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1 Johdanto

Nykyisin yritykset solmivat yhteistydkumppanuussuhteita urheiluorganisaatioiden tai
yksildurheilijoiden kanssa enemman kuin koskaan aiemmin. Urheiluseurojen yhteis-
tyokumppanit tuovat urheiluseuralle esimerkiksi taloudellisia resursseja tai yrityksen
tuotteita ja palveluita. Koska yhteistyokumppanuustoiminta on molempia osapuolia
hyodyttavaa, vastikkeellista toimintaa, myos yhteistydkumppanin tulee saada osansa
yhteistydkumppanuustoiminnasta. Urheiluseurat tuovat yhteistyokumppaneille vas-
tikkeena esimerkiksi branditietoisuuden laajentamiseen ja markkinointiviestintdaan
liittyvia mahdollisuuksia. (Smith 2015, 200.) Tassa opinnaytetydssa tutkitaan suoma-
laisen paasarjatason palloiluseuran yhteistydkumppanuustoiminnan onnistumista yh-

teistydkumppaneiden asiakastyytyvaisyysnakokulmasta.

Opinnaytetyossa tutkitaan, kuinka tyytyvaisia Urheiluseura X:n yhteisty6kumppanit
ovat seuran kanssa kdytyyn yhteistyohon kauden 2019 aikana. Urheiluseura X haluaa
selvittdd, kuinka he onnistuvat yhteistydkumppaneille tarjoamissaan palveluissaan ja
mita tekijoita heidan yhteistydkumppaninsa pitavat yhteistydkumppanuustoimin-
nassa tarkeina. Vastauksien l6ytaminen nadihin kysymyksiin on kyseisen urheiluseuran
kannalta hyvin tarkeaa, silla vastauksista analysoidulla tuloksilla pystytaan mahdolli-
sesti tulevaisuudessa kehittamaan seuran yhteistyokumppanuustoimintaa entista pa-

remmaksi.

Opinndytety6 on rakennettu siten, ettd ensimmaisena kasitelldan tutkimuksen tutki-

musasetelma. Tutkimuksen viitekehys on esiteltyna tutkimusasetelman jalkeen, jossa
kdaydaan lavitse tutkimuksen aiheen kannalta olennaiset teoriat, kuten urheilun spon-
soroiminen seka asiakastyytyvaisyys. Taman jalkeen esitelldan aineistonkeruun ja tu-

loksien analysoinnin seurauksena saadut tutkimustulokset. Tutkimuksen lopussa esi-

telldan tuloksista saadut johtopaatokset seka tutkimuksen onnistumista kasitteleva

pohdintaluku.

Toimeksiantaja
Tutkimuksen toimeksiantajayritys on suomalaisen palloilun paasarjatasolla kilpaileva

urheiluseura X. Yhtiomuodoltaan urheiluseura X on osakeyhti6, jonka henkildst6on



kuuluu noin 40 vakituisesti tydskentelevaa tyontekijaa seka satoja satunnaisesti va-
paaehtoistyota tekevia tyontekijoita. Seuralla on pitka historia paasarjatason palloi-
lusta, mutta historiaan mahtuu myo6s useiden vuosien ajanjakso, jolloin kilpailu on ta-
pahtunut myos alemmilla sarjatasoilla. Seuran nousu takaisin Suomen paasarjatasolle
tapahtui muutama vuosi takaperin, jonka jalkeen toiminnan taloudellinen ja urheilul-

linen kasvu on ollut nopeaa.

Urheiluseura X:lla on 450 eri tasoista yhteistydkumppania. N&dista yhteistyokumppa-
neista noin puolet ovat paayhteistydkumppaneita ja puolet yritysverkoston kautta
yhteistyota tekevia yhteistydkumppaneita. Yleisesti ottaen paayhteistydkumppanit
investoivat yhteistyohon Urheiluseura X:n kanssa enemman taloudellisia resursseja

kuin yritysverkoston kautta yhteistyota tekevat kumppanit.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusongelma, jota tutkimuksessa pyritaan ratkaise-
maan. Samassa yhteydessa esitelldan myos tutkimusongelman ratkaisemisen kan-

nalta olennaiset tutkimuskysymykset.

Tutkimusmenetelmissa kasitellaan tutkimuksen aineistonkeruumenetelma, analyysi-
menetelmat seka tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen. Luvun alussa on myos

esiteltyna tutkimuksen onnistumiselle asetetut tavoitteet.

2.1 Tutkimusongelma

Urheiluseurassa X ei ole aiemmin tehty syvallista tutkimustyo6ta liittyen seuran yhteis-
tyokumppaneiden asiakastyytyvaisyyden tarkastelemiseen. Tyytyvdisyysmittauksia

on satunnaisesti toteutettu yksittdisten tapahtumien jalkeen, mutta yhteistydokump-



paneiden kokonaisvaltaista tyytyvaisyyden mittaamista yhteistydsta ei ole viela aiem-
min suoritettu. Tama tekee aiheesta tutkimisen arvoisen Urheiluseura X:n yhteistyo-

kumppanuustoiminnan kehittamisen nakdkulmasta.

Urheiluseura X tarvitsee yhteistydkumppanuussuhteiden tuomaa taloudellista tukea
toimintansa yllapitdmiseen sarjatasolla, jolla se talla hetkelld kilpailee. llman yhteis-
tyokumppanuussuhteita seuran ei olisi mahdollista kilpailla nykyisella sarjatasolla.
Toiminta kokonaisuudessaan olisi huomattavasti pienempaa seka liiketoiminnallisesti
etta urheilullisesti. Tasta syysta yhteistydkumppanuussuhteiden yllapitaminen seka
uusien yhteistydkumppanuussuhteiden solmiminen on seuran toiminnan kannalta
erittain tarkeaa. Tutkimuksessa selvitetaan, ovatko Urheiluseura X:n nykyiset yhteis-
tyokumppanit tyytyvaisia yhteistydéhon ja mitka tekijat vaikuttavat yhteistyon tyyty-
vaisyyteen. YhteistyOkumppaneiden tyytyvaisyytta kasitellaan yleisesti sekd kohden-

nettuna osa-aluekohtaisesti yhteistyokumppanuustoiminnan eri palveluihin

Tutkimusongelman ratkaisemin tapahtuu etsimalla vastaukset seuraaviin tutkimusky-

symyksiin:

- Miten Urheiluseura X onnistuu yhteistydkumppaneille tarjoamissaan palve-
luissa?

- Mitka yhteistyon tekijat koetaan yhteistydkumppanuustoiminnassa tarkeiksi?

2.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa Urheiluseura X:n yhteistydkumppaneiden tyy-
tyvaisyytta seuran kanssa kdytavaan yhteistydkumppanuustoimintaan. Tyytyvaisyytta
kartoitetaan selvittamalla ne asiat, joissa Urheiluseura X yhteisty6toiminnassaan on-

nistuu yhteistydkumppaneidensa mielesta hyvin, seka ne asiat, joiden kehittamiseen

tulisi jatkossa panostaa sekd mahdollisesti huomioida yha paremmin. Tamén selvitta-
minen on tarkeda, jotta yhteistyotoimintaan kaytettavissa olevat resurssit osataan

hyodyntaa mahdollisimman tehokkaasti. Tyytyvaisyytta tarkasteltaessa otetaan huo-



mioon myods yhteistyokumppanuustoiminnan jatkumo tulevaisuudessa. Tama tapah-
tuu tiedustelemalla yhteistyokumppaneiden halua jatkaa seka syventaa yhteistyota

tulevaisuudessa.

Toinen tavoite on selvittaa, mita yhteistybkumppanuustoiminnan tekijoita nykyiset
yhteistyokumppanit pitavat yleisesti yhteistydkumppanuuksissa tarkeina. Kun tiede-
taan, mita yhteistydbkumppanit arvostavat seuran kanssa kaytavassa yhteistydssa, on
Urheiluseura X:n helpompaa myos tarjota naditd mahdollisuuksia yhteistydkumppa-
neilleen. Kyseinen tieto ohjaa yhteistyotoiminnan kehittamista siihen suuntaan, mita
seuran yhteistyokumppanit yhteistyolta toivovat. Tutkimuksen tarkoituksena on 16y-
taa tutkimuksen tuloksista sellaista tietoa, jota voidaan konkreettisesti hyodyntaa Ur-

heiluseura X:n yhteisty6toiminnan kehittamisessa tulevaisuudessa.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Tutkimus suoritetaan kayttden kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen tuloksista on tarkoitus etsia maarallista tietoa tutkimuksessa
tutkittavana olevan ilmion muuttujien maarista ja ndiden ilmididen valilla vallitsevista
suhteista (Kananen 2014, 133). Maarallisessa tutkimuksessa tutkittavina olevia asi-
oita tarkastellaan numeerisessa muodossa. Tutkijan tehtdavana on pystya selittdmaan
numerotietoa ja avata se sanalliseen muotoon. (Vilkka 2007, 14.) Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa paatelmat tehdaan tilastollisen analysoinnin pohjalta (Hirsjarvi, Remes

& Sajavaara 2009, 140).

Maarallisen tutkimusotteen tavoitteena on saada tuotettua sellaista tietoa, jonka
voidaan katsoa olevan seka perusteltua ettd luotettavaa tietoa. Olennaista maaralli-

sessa tutkimuksen toteuttamisessa on myos tulosten yleistettavyys. Yleistettdavyyden



kannalta on tarkeaa, etta havaintoyksikdiden lukumaara on kvantitatiivisessa tutki-
musotteella suoritetussa tutkimuksessa riittavan suuri. Tulosten yleistettavyys karsii,
mikali havaintoyksikdiden maara jaa suoritetussa tutkimuksessa liian alhaiseksi. (Ka-

nanen 2008, 10.)

Tassa tutkimuksessa on paadytty kayttdamaan kvantitatiivista tutkimusotetta, silla tut-
kittavana oleva kohderyhma on suhteellisen laaja. Tutkimuksen kohderyhmaan kuu-
luvat kaikki Urheiluseura X:n yhteistyokumppanit, joita on yhteensa 450 kappaletta.
Nain suuren kohderyhman tavoittamisen kannalta on perusteltua kayttaa tutkimus-
otteena kvantitatiivista tutkimusotetta. Tavoitteena on saada yleistettavaa, perustel-
tua ja luotettavaa tietoa siitd, miten Urheiluseura X onnistuu yhteistydkumppanuus-
toiminnassaan ja mita tekijoita yhteistydkumppanit pitavat yhteistyon nakékulmasta

tarkeina.

Aineistonkeruumenetelma

Tassad opinndytetydssa tutkimuksen aineisto kerataan kayttamalla aineistonkeruume-
netelmana verkkokyselya. Verkkokysely |ahetetaan vastattavaksi jokaiselle toimeksi-
antajan listaamalle yhteistydkumppanille ottaen huomioon seka padyhteistyokump-
panit etta yritysverkostokumppanit. Verkkokyselyn runko suunnitellaan seka toteute-

taan kayttamalla Webropol -kyselytutkimustyokalua.

Kysymysten muotoilua suunniteltaessa tulee tutkijan toimia huolellisesti ja harkitusti,
silla kysymysten muotoilu on olennaisesti liitoksissa tutkimuksen onnistumiseen. Tut-
kijan tulee pyrkia pitdmaan vaarinymmartamisen mahdollisuus kysymyksia luettaessa
mahdollisimman pienena. Kysymysten tulee olla muodoltaan mahdollisimman yksise-
litteisia ja kiinnostavia, jotta vastaajan mielenkiinto vastaamiselle saadaan yllapidet-
tya aina kyselyn loppuun asti. Tutkimuksen kyselyn on tarkoitus kommunikoida siihen
vastaavan henkilon kanssa. Tasta syystda myos kyselyn loogisuuteen ja rakenteeseen
tulee kiinnittda huomiota. (Valli 2015, 42—-43.) Vastaajan mielenkiinto kyselyyn osal-

listumiseen tulee ottaa huomioon jo verkkokyselyn saatekirjeessa. Tutkijan kannattaa



mainita jo kyselyn saatekirjeessa mahdolliset kannustimet vastaamiselle, kuten esi-
merkiksi vastaamisesta annettavat palkinnot tai arvonnat. (Cowles & Nelson 2015,

88.)

