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Tassé toiminnallisessa opinndytetydssé kehitettiin toimeksiantajalle toimintasuunni-
telma markkinoinnin ja sponsorointitoimien kehittdmiseksi. Toimeksiantaja oli pesépal-
lojoukkue, joka oli 2020-2021 kaudella noussut sarjatasolla ylospain. Sarjatason nousun
my6té heilld havaittiin tarve seké markkinoinnin ettd sponsorointitoimien kehittdmiseen.

Opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa sitd, miten urheilujoukkue voi kéayttad markki-
nointia tyokaluna sponsorointitoimintojen kehittdmiseksi. Tavoitteena oli esittéda toi-
meksiantajalle tietoa siitd, miten he voivat toteuttaa markkinointiaan tavoitteellisesti ja
miten he voivat saada hyvasta markkinoinnista taloudellista hyotya.

Teoriaosuudessa kaytiin [&pi markkinointia, urheilumarkkinointia ja sponsorointitoimin-
taa. Aineistoa kerattiin teemahaastattelulla, kyselylomakkeella sekd SWOT -analyysilla.
Haastattelu toteutettiin toimeksiantajalle ja sen avulla saatiin tietoa joukkueen nykyisista
markkinointi- ja sponsorointitoimintatavoista. Kyselylomakkeen avulla saatiin tietoa
yritysten sponsoroinnin toimintatavoista. SWOT-analyysissé kerrottiin toimeksiantajan
markkinoinnin I&ht6tilanne.

Tyossé luotiin keskustelua empiirisen aineiston ja teorian vélille. Lopuksi tyosta syntyi
toimintasuunnitelma, jonka avulla joukkue voi helposti kehittdd sek& markkinointiaan
ettd sponsorointitoimiaan. Toimintasuunnitelma on kuvattu tarkistuslistan muodossa.
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Abstract

In this functional thesis, an action plan was developed for the client to develop marketing
and sponsorship activities. The thesis client was Finnish baseball team, which has risen
at the league level in the 2020-2021 season. With the league level rise, they found a need
to develop both marketing and sponsorship activities.

The purpose of the thesis was to map out how a sports team can use marketing as a tool
to develop sponsorship activities. The aim was to provide the thesis client with infor-
mation on how they can carry out their marketing in a targeted way and how they can
reap the financial benefits of good marketing.

The theoretical part covered marketing, sports marketing, and sponsorship. The empiri-
cal material was collected through a thematic interview, a questionnaire, and a SWOT
analysis. The interview was conducted for the client and provided information on the
team’s current marketing and sponsorship practices. The questionnaire provided infor-
mation on corporate sponsorship practices. The SWOT analysis reported the initial situ-
ation of the thesis client's marketing.

The work created a discussion between the empirical material and the theory. Finally,
the work resulted in an action plan that allows the team to easily develop both their mar-
keting and sponsorship. The action plan is described in the form of a checklist.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd kasittelee sitd, miten onnistunut markkinointi voi tukea urheilu-
joukkueiden sponsoritoimintaa. Valangon (2009, 51-52) mukaan sponsorointia on
yleensa sponsoroitavan kohteen taloudellinen tukeminen, tai tuotteiden tai palveluiden
tarjoaminen. Sponsorointi on tarked markkinointiviestinnan véline ja Sponsorointiba-
rometri (2019) kertoo, ettd Suomessa on vuonna 2019 kaytetty 162 miljoonaa euroa
urheilun sponsorointiin. Vuonna 2020 tuotetun tutkimuksen mukaan urheilu on suosi-

tuin sponsoroinnin kohde (Sponsorointibarometri 2020).

Opinnaytetyoni toteutetaan kehittdmistyond, jonka kohde oli alun perin Toholammin
Urheilijoiden naisten Suomensarjan peséapallojoukkue. Pelaajapulan my6té joukkue on
paattanyt yhdistaa voimansa Kinnulan Kimmojen kanssa ja yhdistelméjoukkue kantaa
jatkossa nimed Kinnulan Kimmot. Molemmat joukkueet ovat hiljattain nousseet sar-
jatasossa ylospéin ja se on nostanut kustannuksia. Tdman myo6ta joukkue tarvitsee

enemman tuloja seka laajempia markkinointikeinoja.

Kehittamistyoni auttaa toimeksiantajaa parantamaan urheilumarkkinointiaan seka to-
teuttamaan onnistuneita sponsoriyhteistoitad. Opinnédytetydni pohjautuu teoriaan mark-
kinoinnista ja siihen, mit& sponsorointi on sen osana. Teorian ja aineiston pohjalta pys-
tyn esittdmaan toimeksiantajalleni kehitysideoita liittyen heidan markkinointiinsa ja
sponsorointitoimintaan. Aiheen valinta oli minulle luonteva, silld olen pelannut kysei-
sessd joukkueessa ja saanut koulutusta markkinoinnista. Haluan tyoni auttavan heita
menestymaén markkinoinnissa paremmin. Haluan myos kehittdd omaa osaamistani ai-

heesta ja pystya hyddyntdmaan sité tulevaisuudessa tydelaméssa.



2 KEHITTAMISTYON LAHTOKOHDAT

Tuotan toimeksiantajalle toimintasuunnitelman, jonka avulla he voivat kehittd4 spon-
sorointitoimintaansa paremmaksi. Luon toimintasuunnitelman sek& markkinoinnin
etta sponsorointiyhteistdiden teorioiden pohjalta. Kokoan myds asiantuntevaa néko-
kulmaa sponsoroinnista yrityksilta, jotka toimivat toimeksiantajani lahialueella. Tuo-
tan asiantuntijoille kyselylomakkeen, jonka avulla selvitdn heidén toiveensa ja tar-
peensa toimivalle yhteisty6lle seka sen, mit& sponsorointiyhteisty6t heille merkitsevat.
Opinnaytetyoni aihe on suunniteltu yhdessé toimeksiantajani, Kinnulan Kimmojen yh-
distelméjoukkueen kanssa. Kavimme l&pi mahdollisia kehityskohteita pesapallojaos-
ton puheenjohtajan kanssa ja padatimme rajata aiheen heidan sponsoritoimintansa ke-

hittdmiseen.

2.1 Tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyoni tarkoitus on Kkartoittaa, miten urheilujoukkue voi markkinointinsa ke-
hittdmisella kehittdd sponsoriyhteistditddn. Tavoitteeni on, ettd toimeksiantajani saa
laajan kuvan siitd, miten he voivat tavoitteellisesti toimia markkinoinnissa ja sen avulla
hyotyd myos taloudellisesti. Markkinoinnin kehittdmiselle on tarkeé&a taustoittaa, mi-
ten urheilujoukkue talla hetkell& markkinoi itseddn, sek& mité heidan toimiltaan nyky-
paivénd odotetaan. Heiddn markkinointinsa lahtokohdat selvitdin SWOT-analyysin

avulla.

Sponsorointitoiminta on vahvasti sidoksissa markkinointiin, jonka vuoksi tyoni teo-
reettinen viitekehys koostuu ndista kahdesta aiheesta. On olennaista myds huomioida,
ettd toimeksiantajani on urheilujoukkue, eika voittoa tavoitteleva yritys. Taméan vuoksi
tuon esiin urheilun ndkdkulmaa teoriaosuudessa. Lopputuloksena toimeksiantajani saa
perustellun toimintasuunnitelman, miten kehittd4 sek& markkinointia ett4 sponsoroin-

titoimia.



2.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani on naisten pesapallojoukkue Kinnulan Kimmot. He pelaavat yhdis-
telmajoukkueena kaudella 2022 Suomensarjaa. Pesapallo on kahden joukkueen véli-
nen mailapeli. Peli on kehitetty 1900-luvun alussa amerikkalaisesta baseballista ja suo-
malaisesta kuningaspallosta. Talla hetkelld laji on Suomen kolmanneksi suosituin pal-
lopeli. Lajin péésarja on Superpesis. Aikuisten sarjatasoja on yhteensé nelja. (Pesis
www-sivut n.d.) Toimeksiantajani sarjataso on Suomensarja, joka on lajin kolman-

neksi ylin sarjataso.

Kinnula on Keski-Suomessa sijaitseva kunta, asukkaita kunnassa on noin 1700 (Kin-
nulan kunnan www-sivut n.d.). Kinnulan Kimmot (KiKi) ovat kunnassa toimiva pesa-
palloseura. Seura aloitti juniorijoukkuetoimintansa jo 60-luvulla, ja toiminta oli jo
tuolloin suhteellisen vilkasta. Seuran aktiivisuus on ajoittain vaihdellut ja sarjatoiminta
on joskus myds katkennut. Kinnulan Kimmaojen kulta-aikaa oli 1990-luku, kun seu-
ralla oli jopa 12 aktiivista joukkuetta. Talla hetkelld seuran toiminta on kohtuullisen
vilkasta. Heilld on 3—4 juniorijoukkuetta, C-tytt6jen yhdistelm&joukkue, joka pelaa
SM-karsintasarjaa ja naisten yhdistelmajoukkue TU:n kanssa, joka pelaa Suomensar-
jaa. (Ruusila henkildkohtainen tiedonanto 31.12.2021.)

Vuonna 2021 naisten joukkue paatti yhdistdd voimansa pelaajapulan vuoksi l&hialueen
seuran Toholammin Urheilijoiden (TU) kanssa. Etéisyytta pienill& kunnilla on toisis-
taan noin 60 km. Yhdistyminen auttaa joukkueita siing, etteivéat pelaajat lopu kummal-
takaan joukkueelta ja siing, ettd joukkueen taso pysyisi hyvana. Yhdistelmajoukkue

kantaa nime& Kinnulan Kimmot. (Ruusila henkilékohtainen tiedonanto 31.12.2021.)

Toholampi on Keski-Pohjanmaalla sijaitseva kunta, asukkaita kunnassa vuonna 2018
oli 3112. TU eli Toholammin Urheilijat on kunnassa toimiva urheiluseura. Seura pe-
rustettiin vuonna 1955. (Toholammin kunnan www-sivut 2020.) Seuran naisten jouk-
kueet ovat historian aikana pelanneet kolme kautta maan paésarjassa. Vuonna 1977 ja
1978 sijoitus paasarjassa oli yhdeksés. Vuonna 1979 sijoitus oli kahdestoista ja johti
sarjasta putoamiseen. (Wikipedia www-sivut 2018.) Vuonna 2020 naiset nousivat pe-
laamaan Maakuntasarjasta Suomensarjaan (Toholammin Urheilijoiden www-sivut
2020).



3 MARKKINOINTI

Markkinointia ovat kaikki ne toimenpiteet, joilla asiakkaita pyritdan saamaan lisaa.
Sen tavoitteena on osaltaan kehittdd yritysta kannattavammaksi, jonka vuoksi se on
my06s keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa ja menestystd. Kun yritys haluaa saada
asiakkaat ostamaan juuri heidan tuotteensa tai palvelunsa, se markkinoi itsedan. Kai-
ken toiminnan tulisi olla jollain osin markkinointia, esimerkiksi tuotteen korkea hinta
voi luoda tunteen laadukkuudesta. Markkinointia on helpompi toteuttaa, kun sitd aja-

tellaan osana yrityksen kokonaisuutta. (Sipila 2008, 9-10; Puranen 2018.)

Perinteisesti markkinointi on ollut yhdensuuntaista ja yrityksen aloitteesta l&htevaa,
mutta nykyddn markkinoinnin on heratettdvéa tunteita ja luoda keskustelua. Moderni
markkinointi on merkityksellista, osallistavaa ja yritykselle lisdarvoa tuottavaa vies-
tintdd. Nykyaan markkinoinnin vastaanottajiksi koetaan seka asiakkaat, yrityksen si-
dosryhmét, etté tyontekijét ja muut toimijat. (Laakso 2018, Martikainen, n.d.; Suomen
Hakukonemestarit, n.d.) Kyllénen (2020) lisad, ettd moderni markkinointi luo asiak-
kaalle tunteen siita, ettd he kuuluvat yhteis66n, jossa jaetaan samanlaisia arvoja, mie-

lenkiinnonkohteita ja tavoitteita.

Markkinointiviestinté jaetaan perinteisesti Business-to-Customer (B2C) ja Business-
to-Business (B2B) -markkinointiviestinndksi sekd nykyaan moderniksi H2H eli Hu-
man-to-Human-viestinnéksi. B2C-viestinnassa asiakkaat ovat henkiltasiakkaita ja
B2B:ssa ne ovat yritysasiakkaita. H2H-viestintd edustaa ajatusta, etta jokaisen yrityk-
sen, kuluttajan tai voittoa tavoittelemattoman yhtion takana on elédva ihminen, joka
tekee johtopaatoksia yrityksesta. (Woodbury n.d.) B2B, B2C ja H2H -ryhmien ostota-
vat ovat erilaisia ja se tdytyy huomioida suunniteltaessa markkinointiviestintaa, jotta

se olisi tehokasta ja toimivaa (R&mo 2019, 17-19).

