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Tiivistelma

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa toimeksiantajan sponsoritoiminnan tila seka kehittaa sita
markkinoinnin tueksi. Tyo laadittiin salibandyseura Happee Ry:n toimeksiannosta. Tutkimuksen tavoitteena
oli selvittaa syyt, miksi yritykset ovat valinneet juuri toimeksiantajan sponsoroinnin kohteeksi. Tavoitteena
oli my6s saada laaja kasitys erilaisista sponsoroinnin muodoista seka niiden tuottamasta arvosta
yhteistyoyrityksille.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys alkaa sponsorointi kdsitteen maarittelylla ja jatkuu laajempaan kat-
saukseen siita, mitd kaikkea kasite pitda sisallaan. Sponsorointia kasitelldan teoreettisessa viitekehyksessa
eri nakokulmista, kuten sponsoroivan yrityksen nakékulmasta, sponsoroitavan urheiluseuran nakokulmasta
seka urheiluoikeuden nakékulmasta. Kappale pitaa sisdlladn myos katsauksen salibandyn tdmanhetkiseen
tilanteeseen Suomessa.

Ty6ssa paddyttiin monimenetelmalliseen tutkimukseen, jolla pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava
kuva toimeksiantajan sponsoroinnin taman hetkisesta tilasta. Tutkimus pitaa sisalladn kvantitatiivisen seka
kvalitatiivisen tutkimusmenetelman. Kvantitatiivisen osan aineistonkeruu toteutettiin kyselyna, joka
lahetettiin toimeksiantajan yhteistydkumppaneille. Kyselyyn kertyi vastauksia 29 kappaletta. Kvalitatiivinen
osa puolestaan toteutettiin haastatteluina neljalle toimeksiantajan yhteistyokumppanille.

Paatutkimustulokset osoittavat, etta urheilu sponsorointi koetaan ldhes poikkeuksetta positiiviseksi
sponsoroinnin muodoksi. Tutkimustulosten perusteella urheilu sponsorointi tukee hyvin tarkeaksi koettuja
arvoja, kuten yhteiskuntavastuu seka terveys. Avoimen seka keskustelevan yhteistydkulttuurin tarkeys
nousee esiin lapi tutkimuksen. Tutkimus antaa toimeksiantajalle hyvan pohjan Iahtea toteuttamaan uusia
jatkotutkimuksia.
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Abstract

The purpose of the thesis was to map the status of the commissioner's sponsoring activities and to develop
it to support marketing. Commissioner of the study was Happee Ry. The aim of the study was to find out
the reasons why companies have chosen Happe Ry as the target of sponsorship. The goal was also to get a
broad understanding of different forms of sponsorship and the value they produce for their partner compa-
nies.

The theoretical reference framework of the thesis begins with the definition of the concept of sponsorship
and continues to a broader overview of what the concept includes. Sponsorship is discussed in the theoreti-
cal framework from different perspectives, such as the perspective of the sponsoring company, the per-
spective of the sponsored sports club, and the perspective of sports law. The chapter also contains an over-
view of the current situation of floorball in Finland.

The work resulted in a multi-method study, which aimed to get as comprehensive a picture as possible of
the current state of the client's sponsorship. The research includes quantitative and qualitative research
methods. The data collection for the quantitative part was carried out as a survey, which was sent to the
commissioner's partners. The survey received 29 answers. The qualitative part, on the other hand, was car-
ried out as interviews with four partners of the commissioner.

The main research results show that sports sponsorship is almost invariably perceived as a positive form of
sponsorship. Based on the research results, sports sponsorship supports values perceived as very im-
portant, such as social responsibility and health. The importance of an open and conversational culture of
cooperation emerges throughout the research. The research gives the commissioner a good basis for start-
ing new follow-up studies.
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1 Johdanto

Eero Valanko (2009) maarittelee sponsoroinnin markkinointiviestinnan muodoksi, jossa yritys tar-
joaa taloudellista tukea yksittaiselle henkil6lle tai ryhmalle vastineeksi altistumisesta tai assosiaati-
osta sponsoroidun tahon kanssa. Sponsoriyhteistyon tavoitteena on molempia osapuolia hyodyt-
tava kumppanuus. Jotta tavoiteltuun lopputulokseen paastaan, on yhteistyon suunnittelu seka

onnistumisen seuraaminen tarkeaa. (Valanko 2009, 55-56.)

Opinndytetyon tavoitteena on kartoittaa toimeksiantaja Happee Ry:n sponsoritoiminnan taman-
hetkinen tila seka kehittaa sita markkinoinnin tueksi. Lahtotilaanteessa opinnaytetyon
toimeksiantajalla Happeella on noin 80 sponsoria. Opinnadytetyossa ei keskityta uusien
sponsorisuhteiden luomiseen, vaan jo olemassa olevien suhteiden laatuun. Tehtdvana on
kartoittaa olemassa olevia sponsorisuhteita, jonka avulla nykyisten yhteistydsuhteiden laatu
paranisi sekd uusien suhteiden luominen helpottuisi. Uusien suhteiden edelld on kuitenkin
nykyiset ja niiden kehittaminen. Opinnaytetydn avulla pyritdaan syvemmin saamaan tietoa
tamanhetkisten sponsoreiden mielipiteista sponsoriyhteistydhon liittyen ja mahdollisista

kehittamistarpeista.

Opinndytetyo sisaltdaa maarallisen seka laadullisen tutkimuksen, joiden avulla opinnaytetyon ta-
voitteisiin pyritdan padsemaan. Tutkimukset kohdistuvat Happeeta sponsoroiville yrityksille, silla
heidan ajatuksensa sekd kokemuksensa yhteistyosta ovat keskeisida merkityksellisen lopputuloksen
saavuttamiseksi. Tyon teoriaosuudessa tutustutaan tarkemmin urheilusponsoroinnin keskeisiin ka-
sitteisiin seka sponsoriyhteistéiden tarkeimpiin osa-alueisiin. Opinnaytety06 pyrkii tarjoamaan
konkreettista hyotya laajan tutkimusaineiston pohjalta nousevien kehitysehdotuksien seka jatko-

tutkimusideoiden muodossa.

1.1 Toimeksiantaja: Happee Ry

Happee Ry on vuonna 1989 perustettu jyvaskyldldinen salibandyseura. Happeen miesten edustus-
joukkue pelaa salibandya Suomen korkeimmalla sarjatasolla F-liigassa. Happee nimen alla toimii

useita joukkueita niin junioritasolla, kuin myos aikuisten sarjoissa. (Happee n.d.)



Happee on viime vuosien aikana toteuttanut vuonna 2016 laadittua seurastrategiaa, joka on ha-
vainnollistettu taulukossa 1. Strategia pitaa sisallaan arvot, mission seka vision. Arvot koostuvat
viidesta kohdasta, joita ovat urheilullisuus, kasvatuksellisuus, arvostaminen, suunnitelmallisuus
seka sitoutuminen. Urheilullisuus osa-alueella tarkoitetaan hyvinvointia, onnistumista ja kehitty-
mista urheilukasvatuksen keinoin. Kasvatuksellisuuden ajatuksen mukaa Happee pyrkii luomaan
toimintaympariston, joka tukee lasten ja nuorten kokonaisvaltaista kasvua seka sosiaalisten taito-
jen kehittymista. Arvostamiseen kuuluvat ajatukset tasa-arvosta seka turvallisesta toimintaympa-
ristosta. Suunnitelmallisuus takaa seuratoiminnan jatkuvuuden seka laadukkuuden kaikessa sen
toiminnassa. Sitoutumisella tarkoitetaan sita, etta kaikilla seuran toiminnassa mukana olevilla hen-
kil6illa on tiedossa seuran arvot seka toimintatavat. Taulukossa 1 Happeen seurastrategian mukai-

set missio seka visio ovat kuvattu kokonaisuudessaan. (Happee seurastrategia 2017-2022 n.d.)



Happeen seurastrategia

Arvot

Missio

Visio

Urheilullisuus

Mahdollisuus pelata ja menes-

tya huippujoukkueessa

Happeen pelaajapolku (Hirvi-

polku) tarjoaa mahdollisuuden

junioreille kehittya kohti lajin
huippua yhdistden samalla
opiskelun ja ty6elaman sau-

mattomasti nuoren elamaan.

Kasvatuksellisuus

Kilpaurheilua ja korkealaa-

tuista valmennusta

Happeen joukkueet menesty-
vat asetettujen kausitavoittei-

den mukaisesti.

Arvostaminen

Lahella kotia tapahtuvaa har-

rastetoimintaa

Happee on kansallisesti ja kan-
sainvalisesti tunnetuin ja halu-

tuin salibandybrandi.

Suunnitelmallisuus

Mahdollisuus kehittya pelaa-

jana

Seuran toiminta on taloudelli-
sesti vakaalla pohjalla ja Hap-
pee on yhteiskunnallisesti tun-
nustettu luotettava kumppani,

edellakavija ja vaikuttaja.

Sitoutuminen

Turvallinen ja lilkkuntaan moti-

voiva kasvuymparisto

Taulukko 1. Happeen seurastrategia. (Happee seurastrategia 2017-2022 n.d., muokattu)



1.2 Aiheenvalinta ja oma motivaatio

Opinndytetyon aiheenvalintaprosessi aloitettiin etsimalla aihe-alueita, jotka kiinnostavat tutkijoita.
Aiheissa korostui erityisesti urheiluliiketoiminnan markkinoinnin mahdollisuudet. Opinndytetyon
aiheen valitseminen oli suhteellisen selkeaa, silla toinen tutkijoista on suuntautunut opinnoissaan
markkinointiin ja toinen urheiluliiketoimintaan. Toimeksiantajan etsinta tapahtui tutkijoiden
omien kontaktien kautta. Toimeksiantaja valittiin paikallisten urheiluseurojen joukosta, kayttdaen
kriteerind seuran tarjoamia tutkimusmahdollisuuksia, tutkimusmenetelmia, tutkimuksen tarvetta
ja laajuutta kansallisella tasolla. Opinnadytetyon toimeksiantajan valinnassa yhtena tekijana oli
myos tutkijoiden henkil6kohtaisten urheilu-urien osalta kertynyt mielenkiinto, osaaminen, tieto ja
taito. Happee Ry:n valintaan vaikuttivat erityisesti tutkimuksen tarpeellisuus,
vaikutusmahdollisuudet, Suomen korkeimmalla tasolla pelaaminen ja esimerkkina toimiminen

erityisesti lajin sisalla.

1.3 Keskeisimmat kasitteet

Sponsorointi kasitteend on erittdin laaja, eika sille ole vain yhta oikeaa selitysta. Sponsorointi on
yhteistydkumppanuutta sponsorin ja sponsoroitavan valilla. Toimiva sponsorisuhteeseen liittyva
yhteistyokumppanuus hyddyntdad molempia yhteistyon osapuolia. (Sponsorointi & Tapahtuma-

markkinointi ry n.d.)

Yhteistybkumppanuus viittaa vuorovaikutteiseen yhteistydhon, jossa molemmat yhteistyon osa-
puolet osallistuvat vastavuoroisesti tekemiseen yhteisen paamaaran saavuttamiseksi. Tavoitteena
on luoda pitkdaikaista lisdarvoa kummallekin osapuolelle, ja asianmukaisesti toteutettuna se toimii
kustannustehokkaana markkinointiviestinndan keinona molemmille osapuolille. (Valanko 2009,

133.)

Urheilusponsorointi tarkoittaa yksinkertaisesti yhteistydkumppanuutta urheilussa. Sponsorointi
pitda sisallaan yhteistyosopimuksen, joka perustuu aineettomiin seka aineellisiin suorituksiin. Ur-
heilusponsorointi on onnistunutta, kun molempien yhteistydén osapuolien toimintaprosessiin saa-

daan lisdarvoa yhteisyon ansiosta. (Valanko 2009, 82.)



2 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu urheilusponsoroinnin ymparille etenkin paikalli-
sessa kontekstissa. Teoreettinen viitekehys luo pohjan tutkimuksen toteuttamiselle. Se pitaa sisal-
|aan tutkimuksen aiheen kannalta tarkean teoriakatsauksen niin, etta teoria kytkeytyy tutkimuson-

gelmaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

2.1 Sponsorointi kasitteena

Ennen 1980-lukua sponsoroinnin padamaarana oli tietoisesti saada nakyvyytta, ja sen ajateltiin ole-
van pitkalti vain mainonnan eraanlainen korvike. 1980-luvulla sponsoroinnin merkitys alkoi kasvaa,
ja tama kehitys on ymmarrettavissa, kun tarkastellaan sita markkinoinnin ja median kehityksen va-
lossa (Valanko 2009, 154, 37). Median maailma monipuolistui, monikertaistui ja kasvoi entista tie-
tovaltaisemmaksi. Muun muassa 1980-luvun alussa Meenaghan (1983, 8) kertoi sponsoroinnin
olevan "avuksi joko taloudellisesti tai luontaisina suorituksina kaupallisen organisaation toimin-
nalle kaupallisten tavoitteiden saavuttamiseksi". Kun perinteiset viestintavalineet, kuten mainonta
ja myynninedistaminen, kohtasivat haasteita tiedon ylikuormittumisen vuoksi nykypaivan kaupalli-
sissa ymparistdissd, on sponsoroinnilla entista suurempi rooli, silla se tarjoaa myonteista naky-
vyytta brandille. Sponsoroinnin voidaan ndhda muuttaneen muotoaan tehokkaaksi markkinointi-
tyokaluksi, joka keskittyy paiva paivalta enemman kaupalliseen hy6tyyn. Lisaamalla
urheilusponsoroinnin osaksi omaa markkinointistrategiaa yritykset lisddvat niin tunnettuuttaan
kuin vahvistavat brandidaan yhdistamalla sen urheiluun. Sponsorointi on suosittua perinteisen mai-
nonnan sijaan, erityisesti silloin kun pyritaan tavoittamaan esimerkiksi vaativampien kohderyh-

mien saavuttamista. (Desbordes ym. 2012, 72-74).

Eero Valangon teoksessa Sponsorointi (2009) sponsorointi maaritelladn markkinointiviestinnan
muodoksi, jossa yritys tai organisaatio tarjoaa tyypillisesti taloudellista tukea yksittaiselle henki-
[6lle tai ryhmalle vastineeksi altistumisesta tai assosiaatiosta sponsoroidun tahon kanssa.
Sponsorointi ei ole pelkkaa rahoitustapahtumaa, vaan strategista kumppanuutta osapuolten va-
lilld. Sponsorointi voi auttaa yrityksia rakentamaan branditietoisuutta, parantamaan mainetta ja
vahvistamaan asiakassuhteita. Sponsorointi on laaja kasite, joka pitda sisalladan useita aihealueita.

Sponsorointi kasitteen kaytté on myds suhteelliseen vapaata, jonka vuoksi se yhdistetdan monesti



muihinkin kasitteisiin markkinoinnin alalla. Sponsorointi ja mainonta esimerkiksi sekoitetaan mo-
nesti keskendan. Vaikka sponsorointi ja mainonta voivat vahvistaa toisiaan, niiden tavoitteet ovat
erilaiset (Valanko 2009, 55-56). Mainonnassa myds nimenomaan maksetaan juuri nimen mainin-
nasta ja sen kautta nakyvyydestad, kun puolestaan sponsoroinnissa julkisuutta voi saada ilman eri-
tyista maksua juuri siita muun nakyvyyden rinnalla. Sponsorointia voidaan kayttaa yhtena osana
markkinointiviestinnan kokonaisuutta, jolloin sen ymparille voidaan rakentaa kokonaisvaltainen

kampanja. (Tuori 1995, 6-8).

Toinen asia ja kasite johon sponsorointi usein sekoitetaan, on hyvantekevaisyys. Sponsorointi ei
kuitenkaan ole millaan tasolla rinnastettavissa hyvantekevaisyyteen, vaikka samanlaisia piirteita
saattaakin esiintya esimerkiksi pienten urheiluseurojen osalta. Hyvantekevaisyyden ero sponso-
rointiin on erityisesti siina, ettd lahjoittaja ei odota hyotya itselleen, eika lahjoitus perustu erilli-
seen sopimukseen. (Tuori 1995, 7). Sponsorointiin puolestaan liittyy aina vastinetta seka sponso-

rin puolelta niin myonteista julkisuutta kuin uusia asiakkaitakin. (Alaja & Forssell 2004, 25-27).