Erilaiset kysymykset on mahdollista erotella omiin kysymystyyppeihinsa. Suosittuja
kysymystyyppeja ovat avoimet kysymykset tai valmiilla vastausvaihtoehdoilla varus-
tetut kysymykset eli strukturoidut kysymykset. Avoimia kysymyksia kaytettaessa on
tarkeda muistaa suunnata kysymykset oikein ja ottaa huomioon niiden tarkoitus. Ky-
symysten suuntaaminen on tarkeaa, jotta vastaajilta saadaan kerattya tutkimuson-
gelman ratkaisemisen kannalta hyddyllista tietoa. Strukturoituja kysymyksia ovat eri-
laiset vaihtoehtokysymykset ja asteikkokysymykset. Strukturoitujen kysymysten ka-
sitteleminen on avointen kysymysten kasittelya vaivattomampaa johtuen niihin val-

miiksi koodatuista vastausvaihtoehdoista. (Kananen 2008, 25-26.)

Taman tutkimuksen kyselylomake koostuu padosin strukturoiduista kysymyksista val-
miine vastausvaihtoehtoineen, mutta joukkoon mahtuu myés muutama avoin kysy-
mys. Kysymykset etenevat vastaamisen kannalta loogisessa jarjestyksessa ja ovat
muotoiltu mahdollisimman selkeiksi, jotta vastaaminen sujuisi vastaajan nakdkul-
masta vaivattomasti. Osa verkkokyselyn strukturoitujen kysymysten vastausvaihtoeh-
doista sisaltaa saantoja, jotka poistavat kysymyksia vastaajista kaytosta. Nain perus-
joukosta pyritdaan erottelemaan ryhmia, jotka otetaan erikseen huomioon tutkimuk-
sen analysointivaiheessa. Verkkokyselyn loppuun tulee vapaavalintainen yhteystieto-
jen luovutuskenttd, johon vastaajan on mahdollista jattaa yhteystietonsa ja nain osal-

listua vastaajien kesken suoritettavan palkinnon arvontaan.

Vallin (2015, 48) mukaan tutkijan on helppo kontrolloida vastaamista ja ldhettaa uu-
sintavastauspyyntdja vastaamatta jattaneille, jos hanelld on kaytdssaan vastaajien
suorat sdhkopostiosoitteet. Myos tdssa tutkimuksessa linkki verkkokyselyyn lahete-
taan vastaajille sahkopostitse. Sahkdpostiosoitteet saadaan toimeksiantajan sisai-
sesta tietokannasta, jossa on saatavilla jokaisen yhteistyokumppanin yhteystiedot

sahkopostiosoitteineen.
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Verkkokyselyn valitseminen aineistonkeruumenetelmaksi on tutkimuksessa hyvin
loogista, ja sen avulla uskotaan saavuttavan mahdollisimman suuri vastausprosentti.
Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2009, 195) mukaan kyselytutkimuksen avulla voidaan
tavoittaa kerralla paljon henkiléita ja ndin saada kerattya kasaan laaja tutkimusai-

neisto.

Analyysimenetelma
Tutkimuksen analysoiminen on yksi tarkeimmista tutkimusprosessin vaiheista. Analy-
sointivaiheessa tutkija selvittaa, millaisia vastauksia asetetun tutkimusongelman rat-

kaisemisen kannalta on saatu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 221.)

Analyysimenetelman valitsemisessa on syyta ottaa huomioon tutkittavana olevien
muuttujien maara. Muuttujia maaran perusteella on mahdollistua tutkia joko yksit-
taistd muuttujaa tai useamman muuttujan valisia riippuvuuksia ja vaikutuksia toi-
siinsa. (Vilkka 2007, 119.) Tutkimuksessa keratyn aineiston havainnollistamiseen ja
tiivistamiseen kaytetaan suoraa jakaumaa ja ristiintaulukointia. Suoralla jakaumalla
kuvataan, kuinka kysymyksien avulla keratty aineisto jakautuu niiden eri vastausvaih-
tojen kesken. (Kananen 2014, 217.) Toisin kuin suorassa jakaumassa, ristiintaulukoin-
nissa vertaillaan kahta eri muuttujaa. Kyseisessa analyysimenetelmassa kahden eri
muuttujan valinen tarkastelu toteutetaan samanaikaisesti. (Mts. 210.) Ristiintaulu-
koinnissa tutkiminen perustuu riippuvuuksien tarkasteluun. Riippuvuudella selitetaan
eri muuttujien vaikutusta toisiinsa. Ristiintaulukoinnin kayttaminen analyysimenetel-

mana mahdollistaa muuttujia selittdvien muuttujien 16ytamisen. (Vilkka 2007, 129.)

Tassa tutkimuksessa verkkokyselysta saatuja vastauksia analysoidaan kayttamalla
analyysimenetelmina seka suoraa jakaumaa, ristiintaulukointia etta keskiarvoa. Ku-
ten kyselylomakkeen suunnittelussa ja toteutuksessa myos tulosten analysoimisessa
hyédynnetdan Webropolia ja sen tarjoamia datan analysointimahdollisuuksia. Vas-
tauksien analysoiminen tapahtuu kayttamalla Webropolin raportointitytkaluja.
Strukturoidut kysymykset analysoidaan Webropolin Analytics insights -tarkastelu- ja

vertailutyokalujen avulla. Avoimien kysymyksien analysoimisessa hyédynnetaan puo-
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lestaan Webropol text mining -tyokalua seka Microsoft Word -tekstinkasittelyohjel-
maa. Text mining -tydkalulla pyritdan l6ytamaan saadusta datasta toistuvasti tai
usein esiintyvid teemoja ja sanoja. Tekstinkasittelyohjelman avulla kdyddan avoimiin
kysymyksiin saadut vastaukset lavitse seka teemoitellaan ne omiin ryhmiinsa. Tulok-
sia havainnollistavat taulukot luodaan raportointiohjeen mukaisiksi Microsoft Excel -

taulukkolaskentaohjelmalla.

Tyon luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella pyritaan varmistamaan, etta tutkimuksesta saadut tu-
lokset ovat seka oikeita etta luotettavia (Kananen 2016, 96). Maarallisen tutkimuksen
luotettavuutta arvioitaessa otetaan huomioon tutkimuksen sisdinen validiteetti, ul-

koinen validiteetti sekd tutkimuksen reliabiliteetti (Kananen 2008, 79).

Mittausten toistettavuutta tarkasteltaessa otetaan huomioon tutkimuksen reliaabe-
lius (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Reliabiliteetilla tutkitaan sattuman vai-
kutusta saatuihin tutkimustuloksiin. Toisin sanoen, reliabiliteetilla on siis tarkoitus
tutkia tutkimuksen sattumanvaraisuutta. Mita pienempi sattuman vaikutus tuloksiin
on, sita luotettavampana voidaan pitaa tutkimuksen reliabiliteettia. (Valli 2015, 159.)
Mikali tutkimus toistetaan ja siita saadaan samanlaiset tulokset kuin ensimmaisella
mittauskerralla, reliabiliteetti on talloin korkea ja tutkimustulokset voidaan katsoa
pysyviksi (Kananen 2014, 259). Taman tutkimuksen reliabiliteetti varmistetaan kyse-
lylomakkeessa kysyttavien kysymyksien huolellisella suunnittelulla. Kyselylomakkeen
kysymykset ovat vastaajan kannalta yksiselitteisia ja helposti ymmarrettavia. Tavoit-
teena on, etta kyselyyn vastaavan henkilén on helppo |6ytaa haluamansa vastaus jo-
kaiseen kysymykseen ilman epaselvyyksia ja kyselyn loppuun vastaaminen sujuu il-

man esteita.

Validiteetilla varmistetaan puolestaan, etta tutkija tutkii sitd ongelmaa mita tutki-
muksessa on tarkoituskin tutkia. Luotettavuuden kannalta on tarkeaa varmistaa, etta
suoritettava tutkimus kohdistuu oikein, eika tutkimukselle asetetun tutkimusongel-

man ohitse. (Kananen 2016, 96.) Validit tutkimukset eivat sisdlla systemaattisia vir-
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heitd, ja tulokset ovat keskimaarin ndin myos oikeita. Koska validiutta on hankala tar-
kastella jalkikateen, se taytyy varmistaa etukateen huolellisella suunnittelulla seka
tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. (Heikkila 2014, 27.) Validiteetti pystytaan erottele-
maan ulkoiseen- ja sisdiseen validiteettiin. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan syy-
seuraussuhteiden I6ytamista eli tutkijan esittamien vaitteiden nayttamista todeksi.
Sisdisen validiteetin kasitteleminen on tutkimuksen luotettavuuden kannalta tarkeas,
silld tutkijan tulee pystya perustelemaan tuloksista saadut ratkaisunsa. Ulkoisella vali-
diteetilla tarkoitetaan puolestaan tutkimustulosten yleistettavyytta. Ulkoinen validi-
teetti voidaan katsoa olevan luotettavalla tasolla, mikali tutkimuksen populaatio ja
otos vastaavat toisiaan myds vastaavan laisissa tutkimuksissa. (Kananen 2014, 262—-
263.) Tassa tutkimuksessa ulkoisen validiteetin edustavuus voidaan olettaa olevan
luotettavalla tasolla, silla verkkokyselyn linkki ldhetetdan ainoastaan jokaisen urheilu-
seura X:n yhteistyokumppanin vastattavaksi. Koska kysely suoritetaan kokonaistutki-
muksena ja jokainen Urheiluseura X:n yhteistyokumppani saa kutsun verkkokyselyn
tayttamiseen, voidaan tuloksia pitdaa Urheiluseura X:n kannalta yleistettavina ja luo-
tettavina. Yleistettavyys vaatii kuitenkin riittavan suurta vastausprosenttia verkkoky-
selyyn. Tuloksia ei voida kuitenkaan yleistaa kaikkien Suomen paasarjatason palloilu-
seurojen yhteistyokumppaneiden tyytyvaisyyteen, silld seurojen yhteistydkumppa-
nuuksien toimintamallit ovat jokaisella erilaiset. Sisdinen validiteetti otetaan huomi-
oon tutkimuksen kasitteiden mahdollisimman tarkalla maarittelylla seka tutkimus-

prosessien jatkuvalla dokumentoinnilla aina tutkimuksen paattamiseen asti.

3 Yhteistyokumppanuussuhteet ja urheilun sponsoroiminen

Ulkoiset taloudelliset tukijat seka toimivat yhteistydkumppanuussuhteet ovat usein
ammattimaisen urheiluseuratoiminnan perusedellytyksia. Tassa luvussa maaritelldan
yhteistyokumppanuustoiminnan kannalta olennaiset kasitteet. Kasiteltavia asioita

ovat muun muassa sponsoroiminen ja sen tavoitteet.
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Taman tutkimuksen toimeksiantajana toimii urheiluseura. Taman takia sponsorointia
kasitellaan myos urheilun nakékulma huomioiden. Urheiluseura X on suomalainen
padsarjatason urheiluseura, joten myos Suomessa harjoitettavan urheilun sponso-

roinnin ominaispiirteet ovat esiteltyna luvussa.

3.1 Sponsorointi kadsitteena

Sponsoroinnilla tarkoitetaan kahden eri toimijan valille solmittua investointiratkai-
sua, jonka avulla pyritaan tuottamaan seka aineetonta etta aineellista lisdarvoa mo-
lempien sopimusosapuolten liiketoiminnalle (Valanko 2009, 23). Weil (2017) maarit-
telee sponsoroinnin eraanlaiseksi affiniteettimarkkinoinnin muodoksi, jonka yhteis-
toiminnan tehokkuus rakentuu osapuolten arvojen, tavoitteiden seka visioiden koh-

taamisen pohjalle.

Olennaista sponsoroinnissa on, etta sen toimijat ovat solmineet valilleen sopimus-
suhteen, johon liittyvan yhteistoiminnan he perustavat osapuolten strategisiin tarpei-
siin. Sponsoroinnin osapuolia ovat sponsoroiva yritys sekd sponsoroinnin kohde. Toi-
minta perustuu naiden osapuolten valiseen yhteistydohon, jonka tavoitteena on mo-
lemminpuolinen aineellinen tai aineeton hyoty (kuvio 1). Sponsoroinnin seurauksena
saatu osapuolten aineellinen ja aineeton lisdarvo on seurausta tehdysta suoritteesta
ja sen vastasuoritteesta ja tahan koko sponsoroinnin toiminta perustuu. (Valanko

2009, 60-61.)
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Molemminpuolisia hyotyja ja
mahdollisuuksia

<

Kuvio 1. Sponsorointiyhteistyon peruslahtokohta (Alaja & Forssell 2004, 21)

Sponsor Insight Finlandin toimitusjohtaja Tommi Puskalan (n.d.) mukaan sponsoroi-
minen on sponsorille merkittava brandin vahvistaja ja osa markkinointiviestintas,
joka kuitenkin edellyttaa siihen liittyvien osa-alueiden hallitsemista. Onnistuneesti to-
teutettu sponsorointi vaatii sponsorilta muun muassa huolellista sponsoroinnin koh-
teen valitsemista, tutkimustyota seka vaihteleviin tilanteisiin reagoimista. Myos pit-
kdjanteisyys, tavoiteasettelu sekd kokonaiskuvan ja suunnan suunnitteleminen ovat

sponsorointimarkkinoilla menestymisen edellytyksia.

