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Vapaaehtoistyohon perustunut urheiluseuratoiminta on kasvavassa maarin riippuvainen sponso-
roinnista eli yhteistyokumppanuuksista. Tassa opinnaytetyossa selvitettiin, miten kolmessa pesa-
palloseurassa hankittiin ja toteutettiin yhteistyokumppanuuksia seka mihin niistd saadut varat kay-
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haastateltiin, ja kyseessa oli puolistrukturoitu haastattelu, eli teemahaastattelu. Haastattelujen lit-
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Yhdelldkaan seuralla ei ollut eri tasoisia kumppanuuksia, vaan poikkeuksetta jokainen kumppa-
nuus neuvoteltiin erikseen. Suurimmalla harrastaja- ja joukkuemaaralla varustetulla seuralla oli yli-
voimaisesti eniten myos yhteistyokumppanuuksia. Yhteistyokumppaneiden hankinnassa oli suuria
eroja seurojen valilla. Yksi kolmesta seurasta koki uusien kumppaneiden hankinnan helpoksi, kun
taas kaksi muuta seuraa koki kumppaneiden hankinnan vahintaankin haastavaksi. Suurin osa seu-
rojen yhteistyosopimuksista tehtiin vuodeksi tai kahdeksi kerrallaan. Yhteistyon laadullisiin mitta-
reihin ei kiinnitetty kovinkaan suurta huomiota missaan seurassa. Seurojen edustajat kertoivat yh-
teistyokumppanuuksista saatujen tulojen ohjautuvan toiminnan kuluihin. Pelimatkat, kulukorvauk-
set, salivuorot ja pelipuvut ovat seurojen suurimmat kuluerat. Seurojen jatkosuunnitelmat yhteis-
tydkumppanuuksien osalta olivat enimmakseen hyvinkin maltilliset. Olemassa olevia yhteistdita on
tarkoitus jatkaa entisellaan, seka yrittaa |oytaa myos uusia mukaan toimintaan, mutta selkeaa stra-
tegiaa toiminnan kehittamiseksi ei ollut laadittu.

Joukkue- ja harrastajamaarat haastateltavien seurojen tai lajijaosten valilla vaihtelivat suuresti.
Eroja seurojen harrastaja- ja joukkueméaarassa selitti paikkakunnan asukasluvun lisaksi toiminnan
laatu. Yhteistyokumppaneiden rooli toiminnalle oli hyvin yksiselitteisesti elintarkea ja sita arvostet-
tiin korkealle, silla se mahdollistaa toiminnan pyoérittdmisen paikkakunnilla. Suurimmat erot seuro-
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For generations the local sports clubs in Finland have been running on a volunteer basis. Now the
trend is changing, and the local sports club are more and more dependent on sponsorships and
collaboration with companies.

The aim of this thesis was to define how sponsorships are acquired and how collaboration with
companies is executed in three different Finnish baseball sports clubs in the Northern Ostrobothnia
region. Another aim was to define how the funds from sponsorships are used in local sports club.

The research method used in this thesis was qualitative research and content analysis. One mem-
ber from each sports club was interviewed with a semi-structured interview method. The interviews
were transcribed, the data analysed, and comparison was made between the three local sports
clubs.

The mains results are as follows. The acquirement of sponsorships is strongly based on volunteer
work in Finnish baseball sports clubs. There are big differences on how the collaboration is man-
aged in sports clubs, but sponsorships are mainly based on patrons.
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1 JOHDANTO

Urheiluseurat ovat tarkeita likuntakulttuurin edistgjia ja yllapitajia Suomessa. Suomen likunta ja
urheilu ry:n mukaan suomalaisten lasten ja nuorten likkuminen tapahtuu paaasiassa urheiluseu-
roissa (SLU 2010a, 13). Urheiluseuratoiminta on perustunut pitkdan vapaaehtoistoimintaan, mutta
yhteiskunnallisten muutosten myaéta tahan on tullut muutos (Koski 2009, 9-12). Opetus- ja kulttuu-
riministerion teettaman tutkimuksen suomalaisten urheilu- ja liikuntaseurojen muutoksista mukaan
vuonna 2016 yli 60 prosenttia seuroista koki, etta vapaaehtoisten I6ytaminen toimintaan on haas-
tavampaa kuin ennen (Koski & Maenpaa 2018, 65, 67, 72).

Seurojen paine ammattilaisten palkkaamiseen on kasvanut, sillé suuri osa seuroista kokee vapaa-
ehtoisten saamisen mukaan toimintaan yh& haastavampana. Suomen urheilu ja liikunta ry:n mu-
kaan vapaaehtoisten maaran vaheneminen ei ole valttamatta syy haasteisiin, vaan se, etta seura-
tapahtumien maara on lisdantynyt ja vapaaehtoisten kaytettavissa oleva aika on vahentynyt (SLU
2010b, 6-7). Yhteiskunnalliset muutokset, kuten tydn muuttuminen haastavammaksi ja sitoutta-
vammaksi, ovat kuitenkin muuttaneet ihmisten vapaa-aikaa rajoittuneemmaksi. Talkoohenki on ta-
man takia vahentynyt. Yhtena syyna ammattilaisten palkkaamiseen seuroille voidaan mainita kil-
paurheilun kehittyminen ja se, etta huipulle vaaditaan yha enemman sitoutumista ja monipuolista
ammattiosaamista (Koski 2009, 9-12, Koski & Maenpaa 2018, 24). Pesapallossa kilpaurheilun ke-
hittyminen nékyy esimerkiksi nopeuksien kasvuna fysiikkaharjoittelun kehittymisen myota ja pe-
liurien pidentymisena. Kilpaurheilua tukevaa monipuolista ammattiosaamista on haastavaa 16ytaa
vapaaehtoistyona. Nain ollen, mita menestyneemmasta urheiluseurasta on kyse, sita todennakoi-

sempaa on, ettd seuralla on tarve tyontekijoiden palkkaamiseen (Koski 2012, 10).

Yll& mainitut seikat nékyvat myos opinnadytetydn toimeksiantajan, Oulaisten Huiman peséapalloja-
oston, toiminnassa. Vuoden 2023 alussa Oulaisten Huima palkkasi paatoimisen junioripaallikén
pesapallojaoston toimintaan yhdessa lahikuntien seurojen, Nivala-Pesiksen ja Ylivieskan Kuulan,
kanssa. Junioripaallikon palkka on yksi suurimmista pesapallojaoston kuluerista, joka nostaa pe-
laajille aiheutuvia harrastekustannuksia (Torméakangas 2023). Taman tutkimuksen tavoitteena on
selvittaa, miten alueen pesapalloseurat hankkivat ja toteuttavat yhteistyokumppanuuksia seka mi-
hin niista saadut varat kaytetaan.