Kansainvalinen kauppakamari maarittelee sponsoroinnin hieman laajemmin. Sen mukaan sponso-
rointia on jopa mika tahansa kaupallinen sopimus. Kuitenkin tarkennettuna sopimuksen tulee si-
saltaa sponsorin ja sponsoroidun osapuolen toimet yhteisen hyédyn saavuttamiseksi. Sponsoroiva
osapuoli voi antaa rahoitusta tai muunlaista tukea. Yleensa rahoitusta tai tukea annetaan, jotta
sponsori voi luoda mydnteisen mielikuvan esimerkiksi sponsorin imagon, tuotemerkin tai tuottei-
den valille. (Kansainvalinen kauppakamari 2018, 25-27). Myds Valanko (2009) kertoo sponsoroin-
nin tunnusmerkkeja olevan juuri kaksi erillista osapuolta eli sponsoroiva yritys ja sponsoroinnin

kohde. (Valanko 2009, 58—61.)

Sponsoroinnin toimivuuteen vaikuttaa myos erityisesti mielikuvien eli assosiaatiot. Mielikuvat toi-
mivat sponsorointi yhteistydssa molempiin suuntiin. Yhteistyo ja sen luomat assosiaatiot luovat
suoritteen ja vastasuoritteen, jotka antavat aineellista sekd aineetonta lisdarvoa molemmille osa-
puolille. Aineellisiin lisdarvoihin kuuluvat esimerkiksi raha, materiaalit, tuotteet ja palvelut. Spon-
soroinnin kohde vastaa vastasuoritteesta, joka sisaltda molempia aineellista ja aineetonta lisaar-
voa eli vastinetta. Sponsoroinnin tulokset voivat olla hyvinkin pitkan aikavalin tuloksia, joiden
vaikutuksen voi huomata vield esimerkiksi vuosien kuluttua. Tulokset voivat olla myos lyhytkestoi-

sia vaikutuksia, mutta tarkeinta on, etta ne vastaavat tavoitteita. Niin lyhty kuin pitkdkestoistenkin



tulosten tavoitteena on osaltaan lisatd myyntia ja tuottaa uusia asiakkaita. (Picton & Broderick

2001, 511-514.)

Sponsorointi koetaan kuluttajien keskuudessa yleisesti mydnteisena markkinointikeinona, ja erityi-
sesti nuoremmat kuluttajat suhtautuvat siihen myonteisemmin kuin vanhemmat. Parhaimmissa
tapauksissa aloite yhteistyéhon ja sponsoroinnin aloittamiseen on tullut yrityksen sisalta, jolloin
esimerkiksi tavoitteet ja markkinoinnin ndkdkulma ovat jo selkeita. (Tuori 1995, 16). Sponsoroin-
nilla pyritdan myos rakentamaan brandia ja ndin ollen erottumaan kilpailijoista seka osoittamaan
yrityksen arvot kdytannon toiminnassa. Niin Valanko (2009) kuin Tuori (1995) kertovat sponsoroin-
nin olevan usein osa integroitua markkinointiviestintaa, jossa sponsorointia kdaytetaan yhtena paa-

keinona kohdeyleison tavoittamiseksi.

Urheilusponsorointi kdsitteena nimensa mukaisesti rajoittaa sponsoroinnin kasitteen urheilun yh-
teyteen. Urheilusponsorointi on osa urheilumarkkinointia, kuten sponsorointikin on yksi markki-
noinnin mahdollisuus. Urheilusponsoroinnilla yritys pyrkii viestimaan haluamaansa sanomaa koh-
deryhmalle, hyédyntdaen urheilukohdetta myonteisen mielikuvan valittajana ja alustana. Myos
urheilusponsoroinnissa molempien yhteistyon osapuolten tulee hyotya sponsoroinnista. Nain ol-
len voidaan todeta, ettd urheilusponsorointi on muuten taysin sama asia, kuin sponsorointi, mutta

siina viestiminen tapahtuu jossain muodossa urheilun avulla. (Alaja 2000, 105.)

Urheilusponsorointi luokitellaan epasuoraksi viestinnaksi. Urheilusponsoroinnissa sponsoroitavan
kohteen luonne ei aina ole staattinen, toisin kuin esimerkiksi muussa mediamainonnassa. Muun
mainonnan niin imagon kuin muutkin ominaisuudet voidaan ennustaa tehokkaammin ja tarkem-
min etukateen. Urheilumainonta on huomattavasti elavaisempaa ja siten vaikuttaa sponsoroinnin
tehokkuuteen. Samasta syysta sponsorointi on myos riskialttiimpaa, koska esimerkiksi urheilijan
menestys tai tapahtuman saama julkisuus ovat merkittavassa roolissa esimerkiksi imagoon. Tapah-
tumamarkkinointia voidaan kdyttda sponsoroinnin tukena, mutta ne eivat ole sama asia. Tapahtu-
mamarkkinointi tarkoittaa oman markkinointitapahtuman jarjestamista, kun taas sponsorointi on
yhteistyota yrityksen ja ulkoisen tahon seka tapahtuman valilla (Alaja 2001, 106). Tassa opinnayte-

tyOssa sponsorointia tarkastellaan erityisesti urheilusponsoroinnin ndakékulmasta, mutta myos
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syita sponsoroinnin valitsemista yhdeksi myynnin edistamisen keinoista. Urheilusponsoroinnin va-
linta, yhteistyon arvot, kehitystyo pitkdkestoisen yhteistydsuhteen luomiseksi ja tulosten mittaa-

minen ovat tarkeimmassa roolissa tassa opinnaytetyossa.

2.2 Salibandy Suomessa

Salibandytoiminnan katsotaan virallisesti alkaneen Suomessa 1980-luvun puolivélissa (Sievildinen
2023). 1980-luvusta lahtien lajin harrastajamaadrat ovat kasvaneet tasaisesti joka vuosi (Sievildainen
2023). Suomen salibandyliiton nettisivuilla (n.d.) listataan erilaisia tunnuslukuja lajiin liittyen.
Vuonna 1993 seuroja oli 350 kappaletta, kun taas vuonna 2018 seuroja oli 789 kappaletta (Tunnus-
lukuja n.d.). Edelld mainituista luvuista voidaan laskea salibandyliiton jasenseurojen maaran siis yli

kaksin kertaistuneen viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana.

Salibandyn pelipassittilastojen mukaan kaudella 2017-2018 salibandylla oli Suomessa 61 280 pe-
laajaa, tuomaria ja toimihenkilda (Sievildinen 2023). Kaudella 2022-2023 pelipassien maara oli 48
889 kappaletta, kun taas kaudella 2021-2022 51 024 kappaletta (Sievildinen 2023). Salibandy on
siis menettanyt viidessa vuodessa reilut 10 000 lajiaktiivia. Vuosilukuja vertaillessa merkittavim-
pana tekijana salibandyn harrastajamaaran suureen laskuun voidaan nahda olevan koronapande-
mia. Koronapandemia esti harjoituksia seka peleja vuosina 2020 ja 2021 (Sievildinen 2023). Ko-
ronatauon jalkeen laheskdan jokainen lajin harrastaja ei ole palannut salibandyn pariin. Sievildisen
(2023) mukaan vuonna 2018 salibandy nousi Suomessa harrastajamaarilla mitaten jopa jaakiekon
ohi. Joten vaikka harrastajamaarat ovat laskeneet viime vuosina, on salibandy silti edelleen hyvin

elinvoimainen laji.

F-liiga sai alkunsa vuonna 2020, kun entinen Salibandyliiga vaihtoi nimensa brandiuudistuksen
myota. F-liiga nimen alla toimivat miesten (F-liiga miehet) seka naisten (F-liiga naiset) joukkueet.
Molemmissa sarjoissa pelaa 12 joukkuetta. F-liiga onkin koko Suomen suurin palloiluliiga noin 600
pelaajan myo6ta. Salibandyliitto vastaa F-liigan kilpailutoiminnasta, kun taas puolestaan markki-
noinnista seka talouteen liittyvista tekijoistd vastaa liiton omistuksessa oleva SSBL Salibandy Oy.

(F-liiga miehet n.d.)
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2.3 Sponsoroinnin nykytilanne Suomessa

Sponsori Insight toteuttaa vuosittain Sponsorointi & Tapahtuma ry:n toimeksiannosta Sponsoroin-
tibarometri tutkimuksen, jota pidetaan Suomen virallisena sponsoroinnin maaraa mittaavana tut-
kimuksena. Vuonna 2020 sponsorointiin investoitiin 203 miljoonaa euroa, mika on 21,9 % vahem-
man vuoteen 2019 verrattuna. Kulttuurin sponsorointi laski 48,9 % ja urheilusponsorointi 20,4 %

vuodesta 2019 vuoteen 2020 tultaessa. 48 % sponsoroivista yrityksista pitda sponsorointia strate-
gisesti merkittdvana osana yrityksen markkinointia ja viestintaa seka noin 60 % nakee sponsoroin-
nin merkityksen voimistuvan tulevaisuudessa. 91 % yrityksista aikookin pitda ennallaan tai kasvat-

taa sponsori-investointiensa tason vuonna 2022. (Sponsorointibarometri 2020 2020.)

Vuonna 2022 sponsorointi markkinoiden selvasti suurin segmentti oli urheilu (ks. kuvio 1). Yritys-
ten sponsorointi-investoinnit kasvoivat huomattavasti vuonna 2022 ja investoinnit nousivat yh-
teensd jopa 270 miljoonaan euroon. Urheilusponsorointi kasvoi 15,2 % ja kulttuurisponsorointi
kasvoi jopa 82,5 % vuodesta 2021, jolloin sponsori-investointien maara oli 224 miljoonaa euroa. 74
% sponsorointiin investoivista yrityksista aikoo pitda ennallaan tai kasvattaa investointien tason
vuonna 2023. Vuonna 2022 sponsoroinnin maara on noussut suurempiin lukemiin, kuin koskaan
aikaisemmin. Vuonna 2019 sponsorointi-investointien maara on ollut 260 ja se on ollut toiseksi

korkein lukema, minka barometri nayttaa. (Sponsorointibarometri 2022.)

Sponsorointimarkkinat 2022

Muut
19%

Kulttuuri
19% Urheilu

62 %

m Urheilu Kulttuuri = Muut

Kuvio 1. Sponsorointimarkkinat 2022 (Sponsorointibarometri 2022, muokattu)



12

Kuten edelld mainitusta huomataan, on korona vaikuttanut suuresti salibandyn harrastaja maariin.
Pandemian jalkeen astuttiin aivan uuteen ja tuntemattomaan maailmaan my&s sponsoroinnin
osalta (Oksanen n.d.). “Urheilu, kulttuuri ja koko tapahtumateollisuus oli ensimmaisten karsijoiden
joukossa.” Oksanen (n.d.) avaa ja viittaa samalla tulonldhteiden kuivumiseen kasaan, silld ko-
ronarajoitukset estivat yleisda tulemasta paikanpaalle ja ndin myds sponsorit pikkuhiljaa vetaytyi-
vat toiminnasta. Oksanen (n.d.) kuitenkin uskoo, sponsoroinnin tulevaisuuden olevan kirkas ja kas-
vamaan pain, nyt yrityksilta odotetaan suuria tekoja, jotka yhdistavat ihmisia. Sponsoroinnin kasvu
voidaan huomata myd&s Happeen tilanteesta, silla heidan kaudellensa 2022—-2023 saavuttama 80

sponsorin maara on huomattava.

Venadjan hyokkayssota ja sen synnyttama energiakriisi ajoi Suomen taantumaan syksylla 2022. Suo-
malaisten pankkien myontamien kotitalouslainojen kannan vuosikorko oli 2,7 prosenttia tammi-
kuussa 2022. 2,7 prosenttia on 1,4 prosenttiyksikkdda enemman kuin huhtikuussa 2022, jolloin
markkinakorot lahtivat nousuun. Korkojen nousu seka nopea inflaatio heikentavat niin yksityisten,
kuin yritystenkin tilannetta. (Talous talvihorroksessa 2023.) Maailman tilanteen ollessa haastava
yritykset ovat entista tarkempia rahan kaytosta. Sponsoroitavalta organisaatiolta odotetaan inno-
vatiivisuutta uusien sponsorointimuotojen keksimiseen, silla pelkka rahallinen tukeminen ei tana

aikana ole kannattavaa tai mahdollista kaikille yrityksille (Oksanen n.d.).

2.4 Urheilusponsoroinnin haasteet

Sponsorointi pitad sisalldan paljon erilaisia haasteita, jotka sponsorointia tekevien yritysten olisi
otettava huomioon. Yritysten, jotka paattavat ottaa sponsoroinnin osaksi omaa markkinointiaan
olisi tarkeaa tietda jo enne sponsorisopimuksen luontia, mita yhteistyolla haetaan (Close, Finney,
Lacey, & Sneath 2006). Markkinointitoimenpiteista erityisesti sponsoroinnissa nakyy helposti suun-
nittelemattomuus (Close, Finney, Lacey, & Sneath 2006). Sponsorointi olisikin otettava osaksi yri-
tyksen markkinointistrategiaa, jotta sponsoriyhteistydssa voidaan ja osataan saavuttaa taysi po-
tentiaali. Sponsoriyhteistydn suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen mahdollistavat
sponsorointitoiminpiteiden mittaamisen seka jalkiarvioinnin (Tripodi 2001). IIman tavoitteiden
asettamista seka sponsoritoiminnan onnistumisen mittaamista ei voida olla varmoja yhteistyon
kannattavuudesta. Kuviossa 2 esitelldan yritysten sekd urheiluorganisaatioiden yhteistoihin liitty-

vid yleisimpia uhkia ja epaonnistumisia. (Jalonen, Ryéma, Tuominen & Haltia 2017.)
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Yritysten ja urheiluorganisataioiden yhteistyohon liittyvat uhkat ja epaonnistumiset

Urheiluorganisaatiot Yritykset

2%
5%
® Osaamisen puute » Yhteistybongelmat » Tavoitteiden epaselvyys Sopimusrikkomukset
= Taloudelliset tekijat = Epdrealistiset tavoitteet u Hyddyttomyys u Epdeettinen toiminta

Kuvio 2. Yritysten ja urheiluorganisaatioiden yhteistyohon liittyvat uhkat ja epdonnistumiset, n =
102 yritystd & n = 51 urheiluorganisaatiota (Jalonen, Ryéma, Tuominen & Haltia 2017, 11,

muokattu)

Yksi sponsoritoiminnan haasteista on yhteistyén onnistumisen mittaaminen. Sponsorointiin ja
tapahtumamarkkinointiin on niiden luonteen takia vaikea valita mittareita, jotka toimisivat
jokaisella kerralla. Sponsoriyhteistyon tulokset myds saattavat nakya vasta pidemmalla aikavalilla,
joten oikein valitut mittaritkaan eivat aina kerro totuutta. Myds mitattavien asioiden valitseminen
voi olla haasteellista. Aina ei kannata keskittya ainoastaan numeeriseen dataan, kuten
myyntilukuihin, vaan esimerkiksi branditietoisuus tai brandiuskollisuus voivat olla relevantimpia

mittauksen kohteita. (Sneath Lacey Finney & Close 2006, ).

2.5 Sponsorointiyhteistyo ja sen tavoitteet

Sponsoroinnin tavoitteena on molempia osapuolia hyédyttava kumppanuus. Lopullisena tavoit-
teena on, ettd molemmat osapuolet saavuttavat kumppanuuden kautta omat tavoitteensa.

Sponsoreille sponsoroinnin paatavoitteet ovat brandin tunnettuuden lisdédaminen, tuotekuvan pa-
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rantaminen ja myynnin tai tulojen lisédminen. Sponsorointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden liit-
tya tiettyyn tapahtumaan, tiimiin tai aiheeseen ja viestia arvojaan seka identiteettidaan kohdeylei-
sblle. Sponsoroiduille osapuolille sponsoroinnin tavoitteita voivat olla taloudellisen tuen saaminen,
resurssien tai asiantuntemuksen saaminen seka nakyvyyden ja uskottavuuden lisédminen. Sponso-
rointikumppanuuden onnistuminen riippuu siitd, miten tavoitteet ovat linjassa sponsorin ja spon-
soroitavan valilla. Molemmilla osapuolilla on oltava selkea kasitys omasta roolistaan ja vastuistaan,
ja heidan on tydskenneltava yhdessa kattavan strategian kehittamiseksi tavoitteidensa saavutta-

miseksi. (Valanko 2009.)

Sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen on erityisen tarkeaa niin sijoitetun padoman tuoton (ROI)
kuin muiden aineellisten ja aineettomien hyodtyjen osalta. Tehokas sponsoroinnin hallinta edellyt-
taa jatkuvaa arviointia ja sopeuttamista seka selkeda viestintaa sponsorin ja sponsoroidun osapuo-

len valilld. (Valanko 2009.)

2.5.1 Urheiluseuran nakékulmasta

Sponsoroiduille osapuolelle sponsoroinnin tavoitteita voivat olla taloudellisen tuen saaminen, re-
surssien tai asiantuntemuksen kerdaminen seka nakyvyyden ja uskottavuuden lisdédminen. (Va-
lanko 2009, 45.) Kaikille sponsoroinnin kohteille sponsoroinnin tavoitteet eivat ole samat. Ennen
yhteistyokumppanin etsintda ja sopimusten allekirjoittamista on hyva tehda selvaksi, mita sponso-

risuhteelta hakee (Riccardo 2022).

Urheiluseurat erottuvat houkuttelevina kumppaneina sponsoroinnissa, ja niilla on erityinen veto-
voima niiden maantieteellisen sijainnin, kohdeyleisén ja markkinointipotentiaalin ansiosta. Urhei-
luseurat tarjoavat monenlaisia sponsorointimahdollisuuksia ja paketteja, jotka riippuvat siitd, mita
tavoitteita yhteistyolle asetetaan (Cornwell ja Kwon 2019 SIVU). Lisdksi urheilujarjestot voivat hou-

kutella sponsoreita tarjoamalla B2B-verkostoitumismahdollisuuksia (Wagner ym., 2017).

Nykyinen tutkimus osoittaa, ettd jopa pienet amatoddriurheilujarjestot voivat saavuttaa menestyk-
sekdstd ja molemminpuolisesti hyodyllista sponsorointia. Sponsoroinnissa houkuttelevimmat
kumppanit ovat ne urheilujarjestot, jotka voivat osoittaa, miten sponsori voi saavuttaa omat ta-

voitteensa (Copeland ym. 1996).
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Sponsorointi on olennainen osa suomalaisten urheiluseurojen menestysta, tarjoten rahoitusta ja
resursseja huippu-urheilijoiden kehittamiseen. Tarkeimmat kohokohdat sponsorien hankinnassa
sisaltavat oman brandin ja arvojen vahvistamisen, kohderyhman tuntemisen, sponsoriarvon tun-
nistamisen, laadukkaan markkinointimateriaalin luomisen, aktiivisen verkostoitumisen, kohdenne-
tun markkinoinnin ja yksil6lliset ratkaisut seka pitkaaikaisten kumppanuuksien yllapidon ja arvon
lisddmisen. Lisdksi suomalaiset urheiluseurat voivat hyotya ulkoisista kumppaneista, kuten sponso-
rointitoimistoista, saadakseen asiantuntemusta, laajempaa verkostoa, aikaa ja resursseja seka
neuvotteluvoimaa sponsorien hankinnassa. Ulkoinen kumppani voi tarjota merkittavaa kilpailue-

tua seuran sponsorointistrategian kehittamisessa ja menestyksen saavuttamisessa.

2.5.2 Yrityksen nakokulmasta

Yritykset [ahtevat mukaan sponsorointiin eri syista. Vuonna 2020 Sponsorointibarometrin toteut-
taman yritys- ja oikeudenomistaja kyselyn sponsoroinnin motiiveista mukaan yhteiskuntavastuulli-
suus nousi aikaisempiin vuosiin verrattuna eniten ja on talla hetkella kolmanneksi tarkein motiivi
sponsorointiin. Yhteiskuntavastuullisuutta ennen tulevat brandin vahvistaminen seka nakyvyys
(Sponsoribarometri 2020). Yhteiskuntavastuullisuudella yrityksentoimissa viitataan yrityksen va-
paaehtoiseen pyrkimykseen edistda puhtaampaa ymparistoa seka rakentaa parempaa yhteiskun-

taa (Junnilla 2004).

Heimoajattelulla tarkoitetaan jonkin tekijan ymparille syntynytta asiakassegmenttia tai ryhmaa.
Kun kuluttaja huomaa yrityksen tukevan yhteis6a, johon han itse kuuluu, han joko tietoisesti tai
tiedostamattomasti yhdistaa yhteison arvot myoés yritykseen. Tama luonnollisesti lisaa yrityksen
kiinnostavuutta kuluttajan silmissa. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011.) Heimoajattelu korostuu eri-
tyisen hyvin urheilun parissa, silla urheilu herattaa katsojissa usein suuria tunteita. Urheilusponso-
rointia harjoittavat yritykset pyrkivat lissdmaan brandiuskollisuutta seka -tietoisuutta hyddynta-

malla fanien emotionaalisia yhteyksia suosikkijoukkueisiinsa (Riccardo 2022).
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Ajatukseen paikallisuudesta yhdistetaan usein vahvasti paikalliset urheiluseurat. Taman vuoksi yri-
tykset voivat hyotya urheiluseurojen sponsoroinnista monellakin tapaa. Usein paikallisen sponso-
roinnin ajatellaan olevan hyvantekevaisyytta, jossa yritys tukee yksittaisen urheilijan tai urheilu-
joukkueen toimintaa. Jotkut yritykset ryhtyvatkin sponsoroimaan puhtaasti tukeakseen, eivatka
nadin ollen odota saavansa yhteistyolta suurta hyotya itselleen. Varsinkin paikallinen sponsorointi ja
erilaisten hankkeiden edistaminen tuovat yritykselle positiivista mainetta. (Paikallisen

urheilujoukkueen sponsorointi kannattaa 2019.)

Sponsorointi on hyvantekevaisyyden ohella ennen kaikkea markkinointikeino. Sponsorointi muo-
toja on lukuisia erilaisia, esimerkiksi yrityksen mainos joukkueen pelaajien pelipaidoissa voi tuoda
yritykselle runsaasti nakyvyytta. Olipa kyseessa suuri kansainvalinen joukkue tai pienempi paikalli-
nen juniorijoukkue, 16ytyy jokaiselle joukkueelle oma kohdeyleisonsa. Pienen paikallisen joukku-
een sponsorointi ei luonnollisesti tuo niin paljoa nakyvyytta, kuin suuremman kansainvalisen jouk-
kueen sponsoroiminen, mutta paikallisessa joukkueessa pelaa usein katsojien tuttuja ja nain ollen
tietyn pelaajan liikkeisiin ja peliasuun kiinnitetaan usein tarkempaa huomiota. Nain ollen pienikin

mainos pelipaidassa huomataan. (Paikallisen urheilujoukkueen sponsorointi kannattaa 2019.)

Sponsorointi ja urheilun tukeminen on yritykselle positiivinen tapa erottua muista yrityksista, silla
kaikki yritykset eivat tee urheilu sponsorointia ollenkaan. Urheilu sponsorointia tekevan yrityksen
ei tarvitse itse liittya urheiluun mitenkaan. Esimerkiksi panimomerkki Koffin logo 16ytyy Helsingin
IFK:n pelipaidoista. Riittaa, etta yritykselld on halu ja motivaatio ldhtea tekemaan yhteistyota. Mo-
net sponsorointia tekevat yritykset haluavat tukea erityisesti paikallisia urheilijoita, joukkueita tai
seuroja, tdma osoittaa, etta yritys pyrkii aktiivisesti tukemaan seka kehittamaan yhteisoa, jolloin
voidaan sanoa, etta yrityksen motiivit sponsorointiin ovat yhteiskuntavastuullisia. (Paikallisen

urheilujoukkueen sponsorointi kannattaa 2019.)
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2.5.3 Sponsoroitavan kohteen valinta

Vaikka urheilusponsorointi nahdaan yleisesti hyvin positiivisessa valossa, kannattaa yrityksen silti
valita sponsotoivata kohde tarkkaan. Olisi tarkeaa, ettd sponsoriyhteistydon molempien osapuolten
arvot kohtaavat. Arvojen maarittamisen seka yhteistydn sopivuuden arvioinnin apuna voidaan
tutkia molempien osapuolten missio, visio seka tavoitteet. Arvojen lisdaksi on pohdittava, sopivatko
osapuolten kohdeyleisét yhteen. Paras molemminpuoleinen hyoty saadaan, kun yhteistyota
lahdetdan alusta alkaen rakentamaan ja pitdmaan pitkakestoisena. Onnistunut ja pitkdkestoinen
yhteisty06 alkaa tunnistamalla sponsorointisuhteen molemminpuoleiset tavoitteet. Yhdessa sovitut
tavoitteet kirjataan sponsorisopimukseen, joka tehddan ennen yhteistyon varsinaista alkamista.

(Riccardo 2022.)

Sponsorointi eli yhteistydkumppanuus tulee aina olla osa yrityksen strategista paatéksentekoa, ja
sen suunnittelun perustua yrityksen omiin tarpeisiin. Markkinointiviestinnadn integraatio on lisan-
nyt sponsoroinnin tehokkuutta ja tuloksellisuutta. Yhteistydkumppanuutta kdytetdaan vastaamaan
monenlaisiin tarpeisiin toimialasta riippuen. Tarpeita voi olla esimerkiksi yrityksen tunnettuuden
kasvattamiseen, imagon kehittamiseen, erottumiseen kilpailijoista, merkityksellisyyden luomiseen,
asemoitumiseen markkinoilla, kilpailuedun saavuttamiseen, ndakyvyyden lisdédmiseen, yhteiskunta-
vastuun toteuttamiseen eri muodoissaan, sidosryhmien huomioimiseen ja markkina-aseman vah-

vistamiseen tai jopa muuttamiseen. (Valanko 2009, 154-155.)

Jotta strateginen markkinoinnin nakékulma sailyy, taytyy urheilua sponsoroivan yrityksen pyrkia
hallitsemaan markkinoinnin perustyokalut seka niiden yhdistaminen. Hinnoittelu- ja viestintame-
netelmat seka tuote- ja jakeluelementtien avulla hallittava vaihto palvelun tai tuotteen ja asiak-
kaan valilla, on markkinoinnin keskeisin perusperiaate (Stravos & Smith 2019, luku 1.) Urheilun
sponsorointi on yksi myynnin edistamisen menetelmista, kuten muukin mainonta. (Shank & Lyber-

ger 2021.)
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2.6 Arvonluonti urheilussa

Yritykset arvioivat menestyksensa tasoa erityisesti taloudellisilla mittareilla saatavien tunnusluku-
jen avulla. Tallaisia tunnuslukuja ovat esimerkiksi kannattavuus, tulos ja pddoman tuotto. Saman-
kaltaisia mittareita kaytetdan myos urheiluorganisaatioissa, vaikka urheilu esimerkiksi Suomen olo-
suhteissa harvoin osoittautuu taloudellisesti erityisen kannattavaksi. Vaikka taloudellinen arvo on
merkityksellista seurojen omistajille, kuluttajille korostuvat enemman esimerkiksi urheilun tarjoa-
mat elamykset, yhteisollisyys ja seuran kilpailumenestys eri tasoilla. Tasta syysta urheilua tarkas-
tellessa arvonluonnin ndkdkulmasta, on tarpeen analysoida aihetta laajemmin kuin vain taloudel-
lista arvoa. Jotta analysointi on mahdollista tehda onnistuneesti, edellyttaa se ymmarrysta

urheilun ja siihen liittyvan liilketoiminnan erityispiirteista (Haltia ym. 2017, 17).

Arvoa on tutkittu laajasti niin taloustieteessa kuin esimerkiksi psykologiassa ja filosofiassa. Vaikka
yksiselitteista arvon maaritelmaa ei ole luotu, eras tulkinta kasittda arvon olevan hyoédyn ja uhra-
tun vaivan erotus jostakin tietysta toiminnasta. Kyse on siis arvo-objektivismista, jossa arvo ei riipu
yksildiden tulkinnasta vaan se on kohteen ominaisuus. Tdma ominaisuus voidaan esimerkiksi sisal-
lyttaa tuotteen tai palvelun hintaan. Markkinoilla arvo realisoituu, kun kyseinen palvelu tai tuote
vaihtaa omistajaa. Vaihtoarvolla tarkoitetaan sitd, kun tuote tai palvelu vaihtaa omistajaa. Ar-
vosubjektivismissa puolestaan voidaan tehda arvolupauksia tuotteen tai palvelun hintaan liittyen,
korostaen siis kdayttéarvoa. Kumpikin edelld mainituista arvon kasitteista soveltuvat tarkkailemaan
arvonmuodostusta urheilussa, mutta urheilun yhteydessa voidaan lisaksi keskustella konteksti-
sidonnaisesta arvosta. Kontekstisidonnainen arvo tarkoittaa urheilun tapauksessa erityisesti urhei-

lumarkkinan monimuotoisuutta ja siihen liittyvia mahdollisuuksia (Haltia ym. 2017, 16-17.)

Urheilukentalld on itse urheilijan lisaksi monia muita ihmisia, joilla kaikilla on oma osuutensa toi-
minnassa. Nditd ihmisia ovat esimerkiksi valmentajat, managerit, ldakarit, toimitsijat, huoltajat ja
muut asiantuntijat. Vaikka nama kaikki toimijat ovat tarkeita, urheilun arvonmuodostuksen perus-
tan luovat kuitenkin fanit, jotka ovat niin kuluttajia kuin osatuottajia urheilukokemuksen luomi-

sessa. Fanien arvottaminen perustuu emotionaalisiin kokemuksiin (Haltia ym. 2017, 23).
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Urheilua ei tulisi ndhda perinteisen arvonluonnin logiikan mukaan, silld urheilussa tarjoaja ja kulut-
taja ovat vuorovaikutuksessa eika tuotetta vain valmisteta ja toimiteta sen jalkeen kuluttajalle. Ur-
heilussa on kyse erilaisten toimijoiden ja tilanteiden mukaan koostuvista kokoonpanoista, jotka

yhdessa muodostavat A2A-yhteenliittymista. Kyse ei siis ole vain yritysten vélisesta (B2B) tai yritys-
ten ja kuluttajien valisesta (B2C) suhteesta. Kuluttaja on nadin ollen myos aktiivinen toimija palvelu-

perusteisessa arvonluonnissa (Haltia ym. 2017, 20-21; 23)

Urheilun erityispiirteita ovat muun muassa ei-kilpailullinen kayttaytyminen, erityisen vahva bran-
diuskollisuus, sijaisidentifikaatio, fanien sokea optimisti, rajattu saatavuus, harmonisen yhteistyén
valttamattomyys, kehollisuuden intensiivisyys seka luovuuden, intuitiivisuuden ja improvisoinnin

vaatimus (Haltia ym. 2017, 20-21)

Urheilun arvonluonti on myos altis epaonnistumiselle. Esimerkiksi ennalta menestyksekkaan urhei-
lijan kilpailumenestys voi dkillisesti muuttua monista syista. Akilliset muutokset kilpailumenestyk-
sessa voivat vaikuttaa negatiivisesti median kiinnostukseen ja siten yritys tavoittelemaan nakyvyy-

teen (Haltia ym. 2017, 24). Kuvio 3 havainnollistaa urheilun muodostamaa arvonluonnin
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ekosysteemia ja esittaa kaikkien eri toimijoiden valiset suhteet seka niiden tarkeyden ekosystee-

mille.

