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Opinnaytetydn tarkoituksena oli kartoittaa yhteistybkumppanuusmalleja, joiden avulla yritykset
olisivat kiinnostuneita yhteistyéhon urheiluseuran kanssa. Opinnaytetydn toimeksiantajana ol

Hameenlinnan Jalkapalloseura ry.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys rajautuu urheiluun tuotteena ja sponsorointiyhteistydhon.
Teoriaosuudessa Kasiteltiin urheilua tuotteena, sponsorointiyhteistyotd sek& urheiluseuran ja

yritysten valisia yhteistyopaketteja.

Opinnaytetyossa toteutettiin kyselytutkimus Hameenlinnan seudun yrityksille, jotka eivat ole
talla hetkella yhteistydssd Hameenlinnan Jalkapalloseuran kanssa. Opinnaytetyon
tutkimusmenetelmana  kaytettin  kvantitatiivista eli —maarallistd tutkimusmenetelmaa.
Kyselytutkimus lahetettiin séhkoisesti 150 yritykselle internet-pohjaisen Webropol-sovelluksen
avulla. Yritykset sijaitsivat Hameenlinnan alueella. Kyselyyn vastasi 31 henkil6a, joten

vastausprosentti oli 20,6 %.

Jokaiseen kyselytutkimuksen yhdeksdan yhteistybkumppanuusmalliin 16ytyi kiinnostusta ja
tulosten perusteella hadmeenlinnalaiset yritykset olivat eniten kiinnostuneita osallistumaan
urheiluseuratoimintaan  perinteisten  yhteistydkumppanuusmallien  kuten pelipaita- ja
kausikirjamainonnan kautta. Opinnaytetydssa esitetyt yhteistyokumppanuusmallit antoivat

Hameenlinnan Jalkapalloseuralle tydkaluja tulevaisuuden yhteistydpakettiensa suunnitteluun.

ASIASANAT:

sponsorointiyhteistyo, urheiluseura, urheilutuote, yhteistydkumppanuusmalli,
yritysyhteistyo
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SPONSORSHIP PROGRAM SURVEY OF SPORT
CLUB

Hameenlinnan Jalkapalloseura ry

This thesis researched sponsorship programs that helped companies to start cooperation with
Hameenlinnan Jalkapalloseura. The client organization of the thesis was the football club
Hameenlinnan Jalkapalloseura ry. The aim of the thesis was find out cooperation programs,
which help Hameenlinnan Jalkapalloseura to develop the club’s cooperation with local

companies.

The theoretical frame of reference consists of sport as a product and sponsorship cooperation.
The theory part covered sport as a product, as well as cooperation and sponsorship programs

between the club and the companies.

In the thesis, a survey was made to the companies in Hdmeenlinna that are not in cooperation
with Hameenlinnan Jalkapalloseura at the moment. The research method was a quantitative
research. The survey was sent to 150 companies located in Hameenlinna. It was made by using
the Webropol-application. The number of replies was 31, which means that the response rate
was 20, 6 %.

Each cooperation program was found interesting and basis of the results, local companies are
most interested in cooperation in traditional cooperation programs such as jersey and season
book advertising. The sponsorship programs presented in the thesis gave tools to
Hameenlinnan Jalkapalloseura when they are planning the club’s sponsorship programs in the

future.
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cooperation, sport product, sponsorship, sponsorship program
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1 JOHDANTO

Tamén opinnaytetyén tavoitteena on kartoittaa yhteistydkumppanuusmalleja Hameenlinnan
Jalkapalloseuralle, joiden avulla Hameenlinnan seudun yritykset kiinnostuisivat yhteistyésta
seuran kanssa. Tyon toimeksiantajana on Hameenlinnan Jalkapalloseura ry. Opinnaytetyon
tutkimusmenetelmana kaytetdan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tyon aikana toteutetaan
kyselytutkimus, joka lahetetddn 150 Hameenlinnan seudun yrityksille, jotka eivat ole
yhteistydéssd HJS:n kanssa vuonna 2016. Kyselytutkimus toteutetaan internet-pohjaisen
Webropol-sovelluksen avulla. Tyossa selvitetaan lisdksi mitd urheilu tuotteena ja
sponsorointiyhteisty® ovat. Kyselytutkimuksen tulosten perusteella vastataan
tutkimuskysymykseen eli millaiset yhteistydkumppanuusmallit kiinnostavat paikallisia yrityksia ja

millaisia liséideoita opinnaytetyon tulokset antavat seuralle yritysyhteistydn suunnitteluun.

Opinnaytetytprosessi alkaa aiheen valinnalla. Taman opinndytetydn aiheen valintaprosessi
aloitettiin  kesalla 2015 suoritettaessa liiketalouden koulutusohjelman tydharjoittelujaksoa
Hameenlinnan Jalkapalloseuralle. Ty6harjoittelujakson aikana pohdittiin voisiko opinnéytetyon
aihe liittya urheiluseuratoimintaan, jonka kehittdmisestd opinnaytetydn tekija on kiinnostunut.
Hameenlinnan Jalkapalloseuran hallituksen puheenjohtajan kanssa kéaytyjen keskustelujen
jalkeen selvisi, ettd seuralla on tarvetta yritysyhteistydnsad kehittamiseen. Taman jalkeen
Hameenlinnan Jalkapalloseuran kanssa sovittin, ettd HJS toimii opinnaytetyon
toimeksiantajana. Opinnaytetydn aiheesta aloitettiin keskustelut syksylla 2015. Pian taman
jalkeen paatettiin, ettd opinndytetydn tydnimend kaytetddn nimikettd urheiluseuran
tuotteistaminen. Prosessin alkuvaiheessa aihe kuitenkin vaihdettiin

yhteistybkumppanuusmallien kartoitukseen urheiluseuralle.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytetaan suomen- ja englanninkielisia kirja- ja internetlahteita.
Teoriaosuudessa kéasitellddn Erkki Alajan kolmea sponsorointiin ja urheilumarkkinointiin
keskittyvaa kirjaa, jonka lisaksi opinnaytetydssa on kaytetty muun muassa yhdysvaltalaisten
Matthew D. Shankin ja Mark R. Lybergerin Sports Marketing-teoksen (2015) materiaalia.
Teoriaosuuden viitekehys rajautuu urheiluun tuotteena, sponsorointiyhteistydn seka

urheiluseuran ja yritysten vélisiin yhteistydpaketteihin.
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2 HAMEENLINNAN JALKAPALLOSEURA

Hameenlinnan Jalkapalloseura ry perustettin vuonna 1999 neljan junioriseuran (AC
Taysosuma, HPK juniorijalkapallo, Hameenlinnan Pallo ja Pallo-Kéarpat) fuusioitumisen myota.
Hameenlinnan Jalkapalloseura on Kanta-Hameen suurin juniorijalkapalloseura ja sen
toiminnassa on talla hetkella mukana noin 1000 jasenta. Seuralla tydskentelee yhteensa 6
tydntekijaa, joista viisi on kokopaivaisia ja yksi osa-aikainen. Toiminnanjohtaja Ville Dahlman

toimii seuran edustajana tassa opinnaytetyoprojektissa.

HJS:n toiminta on laajaa, silla seuran eri joukkueissa ja toimintaryhmissa liikkkuu vuosittain noin
1000 lasta ja nuorta. Seuratoiminnan Kkivijalkana on toiminut usean vuoden ajan alle
kouluikaisille suunnattu Naperofutis. Taméan lisdksi HJS tarjoaa harrastustoimintaa myos
erityisryhmille. Hameenlinnan Jalkapalloseuran visio on olla vuonna 2018 Suomen
vetovoimaisin junioriseura seka harraste- ettd huipputasolla. HJS:n toiminta-ajatus on olla
monipuolinen ja laadukas seura, joka tarjoaa mahdollisuuden jalkapallon harrastamiseen aina
alle kouluikaisista lapsista aikuisiin asti. Junioritoiminnan liséksi Hameenlinnan Jalkapalloseura
perusti syksylla 2015 miesten edustusjoukkueen, joka pelaa télla hetkella Tampereen piirin
Nelosessa. (HJS)

Hameenlinnan Jalkapalloseuran taman hetkiset yhteistybkumppanuusmallit ovat erilaiset
nakyvyystuotteet kuten kausikirja-, kotisivu- ja pelipaitamainokset. Seuralla on kaytdssa
jasenkorttiklubi, jossa yritys maksaa seuralle rahaa saadakseen vastineeksi tarjota
konkreettisesti palveluaan seuran jasenille erilaisten alennusten muodossa. Naiden liséksi
HJS:n vuosittaiseen toimintaan kuuluu muutaman juniorileirin jarjestaminen kesalomakaudella
sekd erilaisten tyohyvinvointipdivien jarjestdminen paikallisille yrityksille. (Ville Dahlman
12.5.2016)