Sponsoroiminen on markkinointiin kohdistettu investointi, jonka tarkoituksena on
maksaa itsensa myos takaisin. Olennaista sponsoroinnissa ei olekaan ainoastaan
sponsorointisopimuksen allekirjoittaminen vaan sen yhteisty6toiminnan konkreetti-
nen hyddyntaminen myds kaytanndssa. Sponsoroinnin hyddyntdamiseen on olemassa
darettdman paljon erityyppisia ratkaisuja, joita lopulta rajoittaa ainoastaan mielikuvi-
tus. Tasta syysta sponsoroinnin hydodyntamisbudijetin tulisikin olla huomattavasti suu-

rempi kuin itse sponsorointiin investoitu summa. (Pitenius 2015.)

3.1.1 Urheilu ja sponsoroiminen

Urheilua on tuettu taloudellisesti siita asti, kun urheilua on ylipaataan ollut olemassa.
Urheilun sponsoroimisen juuret ulottuvat aina Antiikin olympialaisiin asti. Jo tallGin

urheilun taloutta on ollut varmistamassa omat rahoittajatahonsa. Nykyisin urheilun
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sponsoroiminen on yha suositumpi sponsoroinnin kohde ja siihen investoidut raha-
summat ovat kasvaneet mittaamattoman suuriksi. (Itkonen, llmanen & Matilainen
2007, 10.) Urheilun sponsoroiminen kokonaisuudessaan on saanut suuremmat mitta-
suhteet, kuin silla on viela koskaan aiemmin historiassa ollut. Urheilijoiden, urheilu-
seurojen seka urheilutapahtumien sponsoroimiseen kaytetdan enemman taloudelli-

sia resursseja kuin koskaan aiemmin. (Thieringer 2018.)

Urheilusponsoroinnin kohteena voi olla esimerkiksi urheiluseura, yksiléurheilija, jouk-
kue, tapahtuma, liiga, liitto tai tapahtumapaikka. Urheilusponsoroinnista puhutaan,
kun yritys tai yksityishenkil® tukee jonkin yllamainituista kohteista toimintaa joko ra-
hallisesti tai tarjoamalla tuotteitaan ja palveluitaan sponsoroinnin kohteena toimi-
valle osapuolelle. Sponsorina toimiva taho saa puolestaan sponsoroitavana olevalta
urheilukohteelta kayttdonsd muun muassa myynninedistamiseen liittyvia oikeuksia,
joiden avulla sponsorin on mahdollista tavoitella markkinaetuja seka branditietoisuu-
den laajentamiseen liittyvia mahdollisuuksia. (Smith 2015, 200.) Sponsoroinnista ker-
tyvat tulot ovat urheilukohteelle merkittavin tulonlahde. Samaan aikaan se on spon-
sorina toimivalle taholla hyvin tehokas tyokalu markkinointiin. (Foster, O'Reilly & Da-

vila 2016.)

DeGarisin (2015) mukaan urheilua sponsoroiva taho pystyy rakentamaan uusia ja sai-
lyttdmaan vanhoja asiakassuhteitaan liittamalla urheilukohde osaksi sponsorin mark-
kinointiviestintda. Kuvio 2 esittaa urheilussa tapahtuvan sponsorointiyhteistyon pe-
ruselementteja. Sponsorointiyhteistyd mahdollistaa sponsorina toimivalle taholle
sponsoroitavan urheilukohteen myonteisen mielikuvan lainaamisen ja tdman hyo-
dyntamisen sponsorin omassa markkinointiviestinndssa. Ndin sponsoroiva taho kyke-
nee valittdmaan omaa arvomaailmaansa urheilukohdetta hyddyntaen ja samalla vah-
vistamaan omaa branditietoisuuttaan. Sponsoroiva taho antaa sponsoroitavalle ur-
heilukohteelle usein esimerkiksi rahaa tai muuta aineellista etua vastikkeena saamil-

leen oikeuksille. (Alaja 2001, 25-26.)
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Myd nteisen mielikuvan lainaaminen >

. Sponsoroiva
Urheilukohde Molemminpuolinen hyéty F i
yritys

< Rahaa tai muuta aineellista etua

Kuvio 2. Sponsorointiyhteistyon peruselementit urheilussa (Alaja 2001, 23)

Vuori (2017) on linjannut, etta urheilun sponsoroiminen on yrityksille yksi tehokkaim-
mista keinoista yhdistdda muun muassa markkinointi, myynti, brandin vastuullisuustyo
seka henkilosto-, sidosryhma- ja asiakassuhteiden hoito. Tehokkuuden edellytyksena
on kuitenkin se, ettd sponsoroiminen pitda toteuttaa myos onnistuneesti. Onnistunut
toteuttaminen vaatii yrityksilta jatkuvaa kriittista arvioimista ja onnistuneisuuden
mittaamista. Smithin (2015, 200) mukaan urheilun sponsoroiminen on yritykselle
myo0s osittain korkean riskin investoiminen, silla yritysten saamat tulot voivat vaih-

della tai olla arvaamattomia.

3.1.2 Suomessa tapahtuvan urheilun sponsoroimisen ominaispiirteet

Suomessa urheilun sponsoroimisessa on viime vuosina esiintynyt merkittavia kasvun
piirteita. Vuonna 2017 Suomessa investoitiin sponsorointiin perati 257 miljoonan eu-
ron edesta. Tasta kokonaissummasta urheiluun investoidun sponsoroinnin osuus oli
kokonaisuudessaan 147 miljoonaa euroa. Vuonna 2018 yleisesti sponsoroimiseen
kdytetyt investoinnit laskivat 248 miljoonaan euroon, mutta urheilun sponsoroimi-
nen jatkoi kasvuaan aina 155 miljoonaan euroon asti. (Sponsorointibarometri 2018.)
Suomessa yksittaiselld urheilusponsoroinnin kohteella on keskimaarin 110 sponsoria,
kun vastaava luku esimerkiksi kulttuurin puolella saa kohdetta kohden keskimaarin

vain 10 sponsoria (Yla-Anttila 2017). Syita sponsorointiin kohdistettujen investointien
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kasvamiseen ovat Suomen talouskasvu seka yrityksien positiiviset havainnot sponso-

roinnista (Hakola 2017).

Yksi suomalainen malliesimerkki hyvin menestyneesta yhteistydkumppanuussuh-
teesta urheilukohteen ja yrityksen valilla on jadkiekkoseura Helsingin IFK ja heidan jo
useita vuosikymmenia kestanyt yhteistydkumppanuussuhteensa olutmerkki Koffin
kanssa. Helsingin IFK ja Koff taydentavat toistensa brandi-identiteetteja ja ovat olleet

menestyksekkaasti liitettyna toisiinsa jo pitkdan. (Sponsorointi 2018.)

Siita huolimatta, etta Suomessa urheilun sponsoroinnissa esiintyykin huomattavia
merkkeja kasvusta, olemme jadneet paljon jalkeen kilpailijamaistamme. Lansinaapu-
rissamme Ruotsissa yritykset investoivat urheilun sponsoroimiseen perati kolme ker-
taa enemman kuin Suomessa. Suomessa sponsoroiminen yleisesti ottaen nahdaan
vield liian suppeasti, ja sen yhdistaminen yritysten liiketoiminnallisiin toimiin seka si-
dosryhmaviestintdan ei saa riittavissa maarin taloudellisia ja henkisia resursseja. Suo-
messa urheiluun investoitavia resursseja tulisi edelleen lisatd enemman osaksi yritys-
ten liiketoimintaa. Liittdmalla urheilun sponsoroiminen osaksi yrityksen liiketoimin-
taa on ratkaisu ryhtya rakentamaan laajempaa positiivista mielikuvaa yrityksen ym-

parille ja samalla lisata branditietoisuutta. (Jalonen & Haltia 2015.)

Suomalaisessa urheilun sponsoroimisessa esiintyy puutteita monipuolisen ja innova-
tiivisen sponsoroinnin hyédyntamisessa. Suomalaiset yritykset lahtevat matalalla
kynnykselld tukemaan urheilua, mutta eivat kuitenkaan hyédynna urheilua heidan
omassa toiminnassaan sen tarjoamien mahdollisuuksien mukaisesti. Aitojen tulok-
sien saavuttaminen edellyttda sponsoroinnin monipuolisempaa hyédyntamista, ja
sen puuttuessa myos nakyvien tuloksien saavuttaminen on hyvin hankalaa. (Suopuro
2016.) Sponsor insight Finlandin toimitusjohtaja Puskalan (n.d) mukaan sponsoroin-
tiin Iahdetdan edelleen mukaan ilman sen suurempaa pohdintaa eikd sen moniulot-

teisuuteen kiinniteta riittavassa maarin huomiota.

Suomessa urheiluseurojen talous usein rakentuu hyvin pitkalti yhteistyokumppa-

neilta saatujen taloudellisten resurssien ymparille. Nama yhteistyékumppaneilta saa-
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dut tulot ovat usein moninkertaisia verrattuna muihin seuran saamiin tuloihin. Urhei-
luseurojen taloudellinen tukeminen ja mainosnakyvyyden tavoitteleminen otteluta-
pahtumissa on vahitellen muuttumassa osaksi isompaa ja merkittdvampaa kokonai-
suutta. Nykyisin yhteistydkumppanuuksilta vaaditaan enemman vastuullisempaa ja
kumpaakin osapuolta hyodyttavaa liiketoimintaa. Urheilua sponsoroivat yritykset
ovatkin vahitellen oppineet vaatimaan urheiluseuroilta enemman vastinetta heidan

investoimilleen rahoille. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 20-25.)

Suomessa tapahtuvassa urheilun sponsoroimisessa nakyvyyden myyminen sponso-
reille on usein edelleen yhteistyon padosassa. Nykyisin on kuitenkin alettu korosta-
maan myos todellisten tekojen merkitysta urheilun sponsoroimisessa. Yritykset ovat
alkaneet tiedostamaan, etta yrityksen logon maksaminen urheiluseuran peliasuun
muiden maksettujen logojen joukkoon ei valttamatta enaa riita. Kun logojen luku-
maara peliasuissa kasvaa riittavan suureksi, yrityksen nakyvyyden teho alkaa heiken-
tymaan merkittavasti. Talléin ndkyvyyden ohelle on syytd miettia myds muita urhei-
lun sponsoroimiseen liittyvia ratkaisuja. Positiivisen brandikuvan rakentaminen hel-
pottuu huomattavasti esimerkiksi silloin, kun urheilun sponsoroimisessa pystytaan
korostamaan arvopohjaisia, ihmisten tunteisiin vetoavia konkreettisia tekoja. (Laine-
salo 2019.) Urheilutapahtumissa ihmiset eivat maksa nakemistaan mainoksista vaan
niista elamyksista, joita he tapahtumissa paasevat kokemaan. Tasta syysta yritykset
etsivatkin logonakyvyyden sijaan yha enemman tarinoita, joiden paalle sponsorointia

lahdetdan rakentamaan. (Pusa 2015.)

3.2 Sponsorointiyhteistyo ja yhteistyokumppanuus

Sponsorointi on hyvin laajalle levinnyt ja ihmisten mieleen lujasti iskostunut kasite.
Tastd huolimatta kyseisen sanan kayttoon linkittyy paljon myos kielteisia mielipiteita.
Lisdantyva ndakemys sanan kayttamiseen liittyen on, ettd sana sponsorointi ei kuvaa

riittdvan hyvin osapuolten vililla tapahtuvan yhteistyon luonnetta. Tama on johtanut
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siihen, etta nykyisin aiheesta keskustellessa suositaan mieluummin sanaa sponso-
rointiyhteisty®. Tata ilmausta voidaan pitda seka osuvampana etta myos konkreetti-
sempana tapana kuvata kyseisen yhteistydmuodon ominaispiirteita silla kuten aiem-
min todettua, on sponsorointiyhteistyon tarkoituksena tuottaa molemmille osapuo-
lille hyotyja ja mahdollisuuksia. Sponsorointiyhteisty® tuo selkedmmin esiin sponso-
rin ja sponsoroinnin kohteen valilla tapahtuvan molempia osapuolia hyédyttavan yh-

teistydtoiminnan luonteen. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

Molempia osapuolia hyédyttava yhteistydkumppanuussuhde ei toimi itsestdaan vaan
se vaatii aitoa sitoutuneisuutta yhteistyon osapuolilta. Yhteistyopanoksen tulee vies-
tia kummankin osapuolen vilpittémasta halusta kehittaa ja syventaa toimijoiden va-
lilld tapahtuvaa yhteisty6toimintaa. (Valanko 2009, 107—108.) Sponsorointiyhteistyon
tulee olla pitkdkestoista, jotta kestavien tunnesiteiden syntyminen yhteistyon osa-
puolten vilille on mahdollista (Hakola 2016). Lahdeojan (2010) mukaan sponsoroin-
tiyhteistyOssa yritys investoi positiivisia kokemuksia herattaneen sponsorointikoh-
teen toiminnan kehittamiseen ja tavoittelee siitd seuraavaa kaupallista hyotya omalle
yritykselleen. N&in sponsorointiyhteistyosta hyotyvat molemmat yhteistyon osapuo-

let.