H2H-markkinoinnissa on oleellista ndhd& asiakas padasiassa ihmisend ja sitten vasta
asiakkaana. Tama korostaa henkilokohtaisen kontaktin tarkeyttad. Sosiaalinen media
on suunniteltu inhimillistd ja rentoa keskustelua varten. Vaikka Facebook ja Instagram
ovat kaupallistuneet paljon, ne ovat hyvia alustoja H2H-markkinoinnille. (Kassabov

2020.) Nykyaan, kun markkinointi on hyvin digitalisoitunutta, inhimillisten



elementtien tuominen markkinointiin voi olla muista erottava tekijé. Inhimillistdminen
luo persoonallisuutta ja turvallisuuden tunnetta. Tdmé on tarked osa asiakkaan paatok-

sentekoprosessissa. (Woodbury n.d.)

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 1) esitetddn H2H-markkinoinnin rakennetta. Kotlerin
(2021) mukaan H2H-markkinoinnin kehys muodostuu kolmesta padkohdasta: muotoi-

luajattelusta, palveluldhtdinen ajattelutapa ja digitalisaatiosta.

Muotoilujattelu

Ajattelut
Jatteiutapa Hallinto

H2H
Markkinointi
Palveluldhtdinen Digitalisaatio
ajattelutapa g
| .
Prosessi

Kuvio 1. H2H-Marketing Model. (Kotler 2021)

Kuviosta 1 nidhdaan, ettd H2H-markkinoissa on todella tarkedd, ettd markkinoidaan
palvelul&htdisesti, tuotemarkkinoinnin sijaan. Tarkedd on myos ajatella markkinointia
suunnitteluajattelun avulla eli lisatd markkinointitapoihin enemman luovuutta ja ke-
hittda toimintaa jatkuvasti. Naiden avulla pystytdan kohtaamaan nykypaivan asiakkai-
den tarpeita paremmin. Kolmas péakohta eli digitalisaatio on tarke&4 sen vuoksi, ettd
digitalisaatio on muuttanut hyvin vahvasti meidan kaikkien tapaa toimia ja sen myo6ta
my6s markkinointia. Kun ndma kolme kohtaa yhdistaa niin perinteinen markkinointi
muuttuu H2H-markkinoinniksi. H2H-markkinoinnilla on oma ajattelutapa, joka siis
yhdistéé sen, etté ajatellaan asiakaslahtoisesti ja lisatddn muotoiluajattelua ja digitali-
saatiota. Jotta tdma uusi markkinointitapa toimii, niin sita taytyy hallinnoida ja proses-

soida esimerkiksi kirjanpidolla. (Kotler 2021.)
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3.1 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin kilpailukeinot maaritelladn usein markkinoinnin neljan P:n (Product,
Price, Place, Promotion) avulla. Suomeksi ndma P:t ovat tuote, hinta, jakelu ja mark-
kinointiviestintd. Viimeinen P kuvastaa markkinointiviestinta4 ja sen tarkoitus on vies-
ti& tuotteen ominaisuuksista, esimerkiksi kuinka paljon se maksaa ja millainen tuote
on. Markkinointiviestintd ei ole ainoa keino viestid tuotteen ominaisuuksista. Tuote
voi itsessddnkin viestia esimerkiksi pakkauksellaan ja sen vérilla. Myods esimerkiksi
hinta voi viestid tuotteen laadusta. Itse asiassa kaikki markkinoinnissa viestii. Sen
vuoksi kaikkien kilpailukeinojen taytyy olla sopusoinnussa keskendan. Harhaanjoh-
tava markkinointi voi johtaa yrityksen huonoon valoon. (Vuokko, Haarti-Kuokkanen
& Koskiniemi 2003, 23-24.)

Markkinointiviestinnasta ajatellaan usein, ettd se on yrityksen maksamaa eli vastik-
keellista ja tavoitteellista viestintda. Asiakkaiden tunteminen on tama takia tarkeéa
markkinointiviestinndssa. Menestyédkseen tuotteista ja palveluista on osattava kertoa
asiakkaita kiinnostavalla tavalla. (Ramo 2019, 4.) Markkinointiviestinnan tarkoitus on
auttaa organisaatio saavuttamaan tavoitteita. Tavoite voi olla esimerkiksi saada yrityk-
sen tuotteet tunnetuiksi. Tunnettavuuden saavuttaminen ei kuitenkaan pelkalla mark-
Kinointiviestinnalla onnistu. On ymmérrettdva paremmin itse viestintaa ja sen vaiku-

tusprosesseja. (Vuokko ym. 2003, 25.)

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 2) maaritellaan viestinnan peruselementit. Peruselemen-
tit ovat viestin lahettdja, vastaanottaja, sanoma, kanava, palaute ja viestinnan haly.
Viestinnélld halutaan vaikuttaa viestinsaajaan eli se tarkoittaa myds, etta viestinta on
tavoitteellista. (R&mo 2019, 4.) Edellytyksen& hyvaan viestintdén on yrityksen viestin-
takyky. Hyva viestija ymmartédd kohderyhmaansé ja osaa vélittdd sanomansa oikein.
(Vuokko ym. 2003, 25.)
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Lahettaja
Haly Sanoma
0 )
Viestinta

\ ~ v |
Palaute Vastaanottaja

/’

Kanava
J

Kuvio 2. Viestinnan peruselementit. (Ramo 2019, 4)

Viestinndn peruselementtien (Kuvio 2) ymmartamisen liséksi yrityksen menestyminen
markkinointiviestinndssa riippuu usein siita, kuinka hyvin se pysyy mukana muuttu-
vassa toimintaymparistossd. Suunnittelun avulla yritys pystyy valmistautumaan muu-
toksiin ja sdilyttamé&an markkinatasonsa. Sen avulla voidaan myds luoda padmaarié ja
tavoitteita. Kun suunnittelu on tehty hyvin, muutoksiin voidaan valmistautua ja toimia
voidaan ohjata uudelleen, niin etta asioita tehd&an oikein ja oikeaan aikaan. Suunnit-
telu on prosessi. Se on jatkuvaa toimintaympériston tutkintaa ja analysointia seka
omien toimintojen sopeuttamista ymparistoon. (Isohookana 2011, 92-94.) Suunnitte-
lun prosessia voidaan kuvata Isohookanan (2011) suunnittelukeh&n (Kuvio 3) avulla.

1.
Tilanneanalyys
i

4, 2.
Seuranta Suunnittelu

3.
Toteutus

Kuvio 3. Suunnittelukeh&. (Isohookana 2011, 94)
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Suunnittelukehan (Kuvio 3) mukaan prosessin ensimmainen vaihe on tehda tilanne-
analyysi. Sita varten tarvitaan tiedonkeruuta ja analysointia seké tiedon muokkaamista
tulevaisuuden paatoksentekoa varten. Sitten, kun nykytilanteesta on saatu yhteinen na-
kemys, voidaan tehda paatoksia siitd, mihin toimintaa halutaan jatkaa. Suunnittelu vai-
heessa toiminnalle asetetaan tavoitteet ja strategia eli se, miten tavoitteisiin paastaan.
Seuraavaksi edetéén toteutusvaiheeseen, jossa luodaan konkreettinen toimintasuunni-
telma ja sen aikataulu, budjetti ja vastuuhenkil6t. Suunnittelua taytyy mydés seurata.
Seurantavaiheessa padtetdan, mitd alueita seurataan ja mitk& ovat seurannan pisteet.
Naiden avulla mitataan suunnittelun onnistumista. Seurannasta saatavat tiedot auttavat
arvioimaan uutta tilanneanalyysid ja néin suunnittelun prosessi alkaa uudelleen. (Iso-
hookana 2011, 94.)

Markkinointiviestinnalla taytyy olla tavoite, jotta sitd voi suunnitella ja toteuttaa.
Markkinointiviestinnan tehokkuutta avustaa ymmarrys yrityksen omasta ydinliiketoi-
minnasta. Eli on tiedettdva, mista yritys saa tulonsa ja mika on ainutlaatuista heidéan
tuotteessaan. Taytyy myos ymmartéa yrityksen arvoja, visiota, strategiaa ja missiota.
(R&mo 2019, 20-23.) Markkinoinnin tarkoitus on kasvattaa organisaatioiden palvelui-
den ja tuotteiden myyntia. Taman myo6ta kaikki toimenpiteet, joilla pyritdan kasvatta-

maan myyntid, ovat markkinointia. (Ramé 2019, 3.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisuus antaa markkinointiviestintaan lisaa toteutusmahdollisuuksia, verrattuna
perinteiseen tyyliin. Yleensa digitaalisessa muodossa viestintd on tehokkaampaa ja sité
on helpompi kohdentaa. Tehokkuutta ja tuloksia on myds helpompi mitata. (R&mo
2019, 7.) Sosiaalinen media on rento alusta keskustelulle ja se on viestintdd ihmisilta
ihmisille (Seppalda 2014, 39). Karjaluodon (2010, 13) mukaan digitaalinen markki-
nointi on yhdistelma yleisesta digitaalisesta teknologiasta ja internet-markkinoinnista,

sahkopostimarkkinoinnista ja sahkoisistd medioista.

Verkkosivut, sdhkdiset uutiset ja sahkoposti ovat tarkeitd osia yritysten ja jarjestdjen

markkinoinnissa ja viestinndssd. Sosiaalinen media eli ”some” kannattaa yhdistdd
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naihin markkinointi- ja viestintdmenetelmiin. Somella jarjest0 voi laajentaa toimin-
taansa yleiselld tasolla. Ennen some-profiilin luontia jarjestdn kannattaa tutustua, mi-
ten verkossa tanéd pdivana toimitaan. Verkkosivut pysyvét kuitenkin viestinnan yti-
menad, josta kaikki jarjestoon liittyvén tiedon kuuluisi 16ytya. Verkkosivuista voi luoda
osallistavampaa muokkaamalla sivua niin, ettd se mahdollistaa asiakkaiden kanssa
kaytavan keskustelun. Sivulle tulisi myos linkittdd kaikki mahdolliset somekanavat,
silla tamé lisda nakyvyyden liséksi 16ydettavyyttd hakukoneissa. Jarjeston kannattaa
rakentaa kaikki verkkokanavansa toimintatavalle, joka on nykyaan asioiden jakamista
ja suosittelua. Eik& pida unohtaa, ettd tehokas toiminta verkostossa vaatii sen, etta eri

somekanavissa jaetaan erilaista sisaltoa. (Seppala 2014, 9-16.)

Sosiaalisen median toiminnassa on tarkeinta tietdd, miksi siséltod tuetaan ja, mité hyo-
tyd siitd saadaan. Kohderyhmén miettiminen ja ymmartdminen maérittelee pitkalti,
minkalaista siséltd on. Toiminnalle kannattaa tehda strategia. Se selkeyttda toimintaa
ja on tukena sisallon tuottajalle. Sosiaalisen median toiminnan onnistumista voidaan
mitata ja siitd kannattaa tehdé rutiini. Toimintaa voi myds jarjestelmallisesti kehittaa.
Ensimmaisend asiana toimintaa pitadd suunnitella ja sille pit44 asettaa tavoitteita. Kun
toiminta on tavoitteellista, sen jalkeen onnistumista mitataan ja kehitetd&n analysoin-
tien avulla. Taman jalkeen siirrytadn taas ensimmaiseen vaiheeseen ja suunnitellaan
uudet tavoitteet. (Seppéla 2014, 22-23.)

Sosiaalisessa mediassa voi sitouttaa seuraajia viidelld tavalla: 1. Vastaa seuraajien ja
kysymyksiin ja kommentteihin. On térked olla heidén kanssaan ja antaa aitoja vastauk-
sia, valmiiden sijaan. 2. Julkaise vakavan ja mainostavan sisallon lisaksi myds iloista
sisaltoa. Asiakkaita voi viihdyttaa vaikkapa vitseilla tai valokuvilla, riippuen yrityksen
brandista. 3. Kysy kysymyksia. Téll tavalla saadaan selville, mista asiakkaat pitavat.
4. Jaa seuraajien siséltoa. Nain yritys saa ilmaista siséltoa ja elavoittad sivujaan. Ku-
vien pyytdminen innostaa seuraajia osallistumaan. 5. Tuota lived. Suoratoiston ansi-

osta yritys voi keskustella seuraajien kanssa reaaliajassa. (Kassabov 2020.)
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3.3 Markkinointialustat

Internet on tdynna erilaisia sosiaalisen median kanavia ja Facebook ja Instagram ovat
niista tunnetuimpia. Jokaisella kanavalla on omia erikoispiirteita, joita yritykset voivat
hyodynt&dd markkinoinnissaan. Somekanavissa on hyvéaa se, etté niitd voidaan hyodyn-
t&& orgaanisesti eli ilmaiseksi. (Fonectan www-sivut n.d.) Suomalaisten Instagramin
ja Facebookin kaytosta voi huomata, ettd 35 ikévuoteen asti kanavien kayttajat suosi-
vat enemmaén Instagramia, mutta sen jalkeen Facebookista tulee suositumpi (Mékelai-
nen 2021).