2.1 Hameenlinnan Jalkapalloseuran yritysyhteistytn haasteet

Hameenlinnan Jalkapalloseuran toiminnanjohtaja Ville Dahlman toteaa HJS:n yhden
suurimmista ongelmista olevan seuran ja paikallisten yritysten vaélisen yhteistyon laatu.
Dahlmanin mukaan tulevaisuuden tavoitteena on l6ytaa erilaisia
yhteistybkumppanuuspaketteja, joiden avulla seura pystyy sitouttamaan uusia yrityksid mukaan
toimintaan. Taman liséksi yhteistydssa olisi tarkoitus olla enemman vuorovaikutusta molempien
osapuolten puolesta. Yhden perinteisimmista sponsorointitavoista eli nakyvyyden ostamisen
rahalla lisdksi seura haluaa kehittdd yhteistydpakettejaan entistd monipuolisemmaksi, jotta
yrityksille pystyttaisiin tarjoamaan erilaisia vaihtoehtoja yhteistydn syntymiseksi. (Ville Dahlman
18.2.2016)
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Dahlmanin mukaan seura haluaa korjata oletuksen, jossa yritykset antaisivat rahaa saamatta
itse juuri minkaanlaista vastinetta. Seuran tavoitteena on tehda yhteistydmalleja, joita pystyy
muokkaamaan yrityksen tarpeet huomioiden. Nama mallit voisivat olla erilaisten tapahtumien

jarjestaminen yhteistydssa yritysten kanssa. (Ville Dahlman 12.5.2016)

Osa opinnaytetydn kyselytutkimuksen kysymyksista liittyy seuralla jo olemassa oleviin
yhteistyokumppanuusmalleihin kuten pelipaitamainontaan. Taman liséksi kyselyssa kysytaan
yhteistydkumppanuusmalleista, joita HJS ei ole aikaisemmin kayttényt yritysyhteistydssaan.

Tulosten perusteella voidaan tehdé paatelmia erilaisten mallien kiinnostavuudesta.
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3 URHEILUTUOTE JA SPONSOROINTIYHTEISTYO

Opinnaytetyon tavoitteena on Ioytaa Hameenlinnan Jalkapalloseuralle
yhteistyékumppanuusmalleja eli sponsorointiyhteistydmalleja, joiden avulla seuran yhteisty®
paikallisten yritysten kanssa kehittyisi monipuolisemmaksi. Tassad luvussa paneudutaan
tarkemmin mitd urheilu tuotteena ja sponsorointiyhteistyd ovat sekd mitd asioita onnistunut
yhteistyd vaatii. Seuraavat maéaadritelmat avaavat urheilutuotteen ja sponsorointiyhteistydn
piirteité ja vahvistavat olettamuksen siitd, ettd vuorovaikutus seka kohteen etté sponsorin valilla

on olennaista urheiluseuratoiminnassa.

3.1 Urheilu tuotteena

Tassa opinnaytetydssa urheilu on merkittavassa asemassa, joten on hyva maaritella sana
urheilu. Erkki Alaja (16, 2000) toteaa urheilun olevan muun muassa joukkuehenked, jannitysta,
kokouksia, kulttuuria ja tekniikkaa. Urheilu on tuotteena monitahoista ja jokaisella on aivan
omanlainen suhde urheiluun. Tastd voidaan paatella urheilun olevan erittdin laaja kasite ja
jokainen ihminen kasittelee asian omalla tavallaan ja vakavuudellaan. Joku voi viettda urheilun
parissa intohimoisesti aikaa vuorokaudesta toiseen, kun taas toinen pitda kavelymatkaansa

tydpaikalle urheilusuorituksena eikd sen enempdaa valita urheilusta.

Urheilutuotteen erityispiirteitda ovat muun muassa elamyksellisyys, sosiaalisuus ja
yllatyksellisyys. Urheilun kokeminen on aina elamyksellistd ja kuluttajan elamysmaailman
saavuttaminen vaatii urheilumarkkinoijalta paljon taitoa ja herkkyytta. Urheilukuluttajat ovat
kuluttamisen liséksi urheilun tuottajia, silla kuluttaessaan tuotetta he myds tuottavat sitd samaan
aikaan. Esimerkiksi yleisd luo omalla tekemisellddn tunnelman urheilutapahtumille. Elamyksien
ja sosiaalisuuden lisdksi kolmantena erityispiirteend on yllatyksellisyys, joka tarkoittaa, etta
urheilutuotteet eivat koskaan toteudu samanlaisina — mita tahansa voi tapahtua milloin tahansa.

Yllatyksellisyytta pidetdéan urheilun suolana. (Alaja 28, 2000)

Urheilu voidaan jakaa tuotteena tavaroihin ja palveluihin. Tavaratuote méaritellaén aineelliseksi,
fyysiseksi tuotteeksi, joka tarjoaa etuja kuluttajille. Urheilulikkeet myyvét konkreettisia tuotteita,
kuten jadkiekkovarusteita. Sitd vastoin palvelut usein kuvaillaan aineettomina, ei-fyysisind
urheilutuotteina. Esimerkiksi kilpailukykyinen nékodkohta kaikissa urheilutapahtumissa heijastuu
puhtaasti palvelutuotteeseen. Useimmat urheilutuotteet eivat kuulu taysin naihin kahteen
kategoriaan, mutta niilla on silti tavara- seké palvelukategorian piirteitd. (Shank & Lyberger 264-
266, 2015)
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Urheilutuote voi olla tavaran ja palvelun yhdistelm4, jonka tarkoituksena on tarjota etuja urheilun
kuluttajille ja sponsoreille. Yhdistelmatuotteita ovat esimerkiksi urheilutapahtumat, joissa
voidaan myyda molempia tuotteita. (Shank & Lyberger 296, 2015) Esimerkiksi HJS:n
jarjestamaan urheilutapahtumaan myydaan yrityksille myyntipaikkoja eli tavaratuotteita, joissa
yritys pystyy myymaan omaa palveluaan tapahtuman osallistujille. Urheilutapahtuman ottelu tai
muu kilpailu itsesséén on palvelutuote, jonka tarkoitus on tarjota eldmyksid tapahtumaan
osallistujille. (Ville Dahlman 29.2.2016)

Sponsori edustaa urheiluvalittdjaa, joka luo yhdessa tapahtuman ja kohdeyleisén kanssa
tapahtumakolmion. Tapahtumakolmion perustana on, etté tapahtuma, yleiso seké sponsori ovat

kaikki toisistaan riippuvaisia onnistuakseen tavoitteessaan. (Shank & Lyberger 34, 2015)

Urheilutavaroiden ja -palveluiden erot ovat perustuneet urheilutuotteen aineelliseen
nakokohtaan, jonka lisdksi tavarat ja palvelut ovat eroteltu muun muassa erotettavuuden seka
standartoinnin perusteella. Nama erot ovat tarkeitdq, koska ne muodostavat tuotesuunnittelun

perustan strategisessa urheilumarkkinointiprosessissa. ( Shank & Lyberger 266, 2015)

3.2 Sponsorointiyhteistyd

Sponsorointi perustuu yhteistython, joka auttaa molempien osapuolten toimintaa. Sponsoroiva
yritys haluaa sponsoroinnin avulla saavuttaa positiivisia mielikuvia, positiivista julkisuutta seka
liiketoiminnallista hyétya. (Alaja 105, 2000)

Sponsorointiyhteistyd yrityksen nakodkulmasta on yhteispelia sponsoroivan yrityksen ja
sponsoroitavan kohteen kesken. Kummankin osapuolen on ymmarrettdva vastakkaisen
osapuolen nékemyksia. Urheilukohteen, joka aikoo tehda sponsorointiyhteisty6td, on
tiedostettava yritysten ajattelumaailma ja tyypillisimmat toimintaperiaatteet. Tausta-ajattelun
sisdistaminen antaa urheilukohteelle mahdollisuuden oman yhteistydesityksen onnistuneeseen

muokkaamiseen ja tulokselliseen yhteistyon toteuttamiseen. (Alaja 24, 2001)