Sponsorointiyhteistyd menee usein sekaisin hyvantekevaisyyden ja mainonnan
kanssa, vaikka yhteistyon luonne ja ominaispiirteet ovatkin muodoltaan hyvin erilai-
sia. Hyvantekevaisyydessa lahjoittajan roolissa oleva toimija ei odota suoritteestaan
vastasuoritetta tai omaa hyotyndkokulmaa. Sponsorointiyhteistyd on muodoltaan
epdsuoraa viestintda, mika taas erottaa sen myds mainonnasta. Mainonta on muo-
doltaan suoraa viestintdaa. Mainonta on kuitenkin mahdollista kytkea osaksi sponso-
rointiyhteistyota liittamalla se yhdeksi vastikkeelliseksi tekijaksi osapuolten viliseen

palvelukokonaisuuteen. (Alaja 2001, 29.)

Valangon (2009, 102-103) mukaan toimivassa yhteistydkumppanuussuhteessa osa-
puolten mielikuvat ja arvot ovat samankaltaisia. Yhteistyokumppanuussuhteen toimi-
vuuden kannalta on my0s tarkeaa, etta sponsoroinnin kohde istuu sponsorin omaan

sponsorointistrategiaan. Sponsorin innostus kohteen sponsoroimiselle heraa silloin,
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kun sponsoroitava kohde kykenee synnyttamaan positiivisia tuntemuksia ja tuomaan
esille yhteistyon aloittamisen kannalta houkuttelevia piirteita kuten uskottavuutta,
tietotaitoa, kasvupotentiaalin mahdollisuuksia, identiteettid seka verkostojen hyo-

dyntamismahdollisuuksia.

Sponsoroinnin avulla pystytdadan tuomaan molempien sponsorointiyhteistyon osa-
puolten arvot esiin kdytannon nakdkulmasta. Yhteistyolla pyritdan viestimaan kohde-
ryhmille, ettd solmittu yhteistyokumppanuus tukee sellaisia arvoja, jotka molemmat
yhteistyon osapuolet kokevat tarkeiksi. Ndin pystytdaan luomaan positiivista ilmapiiria
ja tuntemuksia molempien brandien ymparille seka lisédmaan muun muassa naky-
vyytta ja erottuvuutta. Sponsorointi mahdollistaa merkityksien luomisen sisallén ym-

parille. (Valanko 2009, 63.)

Sponsorointiyhteistyon tavoitteet

Friedman (2019) on listannut sponsorina toimivalle taholle useita erilaisia sponso-
rointiyhteistyon tarjoamia mahdollisuuksia. Nama mahdollisuudet linkittyvat esimer-
kiksi kuluttajakayttaytymisen muokkaamiseen, yrityksen tarjoaman mielikuvan muut-
tamiseen, branditietoisuuden luomiseen, yrityksen saatavuuden laajentamiseen, eri-
laistumiseen muista yrityksista sekd myynnin edistamiseen. Myos Yla-Anttila (2017)
nostaa esille brandin vahvistamisen ja yrityksen imagon muokkaamisen yrityksien
tarkeimmiksi syiksi lahtea sponsorointiyhteistyohon mukaan. Wong (2014) puoles-
taan korostaa sponsoroinnin tuoman nakyvyyden merkitysta sponsoroivan yrityksen
kuluttajamielikuvien muokkaajana. Esimerkiksi hyvantekevaisyystapahtuman sponso-
roimisella pystytaan viestimaan yrityksen halusta olla mukana hyvantekevaisyydessa
ja tekemassa hyvaa. Ennen sponsoroinnin aloittamista ja sponsoroinnin kohteen va-
litsemista yrityksen tulee kuitenkin harkita, millaisen mielikuvan he haluavat yrityk-

sestdan kohderyhmalleen viestia.

Sponsoroinnin kohteen nakdkulmasta tavoitteet liittyvat paasaantoisesti taloudelli-
seen toimintaan liittyvien riskien minimoimiseen ja kaytettavissa olevien taloudellis-

ten resurssien kasvattamiseen. Sponsoroinnin kohde tavallisesti keskittda sponso-
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rointiyhteistydn seurauksena saatuja resursseja muun muassa yrityksen tuotekehitte-

lyyn sekd markkinointiviestinnallisiin toimenpiteisiin. (Alaja & Forssell 2004, 25.)

4 Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu

Urheiluseura X haluaa tutkia yhteistydkumppaneidensa tyytyvaisyytta, joten myos
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat on syyta sisallyttaa tutkimuksen viitekehyk-
seen. Tassa luvussa maaritellaan asiakastyytyvaisyys seka asiakastyytyvaisyyden mit-
taaminen. Urheiluseura X tarjoaa yhteistyokumppaneilleen yhteistyon vastineena eri-
laisia palveluita, joten my0s palvelun laatu ja B2B (Business to business) asiakassuh-

teiden ominaispiirteet on kasitelty tassa luvussa.

Yrityksen liiketoiminnan voidaan katsoa toimivan kolmen eri paatekijan vuorovaiku-
tuksen seurauksena. Nama kolme tekijaa ovat yritys, tuote ja asiakas (kuvio 3). Asiak-
kaan merkitys tassa vuorovaikutussuhteessa on hyvin oleellinen, silld asiakas on se,
joka lopulta paattaa kuinka hyvin yritys toiminnassaan onnistuu. (Hellman & Varila

2009, 15-22.)

Yritys

Tuote Asiakas

Kuvio 3. Liiketoiminnan ydindynamiikka (Hellman & Varila 2009, 15)
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Asiakkaiden ja heidan tarpeidensa ymmartaminen on organisaation kannalta aarim-
maisen tarkea tieto kartoittaa, silla suuressa mittakaavassa jokainen organisaatio ha-
luaa pystya palvelemaan omia asiakkaitaan niin hyvin kuin mahdollista ja tekemaan
heidat tyytyvaisiksi (Kokkonen 2006). My6s Torronen (2018) korostaa asiakaskoke-
muksen merkitystd nostamalla sen yrityksen tarkeimmaksi strategiseksi kilpailuteki-

jaksi ja osaksi yrityksen liiketoiminnan strategiatyota.

4.1 Asiakastyytyvaisyys kasitteena

Asiakastyytyvaisyydellda mitataan sitd, kuinka hyvin organisaation tarjoamat tuotteet
tai palvelut vastaavat asiakkaiden niille asettamia odotuksia. Asiakastyytyvaisyyskar-
toituksen pohjalta yrityksen on helpompi lahtea hallitsemaan seka kehittamaan yri-

tyksen liiketoimintaa yha eteenpdin. (Copley 2017.)

Asiakastyytyvaisyys maaritellaan vertaamalla tuotteen tai palvelun tarjoamaa koke-
musta sille asetettuihin odotuksiin. Jos odotukset eivat kohtaa tuotteesta tai palve-
lusta saadun kokemuksen kanssa, asiakas ei mydskadan talldin ole tyytyvainen. Mikali
odotukset kuitenkin tayttyvat ja vastaavat saatua kokemusta, asiakas on tyytyvainen
ja puhutaan asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyyden huippu saavutetaan, jos
tuotteesta saadut kokemukset eivat ainoastaan tdyta odotuksia, vaan ylittavat asiak-

kaan asettamat odotukset. (Kotler & Keller 2016, 153.)

Asiakastyytyvaisyys ei synny automaattisesti itsestaan ja odotuksien ylittdaminen vaa-
tii asiakkaan ja hanen kayttaytymisensa tuntemista. Yrityksien tulee hankkia tieto
siitd mitka ovat asiakkaan todelliset motiivit, milla arvoilla on vaikutusta asiakkaan
valintoihin sekd minkalaisia odotuksia ja tarpeita asiakkaat yleisesti ottaen asettavat
yrityksen tarjoamille tuotteille ja palveluille. Sellaiset yritykset, jotka tuntevat asiak-

kaansa ja heidan tarpeensa hyvin pystyvat tarjoamaan merkityksellisia kokemuksia
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asiakkailleen ja rakentaa jatkumoa asiakassuhteillensa. Kaikista optimaalisimmassa
tilanteessa yritys luo, yllapitaa ja kehittda omia asiakassuhteitaan yhdessa asiak-
kaidensa kanssa ja ndin kykenee edistamaan molemminpuolista tyytyvaisyytta. (Leva-

nen 2017.)

4.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden saannodllisella mittaamisella on merkittava yhteys pitkaaikais-
ten asiakassuhteiden yllapitamisen kanssa. Yritykset, jotka mittaavat asiakkaidensa
tyytyvaisyytta saannodllisesti pystyvat kartoittamaan kuinka he onnistuvat palvele-
maan asiakkaitaan ja mitka tekijat huomioimalla asiakkaista voidaan tehda yha tyyty-
vaisempia. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen avaa mahdollisuuksia oikeiden toi-
menpiteiden valitsemiseen ja ndin helpottaa asiakassuhteiden hallintaa. Yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin tyytyvaiset asiakkaat pysyvat todennakoisimmin uskollisina
asiakkaina ja riski siita, etta asiakas haluaisi vaihtaa kilpailevan yrityksen tuotteisiin

tai palveluihin pienenee. (Kotler & Keller 2016, 155.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat ratkaisu mitata asiakkaan tyytyvaisyytta seka
tarjotun palvelun onnistumista. Tyypillisesti asiakkailta halutaan tiedustella, mihin
asioihin he ovat tyytyvaisia ja mita asioita yritys voisi edelleen toiminnassaan kehit-
taa tyytyvaisyyden parantamiseksi. Kun yritys osoittaa kiinnostusta asiakastyytyvai-
syyden tutkimiseen, se samalla viestii asiakkailleen valittamisestd, luottamuksesta

seka aidosta halusta kehittaa asiakassuhteitaan. (Lahtinen & Isoviita 2007, 11.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa yrityksen on mahdollista [ahtea selvittdmaan asia-
kastyytyvaisyytensa daripaat eli niin sanotut d3riryhmat. Adriryhmien kartoittaminen
on yrityksen asiakastyytyvadisyyden kannalta olennaista tietoa, silld erittdin tyytymat-
tomat asiakkaat haluavat paattaa asiakkuussuhteensa yritykseen muita asiakkaita
herkemmin ja pahimmassa tapauksessa myds hyvin nopeasti. Erittdin tyytyvaiset asi-

akkaat puolestaan ovat usein halukkaita antamaan yritykselle positiivista palautetta



24

ja levittavat heidan positiivisia kokemuksiaan yrityksesta yha eteenpain muille ihmi-
sille. Hyvan palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden sdilyttamisen kannalta on tar-
keda saada palautetta asiakkailta, jotta tyytyvaisyyteen positiivisesti vaikuttavia teki-
joita ei lahdeta suotta muokkaamaan ja negatiivisesti vaikuttaviin tekijéihin osataan

puuttua mahdollisimman tehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 444.)

4.3 Palvelun laatu

On todettua, etta palvelun laadulla, asiakastyytyvaisyydella seka yrityksen kannatta-
vuudella on yhteys toisiinsa. Laadukkaat palvelut mahdollistavat palveluita tarjoa-

valle yritykselle korkean asiakastyytyvaisyyden. Laadukkaisiin palveluihin tyytyvaiset
asiakkaat suosivat usein niita myos jatkossakin, mika edistaa palveluita tarjoavan yri-

tyksen liiketoimintaa. (Kotler & Keller 2016, 157.)