Facebook on heiddn mukaansa sosiaalisen median kanava, joka auttaa ihmisia pita-
maan yhteytta ystaviin ja perheenjaseniin, I0ytdmaén yhteisoja ja yrityksia kasvatta-
maan liiketoimintaansa. Vuonna 2004 keksitylla sosiaalisen median alustalla on nyky-
aan lahes 1,8 miljardia kayttajaa. (Facebook www-sivut 2021.) Suomessa Faceboo-
killa on n. 2,3 miljoonaa kéyttajaa. Facebookiin voidaan luoda yritysprofiili, jonka
avulla yritys voi jakaa sisaltoa eli julkaisuja. Yleensé julkaisut ovat kuvia tai videoita,
joihin lisatdan lyhyt tekstikuvaus. Yritysten julkaisut voivat olla esimerkiksi tuote-
esittelyitd tai tapahtumatiedotteita. Julkaisuja ndkevéat ne esimerkiksi profiilit, jotka
ovat tykdnneet yrityksen sivusta. Profiileja voi tavoittaa lisaéd mainostamalla julkai-
suja. Nykyéaan erityisen suosittuja julkaisuja ovat erilaiset Kilpailut, jotka voivat myds
hyvin tehtyna parantaa yrityksen markkinointia. L&hes kaikilla yrityksilla kannattaisi
nyky&én olla omat Facebook-sivut. Erityisesti kuluttajatuotteita ja -palveluita tarjoa-
ville yrityksille Facebook on mainio sosiaalisen median kanava. (Fonectan www-sivut
n.d.) Facebookissa voi markkinoida ilmaiseksi, mutta vain pienille yleisdille. Yleison
suuruus maaraytyy profiilin julkaisujen tykkaysten perusteella. (Digimarkkinoinnin

www-sivut 2021.)

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta valokuvien ja videoiden jakamiseen.
Instagramista on julkaisunsa jalkeen tullut suosittu tapa olla yhteydessé bréndeihin,
julkkiksiin, ajatusjohtajiin, ystaviin, perheeseen ja muihin. Instagramissa on laaja va-
likoima ominaisuuksia esimerkiksi kuvat, videot ja suoratoisto. Sanojen sijaan alusta
on rakennettu lahes kokonaan kuvien ja videoiden jakamiseen. Instagramissa, jonka
Facebook osti vuonna 2012, on yli miljardi rekisteroitya tilig, ja siitd on tullut osa ih-

misten jokapaivéistd elamad. Nayttaa siltd, ettd kaikki ovat Instagramissa nykyéan,
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pienyrityksista suuriin. (Antonelli 2020.) Fonectan www-sivujen (n.d.) mukaan In-
stagramissa yrityksen on helppo luoda itsestadn helposti lahestyttavé kuva seké osal-
listaa asiakkaitaan. Instagram sopii todella hyvin esimerkiksi palvelualojen, kuten ra-
vintoloiden, kahviloiden ja kauppojen markkinointiin. Instagramissa yrityksen kannat-
taa julkaista materiaalia, joka antaa lisatietoa yrityksesté ja sen toiminnasta. Julkaisu

voi olla esimerkiksi ndyttavé kuva, tai kiinnostava video.

3.4 Urheilumarkkinointi

Urheilu ei kaupallistumisen myoté ole enéda pelkkad urheilua. Jo yli 20 vuotta sitten se
voitiin rinnastaa kulttuuriviihteeseen. (Alaja 2000, 27.) Urheilumarkkinoinnissa ur-
heilu luokitellaan harrastukseksi, elamyksiksi tai liiketoiminnaksi, joka keskittyy ur-
heiluun, terveyteen ja hyvinvointiin, virkistykseen ja vapaa-ajan mahdollisuuksiin (Ja-
lonen, Haltia Tuominen & Ryomé 2017, 17). Urheilumarkkinoinnin selke& padtehtava
on markkinoida urheilutuotteita suoraan urheilunkuluttajille. Se on kannattajien tar-
peiden ja toiveiden tyydyttdmistd. Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri
markkinointitapaan, jotka ovat yleisdmarkkinointi ja harrastajamarkkinointi. Yleiso-
markkinoinnin tarkoitus on saada urheilutapahtumiin lisaa yleisod eli katsojia. Tallgin
markkinointi keskittyy siihen, etta paésylippua myytaisiin enemman ja katsojista tulisi
kuluttajia. Harrastajamarkkinoinnilla taas on saada lisaa harrastajia lajin pariin ja vas-

taavaan toimintaan. (Alaja 2001, 15.)

Urheilulla ja tiedotusvélineilla on vahva yhteys. Urheilumarkkinoinnissa ollaan kiin-
nostuneita juuri tasta yhteydesta ja sen hyodyntamisesté eli siitd, miten urheilu Kiin-
nostaa mediaa ja miten median avulla voidaan luoda urheilukokemuksia. Urheilu-
markkinoinnin tarkoitus on koota urheilutapahtumien ja median avulla ihmisi& yhteen.
Tehokas urheilumarkkinointistrategia koostuu yhtendisesta urheilun ja median véli-
sesta viestistd. (Kahle & Riley 2004, 4.)

Kuuluvaisen (2015) mukaan suomalainen urheilumarkkinointi on edelleen melko al-
kutekijoissa. Hanen mielestdan yritykset tarvitsivat enemman koulutusta ja konsultoin-
tia aiheesta. Urheilulla on kuitenkin paljon tarjottavaa yrityksille, kuten uusia verkos-

toja ja uudenlaista sisdltod viestintdkanaviin. Myds seurojen tulisi opetella
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modernimpi l&hestymistapa urheilumarkkinointiin. Heidéan taytyy osata tuotteistaa tar-
joamansa ja tarjota rohkeasti jotain aivan uutta, logomainonnan ja lippupakettien ti-
lalle. Tulonldhteita voi uudistaa yhteiskuntavastuun, verkostoitumisen fasilitoinnin tai
kohderyhméajattelun ympérille tehtavien konseptien kautta. Kun urheilumarkkinoin-
nin osapuolet ymmartavat toisiaan paremmin, tarvitaan tutkimusta ja tietoa. Monet
kansainvaliset urheilujarjestot osaavat jo kayttdd markkinoinnin automaatiota, Big Da-
taa, segmentointia ja muita markkinoinnin trendejé ja perustekniikoita. Suomalaiset
urheiluseurat eivat puolestaan valttaméatta omaa edes asiakashallintajarjestelmaa. Nai-
den asioiden osaaminen toisi valtavan kilpailuedun seuroille ainakin kotimaan tasolla.
(Kuuluvainen 2015.)

Urheilua voidaan kuvata tuotteena, kun sen ammattimaisuutta halutaan korostaa. Ur-
heiluun liitetddn paljon liiketoimintaa ja fyysisidkin tuotteita, mutta sitd on silti enk&
helpompi ymmartaa tuotteen sijaan palveluna. Urheilun sisaltoé luodaan yhteistyona eri
toimijoiden vélilla niin, ettd se mahdollistaa erilaisia arvonluonnin muotoja. (Jalonen
ym. 2017, 20.)

Fyysisid tuotteita ja palveluita urheilussa ovat esimerkiksi fanituotteet tai mahdollisuus
henkilokohtaiseen valmentajaan. Fyysiset tuotteet ja palvelut auttavat kuluttajia seké
erottamaan tuotteet toisistaan etta ndyttamaan kannatustaan. Fyysisten ja aineellisten
tuotteiden vastakohtana on my@s aineettomia urheilutuotteita ja palveluita. Niita ovat
esimerkiksi asiakaspalvelu ja pelikentan &4net ja tuoksut. Aineettomien tuotteiden
huono puoli on se, etté niiden negatiiviset vaikutukset kestavat pidempaan kuin aineel-
listen tuotteiden. Erottuakseen Kilpailussa urheiluorganisaatio luo brandaysstrategiota
kayttamalla nimed, termid, mallia tai ominaisuutta avukseen. (Schwarz, LaFleur &
Hunter 2013, 138.) Jalosen ym. (2017, 114) mukaan urheiluorganisaatioiden olisi hyva
ymmartéd urheilukulutuksen motiiveja. Erilaisten tarpeiden huomioiminen ja huomi-

ointi on olennaista urheilutapahtumien suunnittelussa ja jarjestamisessa.
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4 SPONSOROINTITOIMINTA

Sponsori sanana on Kielitoimiston sanakirjan www-sivujen (n.d.) mukaan rahoittaja,
taloudellinen tuki tai kustantaja. Sponsorointi on siis toimintaa, joka perustuu sponso-
rin (yleensé yritys) ja sponsoroinnin kohteen (yleensé yksil6 tai yhteisd) yhteistyso-
pimukseen jonkinlaisesta tukemisesta. Sponsori taas saa itselleen toiminnasta jotain
vastikkeeksi ja lisdarvoa liiketoimintaansa. (Valanko 2009, 51-52.) Sponsorointia ja
markkinointiviestintaé pidetadn vaikutuskeinoiltaan hyvin samanlaisina, silla niilla on
usein samankaltaiset tavoitteet (Walliser 2003, 34). Muusta mainonnasta sponsorointi
eroaa kuitenkin silla, ettd se pyrkii vaikuttamaan asiakkaaseen valillisesti. Mainonta
kun pyrkii vaikuttamaan asiakkaisiin suoraan. Ero on kuitenkin kuin veteen piirretty
viiva, sill& yhteistydsopimus voidaan toteuttaa mainonnallisin keinoin. Sponsoroin-
tiyhteistyd voidaan helposti kokea mainostukseksi, jos se toteutetaan tdysin esimer-
kiksi kylteilla tai banderolleilla. (Alaja & Forssell 2004, 25.)

Alajan ja Forssellin (2004, 17) mukaan sponsorointi on vastikkeellista ja tavoitteellista
yhteistydkumppanuutta. Sponsorointi voi olla osa yhteisén markkinointiviestintaa tai
jotain muuta liiketoimintaa, tai molempia. Tarkoituksena on, ettd molemmat osapuolet
hyOtyvét toisistaan, joko aineellisesti ja/tai aineettomasti, saavuttaakseen tavoitteensa
(Sponsorointi & Tapahtumat ry www-sivut 2020). Y hteistyon taytyy olla hyvin tiivista
onnistuakseen. Perinteisesti sponsorointi on laadittu yrityksen tarpeiden mukaan,
mutta jo 20 vuotta sitten sponsoroitavan kohteen nakdkulma on ollut yhta tarkeaa kuin
yrityksenkin. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

Sponsoroinnin suosiota ja kehitysta ovat tukeneet hyvin paljon markkinoinnin tekno-
logian kehittyminen seké yritysten uudenlaiset tarpeet ja ongelmat kuten monien
markkinointialustojen hallinnointi. VVaikka sponsorointia osattiin kdyttaa jo 10 vuotta
sitten hyvin ammattimaisesti, valtaosa yrityksistd jad sponsorointiyhteistdidensa
kanssa puuhastelun tasolle. Ne yritykset, jotka osaavat hyddyntéé sitd omassa liiketoi-
minnassaan, ovat pysyneet hiljaa, silla se on heille suuri kilpailuetu. (Valanko 2009,
35-37.) Oikein suoritettuna sponsorointi on tehokasta viestintad, silla se tuo yrityksen
arvot esiin kaytdnnossa. Tehokasta se on myds esimerkiksi siind mielessa, etta se ker-

too tarinoita mielenkiintoisesti, antaa mahdollisuuden luovaan toteuttamiseen, lisaa
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nakyvyytté ja vaikuttaa myos vélillisesti yrityksen toimintaan. Sponsoroinnin avulla
voidaan my0s lisata positiivisia tunteita tapahtumissa ja lisata yleison yhteisollisyytta.
(\Valanko 2009, 63.)

Sponsoroinnilla on kaksi paatavoitetta. Sponsoroinnilla pyritddn maksimoimaan omaa
nakyvyytté sekd lisadméaan tunnettavuutta. Toinen tavoite on asemoida yritysta uudel-
leen. Asemoinnin avulla voidaan profiloitua ja erottua Kilpailijoita paremmin. Organi-
saation brandi on vahva vaikuttaja kilpailijoista erottumiseen. N&kyvyys on osa bran-
din rakentamista ja ihmiset tunnistavat yrityksen paremmin, kun he nakevét yrityksen
markkinointia jatkuvasti. Etenkin, kun ajatellaan urheilua, yrityksilla on mahdollisuus
luoda ainutlaatuista kohtaamisia yleisdlle sponsoroinnin avulla, silla urheilussa tunteet
ovat vahvasti esilla. (Lipponen 1999, 46.) Myds urheiluyhteisot nauttivat siitd, etta

yritykset sponsoroivat joukkueita (Partners.HIFK www-sivut 2020).

4.1 Bréndi sponsoroinnissa

Brandi kuvaa tavaramerkin ymparille muodostunutta positiivista mainetta. Brandin
arvo koostuu nimen tai logon maineesta, asiakkaiden bréndiuskollisuudesta, bréandin
tuomasta laadun tunteesta ja brandiin liittyvistd mielikuvista. (Tyoelamasanasto www-
sivut n.d.) Vuonna 2016 yritykset ovat voineet johdonmukaisen brandayksen avulla
nostaa liikevaihtoaan 23 %. Vuonna 2019 on todettu, ettd johndonmukaisella brandayk-

sell& voi nostaa liikevaihtoa jo 33 %. (PR Newswire www-sivut 2019.)