Sponsorointiyhteistydn tarkoitus ja tavoitteet ovat aina yrityskohtaisia ja tdman
opinnadytetyonkyselytutkimuksessa esitetyt yhteistydkumppanuusmallit voidaan jakaa kolmeen
eri sponsorointiyhteistydn tavoiteryhmdaan: yrityskuvallisiin tavoitteisiin, tuotemarkkinoinnillisiin
tavoitteisiin  seka sidosryhmatavoitteisiin.  Yrityskuvallisessa tavoiteasettelussa pyritaan
lisddamaan yrityksen tunnettavuutta ja se on ollut perinteisesti sponsorointiyhteistydn suurimpia
motiiveja. Tuotemarkkinoinnillisia tavoitteita eli tuotetunnettavuuden lisddmista voidaan verrata
yrityksen tunnettavuuden lisdamismotiiviin. Useat yritykset haluavat yhdistda tuotteen tai
tavaramerkin nimen urheilukohteeseen. Tietyn kohderyhméan tavoittaminen vaatii tarkkaa tietoa

urheilukohteen asiakasprofiileista. Sponsorointiyhteistyén kautta voidaan tavoittaa haluttu
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kohderyhmé&  tehokkaammin ja  edullisempaan  kontaktihintaan  kuin  perinteisin
markkinointiviestinnallisin keinoin. Kolmas ryhma on sidosryhmatavoitteet, joka on noussut
erittain tarkeadksi tavoitealueeksi. Tapahtumiin liittyvan sponsorointiyhteistydn kasvu antaa
yrityksille loistavia mahdollisuuksia jarkevaan sidosryhmatyohon. Kyselytutkimuksen tulosten
perusteella saadaan vastauksia myds kysymykseen, mitkd tavoiteryhmat saavat eniten
kiinnostusta. (Alaja 24—25, 2001)

Onnistuneen  sponsorointiyhteistydbn ~ suunnittelu  ja  toteuttaminen  on  jokaiselle
urheiluorganisaatiolle suuri haaste. Tehtavat, jotka liittyvat sponsorointiyhteistydhon mielletaan
usein jopa kiusallisen vaikeiksi. Yhteistyon kaytannon osaaminen edellyttaakin selkeitd neuvoja

ja yksityiskohtaista ohjelmaa. (Alaja 35, 2001)

Sponsorointiyhteistydn yksi periaatteista on kohteeseen sijoittamista siten, ettd se auttaa
kohteen toimintaa, mutta samalla yhteistydstd pyritddn saamaan kaupallista hydtyd myos
sponsoroivan yrityksen omaan toimintaan. Toinen periaate liittyy sponsorointiyhteistyon
koostumukseen. Se muodostuu yhteisty6sopimuksesta kohteen kanssa ja
markkinointiviestinnan toteuttamisesta. Sopimus antaa yritykselle markkinoinnillisia oikeuksia,
joita toteutetaan yleensd markkinointiviestinnallisin keinoin. llman markkinointiviestinnallisia
toimenpiteita kohteen ja yrityksen valinen yhteistyd jad useasti pelkdn sopimuksen asteelle.
(Alaja & Forssell 37, 2004)

Urheilumarkkinointi liitetddn yleisesti myynninedistamiseen kuten mainonta, sponsorointi, PR ja
henkilokohtainen myyntity6. Vaikka tama on totta, urheilumarkkinoijat osallistuvat myds tuote- ja
palvelustrategioihin, hintapaatoksiin seka jakeluasioihin. Naitd asioita kutsutaan urheilun
markkinointi mixind, joka maaritellddn elementeistd, joita urheiluorganisaatiot kayttavat

tayttdmaan markkinoinnin tavoitteet seka kuluttajan tarpeet. (Shank & Lyberger 36, 2015)
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"Sponsorin ja kohteen yhteistyd on kaytannodssé kykya ja halua yhdistella ja hallita tiedolla ja
luovuudella erilaista ajattelua hyédyksi molemmille” on Eero Valangon (101, 2009) maaritelma
toimivalle yhteistybkumppanuudelle. Valanko toteaa kuitenkin, ettei maaritelma pelkastaan riita,
koska kaikki inhimillinen toiminta on kommunikaatiota. Kommunikaation vaikeus etenkin
sellaisten ihmisten valilla, joilla voi olla taysin erilaiset kokemukset ja tydymparistét, asettaa
sponsorin ja kohteen vélisen yhteistydon koetukselle jo heti alusta lahtien. Koko yrityksen ja
kohteen vdlisen vyhteistydbn on perustuttava molempien tasavertaisuuden tunteeseen.
Tasavertaisuuden tunteen lisdksi sen on siirryttdvd sponsoroinnin kohderyhmiin aitona,

laadukkaana ja elamyksellisené. (Valanko 101, 2009)

3.2.1 Yhteistyopaketit

Yhteistydkumppanuuspaketoinnin ajatuksena on 1+1=3. Paketoimalla seuran tarjpama palvelu
fiksuihin kokonaisuuksiin voi seura antaa yhteistyoyritykselle enemman ja saada siten myds itse
enemman. Palvelupaketeista kannattaa muokata looginen kokonaisuus sekd muistaa, etta
palvelujen laatu on tarkedmpaa kuin maard. Paketoinnissa on syyta jattaa tilaa
yhteistybkumppanin mahdolliselle halulle muokata yhteistyopakettia omien tarpeidensa
nakoiseksi. (Alaja 57, 2001)

Palloilujoukkueelle suunniteltu palvelupakettimalli sisdltda viisi erilaista palvelua. Ensimmainen
palvelu on nakyvyys joukkueessa, joka tarkoittaa yksinkertaisesti mainostilaa joukkueen
peliasussa. Toinen palvelu sisaltdd nakyvyyden ottelutapahtumissa, kuten mainostamista
kentan laidalla tai kasiohjelmassa. Kolmas palvelu on ottelu- ja tapahtumakohtainen, joka
sisaltdd paasylippuja otteluihin sekad erilaisia asiakastilaisuuksia. Neljas palvelu sisaltaa
joukkueiden markkinoinnillisia kayttdoikeuksia, joka tarkoittaa, etté yritys saa oikeuden kayttaa
joukkueen pelaajia  markkinoinnissaan sekd mahdollisia nimikkopelaajia  yrityksen
asiakastilaisuuksissa. Viides palvelu nimetdén laaja-alaisesti Muut palvelut, johon kuuluvat
muun muassa lasten liikuntatapahtuman jarjestaminen, ilmoitus seuralehdessa, sponsorin

nakyvyys kotisivuilla seka juniorijoukkueen kummius. ( Alaja 57-58, 2001)

Kyselytutkimuksessa  esiintyvia  yhteistyokumppanuusmalleja  sovelletaan =~ enemmaéan
junioriseuratoimintaan soveltuviksi, koska Hameenlinnan Jalkapalloseuran toiminnan Kkivijalka
on juniorityd. HJS:n toiminnanjohtaja Ville Dahiman (18.2.2016) toteaa seuran tarjoamien
palveluiden kohderyhména olevan junioripelaajat ja heiddn vanhempansa, joiden tarpeita voisi

pohtia yhteistybkumppanuusmallien kartoittamisessa.

Yksi yhteistydkumppanuusmalli voisi olla Yhdysvalloissa suuren suosion saavuttaneet aikuisille
suunnatut urheiluleirit. Esimerkiksi Chicago White Soxin baseball-leiri tarjoaa osallistujalle viikon

mittaisella leirilla elaméanmittaisen muiston lisdksi mahdollisuuden olla viikon ajan
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paasarjapelaaja. TAma sisaltdd mm. sosiaalisia aktiviteetteja, peleja seké valmennusta entisilta
ligapelaajilta.( Shank & Lyberger 28, 2015)

3.2.2 Yrityskategoriat

Opinnaytetytn yhten& tavoitteena on kartoittaa yhteistydmalleja eri yrityskategorioille, joiden
avulla seura pystyy tarjoamaan yritykselle monipuolisempia yhteistydmalleja. (Ville Dahlman
18.2.2016)