Laadukkaan palvelun kannalta on tarkeaa, etta yritys pystyy konkretisoimaan tarjo-
tuiden palveluiden laadun kiteytetyksi palvelulupaukseksi. Tama edellyttdaa kuitenkin
asiakkaiden valintakriteerien tiedostamista ja vasta sita kautta voidaan |ahtea tavoit-
telemaan kilpailuetua. (Karjalainen 2017.) Valitettavan usein palvelun laatua lahde-
taan kuitenkin arvioimaan ainoastaan yrityksen omasta nakodkulmasta ja huomio kes-
kitetdan vain yrityksen itsensa asettamille laatuvaatimuksille. Todellisuudessa laadun
maarittelee kuitenkin aina asiakas itse ja kdyttaytymistoimenpiteet muodostuvat siita
saadun mielikuvan pohjalta. (Lahtinen & Isoviita 2007, 85.) B2B -suhteissa asiakkaat
arvioivat palveluissa ennen kaikkea ammattitaitoa, tehokkuutta seka sijoitetun paa-
oman tuottoa (Decker 2019). Monissa B2B-yrityksissa ajatellaan, ettd omat tuotteet
ja palvelut ovat jo asiakkaan ndakdkulmasta parhaat vaihtoehdot vaikka nain ei todel-
lisuudessa olisikaan. Asiakaslahtdinen B2B-yritys osaa omaksua asiakkaankin nako-
kulman ja olla valmiina muuttamaan omia toimintatapojaan tilanteen niin vaatiessa.

(Bergius 2017.)
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Levensin (2014, 189) mukaan ei ole mahdollista, etta kaksi henkil6a pystyy kokemaan
tuotteesta tai palvelusta saadun laadun taysin samanlaisena. Tarkeaa on pystya tar-
joamaan asiakkaalle itselleen personoitu palvelupaketti, joka istuu hyvin yhteen ha-
nen asettamien tarpeidensa ja odotuksiensa kanssa (Leppanen 2007, 132—-134). B2C
(Business to Consumer) -markkinoinnissa kuluttajana toimii yksilé, mutta B2B -mark-
kinoinnissa asiakkaana oleva edustaa paatoksellaan koko yritystaan. Myds tama tulee

ottaa huomioon palvelupakettien suunnittelussa. (Seppa 2019.)

Palvelun laadusta voidaan puhua hyvana silloin, kun sen kuluttamisen seurauksena
koettu laatu vastaa asiakkaan asettamia odotuksia palvelulle eli odotettua laatua.
Odotettuun laatuun vaikuttavat useat eri tekijat. Naita tekijoita ovat muun muassa
markkinointiviestinta, suusanallinen viestinta, yrityksen imago seka asiakkaan tarve.
(Gronroos 2010, 106.) Palvelun laatumielikuva rakentuu aina asiakkaan henkilokoh-
taisten odotusten pohjalta. Kuvio 4 kuvaa palvelun laatumielikuvaan vaikuttavia teki-
joita. Palvelun laatumielikuva saadaan muodostettua vertaamalla palvelulle asetet-

tuja odotuksia siita saatuihin kokemuksiin. (Isoviita & Lahtinen 2007, 45.)

Palvelun laatumielikuva

Palvelukokemus

I

Palveluodotukset

I

Mielikuvat

Kuvio 4. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat seikat (Lahtinen & Isoviita 2007, 45)
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Yrityksen taloudellisesti kannattava toiminta edellyttaa uusien asiakkaiden jatkuvaa
hankkimista. Asiakkaiden hankkimisen jalkeen yrityksen tulee keskittya asiakassuhtei-
den yllapitdmiseen ja varmistaa, ettd asiakkaat pysyvat heille uskollisina. (Kotler &
Keller 2016, 162.) Deckerin (2019) mukaan B2B -asiakkaat usein etsivat investoinneil-
laan pitkaaikaisia ratkaisuja ja tata kautta myos pidempien asiakassuhteiden muo-
dostumista. Myos Kykyrin (2019) mukaan B2B -suhteissa haetaan asiakassuhteelle
pitkda jatkumoa ja yritystenvalinen suhde pohjautuu osapuolten molemminpuoli-

seen luottamukseen.

Pitkaaikaisten asiakassuhteiden solmiminen on yrityksen kannalta kannattavaa, silla
kun asiakasvaihtuvuutta saadaan vahennettya, myos uusien asiakkaiden hankkimisen
tarve pienenee. Pitkdaikaiset asiakassuhteet tulevat yritykselle edullisemmaksi myds
markkinoinnillisesta nakokulmasta, silla tunnetuille asiakkaille viestiminen on hel-
pompaa hyodyntdaen esimerkiksi tietokantamarkkinointia. Pitkdaikaiset ja uskolliset
asiakkaat kuluttavat yrityksen tuotteita ja palveluita useimmin. He ovat myos her-
kemmin valmiita maksamaan korkeampaa hintaa ja pystyvat omilla referensseilldan
hankkimaan edelleen uusia asiakkaita. Uskolliset asiakkaat eivat etsi syita palvelun-
tarjoajan vaihtamiseen vaan toimivat painvastoin yrityksen sanansaattajina levitta-
malla positiivisia kokemuksiaan yha eteenpain toisille yrityksille (Lahtinen & Isoviita

2007, 12-15).

5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella hyddyntden verkkokyselya
aineistonkeruumenetelmana. Verkkokysely lahetettiin vastattavaksi 26.9.2019. Linkki
kyselyyn oli avoinna kaksi viikkoa, ja vastaaminen paattyi 10.10.2019. Linkki kyselyn

vastaajille [ahetettiin sdhkdpostitse. Kokonaisuudessaan linkin vastaanotti yhteensa
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450 yhteistyokumppania, joihin sisdltyivat seka paayhteistydkumppanit etta yritys-
verkostokumppanit. Vastauksia saatiin kerattya yhteensa 112 kappaletta ja vastaus-
prosentiksi muodostui 24,9 %. Tavoitteena oli saada kyselysta vahintaan 100 vas-
tausta, joten saavutettuun vastausprosenttiin voidaan olla tyytyvaisia. Padyhteistyo-
kumppaneiden vastausprosentti jai suhteessa kuitenkin odotettua pienemmaksi,
minka takia kaikkia paayhteistyokumppaneilta saatuja vastauksia ei voida pitaa yleis-
tettavana. Vastausten lukumaaraa pyrittiin nostamaan lahettamalla linkin saaneille
muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta viikon vastaamisajan jalkeen. Vastausten lu-
kumaaraa tehostettiin myos vastaajille suoritetulla arvonnalla. Tdman lisaksi jokainen
kyselyyn osallistunut yhteistydkumppani sai kaksi ottelulippua Urheiluseura X:n ensi

kauden ensimmaiseen kotiotteluun.

Kyselyn kysymyksilla Iahdettiin selvittamaan tutkimusongelman ratkaisemisen kan-
nalta olennaisia tutkimuskysymyksia, joita olivat miten Urheiluseura X onnistuu yh-
teistydkumppaneilleen tarjoamissaan palveluissa seka mitka yhteistyon tekijat koe-
taan yhteistyokumppanuustoiminnassa tarkeiksi. Tutkimuksen perusjoukko koostuu
yhteistyokumppaneista, jotka voidaan jakaa paayhteistyokumppaneihin ja yritysver-
kostokumppaneihin. Tasta syysta naita kahta ryhmaa tarkastellaan osassa kysymyk-
sistd ominaan. Tutkimustuloksien havainnollistamisessa kdytetdan suoria jakaumia,
ristiintaulukointeja seka keskiarvoa. Kysymyksiin saatujen vastausten lukumaaraa ku-

vataan taulukoissa n = X.

5.2 Vastaajien perustiedot

Kysely aloitettiin vastaajien taustatietojen selvittamiselld. Taustatietoja selvitettdessa
vastaajilta kysyttiin yhteistyokumppanuuden kestoa, yhteistydsopimuksen rahallista-
arvoa, yhteistyon lisdostoihin kdytettyja investointeja seka yhteistyokumppanuuden

luonnetta.
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Suurin osa (50 %) kyselyyn vastanneista yhteistydkumppaneista on tehnyt yhteis-
tyota Urheiluseura X:n kanssa 2—4 vuotta (kts. taulukko 1). Vuosi 2019 on ollut en-
simmainen yhteistyovuosi 40:lle vastanneista yhteistydkumppaneista. Viisi yhteistyo-
kumppania on tehnyt yhteisty6ta Urheiluseura X:n kanssa yhden vuoden. Ainoastaan
11 kyselyyn vastanneista yhteistyokumppaneista on tehnyt yhteistyota Urheiluseura

X:n kanssa yli viisi vuotta.

Taulukko 1. Urheiluseura X:n kanssa tehdyt yhteistyovuodet

Yhteistyon kesto n %
Vuosi 2019 on ensimmadinen yhteistyévuotemme 40 36 %
1 vuoden 5 4%
2 -4 vuotta 56 50 %
5-8vuotta 8 7%
Yli 8 vuotta 3 3%
Kaikki yhteensa 112 100 %

Kyselyyn vastanneista 80:1l14 yhteistyokumppanilla (71 %) yhteistydsopimuksen arvo
Urheiluseura X:n kanssa on arvoltaan alle 1 000 € (kts. taulukko 2). Yhteistyokumppa-
neita, joiden yhteistydsopimuksen arvo ylittda 1 000 € on vastanneista 32 kappaletta

(29 %).

Taulukko 2. Yhteistydkumppanin yhteistyésopimuksen rahallinen arvo

Yhteistyosopimuksen arvo (€) n %

Alle 1000 € 80 71%
1000-1999€ 9 8%
2000-4999 € 10 9%
5000-9999 € 5 4%
10000-19999 € 4 4%
20000 € tai yli 4 4%

Kaikki yhteensa 112 100 %
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Taulukko 3 kuvaa yhteistydkumppaneiden investoimia taloudellisia resursseja yhteis-
tyon lisdaostoihin. Lisdostot kattavat esimerkiksi kotiotteluiden irtolippupaketteja tai
lisamainosnadkyvyyspalveluita. Vastaajista 48 % investoi yhteistyon lisdostoihin alle
500 € yhden kauden aikana. 22 % vastanneista ei investoi lisdostoihin lainkaan. 20 %
vastanneista investoi kauden aikana lisdostoihin 500-999 € edesta. Ainoastaan 11

vastaajaa kayttaa kauden aikana rahaa lisdaostoihin yli 1 000 €.

Taulukko 3. Kauden aikana suoritetut investoinnit lisdostoihin

Yhteistyohon investoidut lisdostot (€) n %
0€ 25 22 %
Alle 500 € 54 48 %
500-999 € 22 20%
1000-1999€ 8 7%
2000-4999 € 3 3%
5000-9999 € 0 0%
10 000 € tai yli 0 0%
Kaikki yhteensa 112 100 %

Yhteistyon luonnetta maarittavaan kysymykseen (kts. taulukko 4) oli vastaajalla mah-
dollisuus valita useita vastausvaihtoehtoja, silla osalla Urheiluseura X:n yhteistyo-
kumppaneista yhteistyo ei rajoitu vain yhteen yhteistyéluonteeseen. Vastausvaihto-
ehtoihin on sisallytetty myo6s VIP-kausikorttien omistajat, silla usealla yhteistyokump-
panilla on kaytossaan kausikortteja, joiden arvot ovat useita satoja euroja ja VIP-pal-

velut osa seuran kanssa kdytavaa yhteistyota.
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Taulukko 4. Kuvaus yhteistyon luonteesta

Yhteistyon luonne n %
Tavaran-, tai palveluntoimituskumppani 8 6 %
Asiakastilaisuuskumppani 8 6 %
Nakyvyysyhteistydkumppani 27 19%
Yritysverkostokumppani 71 50 %
VIP - kausikortin omistaja 26 18%
Muu, mika? 2 1%
Kaikki yhteensa 142 100 %

Kysymykseen saatiin 142 vastausta kaikki vaihtoehdot yhteenlaskettuna. Naista 71
(50 %) vastasi olevansa yritysverkostokumppaneita. Muut yhteistyon luonteet jakau-
tuivat vastaajien kesken siten, ettad tavaran- tai palveluntoimittajia oli 6 %, asiakasti-
laisuuskumppaneita 6 %, nakyvyysyhteistydkumppaneita 19 %, VIP-kausikortin omis-

tajia 18 % ja muita yhteistydkumppaneita 1 %.

5.3 Tyytyvaisyys yhteistyokumppanuustoimintaan

Yhteistybkumppanuustoiminnan tyytyvaisyytta on tassa tutkimuksessa tarkasteltu
seka yleiselld tasolla etta osa-alueittain. Ensimmaisena kasitelldan tyytyvaisyytta ylei-
sesti maarittelevat kysymykset ja tdman jalkeen tyytyvaisyytta tarkastellaan osa-alue-

kohtaisesti kohdennettuna yhteistyon eri palveluihin.