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 203) mukaan sponsorointi tukee brandia kuudella
eri tavalla: se tuottaa elamyksid, luo ja vahvistaa mielikuvia, esittelee uusia tuotteita,
lisd& tunnettavuutta, sponsoroinnin avulla bréndi tulee osaksi asiakkaan identiteettia ja
sponsorointi sitouttaa asiakkaan yritykseen. Jalonen ym. (2017, 47) lisdavat, etta ur-
heilu tarjoaa brandimarkkinoinnille mahdollisuuden luoda mielikuvia mielenkiintoi-
sella tavalla. Se tarjoaa myds monipuoliset mahdollisuudet uusien kohderyhmien ta-
voittelulle. Urheilu on my&s hyvé alusta bréndin sisallon tuotannolle. Urheilun avulla
yritys saa luotua luonnollisia tarinoita ja elamyksiéd brandin ymparille. Hyvéa urheilu-
kumppani toimii yhdessd kohti yhteisid tavoitteita ja brandihyotyjd. Yrityksen ja
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urheilukumppanin yhteensopivat brandit edistvét arvon tuotantoa. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 203.)

Yhteistyon onnistumiseen ja yhteensopivuuteen vaikuttavat brandin liséksi vahvasti
myos yhteistybkumppanin ennalta arviointi, osapuolten suhde ja ulkoisten sidosryh-
mien arviot. Sponsoroinnissa etenkin pitk&aikaiset ja jatkuvat yhteistyot kantavat he-
delmaa, mutta myos lyhyet ja keskeneraiset yhteisty6t ovat jokapaivaisié. Yhteistydsta
vetdytymisen syyné voi olla pettymys toiseen osapuoleen. Pettymys voi syntya siit,
etta osapuolten késitykset voivat erota arvon tuottamisesta, arvonluontimahdollisuuk-
sista, velvollisuuksista tai panostuksen maarésté. Ettei tallaista tilannetta syntyisi, ur-
heilukumppanin tulisi kehittdd sponsoroinnin strategista osaamista ja yritysten tulisi
miettid arvonluonnin toteuttamista paremmin jo ennen yhteistyon aloittamista. (Jalo-
nen ym. 2017, 43-44.)

4.2 Sponsorointiyhteistyd

Sponsorointiyhteistydlle voidaan luoda kolme erilaista ulottuvuutta: tarinankertoja,
katalysaattori ja veturi. Tarinankertoja on yleisin muoto ja se toimii markkinointivies-
tillisesti. Sen tarkoitus on esimerkiksi opastaa yrityksen tuotteista ja hinnoista. Kata-
lysaattorina sponsorointiyhteistydn on tarkoitus erottua kilpailijoista ja pohjustaa yri-
tyksen markkinointia. Veturina sponsorointiyhteistyon tavoite on edistdd koko liike-
toimintaa. Tall& tavoin yritys voi yhteistyon avulla 16ytaa uusia liiketoiminnallisia yh-
teyksié. (Alaja & Forssell 2004, 26.)

Sponsorointi on sopimus yhteistydstd, sekd markkinointiviestintad. Markkinointivies-
tinn&n luonteen méérittaa yhteistyolle sovitut tavoitteet. Sponsorointi on myods kohtee-
seen sijoittamista, sekd oman kaupallisen hyddyn tavoittelua. Sponsorointi sopimuk-
sen yhteistyokumppani taytyy valita omalle kohderyhmélle sopivaksi. Yhteistyon on-
nistuminen riippuu sen toimivuudesta ja pienetkin yksityiskohdat voivat olla merki-
tyksellisid. Sponsorointi on hyva tapa erottua kilpailijoista, mutta aina myds riski.
(Alaja & Forssell2004, 37-39.)
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Alajan ja Forssellin (2004, 37-39) seka Piteniuksen (2015) mukaan sponsorointiyh-
teistyd on vain kolme prosenttia kaikesta markkinointiviestinnésté ja heikoiten kay-
tetty markkinointikanava, mutta se herattad ihmisissa tunteita koko rahan edesta. Pite-
niuksen (2015) mukaan tarkeinté sponsoroinnissa onkin se, etté sitd osataan hyddyntaa
oikein. Sponsorointiin varatun budjetin tulisi moninkertaistua sen hyodylla. Sponso-
rointia voi hyddyntad somessa, yrityksen verkkosivuilla, tapahtumissa, yleisesséd mark-
Kinoinnissa, sisdisessa viestinnassa, maksetussa ja omassa mediassa. Oikeastaan vain
taivas ja mielikuvitus on rajana, missa sponsorointia voi hyddyntaa. Hyva esimerkki
siit4, miten sponsorointia voi hyddyntdd on esimerkiksi se, ettd yritys kédy asiak-
kaidensa kanssa katsomassa sponsoroidun joukkueen pelejé. Jos hyddyntamista ei ole
suunniteltu millaan tavalla, tallainenkin tilaisuus voi jadda kayttamatta. Sponsoroinnin
hyodyntamistd kannattaa siis organisoida, ettei sponsorointi olisi turhaa. (Pitenius
2015.)

Yhteistyd sujuu, kun yrityksen ja yhteistydkumppanin arvot ja mielikuvat sopivat yh-
teen. Yritys voi ennen yhteisty6ta arvioida, sopiiko kohde ja kohteen oma yleiso hei-
dan sponsorointistrategiaansa. Kohteelta pitaa 10ytya tarpeeksi itsevarmuutta ja halua
yhteistyohon. Heilla pitad olla resursseja yhteistyohon. Heilld olisi hyva olla myds me-
dian kiinnostus, sillda media tuo yritykselle lisdarvoa. Molempien osapuolten on tar-
kedd myds arvioida, mitké ovat riskitekijoitd toiminnalle. Yhteistyon budjetti taytyy
olla realistinen ja toimivalla sponsoroinnilla on mahdollisuus kehittya ja kasvaa. On-
nistunut yhteisty® on win-win-win-tilanne, jossa sponsori ja kohde tuottavat elamyk-
sellistd siséltoa, josta hydtyvat kaikki: sponsori, yhteistydkumppani ja yhteistyon koh-
deryhma@, esimerkiksi fanit. (Valanko 2009, 102-104.)

Pirhonen (2015) véittaa, etteivat seurat ja joukkueet osaa hakea sponsoreita oikealla
tyylilla. Hanen mukaansa nykyinen tyyli ei hyddyta sponsoroivaa yritystd millaan ta-
valla. Tuttu lause, mill& pyydetd&n sponsoreita, menee kutakuinkin ndin: Lahtisiko
teidan firma sponsoroimaan urheilijaa/seuraa X? Laitetaan tarra takkiin ja logo otte-
luohjelmaan.”. Seura siis pyytaa yritykseltd rahaa. Pelkkd logomainonta harvoin kas-
vattaa yrityksen bréndié sijoitetun arvon verran. Yritysten tulisi kuitenkin tavoitella
sponsoroinnilla vastinetta rahoilleen eli myynnin ja branditietoisuuden tulisi siis jos-
sain vaiheessa kasvaa. Nykyajan seurat harvoin kuitenkaan tarjoavat tatd mahdolli-

suutta, mutta sponsorit l&htevat silti tukemaan heitd ihan vain tukemisen ilosta. Jos
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seurat voisivat oikeasti tarjota yrityksen rahalle vastinetta, niin yrityskin tarjoaisi var-
masti lisad rahaa. Sille, minkalaista vastinetta tarjoaa, ei ole kuin mielikuvitus rajana.
Joukkue voi tarjota, vaikka ohjelmaa yrityksen virkistyspaiville tai Facebook-pos-
tausta sponsorin ajankohtaisista asioista. Kun alkuasetus on hyvé sponsoreiden ha-

kuun, tuloksetkin ovat parempia. (Pirhonen 2015.)

4.3 Naisten urheilun sponsorointi

Urheilukohteet ovat sponsoroinnissa suuressa roolissa ja jopa 93 % yrityksista sanoo
sijoittaneensa johonkin urheilumuotoon. Suosituin sponsoroinnin kohde on joukkueur-
heilu. (Alaja & Forssell 2004, 13.) Urheilusponsorointi on keino viestia tietylle koh-
deryhmélle lainaamalla urheilukohteen mydnteista mielikuvaa. Kohteena voi olla esi-
merkiksi urheilutapahtuma, urheilija ja urheilujérjestd. Urheilusponsorointi kuuluu
yrityksen markkinoinnin viestintédkeinoihin ja sita on lahes mahdoton erottaa yrityksen
markkinointiviestinnastd. Urheilusponsoroinnin tulee olla seka sponsoroivan yrityk-
sen ettd urheilukohteen tavoitteiden mukaista. (Alaja 2000, 105.) Yritys voi sponso-
roida urheilun yksil6ita ja yhteisoja, tapahtumia ja ndiden yhdistelmid. Teoriassa néi-
den yhdistelmien sponsorointi on tehokkainta. Se on myos kalleinta, mutta jos yritys
paattad sponsoroida esimerkiksi jotakin urheilujoukkuetta seké heidén tapahtumaansa,
he voivat hyddyntéa tapahtumaa osana heidan elamyksellistd markkinointiansa. (Va-
lanko 2009,74.)

Tapahtumamarkkinointi suunnitellaan kolmessa osassa: ennen tapahtumaa, tapahtu-
man aikana ja sen jalkeen. Markkinointi ennen tapahtumaa tahtaa lisadméaan tapahtu-
man tunnettavuutta. Pienet jarjestdt voivat toteuttaa tatd omissa somekanavissaan,
mutta tapahtumaa tulisi markkinoida myos perinteisin viestinnan- ja markkinoinnin
keinoin, esimerkiksi flyereilld, sdhkdposteilla ja lehtimarkkinoinnilla. Tapahtuman ai-
kana markkinointia voi lisaté erilaisilla hashtagella, joita kaikki tapahtumaan osallis-
tuvat voivat jakaa. Toinen hyva keino on striimata tapahtumaa. Tapahtuma itsessdan
on hyvad markkinointia ja tuottaa markkinointimateriaalia myos tapahtuman jalkei-
seen markkinointiin. Osallistujat voivat palata tapahtumasta otettuihin kuviin uudel-

leen verkossa. (Seppéla 2011, 86.)
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10 Sports Marketing Hub Oy on sivusto, jonka tarkoitus on jakaa kiinnostavaa ja hyo-
dyllista tietoa markkinoinnin ja urheilun ammattilaisille seka tuoda brandeja ja urhei-
lijoita yhteen. Heiddn mukaansa suomalaiset sponsorit panostavat talla hetkella eniten
sosiaaliseen mediaan. Lahes 95 % heidan kyselyynsa vastanneista myontéa sponso-
rointinsa nékyvan urheilijan, tai muiden kohteiden sosiaalisessa mediassa. Toiseksi
tarkein sponsorointikeino on logondkyvyys. Logonakyvyytta saadaan, kun urheilijat
tai seurat esittavat logoja omilla kotisivuillaan. Nain covid-19-pandemian aikana yri-
tykset ovat panostaneet paljon myds urheilulliseen vaikuttajamarkkinointiin. Koska
pandemia on rajoittanut yleisoméaérid, markkinointia on voinut suorittaa urheilijoiden
sosiaalisissa medioissa. Suurimmaksi haasteeksi sponsoroinnissa nostetaan oikeanlai-
nen osaaminen ja toimivuuden mittaaminen. Kyselyyn vastanneista vain kolme pro-
senttia mittasi yhteistéiden somesisaltda jollain keinolla. (10 Sports Marketing Hub

Oy www-sivut 2021.)

10 Sports Marketing Hub Oy www-sivujen (2021) mukaan on viisi syytd, miksi yri-
tysten taytyisi panostaa nykypaivana etenkin naisurheiluun. Ensimmainen merkittava
syy on se, ettd naisurheilun kannattajat ovat digikulutukseltaan muita kannattajia
edelld ja arvostavat sitd, ettd he padsevat seuraamaan idoleidensa elaméé laheltd, so-
messa. Tama juontaa osittain siitd, etta televisiosta ndytettava urheilu on hyvin mies-
painotteista. Toisena syyné he esittavét, ettd naisten urheilu luo yhteisoja ja yhdistaa
fanijoukkoja toisiin. Kolmas syy on se, ettd yleisd haluaa nahda lisdé naisurheilua.
Naisurheilijoilla on suuri markkina-arvo ja kiinnostus naisurheilua kohtaan kasvaa
koko ajan. Naisurheilijat nostavat miesurheilijoita enemman esille yhteiskunnallisia
aiheita ja sité pidetadn hyvana asiana. Naisurheilijoita pidetddn tdman vuoksi miesur-
heilijoiden lailla roolimalleina. Viimeisena syyna on sitoutuvuus. Naisurheilun fanit
ovat tuplasti muita urheilun faneja sitoutuneempia. Tdma on suuri mahdollisuus digi-
taalisissa kanavissa sponsoreille. Naisurheilun fanit my6s muistavat sponsorit toden-

nékodisemmin. (10 Sports Marketing Hub Oy www-sivut 2021.)
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5 KEHITTAMISTYON TOTEUTUS

Toiminnallinen opinndytety6 tai nykyaan myaos kehittdmistyoksi kutsuttu tyd koostuu
toiminnallisesta osuudesta ja sen raportoinnista tutkimusviestinnan keinoin. Kehitta-
mistyon tuloksena syntyy konkreettinen tuotos, kuten oikea tapahtuma, toimintasuun-
nitelma tai perehdytysopas. Toiminnallinen opinnéytetyd on yksi vaihtoehdoista tehda
tutkimuksellinen opinnéytetyd korkeakoulussa. Toiminnallisessa opinnédytetydssa oh-
jeistetaan, jarjestetdan, opastetaan ja jarkeistetddn kaytdnnon toimintoja. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 9.)