YhteistyOyritykset voidaan ryhmitella neljaédn eri kategoriaan: paayhteistydokumppaneihin,
yhteistyokumppaneihin, toimittajiin ja mainostajiin. P&ayhteistydkumppaneita on mukaan hyva
olla 1-4 kappaletta kerrallaan ja heidan kanssa tehdyt sopimukset ovat kooltaan ja summiltaan
suuria. Paayhteistybkumppanit ovat yhteistydssa pddasemassa ja paayhteistydkumppaneilla on
hallitseva nakyvyys sponsoroitavassa kohteessa. Seuraavana kategoriana ovat
yhteistybkumppanit, joiden maara riippuu pitkélti kohteen tarpeista seka vastineiden
riittdvyydesta. Yhteistyokorvaukset  ja  vastinepaketit ovat maltillisempia kuin
paayhteistydkumppaneilla. Kolmantena yrityskategoriana ovat toimittajat, jotka voivat tarjota
organisaatiolle hyodyllisia palveluja ja tuotteita, kuten tietoliikenne- ja varustepalveluja. Talléin
puhutaan barter-sopimuksista, joissa raha ei usein ole vaihdannan valineena. Neljas kategoria
on mainostajat, jotka ostavat ilmoitus- ja mainostilaa esimerkiksi kausikirjoista ja
urheilupaikoilta. (Alaja 55, 2001)
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4 KYSELYTUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusmenetelm& on kvantitatiivinen kyselytutkimus, jonka avulla oletetaan
saavutettavan paras lopputulos tutkimusongelman selvittdmisessd. Seuraavaksi kerrotaan
mihin kvantitatiivinen tutkimus perustuu, mika kyselytutkimuksen tarkoitus on ja mitd asioita

kyselytutkimuksen suunnittelussa otettiin huomioon.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelméatapa, jonka
suuntaus pohjautuu kohteen kuvaamiseen ja analysointiin tilastojen ja numeroiden avulla.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan yleensa kiinnostuneita erilaisista luokitteluista,
vertailusta sekd& numeerisiin lopputuloksiin pohjautuvasta ilmion selittamisesta. (Maaréllinen
tutkimus 2015)

Kysely- eli survey-tutkimuksen tavoitteena on saada keréttya tietyin kriteerein valitulta ryhmaltéa
vastauksia samoihin kysymyksiin. Kyselytutkimuksen kohteena on usein otoksella valittu
kohderyhma. Kyselytutkimuksessa kaytetdaan paasaantodisesti kyselylomaketta, joka tarkoittaa,
ettd joudutaan pohtimaan tarkasti kyselyyn liittyvien muuttujien méaaraa ja sisaltéa. Kyselyyn
vastanneiden henkildiden on pystyttava vastaamaan kyselyn jokaiseen kysymykseen
yksiselitteisesti ja pohtimatta kysymysta liikaa. Lopullinen kyselylomake on hyva pitaa niin
lyhyend ja yksinkertaisena kuin mahdollista. Monimutkaiset ja vaikeasti ymmarrettavat
lomakkeet pelottavat monia vastaajia, jolloin tuloksia saadaan vain enemman asiaan
perehtyneiltd, enemman koulutetuilta seka niiltd, jotka voivat kayttda vastaamiseen enemman

aikaa. (Kyselyyn perustuvan tutkimuksen suorittaminen 2007)

4.2 Kyselytutkimuksen rakenne

Kyselytutkimuksen rakennetta pohdittin helmikuussa yhdessa seuran toiminnanjohtaja Ville
Dahlmanin kanssa pidetyssa palaverissa. Kyselytutkimuksen kysymykset laadittiin siten, etta
niiden pohjalta saadaan vastauksia tyon tutkimusongelmaan. Kyselytutkimuksen runko esiteltiin
opinnaytetyon ohjaajalle maaliskuussa pidetyssa menetelméaseminaarissa.
Menetelmédseminaarissa kysymyksia muokattiin siten, ettd kyselystd saatiin yhtendinen

opinnaytetyon teoriaosuuden kanssa.

Kyselytutkimuksen kohderyhmaksi valittin satunnaisesti 150 Hameenlinnan alueen yritysta,

jotka eivat ole yhteistydssd HJS:n kanssa vuonna 2016. Yrityksia ei kategorisoitu kyselyn
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alussa esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden maarén tai likevaihdon muodossa, silla sitéa ei koettu

oleelliseksi asiaksi tutkimusongelman selvittdmisessa.

Webropol-kyselytutkimus (Liite1) koostui 10 kysymyksestd, joista yhdeksan oli monivalintaisia ja
yksi avoin kysymys. Kyselytutkimuksen kysymysten avulla selvitettiin, mink&laisten
yhteistyokumppanuusmallien avulla paikalliset yritykset ovat kiinnostuneita osallistumaan

yhteistyéhon Hameenlinnan Jalkapalloseuran kanssa.

Kysymykset pohjautuivat  tyon teoriaosuudessa kasiteltyihin yhteistydmalleihin.
Kyselylomakkeen viimeisena kysymyksena ollut avoin kysymys antoi vastaajalle
mahdollisuuden kertoa oma ehdotuksensa yhteistydmallista, jonka avulla yritys olisi
mahdollisesti kiinnostunut yhteistydstd H&meenlinnan Jalkapalloseuran kanssa. Jokainen
kysymys sisélsi seliteosan, jonka tarkoituksena oli auttaa vastaajaa sisdistamaan kysymyksen
tarkoitus. Monivalintaisten kysymysten vastausvaihtoehtotapa oli 3-osainen. Vaihtoehdot olivat

kyll&, en osaa sanoa ja ei.

Kyselytutkimus lahetettiin yrityksille sdhkdpostitse (Liite3) huhtikuun lopussa.
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5 TULOKSET

Sahkoiseen kyselytutkimukseen vastasi ensimmaisen viikon aikana 21 yritysta, jonka jalkeen
kyselysta lahetettiin sdhképostitse muistutusviesti yrityksille, jotka eivat olleet vastanneet
tutkimukseen. Kyselytutkimuksen lopullinen vastaajaméaara oli 31 yritysta, joten muistutusviesti
oli tehokas tapa kerata lisda aineistoa tassa vaiheessa tutkimusta. Kyselyn vastausprosentti on

20,6 %. Tulosten analysointi aloitettiin tassa vaiheessa tyota.

5.1 Vastausten analysointi

Opinnaytetyon tulosten analysoinnin tavoitteena on selvittdd vastaukset opinnaytetyossa
esitettyyn kysymykseen eli minkalaisten yhteistydmallien avulla yritykset ovat kiinnostuneita
yhteistybhon HJS:n kanssa. Kyselytutkimus toteutettiin internet-pohjaisella Webropol-
sovelluksella, joka kerdd vastaukset kysymyskohtaisesti muodostaen vastauksista graafiset

taulukot. Vastausten analysointi aloitettiin aikataulun mukaisesti toukokuun alussa.

Opinnaytetyon kyselytutkimukseen vastasi yhteensd 31 henkildd Hameenlinnan alueen
yrityksistd. Kyselyn jokainen yhdeksasta yhteistydkumppanuusmallista heratti vastaajissa
kiinnostusta. Opinnaytetydn seuraavassa vaiheessa analysoidaan kyselytutkimuksen jokaisen
yhteistyémallin vastaukset (Liite2), joiden pohjalta tehdaan johtopaatokset
tutkimuskysymykseen eli minkélaisten yhteistyokumppanuusmallien avulla paikalliset yritykset

olisivat kiinnostuneita yhteistydstd Hameenlinnan Jalkapalloseuran kanssa.

1. Pelipaitamainos
Kyselyn ensimmdinen kysymys Kkasitteli perinteistd pelipaitamainontaa juniori- ja
edustusjoukkueen peliasussa. Kuviol osoittaa, ettd 18 henkilta eli 58,1 % kaikista vastaajista
oli kiinnostunut yhteistydhon HJS:n kanssa tdméan yhteistydmallin avulla. Vain kolme henkil6a ei
osannut sanoa omaa kantaansa asiaan ja 32,3 % vastaajista (10 kpl) eivat olleet kiinnostuneita
tésta yhteistydkumppanuusmallista. Vastaukset osoittavat, ettd hameenlinnalaiset yritykset ovat
kiinnostuneita osallistumaan yhteistydhon mallin avulla, jonka my6ta yrityskuvallinen tavoite eli
yritysndkyvyys saavutetaan. Tama oli kyselytutkimuksen vastausten perusteella kiinnostavin

yhteistyékumppanuusmalli.

Vastaajien maara: 31
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o1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

kylla
Enosaa sanoa

Ei

Kuvio 1

2. Ottelu- jaturnausisannyys

Toinen kysymys kasitteli ottelu- ja turnausiséannyyden kiinnostavuutta. Otteluisdnnyys koskee
miesten edustusjoukkueen sarjaotteluita ja turnausiséannyys junioriturnauksia, joita seura
jarjestaa paaosin kesalla. Kuvio 2 osoittaa, etta tasta yhteistydmallista kiinnostuneita vastaajia
oli yhteensd yhdeksan kappaletta eli 29 % vastaajista. Neljd vastaajaa ei osannut sanoa
kantaansa ja 58 % vastaajista eli yhteensd 18 henkil6d ei ollut kiinnostunut tasta

yhteistyémuodosta.