2 YHTEISTYOKUMPPANUUDET URHEILUSEUROJEN PESAPALLOJAO-
STOISSA

2.1  Urheiluseurat

Urheiluseuroilla on merkittava rooli Suomessa terveys-, koulutus- ja hyvinvointipalvelujen tarjo-
ajana. Suuri osa maailman liikunta- ja urheiluorganisaatioista toimii ainakin osittain vapaaehtois-
voimin. Suomen liikuntakulttuurin ndkékulmasta ndma paaasiassa vapaaehtoisvoimin toimivat ur-
heiluseurat ovat avainroolissa (Koski 1994, 15). Suomessa on tuhansia liikunta- ja urheiluseuroja,
joissa on jasenina jopa yli miljoona suomalaista (Anttila & Pyhala 2005, Heikkala 2009, 11). Mer-
kittdva osa suomalaisista urheiluseuroista on pienia. Seurojen koko on muuttunut pienemmaksi, ja
monet seurat ovat nykyisin erikoistuneet vain yhteen lajiin. Urheiluseurojen toiminta on padasiassa

lasten ja nuorten harrastus- ja kilpailutoimintaan painottunutta (Heikkala 2009, 14).

Historiallisesta nakokulmasta katsottuna urheiluseuroja on pidetty voittoa tavoittelemattomina,
yleishyodyllising organisaatioina. Urheiluseurantoiminnan perusedellytyksina ei siis pidetty liiketoi-
mintaa harjoittavan yrityksen taloudellisia toimintaedellytyksia (kuten vakavaraisuus ja maksuval-
mius), vaan urheiluseuralle maariteltya toimintatarkoitusta (Lehto 1993, Laitinen 1989, 44). Nyky-
paivana tilanne on muuttunut, ja useita urheiluseuroja on yhtiditetty, ja niiden toimintaedellytykset

vastaavat liketoimintaa harjoittavien yrityksien edellytyksia.

Vuonna 2016 paatoimisia tyontekijoita oli yli 20 prosentilla urheiluseuroista, joka tarkoittaa lasken-
nallisesti yli 5 000 paatoimista tyontekijaa. Osa-aikaisten tyontekijoiden maara oli vuonna 2006
hieman alle 15 000, kun taas vuonna 2016 osa-aikaisten tyontekijoiden laskennallinen maara oli
lahes 30 000. Osa-aikaisten tyontekijéiden maara on siis lahes kaksinkertaistunut kymmenessa
vuodessa (Koski 2009, 9-12, Koski & Méaenpaa 2018, 78-79). Voidaan siis todeta, etta urheilu- ja
likuntaseurojen merkitys tyonantajina on lisaantynyt.

Koski ja Maenpaa (2018, 78-79) havainnollistavat tutkimuksessaan kuvaajien avulla trendig, jonka
mukaan vuonna 2016 keskimaarin 62 prosenttia seurojen tuloista koostui varsinaisella toiminnalla
saavutetuista tuloista, mika tarkoittaa jasenten kausi- ja osallistumismaksuja seka erilaisten tapah-

tumien tuottoja. Taméa on merkittavasti enemman kuin vuonna 2006, jolloin varsinaisen toiminnan



tulojen osuus seurojen tuloista oli noin neljanneksen verran. Varsinaisen toiminnan ulkopuolinen
varainhankinta taas vahentyi vuodesta 1996 vuoteen 2016 merkittavasti. Koski ja Maenpaa (2018,
78) pohtivat syyksi muun muassa verotuksen tiukentumista urheilun ulkopuoliseen varainhankin-
nan osalta, ja urheilutoiminnan ulkopuolisten tapahtumien jarjestamisen vahentymista, joilla voi-

daan tarkoittaa esimerkiksi lavatanssien tai bingojen jarjestamista.

2.2 Peséapalloseurat ja -jaostot

Pesapallo on Suomen kansallislaji ja se on séilyttanyt suosionsa yhtena suosituimmista palloilula-
jeista Suomessa. Pesapallon "isa” Lauri "Tahko” Pihkala kehitti lajin useiden Suomessa pelattujen
pallopelien ja Amerikassa pelatun baseballin pohjalta 1920-luvulla. Pesapallon suosio on kasvanut
sen historian aikana ja sen juuret ovat syvalla suomalaisessa yhteiskunnassa. Pesapallo on erityi-
sen suosittua maakunnissa ja sita pelataan suomalaisissa kouluissa likuntatunneilla (Pesépallo-
litto 2024). Urheiluseuroissa pesapallo voi olla oma jaostonsa tai pesépallolla voi olla oma seu-
ransa. Tassa opinnaytetyossa on haastateltu kahden pesapallojaoston ja yhden pesapalloseuran

edustajia.

2.3  Sponsorointi

Valanko (2009, 51-52) méaarittelee sponsoroinnin tarkoittavan yleisesti toimintaa, joka perustuu
sopimukseen sponsorin ja kohteen valilla. Kielitoimiston sanakirjan (Kotimaisten kielten keskus ja
Kielikone Oy 2022) mukaan sana "sponsori” tarkoittaa rahoittajaa, taloudellista tukijaa, kustantajaa
ja takaajaa. Kuvaavimmaksi ja suositeltavimmaksi useista sponsorointiin liittyvista termeista Va-
lanko (2009, 52) toteaa yhteistydkumppanuuden, jossa seka sponsori etta kohde yhdistyvat. Yh-
teistydkumppanuus siis vaatii toimia seké sponsorilta (usein yritys) etta kohteelta (esim. urheilu-

seura).

Alaja ja Forssell (2004, 21) maarittelevat uudeksi peruskasitteeksi sponsorointiyhteistyon, sillé he
kokevat termin kuvaavan paremmin nykyaikaista sponsorointia, jossa yritys ja sponsoroinnin kohde
saavat molemminpuolisia hyétyja ja mahdollisuuksia. He kuitenkin toteavat sponsoriyhteistyon au-

kottoman maarittelyn olevan haastavaa, mutta eivat koe sen olevan mydskaan pakollista.



Sponsorointiyhteistyd on termi, joka kuuluu osaksi urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja. Kaytan-
nossa tahan teoriaan on paadytty markkinointitydssa, kun tuotteelle etsitaan ennen muita markki-
nointiviestillisia toimenpiteité yhteistydyrityksia tai kumppaneita. Sponsorointiyhteistyélla on tarkoi-
tus hakea tuotteelle selkeaa kilpailuetua. Yhteistyon kautta kohde tarjoaa sponsorilleen etuja, seka

niin liiketoiminnallisia kuin imagollisia hydtyja (Alaja 2000, 30).

Sponsorointiyhteistyon aukoton maarittely on haastavaa, mutta se ei ole valttamatonta. Sponso-
rointi on hyva yleisilmaus ilmidlle ja sen tunnistaa ominaisista luonteenpiirteistd muista markkinoin-
tiviestinnallisista keinoista. Tarkeimpia luonteenpiirteita on, ettd sponsorointi perustuu yhteistyoso-
pimukseen, josta molemmat hydtyvat ja, jonka molemmat osapuolet ovat tasa-arvoisia. Sponso-
rointi vaikuttaa kohdeyleisdon valillisesti mielikuvien avulla tuoden yrityksen arvoja esille (Alaja &
Forssell 2004, 21. Valanko 2009, 52-53, 60-61).