Kehittamistyoni konkreettinen tuotos on toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelman
avulla autan toimeksiantajaani parantamaan heidan markkinointiaan ja luomaan heista
kiinnostavamman joukkueen sponsoreiden silmissa. Kéytan tydssa apuna myos laa-
dullisia ja méaaréllisia tutkimusmenetelmid. Tyoni laadullinen osuus koostuu teema-
haastattelusta ja SWOT-analyysistd. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan haastatte-
lut, kyselyt sek& havainnoinnit ja dokumenteista kerétty tieto ovat laadullisen tutki-
muksen yleisimpié aineistonkeruumenetelmia. Menetelmid voidaan kayttaa yksin, tai
yhdessd, riippuen tutkimusongelmasta ja tutkimusresursseista. Laadullinen tutkimus
pohjaa erityisesti aineison analysointiin ja voidaankin ajatella, etta tutkimus on laadul-

linen analysoinnin kautta, ei keruumenetelmansé vuoksi.

Maaréllinen osuus tyossani on kyselylomakkeen laatiminen ja sen vastausten analy-
sointi ja tarkastelu. Mé&arallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuk-
sen menetelmétapa, joka tulkitsee tietoa usein tilastojen ja numeroiden avulla (Koppa
www-sivut 2015). Maarallinen tutkimusmenetelmé vastaa kysymyksiin, kuinka moni,
kuinka paljon ja kuinka usein. Numeroina saadut tulokset selitetdan ja tulkitaan sanal-
lisesti. Tutkija kuvaa miten eri asiat liittyvat toisiinsa tai miten ne eroavat toisistaan.
(Vilkka 2007, 14.) Kyselylomake on Vilkan (2015, 94) mukaan yksi yleisimmista

maarallisen tutkimusmenetelmén aineistonkeruukeinoista.
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5.1 Analysointimenetelmat

Tyon analysoinnissa kaytan apuna sisallénanalyysia ja erilaisia graafisia kuvioita. Si-
séllénanalyysin avulla yhdistén teoriaosuuteni haastattelusta ja kyselysta saamani tu-
loksiin. Tdman analyysin pohjalta luon konkreettisen tuotokseni, toimintasuunnitel-
man. Laadullisen tutkimusmenetelman perusanalyysimenetelma on sisélldnanalyysi.
Perusperiaatteena siséllonanalyysisissé on se, ettd aineistosta valitaan selked mielen-
kiinnon kohde, jota halutaan analysoida. Mielenkiinnon kohde rajataan erilleen muusta
aineistosta. Sen jalkeen aineisto luokitellaan ja mahdollisesti tyypitell&an ja teemoite-
taan, sek& luodaan aineistosta yhtenéinen yhteenveto. Siséllonanalyysin analysointi-
muotoja on kolme: aineistolahtdinen, teoriasidonnainen ja teorialédhtdinen. (Tuomi &
Sarajarvi 2018.) Vilkka ja Airaksinen (2003, 57-58.) lisé, etta aineiston teemoittelu
ja tyypittely on ominaista my0ds toiminnalliselle opinndytetydlle. Toiminnallisessa
opinndytety0ssa aineisto ei tarvitse kuitenkaan analysoida valttaméttd yhté tarkasti.
Tama tarkoittaa kuitenkin vain niitd toiminnallisia opinndytetditd, joiden aineisto on

keratty laadullisin keinoin. Kaytan tyossa teoriasidonnaista sisédllonanalyysimuotoa.

5.2 Aineistonkeruumenetelmat

Kéytan tydssani SWOT eli nelikenttaanalyysiad toimeksiantajan markkinoinnin tutki-
miseen. SWOT-analyysi on yksinkertainen yritystoiminnan tai organisaatioiden ana-
lysointimenetelmd. Analyysin nimi SWOT on perdisin englanninkielisistd sanoista:
Strength, Weakness, Opportunity ja Threat. Analyysin avulla voidaan arvioida yrityk-
sen vahvuuksia (S), heikkouksia (W), mahdollisuuksia (O), seké uhkia (T). SWOT-
analyysi voidaan tehda koko organisaation toiminnasta tai jostain yrityksen osa-alu-
eesta. Sen avulla voidaan muun muassa vertailla omaa toimintaa kilpailijoiden toimin-

taan. (Pitkdmaki 2000, 84-85.) Analyysin lopputuloksena syntyy nelikentta (Kuvio 4).
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*MYONTEISET *KIELTEISET
-SISAISET TEKIJAT ‘ N ( N
Vahvuudet Heikkoudet
(S (W)
-Vahvistettava -Poistettava
-Hyddynnettava -Lievennettéva
A\ A )
+ULKOISET TEKIJAT [ \
Mahdollisuudet Uhat
(0) (M
-Hyddynnettava -Valtettava

Kuvio 4. SWOT-analyysi. (Meristd ym.)

Nelikentdssé (Kuvio 4) ylhaalla olevat vahvuudet ja heikkoudet kuvataan organisaa-
tion sisdisiksi tekijoiksi, joihin organisaatiot pystyvat itse vaikuttamaan. Mahdollisuu-
det ja uhat, jotka sijaitsevat kuvion (Kuvio 4) alaosassa ovat ulkoisia tekijoitd, jotka
vaikuttavat suuresti tavoitteisiin paasyyn. Ulkoisia tekijoita voivat olla esimerkiksi
lainsaadanto tai vaikuttavat trendit. Naihin asioihin organisaatio ei itse voi vaikuttaa.
(Merist6, Molarius, Leppiméki, Laitinen & Tuohimaa 2007, 13.)

Toinen aineistonkeruumenetelmani on haastattelumuodoista yleisin, teemahaastattelu
tai toisin sanoen puolistrukturoitu haastattelu. Se on aineistonkeruutapa, jossa tutkija
esittdd haastateltavalle kysymyksié eri teema-alueittain. Teemat, joista halutaan tietoa,
pohjaavat tutkimusongelmaan. Tarkoitus on saada haastateltavalta jokaisesta teemasta
oma kuvaus aiheesta. Haastattelun avulla saadaankin hyvin tietoa tutkittavan ajatuk-
sista, tuntemuksista ja kokemuksista. Teemoja ei tarvitse kasitelld erityisessa jarjes-
tyksessd, vaan tarkoituksena on edetd haastateltavalle luontevassa jarjestyksessa. Tee-
mahaastattelun aikana haastateltavalle voidaan antaa myos erilaisia tehtdvia. Haasta-
teltavaa voidaan pyytéaé esimerkiksi piirtdmaan miellekartta, joka kuvaa onnistunutta
markkinointia. (Vilkka 2015, 124.) Teemahaastattelu sopii sek& laadulliseen ettd maa-

rélliseen tutkimukseen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 197).
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Teemahaastattelun toteutin puhelimitse yhdistelméjoukkueen yhteyshenkil6lle Ruu-
silalle. Haastattelun teemat 16ytyvat liitteistd (Liite 1). Ruusila kertoo ndakemyksidéan
suurimmaksi osaksi yhdistelméjoukkueen toisen osapuolen, Toholammin, nékokul-
masta. Haastattelun padateemoina kasittelen joukkueen bréndi&, markkinoinnin toteu-
tusta ja tavoitteita sekd sponsorointiyhteistdiden toteutusta ja tavoitteita. Haastattelun
avulla pystyn tekemaan johtopaatoksia siitd, kuinka ammattimaista heidan toimintansa
on teoriaosuuteni perusteella ja kuinka hyvin heidén toimintansa vastaa lahialueen

sponsoreiden toiveita.

Viimeinen aineistonkeruumenetelmani on kyselylomake. Loin kyselylomakkeen Mic-
rosoft Forms -sovelluksen avulla ja lahetin sen erilaisille yrityksille séhkdpostiin. Yh-
teystiedot hain heidén verkkosivuiltaan ja ohjasin viestin yrityksen johdolle tai mark-
kinointivastaaville. Valitsin tdmén toteutustavan siksi ettd saisin vastauksia nopeasti.
Kyselylomakkeeni aihe oli yritysten sponsoritoimet. Kyselylomakkeen kysymykset
loytyvat liitteista (Liite 2). Kysely antaa tyoni kannalta tarkeaa tietoa, mité vastineita
yritykset toivovat sponsoroinnin kohteiltaan ja mitd he mieluiten sponsoroivat ja
miksi. Valitsin kyselyn kohteet tarkasti toimeksiantajani tarpeita ajatellen. Kyselylo-
makkeen toteutuksen vuoksi minulla on tieto vastaajien henkilollisyyksistd, mutta en
tuo niité ilmi tassa raportissa. Valitsin kohteiksi lahialueen pienié ja keskikokoisia yri-
tyksia. Padtin ottaa mukaan myos valtakunnallisesti suurempia toimijoita. Osa vastaa-
jista on myds TU:n joukkueen entisié tukijoita.

6 TULOKSET

SWOT-analyysi tehtiin tyon alussa ja sen avulla tutkittiin toimeksiantajan markkinoin-
nin lhtotilannetta. Haastattelu tehtiin 13.1.2022 puhelimitse, suuren vélimatkan ja co-
vid-19-pandemian vuoksi. Puhelu nauhoitettiin ja litteroitiin. Litterointi on puhemuo-
toisen aineiston puhtaaksi kirjoittamista, jota voidaan kirjoittaa eri tarkkuuksilla esi-
merkiksi sanatarkasti (Kallinen & Kinnunen n.d.). Minun litterointityyli oli perusta-

soinen litterointi eli keskityin haastattelijan vastauksiin ja jatin esimerkiksi taytesanat
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ja toistot pois. Kyselylomake l&hetettiin 100 yritykselle séhkdpostitse. Vastauksia lo-
makkeeseen tuli yhteensa 11 kappaletta. En l&hettanyt kyselystd muistutusviestia.
Koska vastaajamééra jai pieneksi, numeeriset tulokseni ovat vain suuntaa antavia,

enka tule hyodyntdmaan niita tilastollisena tietoa.

6.1 SWOT-analyysi

Seuraavassa taulukossa (Taulukko 1) kuvataan SWOT-nelikentan avulla toimeksian-
tajani markkinoinnin lahtétilannetta. Taulukossa vasemmalla puolella kuvataan jouk-
kueen markkinoinnissa olevia myonteisia ja positiivisia asioita. Taulukossa ylapuo-
lella joukkueen siséisié tekijoité ja alapuolella ulkoisia tekijoitd. Joukkueen positiivisia
puolia markkinoinnissa on esimerkiksi se, ettd he toimivat monipuolisesti seka so-
messa etta perinteisesti esitteilld ja lehtimainonnalla. He edustavat ylpeasti paikalli-
suuttaan, joka tekee heistd myds persoonallisia. Heidan markkinointinsa on sitoutu-
nutta, sill sit4 suoritaan jatkuvasti ja ympari vuoden. He ovat myds hyvin some tren-
deissa mukana. Ulkoisia hyvia asioita ovat ne, ettd pienen paikkakunnan yhteisollisyys
tukee heita ja etta heilla on jo markkinoinnille valmis yleiso, eiké sita tarvitse luoda

taysin tyhjasta.

Taulukko 1. Markkinoinnin SWOT-analyysi yhdistelméjoukkueelle.

Myonteiset asiat Kielteiset asiat
Sisaiset tekijat (S) (W)

- somessa mukana - ei ammattilaisia

- monta tekijaa - kotisivut heikot

- sitoutuneisuus - ei yhtendista

- trendikés

- persoonallisuus

Ulkoiset tekijat (o)) (M
- yhteisollisyys - pieni yleiso
- valmis yleiso - yhdistelmé&joukkue

- covid-19-pandemia

Oikealla puolella taulukossa (Taulukko 1) listataan joukkueen markkinoinnissa tapah-
tuvia kielteisia asioita. Kielteisina asioina on mainittava, ettd heilld ei ole ammatti-

maista osaamista markkinoinnin totutuksesta tai sen mittaamisesta. Heilld on myos
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vield melko pieni yleis0 ja haastavuutta tuo se, ettd he ovat yhdistelméjoukkue ja mark-
kinointi voi olla vaikeaa saada tdman vuoksi yhtendiseksi ainakaan lyhyelld aikava-
lilld. Markkinointiin on myds vaikuttanut vallitseva covid-19-pandemia. Pandemian
myo6ta tapahtumia on jouduttu siirtdmaan ja peruuttamaan ja se nakyy myos markki-

noinnissa.

Ennen yhdistymista joukkueet ovat keskittyneet sosiaalisen median markkinoinnissa
Instagramiin ja Facebookiin. Sielld he jakavat kuvia ja informaatiota joukkueen ajan-
kohtaisista asioista. Somen avulla he tavoittelevat esimerkiksi lisad yleisoa pelipéiviin.
Instagramissa he julkaisevat sisaltod, joka vetoaa nuorempaan vaestdon ja Faceboo-
kissa he keskittyvat viestimaan aikuisille ja vanhemmalle véaestolle. Talla hetkella
TU:n joukkueella on Instagramissa 395 seuraajaa ja KiKi:ll& 257 seuraajaa. Faceboo-

kissa TU:n joukkueella on 681 seuraajaa ja KiKi:n pesdpallojaostolla 257 seuraajaa.