Yleinen tyytyvdisyys yhteistyokumppanuustoimintaan kaudella 2019

Taulukko 5 kuvaa vastaajien yleista tyytyvaisyytta yhteistyéhon Urheiluseura X:n
kanssa kaudella 2019. 71 % vastaajista on ollut melko tyytyvaisia ja 21 % erittain tyy-
tyvaisia yhteistyohon kauden 2019 aikana. Ainoastaan yksi vastaaja on ilmoittanut ol-

leensa erittdin tyytymaton yhteistyéhon kaudella 2019. Erittdin tyytymattomia ja
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melko tyytymattomia vastaajia oli yhteensa 9 % vastaajista. Kauden 2019 tyytyvaisyy-
den keskiarvoksi muodostuu 3,11 huomioiden kaikki kyselyyn vastanneet yhteisty6-

kumppanit.

Taulukko 5. Yleinen tyytyvaisyys yhteistyohon

Erittdin Melko Melko Erittdin
tyytymatén tyytymatéon tyytyvdinen tyytyvdinen Keskiarvo
(1) (2) 3) (4)

Tyytyvaisyys yhteistyohon kaudella 2019
(n=112)

1% 8% 71% 21% 3,11

Yritysverkostokumppaneiden ja padyhteistyokumppaneiden tyytyvaisyys kauteen
2019 on esitetty my0s eroteltuna toisistaan (kts. taulukko 6). Vaikka yhteistydkump-
panuuden luonne on huomattavasti erilainen ndiden kahden ryhman valilla, se ei vai-
kuta vastaajien tyytyvadisyyteen merkittavasti. Padyhteistydkumppanit saavat kauden
2019 yhteistyon tyytyvaisyyden keskiarvoksi 3,07 ja yritysverkostokumppanit 3,13.
Molemmat ryhmat saavat suurimmat vastausprosentit vastausvaihtoehtoihin melko

tyytyvainen ja erittdin tyytyvainen.

Taulukko 6. Yleinen tyytyvaisyys yhteistydohon eroteltuna

Erittdin Melko Melko Erittdin

T 201
Tyytyvdisyys yhteistyohon kaudella 2019 tyytymaton tyytymaton tyytyvdinen tyytyvdinen Keskiarvo

(n=112)

(1) (2) (3) (4)
Paayhteistyokumppanit (n = 41) 0% 12 % 68 % 20% 3,07
Yritysverkostokumppanit (n = 71) 1% 6% 72% 21% 3,13

Vastaavatko yhteistyohon liitetyt palvelut niille asetettuja odotuksia?

Yhteistydkumppaneiden tyytyvaisyytta kartoitettiin myods tiedustelemalla, miten



32

yhteistyohon liitetyt palvelut vastaavat yhteistydkumppaneiden niille asettamia

odotuksia (taulukko 7).

Taulukko 7. Palveluiden vastaavuus odotuksiin ndhden

Palvelut vastaavat niille asetettuja  Tdysin eri mieltd  Jokseenkin eri Jokseenkin samaa  Tdysin samaa

Keski
odotuksia (n = 112) (1) mielts (2) mielts (3) mielt (4) eskiarvo

0% 19% 60 % 21% 3,03

60 % kaikista kyselyyn vastanneista kokee olevansa jokseenkin samaa mielta ja 21 %
taysin samaa mielta siita, etta yhteistyopalveluiden odotukset tayttyvat. Taysin eri
mielta- vastausvaihtoehtoon ei saatu yhtdakaan vastausta. 19 % vastaajista kokee
kuitenkin olevansa odotuksien tayttymisesta jokseenkin eri mielta niiden tayttymisen

suhteen. Vastausten keskiarvoksi muodostuu 3,03.

Palveluille asetettujen odotuksien tayttymista on myos syyta tarkastella ryhmittain,
silla Urheiluseura X:n tarjoamat palvelupaketit vaihtelevat merkittavasti paayhteis-
tyokumppaneiden ja yritysverkostokumppaneiden vililla. Taulukko 8 kuvaa palve-
luille asetettujen odotuksien tayttymista eroteltuna ryhmat padyhteistyokumppanei-
hin ja yritysverkostokumppaneihin. Taulukosta voidaan todeta, etta padyhteistyo-
kumppaneiden ja yritysverkostokumppaneiden valilla ei ole havaittavissa suurta eroa
odotuksien tayttymisesta. Paayhteistydkumppaneiden keskiarvoksi muodostuu tasan

kolme, kun taas yritysverkostokumppaneiden keskiarvo saa lukeman 3,04.

Taulukko 8. Palveluiden vastaavuus odotuksiin ndhden eroteltuna

Palvelut vastaavat niille asetettuja  Tdysin eri mieltd  Jokseenkin eri Jokseenkin samaa  Tdysin samaa

odotuksia (n = 112) (1) mielti (2) mielti (3) mielts (4) Keskiarvo

Paayhteistyokumppanit (n = 41) 0% 20% 61% 20% 3,00
Yritysverkostokumppanit (n = 71) 0% 18% 59 % 23 % 3,04
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Yhteisty6toiminnan onnistumiset ja kehitettavat asiat

Yhteistydkumppaneita pyydettiin listaamaan kolme asiaa, joissa Urheiluseura X on-
nistuu yhteistyotoiminnassaan hyvin ja kolme asiaa, joissa Urheiluseura X:lla olisi yh-
teistyotoiminnassaan edelleen kehitettdavaa. Molempiin kysymyksiin oli mahdollista
vastata 1-3 vastausta. Onnistumisiin saatiin yhteensa 94 vastausta ja kehitettaviin
asioihin 80 vastausta. Vastauksien analysoimisessa hyddynnettiin Webropol -sanapil-

vitydkalua, joka toi esille tiettyjen sanojen ja teemojen toistuvuuden.

Yhteistydtoiminnan onnistumisiin saaduissa vastauksissa useimmin esiintyvia sanoja
olivat: Tunnelma, menestys, nakyvyys seka tiedotus. Alla listattuna muutamia esi-

merkkivastauksia pohjautuen useimmiten vastauksissa esiintyneisiin teemoihin:

Urheilullinen suoritus oli hyvé
Urheilullinen menestys
Tunnelma peleissé

Ndékyvyys sosiaalisessa mediassa
Ottelundkyvyys

Logo ndkyy paidassa

Peleistd yms. seuran asioista tiedottaminen mm sdhképostilla on kiitet-
tavdlld tasolla.

Tiedotus, mulla eka vuosi mutta silti tiesin koko ajan lipuista ja peleistd
ja tilaisuuksista

Keskindisen viestinndn suoraviivaisuus

Yhteistyotoiminnan kehittdmiseen saaduissa vastauksissa useimmin esiintyvia sanoja
olivat puolestaan VIP, tarjoilut, ruokailu sekd nakyvyys. VIP-palveluihin liittyvia kehit-
tamispalautteita esiintyi vastauksissa erityisen paljon. 80 vastauksesta perati 19 vas-
tausta koski VIP-palveluita. Alle listattuna esimerkkivastauksia pohjautuen vastauk-

sissa useimmiten ilmenneisiin teemoihin.
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VIP-alue kokonaisuudessaan ei ole titd pdivéd
VIP tarjoilun yksipuolisuus

VIP tiloissa pitdisi olla jonkinlaista otteluennakkoa (esim. organisaa-
tiosta joku haastatteluun)

VIP - ruokailu on vdlillid kaukana vipistd
Sosiaalisen median hyédyntéminen yhdessd bréndin kanssa.

Pelipaitojen selkdpuolen logojen ndkyvyys medioissa heikko verrattuna
etupuolen logoihin

Kiinnostus suositella yhteistyotoimintaa Urheiluseura X:n kanssa myos toisille yri-
tyksille

Yhteistyotyytyvaisyytta kartoitettiin kysymalla myos yhteistyokumppaneiden kiinnos-
tusta suositella yhteistydkumppanuutta myds muille yrityksille. Taulukko 9 mukaan
perati 88 % vastanneista on jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mielta siita,
ettd he voisivat suositella yhteisty6ta myos toisille yrityksille. Ainoastaan 12 % yhteis-
tyokumppaneista vastasi kysymykseen olevansa jokseenkin eri mielta tai taysin eri
mieltd. Taysin eri mielta vastauksia oli ainoastaan yksi kappale. Vastauksien keskiar-

voksi muodostuu 3,28.

Taulukko 9. Kiinnostus suositella yhteistyota muille

Yhteistyon suositteleminen toisille  Tdysin eri mieltd Jokseenkin eri Jokseenkin Tdysin samaa Keskiarvo
yrityksille (n =112) (1) mieltd (2) samaa mieltd (3) mieltd (4)
1% 11% 48 % 40 % 3,28

Taulukko 10 kertoo, etta yritysverkostokumppanit ovat kiinnostuneempia suosittele-
maan yhteistyota Urheiluseura X:n kanssa myos toisille yrityksille kuin paayhteistyo-

kumppanit. Paayhteistyokumppaneiden vastauksista 14 % tuli vastausvaihtoehtoihin
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taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielta. 85 % vastaajista on suosittelemisen suh-
teen jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta. Yritysverkostokumppaneista
10 % vastasi olevansa taysin tai jokseenkin eri mielta yhteistyon suosittelemisesta. 90
% valitsi vastausvaihtoehdon jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta. Padyh-
teistyokumppaneiden keskiarvoksi muodostui 3,17 ja yritysverkostokumppaneiden

keskiarvoksi 3,34.

Taulukko 10. Kiinnostus suositella yhteistyota muille eroteltuna

Voisiko suositella yhteistyota Tdysin eri mieltd Jokseenkin eri Jokseenkin Tdysin samaa Keskiarvo
muille yrityksille (n = 112) (1) mieltd (2) samaa mielti (3) mielta (4)
Paayhteistydkumppanit (n = 41) 2% 12% 51% 34% 3,17
Yritysverkostokumppanit (n = 71) 0% 10% 46 % 44 % 3,34

Yhteistyon tulevaisuus

Yhteistyon tulevaisuutta kartoitettiin kysymalla yhteistyokumppaneiden halukkuutta
jatkaa yhteistyota myds kaudella 2020. Taulukko 11 mukaan yli puolet vastaajista on
kiinnostuneista jatkamaan yhteistyotda myos seuraavalla kaudella. Ainoastaan yksi
vastaajista ilmoitti, ettei yhteisty® Urheiluseura X:n kanssa jatku seuraavalla kaudella.
45 % vastanneista ei vielda osannut sanoa jatkuuko yhteistyd Urheiluseura X:n kanssa

my0s kaudella 2020 vai ei.

Taulukko 11. Yhteisty6kumppanuuden jatkuminen seuraavalla kaudella

Yhteistyon jatkaminen kaudella

n %
2020
Kylla 61 54 %
Ei 1 1%
En osaa sanoa 50 45 %

Kaikki yhteensa 112 100 %
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Taulukko 12 kuvaa yhteistyon jatkamisen suhdetta tehtyihin yhteistyévuosiin. Taulu-
kon perusteella voidaan todeta, ettd ne yhteistydkumppanit, jotka ovat tehneet yh-
teistyota yli kaksi vuotta aikovat todennakdisemmin jatkaa yhteistyota myos ensi
kaudella kuin ne kumppanit, joiden yhteisty6 on kestanyt vuoden tai alle. Mita pi-
dempaan yhteistyota on tehty, sita pienempi on vastausprosentti vastausvaihtoeh-

toon en osaa sanoa.

Taulukko 12. Yhteistyon jatkamisen suhde tehtyihin yhteistyévuosiin

Yhteistyon jatkaminen kaudella 2020

Kylla Ei En osaa sanoa

(n=112)

Vuosi 2019 ensimmadinen yhteistyovuosi (n =40) 43 % 0% 58 %
1lvuoden (n=5) 40 % 0% 60 %
2 - 4 vuotta (n =56) 61% 2% 38%
5-8 vuotta (n = 8) 63 % 0% 38%
Yli 8 vuotta (n = 3) 100 % 0% 0%
Kaikki yhteensa 54 % 1% 45 %

Yhteistyon tulevaisuutta kartoitettiin myds selvittamalla yhteistyékumppaneiden
kiinnostusta lisata yhteistyopanosta tulevaisuudessa (Kts. taulukko 13). Eniten vas-
tauksia saatiin vastausvaihtoehtoihin jokseenkin samaa mielta (51 %) ja jokseenkin
eri mieltad (35 %). Ainoastaan yksi vastaajista oli taysin eri mielta yhteistydpanoksen
lisdamisesta tulevaisuudessa. 13 % vastaajista oli tdysin samaa mielta kiinnostuksesta
lisata yhteistydpanosta. Kysymys oli vastaajalle vapaaehtoinen ja vastauksia kertyi 63

kappaletta.
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Taulukko 13. Yhteistydpanoksen liséaminen tulevaisuudessa

Kiinnostus lisdta yhteistydpanosta tulevaisuu-

dessa n %
Taysin eri mielta 1 2%
Jokseenkin eri mielta 22 35%
Jokseenkin samaa mielta 32 51%
Taysin samaa mielta 8 13%
Kaikki yhteensa 63 100 %

Niilta vastaajilta, jotka vastasivat yhteistyopanoksen lisdamista tulevaisuudessa kos-
kevaan kysymykseen vastausvaihtoehdot “tdysin eri mieltd” tai “taysin samaa mielta”
kysyttiin lyhyita perusteluita valinnalleen. Yhteistydkumppaneiden, joiden vastaus-
vaihtoehto oli "taysin samaa mieltd” perusteluissa esiintyi useasti seuran urheilulli-

sen menestymisen merkitys. Alle listattuna muutamia esimerkkivastauksia.