YRITYKSET ARVON ILMENEMINEN JULKINEN SEKTORI

Yhteistydn motiivi/tavoite

Yhteistyén motiivi/tavoite Taloudellinen, toiminnallinen,

Rl e B i SO e emotionaalinen, symbolinen, Terveyden edistdminen & osallisuuden
kommunikointi sosiaalinen tukeminen

Arvottami: t
Arvottamisen tapa O AL U

Kollektiivinen intressi & solidaarisuus
(kansalaisuus

Resurssien vaihto & maksimointi (markkinat)

URHEILLA KATSOJAT
URHEILUN 5
Arvottamisen tapa MUODOSTAMA Arvottamisen tapa
ARVONLUONNIN

Kuuluisuus, maine & symbolismi
EKOSYSTEEMI

Tuottavuus, tekninen tehokkuus &

maéadratietoisuus (teollisuus) (mielipide)

KOLMAS SEKTORI PERHEET

Yhteistydn motiivi/ tavoite Yhteistyén motiivi / tavoite

S ELIEICORIER ISR RTELTA Ruumiin ja hengen kulttuurin vaaliminen &

merkityksellisten kokemusten tarjoaminen

Yksilon valistaminen & sosiaalisen padoman
vahvistaminen B & irrati

fanitus, vahvat traditiot,

tarinallisuus, median kiinnostus,

Arvottamisen tapa Arvottamisen tapa

Hurmos, luovuus & emotionaalisuus (inspiraatio) globaali nékyvyys Léheisyys, luottamus ja kunnioitus (koti)

Kuvio 3. Urheilun muodostama arvonluonnin ekosysteemi (Jalonen, Rydma, Tuominen & Haltia

2017,27, muokattu)

Eri toimijoita yhdistaa urheilu erityyppisin ja tasoisin motiivein. Urheilu mahdollistaa monipuoli-
sesti eri arvottamisen muotoja, joten voidaan puhua urheilusta arvonluonnin ekosysteemina. (ks.
kuvio 3). Kuvion 3 avulla ndhdaan tarkeimpien toimijoiden tavoitteet ja arvottamisen tavat, jolloin
vuorovaikutussuhteiden rooli on helpompaa ymmartaa. Urheilun ekosysteemi perustuu erityisesti
vuorovaikutussuhteille ja keskinaisriippuvuudelle samalla tavoin kuin muutkin ekosysteemit. Ta-
voitteena olisi, ettd arvottamisen, markkinoinnin ja yhteistyén muotoja hyddynnettaisiin syvalli-
sesti, jotta urheilun luomat mahdollisuudet saataisiin hyddynnettya. Talla hetkella suurena riskina
on, ettei esimerkiksi mainoksen ostamisesta paasta siirtymaan toimintaan, jota tulisi tapahtua

taustalla ja niin sanotusti pinnan alapuolella. (Haltia ym. 2017, 26-29).
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2.7 Sponsorisopimus ja urheiluoikeus

Yhteistyot ja sopimukset pitavat sisallan usein myos lakiteknisen puolen, jota kasitellaan tarkem-
min tdssa kappaleessa. Sponsoriyhteistyon tulee olla hyvien tapojen ja lain mukaista, esimerkiksi
lapset urheilemassa paidoissa, joissa on olutmainos ei ole hyvaksyttdavaa (Hallila & Norros 2017,
428). Sponsoriyhteistyot liittyvat suurelta osin markkinointiin. Jos markkinointi huomataan lainvas-
taiseksi sponsorisopimus romahtaa, silla talldin osapuolet eivat saa tavoiteltuja hyotyja yhteistyos-
tdan (Hallila & Norros 2017, 428). Lainvastaisissa tai hyvien tapojen vastaisissa toimissa Hallila ja
Norros muistuttavat kirjassaan Urheiluoikeus (2017) tarkeydesta selvittda, miten markkinointitoi-
mia on ryhdytty toteuttamaan ja miten riskia on jaettu sopimusta tehtdessa tai milla tavalla tata

jakamista on tuolloin kasitelty.

Urheilutoiminnassa sponsorisopimuksen voidaan katsoa olevan lailla sddantelematén yhdistelmaso-
pimus. Sponsorin tarjoamaa vastiketta vastaan sponsoroitava tayttda markkinointiyhteistyéhon
kuuluvat velvoitteet. Sponsoriyhteistyot perustuvat yhteistyéhon, jonka vuoksi niista on alettu pu-
humaan sponsorisopimusten ohella yhteistydsopimuksista. Osapuolille voi olla sponsorisopimuk-
sella moninainen tarkoitus, johon voi kuulua tuotteistaminen, hyédyntaminen mainonnassa seka
nakyvyys. Sponsoroitavan velvollisuuksia voivat olla esimerkiksi aktiivisuus sosiaalisessa mediassa,

esiintyminen tilaisuuksissa ja edustaminen. (Halila & Norros 2017, 424.)

Sponsorisopimukset ovat seikkaperaisia, eli ne neuvotellaan yleensa yksittaistapauksittain. Sopi-
mukseen merkataan molempien osapuolten velvollisuudet ja oikeudet. Usein sponsoroivaa yri-
tysta kiinnostaa eniten nakyvyys. On hyva neuvotella etukateen, mita se merkitsee esimerkiksi tie-
dotusvialineissa, tapahtuma markkinoinnissa, urheiluasuissa ja -valineissa sekd tapahtumissa.
Nakyvyyden lisdksi asioita, joista kannattaa keskustella etukateen ovat: sponsorin oikeudet kilpai-
lujen paasylippuihin, urheilijoiden esiintyminen sponsorin tapahtumissa, sopimuksen seuranta ja
sidosryhmaviestinta. Koska sponsorisopimukset ovat jokainen omanlainen saattaa neuvoteltavissa

asioissa olla suuriakin heittoja eri yhteistéiden valilla. (Halila & Norros 2017, 425.)

Sponsorointi tuo mukanaan myds yritysvastuun seka julkisen politiikan. Yritysvastuu tarkoittaa toi-
mintatapaa, jonka avulla yritykset omalla panoksellaan ja yleiselld toiminnallaan pyrkivat edista-
maan yhteiskuntaan liittyvia ongelmakohtia tai asioita. Julkinen politiikka puolestaan tarkoittaa

yleisesti toimintaa, jolla pyritdan vaikuttamaan yhteiskunnallisiin aiheisiin ja asioihin. Yrityksill3,
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yksilGilla ja muilla toimijoilla on nykypédivana mahdollisuus tuoda oma danensa kuuluviin hyvinkin
helposti ja vahvasti. Moni yritys pyrkii aktiivisesti I6ytamaan erilaisia keinoja ja mahdollisuuksia,
joiden kautta heilla olisi mahdollisuus antaa oma panoksensa yhteiskunnallisten tai sosiaalisten

haasteiden ratkaisemisessa. (Cornwell 2020, luku 14.)

Urheilun yhteiskuntavastuullisuus voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen. Ensimmaisen osa-alue on
urheiluorganisaation sisdinen toiminta ("CSR in Sport") on oltava vastuullista, koska muutoin se voi
heikentaa kumppaniyrityksen vastuullisuuskuvaa ja tavoitteita eika ndin edista yhteista paamaa-
rad. Toinen osa-alue on vastuullisuuden ilmentyminen urheilun kautta ("CSR through Sport"). Vas-
tuullisuuden ilmentymisesta urheilun kautta on esimerkiksi se, kun yritys harjoittaa yritysvastuuta

sponsoroidessaan urheilijaa, joukkuetta tai urheiluseuraa (Haltia ym. 2017, 34-35).

Yritysvastuuta voidaan sponsoroinnin kannalta tarkastella neljasta eri ndkokulmasta, joita ovat po-
liittinen, integroiva, eettinen ja instrumentaalinen nakokulma. Poliittisen nakékulman kannalta yri-
tykset hyddyntavat voimaansa vaikuttaa erityisesti vastuullisuuden nakékulmasta, joka ndhdaan
erdanlaisena sosiaalisena velvollisuutena. Yritysten hyédyntamaa voimaa vaikuttaa voidaan nahda
my0s erdanlaisena oikeutena. Integroivasta nakdkulmasta yritykset pyrkivat yhdistamaan yhteis-
kunnalliset hyddyt tai edut normaaliin toimintaansa, jolloin yhteiskuntavastuullisuus rinnastettai-
siin yrityksen ja yhteiskunnan puolelta toisiinsa. Eettinen nakokulma puolestaan nimensad mukai-
sesti tarkoittaa, etta yritysvastuuta pidetdan yrityksen eettisena velvollisuutena yhteiskunnalle.
Viimeisena instrumentaalinen ndakokulma, jossa liiketoiminta ndhdaan vaurauden keinona ja yri-

tysvastuu sen vuoksi yhtena keinona saavuttaa se. (Cornwell 2020, luku 14.)

2.8 Sponsoriyhteistyon onnistumisen mittaaminen

Sponsoritoiminnan onnistumisen mittaaminen voi usein olla haastavaa, silla sen vaikutukset voivat
ilmeta vasta pidemman aikavalin paasta, eika se aina ole mydskdan suoraan mitattavissa.
Sponsoritoiminnan mittaamisessa on ensinnakin tarkeaa asettaa selkeat tavoitteet ja mittarit,
joilla tavoitteita mitataan. Mittarit voivat liittya esimerkiksi myynnin tai branditunnettuuden
tarkkailuun ja kasvattamiseen. Toiseksi tarkeda on pitaa mielessa, etta onnistuneenkin

sponsoriyhteistyon tulokset voivat ndkya vasta myéhemmin. (Lehtimaki & Tarkiainen 2012.)
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Sponsoritoiminnan tuloksia voidaan mitata esimerkiksi kyselyiden avulla, kyselyn voi kohdistaa eri
kohderyhmille. Tassa opinnadytetyossa keratdaan Happeen sponsoreiden mielipiteita ja ajatuksia
yhteistydn onnistumisesta, mutta yhta lailla kyselyn voi kohdistaa myos kuluttajille. Suhteellisen
helppo tapa seurata sponsoritoiminnan onnistuneisuutta, on katsoa sosiaalisenmedian seuraaja,
tykkays ja jako maaria, silla nykyaikana sponsorointiin liittyva markkinointiviestinta tapahtuu usein

sosiaalisessa mediassa (Lehtimaki & Tarkiainen 2012).

Mittarit ovat yrityksille tarkeita lilketoiminnan kannattavuuden seka strategian mukaisiin
tavoitteisiin padsemisen kannalta. Vaikka sponsoritoiminan mittaaminen koetaan usein
haasteelliseksi, voidaan tyypillisimmin kaytettyja mittareita soveltaa omiin tarpeisiin sopiviksi.
CRM-jarjestelma (Customer, Relationship and Management) eli asiakkuudenhallintajarjestelma on
laajasti markkinoinnin tukena kaytetty mittari (Ruuska 2020). CRM-jarjestelman avulla yritykset
voivat tallentaa ja hallita tietoja asiakkaistaan, kuten ostokayttaytyminen seka demografiset tiedot

(Ruuska 2020).

ROI (return on investment) on yksi yleisimmista mittareista sponsoroinnin vaikutusten
arvioinnissa, se kuvaa maarallista tuottoa suhteessa sponsorointiin kdytettyihin kustannuksiin
(Lehtimaki & Tarkiainen 2012). ROI:n avulla sponsoroiva yritys voi selvittdd, onko yhteistyo ollut
taloudellisesti kannattavaa ja kuinka paljon se on tuottanut yritykselle lisdarvoa (Lehtimaki &

Tarkiainen 2012).

Toinen sponsoritoiminnan mittaamisen avuksi kehitetty mittari on ROO (return on objectives).
ROO (return on objectives) kuvaa laadullista tavoitteiden tuottoa. ROO viittaa aineettomiin
etuihin, joita sponsoroiva yritys tavoittaa yhteistyon ja sponsorointisopimuksen kautta. Naita
voivat olla esimerkiksi parantunut asiakasuskollisuus, lisddntynyt branditietoisuus seka

kestavammat sidosryhméasuhteet. (Gawde 2024.)

ROI sekd ROO ovat yrityksille tarkeita apuvalineitd, silld ne auttavat yrityksia arvioimaan
sponsoritoimintansa tehokkuutta. Ne auttavat sponsoreita perustelemaan sponsorointibudjettinsa
ja osoittamaan yhteistyon arvon niin sisdisille, kuin ulkoisille sidosryhmille. ROl seka ROO eivat
kilpaile keskendan, vaan painvastoin tdaydentavat toisiaan. Onnistuneen sponsorisopimuksen

pitdisi tuottaa sekd maarallisia etta laadullisia tuloksia. (Gawde 2024.)
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Pelkkd sponsoritoiminnan onnistumisen mittaaminen ei useinkaan riitd, vaan tulokset on syyta
myos raportoida. Raportoinnin avulla tiedot kootaan monipuoliseksi raportiksi, joka nayttaa
todenmukaisen tarinan sponsoritoiminnan onnistumisesta. Raportin avulla esimerkiksi mittauksen

tulosten esittdminen seka vertailu on mahdollista. (Skildum-Reid n.d.)

3 Tutkimusasetelma

Tama luku keskittyy tutkimuksen tutkimusasetelman esittelyyn. Tutkimusasetelma sisaltaa tutki-
musongelman kuvailun seka tutkimuskysymykset, tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteen, eetti-
syyden ja luotettavuuden, tiedonhankinnan seka tutkimusotteen ja aineistonkeruun kuvailun. Tut-
kimusasetelmaa tarkasteltaessa keskitytaan erityisesti paikallisen tason kontekstissa niin

tutkimuksen Idhtokohtiin kuin tavoitteisiinkin.

3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelman maaritteleminen ja valitseminen aloittaa tutkimuksen suunnittelun.
Tutkimusongelma ilmaistaan kysymyksen tai useiden kysymysten muodossa. Tutkimusongelmaa
maariteltdessa tarkeimpina kriteereina on kiinnostus aihetta ja ongelmaa kohtaan, jotta
motivaatio sailyisi tutkimuksen toetuttamiseksi alusta loppuun. (Grénfors & Vilkka 2011, 22-24.)
Huolellisesti rajattuna tutkimusongelma kiteyttaa selkeasti tutkimuksen tavoitteet seka
tarkoituksen. Tutkimusongelman onnistunut rajaaminen ohjaa opinndytetyota lapi kaikkien
vaiheiden. Tutkimusongelaman liiallinen rajaaminen opinnaytetydssa voi irroittaa tutkimuksen

tarkoituksen aidosta asiayhteydesta. (Kananen 2015, 45-46.)
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Opinnaytetyon toimeksiantajalla Happeella on talla hetkelld noin 80 sponsoria. Heidan
tavoitteensa sponsoreiden lukumaaran suhteen on noin 100. Opinnaytetyo ei kuitenkaan keskity
uusien sponsorisuhteiden luomiseen, vaan jo olemassa olevien suhteiden laatuun. Kartoittamalla
jo olemassa olevia sponsorisuhteita, voidaan maksimoida molemmin puoleinen hyoty, mika auttaa
myos jatkossa uusien suhteiden luomisessa. Uusien sponsorisuhteiden luomista tarkeampaa on
kuitenkin jo olemassa olevien pitdminen. Tarkeimpana tutkimusongelmana on vahdinen tieto
yhteistyokumppaneiden nakemyksesta yhteistyon eri osa-alueista ja syista sponsoroinnin
taustalla. Tutkimusongelmaa lahestytdaan kolmesta eri nakdkulmasta, joita ovat syyt yhteistyén
taustalla, arvot, joita yhteistyd vahvistaa ja yhteistyon sisallon osa-alueet seka niissa
onnistuminen. Opinndytetyon avulla pyritdan saamaan tietoa tamanhetkisten sponsoreiden

mielipiteistd sponsoriyhteistyosta ja mahdollisista kehittamistarpeista.

Toimeksiantaja yritykselle ei ole toteutettu viiden vuoden sisdadn vastaavanlaisia tutkimuksia
koskien sponsoriyhteistdiden tilaa. Tutkimuksen toteuttaminen on tarkeaa juuri nyt, silla Happee
on saavuttanut kattavan maaran sponsoreita suhteellisen lyhyella aikavalilla, jolloin yhteiset
tavoitteet, yhteistyon laatu tai mahdollisuudet eivat valttamatta ole selvilla molemmille

osapuolille.

Tutkimuskysymysten avulla tutkimusongelma voidaan rajata tarkemmin erilaisiin aiheisiin, joihin
tutkimuksessa pyritddn l0ytdmaan vastaus (Kananen 2017, 57). Tutkimusongelman ilmaiseminen

kysymysten muodossa helpottaa ongelmaan keskittymiseen lapi opinnayteyon.