Miesten otteluisannyyden kiinnostavuuteen negatiivisesti vaikuttaa joukkueen sarjataso, joka on
Suomen 5. korkein. Otteluiden rahallinen arvo yritykselle ei ole kovin suuri, silla otteluiden
yleisbmaarat ovat 100-200 henkilon valilla. Taman yhteistydmallin kiinnostavuus kasvanee

tulevaisuudessa, mikéali esimerkiksi edustusjoukkueen sarjataso nousee korkeammalle.

Vastaajien maara: 31

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

kylld
Enosaasanoa

Ei

Kuvio 2
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3. Nakyvyys seuran Kkausikirjassa, kotisivuilla sekad sosiaalisessa

mediassa?

Kolmantena yhteistydkumppanuusmallina esiteltiin ndkyvyys seuran kausikirjassa, kotisivuilla
seké sosiaalisessa mediassa. HIJS on sosiaalisessa mediassa esilla Facebookissa, Twitterissa
sekd Instagramissa. Tama vyhteistydmalli kerdsi toiseksi eniten kiinnostusta kaikista
yhteistyémalleista (kuvio 3), silla 13 henkiléa vastasi kysymykseen kylla. Kuusi vastaajaa ei
osannut sanoa mielipidettéan asiaan ja 12 henkiloa ei ollut kiinnostunut tasta yhteistyémallista.
Prosentuaalisesti kylla-vastausvaihtoehto oli niukasti suositumpi prosenttiosuuden ollessa 41,9

% ei-vaihtoehdon 38,7 % sijaan.

Vastaukset osoittavat, etta seuran kannattaa panostaa jatkossa taman tyylisten yhteistydmallien
tarjoamiseen ja kehittdmiseen. Etenkin kotisivut ja sosiaalinen media tarjoavat nykypéaivana

entistd enemman mahdollisuuksia myos yritysyhteistydssa.

Vastaajien maara: 31

kylla
Enosaa sanoa

Ei

Kuvio 3

4, HJS:n jarjestdmat VIP- ja asiakastilaisuudet?

Neljas yhteistyémalli on HIS:n jarjestamat jalkapalloaiheiset VIP- ja asiakastilaisuudet. Seura ei
ole aikaisemmin jarjestanyt jalkapalloaiheisia asiakastilaisuuksia. Lisdksi seuran kaudelle 2016
perustettu miesten edustusjoukkue pelaa kaudella 2016 piirinsarjatasolla, joten
ottelutapahtumien VIP-lipputarjonta ei ole viela ajankohtaista. Vastausten (Kuvio 4) perusteella
29 %:lla vastanneista (9 kpl) on kiinnostusta tdmén tyyppiseen yhteistyéhén HJS:n kanssa. 16
% vastanneista (5 kpl) ei osaa sanoa kantaansa ja 54,8 % (17 kpl) vastanneista ei ole

kiinnostunut kyseisesta yhteistydmallista.
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Tama yhteistydmalli mahdollistaa yrityksille verkostoitumisen toisten yritysten kanssa ja se liséa
kiinnostusta kyseiseen yhteistyékumppanuusmalliin. Pienehkd kiinnostuneiden maara voi johtua
siitd, ettei yrityksilla valttamatta ole mielikuvaa taman mallin toteutumista (vrt. pelipaitamainos).
Aiemmin tydssa viitattin Erkki Alajan (2001, 25) nakemykseen miten tapahtumiin liittyva
sponsorointiyhteistydn kasvu tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia jarkevaan
sidosryhmayhteistyéhon. Vastaukset osoittavat yrityksilla olevan pienté kiinnostusta kyseiseen
yhteistydmalliin, joten tdman tyylisen yhteistydmallin kehittdminen olisi kokeilemisen arvoista

seurassa.

Vastaajien maara: 31

o1+ 2 3 4 5 6 ¥ 8 8 10 11 12 13 14 15 16 17

kylla
Enosaa sanoa

Ei

Kuvio 4

5. Edustus- tai juniorijoukkueen markkinoinnilliset kayttdoikeudet?

Edustus- tai juniorijoukkueen markkinoinnillisia kayttdoikeuksia ei koettu kovin kiinnostaviksi,
kuten kuvio 5 esittédd. Kiinnostuneita vastauksia saatiin kuusi kappaletta(19,4 %). Vastaavasti
18 vastaajaa (58,1 %) ei pitdnyt markkinoinnillisia kayttdoikeuksia kiinnostavana
yhteistydkumppanuusmallina. Téhan vaikuttaa esimerkiksi vastaperustettu edustusjoukkue,
joten yritykset eivat valttamattd koe joukkueen jasenistdn tuovan riittavaa lisdarvoa yrityksen
jarjestamissa tilaisuuksissa. Junioripelaajien hyddyntaminen on vastaavasti hankalampaa, silla
useassa tilaisuudessa on alaikdraja, jolloin alle 18-vuotiaan pelaajan osallistuminen
tapahtumaan ei ole mahdollista. Toisaalta seitsemé&n yritystd (22,58 %) ei osannut sanoa
kantaansa kysymykseen, joten esimerkiksi edustusjoukkueen mahdollinen sarjanousu voi

kasvattaa kiinnostusta tdssa yhteistydmallissa.

Vastaajien maara: 31
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o1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

kylla
Enosaa sanoa

Ei

Kuvio 5

6. Barter-yhteisty6sopimus HJS:n kanssa?

Barter-yhteistydsopimus tarkoittaa, ettd yhteistydn vaihdannan vélineend toimii esimerkiksi
yrityksen tuottama palvelu rahan sijaan. (Alaja 55, 2001) 25,8 % vastaajista (8 kpl) kokivat
taman yhteistydmuodon kiinnostavana ja kertoo siita, ettd he uskovat oman yrityksenéa palvelun
olevan hyddynnettavissd myds urheilutoiminnassa. Seuran toiminnanjohtaja Ville Dahlmanin
(12.5.2016) mukaan tama on yksi yhteistydmuodoista, jota seura haluaa kehittda entista
monipuolisemmaksi tarjoten yritykselle mahdollisuuden tuoda omaa palveluaan esille
jalkapallon kautta. Toisaalta perati 61,3 % vastaajista (19 kpl) ei ollut kiinnostunut tasta
yhteistydémuodosta, joka vastaavasti kertoo osaltaan siitd, ettei heidan yrityksen tuottama
palvelu tai tuote ole yhdistettévissa urheiluseuratoimintaan. Taulukon (Kuvio 6) mukaan vain
nelja vastaajaa eivat osanneet sanoa, olisiko heidan yrityksella rahan sijaan muuta vaihdannan

valinetta.

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19

kylla
Enosaa sanoa

Ei

Kuvio 6

7. Juniorijoukkueen kummiyritys?

Juniorijoukkueen  kummiyritysmalli ei ole aikaisemmin  ollut  kaytdssa HJS:n
yhteistyokumppanuuspakettina. Kummiyritysyhteistydmalli kerési melko vahan kiinnostusta
(Kuvio 7), silla vain kuusi yritysta eli 19,35 % vastaajista koki kyseisen mallin kiinnostavana.

Vastauksista on huomioitava se, ettd seitseman yritystd ei osannut sanoa mielipidettadn
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kysymykseen. Tama viittaa siihen, ettd yritykset eivat taysin tyrmaa kummiyritysmallia ja
yksityiskohtaisemman pakettiselostuksen avulla kiinnostus saattaisi kasvaa. Suurin osa
yrityksistd eli 58,1 % vastaajista ei kokenut mallia kiinnostavana, joten taman kyselyn

vastausten perusteella yhteistyémalli ei ole kiinnostava.

Vastaajien maara: 31

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

kylld
Enosaasanoa

Ei

Kuvio 7

8. Juniorileirin isdnnyys?

Juniorileirin  is&nnyys (kuvio 8) kerasi kyselyn yhteistyobkumppanuusmalleista vahiten
kiinnostusta neljan kylla-adanen(12,9 %) muodossa. Kahdeksan vastaajaa (25, 8 %) ei osannut
sanoa kantaansa ja 19 vastaajaa (61,3 %) ei ollut kiinnostunut tasta yhteistydémuodosta.
Yhteistydmuoto mielletdén isoksi yhteistyotavaksi, joka vaatii yritykselta pelipaitamainontaa
enemman rahaa ja mahdollisesti myods aikaa leirille tulevan yritysohjelman suunnittelun
muodossa. Se on oletettavasti yksi syistd miksi kyseinen yhteistydmuoto ei kerénnyt |aheskaéan
niin paljoa kiinnostusta kuin esimerkiksi yksinkertainen pelipaitamainonta. Huomioitavaa on, etta
juniorileireja ei voida jarjestdd kuin 2-3 kappaletta vuodessa, joten se ei vaadi toteutuakseen

kiinnostuneita yrityksia yhté paljoa kuin esimerkiksi kausikirjamainonta.