Seuran urheilullinen menestys viime vuosina. Brdndin kehittyminen.

Urheiluseura X:n menestyminen kaudella 2019 on ollut ylléttdvdn hyvd.
Haluan osaltani mahdollistaa hyvdn tason jatkuvuuden tulevaisuudessa.

Seuran tulevaisuuden nédkymdt vaikuttaa todella hyviltd ja tahtotila ke-
hittdd omaa toimintaa on yksi keskeisimmistd asioista yhteistyon kehit-
tdmisen kannalta.

Homma toimii.

Vastausvaihtoehdon “tdysin eri mieltd” perustelut vastaukselleen oli

Olen tyytyvdinen nykyiseen tilanteeseen

Taulukon 14 mukaan yhteistydkumppanit, joiden yhteistyo on kestanyt useita vuosia
ovat kiinnostuneempia lisadmaan yhteistyopanosta tulevaisuudessa kuin vihemman
aikaa yhteistyota tehneet yritykset. Niista yhteistydkumppaneista, joille kausi 2019
on ollut ensimmainen yhteistyovuosi 54 % olisi tulevaisuudessa kiinnostunut lisda-
maan yhteistydpanosta. Muut ryhmat jakautuivat vastaajien kesken siten, ettd 1 vuo-

den yhteistyota tehneistd kumppaneista 50 %, 2—4 vuotta tehneista 68 %, 5—8 vuotta
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tehneista 66 % ja yli 8 vuotta tehneista 100 % olisivat kiinnostuneita liséamaan yh-

teistyopanostaan tulevaisuudessa.

Taulukko 14. yhteistyopanoksen syventamisen suhde yhteistyon kestoon

Yhteisty6panoksen lisédminen tulevaisuudessa  Taysin eri mieltd  Jokseenkin eri Jokseenkin samaa  Taysin samaa

(n=63) (1) mieltd (2) mieltd (3) mieltd (4)
Vuosi 2019 ensimmainen yhteistyévuosi (n = 22) 0% 45 % 45 % 9%
1vuoden (n=2) 0% 50 % 50 % 0%

2 -4 vuotta (n =34) 3% 29% 53% 15%
5-8vuotta (n=3) 0% 33% 33% 33%
yli 8 vuotta (n =2) 0% 0% 100 % 0%
Kaikki yhteensa (n) 1 22 32 8

Osa-aluekohtainen yhteistyotyytyvaisyys

Yhteistyon tyytyvaisyytta mitattiin yha syvemmin kohdistamalla kysymyksid myos yh-
teistyon eri osa-alueisiin. Osa-aluekohtaisiin kysymyksiin padsivat vastaamaan aino-
astaan Urheiluseura X:n paayhteistyokumppanit, jotta vastauksista saataisiin mahdol-
lisimman totuudenmukaisia. Kasiteltdvat osa-alueet ovat yhteistyon kannalta olen-
naisia yhteistyotoiminnassa mukana oleville paayhteistyokumppaneille eivatka [ahto-
kohtaisesti koske yritysverkostokumppaneita. Yhteistydkumppaneita pyydettiin jatta-
maan vastaamatta niihin osa-alueisiin, jotka eivat ole osa heidan yhteistydsopimus-

tansa Urheiluseura X:n kanssa.

Kasiteltavia tyytyvaisyyden osa-alueita olivat: kommunikointi ja viestind, medianaky-
vyys, ottelutapahtumanakyvyys seka asiakas- ja verkostoitumistilaisuudet. Taulukko
15 kuvaa yleista tyytyvaisyytta ylla mainittuihin yhteistyon osa-alueisiin. Vastaukset
ovat annettu asteikolle 1 (erittdin huonosti) — 4 (erittdin hyvin). Osa-alueista suurim-
man keskiarvon (3,13) sai ottelutapahtumanakyvyyteen liittyvat palvelut. Medianaky-
vyyteen liittyvien palveluiden keskiarvo oli 3,08 sekd kommunikoinnin ja viestinnan

3,07. Pienin keskiarvo (2,86) tuli asiakas- ja verkostoitumistilaisuuksien jarjestelyihin.



Taulukko 15. Yhteistyon eri osa-alueiden yleinen tyytyvaisyys

Yleinen tyytyvaisyys yhteistoyn eri osa-alueisiin Keskiarvo
Kommunikointi ja viestinta (n = 41) 3,07
Medianakyvyyteen liittyvat palvelut (n = 26) 3,08
Ottelutapahtumanakyvyyteen liittyvat palvelut (n = 23) 3,13
Asiakas-, ja verkostoitumistilaisuuksien jarjestelyt (n = 29) 2,86
Kaikki yhteensa 3,04

Kommunikointi ja viestinta

Taulukko 16 kuvaa tuloksia kommunikoinnin ja viestinnan osa-alueiden onnistumi-
sesta. Vastaukset ovat annettu akselilla 1 (erittdin huonosti) — 4 (erittdin hyvin). Sa-
maa asteikkoa noudatetaan myds muissa yhteistyon eri osa-alueiden onnistumista
kuvaavissa taulukoissa. Yhteistyotoiminnan yllapitdmiseen liittyvassa viestinnassa
vastauksien keskiarvoksi muodostui 2,98. Informoiminen saataville olevista palve-

luista keskiarvo oli puolestaan 2,95.

Taulukko 16. Kommunikoinnin ja viestinnan toteutuminen

Kommunikointiin ja viestintdan liittyvien osa-

. ] n Keskiarvo
alueiden toteutuminen
Yhteistyotoiminnan yllapitamiseen liittyva
NEeIstys yliap y 41 2,98
viestinta
Informoiminen saatavilla olevista palveluista 39 2,92

Kaikki yhteensa 2,95



Mediandkyvyys
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Medianakyvyyteen liittyvien palveluiden onnistumisissa (kts. taulukko 17) parhaim-

man keskiarvon (2,89) sai mainosnakyvyys seuran kotisivuilla. Pienin keskiarvo me-

diandkyvyyteen liittyvista palveluista annettiin yhteistydkumppanin nakyvyyteen pai-

kallisissa sanomalehdissa (2,5). Mediandkyvyyteen liittyviin palveluihin tuli odotettua

vahemman vastauksia, joten niitad ei voida kuitenkaan pitaa yleistettavina.

Taulukko 17. Medianakyvyyden toteutuminen

Medianakyvyyteen liittyvien palveluiden onnistuminen n Keskiarvo
Mainosnakyvyys seuran kotisivuilla 18 2,89
Mainosnakyvyys seuran sosiaalisessa mediassa 19 2,79
Mahdollisuus kayttaa Urheiluseura X:n logoa osana

AN 18 2,83
markkinointiviestintaa
Y hteistydbkumppanin logon nakyvyys Urheiluseura X:n 20 57
markkinointiviestinnassa '
Y hteistydokumppanin ndkyvyys paikallisissa sanomalehdissa 16 2,5

2,74

Kaikki yhteensa

Ottelutapahtumanakyvyys

Ottelutapahtumanakyvyyteen liittyvista palveluista parhaiten onnistuu nakyvyys seu-

ran pelaajien peliasuissa sekd nakyvyys seuran ottelutapahtumapaikalla (kts. tau-

lukko 18). Naiden palveluiden keskiarvoiksi muodostuivat 3,5 ja 3,2. Pienimmat kes-

kiarvot tulivat yritystelttoihin ottelutapahtumissa (2,67) sekd nakyvyyteen otteluoh-

jelmassa (2,78).
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Taulukko 18. Ottelutapahtumanadkyvyyden toteutuminen

Ottelutapahtumandkyvyyteen liittyvien

palveluiden onnistuminen n Keskiarvo
Nakyvyys seuran pelaajien peliasuissa 14 3,5
Nakyvyys seuran ottelutapahtumapaikalla 20 3,2
Nakyvyys otteluohjelmassa 9 2,78
Kuulutukset ottelutapahtumassa 11 2,82
Otteluisannyys 10 2,9
Yritysteltat ottelutapahtumissa 9 2,67
Kaikki yhteensa 2,98

Ottelutapahtumanakyvyyteen liittyviin palveluihin tuli myos lukumaarallisesti vahan
vastauksia. Vastausten yleistettavyydessa taytyy kuitenkin huomioida se, etta ottelu-
tapahtumanakyvyyteen liittyvat palvelut koskevat vain murto-osaa Urheiluseura X:n
yhteistyokumppaneista. Esimerkiksi peliasunakyvyys rajoittuu noin 30 yhteisty6-
kumppaniin, joten 14 vastauksesta muodostuukin hyva vastausprosentti. Otteluisan-
nyyksia ja otteluohjelmanakyvyyksia on myos tarjolla vain kotiotteluiden lukumaaran
verran. Urheiluseura X:n tapauksessa yhden kauden aikana pelataan n. 25 kotiotte-

lua.

Asiakas-, ja verkostoitumistilaisuudet

Taulukko 19 kuvaa asiakas-, ja verkostoitumistilaisuuksiin liittyvien palveluiden onnis-
tumista. Asiakas-, ja verkostoitumistilaisuuksiin liittyvista palveluista selkeasti suurim-
man keskiarvon sai mahdollisuus tavata toisia yhteistyokumppaneita tilaisuuksissa.
Keskiarvoksi tahan muodostui 3,08. Pienin keskiarvo (2,29) asiakas-, ja verkostoitu-

mistilaisuuksiin liittyvista palveluista tuli VIP-palveluihin.
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Taulukko 19. Asiakas-, ja verkostoitumistilaisuuksien toteutuminen

Tyytyvaisyys asiakas-, ja

. C . i n %

verkostoitumistilaisuuksien osa-alueisiin
Tarjottavat asiakas-, ja verkostoitumistilaisuuksissa 28 2,71
Tilaisuuksien tilavalinnat 26 2,73
VIP - palvelut 28 2,29
I\'/Ia.hdolhs.uus tavata toisia yhteistybkumppaneita 26 3,08
tilaisuuksissa
Pelaaii imihenkilsi

e aajle.n / toimi .en [ mdgn . - ’3 274
tapaamismahdollisuudet tilaisuuksissa
Kaikki yhteensa 2,71

Yhteisty6n onnistumisen mittaaminen
Taulukko 20 mukaan ainoastaan 12 yhteistydkumppania (11 %) aikoo mitata yhteis-
tyon onnistumista. Kieltdytyvia vastauksia tuli 100 kappaletta, mika on perati 89 %

kaikista kyselyyn vastanneista yhteistyokumppaneista.

Taulukko 20. Yhteistyokumppanin aikomus mitata yhteistyén onnistumista

Yhteistyén onnistumisen n %
mittaaminen

Kylla 12 11%
Ei 100 89 %

Kaikki yhteensa 112 100 %
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Vastaajia, jotka kertoivat mittaavansa yhteistydn onnistumista, kysyttiin lisakysymyk-
sena, miten he aikovat onnistumista mitata. Alla listattuna eri tyyppisia esimerkkivas-

tauksia mittauskeinoille:

Myynnilld
somekampanjoiden kautta
Ndéikyvyyden seurannalla
Asiakaskyselyilld

Olen useassa seurassa yhteistybkumppanina ja seuraan aina toimintaa
ja miten se onnistuu. Kokemuksen perusteella, sitten pddtdn jatke-
taanko seuraavalla kaudella

5.4 Tarkeiksi koetut tekijat yhteistyokumppanuustoiminnassa

Olennaista tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta oli myds kartoittaa mita ovat
ne tekijat, joita Urheiluseura X:n yhteistyokumppanit pitavat yhteistyon kannalta tar-
keina. Tekijoita [ahdettiin selvittdmaan tiedustelemalla yhteistydkumppaneiden mo-
tiivia tehda yhteisty6ta Urheiluseura X:n kanssa. Taman lisaksi yhteistyokumppa-
neilta tiedusteltiin myos kauden 2019 aikana yhteistydn kannalta tarkeimmiksi koet-

tuja tekijoita.