Happeen yhteistydkumppaneiden ndakemysta organisaatiosta ei ole tutkittu viime vuosien aikana,
joten tassa opinndytetyodssa keskitytdaan yhteistydsuhteisiin liittyviin peruskysymyksiin.
Tutkimuskysymykset jakavat tutkimusongelman ja opinnaytetyon tavoitteen kolmeen eri
alueeseen, jotka yhdessa koostavat laadullisesti vahvan vastauksen tutkimusongelmaan.
Tutkimusongelmasta on johdettu kolme tutkimuskysymysta, joista jokaiseen tdma opinndytetyo
pyrkii vastaamaan. Jokaisen tutkimuskysymyksen alla on myos alakysymys, jonka avulla pyritaan

tarkentamaan tutkimuskysymysta.
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Tutkimuskysymykset:

Miksi yritys on valinnut juuri Happee Ry:n sponsoroinnin kohteeksi?

Millaisia arvoja Happee Ry:n sponsorointi tukee ja luo yritykselle?

Millaisia sponsoroinnin muotoja yhteistyo pitaa sisalladn ja mitka yhteistyon sisdllon osa-alueet

tuottavat eniten arvoa yritykselle?

3.2 Tarkoitus ja tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, miksi yritykset ovat paatyneet valitsemaan Happee Ry:n
sponsoroinnin kohteeksi. Samalla pyritdaan selvittdmaan sponsoroinnin asemaa osana yritysten
markkinointimixia. Tutkimuksella halutaan saada tietoa erityisesti yritysten ndakékulmasta, jotta
tulvaisuudessa yhteistoiden potentiaalit pystyttaisiin maksimoimaan. Yhteistyosuhteiden taustalla
olevien arvojen ja tekijoiden selvittamisen avulla Happee Ry pystyy kehittdamaan niin olemassa ole-
via, kuin tuleviakin yhteistoita, yhtena oman lajinsa ensimmaisista seuroista Suomessa. Tutkimuk-

sen tavoitteena on lisata tietoisuutta yhteistydsuhteiden mahdollisuuksista.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla pyritddn selvittamaan syita sponsoriyhteistoiden taus-
talla. Kysymys pitaa sisallaan pohdinnan siitd, miten sponsorointi ylipaataan koetaan Happeeta
sponsoroivissa yrityksissa. Kysymyksen avulla pyritddan myods selvittdmaan, nahdaanko sponsoroi-

vissa yrityksissa menestyksen lajissa olevan liitdanndinen osa sponsorikohteen valintaa.

Toinen tutkimuskysymys kasittelee arvoja, jotka ovat tarkea osa sponsorisuhdetta ja sen rakenta-
mista. Kysymyksen avulla pyritddn tunnistamaan keskeisimmat arvot, jotka yritykset kokevat nou-
sevan esiin sponsoriyhteistyon kautta. Tutkimuskysymys pitaa sisalladan myo6s pohdinnan siita, mil-

laista sanomaa yritys pyrkii viestimdan Happeen sponsoroinnin kautta.
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Kolmas ja viimeinen tutkimuskysymys kokoaa yhteen, millaisia sponsoroinnin muotoja yhteistyot
pitdvat sisdlladn seka mitka ovat yhteistdiden keskeisimmat osa-alueet. Sponsorointiyhteistdiden
sisaltdjen eniten arvoa tuottavien osa-alueiden seka ylipaataan yhteistdiden onnistuminen vaatii
mittareiden kayttoa. Viimeinen tutkimuskysymys kasittelee siis myos sitd, miten yritys mittaa yh-

teistyon tavoitteiden toteutumista seka tuloksia.

3.3 Eettisyys ja luotettavuus

Tutkimustulosten toistettavuutta, eli patevyytta kuvaa reliabiliteetti. Validiteetti puolestaan kuvaa
tutkimuksen luotettavuutta, eli sitd, etta tutkimuksessa on tutkittu sita, mita on luvattukin. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 160.) Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi opinnaytetydssa noudatetaan
hyvaa tieteellista kdaytantoa. Hyva tieteellinen kaytanto pitaa sisallaan yleisen huolellisuuden,
rehellisyyden seka tarkkuuden tutkimustyossa, tulosten esittamisessa ja tulosten arvioinnissa.
Tutkimus on suunniteltu ja toteutettu huolellisesti seka siitd raportoidaan avoimesti. (Hyva

tieteellinen kaytanto (HTK) 2023.)

Reliaabeliudella tutkimuksissa viitataan siihen, ettd kahden perakkaisen tutkimuksen tulokset ovat
samanlaiset. Toinen tapa osoittaa ja maaritella reliaabelius on tarkastella kahta arvioitsijaa, jotka
saavat samat tulokset kasiteltdvasta aineistosta. Kun tutkimuksen molemmat tutkijat paasevat
keskustelemalla ja analysoimalla yksimieliseen luokitteluun, voidaan havaita reliaabeliuden arvi-
ointia. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 190-191). Tutkimusvaiheessa aineistoa kasiteltiin yhdessa kuunte-
lemalla, havainnoimalla, analysoimalla, muistiinpanoja tekemalla ja keskustelemalla molempien

tutkijoiden heranneista ajatuksista.

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan hyvan kdytannon noudattamista. Siihen liittyvat yhdessa sovitut
pelisadannot esimerkiksi tutkimuskohteeseen seka toimeksiantajiin liittyen. Hyvalla tieteellisella
kdaytannolla tarkoitetaan, ettd tutkija noudattaa eettisesti kestavia tutkimusmenetelmia seka
tiedonhankintamenetelmia. Hyvan tieteellisen kdytannén mukaan tutkimustulosten olisi
osoitettava, miten vanhaa jo olemassa olevaa tietoa voidaan hyodyntaa tai muotoilla uudella

tavalla tai sen on synnytettava kokonaan uutta tietoa. (Vilkka 2021.)



28

Resnik (2020) korostaa tiiviin yhteistyon positiivisia vaikutuksia tutkimuksen eettisyyteen. Tutki-
muksessa on tehty yhteistyota opinndytetyon ohjaajan seka toimeksiantajan kanssa, sen eri vai-
heissa. Lisaksi tutkimuksen laadintaan, toteutukseen seka analysointiin on osallistunut molemmat

tutkijat, jolla pyritddan vahentamaan subjektiivista vaikutusta tutkimukseen.

Opinndytetyon tutkimus sisaltdaa maarallisen seka laadullisen tutkimuksen. Tutkimuksessa ei
kerata henkilokohtaisia tietoja, eikd haastateltavista kdytetd heidan oikeita nimidan, vaan
esimerkiksi ”Yritys A” ja "Yritys B”. Ennen haastattelun seka nauhoituksen aloittamista
haastateltavien kanssa on keskusteltu aiheesta, kysytty lupa nauhoitukseen seka annettu heille
tilaisuus kysya kysymyksia. Ennen haastattelua on varmistettu, etta haastateltavilla on tarpeeksi
informaatiota tutkimuksen teemoista ja tarkoituksesta. Haastattelumenetelmaa testattiin kahdella
testihenkil6lla ennen varsinaista tutkimusta. Ennen kyselyn tai haastattelun aloittamista

osallistujille on tehty selvaksi heidan anonymiteettinsa seka tutkimuksen tarkoitus.

3.4 Tiedonhankinta

Opinnadytetyo alkaa tutkimusaiheeseen liittyvan jo olemassa olevien teorioiden, tutkimusten ja
kirjallisuuden perusteellisella tutustumisella. Kattava tietoperusta mahdollistaa pohjan
tutkimukselle ja auttaa tutkijoita ymmartamaan kasiteltavaa ilmiota useista eri ndkdkulmista.
Tietoperustan perusteellinen tietdmys auttaa yhdistamaan teoriat ja mallit kdytantoon.
Tietoperustan avaa taustoja tutkittavatsa aiheesta ja ohjaa opinnaytetyon lopullista tarkoitusta.

(Liukko & Perttula n.d.)

Taman opinndytetyon tietoperustaan valitut lahteet ovat valittu kriittisesti tutkimusongelmaa
tukien. Lahteet koostuvat kansainvilisista ja kotimaisista artikkeleista, markkinoinnin ja
urheiluliiketoiminnan tutkimuskirjallisuudesta seka kansainvalisista ja kotimaisista muista
verkkoldhteista. Tietoperustan koostavien laadukkaiden ldhteiden etsintdan on kaytetty Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun tarjoamia tietokantoja. Naista tietokannoista tdssa opinnadytetyossa on
hyédynnetty Alma Talenttia, VLeBooksia, Ebook Central Academic kirjahyllya ja Janet Finnaa.
Tiekantojen kdytossa on hyodynnetty niin laadulliseen kuin maaralliseenkin tutkimusmenetelmaan
liittyvia hakusanoja. Tallasisia hakusanoja olivat esimerkiksi kvantitatiivinen tutkimus (quantitative

research), kvalitatiivinen tutkimus (qualitative research) ja tutkimus (research). Opinndytetyon
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aiheeseen liittyvid hakusanoja, joita tietokannoissa l6ydettiin olivat urheilusponsorointi (sports

sponsorship), sponsorointi (sponsorship) ja yhteistydsuhde (cooperative relationship).

3.5 Tutkimusote ja aineistonkeruu

Tutkimusote koostuu erilaisista tiedonkeruu- ja analyysimenetelmista. Tutkimusongelmien ratkai-
semiseksi hyddynnetdan erilaisia tutkimusmenetelmia. Useimmiten tutkimusotteet jaotellaan
kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Va-
littaessa tutkimusotetta tulee ottaa huomioon tutkimusotteen yhteensopivuus erityisesti tutkitta-
van ilmion kanssa. Oikea tutkimusote auttaa tutkijaa saavuttamaan laadukkaan tiedonkeruun. (Ka-

nanen 2015, 63, 67.)

Olemassa olevia sponsorisuhteita |ahdetdan kartoittamaan ensin kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla, johon otetaan mukaan kaikki sponsoreina toimivat yritykset. Taman jalkeen kvantitatiivisen
tutkimuksen vastausten pohjalta luodaan kvalitatiivinen tutkimus, johon toimeksiantaja valitsee
haastateltavaksi nelja sponsorina toimivaa yritysta. Tarkoituksena on, etta haastateltavat yritykset
olisivat mahdollisimman erilaisia, esimerkiksi eri kokoisia ja eri ajan yhteistydssd mukana olleita,
jotta tuloksesta saataisiin mahdollisimman kattava. Ty6ssa paadyttiin monimenetelmalliseen
tutkimukseen, jonka avulla pyritddan saamaan mahdollisimman kattava kuva sponsoroinnin

tamanhetkisesta tilasta.
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3.5.1 Maaraéllinen tutkimus

Maarallisessa tutkimuksessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tavallisimmin kaytetty aineiston
kerddamistapa on kyselylomake. Tutkimuksessa, jossa kaytetdaan kyselylomaketta, vastaaja lukee
itse kirjallisesti esitetyt kysymykset, joihin han myds vastaa itsendisesti kirjallisesti.
Kyselylomakkeen etuna on, ettd vastaaja jaa aina anonyymiksi. Riskina voi kuitenkin olla, etta

vastausprosentti jaa hyvin alhaiseksi, jolloin puhutaan vastauskadosta. (Vilkka 2021.)

Opinnaytetyon tutkimuksessa maarallinen tutkimus luo pohja laadulliselle tutkimukselle. Loimme
kyselyn toimeksiantajan toiveita kuunnellen sekd muihin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen nojaten (ks.
liite 1). Kysely sisaltdd monivalintakysymyksia seka avoimiakysymyksia, jotka antavat tilaa
vastaajalle vastata ksymykseen haluamallaan tavalla. Kysely pitaa sisallaan yksinkertaisempia ja
laajempia kysymyksia. Yksinkertaiset kysymykset takaavat sen, ettei haastattelusta tule vastaajalle

lilan raskas. Toimeksiantaja jakoi kyselya yhteistydkumppaneille sdhkopostin valityksella.

3.5.2 Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on selvittaa haastateltavan
omat kokemukset hdantd ymparoivasta todellisuudesta. Laadulinen tutkimus on hyvin
ihmislaheinen tutkimusmenetelma, silla kiinnostavat asiat, kuten haastateltavan omat ajatukset ja
teot. Laadullinen tutkimus ei koskaan pida sisalldan vain “mita” -kysymyksia, vaan pitaa aina

sisalldaan vahintaan yhden “miksi” -kysymyksen. (Vilkka 2021.)

Opinnadytetyon laadullinen osa koostuu neljasta puolistrukturoidusta haastattelusta, eli teema-
haastattelusta. Teemahaastattelussa kysymykset on laadittu etukateen, mutta
haastattelutilanteessa kysymysten paikka, maara ja muoto voi vaihdella (Ojasalo & Moilanen &
Ritalahti 2014, 108). Haastattelut toteutettiin Teams viestinta- ja yhteisty6alustan viélityksella
videotapaamisena. Jokaisen haastateltavan kanssa sovittiin etukdteen sahkdpostin valityksella

haastatteluille sopiva aika.

Haastattelurunko koottiin maarallisen tutkimuksen vastausten pohjalta (ks. liite 2). Kysymysten ei
tulisi johdatella haastateltavaa vastaamaan tietylla tavalla, vaan niiden tulisi olla mahdollisimman

neutraaleita (Eriksson & Kovalainen 2016, 96). Haastattelutilanteet pyrittiin pitdmaan
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mahdollisimman rentoina. Molemmat tutkimuksen laatijat pyrkivat olemaan paikalla
haastatteluissa. Ainoastaan yhteen haastatteluun ehti paikalle vain toinen tutkijoista. Haastattelut,
joihin molemmat tutkijat paasivat paikalle tehtiin niin, etta toinen tutkijoista kavi keskustelua
haastateltavan kanssa ja toinen kuunteli keskustelua ottaen samalla muistiinpanoja ylos

tarkeimmista ydin sanoista. Kaikki haastattelut my&s nauhoitettiin haastateltavien luvalla.

3.6 Aineiston analyysimenetelmat

Opinndytetyon kvantitatiivisen tutkimuksen analysoimisessa kaytetdan kyselytyékalu Webropolin
analyysimenetelmia. Kyselytutkimus toteutetaan Webropolissa, joten vastausten analysoiminen
on myds luontevaa toteuttaa Webropolin analyysityokalujen avulla. Tutkijat analysoivat yhdessa
kyselyiden tuloksia. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan kahden muuttujan valistd yhteytta, ja sen avulla
kuvataan naiden kahden muuttujan vaikutusta toisiinsa. Tunnusluvut ja korrelaatiokertoimet anta-
vat vain yhden luvun, joka kuvaa koko aineistossa havaittavaa yhteytta muuttujien valilla. Ristiin-
taulukointi tarjoaa sen sijaan tarkemman kuvan aineiston jakautumisesta eri ryhmiin. Tasta syysta
tutkimuksessa hyddynnettiin ristiintaulukointia eika korrelaatiokertoimia (Valli 2001, 55; Heikkila

2014, 198).

Opinnadytetyon kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelmana kdytetaan teemoittelua. Tee-
moittelussa aineisto puretaan ja ryhmitellaan esiinnousseiden aihepiirien mukaan. (Tomi & Sara-
jarvi 2018.) Teemoittelu on usein kaytanndllinen tapa lahtead purkamaan teemahaastattelua. Tee-
mojen muodostamisessa voidaan kdyttdaa apuna taulukointia, jonka avulla saadaan selville mitka
asiat aineistossa ovat keskeisessa osassa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Opinnayte-
tyon haastatteluiden teemoittelu toteutettiin Excel taulukkolaskentaohjelmaa alustana kayttaen.
Teemoittelu toteutettiin haastatteluiden litterointien pohjalta. Molemmat tutkimusten laatijat

osallistuivat teemoitteluun seka tulosten analysoimiseen.
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4 Tutkimustulokset

4.1 Kyselyn tulokset

Opinndytetyon kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus koostui 13 kysymyksesta. Kysely lahetet-
tiin toimeksiantaja kanssa yhteistytssa sahkdpostin valityksella. Webropol-kysely sisalsi niin avoi-
mia- monivalinta-, kuin Kylla-Ei-kysymyksia. Vastauksia kertyi 29 kappaletta. Kysely lahetettiin yh-

teensa 75 sponsorille.