Nykyaikaisen sponsoroinnin eli yhteistydkumppanuuden Valanko (2009, 62) méaarittelee seuraa-
vasti:

"Sponsorointi on sponsorin ja kohteen vélinen, aineellisiin ja aineettomin suoritteisiin perus-
tuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteistyésopimus, joka perustuu molem-
pien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille strateginen ratkaisu ja kaupallinen
investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jota hydynnetéén kédytdnnGssé seké yhdessé
ettéd erikseen markkinointiviestinnén eri keinoin. Se tuo mittavaa lisdarvoa molempien osa-
puolien toimintaprosessiin.”

2.3.1 Sponsoroinnin kehittyminen

Sponsorointiyhteistydn juuret ulottuvat ajalle ennen ajan laskumme alkua, kun Maecenas-niminen
neuvonantaja tuki taloudellisesti aikansa runoilijoita ja takasi taten heidan huolettoman elamansa.
Tama mesenaattihenkinen toiminta on jatkunut muun muassa keskiajalla, kun kdyhia taitelijoita ja
oppineita tuettiin aatelisten ja kuninkaallisten toimesta (Alaja & Forssell 2004, 11). Mesenaattihen-

kisella toiminnalla tarkoitetaan sellaista taloudellista tukemista, jolle ei odoteta tuottoa.

Nykyaikaisen sponsoroinnin eli yhteistydkumppanuuden uranuurtajana pidetdan Yhdysvaltoja, kun
kaupallisten televisiolahetysten myéta 1960-luvulla mainosajan hinnat nousivat huomattavasti. Eu-
rooppaan sama ilmid saapui hieman viiveella (Alaja & Forssell 2004, 11). Isossa-Britanniassa

vuonna 1965 urheilun arvioidut tuotot kaupallisesta sponsoroinnista olivat merkityksettomat, alle



miljoona puntaa. Vuonna 1990 samainen arvio oli kuitenkin jo 226 miljoonaa puntaa. Isossa-Bri-
tanniassa sponsorointitulojen huomattavaa kasvua vauhditti televisioteknologian kehittyminen ja
televisioyleison kasvaminen, kun kaikki merkittavat urheilutapahtumat olivat nahtavissa suorana
televisiosta, kuten esimerkiksi olympialaiset ja jalkapallon maailmanmestaruuskisat. Sponsorointi
mahdollisti ndkyvyyden myds BBC-kanavilla, jotka eivat muuten olleet kaupallisia (Whannel & Phi-
lips 2013, 49-50).

Suomessa sponsorointiyhteistyd kasvoi voimakkaasti 1970-luvulla, kun monet institutionaaliset yri-
tykset lahtivat uteliaasti kokeilemaan sponsoroinnilla saavutettavia mahdollisuuksia, vaikka se oli-
kin kokeiluluontoista ja vastikkeetonta. 1980-luvulla mesenaattinenkisestd toiminnasta yritettiin
paasta molempia osapuolia hyddyttadvaan yhteistyohon ja urheilun lisdksi myos kulttuuria alettiin
tukea enemman. 1990-luvulla lama kiristi kilpailua ja lisési yritysten analyyttisyytta jaettavasta ra-
hasta. Sponsorointia alettiin pitdd myos markkinaviestinnan keinona. 2000-luvulla kilpailu kiristyi ja
yhteiskuntavastuullinen ajattelu lisdantyi sponsoriyhteistyossa (Alaja & Forssell 2004, 11-12).
Vuonna 2009 Suomessa kaytettiin sponsorointiin yhteensa 151 miljoonaa euroa, josta urheilun
osuus oli 95 miljoonaa euroa. Sponsorointibarometrin mukaan vuonna 2022 Suomessa kaytettiin
urheilun sponsorointiin rahaa 167 miljoonaa euroa, kun sponsorointiin kaytettavan rahan maara oli
yhteensa 270 miljoonaa euroa. Urheilu on edelleen sponsorointikohteista suosituin noin 62 prosen-

tin osuudella kokonaissummasta (Sponsor Insight 2023).

2.3.2 Sponsorointi yrityksen nakokulmasta

Sponsorointi pohjautuu yrityksen tarpeisiin ja arvoihin. Se on aina strateginen ratkaisu, joka perus-
tuu yrityksen liketoiminnan kehittymisen tarpeisiin. Naita tarpeita on useita, muun muassa: naky-
vyys, julkisuus, imago, erottuvuus ja tunnettuus. Parhaimmassa tapauksessa sponsorointi sitouttaa
tydntekijoita yritykseen, lisaa yrityksen hyvaa mainetta ja vahvistaa yhteiskuntavastuuta. Yksinker-
taisuudessaan sponsoroinnilla haetaan lisaarvoja liiketoimintaan ja/tai brandiin asetettuihin tavoit-
teisiin (Valanko 2009, 115-119, 174.).

Alaja ja Forsell (2001, 91) huomauttavat, ettd sponsorointi on luonteeltaan riskialtista. Yrityksen

nakokulmasta riskien tiedostaminen on tarkeaa jo ennen yhteistyohon lahtemista, koska perusriski

syntyy jo asetelmasta, jossa kohde toimii yrityksen toiminnan ulkopuolella. Riskejé voivat aiheuttaa
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muun muassa: kohteen taloudelliset ongelmat, lainvastainen toiminta, valinpitamaton toimintatyyli,

kielteinen julkisuus tai jokin muu lukuisista syista, jotka aiheuttavat mainehaittaa.

2.3.3 Sponsoroinnin kohteen valinta

Kohde on hyva sponsoroitava, mikali se sopii yrityksen mainetavoitteisiin ja mukautuu yrityksen
arvomaailmaan. Tata edesauttaa, mikali kohteen ja yrityksen valille 10ytyy luonteva yhteys. Yrityk-
sen tuotteiden tai palveluiden branditavoitteiden pohjalle voi olla kannattavaa hakea sellaisia koh-
teita, joihin yritys voi samaistua (Alaja & Forssell 2001, 89). Tana paivana suosituin sponsorointi-

kohde on urheilu, eli urheiluseurat ovat mieluisia sponsoroinnin kohteita (Hanski-Pitkakoski 2014).

Alajan ja Forssellin (2001, 89) mukaan kohteen valintaan vaikuttaa se, kuinka hyvin kohde tavoittaa
yrityksen haluamat sidosryhmét. Kohteen on sovittava sidosryhmien maailmaan, kohdetta ei siis
kannata valita, mikali se ei sovi sidosryhmille esimerkiksi maantieteellisen saavutettavuuden tai
sosioekonomisten ominaisuuksien vuoksi. Kohteen valinnassa tarkeaa on myos se, mita erilaisia
raataloityja palveluita kohde voi tarjota yrityksen sidosryhmille. Edelld mainitusta kaytetaan termia
suhdetoiminta. Onnistunut suhdetoiminta voi auttaa yritysta saavuttamaan jopa uusia yrityksen va-

lisia liiketoiminnallisia mahdollisuuksia.