Vastaajien maara: 31
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o1 2 3 4 5 6 7 &8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 149

kylla
Enosaa sanoa

Ei

Kuvio 8

9. Yrityksen mukaan nimetty jalkapalloleiri aikuisille?

Tama yhteistydbmuoto on samantyylinen, kuin edella kasitelty juniorileiri. Erona on leirin
kohderyhma, johon kuuluisivat aikuiset. Yhteistydmalli (kuvio 9) kerasi kiinnostuneita vastauksia
yhden enemman kuin juniorileiri eli viisi kappaletta(16,1 %), mutta toisaalta vain Vviisi
yritysta(16,1 %) ei osannut sanoa mielipidettdan kysymykseen. 21 yritystd (67,7 %) vastasi
kysymykseen ei-vaihtoehdon. Siitd voidaan paatella, ettei tdma ole yritysten mielesta

kiinnostava yhteistydkumppanuusmalli.

Aikuisille suunnattua jalkapalloleirid ei ole aiemmin jarjestetty HJS:n toimesta, joten malli on
kaikista kyselyn vaihtoehdoista tuntemattomin Hameenlinnassa. Juniorileirin tapaan myos
taman tyylisia leirejd on kannattavaa jarjestaa vain 2-3 kappaletta vuodessa, joten tdmankin

yhteisty6tavan toteutuminen on mahdollista muutaman kiinnostuneen yrityksen kanssa

Vastaajien maara: 31

10 12 14 16 18 20

22

kylla
Enosaa sanoa

Ei

Kuvio 9
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10. Vapaa sana

Kyselylomakkeen viimeisessd kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa itse jokin muu
yhteisty6tapa, jonka avulla yritys olisi mahdollisesti kiinnostunut yhteistyésta HJS:n kanssa.
Vapaa sana-kentté kerési nelja vastausta, joista yksi mainitsi yhteistydtavan. Yksi vastaajista
totesi kentanlaitamainonnan olevan yksi yhteistydmalli, joka voisi kiinnostaa yrityksia. Tama
voidaan Alajan(58, 2001) mukaan kategorisoida samaan yhteistyopakettimalliin kuin kysymys
numero kaksi, jossa kysyttiin kiinnostusta seuran edustusjoukkueen ottelutapahtuman tai

junioriturnauksen isdnnyyteen.

Toinen vapaa sana-kentassa ollut toteamus viittasi jokaisen yhteistydmallin hintaan, joita ei ollut
erikseen mainittu. Hintakohta jatettin  kyselylomakkeesta tarkoituksella pois, koska
yhteistydsopimukset ovat usein myds hinnaltaan erilaisia, joten sen ei koettu olevan oleellinen

asia opinnaytetyon tutkimusongelman ratkaisemisessa.

Kolmas vastaaja totesi yrityksensa toiminnan olevan pientd, joten han ei koe kannattavaksi
panostaa markkinointiin tassa tilanteessa. Yhteistybkumppanuusmalleista loytyi vastaajalle

yhteistydmalleja, jotka kiinnostavat tulevaisuudessa, mikali yrityksen toiminta kasvaa.

Neljas vastaaja vetosi yrityksensa sponsorointisaantdihin, jonka johdosta yritys ei voi osallistua

yhteistydhon jalkapalloseuran kanssa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kyselytutkimuksen alhaisen vastausprosentin (20,6 %) johdosta, kyselyn tuloksista ei voida
vetda suuria johtopaatodksia, kun puhutaan seuran tulevaisuuden yritysyhteistyon kehittamista.
Vastaukset tarjoavat  kuitenkin  pienid  suuntaviivoja  sekd  lisdideoita  uusien

yhteistyokumppanuusmallien k&yttddnottoon.

Kyselytutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kyselyssa esitetyista yhteistydkumppanuusmalleista
kiinnostavimmat ovat yhteistydmallit, joita HJS on kayttéanyt yhteistybkumppanuusmalleinaan
entuudestaan. Vastausten perusteella selkeasti suosituin yhteistydomalli on pelipaitamainos
edustus- ja juniorijoukkueen paidassa, josta oli kiinnostunut 58,1 % vastaajista. Tama kertoo
siita, etta yritykset haluavat tukea urheilua rahallisesti, mutta ei valttamatta osallistua enempaa
seuran toimintaan vaan pelkkda nakyvyys pelipaidassa riittdd. Toiseksi suosituin malli oli
nakyvyyden saaminen vastikkeena seuran kausikirjassa, nettisivuilla sek&@ sosiaalisessa
mediassa. 41, 9 % vastaajista oli kiinnostuneita tasta yhteistydkumppanuusmallista. Etenkin
sosiaalinen media tarjoaa nykypaivana yritysyhteistyélle monipuolisia vaihtoehtoja, jonka kautta
myos yritys tavoittaa ihmisia laajemmin. Esimerkiksi HJS:n Facebookissa on toukokuussa 2016
noin 1000 seuraajaa, joten siella julkaistava laadukas materiaali leviaa todennakoisesti laajasti
Hameenlinnan alueelle. Etenkin pienten yritysten kohdalla, joilla ei ole markkinointikanavaa,
tama on yksinkertainen tapa saada nakyvyytta. On kuitenkin huomioitava ihmiset, jotka ovat
HJS:n seuraajia sosiaalisessa mediassa. Nakyvyys urheiluseuran seuraajien keskuudessa on
riippuvainen yrityksen toimialasta. Esimerkiksi rakennusalan yrityksen palvelun mainostaminen
urheiluseuran sosiaalisen median kanavassa ei keraa valttamatta yhtéa paljoa kiinnostusta kuin
esimerkiksi urheiluvdlinekaupan. Taméan johdosta on ensisijaisen tarkeda pyrkid tekemaan
yhteystydkumppanuussopimukset tavalla, jonka avulla molemmat osapuolet péaésevat
mahdollisimman lahelle yhteystydlle asettamaansa tavoitetta. Nama kaksi
yhteistybkumppanuusmallia kuuluvat Erkki Alajan (2001, 24) aiemmin mainitsemaan

yrityskuvalliseen tavoiteryhmaan.

Seuraavaksi kiinnostavimmat yhteistyopaketit kuuluvat yrityskuvallisen tavoiteryhman liséksi
Alajan(2001, 24) toteamaan tuotemarkkinoinnilliseen tavoiteryhm&én, jonka yhtena tavoitteena
on yrityksen tuotekuvan kehittdminen sponsorointiyhteistydssa. Nama yhteistydomallit ovat
ottelu- ja turnausisannyys (29 %), HJS:n jarjestamét asiakastilaisuudet (29 %) seka barter-
yhteistyd (25 %). Etenkin jalkapalloaiheisten tilaisuuksien jarjestdminen voisi olla kiinnostava
tuote niin kuluttajan kuin yritysten puolesta. Yrityspuolelle suunnattu tilaisuus antaa eri alan
yrityksille mahdollisuuden verkostoitua muiden yritysten kanssa molemmille mieluisassa
miljodssa eli jalkapallon parissa. Kuluttajapuolelle suunnattu jalkapallomatka tarjoaa ihmisille
mahdollisuuden lahted katsomaan esimerkiksi Suomen maajoukkueen ottelua, joka eroaa

monella osa-alueella paikallisen jalkapallon tuomasta kokemuksesta. Kuluttajamatkan voi tehda
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yhteistydssa esimerkiksi matkailualan yrityksen kanssa, jolloin se tayttda yritysyhteistyon

kriteerit.