Ensimmaisessa kysymyksessa yhteistyoyrityksilta kysyttiin heidan yhteistyon kestostaan Happeen
kanssa. Tuloksista nahdaan, etta 25 prosenttia vastaajista kertoo kauden 2022-2023 olevan hei-
dan ensimmainen yhteistyovuotensa Happeen kanssa. 18 prosenttia vastaajista on tehnyt yhteis-
tyota vahintaan 1 vuoden ajan, kun puolestaan 25 prosenttia on ollut yhteistytssa Happeen kanssa
2—4 vuotta. Vastaajista 18 prosentilla yhteistyd Happeen kanssa on kestanyt 5-8 vuotta ja jopa 14
prosenttia vastaajista vastaa yhteistyon kestoksi yli 8 vuotta. Tama osoittaa, ettd monet sponso-

reista ovat sitoutuneita pitkdaikaiseen yhteisty6hén Happeen kanssa.

Toisessa kysymyksessa yritysten tuli vastata toimiala, jolla yritys toimii. Kymmenen prosenttia yh-
teistydkumppaneista toimi teollisuuden alalla. 21 prosenttia vastaajista kertoivat yrityksen toimi-
alaksi rakentamisen. Kuljetus ja varastointi oli toimialana vain neljalla prosentilla vastanneista. Sa-
moin informaation ja viestinnan alalla toimi vain nelja prosenttia vastanneista. Kymmenen
prosenttia yhteistyoyrityksista toimii majoitus- ja ravitsemustoiminnan alalla. Rahoitus- ja vakuu-
tustoiminnan alalla toimii seitseman prosenttia vastaajista. Hallinto- ja tukipalvelutoiminnan alalla
toimi vain kolme prosenttia vastaajista ja terveys- ja sosiaalipalveluiden alalla seitseman prosenttia
vastaajista. Muun palvelutoiminnan alalla toimii 17 prosenttia vastaajista. Tukku- ja vahittais-
kauppa oli toimialana 14 prosentilla ja toimiala tuntematon vaihtoehdon oli valinnut kolme pro-

senttia vastaajista.

Kolmannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin listaamaan kolme syyta, jotka saivat heidat teke-
maan yhteistyota Happeen kanssa. Kysymys oli tyypiltdan avoin, mutta vastaajan tuli kuitenkin
tayttaa kolmeen kenttdan kolme eri asiaa. Ryhmittelemalla vastaukset voidaan saada parempi ka-
sitys tarkeimmista syistd sponsorisuhteen taustalla, kuin yksittdisilla sanoilla saataisiin. Vastausten

analysoinnin jalkeen ryhmat ovat henkilokohtainen tunneside seuraan, arvonluonti, paikallisuus,
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laji, myynnin kasvattaminen, yhteiskunta- ja yritysvastuu ja muu. Kuviosta 4 nahdaan jakauma eri
kategorioiden valilla. 33 kappaletta vastauksista kuului myynnin kasvattamisen ryhmaan. Ryh-
massa eniten esiin nousseet sanat olivat myynti, aktiivinen, markkinointi ja nakyvyys. Toiseksi suu-
rimpana ryhmana on henkilékohtainen tunneside seuraan, johon kuului 27 kappaletta vastauk-
sista. Tassa ryhmassa eniten esiin nousi sanat arvostus, tuttu lahella sydanta ja historia.
Kolmantena eniten vastauksista kuului ryhmaan paikallisuus (23 vastausta). Eniten esiin nousseita
sanoja ryhmassa olivat paikallisuus, sijainti ja alue. Arvonluonti ryhma kerasi 15 kappaletta vas-
tauksista. Ryhman tarkeimmat avainsanat olivat nuorekkuus, arvot, urheilullisuus ja esimerkilli-
syys. Laji-ryhma sai yhdeksan kappaletta vastauksia ja avainsanoista siella esiin nousi salibandy ja
laji. Yhteiskunta- ja yritysvastuu ryhma sai viisi vastausta, joista yleisin esiin noussut asia oli lapset

ja nuoret. Viimeisena oli kategoria muu, johon tuli yksi vastaus. (ks. kuvio 4.)

Listaa kolme syyta miksi valitsitte Happeen sponsoroinnin kohteeksi?

n=83

= = Muu; n=1

Henkildkohtainen tunneside seuraan; n = 27

[ ]
Arvonluonti; n =15 '

Laji;n=9

Myynnin kasvattaminen; n = 33

Yhteiskunta- ja yritysvastuu; n=5

Paikallisuus; n = 23

Kuvio 4. Listaa kolme syyta miksi valitsitte Happeen sponsoroinnin kohteeksi?

Neljannessa kysymyksessa vastaajien tuli valita vastaus vaihtoehdoista kolme yritykselle eniten ar-
voa tuottavaa asiaa yhteistyOssa. Jopa 55,5 prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon positiivisen

kuvan luominen yrityksesta. Vastaajista melkein puolet (48,3 %) katsoo, ettd yhteistyd edistaa
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myyntid, kun taas 44,8 prosenttia uskoo, ettd se lisdd brandin tunnettuutta. Kuitenkin selkeasti tar-
keimpana arvoa tuottavana asiana oli paikallisen seuran tukeminen (72,4 %). My6s uusien kohde-
ryhmien tavoittaminen oli tarkeaa 37,9 prosentille vastaajista. Uusien suhteiden luominen on yksi
yhteistyon eniten tuottavaista asioista 17,2 prosentille. Brandin uskottavuuden vahvistaminen yh-
teistyon avulla oli yksi tarkeimmista arvon luojista 10,3 prosentille vastaajista. Positiivinen PR vaih-
toehdon vastasi 34,5 prosenttia vastaajista. Muu, mika? - vaihtoehdon vastasi kaksi vastaajaa,
jotka kertoivat henkildston tukemisen ja kummipelaajan sponsoroinnin olevan tarkeita arvoa luo-

vista asioita yhteistyossa. (ks. kuvio 5.)

Valitkaa kolme eniten yrityksellenne arvoa tuottavaa asiaa yhteistydssanne Happeen kanssa? (voit valita useamman vaihtoehdon)
Vastaajien maara: 29, valittujen vastausten lukumaéra: 95

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Myynnin edistaminer 48% (n = 14)

45% (n=13)

Brandin tunnettuuden lisaédminen

38% (n = 11)

Uusien kehderyhmien tavoittaminen

Uusin suhteiden luominen

17% (n=5)

Laajentaa markkinointistrategia

Posiltivisen kuvan luominen yrityksesta

56% (n = 16)

Brandin uskottavauuden vahvistaminen yhteistysn 10% (n = 3)

Paositiivinen PR 34% (n=10)

72% (n =21)

Paikallisen seuran tukeminen

Muu, miké?

7% (n=2)

Kuvio 5. Valitkaa kolme eniten yrityksellenne arvoa tuottavaa asiaa yhteistyd6ssanne Happeen

kanssa? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Viidennessa kysymyksessa vastaajien tuli kertoa sponsoroivatko he muitakin organisaatioita. Kysy-
myksen vastausvaihtoehdot olivat kylla ja ei. Kuten kuviosta 6 ndhdadan vastaajista selkedsti enem-
misto (86%) sponsoroi muitakin organisaatioita ja vain 14 prosenttia vastaajista sponsoroi ainoas-

taan Happeeta.



Sponsoroitteko muitakin organisaatioita?
Vastaajien maara: 29

14% (n = 4) \

\ 86% (n = 25)

@ Kylia OEi

Kuvio 6. Sponsoroitteko muitakin organisaatioita.

Kuudennessa kysymyksessa tarkennettiin edellisen kysymyksen vastausta. Jatkokysymys selvitti,
mita muita organisaatioita yritys sponsoroi. Selkeasti suurimpana kategoriana oli urheiluseurat (96

%). My0s urheilutapahtumat (32 %), kulttuuritapahtumat (44 %) ja urheilijat (32 %) ovat suosittuja
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sponsoroinnin kohteita Happeen yhteistyoyritysten keskuudessa. Muu, mika vaihtoehdon vastasi-

vat 12 prosenttia vastaajista, jotka kertoivat muiden sponsoroinnin kohteiden olevan opiskelijajar-

jestot ja -tapahtumat. (ks. kuvio 7.)
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Mita muita organisaatioita sponsoroitte? (voit valita useamman vaihtoehdon)
Vastaajien maara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 60

12% (n = 3)
8% (n=2

32% (n =
8% (1=2) — [t
44% (n = 11) /' T 96% (n = 24)

32% (n = 8)

8% (n = )
@ Urheilijoita @ Urheiluseuroja @ Tiettyja lajeja
@ Urheilutapahtumia @ Urheilusarjoja @ Kulttuuritapahtumia
@ Musiikkia @ Muu, mika?

Kuvio 7. Mitd muita organisaatioita sponsoroitte? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Seitsemadnnessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, kuinka hyvin yhteistyo Happeen kanssa tuo yri-
tysten markkinoinnin kannalta tarkeita arvoja esiin. Yhteistyon ja markkinoinnin arvojen kohtaa-
mista arvioitiin asteikolla 1-5, jossa 1 on ei kohtaa ollenkaan ja 5 kohtaa erittdin hyvin. Vastausten
keskiarvo on 4,0. Vastaajista 38 prosenttia arvioi yhteistyon kohtaavan yrityksen arvot erittain hy-
vin, kun taas 35 prosenttia arvioi sen tuovan arvot esiin hyvin. Vain kolme prosenttia vastaajista
kertoi, etteivat arvot kohtaa ollenkaan. 24 prosenttia puolestaan vastasi asteikolla arvon 3 eli vas-

taa jonkun verran. Keskimaardinen arvio yhteistyon arvoista on siis positiivinen.

Kahdeksas kysymys kartoitti yhteistdiden sisaltéa. Kysymyksessa vastaajien tuli valita vaihtoeh-
doista ne yhteistydn muodot, jotka sisdltyvat heidan yhteistydhonsa Happeen kanssa talla het-
kelld. Tuloksista ndahdaan, ettd yleisimpind muotoina yhteistdissa ovat LED-pinnat (57,1 %), seina-,
kaukalo- tai lakanamainos (53,6 %) ja yhteisty6 sosiaalisessa mediassa tai netissa (53,6 %). Yhteis-
tyotempaukset kuuluivat 42,9 prosentilla vastaajista yhteistydhon Happeen kanssa. Otteluisannyys

kuului puolestaan 28,6 prosentilla vastaajista yhteistyéon muotoihin. Kummipelaaja on kaytossa
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21,4 prosentilla vastaajista ja vaikuttajamarkkinointi 7,1 prosentilla. Muu, mika- vaihtoehdon va-
litsi 14,3 prosenttia vastaajista. Vastaajat kertoivat muiden yhteistydn muotojen olevan pelipaita-

mainokset, lippupaketit ja promootio. (ks. kuvio 8.)

Minkélaisia sponsoroinnin muotoja yhteisty6honne Happeen kanssa siséltyy? (voit valita useamman vaihtoehdon)
Vastaajien maara: 28, valittujen vastausten lukumééra: 78

0% 5 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 459 50% 55% 60%

LED-pinnat 57,1% (n = 16)

Seiné-, kaukalo- tai lakanamainos

53,6% (n = 15)
Yhteisty6ta sosiaalisessa mediassa / netissd 53,6% (n = 15)
Yhteistybtempauksia

42,9% (n=12)

Oftteluissnnyys

28,6% (n = 8)

Kummipelaaja

21,4% (n = 6)

Muu, mika?

14,3% (n = 4)

Vaikuttajamarkkinointi

71% (n=2)

Kuvio 8. Minkalaisia sponsoroinnin muotoja yhteistydhonne Happeen kanssa sisaltyy? (voit valita

useamman vaihtoehdon).

Yhdeksannessa kysymyksessa vastaajien tuli vastata kylla tai ei- vaihtoehto kysymykseen, mittaat-
teko yhteistyolle asettamienne tavoitteiden toteutumista. 72,4 prosenttia vastaajista ei mittaa yh-
teistyolle asettamiensa tavoitteiden toteutumista ja 27,6 prosenttia mittaa. Kymmenes kysymys oli
jatkokysymys edelliseen kysymykseen niille vastaajille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen
kylla- vaihtoehdon. Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin esimerkkeja niista mittareista, joilla
vastaajat mittaavat yhteistyon tavoitteiden toteutumista. Vastauksia tuli yhteensa kahdeksan. Eni-
ten kaytossa vastaajilla on taloudelliset mittarit seka sosiaalisen median nakyvyyden erilaiset mit-
tarit (5 vastausta). My0os kavijamaarat, varausten seuranta, palveluiden kadyttdaste, asiakasmaara

ja myynnin edistymisen seuranta olivat vastaajilla kdytossa olevia mittareita.
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Yhdennessatoista kysymyksessa yhteistydkumppaneiden tuli vastata kylla tai ei- vaihtoehto kysy-
mykseen, koetteko tarkedksi, ettd Happee Ry tuottaisi mittaamisen mahdollisuuksia ja raportoisi
tuloksia. Vastaajista selkedsti enemmist6 (67,9 %) vastasi kylld ja vain 32,1 prosenttia vastasi vaih-
toehdon ei. Tutkimuksen perusteella 67,9 prosenttia vastaajista koki tarkeaksi, ettda Happee tuot-
taisi mittaamisen mahdollisuuksia ja raportoisi tuloksia. Jatkokysymyksena kysyttiin, millaisia mit-
tareita yhteistydkumppanit toivoisivat Happeen kdyttavan raportoidessaan yhteistdiden tuloksia.
Avoimeen kysymykseen tuli 13 vastausta. Tarkeimpana asiana esiin nousi toive siita, ettda jomman-
kumman yhteistyon osapuolen tulee vahintdaan mitata yhteistyon tavoitteiden toteutumista. Suosi-
tuimpina mittareina Happeen tuottamiin tuloksiin toivottiin, kavijamaaraa, kohderyhman analyy-
sia, nakyvyyden erilaisia lukuja esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, tavoitettavuuden, myynnin ja
sitoutuneisuuden mittareita. Myos avoin palaute ja suullinen kerronta riittaisi kahdelle vastaajalle
mittariksi. Yksi vastaajista toivoi ndakyvyyden ja myynnin mittareiden rinnalle laajempaa mittaria

yhteistyon vaikutuksesta pelaajien suorituskykyyn.

Viimeisena kysymyksena vastaajat saivat antaa vapaaehtoisesti avointa palautetta tai toiveita tule-
vaisuuteen. Vastauksia tuli yhteensa 12 kappaletta. Yhdeksan vastauksista sisalsi kiitokset toimi-
vatsa yhteistyOsta ja kannustusta tulevan kauden menestykseen. Kolme vatsauksista sisalsi puoles-
taan kehitysideoita tulevaan. Kehitysideoista ensimmainen oli hirvitapaamisten jarjestaminen
uudestaan jatkossa, jotta yhteistyokumppaneiden verkosto olisi vahvempi. Kaksi muuta kehitys-
ideaa koskettivat seuran taloudellisen tilanteen korjaamista ja yhteydenpidon aktiivisuuden kas-

vattamista.

4.1.1 Yhteistyon keston vaikutus sponsorisuhteen sisalt6on

Ristiintaulukoinnin avulla pystytaan havainnoimaan yhteistyon keston vaikutusta eri aihealueilla.
Pitkaaikaisten yhteistéiden hyodyn huomioiminen ja tarkastelu on keskeisessa roolissa tutkimuk-
sessa. Jakamalla kyselyyn vastanneet yritykset ensimmaisen kysymyksen eli yhteistyon keston
avulla pitkadkestoisiin (yli 5 vuotta) ja lyhytaikaisiin (alle 4 vuotta) yhteistydkumppaneihin ndhdaan,

kuinka tarkeaa on rakentaa pitkia yhteistydkumppanuuksia.