Kohteen valinnassa on tarkeaa, etta kohde tayttaa yhteiskunnallisen hyvaksyttavyyden kriteerit.
Hyvaksyttavyys on riippuvainen vallitsevan ajan mielipideilmastosta ja arvoista. Yhteistyota halu-
taan yleensa tehda sellaisten kohteiden kanssa, jotka menestyvat. Jotkut yritykset haluavat turvau-
tua jo menestysta saavuttaneisiin kohteisiin, toiset taas hakevat nuoria lupaavia taiteilijoita tai ur-

heilijoita, joiden odotusarvo menestya on korkea (Alaja & Forssell 2001, 90).

Alaja ja Forsell (2001, 90) toteavat, ettd yksi merkittavimmista valintakriteereistd kohteen valin-
nassa on suosio. Suosio riippuu siita, kuinka kiinnostava kohde on medialle. Mediaa kiinnostavat
kohteet ovat etulyontiasemassa kohteita valittaessa. Julkisuuden maaran liséksi merkittava tekija
valinnassa on julkisuuden laatu. Kohdetta valittaessa kohteita arvioidaan monesta eri nakokul-
masta, jolloin myGs kohteen ollessa organisaatio sen ylimman johdon ja edustajien maine tai julki-

nen merkitys on erityisen tarkeaa.
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2.3.4 Sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen

Horn ja Baker (1999, 73) toteavat, etta sponsoroinnin vaikutusten arviointi ei ole aina yksinkertaista,
koska vaikutuksista voi olla puutteellisia tai jopa ristiriitaisia todisteita. Sponsoroinnin lisaksi kayte-
taan usein myos muita markkinointiviestillisia toimenpiteita, joten ainoastaan sponsoroinnin vaiku-
tusten eristaminen tuloksista voi olla vaikeaa. Yrityksen nakokulmasta on kuitenkin viisi tarkeaa

kysymysta, joiden avulla yhteistydkumppanuuden (sponsoroinnin) onnistumista voidaan mitata:

1. Mitd odotettiin tapahtuvan?
Mita tapahtui?
Voidaanko sponsoroinnin osuus rajata pois muista markkinointitoimenpiteista?

Mita syita on tulosten taustalla, hyvia tai huonoja?

o ke wN

Mita opittiin ja mita tehdaan paremmin jatkossa?

Ensimmaista kysymysta voidaan tarkastella kolmesta nakokulmasta, liketoiminnallisista tavoit-
teista, kohdeyleison saavuttamisesta ja halutuista toimenpiteista. Liiketoiminnallisia tavoitteita voi
olla esimerkiksi myynnin, volyymin tai hinnan lisaaminen. Liiketoiminnallisille tavoitteille voi olla kui-
tenkin muitakin mittareita. Tarkeinta on asettaa tavoitteet vastaamaan haluttuja toimintoja. Jos
sponsoroinnilla halutaan esimerkiksi lisata hieman kavijamaaria kivijalkakaupassa, ei suuria ylei-

sOryntayksia luultavasti saavuteta pelkalla sponsoroinnilla (Horn & Baker 1999, 74).

Kohdeyleison saavuttamiseksi on tarkeaa pyrkia vastaaman kysymykseen: "Mita aion saavuttaa
talla sponsorointiyhteisty6lla?” Sponsoroinnilla pyritdan vaikuttamaan tai luomaan suhteita moneen
eri toimijaan, kuten kuluttajiin, myyjiin, alihankkijoihin, rahoituslaitoksiin, sijoittajiin, yhteisoihin ja

jarjestdihin seka omiin tyontekijoihin (Horn & Baker 1999, 74).

Hornin ja Bakerin (1999, 74-75) mukaan sponsoroinnin pitdd koko muun markkinoinnin tavoin pyr-
kia vaikuttamaan siihen, mita asiakas tekee tai ajattelee. Jos esimerkiksi markkinoinnin tavoitteena
on saada kuluttajia kokeilemaan uutta tuotetta, niin sponsoroinnin pitaisi pyrkia samaan ja sen on-
nistumista voidaan mitata uusien kuluttajien saavuttamisella. Tama voi tuntua selvalta, mutta usein

sponsorointi on irrallinen osa muusta markkinoinnista.

Yleisesti paras aika suunnitella, miten mitataan sponsoroinnin vaikutuksia, on ennen kuin edes

valitaan mita kohdetta tai kohteita sponsoroidaan. Jos kuitenkin kohde on valittu, pitda miettia mista
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nakokulmasta asetetaan tavoitteita ja mille tasolle mittareita asetetaan, jotta saadaan selville, onko
tavoitteet saavutettu vai ei. Ohjekysymyksia ei ole helppo seurata ilman etukateen asetettuja ta-

voitteita, ja tavoitteiden seuranta vaatii myos paljon aikaa. (Horn & Baker 1999, 76-77.)

2.3.5 Sponsorointi urheiluseuroissa ja pesapallossa

Urheiluseurat hankkivat rahoitusta monin eri keinoin. Sisdisesti toimintaa rahoitetaan jasenmak-
suilla. Ulkoisesti toimintaan voidaan hakea rahoitusta valtiolta ja kunnilta, yleisolta, joka osallistuu
seuran jarjestamiin urheilutapahtumiin ja yrityksilta sponsoroinnin muodossa (Lehto 1993, 5). Yri-
tysmuotoisissa seuroissa omistajat sijoittavat seuraan paddomaa. Tavallisesta yritystoiminnasta poi-
keten, voi urheiluseuran omistajien motiivina olla pelkan taloudellisen menestyksen lisaksi esimer-
kiksi itselle tarkean urheiluseuran nakyvyyden lisadminen tai muut ei-taloudelliset motiivit (Artto ym.
1990, 28, Fort & Quirk 1995).

Urheiluseurojen toiminnassa sponsorointi on yksi tunnusomaisista rahoituskeinoista. Urheiluseu-
rojen sponsoreina nahdaan usein sellaisia yrityksia, jotka pyrkivat yhdistdmaan imagonsa seka
menestyvaan etta urheilun arvoja edistavaan toimintaan, jota kyseinen seura yrityksena nakokul-

masta vaikuttaa harjoittavan (Talouselaméa 2004).

Urheilussa kaytetyt yhteistydsopimukset ovat yhdistelmasopimuksia, joiden sisalto ja oikeusvaiku-
tukset eivat pohjaudu taysin lainsaadantoon, vaan sopimuskaytantoon. Yleisia oikeusvaikutuksia
ei voida yleisesti ottaen luetella, koska erilaisia yhteistydsopimuksia on sisalloltaan niin monia. Pe-
sapallon kannalta yleisin sopimus on sponsorisopimus, joka velvoittaa molempia osapuolia. Lisaksi
yksi tarkeimpia sopimuksia on pelaajasopimukset. (Halila 2006, 206-208). Yhteistydsopimusten
velvoitteiden lisaksi molemmat myds hyotyvat sopimuksesta: sponsoroitava pesapalloseura tai -
jaosto saa tuloja ja sponsori nakyvyytta tai muuta sovittua hydtya (Halila & Hemmo 2008, 296).
Peséapallossa yhteistydsopimusten ehtojen noudattamisesta ja sopimusten valvonnasta huolehtii

seuran tai -jaoston johto seka joukkueen johto.