Loput nelja yhteistydmallia kerasivat 4-6 kylla-aanta, joten tulosten perusteella nama
yhteistyomallit eivét heréttdneet suurta kiinnostusta vastaajien keskuudessa. Naméa vaihtoehdot
ovat sellaisia, joita pystyy kehittdm&an monipuolisemmaksi tulevaisuudessa. Nelja vahiten
kiinnostusta saaneet yhteistyokumppanuusmallit olivat edustus- tai juniorijoukkueen
markkinoinnilliset kayttdoikeudet, juniorijoukkueen kummiyritys sek& juniori- ja aikuisleirin

isédnnyys.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kyselytutkimuksen tulosten perusteella hameenlinnalaiset
yritykset ovat osittain kiinnostuneita yhteistydstd Hameenlinnan Jalkapalloseuran kanssa ja
kiinnostavimmat yhteistydomallit ovat samoja, joita seura on kayttdnyt téhankin asti
yritysyhteistydssaan. Kyselytutkimuksessa esitettyjen yhteistyémallien avulla seuratoimintaa
pystyy pyoérittamaan, mutta HJS:n halutessa kehittya seurana, on myds vdhemman kiinnostusta
saaneet yhteistyomallit huomioitava seuran suunnitellessa tulevaisuuden yritysyhteistyotaan.
Neuvotellessa yhteistydstd eri yritysten kanssa, on tarkeda tuoda ilmi seuran eri

yhteistybkumppanuusmallit, joiden pohjalta yritysyhteisty6ta voidaan alkaa toteuttamaan.

6.1 Kyselytutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen tulokset eivat ole
sattuman aiheuttamia. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyvéa silloin, kun tulokset eivat ole
sattumanvaraisia. Jos samoissa olosuhteissa pidettéisiin uusintatutkimus, pitéisi tutkimuksesta
saada samat tulokset. Tutkimuksen kysymysten on hyva olla yksiselitteisia ja ymmarrettavia.
(Hiltunen 2009)

Kyselytutkimuksen reliabiliteetti on kohtalainen, koska kyselylomake oli lyhyt sek& kysymysten
vastausvaihtoehdot olivat yksinkertaiset (kylld - en osaa sanoa - ei.) Jokaisen kysymyksen
kohdalla kaytettin apuna seliteosioita, joka tdsmensi vastaajalle kysymyksen tarkoitusta.
Virhevastauksia ennaltaehkaistiin mahdollisuudella korjata vastaus klikkauksen jéalkeen. Siihen
ei pystynyt palaamaan lomakkeen ldhettdamisen jalkeen. Kysely l|ahetettiin satunnaisesti
valittujen yritysten yhteyshenkilGille. TAma heikentda tutkimuksen reliabiliteettia, koska kysely
on esimerkiksi voinut saapua henkilblle, joka ei ole p&atdsvallassa valittaessa yrityksen
mahdollisia  sponsorointikohteita. Tama on yksi syistd kyselytutkimuksen pieneen

vastausprosenttiin (20,6 %).
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Validiteetilla, joka mittaa tutkimuksen patevyyttd ja luotettavuutta, tarkoitetaan vyleisesti
tutkimusmenetelman edellytysta selvittda sita, mitd silla on tarkoitus selvittdd. (Tutkimuksen
validiteetti 2007)

Kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeanlaiset, on tutkimuksen validiteetti usein
silloin péateva. Validiteetin arvioinnissa kiinnitetddn usein huomio kysymykseen seka siihen
kuinka hyvin tutkimusote ja siind kaytetyt menetelmét vastaavat sitd ilmioté, jota halutaan tutkia.
(Hiltunen 2009)

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittdd yhteistyokumppanuusmalleja, joiden avulla
paikalliset yrityksen olisivat kiinnostuneita yhteistybhon Hameenlinnan Jalkapalloseura kanssa.
Kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan avulla saatiin vastauksia oikealta kohderyhmalta, silla
paikallisten yritysten sitouttaminen urheilutoimintaan on Dahlmanin mukaan (18.2.2016) yksi
HJS:n  tavoitteista.  Tulosten  perusteella  pystytddn  vastaamaan  opinnaytetyon

tutkimusongelmaan ja tarjoamaan toimeksiantajalle paatelmia yritysyhteistyénsa kehittamiseen.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydprosessi aloitettiin  toimeksiantajan  kartoituksella sek& aiheen valinnalla.
Hameenlinnan Jalkapalloseura valittin  tydn toimeksiantajaksi seurassa suoritetun
tydharjoittelujakson jalkeen kesalla 2015. Tybn aiheeksi valittin ensiksi urheiluseuran
tuotteistaminen, joka vaihdettin tydn alkuvaiheessa yhteistydmallien kartoitukseen
urheiluseuralle. Tydn aihe esiteltin opinndytetydn ohjaajalle, jonka jalkeen aloitettiin
tietoperustan kerddminen eri teorialédhteista. Tassa vaiheessa tutkimusta téytettiin toimeksianto-
ja tutkimussuunnitelma, joiden tarkoituksena oli selvittdd muun muassa kuka toimii tyon
toimeksiantajana, mita tutkitaan, milla menetelmalla tutkitaan sek& millainen on tydn aikataulu.
Tutkimusongelmana oli kiinnostavien yhteistydkumppanuusmallien kartoittaminen
kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla. Tyon valmistumisajankohdaksi valittiin toukokuu
2016.

Tutkimussuunnitelman palauttamisen ja tietoperustan keruun aloituksen jélkeen pidettiin
opinnaytetytpalaveri, johon osallistuivat opinndytetydn tekij, ohjaaja seka toimeksiantajan
edustaja. Keskustelussa kaytiin lapi tybn tavoitteet sekd haastateltin toimeksiantajaa
tutkimusongelmaan liittyvilla kysymyksilla. Keskustelun avulla varmistettiin, etta tydn suuntaus

on oikea kaikkien osapuolien mielesta.

Opinnaytetython kuuluva kyselylomake esiteltiin koulun menetelmé&seminaarissa ohjaajalle,
jonka jalkeen lomaketta muokattiin siten, ettd siitd saatiin yhtendinen teoriaosuuden kanssa.
Kyselylomake muodostui lopulta yhdekséasta eri yhteistybkumppanuusmallista seka yhdesta
avoimesta kysymyksesta. Seuraavaksi valittin kohderyhma, joille kyselylomake lahetetaan.
Kohderyhmaéksi valittin satunnaisesti 150 Hameenlinnan seudun yritysta, jotka eivéat olleet
yhteistydssa HJS:n kanssa. Yritysten yhteystiedot hankittin Hameenlinnan yritysrekisterista.
Yrityksia ei kategorisoitu toimialan tai yrityksen koon mukaan. Kysely l&dhetettiin yrityksille
huhtikuun lopussa ja vastauksia keréttin noin kahden viikon ajan, jonka jalkeen aloitettiin
tulosten analysointi. Jokaisen yhteistydkumppanuusmallin kokonaisvastaukset analysoitiin
yksitellen, jonka jalkeen  pystyttin  tekem&&n  johtop&atdokset  kiinnostavimmista

yhteistytmalleista.

Kyselytutkimuksen vastaukset olivat odotetunlaisia, silla kiinnostavimmat yhteistydmallit olivat
pelipaita- ja kausikirjfamainonta yhdessa internetissd tapahtuvan kotisivundkyvyyden ja
sosiaalisen median muodossa. Nama yhteistydémuodot ovat olleet HJS:n yritysyhteistydssa

kaytbssa aiemmin.

Pienehkostd kiinnostavuudesta huolimatta koetaan, ettd tapahtumapainotteinen yhteistyo

yritysten kanssa on tulevaisuudessa entisté kiinnostavampaa, joten kyselyssa mainitut VIP- ja
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asiakastilaisuudet seké aikuisille suunnatut leirit ja tapahtumat ovat yhteistyémalleja, jotka ovat
pohtimisen arvoisia seuran tulevaisuuden toimintaa suunniteltaessa. Hameenlinnan seudulta
ovat puuttuneet jalkapalloaiheiset aikuistapahtumat, jotka voisivat tulevaisuudessa kerata
kiinnostusta niin kuluttajien kuin yritysten keskuudessa. Valanko toteaa (76, 2009)
tapahtumapainotteisen  yritysyhteistyén olevan  2010-luvulla  erittdin  varteenotettava
yhteisty6tapa, silla yhdistamalla esimerkiksi joukkueen ja tapahtuman sponsorointi saavutetaan

ainakin teoriassa sponsoroinnin tehokkain vaikutus.

Opinnaytetydssa esiteltiin erilaisia yhteistyobkumppanuusmalleja, joita on mahdollista kehittéda
jatkotutkimuksen avulla paremmaksi. Tutkimuksen aiheeseen liittyva uusi opinnaytetyd voisi olla
seuran resurssit huomioonottavan uuden yhteistydkumppanuusmallin  luominen ja sen

kiinnostavuuden mittaaminen paikallisilta yrityksilta.