6.2 Teemahaastattelu

Ensimmainen haastatteluteema, mistd halusin puhua, oli joukkueen brandi. Joukku-
eella ei ole tall& hetkelld tietoista brandi&. Sellaista ei ole luotu mydsk&an ensi vuoden
yhdistelméjoukkueelle, ainakaan vield. Heidan tilanteensa on ollut hieman epavakaa,
koska muutoksia on tullut paljon esimerkiksi yhdistymisen vuoksi. My0s viime vuosi
- joka oli ensimmaéinen vuosi tasokkaammassa sarjassa — oli heille tutustumista mo-
neen asiaan. Sosiaalisesta mediasta vastasi pelaajista koostuva tiimi, mutta nyt yhdis-

telmajoukkueen myota tilanne on muuttunut ja ajatukset taas hieman epéaselvit.

Seuraava keskusteltava teema oli joukkueen markkinoinnin toteutus. Koska tunnen
joukkueen, tiesin jo heidan sosiaalisen median markkinoinnistaan, mutta kaipasin viela
lisatietoa. Haastattelusta tuli ilmi, ett heidan somensa eli Instagram ja Facebook ovat
heidan pééasialliset markkinointikanavansa. Sielld he paivittdvat kuvia ja ajankoh-
taista tietoa joukkueesta. Haastateltava kertoi myos, ettd he ovat mainostaneet joukku-
ettaan, esimerkiksi pelipédividadn, myds kunnassa jaettavassa ilmaisjakelussa, ilmoitus-
tauluilla, paikallislehdessd, pelaajien henkilokohtaisissa somekanavissa seké seuran

yllapitaméalla verkkosivulla. Haastateltavan mielestd verkkosivuja taytyisi vield
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kehittdd, ettd ne palvelisivat esimerkiksi faneja ja sidosryhmid paremmin. Joukkue ei
myo6skaan yllapida mitéén erillista asiakashallintajarjestelmaé, jossa he voisivat seu-
rata yhteistydkumppaneiden ja sponsoreiden tietoja. Kysyin myds, ettd ovatko he mi-
tanneet markkinointinsa onnistumista milla4n tavalla. Haastateltava kertoi, ettei heill&
ole mitdan suunnitelmallista seurantaa. Hanen mielestdédn markkinointi oli kuitenkin
onnistunut, silla ihmiset olivat esimerkiksi ottaneet julkaisuihin kontaktia, ja kausi-

korttien menekki oli yllattanyt positiivisesti.

Kolmas teema, josta keskustelimme, oli heiddn markkinointinsa tavoitteet. Heilla ei
ole mit&an konkreettisia tavoitteita markkinoinnille. Ainoana tavoitteena on ollut, ett-
eivat he jaisi taloudellisesti tappiolle. Haastateltavan mielestd markkinointia pitaisi
kuitenkin kehittda, jotta he saisivat lisaa seuraajia ja katsojia. Seuraava teema, josta
keskustelimme, oli heidan sponsoritoimien toteutus. Halusin tietdd, mitd he yleensé
pyytévat sponsoreiltaan sekd sen, mita he antavat yrityksille vastineeksi. Haastateltava
kertoi, ettd he ovat myyneet paljon pakettiratkaisuja, joista he pyytévat rahaa. Paketin
ostaja saisi paketista riippuen eri maéran kenttanakyvyytta, somenakyvyytta, logomai-
nontaa ja/tai otteluisdnngintid. Heille on myds yksityishenkil6t voineet sponsoroida
tuotteita, kuten pelipalloja. Jokaisella pelaajalla on ollut myds itsehankittu henkilokoh-
tainen sponsori, joka on voinut kustantaa tuotteita ja saanut sitd vastaan nakyvyytta

somessa seka peliasuissa.

Tiedustelin vield, mik& haastateltavan mielesta on ollut heille toimivin sponsorointi-
keino ja han vastasi, etta jokaisessa on ollut hyvat puolensa. Pakettiratkaisujen myynti
on ollut todella tarkeda, silla siita he ovat saaneet hyvin tuloja, joilla on voitu maksaa
juoksevia kuluja. Mutta myds tuotesponsorit ovat avustaneet heidan pelikauttaan ja se
on sitouttanut katsojia. Henkil6kohtaisissa sponsoreissa on taas se hyva puoli, etté siita

on voinut saada rahaa ja kustantaa omia pelaamiseen liittyvid kuluja.

Viimeisend teemana halusin puhua sponsoriyhteistdiden riskeisté. Tarkeéksi havain-
noksi selvisi se, etté yhteisty6 on riski aina my6s heille. Luvatuista suunnitelmista on
pidettavé kiinni, vaikka kaikki ei mene aina niin kuin on suunniteltu. Epdonnistunut
yhteisty6 toisi varmasti huonon maineen joukkueelle. Covid-19-pandemia on tuonut

myos lisda painetta sponsoritoiminnan onnistumiseen, sill yrityksilla voi olla tiukkaa,
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eivatka ne haluaisi kuluttaa rahaa turhaan. Riskien tiedostaminen on todella tarkeaa,

sillé silloin niit4 voidaan pyrkia valttdamaan ja minimoimaan.

6.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeen taustakysymyksilla selvitin yritysten toimialueita ja -aloja sek& yri-
tysten kokoa. Kyselylomakkeeseen vastanneista yrityksista vain yksi luokitteli itsensa
suureksi yritykseksi. Suurin osa oli siis joko pienid tai keskisuuria yrityksid. Vastaa-
jista suurin osa toimii lahialueilla. Kyselylomakkeen 11 vastaajasta kahdeksan vastasi
sponsoroivansa talla hetkelld jotakin. Kolme vastaajaa, jotka eivat sponsoroineet, ker-
toivat syyksi liiketoiminnan olevan liian pientd tai uutta. Lisaksi yksi vastanneista yri-
tyksista kertoi, etta ei sponsoroi siksi, ettd heilld on linkki alkoholin myyntiin. Yrityk-
set, jotka eivat sponsoroi, olivat kaikki pienen kokoluokan yrityksiéd. Yrityksen toi-

miala ei vaikuttanut sponsorointiin.

Ensimmaisella paakysymyksella halusin tietdd, kuinka térkea osa markkinointia yri-
tyksen sponsorointitoimet ovat. Vastaukset kertoivat, ettei kukaan pitanyt sité erittdin
tarkednd osana. Puolet vastaajista piti sitd melko tarkednd ja muut ei kovin térkedna,
tai ei lainkaan tarke&nd. Jako oli tasainen siind, onko sponsorointi bréndin rakenta-
mista. Viisi vastaajista puolsi ajatusta kolme ei. Vastauksissa ei ollut merkkia siita,
ettd yrityksen koolla olisi vélia tassd kysymyksessa. Vastauksista l0ytyi yhteys, joka
on, etté jos sponsorointi lasketaan osaksi markkinointia, se on mygds osa bréndity6ta.
Seuraavaksi halusin tietdd, mita yritykset pitavat parhaana vastineena sponsoriyhteis-

tydlle (Kuvio 5).
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PARAS VASTINE SPONSORIYHTEISTYOLLE

Jokin muu

Tuote

Kokemus/eldmys (esim. p&asylippu otteluun)
Maininta tapahtumassa

Maininta sosiaalisissa medioissa

Logonakyvyys

Kuvio 5. Paras vastine sponsoriyhteistyolle.

Kuvioissa 5, 6 ja 7 vastaajien maara nakyy vaaka-akselilla. Kuviosta 5 voi ndhda, etta

parhaimmaksi vastineeksi valittiin maininta yrityksestd sponsoroitavan sosiaalisissa

medioissa. My6s maininta tapahtumassa ja logonékyvyys sai puolelta vastaajista aa-

nen. Osa yrityksisté valitsi vastauksesta ’jokin muu”, jolla tarkoitettiin laajempaa yh-

teistyOtd tai tukemisen halua. Seuraavaksi halusin tietdd sponsoroinnin tavoitteellisuu-

desta ja sen seurannasta. Vain yksi vastaajista kertoi toimintansa olevan tavoitteellista.

Tama yritys oli kooltaan suuri. Yrityksen kokoluokka vaikutti myds siihen, etta vain

tdma yksi suuri yritys seurasi tavoitteitaan. Kukaan vastaajista ei mittaa tuloksiaan,

mutta suurin osa vastasi mittaavansa tyon kannattavuutta, esimerkiksi tulovirtojen seu-

raamisella. Selvitin seuraavaksi yrityksille mieluisimpia sponsoroinnin kohteita (Ku-

vio 6). Tahan kysymykseen yritykset saivat antaa useampia vastauksia.

Jokin muu
Kulttuuri

MIELUISIN SPONSOROINNIN KOHDE

Kaupallinen yhteistyd
Internetsivusto
Yhteiso

Tapahtuma

Yritys

Yksildurheilu

Joukkueurheilu

0 1 2

Kuvio 6. Mieluisin sponsoroinnin kohde.



32

Kuvio 6 kertoo, ettd mieluisin sponsoroinnin kohde on joukkueurheilu tai yksiléur-
heilu. Vain yksi vastaajista jatti valitsematta joukkueurheilun. Muita hyvid kohteita
vastaajien mielesta oli kulttuuri tai tapahtuma. Internetsivusto vaihtoehtona tarkoittaa
tassé yhteydessa esimerkiksi urheilujoukkueen kotisivujen sponsorointia. Kaupalli-
sella yhteisty6lla tarkoitan esimerkiksi maksettua mainontaa. Jokainen vastaaja valitsi
keskimaarin kaksi mieluisinta kohdetta. Minua kiinnosti myos, kuinka térkeaa spon-
soroitavan kohteen paikallisuus on. Tuloksena sain, etta se on joko melko térkeaa tai
erittain tarkedd. Seuraavaksi esitin vastaajien mielesté yhteistyon tarkeimpié tekijoita
(Kuvio 7). Tulokset jakautuivat tasaisesti, mutta tarkeimmaksi tekijaksi valittiin naky-

vyyden lisdédntyminen yhteistyon myota.

YHTEISTYON TARKEIMMAT TEKIJAT

Liiketoiminnan kehitys yhteistydn myota

Toteutuksen vaivattomuus

Bréandin rakennus yhteistyon myotéa
Yhteistyon hinta

Nékyvyyden lisd&ntyminen yhteistyon myota

Kuvio 7. Yhteistyon tarkeimmét tekijat.

Kuvion 7 tuloksiin ei vaikuttanut yrityksen koko, toimiala tai toimialue. Selvitin vield,
onko yrityksilla mielestadn osaamista sponsoroinnista ja 50 % vastasi, ettd on ja 50 %
ettd ei ole. Tuloksiin ei vaikuttanut, minka kokoinen yritys on. Tutkin vield, vaikuttiko
kaupungin koko — missa yritys toimii — vastauksiin. Tulokset viittasivat siihen suun-
taan, ettei silla olisi selkedd merkitystd. Mydské&an se ei tunnu vaikuttavan tuloksiin,
missé kyseinen kaupunki sijaitsee. Pienen vastaajamééran vuoksi tasté asiasta on kui-
tenkin mahdotonta paatella mitd&n varmaksi. Viimeisend kysymyksena halusin tietéa,
mita riskeja yritykset nakevét sponsoroinnissa. Vastauksia tuli monenlaisia, esimer-
kiksi ulkoapéin tulevat tapahtumat kuten covid-19-pandemia, heikko nékyvyys, spon-
soroinnin kohteen maine, huono palaute tyosta tai tyon tarpeettomuus. Muutamat sa-

noivat mya@s, etteivat nde sponsoroinnissa riskeja.
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7 AINEISTON KESKUSTELUA TEORIAN KANSSA

Tdssa osuudessa luon keskustelua tulosten ja teorian vélill4. Analysoin teemahaastat-
telua laadullisin keinoin. Analysoinnissa otan huomioon haastateltavan vastaukset,
teoriaosuuteni seké osittain kyselylomakkeeni vastaukset. Kyselylomakkeen vastauk-
sia analysoin teoriaan viitaten. Vertailen myds teemahaastattelun tuloksia ja kyselylo-
makkeen tuloksia toisiinsa ja selvitédn, misté asioista toimeksiantajani on samaa mielt
kyselyyn vastanneiden yritysten kanssa. Toimeksiantajani tulee pienistd kunnista.
Otan sen huomioon sen téssd osuudessa. He ovat pieni tekija markkinointi alalla eika
heilla ole ammatillista osaamista siitd. Heilla ei myoskaén ole taysin ammattimaiseen
toimintaan resursseja. Sen vuoksi otan kantaa vain niihin markkinoinnin osa-alueisiin,
joihin koen heilld olevan resursseja. He ovat myds pieni kohde sponsoreille, eivatka
he ole esimerkiksi valtakunnallisesti tunnettu joukkue, jonka vuoksi heidan sponsorin-
sakin ovat yleensa pienid. Otan myds tdman huomioon verratessani teoriaa tuloksiin.
Kyselylomakkeeseeni tuli vastauksia véhén, jonka vuoksi vastausten valilta oli vaikea

I0ytaé yhtalaisyyksié tai selityksia.