Nykypaivana yhteistydkumppanuuksista saatavat tulot ovat nousseet erittéin tarkeéksi varainhan-

kintakeinoksi pesapalloseuroille ja -jaostoille. Tama johtuu siita, etta aiemmin kaytdssa olleet tu-
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lonlahteet eivat enaa toimi kuten aiemmilla vuosikymmenilla (kuten urheiluseurojen jarjestamat bin-
got, eldvan musiikin tapahtumat jne.). Suuri tarve yhteistydkumppanuuksille on myoés lisannyt kil-

pailua sponsorimarkkinoilla (Halila 2006, 208).
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3 AINEISTO JA MENETELMAT

Tutkimus rajattiin koskemaan kolmea pesapalloseuraa tai -jaostoa Pohjois-Pohjanmaalla. Tavoit-
teena oli selvittad, kuinka suuri osa toiminnan kuluista katetaan yhteistyokumppanuuksista saata-
villa tuotoilla ja miten yhteistyokumppanuuksia hankitaan, seurataan ja toteutetaan seka millaisia
haasteita yhteistydkumppanien hankinnassa mahdollisesti koetaan. Naiden tietojen avulla pyrittiin
selvittdmaan yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia seurojen yhteistydkumppanuuksissa seka loytamaan

tydkaluja toiminnan kehittamiseksi tai helpottamiseksi.

Opinndytetyon tutkimuskysymykset:
1. Miten yhteistydkumppanuuksia hankitaan?
2. Miten yhteistydkumppanuuksia toteutetaan?

3. Mihin yhteistykumppanuuksista saadut varat kaytetaan?

3.1 Tutkimusmenetelma

Laadullinen tutkimus sisaltaa useita erilaisia laadullisia tutkimuksia. Laadulliset eli kvalitatiiviset tut-
kimusmenetelmat nahdaan yleensa ei-tilastollisina menetelmina. Laadullisessa tutkimuksessa ei
useimmiten ole mahdollisuutta satunnaisotantaan tai matemaattisen merkittavyyden osoittami-
seen, mutta se ei tarkoita, ettd tutkimus olisi vdhemman tieteellista. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkija keskittda huomiotaan aineiston hankintaan ja aineiston luotettavuuteen. Saatu tutkimustulos
on siis tieteellistd, mikali se kertoo siitd, mista se vaittaa kertovansa. Laadullisessa tutkimuksessa
pyrkimys objektiivisuuteen ei ole yhta vahva kuin maarallisessa tutkimuksessa, vaan objektiivisuus
nahdaan jopa ongelmallisena ja saavuttamattomana. (Tuomi & Sarajarvi 2020, 204, Gronfors 2011,
5.)

Sisallonanalyysi on laadullisen tutkimuksen analyysimenetelma. Sisalldnanalyysille on erilaisia

maaritelmia, mutta yleisesti ottaen se on menetelma, jolla analysoidaan aineistoa systemaattisesti

ja objektiivisesti. Sisallénanalyysin avulla kuivallaan tiettya tutkittavaa ilmiéta (Weber 1990, Morgan
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1993, Elo & Kyngas 2008). Tutkijan tulee pyrkia raportoimaan analyysit mahdollisimman yksityis-
kohtaisesti. Luotettavan analyysin ndkokulmasta on hyva kayttdad myds suoria lainauksia. Suorien
lainausten avulla osoitetaan yhteys alkuperaisen aineiston ja tulosten vélilld (Sandelowski 1995,
Gao 1996, Harwood & Garry 2003, Guthrie ym. 2004, Elo & Kyngéas 2008).

3.2  Aineiston keruu

Tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruumenetelmana puolistrukturoitua haastattelua, eli teema-
haastattelua. Teemahaastattelussa edetaan tiettyjen keskeisten teemojen mukaan, jotka on valittu
etukateen. Haastattelija voi tarvittaessa tarkentaa teemoja lisdkysymysten avulla. Teemahaastat-
telun kysymykset on rajattu etukateen keskeisten tutkimuskysymysten mukaan. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 75.)

Teemahaastattelun menetelmille on ominaista, etta jokin haastattelun nakokulma on ly6ty lukkoon,
mutta ei kaikkia. Teemahaastattelu lahtee siita oletuksesta, ettd kaikkia yksilon kokemuksia, aja-
tuksia, uskomuksia ja tunteita voidaan tutkia talla menetelmélld. Haastattelussa on kaikkein oleel-
lisinta, etta yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee keskeisten teemojen varassa,
vapauttaen paaosin tutkijan haastattelun nakokulmasta ja tuo tutkittavan aanen kuuluviin. Teema-
haastattelu ottaa huomioon sen, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioistansa antamat mer-
kitykset ovat keskeisia samoin kuin se, ettad merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 47.) Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu teemahaastattelun tallentaminen (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 92.)

Haastateltavat valittin Pohjois-Pohjanmaan pesapalloseuroista tai -jaostoista, jotka ovat paatta-
vassa asemassa seuran tai lajijaoston toiminnassa. Haastatteluja tehtiin siis kolme, joista kaksi
kéytiin etana Teams-palaverina ja yksi henkilokohtaisesti paikan p&alla. Haastattelut nauhoitettiin
ja litteroitiin. Haastattelun henkildiden nimia ei julkaista, vaan haastattelun tuloksia kasitellaan ano-

nyymisti. Haastattelun runko (Liite 1) rakentui seuraavien kysymysten ymparille:

1. Seuran tai jaoston joukkue- tai harrastajamaara?
Yhteistydkumppanuuksien rooli seuran tai jaoston toiminnassa?

Millaista yhteistyota tehdaan?

all S

Paljonko eri yhteistydkumppaneita?
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5. Mihin yhteistybkumppanuuksista hankitut varat kaytetaan?

6. Millaisia jatkosuunnitelmia yhteistykumppanuuksien suhteen on?
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4 AINEISTON KASITTELY JA ANALYYSI

Haastattelujen litteroinnin jalkeen aineistot analysoitiin ja tehtiin vertailua seurojen ja jaostojen va-
lila. Seuraavien alaotsikoiden alla on esitelty seurojen tai jaostojen edustajien haastatteluiden tar-
keimmat tulokset. Haastatteluja tehtiin kolme kappaletta, jokainen haastattelu eri seuran edusta-

jalle. Kaikki haastateltavat ovat toimeksiantajan lahialueelta.