7.1 Prosessin haasteet ja onnistumiset

Opinnaytetydn tekeminen oli pitk& ja haastava prosessi, jonka aikana tydn tekija kohtasi paljon
haasteita ja samalla oppi uusia asioita. Jalkikateen ajateltuna ty6ssa olisi voinut tehda monta
asiaa toisin. Ensimmaiseksi tyon aiheen rajaaminen olisi pitdnyt tehda huolellisemmin, koska
aiheen valintaprosessin pitkittyminen hidasti tytn etenemista prosessin alkuvaiheessa. Osittain
tasta johtuen tyon teoriaperustan etsiminen oli hidasta ja monipuolisen teorian I6ytaminen oli
vaikeaa. Lopullisen aiheen loytyessa tybn eteneminen nopeutui huomattavasti ja tydhon

I6ydettiin ns. punainen lanka.

Kyselytutkimuksen vastausprosentti oli heikohko, jonka perusteella voidaan olettaa, etta kyselyn
sahkoinen lahestymistapa yrityksiin ei valttamatta ollut paras mahdollinen toimintatapa.
Jalkeenpain ajateltuna lahestymisen olisi voinut toteuttaa ottamalla ensiksi puhelimitse yhteytta
50-100 paikalliseen yritykseen ja tiedustella kiinnostusta vastata kyselytutkimukseen, jonka
jalkeen yritykselle olisi lahetetty sahkopostiin kyselytutkimus. Tama olisi vaatinut enemman
ailkaa tyon tekemiseen, johon ei suunnitellulla aikataululla ollut mahdollisuutta. Heikkoon
vastausprosenttiin saattoivat vaikuttaa liian lyhyt vastausaika, séhkopostin katoaminen tai

negatiivinen suhtautuminen sponsoroitavaan kohteeseen.

Opinnaytetydssa onnistuttiin vastaamaan tutkimuskysymykseen ja tuottamaan toimeksiantajalle
liséideoita yhteistybkumppanuusmallien kehittdmiseen. Yhteistydssa ja vuorovaikutuksessa
seka ohjaajan ettd toimeksiantajan kanssa onnistuttiin koko prosessin ajan, mika helpotti tydn

etenemisté kohti tavoitetta. Opinndytetyon tavoitteessa onnistuttiin.

Opinnaytetyd oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus, jonka

tekeminen toi tydn tekijélle paljon uusia ndkokulmia urheiluseuran toiminnan kehittdmisesta.
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Liite 1 (1)

Liite 1 Opinnaytety6n kyselylomake

Yhteistyokumppanuuskysely — Hdmeenlinnan Jalkapalloseura ry

Tama kyselytutkimus on osa Hameenlinnan Jalkapalloseuralle suoritettavaa opinndytetyota.
Kyselyn tavoitteena on kartoittaa yhteistydkumppanuusmalleja paikallisten yritysten kanssa.

Valitse seuraavista vaihtoehdoista kiinnostavimmat yhteistyomallit yrityksenne nakékulmasta.
1. Pelipaitamainos? *
Yrityksen logo nékyy HJS:n edustus- tai juniorijoukkueen peliasussa.

Kylla

En osaa sanoa

Ei

2. Ottelu- ja turnausisannyys? *

Yritys saa ndkyvyyttd HIS:n edustusjoukkueen otteluissa ja junioriturnauksissa.
Kylla
En osaa sanoa

Ei

3. Nakyvyys seuran kausikirjassa, kotisivuilla seka sosiaalisessa mediassa? *

Kylla
En osaa sanoa

Ei

4. HIS:n jarjestamat VIP- ja asiakastilaisuudet? *
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Seuran isdnnéimd yritysmatka Veikkausliiga- tai maaotteluun. Tilaisuus antaa jalkapallokokemuksen
liséksi mahdollisuuden yritysten viliseen verkostoitumiseen.

Kylla
En osaa sanoa

Ei

5. Edustus- tai juniorijoukkueen markkinoinnilliset kdyttooikeudet? *

Yritys saa kdyttdd edustus- tai juniorijoukkueen pelaajia markkinoinnissaan. Esimerkiksi
edustusjoukkueen aikuispelaajat ovat Idsnd yrityksen asiakastilaisuuksissa.

Kylla
En osaa sanoa

Ei

6. Barter-yhteistyosopimus HJS:n kanssa? *

Yrityksen tuottama palvelu toimii vaihdannan vdlineené rahan sijaan. Yritys saa vastineeksi ndkyvyytté
seuran eri kanavissa sekd oikeuden kéyttéd seuran jésenrekisterié palvelunsa markkinoimisessa.

Kylla
En osaa sanoa

Ei

7. Juniorijoukkueen kummiyritys? *

Yritys nimetddn yhden ikéluokan joukkueiden viralliseksi kummiyritykseksi.
Kylla
En osaa sanoa

Ei
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8. Juniorileirin isdnnyys? *

Monipdivéinen juniorileiri, joka nimetédn yrityksen mukaan. Leirin aikana yritykselld on mahdollisuus
markkinoida palveluaan leiriléisille sekd heidén vanhemmilleen.

Kylla
En osaa sanoa

Ei

9. Yrityksen mukaan nimetty jalkapalloleiri aikuisille? *

Jalkapalloleiri aikuisille, joka nimetddn yrityksen mukaan ja suunnitellaan heiddn toiveiden mukaisesti.
Leirille osallistuvilla henkiléilld on mahdollisuus tutustua jalkapallon lisdksi myés yrityksen palveluihin.

Kylla
En osaa sanoa

Ei

10. Vapaa sana.

Onko mielessdsi jotain muuta yhteistyétapaa, jonka avulla yrityksenne olisi kiinnostunut yhteistyédstd
HJS:n kanssa?
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Liite 2 Kyselylomakkeen vastaukset

1) Pelipaitamainos
Kylla 18

En osaa sanoa 3

Ei 10

2) Ottelu- ja turnausisannyys?
Kylla 9

En osaa sanoa4

Ei 18

3) Nakyvyys seuran kausikirjassa, kotisivuilla seka sosiaalisessa mediassa?

Kylla 13
En osaa sanoa 6

Ei 12

4) HIS:n jarjestamat VIP- ja asiakastilaisuudet?

Kylla 9
En osaa sanoa 5

Ei 17

5) Edustus- tai juniorijoukkueen markkinoinnilliset kdyttooikeudet?

Kylla 6
En osaa sanoa7

Ei 18
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6) Barter-yhteistydsopimus HJS:n kanssa?
Kylla 8

En osaa sanoa4

Ei 19

7) Juniorijoukkueen kummiyritys?
Kyl 6

En osaa sanoa7

Ei 18

8) Juniorileirin isdnnyys?

Kylla 4
En osaa sanoa 8

Ei 19

9) Yrityksen mukaan nimetty jalkapalloleiri aikuisille?

Kylla 5
En osaa sanoa 5

Ei 21

10) Vapaa sana

- Em. kohtien kiinnostavuuteen vaikuttaa olennaisesti myos hintahaarukka.. -

Liite 2 (2)

- Niin pienta télla hetkella tam& oman yrityksen toiminta, ettei varsinaisesti markkinointiin
kannata satsata. Mikéali tilanne muuttuu tulevaisuudessa, edella mainituista kanavista voisi

kylla I6ytyd hyvia uusia kontakteja.

- Pelikentédn mainosnékyvyys saattaisi olla monilla yrityksilla se perinteisin malli

- Fingrid on sahkdnsiirrosta vastaava yhtid. Sponsorointisddnndissa sanotaan, etta toimimme

vain aloilla, joihin meilla on liitynta. Jalkapalloyhteistyd ei sita valitettavasti ole.
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Liite 3 Kyselytutkimuksen saateteksti yrityksille

Hei!

Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa ja suoritan parhaillaan
opinnaytetydtani Hameenlinnan Jalkapalloseuralle. HIS haluaa kehittda yhteistyétaan paikallisten
yritysten kanssa, joten opinnaytetydni aiheena on kartoittaa seuralle yhteistydkumppanuusmalleja

yritysyhteistyon parantamiseksi.

Pyydan Teitd ystavallisesti vastaamaan oheisesta linkista 10ytyvaan kyselytutkimukseen ja
kertomaan mielipiteenne, mitk& vaihtoehdoista olisivat kiinnostavimmat yrityksenne nakokulmasta
yhteistyon aloittamiseen HJS:n kanssa. Kyselyyn vastataan nimettéméana ja se vie aikaa vain

muutaman minuutin.

Ystavallisin terveisin,

Ville Kalervo

Urheilumarkkinointi ja johtaminen

Turun Ammattikorkeakoulu

https://www.webropolsurveys.com/R/866928355874B8B8.par
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