7.1 Brandi markkinoinnin ja sponsoroinnin tyokaluna

Joukkueen taytyy kehittda bréndi, silla niin kuin teoriasta olemme saaneet oppia, spon-
sorit tukevat urheilua paljon ja joukkueen bréandill& on suuri vaikutus sponsoroinnin
kohteen valinnassa. Brandien yhteensopivuus tuo hyotya yritykselle, kun ajatukset ja
arvot kohtaavat kohteen kanssa. Brandien yhteensopivuus helpottaa myos joukkuetta
itsedan, oikeanlaisten sponsoreiden etsinndssd. Oman brandin luominen on siis tarkeé

kehityskohta edistyksellisimmille yhteistoille.

Kyselyn mukaan sponsorointia ei pidetty erityisen tarkednd osana bréndin rakentami-
sena. Mielesténi tdma on yllattavaa, sillé teoria pitaa sitd hyodyllisend tyokaluna brén-
din kehittdmisessa. Teorian mukaan joukkueen on siis hyvd muodostaa oma brandi.
Sekin on yllattavaa, etteivat yritykset pida sponsorointia tarkeand markkinoinnin
osana. Tamén asian kohdalla on mielestéani mahdollisuus uudelle yhteistyon toiminta-

tavalle; joukkue voisi esimerkiksi toteuttaa yrityksen markkinointia sponsoritoimena.
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7.2 Sponsoroinnin toteutus

Kyselyn tulokset osoittavat, ettd yritykset pitavat urheilua mieluisena sponsoroinnin
kohteena, sen lisaksi he haluavat tukea myds yhteisdjé ja tapahtumia. TAma osoittaa,
etta toimeksiantajallani on todellakin potentiaalia menestya sponsoroinnin kohteena.
Kun kysyin, mitka ovat tarkeimpid tekijoitd sponsorointiyhteistyon toteuttamisessa,
vastausten valilla oli tasaista. Se kertoo mielesténi siita, etta eri yritykset pitavat eri
tekijoité tarkeind ja yhteistyon toteutustapoja voi olla monenlaisia. Td&méan vuoksi, yh-
teistyota suunnitellessa joukkueen kannattaa ottaa huomioon ainakin yhteistyon hinta,
brandien yhteensopivuus, yhteistyon vaivattomuus, kuinka paljon yrityksen nakyvyys
lisddntyy yhteistydon mydté ja miten yhteistyd auttaa yrityksen liiketoiminnan kehitta-
mistd. Tulokset siitd, mitd yritykset pitavat parhaana vastineena yhteistyosta, olivat
odotettavissa. Yritykset toivovat lisda ndkyvyyttd some-mainintojen ja logojen avulla.

Nakyvyyden lisaédminen on teoriankin mukaan toinen sponsoroinnin péatavoitteista.

Yhteenvetona kyselyn tulokset viittasivat esimerkiksi siihen, ettd ainakin pienié yri-
tyksid kiinnostavat edelleen perinteiset sponsoroinnin syyt ja tavoitteet. Eli tuetaan
paikallisia yhteisollisyyden vuoksi eiké niinkdéan taloudellisin tavoittein. My0s jouk-
kueen toiminta on ollut melko perinteistd; pyydetaéan rahaa nakyvyytta vastaan. Heille
tdma toimii ja on toiminut, silla myos yrityksilla on samanainen lahestymistapa asiaan,
mutta kehittdékseen toimintaa molempien osapuolten on keksittdvd modernimpia rat-
kaisuja yhteistoihin. Uudenlaiset ratkaisut mahdollistavat uusia sponsorisopimuksia ja

toimivat kilpailuetuna seka joukkueelle etta yrityksille.

Uudenlaisia ratkaisuja voi ideoida helposti brainstorming-menetelmén avulla. Svenska
Folkskolans vanner www-sivut (n.d.) kertovat menetelmésté hyvin yksinkertaisesti.
Heid&dn mukaansa brainstorming on ideoiden luomismenetelmd, jonka tavoitteena on
I6ytad uusia ideoita mahdollisimman nopeasti ja kehittdd luovaa ajattelua. Sitd toteu-
tetaan yleensa ryhmissé, mutta sitd on mahdollista tehd& myos yksin. Menetelmélle on
tarkedd, ettd osallistujia rohkaistaan jakamaan ideoita ryhman kesken ja ettd vanhoista
ajattelutavoista voitaisiin luopua ja luoda jotain aivan uutta. Brainstorming koostuu
kolmesta vaiheesta: ideointi, ideoiden kasittely ja priorisointi ja oikeiden ideoiden va-

linta. (Svenska Folkskolans vanner www-sivut n.d.)
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7.3 Tavoitteellisuus, suunnittelu ja mittaus

Joukkue ei mittaa markkinoinnin tuloksia suunnitelmallisesti, vaikka se on hyvé kehi-
tyskeino viedd markkinointia seuraavalle tasolle. Mittaustydkaluja on useita seké so-
siaalisessa mediassa etta perinteisessa mainonnassa ja niita pitdisi kayttdd hyvéksi.
Yrityksetk&an eivat aina mittaa tuloksiaan tai tavoitteitaan, mutta joukkue voisi auttaa
heitd siind heiddn omien resurssien ja osaamisen puitteissa. Nain he voisivat tuoda
lisdarvoa yhteistoille. Oman markkinoinnin onnistumista he voivat mitata tyytyvai-
syyskyselyilla seka aktiivisella havainnoinnilla siit4, kuinka paljon he saavat katsojia

peleihin ja uusia seuraajia some-kanaviin.

Joukkueen markkinoinnin tavoitteellisuutta voi myos kehittaa. Talla hetkella he tavoit-
televat markkinoinnillaan nakyvyytté ja liséa yleisda. Niin kuin kerroin jo teoriaosuu-
dessani, markkinoinnin tulisi olla tavoitteellista, ettd sitd voi suunnitella ja toteuttaa.
On tarkeaa, ettei jaa tappiolle markkinoinnissa, mutta markkinoinnilta pitaa silti osata
vaatia enemman. Suunnittelukeh@n avulla he voivat asettaa itselleen tavoitteita, ja pro-
sessin edetessa heidan markkinointinsa kehittyy. My@s yritysten sponsoroinnin tavoit-
teellisuudessa ja tulosten mittauksessa on puutteita ja tdma on tarke&d huomio. Sponso-
roinnin tulisi olla tavoitteellista ja tuloksia ja kannattavuutta tulisi mitata. llman néaita
sponsoroinnista ei oteta sitd kaikkea hyotya irti, mita siitd saataisiin, eika sita voi

myo6skaan suunnitelmallisesti kehittaa.

Haastattelu osoitti, ettd joukkueen verkkosivut kaipaavat paivitystd. Verkkosivujen
paivittdminen ja kehittdminen on todella tarkeaa, silla ne ovat edelleenkin kaiken verk-
komainonnan ydin, josta kaiken térkeén tiedon tulisi 16ytya (Seppald 2014, 9-16).
Markkinointikanavien kattavuus ja erilaisten kanavien kayttd on hyva keino saada
joukkueelle lisda tunnettavuutta myos tulevaisuudessa. Heidan taytyy kuitenkin miet-
tid, miksi he kayttavat juuri Instagramia, Facebookia ja verkkosivuja, ymmartaakseen
markkinointitoimintaansa paremmin. Tama sen vuoksi, ettd toteutuksen suunnitelmal-

lisuus auttaa menestymaan paremmin muuttuvassa ymparistossa.
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7.4 Riskit ja osaaminen

Yksi kysymyksista oli, kokevatko yritykset, etta heilla ja heidéan henkilokunnallaan on
riittdvad osaamista sponsoroinnin tuottamiseksi. Sponsoroinnin oikeanlainen toteutta-
minen ja sen osaaminen ovat tarkeita Kilpailuetuja. Puolet vastaajista koki, ett4 heilla
on mielestdan osaamista sponsoroinnin toteutuksesta. Taméa on mielestani hieman ris-
tiriitaista, silla kukaan ei mittaa tuloksiaan. Tdman liséksi kannattavuuden mittaus on
vahaistd, eikd sponsorointia tuoteta tavoitteellisesti. Oikeanlaista osaamista on 10
Sports Marketing Hub Oy www-sivujen (2021) mukaan kuitenkin vaikea saavuttaa.

Heidan mukaansa se on itse asiassa listattu vaikeimmaksi haasteeksi sponsoroinnissa.

Mielestani oli yllattavaa myos se, ettd moni vastasi, etteivat nde sponsoroinnissa min-
kaanlaista riskiéd. Vaikka sponsorointibudjetti olisi pieni, voi se silti olla turha kulueré
tai aiheuttaa esimerkiksi mainehaittaa. Riskien ymmartdminen on tarkeda ja niit4 on
hyva arvioida yhteistybkumppanin kanssa ennen sponsorointisopimuksen tekoa (Va-
lanko 2009, 102-104; Alaja & Forssell 2004, 37-39).

8 TOIMINTASUUNNITELMA

Tassa luvussa esittelen prosessin aikana keratyt havainnot yhdeksi kokonaisuudeksi.
Lopputuloksena olen muotoillut case-yritykselle sopivan toimintasuunnitelman, joka
pohjautuu kehittdmistydssani saatuihin tietoihin ja havaintoihin. Lopputuloksen idea
pohjautuu toimeksiantajan tarpeisiin. Suunnitelmaa varten olen selvittanyt toimeksi-
antajani lahtotilannetta markkinoista ja sponsoroinnista seké teemahaastattelun etta
SWOT-analyysin avulla. Markkinoinnin kehittdmisell4 he voivat saavuttaa itselleen
lisdd yleisod pelipdiviin sekd luotua itsestddn mielenkiintoisen kohteen sponsoroin-
nille. Olen my0s tarkasti miettinyt heidén resursseja kehitysideoissa. Kuviossa 8 esitan
toimintasuunnitelman 10 kohdan tarkistuslistan muodossa. Lista etenee ylhaalta alas

tarkeysjarjestyksessa.
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MARKKINOINTI & SPONSOROINTI

TOIMINTASUUNNITELMA
LJ  Luo omaa brindii
[]  Aseta markkinoinnille tavoitteita
L1 Miirittele markkinoinnille kohderyhma ja pyri sitouttamaan se
[] Toteuta markkinointia suunnitelmallisesti ja mittaa sen tuloksia
L] Panosta joukkueen kotisivuihin
[[J Otamarkkinoinnissa huomioon ajankohtaiset trendit
[J Brainstorming sponsoroinnin toteutuksesta
[J  Selvitd sponsoritoimissa yhteistyokumppanin tarpeet
huolellisesti
[]  Vaali asiakassuhteita suunnitelmallisesti
L]

Pyydai sponsoroinnista palautetta

Kuvio 8. Markkinointi & Sponsorointi toimintasuunnitelma.

1. Kuviossa 8 ensimmadisend asiana joukkue alkaa luoda omaa brandia. Talla tarkoi-
tan sitd, ettd joukkueen pitdisi aktiivisesti miettid arvojansa ja mielikuvia, joita he
haluavat itsestddn muille antaa. Brandin luomisessa he voivat myos miettia sité,
miten he viestivat itseddn, minkélainen persoona joukkueella on ja mika heidéan
tarinansa on. Asiat on hyva kirjoittaa yl0s.

2. Joukkue asettaa markkinoinnille erilaisia tavoitteita. Esimerkiksi, kuinka paljon
ihmisi& halutaan tavoittaa, milloin heit4 halutaan tavoittaa, missa aikataulussa tai
kuinka usein sosiaalista mediaa toteutetaan? Namaé tavoitteet on my6s hyva kirjata
yl6s, jotta niiden toteutusta voidaan seurata ja mitata.

3. Joukkue miettii markkinoinnille kohderyhmén. He siis miettivat esimerkiksi sitd,
ettd halutaanko kaikille markkinointikanaville sama kohderyhmé, tai minka ikéisia

halutaan tavoittaa. Esimerkkikohderyhma Instagramissa voisi olla nuoret aikuiset,
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jotka ovat kiinnostuneita urheilusta. Kohderyhmaé on helppo sitouttaa siten, etta
keskustelee sen kanssa esimerkiksi kyselyill&, mihin seuraajat voivat osallistua.
Joukkue alkaa toteuttaa markkinointia suunnitelmallisesti ja mittaa sen tuloksia,
esimerkiksi sitd, ovatko he saaneet liséa seuraajia somekanaviin.

Joukkue panostaa heidan kotisivuihin. Heidéan ei tarvitse luoda kotisivuja uudel-
leen, vaan térkeintd on, ettd nykyisilta sivuilta 16ytyy oleellisia tietoja, ja etta niita
paivitetadan tarpeen mukaan. Oleellisia tietoja ovat esimerkiksi yhteystiedot, some-
kanavat ja pelipdivat.

Joukkue ottaa huomioon markkinoinnin ajankohtaiset trendit. Tata he jo tekevat-
kin, eika heidén tarvitse muuttaa toimivia tapoja, mutta he voivat miettia esimer-
kiksi milla 4dnenséavylla asioita on hyva tuoda ilmi.

Joukkue alkaa hyddyntdamé&dn brainstorming-menetelméé. Brainstorming on
helppo keino luoda uusia ideoita sponsoroinnin toteuttamiseen. Tatéd he voivat suo-
rittaa yhdessé joukkueena ja listata ylos parhaimmat ehdotukset.

Joukkue selvittaa sponsoroivan yrityksen tarpeita huolellisesti. Se onnistuu yksin-
kertaisesti keskustelemalla tarpeista ja tuomalla esiin myds sen, mihin joukkueella
on resursseja.