41 Harrastajamaarat ja yhteistyokumppanuuksien rooli seuran toiminnalle

Joukkue- ja harrastajamaarat haastateltavien seurojen tai lajijaosten valilla vaihtelivat suuresti. Yh-
teistydkumppanuuksien rooli koettiin kuitenkin yhta merkittavana jokaisessa seurassa, luvut vah-
vistavat samaa asiaa. Kaikilla haastateltavilla seuroilla yhteistyokumppanuuksista tulee noin puolet
koko toiminnan vuotuisesta budjetista. Haastateltavilta kysyttaessa, kuinka merkittavaksi he koke-

vat yhteistyokumppaneiden roolin, olivat vastaukset kaikilla Iahes saman kaltaisia.

"limanka ei oikeen taho pérjétad” — H1
"Koemme tietenkin todella merkitykselliseksi” — H3

"Koetaan elintérkeiksi, ei muuten olisi mahdollisuutta hommaa pyérittédd” — H2

4.2 Yhteistyon laatu, yhteistyokumppaneiden maara ja hankinta

Suurimmat erot haastateltavien seurojen tai jaostojen valilla tulivat tdmén otsikon alle. Kenellak&an
haastatelluista ei kuitenkaan ollut eri tasoisia kumppanuuksia, vaan poikkeuksetta jokainen kump-
panuus neuvoteltiin erikseen, ilman valmiita paketteja. Suurimmalla harrastaja- ja joukkuemaaralla
varustetulla seuralla oli ylivoimaisesti eniten my0s yhteistyokumppanuuksia, puhutaan noin sa-
dasta (100) yksittaisesta kumppanista. Kahdella muulla haastatellulla seuralla oli noin 20-30 yh-
teistydkumppania, minka lisaksi yksittaisilla joukkueilla saattoi olla omia tukijoita, joiden panos ko-

konaiskuluihin ndhden on kuitenkin pieni.
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My0s yhteistyokumppaneiden hankinnassa oli suuria eroja seurojen valilla. Yksi kolmesta seurasta
koki uusien kumppaneiden hankinnan helpoksi, kun taas kaksi muuta seuraa koki kumppaneiden
hankinnan vahintaankin haastavaksi. Haastavuuden syyksi seurat listasivat muun muassa raken-
nusalan huonon taloudellisen tilanteen, paljon kilpailevia lajeja, joukkueita ja seuroja seka ajan
puutteen, kun suurin osa yhteistyokumppanuusneuvotteluista hoidetaan vapaaehtoisena omalla
ajalla. Helpoksi uusien kumppanuuksien hankinnan mahdollistaa paikallinen vahva teollisuus, seka

paikalliset tapahtumat, joissa seura on vahvasti esilla ja tapaa potentiaalisia kumppaneita.

Suurin osa tehdyista yhteistydsopimuksista tehdaan vuodeksi tai kahdeksi kerrallaan. Muutamia
poikkeuksia kuitenkin on, sillé yksi seuroista myy mainospaikkoja kentalle kolmeksi vuodeksi ker-
rallaan. Toisessa seurassa isoimpien yrityksien kanssa, jotka ovat olleet pitkdan mukana toimin-
nassa, saattaa sopimusten kesto olla 3—4 vuotta. Yhdella seuroista ainoastaan pelipukujen mai-

nokset ovat kaytossa pitempaan kuin kaksi vuotta.

Yhteistyon laadullisiin mittareihin ei ole kiinnitetty kovinkaan suurta huomiota missaan seurassa.
Yhdella seuroista oli tiedossa nakyvyyslukuja omille mainospaikoille. Toinen seura puolestaan sai
yhteistyokumppanilta positiivisia myyntilukuja, mutta seuran puolesta tuloksia ei juurikaan seurata.
Kolmas seuroista ei ollut maaritellyt mitaan tavoitteita seuran puolelta, pelipukujen tai somemai-

nosten nakyvyyslukuja ei ollut mitattu lainkaan.

Yhdella seuroista on kaytossa junioritiimi, joka hankkii junioreille ja jaostolle yhteistyokumppaneita.
Junioritiimiin kuuluu 16 henkiloa, osa on jaoston jasenia, osa puolestaan edustaa jotain joukkuetta.
Toisessa seurassa puheenjohtaja hankkii seuralle yhteistyokumppanit, kun taas kolmannessa

joukkueet hoitavat itse yhteistydkumppaneiden ja varainhankinnan vuosittain.

4.3  Yhteistyokumppanuuksista saatujen varojen kaytto ja jatkosuunnitelmat

Kaikkien seurojen haastatellut henkil6t vastasivat poikkeuksetta saatujen tulojen ohjautuvan toi-
minnan kuluihin. Pelimatkat, kulukorvaukset, salivuorot ja pelipuvut ovat suurimmat kuluerat. Yh-
teistdilla pyritaan pitdmaan harrastuskulut mahdollisimman alhaalla. Yhdesta seuroista edustuspe-

laajille maksetaan myds kulukorvauksia matkoista ja varusteista. Haastatelluilla seuroilla on myos
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palkattu junioripaallikko, jonka palkkakulut katetaan osaksi yhteistyokumppanuuksilla seka erinai-

silla tuilla.

"Arvokkainta, mité jaosto omistaa on pelipuvut”— H1
"Pyritédén véhentéén kausimaksuja”— H1

Jatkosuunnitelmat yhta seuraa lukuun ottamatta olivat hyvinkin maltilliset. Olemassa olevia yhteis-
toita on tarkoitus jatkaa entisellaan, seka yrittaa loytaa myos uusia mukaan toimintaan, mutta sel-
keaa strategiaa toiminnan kehittamiseksi ei ole laadittu. Yhdella seuroista kuitenkin on tarkoitus
jopa palkata tyontekija yhteistyokumppaneiden hankkimiseksi, mikali sopiva henkilo 10ytyy. Naky-
vyytta on tarkoitus mitata entista tarkemmin, jotta myynnin tueksi on enemman dataa. Myos ottelu-
tapahtuman olosuhteita on suunnitelmissa kohentaa, jotta saadaan yhteistydkumppaneille enem-
man tarjontaa nykyisten toimintojen lisaksi. Tarkeimmaksi kasvun mahdollistajaksi kuitenkin tode-

taan joukkueen kilpailukyky, jotta tuote on kiinnostava myds kuntarajojen ulkopuolella.
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5 TULOSTEN TARKASTELU

Eroja seurojen harrastaja- ja joukkuemaarassa selittda paikkakunnan asukasluvun lisaksi toimin-
nan laatu. Eniten harrastajia on seuralla, jolla 16ytyy naapurikunnista korkein edustusjoukkueen
sarjataso. Tama nakyy myos budjetissa, joka on jopa 5-6 kertainen vuotuisesti, kuin kahdella

muulla seuralla.

Yhteistydkumppaneiden rooli toiminnalle oli hyvinkin yksiselitteisesti elintarkea ja sita arvostetaan
korkealle, silla se mahdollistaa toiminnan pyorittamisen paikkakunnilla. Yhteistydkumppanuuksia
toteutetaan paikkakunnan mukaan hieman eri tavoin, kenttdmainosten myynnista yksittaisten jouk-
kueiden toiminnan kulujen kattamiseen. Suurin osa yhteistdista tapahtuu kuitenkin mesenaattihen-
kisen toiminnan kautta, jossa rahalliselle panokselle ei odoteta tuottoa. Seurat kuitenkin jarjestavat
yhteistyokumppaneilleen erilaisia tilaisuuksia, kuten tykypaivia tai kumppaniaamiaisia, vastineeksi

taloudellisesta tuesta.