Tutkimuskysymysten kannalta tarkeimmat sekd huomattavimmat erot pitkdkestoisten ja lyhytai-
kaisten yhteistyokumppaneiden vililla voidaan nahda kysymyksessa nelja ”Valitkaa kolme eniten

yrityksellenne arvoa tuottavaa asiaa yhteistyossanne Happeen kanssa? (voit valita useamman
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vaihtoehdon)”. Pitkdkestoisista yhteistyokumppaneista (yli 5 vuotta) eniten arvoa tuottavat asiat
ovat paikallisen seuran tukeminen (78 %), myynnin edistaminen (67 %), positiivisen kuvan luomi-
nen yrityksesta (67 %) ja uusien kohderyhmien tavoittaminen (56 %). Positiivinen PR oli tarkeaa 33
prosentille pitkdkestoisista yhteistydkumppaneista. Pitkdkestoisten yhteistydkumppaneista vain 22
prosenttia vastasi brandin tunnettuuden lisdaminen ja brandin uskottavuuden vahvistaminen yh-
teistyon avulla. 11 prosenttia pitkdkestoisista yhteistydbkumppaneista vastasi uusien suhteiden luo-
minen ja muu, mika? -vaihtoehdon. Lyhytkestoisista yhteistydkumppaneista (alle 4 vuotta) eniten
arvoa tuottavia asioita yhteistydkumppanuudessa ovat paikallisen seuran tukeminen (68 %), Bran-
din tunnettuuden lisddminen (58 %) ja positiivisen kuvan luominen yrityksesta (53 %). Myynnin
edistaminen oli puolestaan 37 prosentin mielesta yksi eniten arvoa tuottavista asioista lyhytkestoi-
sille sponsoreille. My6s positiivinen PR oli 37 prosentin mielesta yksi eniten arvoa tuottava asia yh-
teistyossa. Uusien kohderyhmien tavoittaminen (26 %), uusien suhteiden luominen (21 %), bran-
din uskottavuuden vahvistaminen yhteistyon avulla (5 %) ja muu, mika (5 %) olivat vahiten arvoa

tuottavat asiat lyhytkestoisten sponsoreiden mielesta. (ks. kuvio 9.)
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Valitkaa kolme eniten yrityksellenne arvoa tuottavaa asiaa yhteistytssdnne Happeen kanssa? (voit valita useamman vaihtoehdon)

mé&ara: 29 , valittuj 1 lukumaara: 95

70% 80%

Myynnin edistaminen

Bréndin tunnettuuden lisdaminen

Uusien kohderyhmien tavoittaminen

Uusin suhteiden luominen

Laajentaa markkinointistrategia

Posiitivisen kuvan luominen yrityksesta

Brandin uskottavauuden vahvistaminen yhteistytn

Positiivinen PR

Paikallisen seuran tukeminen

Muu, mika?

@ Pitkakestoiset (yli 5 vuotta) @ Alle 4 vuotta kestanest yhteistyst

Kuvio 9. Yhteistyon keston ja yhteistyon kolmen eniten arvoa tuottavan asian ristiintaulukointi

Yhteistyon keston vaikutus nakyy myos eroina arvojen kohtaamisessa Happeen kanssa. Kysymyk-
sessa kahdeksan kysyttiin “Kuinka hyvin mielestanne yhteistyd Happeen kanssa tuo esiin teidan
markkinointinne kannalta tarkeitd arvoja?”. Pitkdkestoisten yhteistydkumppaneiden vastausten
keskiarvo oli 4,4. Lyhytkestoisten puolestaan 3,8. Pitkdkestoisista yhteistyokumppaneista yksikaan
ei vastannut 1-3 vastausvaihtoehtoja eli heikoimpia vaihtoehtoja. Lyhytkestoisista puolestaan 6

vastasi arvosanan 3 ja yksi jopa vastasi arvosanan 1. (ks. kuvio 10.)
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Kuinka hyvin mielesténne yhteistyd Happeen kanssa tuo esiin teiddn markkinointinne kannalta térkeitd arvoja?

Vastaajien maara: 29

Ei ollenkaan - Erittain hyvin

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

Keskiarvo

Kuvio 10. Yhteistydn keston ja arvojen kohtaamisen ristiintaulukointi

4.2 Haastatteluiden tulokset

Tutkimuksen laadullinen osa koostuu neljasta teemahaastattelusta. Toimeksiantajan haastattelui-
hin valitsemat yhteistydkumppanit tulevat kukin eri toimialoilta. Haastatteluista kay ilmi, ettei yri-
tyksen koolla tai toimialalla ole juurikaan vaikutusta yrityksen nakdkulmiin seka ajatuksiin koskien
sponsoriyhteistyota Happeen kanssa. Haastateltavat yhteistydkumppanit ovat kukin tehneet yh-
teistyota Happeen kanssa jo useamman vuoden (taulukko 2). Useamman vuoden kestdaneet yhteis-
tyosuhteet osoittavat, ettd Happee on onnistunut pitdmaan yhteistydsuhteita pitkaan ylla toimi-

vina. Haastateltavien yritysten koot, yhteistyon kesto seka haastattelun kesto on avattu taulukossa

2.
Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D
Yrityksen koko Suuri Suuri Keskisuuri Pieni
Yhteistyon kesto | Nelja vuotta Kuusi vuotta Kuusi vuotta 5-10 vuotta
Haastattelun 20 min 24min 21 min 18 min
kesto

Taulukko 2. Kvalitatiivisen haastattelun kohteiden perustiedot.
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Yhteistoiden sisallot vaikuttavat paapiirteittdin hyvin samankaltaisilta haastateltavien kesken. Kes-
keisimmiksi yhteistydnmuodoiksi nousevat sosiaaliseen mediaan liittyvat julkaisut ja muut yhteis-
tyot, laitamainokset, LED valomainokset, mainokset pelipaidoissa seka otteluisannyydet. Haastat-
teluista nousee esille, ettd sponsoriyhteistyd on usein vastavuoroista, esimerkiksi yritys D kertoo
Happeen pelaajien seka maskotin kdayvan esittaytymassa erilaisissa yrityksen tapahtumissa yhteis-
tyon merkeissa. Yhteistyon innovatiivisuus ja avoin keskustelu koetaan yhteistyota tekevien yritys-
ten taholta tarkedksi. Yritys C kertookin yhteistydn pitdavan sisallaan “oikeastaan kaikkea mahdol-

lista mitéd keksitddn”.

Haastatteluissa esiin nousseita syita yhteistyon taustalla ovat: henkilokohtainen suhde Happee-
seen seka salibandyyn, paikallisuus, jatkumo edellisessa tyopaikassa aloitetulle yhteistyosuhteelle,
Happeen hyva maine sekd yhteensopivat asiakaskunnat. Haastatteluissa korostuvat yritysten
sponsorisuhteista vastaavien omat mielenkiinnonkohteet urheilua, salibandya tai Happeeta koh-
taan. Myds henkilokohtaisilla suhteilla sponsoroivan seka sponsoroitavan valilla ndhdaan olevan
merkitysta osassa tapauksessa. Esimerkiksi yritys C kertoo nykyisen yhteistyén olevan jatkumoa
edellisen tyopaikan yhteistyolle seka yritys D viittaa henkilokohtaisen suhteen olevan yksi tekija
yhteistyon taustalla. Haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettei Happeen urheiluun liittyvalla me-
nestyksellad ole niinkdan vaikutusta yhteistyon solmimisessa. Kysymykseen ” Koetteko etta tulos ja
menestys on liitdnndinen osa sponsorointi suhteen luomisessa” yritys B tiivistaa vastauksen: ”jos-

sain mddrin tietysti vaikuttaa, mutta ei ole mikddn ratkaiseva tekijé”.

Haastateltavat kokevat, ettd yhteistyo Happeen kanssa tuo heiddan markkinointinsa kannalta tar-
keita arvoja esiin. Naita ovat yhteiskuntavastuu, paikallisuus, positiivinen nakyvyys, itsesta huoleh-
timinen seka terveelliset elamantavat. Sponsorointi koetaan tarkeaksi osaksi yrityksen markkinoin-
tia. Esimerkiksi positiivinen nakyvyys, tuloksen kasvatus, osa brandia seka verkostoituminen
nousivat esiin pohdittaessa syita, sponsorointi toiminnan harjoittamiselle. Jokainen haastatteluun
osallistuneista yrityksista kertoo sponsoroivansa myds muita tahoja. Muut sponsoroinnin kohteet

olivat my0Os paaasiassa paikallisia seka urheiluun liittyvia.

Jokainen haastatteluihin osallistunut yritys kayttaa mittareita omassa tekemisessdan. Sponsoriyh-
teistyon mittaaminen kuitenkin koetaan hieman haasteelliseksi. Yleisin yhteistydon mittaamisen

keino on sosiaalisen median eri lukujen seuraaminen. Seurattuja lukuja ovat esimerkiksi Happeen
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sosiaalisen median alustoilla julkaistujen yhteistyopaivitysten tykkdysten, kommenttien seka jako-
jen maara. Yritys B kertoo sponsoriyhteistydn mittaamisesta: “Kaikki somendkyvyys mité Happeen
kautta tulee, niin otetaan ylds ja niitd seuraillaan epdsddnnéllisen sddnndllisesti.” Haastatteluista
nousee esille yritysten toiveet Happeen puolesta tapahtuvan mittaamisen ja raportoinnin lisdanty-
misesta. Happeen puolelta tapahtuva mittaaminen ja tulosten raportoiminen yhteistyékumppa-

neille koetaan yhteistyon arvoa nostavana tekijana.

Haastattelut paattyvat pohdintaan sponsoroinnin tamanhetkisesta tilasta Suomessa ja sen tulevai-
suuden nakymasta. Nykyaikana sponsorointi mielletdan nimenomaan yhteistyoksi, joka hyodyttaa
molempia yhteistyon osapuolia. Yritys A pohtiikin sponsoroinnin tahtdaavan tana paivana molem-
minpuoliseen hyotyyn. Yritykset eivat [ahde sponsoroimaan vaan tukeakseen sponsoroitavaa koh-
detta, vaan rahalle odotetaan myos vastinetta. Sponsorointi on siis muuttunut suunnitelmalliseksi
ja innovatiivisemmaksi. Urheilun sponsoroinnin tulevaisuus koetaan hieman epavakaaksi taman-
hetkisen taloudellisen tilanteen vuoksi, kun seuroilla yrityksilla on yleisesti tiukkaa. Toisaalta haas-
tatteluista nousee myo0s ilmi yritysten motivaatio tukea nyt ja tulevaisuudessa urheilua, jotta seu-
rat pysyisivat elinvoimaisina. Tassa tapauksessa korostuvat paikallisuuden seka
yhteiskuntavastuun arvot sponsorointi yhteistydn taustalla. Yritys C tiivistaa sponsoroinnin tilan:
”Urheilun sponsoroinnissa on varmasti paljon kehitettévdéd. Mennyt eteenpdin kylld téssd viime

vuosina paljon. Varmaan uusia ideoita kaivattaisiin.”

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tutkimustulokset tiivistetadan vastaamaan opinnaytetyon tutkimusongelmaan. Paa-
tutkimusongelmana oli vahainen tieto yhteistyokumppaneiden nakemyksesta yhteistyon eri osa-
alueista ja syista sponsoroinnin taustalla. Tutkimusongelmaa lahestytaan kolmen tutkimuskysy-
myksen avulla, jotka ovat: 1) Miksi yritys on valinnut juuri Happee Ry:n sponsoroinnin kohteeksi? 2)
Millaisia arvoja Happee Ry:n sponsorointi tukee ja luo yritykselle? 3) Millaisia sponsoroinnin muo-
toja yhteistyé pitdd sisdllddn ja mitkd yhteistyon siséllon osa-alueet tuottavat eniten arvoa yrityk-

selle?

Yleisimmat yhteistydmuodot ovat LED-pinnat, seina-, kaukalo- tai lakanamainokset, yhteistyot so-
siaalisessa mediassa tai netissa, yhteistydtempaukset, otteluisannyydet, kummipelaajat seka vai-

kuttajamarkkinointi. Toimeksiantaja on onnistunut luomaan laajoja seka tiiviita yhteistyosuhteita
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sponsoroivien yritysten kanssa. Moni yritys kokee, etta toimeksiantajaan on helppo olla yhtey-
dessa matalalla kynnyksella. Pientd hajontaa voidaan nahda molempien tutkimusten osalta siing,
kuinka innovatiivisena ja aktiivisena toimeksiantaja koetaan yhteistyoyrityksia kohtaan. Tahan
saattavat vaikuttaa esimerkiksi henkilokohtaiset suhteet seka yritysten itse varaamat ajalliset re-

surssit sponsorisuhteen yllapitoon ja kehittamiseen.

Urheilu sponsorointi ndhdaan jokaisessa tutkimukseen osallistuneessa yrityksessa erittdin positiivi-
sessa valossa. Toimeksiantajan sponsorointi nostaa esiin arvostettuja arvoja, kuten paikallisuus,
yhteiskuntavastuu, terveelliset elamantavat sekd nuorten ja lasten tukeminen. Sponsorointi koe-
taan yrityksissa tarkeana osana markkinointistrategiaa. Syita sponsoroinnin taustalla ovat esimer-
kiksi positiivinen nakyvyys, tuloksen kasvattaminen seka verkostoituminen. Sponsoribarometri
(2020) nostaa esiin kolme tarkeinta motiivia sponsoroinnin taustalla, jotka ovat brandin vahvista-
minen, ndakyvyyden lisddminen seka yhteiskuntavastuu. Sponsoribarometrin (2020) tutkimustulok-
sissa seka opinndytetyon tutkimustuloksissa voidaankin havaita selva yhtalaisyys. Ristiintaulukoin-
nin avulla pystytdaan havainnoimaan selkeasti pitkakestoisen yhteistyon hyodyt erityisesti arvojen
kohtaamisen kannalta. Haltia ym. (2017) kertovat ettei urheilua tulisi nahda perinteisen arvon-
luonnin logiikan mukaan, silla sen erityispiirteita on esimerkiksi vahva brandiuskollisuus, intensiivi-
syys ja fanien jopa sokea optimismi. Arvonluonnin kannalta on siis tarkeaa, etta esimerkiksi seu-
ralla sailyy samat brandit yhteistoissa pitkaan, jolloin suhteet kuluttajien ja
yhteistyokumppaneiden valilla voidaan maksimoida ja ndin ollen luoda lisdarvoa kaikille osapuo-
lille. Voidaan nahda, etta opinnaytetyon tutkimustulokset arvonluonnin kannalta kohtaa Haltia ym.

(2017) nakemyksen kanssa erityisesti pitkdkestoisten yhteistdiden kannalta.

Tutkimuksen tuloksista nahdaan, etta tarkeimpia syita Happee Ry:n valitsemisessa yhteistyon koh-
teeksi on ollut myynnin kasvattaminen, henkil6kohtainen tunneside ja paikallisuus. Tuloksista nah-
daan, etta syyt yhteistyon taustalla linkittyvat vahvasti edelld mainittuihin urheilun erityispiirteisiin
ja arvonluontiin. Valanko (2009) mukaan sponsorointi eli yhteistydkumppanuus tulee aina olla osa
yrityksen strategista paatoksentekoa, ja sen suunnittelun perustua yrityksen omiin tarpeisiin. Tut-
kimustuloksissa korostuu selkeasti myés myynnin kasvattaminen suurimpana syyna Happee Ry:n
valitsemisessa sponsoroinnin kohteeksi, joten voidaan todeta, ettd strateginen ndkdkulma on aina-

kin osana yhteistyoyritysten paatoksenteossa, vaikka ei kuitenkaan pelkdstaan. Suomessa edelleen
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etenkin paikallisella tasolla voidaan huomata paatoksenteossa vaikuttavan paattajien omat intres-
sit, silla tutkimuksessa kay ilmi, etta toiseksi suurimpana kategoriana Happeen valitsemisessa on

ollut juuri henkilokohtainen tunneside.

Sponsoribarometri (2020) osittaa, ettei yritysten tarkeimmat syyt sponsoroinnin taustalla ole tana
pdivana vain sponsoroitavan kohteen tukeminen, vaan yhteistyosta pyritdan saamaan molemmin-
puolinen hyoty. Opinndytetyon tutkimuksessa nousee esiin, ettd sponsorit tai mahdolliset sponso-
rit odottavat sponsoroinnin kohteelta uusia ideoita seka innovatiivisuutta. Myds aktiivisuutta seka

yhteistydn jatkuvaa kehittamista arvostetaan sponsoroivien yritysten taholta.