Joukkue alkaa vaalia asiakassuhteita. Toimivaa yhteydenpitoa ei siis tarvitse muut-
taa, mutta esimerkiksi asiakashallintajarjestelméan (CRM) luominen helpottaa sen
toteutuksessa.

Kymmenes ja listan viimeinen kohta on, ettd joukkue pyyt&é toiminnasta pa-
lautetta. Sité voi pyytad joko kirjallisesti tai suullisesti.

Kaiken kaikkiaan joukkueen on hyvéa pyrkia aktiivisesti kehittdméaan osaamistaan

markkinoinnista ja sponsoroinnista. Osaaminen on térkeaa etenkin niille, jotka jouk-

kueessa valittdvat markkinoinnin viestid ja sopivat sponsorisopimuksia, mutta myoés

koko muulle joukkueelle.
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9 YHTEENVETO

Aloitan yhteenvetoluvun tuomalla uudelleen esiin kehittdmistyoni tarkoituksen ja ta-
voitteen. Kehittdmistyoni tarkoitus oli selvittaa, miten urheilujoukkue voi markkinoin-
tinsa kehittamiselld kehittdd myo6s sponsoriyhteistditaan. Mielestani onnistuin tassa
melko hyvin. Toin selvasti esiin, miten ja miksi markkinointia ja sponsorointia pitaa
kehittad. Tyo jai kuitenkin kaipaamaan tietoa siitd, mitka kaikki asiat markkinoinnissa
tukevat sponsoroinnin onnistumista. Tavoitteena oli antaa toimeksiantajalleni laaja
kuva siitd, miten markkinointia voi toteuttaa tavoitteellisesti ja hyétya markkinoinnista
mya0s taloudellisesti. Tassékin onnistuin mielestani hyvin. Annoin paljon tietoa siita,
miksi markkinoinnin pitdd olla tavoitteellista ja miten siitd saa tehtyé tavoitteellista.
Pyrin my06s osoittamaan, ettd markkinoinnista on hyotyéa joukkueelle taloudellisesti.

Kyselyn tulokset kohtasivat hyvin paljon teorian kanssa, mutta sain tuloksista myoés
uutta ndkokulmaa esimerkiksi siitd, kuinka paljon yrityksia edelleenkin kiinnostaa pe-
rinteiset sponsoroinnin keinot. VVastaajia oli kuitenkin niin vahéan, ettei tulosta voi tay-
sin yleistad, mutta toisin kuin olin ajatellut, perinteinen toiminta Kiinnostaa edelleen,
ainakin pienia yrityksia. Keskeisimmat paatelmani olivat, ettd markkinoinnista pitaa
tehdd tavoitteellisempaa ja ettd hyvé sponsorointiyhteistyo vaatii ymmarrysté osapuol-
ten tarpeista ja resursseista. Toimeksiantajani on urheilujoukkue ja uskon, ettd urheilun
nakokulman esittdminen tdydensi ty6tani ja auttoi ymmartamaan toimintasuunnitel-
mani nostamia asioita. Halusin nostaa myos esille sitd, miten naisten urheilumarkki-
nointi eroaa miesten urheilumarkkinoinnista, koska toimeksiantajajoukkueeni koostuu
naisista. Lopuksi sain mielestani tuotettua toimintasuunnitelman, josta on heille apua

markkinoinnin ja sponsoroinnin kehittamiseen.

Haluan vield tuoda esille, ettd minun oli ensin selvitettavé joukkueen markkinoinnin
l&htotilanne ja heidan nykyistd toimintaansa, etta sain tehtyé toimintasuunnitelmasta
totuudenmukaisen. Lahtotilanteesta otin huomioon etenkin sen, ettd heill& ei ole am-
matillista osaamista markkinoinnista, eivatkd he pysty parantamaan koko toimintaa
yhdella kerralla. Mielestani joukkue voi hyddyntad tuotosta hyvin ja se pétee yhteis-

joukkueelle ja tarvittaessa molemmille alkuperdisille joukkueille erikseen.
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10 POHDINTA

Opinnaytetyoni aihe oli ajankohtainen, ja toimeksiantajalleni tarpeellinen. Opinndyte-
tyoprosessini oli pitka, mutta opettavainen. Aloitin kirjoitusprosessini jo vuonna 2020
ja sen jalkeen tydhon on tullut muutoksia. Suurin muutos oli se, etta toimeksiantajani
muuttui. Yhden joukkueen sijaan minun pitikin késitella kahta joukkuetta, jotka olivat
paattaneet yhdistdéd voimansa. Etenkin tdman asian kertominen tuntui vaikealta esittad
selkeésti. Kirjoittaessani oli myos joskus vaikea hahmottaa, kirjoittaisinko toimeksi-
antajastani kahtena joukkueena, koska molempien joukkueen lahtokohdat pitd4 huo-

mioida, vai yhtena kokonaisuutena, mita he ovat nykyaan.

Tutkinto-ohjelmani on matkailu ja opin todella paljon uutta markkinoinnista seka
sponsoroinnista, silldi emme ole kdyneet néitd asioita ndin kokonaisvaltaisesti lapi
opinnoissa. Opin siis todella paljon, mutta uuden oppiminen toi valilla myos esiin sen
puolen, ettd olisin halunnut kertoa kaikesta kaiken ja vaikka suunnittelin tarkasti, mita
haluan kertoa, niin tiedon tiivistdminen oli vaikeaa. L&hteissani kaytin paljon kirjoja
ja internetsivuja sekd suomeksi etta englanniksi ja olen siihen tyytyvainen. Aineiston
osalta minua jai harmittamaan vastaajien vahdinen maara, vaikka lahetin kyselyni hy-
vin monelle, mutta ndmakin vastaukset olivat hyddyksi. Tydni ei siis ole taydellinen,
mutta olen oppinut teoriasta ja itse opinndytetydprosessista paljon. Olen myds var-
masti saanut prosessin aikana oivalluksia ja uutta tietoa, jota voin tulevaisuuden tyo-

elaméssa hyoddyntaa.

10.1 Tutkimuksen luotettavuus

Maaréllista tyotd arvioidaan kahdella tavalla, validiteetilla eli tutkimuksen pétevyy-
della ja reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella. Tutkimuksen péatevyys tar-
koittaa tutkimuksen kykya mitata sitd, mita tutkimuksessa oli tarkoitus mitata. Validi
tutkimus ei sisalld systemaattista virhetté eli sitg, ettd tutkimukseen vastaaja ajattelee
eri tavoin, mité tutkija on olettanut. Reliabiliteetti arvioi tulosten tarkkuutta. Hyva tut-
kimus tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja tulokset ovat toistettavissa, tutkijasta riip-
pumatta. Yhdessé ndma kaksi arviointitapaa muodostavat tutkimuksen kokonaisluotet-
tavuuden. Tutkimus on hyva silloin, kun tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa, eika
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tuloksissa esiinny satunnaisuutta. Tutkija ei ole yksin vastuussa luotettavuudesta, vaan
sitd voi heikentdd monet asiat. Kyselyyn vastaaja voi esimerkiksi vahingossa vastata
vaarin. (Vilkka 2015, 193-194.)

Kehittamistyoni on mielestani pateva, silla sain tutkittua asiaa, mita minun pitikin. Tu-
loksia tuli kuitenkin niin vahéan, etteivét ne ole tdysin toistettavissa. Jos vastaajia olisi
ollut enemmén, tulokset olisivat voineet painottaa joitakin asioita eri tavalla. Lahetin
kyselyni 100 yritykselle, joista 11 vastasi. Tulosten piti kuitenkin antaa sponsoreilta
vain ndkemysta asioista, eika niiden ollut tarkoitus olla ainut perustelu kehittdmiside-

oilleni.

Vaikka tyotani ei voi tilastollisesti yleistad, uskon, ettd tyoni tuottaisi paljon apua
markkinointiin ja sponsorointiin muillekin urheilujoukkueille. Kehitysideoihini on
vaikuttanut kuitenkin moni tekijé, esimerkiksi se, ett4 joukkueella on melko pieni
yleisd ja tdman takia tydni ei valttamatta toimi mille tahansa joukkueelle taydellisesti.
Haluan vield kerrata, ettd minulla on yhteys toimeksiantajaani ja olen ollut heidan toi-
minnassaan ennen mukana. Tyo6ta on ollut mielenkiintoista tehdd, koska haluan oike-
asti auttaa heitd. Tieddn, ettd he osaavat suorittaa markkinointia ja sponsorointitoimia

perustasolla, mutta haluan, ettéd he voivat tulevaisuudessa myds kehittya.

10.2 Toimeksiantajan palaute

Opinndytety6 oli oikein kattava ja hyvin ymmarrettavissa. Koska opiskelija on itse
ollut mukana joukkueen toiminnassa, on hanella jo hyva kuva siitd, millaisessa tilan-
teessa joukkue on ja mitd on itse tekemdssa. Aihe on kiinnostava ja opiskelijan halu
onnistua tyon tavoitteessa auttaa joukkuetta olemaan se luotettava seura, kenelle yritys
my0Ontad rahallisen tukensa. Oli my0s hienoa, ettd opiskelija on tehnyt kyselyn erilai-
sille yrityksille. Jo sen perusteella saa hieman tietoa asioista sponsoreita hakiessa.
Tasté tydsté on apua tulevaisuudessa jaostolle esimerkiksi siitd, miten somessa tulee
seurana toimia ja mitd tulisi huomioida ja minkalaiseen sponsorointisopimukseen

joukkueella on resursseja. (Ruusila henkilokohtainen tiedonanto 2.4.2022.)
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LIITE 2 (5 SIVUA)

Sponsorointitoimet yrityksessasi

Hei!

Olen Silja Linnarinne, 22-vuotta ja opiskelen restonomiksi Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Teen
opinnaytetyotd, jonka keskeisiin aiheisiin kuuluvat sponsorointi ja markkineinti. Kyselylomakkeeni tarkoitus on
kartoittaa erilaisten yritysten mielipiteitd sponsoroinnista. Toivoisin, ettd loydétte hieman aikaa tama kyselyn
suorittamiseksi. Kiitos jo etukateen, kun vastasit kyselyyn! Vastaukset auttavat saamaan opinnaytetyoni maaliin.

HUOM. VAIKKA MAINITSET KYSELYSSA YRITYKSESI NIMEN, EN MAINITSE SITA OPINNAYTETYOSSANI.

* Pakollinen

Taustakysymykset

1. Yrityksesi nimi? *

2. Yrityksesi koko? *

\/) Pieni
() Keskisuuri

() Suuri

3. Yrityksesi toimiala? *

4. Yrityksesi paatoiminen paikkakunta? *

5. Sponsoroitteko talla hetkelld ketdan/mitaan? (urheilujoukkuetta yms.) *

() Kylia

Y
() En

6. Jos vastasit edelliseen "En", miksi?




Markkinointi

7.Kuinka tarkea osa sponsorointi on yrityksesi markkinointia? *

O Eilainkaan tarkea
O Ei kovin tarkes
O Ei mielipidetta
O Melko tarkea

O FErittain tarkea

8. Onko sponsorointi osa yrityksesi brandin rakentamista? *

() Kyha
O E

O En osaa sanoa

9. Valitse seuraavista mielestasi paras vastine sponsoriyhteistyosta:
(Saat valita useita vastauksia) *
) Logondkyvyys
U Maininta sosiaalisissa medioissa
(] Maininta tapahtumassa
G Kokemus/elamys (esim. padsylippu otteluun)

U Tuote

D Jokin muu

10. Jos vastasit edelliseen "Jokin muu", mika?




Tavoitteet

11.Onko sponsoritoimesi tavoitteellisia? *

() kyna
() E

(O En osaa sanoa

12. Seuraatko tavoitteitasi? *

O kylla
O En

13. Milld tavoin?

14. Mittaatko tuloksiasi? *

) kylla
O En

15. Milla tavoin?

16. Enta kannattavuutta?

) Kylla
O En

17. Milla tavoin?




Toteutus

18. Mita seuraavista sponsoroisit mieluiten?
(Saat valita useita vastauksia)
*

D Joukkueurheilu

[ vsilourheilu

) Yritys

E] Tapahtuma

D Yhteiso

D Internet sivusto

(] Kaupallinen yhteistys
D Kulttuuri

D Jokin muu

19. Jos vastasit edelliseen "Jokin muu", mika?




20. Kuinka tarkeaa sponsoroitavan kohteen paikallisuus on? *

Kuinka tarkeaa sponsoroitavan kohteen paikallisuus on?

O Eilainkaan tirked
O Ei kovin tarkea
O Ei mielipidettd
O Melko tarkea

O Frittsin tarke3

21. Mitka ovat tarkeimpia tekijoita sponsorointiyhteistyon toteutumisessa?
(Saat valita useita vastauksia) *

E: Nakyvyyden lisdantyminen yhteistyon mytta
(] Yhteistyon hinta

E: Brandin rakennus yhteistydn myota

[j Toteutuksen vaivattomuus

(] Liiketoiminnan kehitys yhteistyén mydts

22. Onko henkilokunnallasi mielestasi riittdvda osaamista sponsoroinnin tuottamiseksi? *
O Kkylls
O E

O En osaa sanoa

Riskit

23. Mita pidat suurimpana riskind sponsoroinnissa? *