Suurimmat erot tulevat kumppanihankinnoissa, yhdellé seuroista on junioritiimi, joka hoitaa jaos-
tolle hankittavien yhteistyokumppaneiden hankinnasta ja edustusjoukkueet vastaavat omasta toi-
minnastaan. Toisessa seurassa taas jaosto hommaa itse koko seuralle yhteistyosopimukset, kun
taas kolmannessa seurassa kumppaneiden hankinta tapahtuu joukkuelahtoisesti ja kausikohtai-
sesti. Kumppanuuksista saadut varat ohjataan suoraan toimintaan ja niilla katetaan toiminnan ku-
luja, kuten pelipukuja, tuomaripalkkioita, pelireissuja tai harjoitusvalineita. Suurimmat kulut, joita
katetaan, on salivuokrat ja valmentajien korvaukset. Haastatellut seurat toimivat yhdistyksen alla,

eika taten toiminnan motivaationa ole taloudellisen voiton tavoittelu.

Yhdella seuroista oli myds konkreettisia suunnitelmia yhteistydkumppanuuksien jatkon kannalta.
Pesapalloliitto on tarjonnut koulutusta yhteistydkumppaneiden hankintaan ja omiakin suunnitelmia
oli tavoitteiden asettamiseksi yhteistoille. Tavoitteiden asettamisen lisaksi unelmana oli parantaa
ottelutapahtuman olosuhteita, jotta kumppaneille saataisiin lisattya tarjontaa. Kahdella muulla seu-
ralla jatkosuunnitelmat olivat maltillisemmat ja tavoitteena oli saada pidettya nykyisia kumppaneita,

seka levittad sanaa omasta toiminnasta myos potentiaalisille uusille kumppaneille.

"Pités parantaa joka rintamalla, yhteistybkumppaneiden nékyvyytta, lahtien siité, ettd meilla
on ottelutapahtuma, johon saatas katsojia”— H2
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat:
1. Miten yhteistyokumppanuuksia hankitaan?
2. Miten yhteistyokumppanuuksia toteutetaan?

3. Mihin yhteistyokumppanuuksista saadut varat kaytetaan?

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd pesapalloseuroissa yhteistydkumppanuuksien hankinta
nojaa vahvasti vapaaehtoistoimintaan, eika kumppaneiden hankintaan ole selkeaa strategiaa, kuka
hankkii, miten hankkii ja kenelle hankkii. Karrikoidusti voidaan siis sanoa, etta vanhemmat soittavat

tuttuja yrityksia lapi ja pyytavat rahaa.

Yhteistyokumppanuuksien toteutuksen erot ovat suuria, toiset jarjestavat kumppaneille tapahtumia,
tietavat tavoitettavuus- tai nakyvyyslukuja ja jakavat niitda kumppaneilleen, mutta suurimmaksi

osaksi yhteistyokumppanien hankinta perustuu mesenaattihenkiseen toimintaan.

Yhteistyokumppanuuksista saadut varat ohjataan kaikissa kolmessa seurassa suoraan joukkuei-
den ja toiminnan juokseviin kuluihin, kuten salivuokriin ja valine- tai kulukorvauksiin. Kumppanuuk-
sista saaduilla varoilla ei kuitenkaan pystyta kattamaan kaikkia toiminnan menoja, jotka ovat kas-
vamaan pain lahes joka lajissa. Yhteistyokumppanuuksiin panostamalla ja niiden maaraa tai laatua

lisddmalla voitaisiin hillitd harrastajien kausimaksuissa nakyvaa nousevaa trendia.
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7 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad toimeksiantajan alueella toimivien vastaavien lajijaosten tai
seurojen yhteistyokumppanuuksien hankintaa ja toteutusta seka merkitysta. Ajankohtaisen tyosta
teki toimeksiantajajaoston kasvaneet kulut junioripaallikon palkkaamisen myota ja kansallisesti pal-

jon huomiota saaneet nousseet harrastekustannukset.

Tyon toteutuksessa oli haasteita, aikataulu venyi pitkasti yli odotetun ja seka haastattelujen sopi-
misessa etta toteuttamisessa oli haasteita. Kaikki kolme seuraa kuitenkin tavoitettiin kevaan 2024
aikana ja haastattelut saatiin jarjestettya. Alueellisesti rajattu tyo ei kuitenkaan anna mahdollisuutta
kansallisesti yleistettavaan tulokseen. Haastateltavina oli pesapallojaostoja tai -seuroja, joten eri
lajien valista vertailua ei voi taman tyon avulla suorittaa. Jatkotutkimusehdotuksena olisi pesapal-
loseurojen yhteistydkumppanuuksien kehittdminen sarjatasoittain, Superpesis, Ykkdspesis ja niin
edelleen. Myos lajien valinen vertailu yhteistyokumppanuuksien toteuttamisesta olisi hyodyllista.
Asiaa tulisi selvittaa myos yritysten nakokulmasta, mita alueella toimivat yritykset haluavat vasti-

neeksi taloudellisesta tuestaan.

Tarkeimpina tutkimustuloksina saatiin tietoa, etta alueellisesti yhteistyokumppanuuksien hankin-
taan ja niiden toteutukseen ei ole kiinnitetty ainakaan vield paljon huomiota. Sponsoriyhteistyodlle
olennaiset tavoitteet ja vastavuoroisuus ovat lahes olemattomia. Kasvuvaraa toiminnan kehitta-
miseksi on, mutta se vaatii seuroilta suuria panostuksia. Teemahaastattelu toimi hyvin menetel-
méana aineiston keruussa, silld muulla tapaa, kuin kysymalla asianosaisilta, tiedon saaminen olisi
voinut olla hyvinkin haastavaa. Aineisto jai kohtuullisen suppeaksi, silld haastatteluja tehtiin vain
kolme. Spekuloitavaksi jaa, olisiko uusia teemoja noussut esille, mikali haastateltuja seuroja olisi

ollut enemman.

23



LAHTEET

Alaja, E. 2000. Arpapelia? Urheilumarkkinoinnin kasikirja. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.
Alaja, E. ja C. Forsell 2004. Tarinapelia? Sponsorin kasikirja. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.
Anttila, R. & Pyhala K. 2005. Liikunta- ja urheiluseurojen maara Suomessa. SLU. Helsinki.

Artto, Eero, Markku Koskela, Jarmo Leppiniemi, & Eero Pitkanen (1990). Laskentatoimen perus-
teet. Keuruu: KY-Palvelu Oy.

Elo S. & H. Kyngas 2008. The qualitative content analysis process. Journal of Advanced Nursing
62 (1), 107-115.