Yhteistyon mittaaminen aiheuttaa sponsoroivissa yrityksissa suurta hajontaa. Vain 27,6 % kyselyyn
vastanneista ilmoitti mittaavansa yhteistydlle asettamiaan tavoitteita, eli 72,4 % vastaajista ei mit-
taa yhteistyolle asettamiensa tavoitteiden toteutumista ollenkaan. Haastatteluista esiin nousi
sponsoriyhteistydn mittaamisen haasteet. Mittaaminen koetaan osassa yrityksia haasteelliseksi,
joten sitd ei tehda sen takia ollenkaan. Kuitenkin 67,9 % kyselyyn vastanneista kokisi tarkeaksi, etta
toimeksiantaja mittaisi yhteistyon tuloksia ja raportoisi niitd. Skildum-Reid (n.d.) muistuttaa, etta
pelkka sponsoritoiminnan onnistumisen mittaaminen ei useinkaan riita, vaan tulokset on syyta
myos raportoida. Toimeksiantaja voisikin koostaa vuosittain jokaiselle sponsoroivalle yritykselle
raportin, jossa olisi yksiloityna eri lukuja ja tilastoja. Raporttien ei tarvitsisi olla monimutkaisia. Mi-
tattavia asioita voisi olla esimerkiksi sosiaalisen median luvut, kdvijamaarat, lisamyynnin maarat,
tavoitettavuus, kayttoaste Keski-Suomessa sekd kohderyhmat ja niiden analyysi (sukupuoli, ika
jne.). Haastatteluista nousee esiin yhteinen nakemys siitd, ettd toimeksiantajan puolesta tuotetut
mittaamisen tulokset toisivat yhteistyohon lisdarvoa. Sponsoroinnissa houkuttelevimmat kumppa-
nit ovat ne urheilujarjestot, jotka voivat osoittaa, miten sponsori voi saavuttaa omat tavoitteensa
(Copeland ym. 1996). Raporttien koostamista voitaisiin siis hyddyntda myods uusien sponsoreiden

hankinnassa.

Jalonen, Rydma, Tuominen & Haltia (2017) muistuttaa, etta sponsoritoiminnan suurimpien haas-
teiden olevan erityisesti tavoitteiden epdselvyys ja taloudelliset tekijat (ks. kuvio 2). Tutkimustu-
lokset vahvistavat tata nakokulmaa, silla palautteessa maarallisen tutkimuksen lopussa seka haas-

tatteluissa tuli ilmi yhteistydkumppaneiden toive ja huoli siita, ettd Happee Ry saisi taloudellisen
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tilanteensa kuntoon. Myos tavoitteiden epaselvyys korostuu tutkimustulosten mittaamattomuu-

dessa molempien osapuolien kannalta.

Happee Ry:n yhteistydkumppaneista 86 prosenttia sponsoroi muitakin organisaatioita. Suosituim-
pia muita sponsoroinnin kohteita oli muut urheiluseurat, urheilutapahtumat, kulttuuritapahtumat
ja urheilijat. Yritysten ollessa yha tarkempia budjetistaan tassa maailman tilanteessa olisi tarkeaa,
ettd Happee pystyy tuottamaan tuloksia ja kehittamaan yhteistoitaan, silla tuloksista voidaan
nahda yhteistyoyritysten muiden sponsoroinnin kohteiden olevan Happeen kilpailijoita. Tarkeaa
on erottua kilpailijoista ja huolehtia pitkdkestoisista yhteisoista seka luoda niita lisaa. Copeland
ym. (1996) kertoivat jo ennen 2000-lukua, kuinka tarkeaa on, etta urheilujarjestot osoittavat, mi-
ten sponsori voi saavuttaa omat tavoitteensa heidan avullaan. Happeen olisi siis tarkeaa pyrkia

luomaan innovatiivisia ratkaisuja, joiden avulla erottua kilpailijoista.

Opinndytetyon sisaltama kvantitatiivinen tutkimus osoittaa, ettei toimeksiantajan yhteistyokump-
panit olleet aktiivisia vastaamaan lyhyeen kyselyyn, koskien yhteistyon tilaa. Vastausprosentti jai
hyvin alhaiseksi, vaikka kyselyn yhteydessa sponsoreille tehtiin selvaksi, etta kyselyn avulla pyri-
taan kehittdamaan yhteistyon tilaa. Sponsoriyhteisty6 vaatii suunnitelmallisuutta yhteistyon alusta
alkaen. Yhteistyosopimukseen voisi esimerkiksi kirjata kohdan, jonka mukaan yhteistyékumppa-
neiden on osallistuttava tutkimukseen, mikali jompikumpi osapuolista haluaa tutkia yhteistyosuh-
teeseen liittyvia asioita. Tutkimukset ja niihin osallistuminen on molempien yhteistyékumppanei-
den kannalta tarkeaa, silla niiden kautta saadaan arvokasta tietoa ja ne mahdollistavat yhteistyon

kehittymisen.
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6 Pohdinta

6.1 Luotettavuuden tarkastelu

Kohdeilmioon perehtyminen tutkimusprosessin aikana seka eri nakdkulmien huomioon ottaminen
lisadvat tutkimuksen luotettavuutta (Puusa & Juuti 2020, 295). Opinndytetydn aiheen valinta pe-

rustui tietoon seka kiinnostukseen tutkittavaa aihetta kohtaan. Ymmarrystd opinnaytetyon aihee-
seen liittyen hankittiin |api opinnaytetyon aina pohdintaan asti. Opinnadytetyon teoriaosuus tukee

johtopaatoksia.

Tutkimuksessa toteutettiin valitonta aineiston purkamista heti haastatteluiden jalkeen, jossa kes-
kusteltiin havaittavista huomioista, avainsanoista seka esiin nousseista teemoista. Hirsjarvi &
Hurme (2022, 189) vaittavat, etta tutkimuksen laatu kohenee, kun aineisto litteroidaan ja siihen

perehdytaan valittdmasti haastattelujen jalkeen.

Laadulliseen osaan eli haastatteluihin toimeksiantajan kanssa oli sovittuna, etta he valitsevat nelja
haastateltavaa yritysta. Yksi yrityksista ei voinut osallistua haastatteluun kiireeseen viitaten, joten
yrityksen tilalle valittiin uusi. Yhteistyokumppaneille pidetyissa haastatteluissa alkoi nakya selkea
toistettavuus jo neljan haastattelun kohdalla, mikd on Tuomen seka Sarajarven (2018, 106) mu-
kaan oleellista tutkimuksen patevyyden kannalta. Laadullisen tutkimuksen tutkimustulosten ana-
lyysiin osallistuivat molemmat tutkijat, jolloin subjektiivinen vaikutus on pienempi, silla molemmat

ovat tarkastaneet Excel analyysin, litteroinnit seka aanitteet.

Hiltusen (2009) mukaan tutkimuksesta tekee luotettavan sen toistettavuus samoissa oloissa ja sa-
manlaisena. Opinndytetyo sisaltaa kaksi tutkimusta, jotka sisaltavat osittain saman aihealueen ky-
symyksia. Tuloksissa esiin nousevat samat asiat niin kyselyn, kuin haastattelun kautta, mika vahvis-

taa merkityksellisimpien tulosten patevyytta.



48

Tutkimustuloksissa, varsinkin laadullisen tutkimuksen haastatteluiden kautta esiin nousee paaasi-
assa positiivisia asioita ja kokemuksia urheilusponsoroinnista seka toimeksiantajasta. Luotettavuu-
den kannalta kyseenalaista on, etta toimeksiantajan sponsoriyritykset ovat voineet kaunistella ko-
kemuksiaan. Tuloksiin on voinut vaikuttaa myos se, ettd haastatteluun osallistuneet yritykset ovat
kaikki tehneet toimeksiantajan kanssa yhteisty6ta suunnilleen saman ajan. Tuloksissa olisi voinut

nakya enemman hajontaa, mikali haastatteluihin olisi osallistunut eri ajan mukana olleita yrityksia.

6.2 Tulosten hyddyntaminen jatkossa

Tassad opinndytetydssa tehty tutkimustyd mahdollistaa Happee Ry:lle useiden syvempien jatkotut-
kimuksien aloittamista. Tyo kartoitti sponsoritoiminnan tamanhetkisen tilanteen ja ndin ollen loi
hyvan pohjan erilaisille uusille jatkotutkimuksille. Ensimmainen taman opinnaytetydn pohjalta
esiin noussut jatkotutkimusidea on kohderyhmatutkimus Happeen ottelutapahtumien yleisélle.
Tutkimus ottelutapahtumien yleisolle olisi ddrimmaisen tarkeda tulvaisuuden sponsorihankinnan
seka nykyisten yhteistyosuhteiden kehittamisen kannalta. Tutkimus voi pitaa sisallaan esimerkiksi
pelkastdaan ottelutapahtumiin liittyvia kysymyksia. Toinen jatkotutkimusidea on niin ottelutapahtu-
missa kayvien, kuin sosiaalisen median kuluttajien nakdkulma Happeen yhteistyoyritysten sopivuu-
desta Happee Ry:n yhteistyokumppaneiksi. Tutkimus olisi varmasti tuloksellisesti merkittava ja an-
taisi Happeelle tarkeda nakemysta uusien yhteistoiden solmimiseen seka vanhojen
kannattavuuteen. Viimeisena jatkotutkimusideana on arvopohjainen sponsorointi. Kun sponsori
seka sponsoroinnin kohde jakavat samat arvot, on sponsoriyhteistyolla parhaat edellytykset onnis-

tua molempia osapuolia hyodyttavalla tavalla.

Erityisesti suurimpien sponsoreiden kanssa olisi tarkeaa saada viestittya kuluttajille positiivinen
mielikuva yhteistydkumppaneiden yhteisestd agendasta, arvoista ja toimivuudesta. Ndin suurim-

mat yhteistyot pystytadn kasvattamaan omaksi kokonaisuudeksi, ja jopa tuotteistamaan.

Kuten opinndytetyossa nousee useassa kohdassa esiin, olisi markkinointiin ja sponsoriyhteistdihin
kannattavaa suunnata yhda enemman resursseja. Olipa jatkotutkimus idea mika hyvansa olisi jat-
kuva datan keraaminen esimerkiksi kausitasolla tarkeaa jokaisella osa-alueella. Datan keraamiseen
tarvittavat resurssit eivat vaadi suuria investointeja vaan lahinna nykyisten resurssien painotta-
mista oikeisiin paikkoihin. Tutkimukset ja resurssien suuntaaminen niihin esimerkiksi juuri opin-

naytetdiden kautta mahdollistavat markkinoinnin ja seuran jatkuvan kehittymisen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

o \

N\

Yhteistyokumppaneiden niikemys yhteistyosti Happeen kanssa

Kysely on osa opinniiytetyoti, joka tutkii Happee Ry:n sponsoritoimintaa.

lida Uusitalo & Kiia Salminen

1. Kuinka pitkiiin olette tehneet yhtiijaksoisesti yhteistyoti Happeen kanssa?
O Kausi 2022-2023 on ensimmiinen yhteistyévuotemme

(O Vahintaan 1 vuoden

O 2-4 vuotta

O 5-8 vuotta

O yhi 8 vuotta
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2. Milli toimialalla yritvksenne toimii?

O Maatalous, metsitalous ja kalatalous
O Kalvostoiminta ja louhinta

O Teollisuus

(O sihks-, kaasu- ja lampshuolto, jashdytysliiketoiminta

O Vesthuolio, viemin- ja jilevesihuolio, jaichuolto ja muu ympénstin pubtaanapito

O Rakentaminen

O Tukku- ja vihittdiskauppa; moottonajoneuvojen ja moottoripyirien korjaus

O Kuljetus ja varastointi

O Majoitus- ja ravitsemistoiminta

O Informaatio ja viestintd

O Rahoitus- ja vakuutustoiminta

O Kiinteistialan toiminta

O Ammatllinen, fieteellinen ja tekninen toimnta

(O Hallinto- ja ukipalvelutoiminta

O Julkinen hallinto ja maanpuolustus
O Koulutus

O Terveys- ja sosiaalipalvelut

(O Taiteet, viihde ja virkistys

O Muu palvelutoiminta

0 Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

O Totmiala tuntematon

J. Listaa kolme syvti miksi valitsitte Happeen sponsoroinnin kohteeksi?

L.
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4. Valitkaa kolme eniten yritvksellenne arvoa tuottavaa asiaa yhteistyissiinne Happeen
kanssa? (voit valita useamman vaihtoehdon)
D Myynnin edistiminen

D Brindin tunnettunden lisGiminen

D Uusien kohderyhmien tavoittaminen

D Uusin suhterden luominen

D Laajentan markkinointistrategia

D Posiitivisen kuvan luominen yrityksesté

D Briindin uskottavauuden vahvistaminen vhieistyon

[[] pasitiivinen PR

D Paikallisen seuran tukeminen

|:| Muu, mika?

3. Sponsoroitteko muitakin organisaatioita?

O Kyl
Q&
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7. Kuinka hyvin mielestiinne vhieistyd Happeen kanssa tuo esiin teidiin markkinointinne
kannalta tirkeiti arvoja?

1 2 3 4 5

Ei ollenkaan O O O O O Enttiin hyvin

8. Minkilaisia sponsoroinnin muotoja yhieistyihinne Happeen kanssa sisiiltyy? (voit valita
uscamman vaihtoehdon)

[] seina-, kaukalo- tai lakanamainos

[[] LED-pinnat

D Yhteistyotempauksia

D Kummipe laaja

D Oiteluisinnyys

D Vaikuttajamarkkinointa

D Yhteistydti sosiaalisessa mediassa | netissi

[ Muuw, mika?

0. Mittaatteko yhteistydlle asettamienne tavoitteiden toteutumista?

QO kya
@R

11. Koetteko tirkeiiksi, etti Happee tuottaisi mittaamisen mahdollisuuksia ja raportoisi
tuloksia?

O Kyl
Q=

13. Toiveita tulevaisuuteen, palautetta tai muuta sanottavaa organisaatiolle.
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Liite 2. Teemahaastattelun tutkimuskysymykset

Kiitos mahdollisuudesta haastatella teitd osana opinndaytetydmme tutkimusta Happee ry:n sponso-

ritoimintaan liittyen. Haastattelu tallennetaan ja litteroidaan. Haastattelusta ei kay ilmi yritys- tai

henkil6tietoja.

e Yrityksen toimiala ja toimipaikka?

o Koko pieni/keskisuuri/suuri (Alle 50 tyontekijan yritykset ovat pienyrityksia.
50-249 henkilon yritykset ovat keskisuuria. Vahintaan 250 henkil6a tyollista-

vat yritykset ovat suuryrityksia.)

o Mika virallinen tittelinne yrityksessa?

¢ Kuinka kauan olette tehneet yhteistyota Happeen kanssa?

o Kumpi osapuoli ehdotti yhteistyota?

o Miksi valitsitte juuri Happeen?

o Koetteko etta tulos ja menestys on liitdnndinen osa sponsorointi suhteen luomi-

sessa’?

o Milla summalla sponsoroitte Happeeta talla kaudella?

o Mitd yhteisty0 pitaa sisallaan?

o Onko summa muuttunut kausien valilla?
o Onko yhteistyon sisdltdo muuttunut/kehittynyt?

o Jos vastaa kylla, kysy miksi

e Mitka yhteistyonne osa-alueet koette tehokkaiksi?

o Mika asia yhteistydssanne on yrityksellenne tarkeinta?

e Onko toiveita yhteistyon kehittamiseksi?

¢ Sponsoroitteko muita kohteita?

¢ Jos vastaa Kyllg, onko tietty laji, paikalliset kohteet tai muita

e Vertaus? Esim, sisallon, keinojen jne kannalta eroja yhteistoissa

o Miksi sponsorointi on yksi teidan markkinointinne keinoista, ja mitda muita markki-

noinnin keinoja kaytatte?

¢ Kuinka hyvin yhteistyonne Happeen kanssa tuo markkinoinnin kannalta tarkeita ar-

voja esiin? Mitd ja miksi?

o Kaytatteko ylipaataan mittareita markkinoinnissanne? Kuinka tarkeana pidatte mitta-

reiden kayttoa?
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o Mittaatteko yhteistyota Happeen kanssa, jos kylld miten, jos ei miksi?

o Toivoisitteko, ettd Happee mittaisi yhteistyota ja tuottaisi sponsoreille tulok-
sia?

o kuvitellaan tilanne, jossa mittareita on molempien osapuolten puolesta tuo-
tettu, kuinka hyddynnatte niista saatuja tietoja oman markkinoinnin ja liike-
toiminnan kehittamisessa

o Arvioi aktiivisuutta esimerkiksi kommunikoinnissa ja ideoinnissa niin yrityksenne kuin
Happeen puolelta?

e onko yhteistydssanne saavutettu taysi potentiaali?

o Kertoisitko lyhyesti nakemyksesi sponsoroinnin tilasta ja tulevaisuudesta Suomessa?

o Toiveita ja terveisid sponsorointiin Happeen kanssa?