Fort, Rodney D. & James Quirk (1995). Cross-subsidization, Incentives, and Outcomes in Profes-
sional Team Sports Leagues. Journal of Economic Literature 33:3, 1265-1299.

Gao. 1996. Content analysis a methodology for structuring and analyzing written material. Program
Evaluation and Methodology Division. United States General Accounting Office, Washington.

Guthrie J, K. Yongvanich ja F. Ricceri 2004. Using content analysis as a research method to inquire
into intellectual capital reporting. Journal of Intellectual Capital 5 (2), 282-293.

Gronfors M. 2011. Laadullisen tutkimuksen kenttatydmenetelmat. SoFia-Sosiologi-Filosofiapu
Vilkka. Hameenlinna.

Halila, H. 2006. Oikeudellistuva urheilu. Helsinki: Talentum.
Halila, H. & Hemmo, M. 2008. Sopimustyypit. Helsinki: Talentum.

Hanski-Pitkakoski, R. 2014. Sponsorointibarometri. Helsinki: Mainostajien liitto. http://mainosta-
jat.filmainostajan-tyoka-lupakki/sponsorointibarometri-yritykset-eivat-aio-lisata-sponsorointia/.

Harwood TG & T. Garry. 2003. An overview of content analysis. The Marketing Review 3 (4), 479-
498.

Heikkala, J. 2009. Johdatus likuntakulttuuriin. Raportti. SLU-julkaisusarja. SLU-paino. Helsinki.

Hirsjarvi, S. ja H. Hurme 2000. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja kaytanto. Hel-
sinki: Yliopistopaino.

Horn, M. ja K. Baker 1999. Measuring the Impact of Sponsorship. International Journal of Sports
Marketing and Sponsorship 99 (3), 72-77. Hakupdivda 21.3.2023 https://doi-
org.ezp.oamk.fi:2047/10.1108/IJSMS-01-03-1999-B006. Vaatii kayttooikeuden.

Laitinen, Erkki K. (1989). Yrityksen talouden mittarit. Espoo: Weilin+Gods.

Lehto, Jaakko 1993. Urheiluseuran maksuvalmiuteen ja vakavaraisuuteen vaikuttavat tekijat. 77 s.

Jyvaskylan yliopiston kirjasto.

24



Koski, P. 1994. Liikuntaseura toimintaymparistossaan. Jyvaskylan yliopisto. Jyvaskyla.

Koski, P. 2009. Liikunta- ja urheiluseurat muutoksessa. Raportti. SLU-julkaisusarja. SLU-paino.
Helsinki.

Koski, P. 2012. Palkattu seuraan — mita seuraa? Seuratoiminnan kehittdmistuen tulokset. Liikun-
nan ja kansanterveyden julkaisuja 263. LIKES. Jyvaskyla.

Koski, P. ja P. Maenpaa 2018. Suomalaiset likunta- ja urheiluseurat muutoksessa 1986-2016.
Opetus- ja kulttuuriministerion ~ julkaisuja 2018:25. Hakupaiva 13.3.2023.
http://urn.filURN:ISBN:978-952-263-575-4.

Kotimaisten kielten keskus ja Kielikone Oy 2022. Sponsori. Hakupaiva 18.1.2023. https://www.kie-
litoimistonsanakirja.fi/sponsori.

Pesapalloliitto 2024. Introduction to the game. https://www.pesis.fi/pesis-info/in-english/.

Morgan DL. 1993. Qualitative content analysis: a guide to paths not taken. Qualitative Health Re-
search 3 (1), 112-121.

Sandelowski M. 1995. Qualitative analysis: What it is and how to begin? Research in Nursing &
Health 18 (4), 371-375.

SLU 2010a. Kansallinen liikuntatutkimus 2009-2010. Aikuisliikunta. SLU:n julkaisusarja. Helsinki.

SLU 2010b. Kansallinen liikuntatutkimus 2009-2010. Vapaaehtoistyd. SLU:n julkaisusarja 8/2010.
Helsinki.

Sponsor Insight 2023. Sponsorointibarometri 2022. Hakupaiva 14.3.2023. https://uploads-ssl.web-
flow.com/62219a5d5bb27e2893¢3104d/6409e6cce 1bc752525fd4edc_Sponsorointi-
%20ja%20tapahtumamarkkina%202022%20J.pdf.

Talouselama (2004). Kaukalossa taistellaan rahasta. 11/2004. https://www.talouselama.fi/uuti-
set/kaukalossa-taistellaan-rahasta/815691f-1a37-3549-aed2-694027f69ff2.

Tuomi, J. ja Sarajarvi, A 2009. Laadullinen tutkimus ja sisalldnanalyysi. 6. uudistettu laitos. Helsinki:
Kustannusosakeyhtié Tammi.

Tuomi, J. ja Sarajarvi, A. 2020. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Helsinki: Kustanneosake-
yhtié Tammi, 204.

Tormakangas A. 2023. Rahastonhoitaja. Oulaisten Huima pesépallojaosto. Haastattelu 13.3.2023.

Valanko E. 2009. Sponsorointi. Yhteistybkumppanuus strategisena voimavarana. Helsinki: Tal-
entum.

Weber RP. 1990. Basic content analysis. Sage Publications, Newburry Park, CA.
Whannel, G. ja D. Philips 2013. The Trojan Horse: The Growth of Commercial Sponsorship.
Bloomsbury. Hakupéiva 14.3.2023. https://doi.org/10.5040/9781472545145.

25



LITTEET

Liite 1.

Haastattelurunko

Haastateltavan seuran/jaoston joukkue- tai harrastajaméaéra

Sponsoroinnin rooli seuran tai jaoston toiminnassa?
o Kuinka iso osa harrastekustannuksista rahoitetaan yhteistyokumppaneiden
avulla? (Kuinka suuri osa budjetista tulee sponsoreilta?)
o Kuka hankkii? Miten? (Tuttu yritt&ja? Kylmasoitto?) Kuka yhteistdista vastaa?
o Kuinka merkitykselliseksi olemassa olevat yhteistyot koetaan urheilutoiminnalle?
Millaista yhteisty6ta?
o Onko yhteistydlle asetettu tavoitteita? Jos on, mitad?
o Miten yhteistdiden tuloksia seurataan?
o Millaisia sopimuksia tehd@an? (Kuinka pitkia?)
o Mitd sponsorit saavat vastikkeeksi? (Paljonko nakyvyytta? Missa? Mitad muuta?)
Paljonko eri yhteistydkumppaneita on?
o Onko paayhteistyokumppania? Eri tasoisia kumppanuuksia?
o Kuinka haastavaksi tai helpoksi koet uusien yhteistydkumppaneiden hankinnan?
Miksi?
Mihin kaytetaan?
o Mihin yhteistydkumppanuuksista saadut varat ohjataan?
= Kaytetddnko suoraan toiminnan kehittamiseen / kuluihin?
= Hankintoihin?
Jatkosuunnitelmat?
o Onko olemassa olevia yhteistéita tarkoitus jatkaa? Jos kylla, mité voisi kehittda?
Jos ei, miksi?
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