Yhteistyomotiivi

Taulukko 21 kuvaa vastanneiden yhteistydkumppaneiden vastauksia tarkeimmasta
syysta tehda yhteisty6ta Urheiluseura X:n kanssa. Listatuista vastausvaihtoehdoista
eniten vastauksia (45 %) kerasi halu tukea Urheiluseura X:n toimintaa taloudellisesti.
Taman jalkeen suurimmat vastausprosentit tulivat asiakassuhteiden hoitamiseen liit-

tyviin mahdollisuuksiin (14 %) seka nakyvyyteen liittyviin mahdollisuuksiin (13 %).
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Branditietoisuuden laajentamiseen liittyvat mahdollisuudet kerasivat listatuista vaih-

toehdoista vahiten vastauksia (3 %).

Taulukko 21. Yhteistybkumppaneiden motiivi yhteistyolle

Tarkein syy tehda yhteistyota

n %
Urheiluseura X:n kanssa °
Nakyvyyteen liittyvat mahdollisuudet 15 13%
Ve‘rkost0|tum|smahdolIlsuudet muiden 10 3%
yritysten kanssa
Omien arvojen kohtaaminen
] ) 5 4%
Urheiluseura X:n arvojen kanssa
Halu tuke?a ur.he|luseura X:n toimintaa 50 45 %
taloudellisesti
Branditietoisuuden laajentamiseen
.. . . 3 3%
liittyvat mahdollisuudet
Asmkassghtelden hoitamiseen liittyvat 16 14%
mahdollisuudet
yynmn. edistamiseen liittyvat 3 7%
mahdollisuudet
Muu, mika? 5 4%
Kaikki yhteensa 112 100 %

Yhteistydmotiivien eroja on syyta vertailla padayhteistydkumppaneiden ja yritysver-

kostokumppaneiden kesken. Taulukko 22 kuvaa paayhteistyokumppaneiden ja yritys-

verkostokumppaneiden vililla esiintyvia eroja yhteistydmotiivin suhteen.
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Taulukko 22. Yhteistydmotiivien erot

Tarkein syy tehda yhteistyota

Urheiluseura X:n kanssa Padyhteistydkumppanit Yritysverkostokumppanit

Nakyvyyteen liittyvat mahdollisuudet 27 % 6%

Verkostoitumismahdollisuudet

. ) 7% 10 %

muiden yritysten kanssa
Omi jen koht i

mle.n arvojen ko aa.lmlnen 29 6%
Urheiluseura X:n arvojen kanssa
Halu tuke.a ur.heﬂuseura X:n toimintaa 29.9% 549
taloudellisesti
Branditietoisuuden laajentami

“ran | ietoisuu .en aajentamiseen co 1%
liittyvat mahdollisuudet
Asiak hteiden hoitami

“5|a aissu ei er.1 oitamiseen 15 % 14%
liittyvat mahdollisuudet
M in edistimi liittvvat

yynnln.e istamiseen liittyva 12% 4%
mahdollisuudet
Muu, mika? 2% 6%
Kaikki yhteensa (n) 41 71

Yritysverkostokumppaneiden tarkein syy yhteistyolle sailyy edelleen Urheiluseura X:n
taloudellisen tukemisen ymparilla. Vastausprosentti tahan vastausvaihtoehtoon on
54 %. Ero seuraavaksi eniten vastauksia keranneeseen vastausvaihtoehtoon on mer-
kittdvan suuri. Taloudellisen tukemisen jalkeen suurimmat vastausprosentit tulivat
asiakassuhteiden hoitamiseen liittyviin mahdollisuuksiin (14 %) seka verkostoitumis-
mahdollisuuksiin muiden yritysten kanssa (10 %). Paayhteistydkumppaneiden vas-
taukset ovat jakautuneet laajemmin eri vastausvaihtoehtojen kesken. Myo6s paayh-
teistyokumppaneiden vastauksissa suurin vastausprosentti saatiin Urheiluseura X:n
taloudellisen tukemiselle (29 %). Seuraavaksi suurin vastausprosentti saatiin nakyvyy-
teen liittyviin mahdollisuuksiin (27 %). Asiakassuhteiden hoitamiseen liittyvat mah-
dollisuudet saivat vastausprosentikseen 15 % ja myynnin edistamiseen liittyvat mah-

dollisuudet 12 %. Prosentuaalisesti suurimmat erot paayhteistydkumppaneiden ja
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yritysverkostokumppaneiden valilla ilmeni nakyvyyteen liittyvissa mahdollisuuksissa

sekda myynnin edistamiseen liittyvissa mahdollisuuksissa.

Tarkeimmat yhteistyotekijat kaudella 2019

Taulukkoon 23 on listattu ne tarkedksi koetut yhteistyotekijat kaudella 2019, joihin
on saatu vahintaan 10 vastausta. Jokaisella vastaajalla oli mahdollisuus valita 1-5 tar-
kedksi koettua yhteistyotekijaa. Taulukossa esitetyt prosentit ovat otettu vastaus-
vaihtoehtoon tulleiden vastauksien lukumaaran suhteesta kyselyyn vastanneiden yh-

teistyokumppaneiden lukumaaraan (112).

Taulukko 23. Tarkeimmiksi koetut tekijat yhteistyossa

Tarkeimmat yhteistyotekijat kaudella 2019 n %
Seuran tiedottaminen saatavilla olevista palveluista 12 11%
Mainosnakyvyys seuran kotisivuilla 14 13%
Mainosnadkyvyys seuran sosiaalisenmedian kanavissa 10 9%
Yrityksen logon mainosndkyvyys Urheiluseura X:n 10 0%
markkinointiviestinnassa

Nakyvyys seuran peliasuissa 10 9%
Né&kyvyys ottelutapahtumapaikalla 29 26%
VIP - Palvelut 28 25%
Asikas-, ja verkostoitumistilaisuudet 47 42 %
Otteluiden tunnelma 66 59 %
Yleisémaarat kotiotteluissa 46 41 %
Seuran urheilullinen menestyminen 68 61 %
Kaikki yhteensa 340

Tarkeimmiksi koetut tekijat keskittyvat selkeasti ottelutapahtuman seka seuran ur-
heilullisen suorittamisen ymparille. Eniten vastauksia kerasi seuran urheilullinen me-
nestyminen (61 %) seka otteluiden tunnelma (59 %). My0s yleisomaarat otteluissa
koetaan tarkedksi, silla vastausprosentiksi muodostui 41 %. Muita tarkedksi koettuja

tekijoita olivat muun muassa asiakas-, ja verkostoitumistilaisuudet (42 %), nakyvyys
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ottelutapahtumapaikalla (26 %) seka VIP-palvelut (25 %).

6 Johtopaatokset

Tyytyvaisyys yhteistyotoimintaan

Asiakastyytyvaisyytta mitatessa tarkastellaan vastaavatko yrityksen tarjoamat tuot-
teet ja palvelut asiakkaiden niille asettamia odotuksia (Copley 2017). Jos odotukset
eivat kohtaa tuotteesta tai palvelusta saadun kokemuksen kanssa, asiakas ei my0s-
kaan talloin ole tyytyvainen. Mikali odotukset kuitenkin tayttyvat ja vastaavat saatua
kokemusta, asiakas on tyytyvdinen ja puhutaan asiakastyytyvaisyydesta. (Kotler &
Keller 2016, 153). Tuloksien mukaan Urheiluseura X:n yhteistydkumppaneille suunna-
tut palvelut vastaavat yhteistyokumppaneiden niille asettamia odotuksia yhteistyo-
luonteesta riippumatta melko hyvin. My6s yleinen tyytyvaisyys yhteistyékumppanuu-
teen kaudella 2019 koettiin melko hyvaksi, joten yhteistydkumppaneiden voidaan

katsoa olevan tyytyvaisia yhteistyohon.

Bergstrom & Leppanen (2015, 444) mukaan asiakkaat, jotka ovat erityisen tyytyvaisia
yrityksen palveluihin jakavat heidan saamia positiivisia kokemuksiaan yha eteenpain
toisille ihmisille. Urheiluseura X:n tapauksessa enemmisto kyselyyn osallistuneista yh-
teistydkumppaneista olisi valmiita suosittelemaan yhteistydkumppanuutta Urheilu-
seura X:n kanssa toisille yrityksille. Kiinnostus suositella yhteistydkumppanuustoimin-
taa Urheiluseura X:n kanssa toisille yrityksille saa enemman suosiota yritysverkosto-

kumppaneiden kuin padyhteistydkumppaneiden keskuudessa.

Pitkaaikaisten asiakassuhteiden solmiminen on yrityksen kannalta kannattavaa, silla
kun asiakasvaihtuvuutta saadaan vahennettya, myos uusien asiakkaiden hankkimisen
tarve pienenee (Lahtinen & Isoviita 2007, 15). B2B (Business to business) -asiakkaat

usein etsivat investoinneillaan pitkaaikaisia ratkaisuja ja tata kautta myos pidempia
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asiakassuhteita tuotetta tai palveluita tarjoavien yrityksien kanssa (Decker 2019). Ur-
heiluseura X:n tapauksessa kyselysta saadut tulokset tuovat positiivista viestia yhteis-
tyon jatkumon kannalta. Kyselyyn vastanneista yhteistydkumppaneista yli puolet ai-
kovat jatkaa yhteistyokumppanuustoimintaa Urheiluseura X:n kanssa myos seuraa-
valla kaudella. Tuloksien perusteella mitd pidempaan yhteistyokumppanuustoimintaa
on Urheiluseura X:n kanssa harjoitettu, sitd vahemman yhteistydkumppanin tarvitsee
pohtia yhteistydn jatkumista ja sita todennakdisemmin he myds haluavat syventda

yhteistyo6ta lisaamalla yhteistydpanostaan tulevaisuudessa.

Tyytyvaisyys yhteistyon palveluihin

Yhteistydkumppaneiden tyytyvaisyytta tiedusteltiin yhteistydn kommunikoinnista ja
viestinnasta, medianakyvyyteen liittyvista palveluista, ottelutapahtumanakyvyyteen
liittyvista palveluista seka asiakas-, ja verkostoitumistilaisuuksien jarjestelyista. Osa-
aluekohtaisissa kysymyksissa vastauksia pyydetiin ainoastaan Urheiluseura X:n paa-

yhteistydkumppaneilta kohdennettuna niihin, joita listatut palvelut yhteistydssa kos-
kevat. Kaikkia osa-alueiden vastauksia ei voida pitaa yleistettavana tietona johtuen

paayhteistydkumppaneiden pieneksi jadneesta vastausprosentista.

Urheiluseura X:n kommunikointiin ja viestintaan yhteistyékumppaneiden kanssa ol-
laan yleisesti ottaen melko tyytyvaisia. Yhteistydkumppaneiden informoiminen saata-
villa olevista palveluista seka yhteistydtoiminnan yllapitamiseen liittyva viestinta jaa
kuitenkin hieman odotuksia pienemmiksi. Osa kyselyyn vastanneista yhteistyokump-
paneista on kuitenkin myohemmin avokysymyksissa listannut tiedottamisen yhdeksi
niista yhteistyotekijoista, joissa Urheiluseura X onnistuu yhteistyékumppanuustoi-

minnassaan hyvin.

Nakyvyyteen liittyvat palvelut jaoteltiin kyselyssa kahteen osaan, jotka ovat me-
diandkyvyys ja ottelutapahtumanakyvyys. Nykyisin yritykset ovat alkaneet tiedosta-
maan, etta pelkka logon maksaminen urheiluseuran peliasuun muiden yritysten logo-
jen joukkoon ei valttamatta ole enaa tehokkain tapa saada yritykselleen nakyvyytta

(Lainesalo 2019). Ottelutapahtumanakyvyyteen liittyvista osa-alueista Urheiluseura
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X:n yhteistydkumppanit ovat kuitenkin eniten tyytyvaisia juuri seuran tarjoamaan pe-
liasunakyvyyteen. Nakyvyyteen liittyvista palveluista tyytyvaisia ollaan myds nakyvyy-
teen ottelutapahtumapaikalla. Pienimmat tyytyvaisyyskeskiarvot tulivat yhteistyo-
kumppanin nakyvyyteen paikallisissa sanomalehdissa, ottelutapahtuman yritystelt-
toihin seka yhteistydkumppanin nakyvyyteen Urheiluseura X:n markkinointiviestin-

nassa.

Asiakas-, ja verkostoitumistilaisuuksien jarjestelyissa Urheiluseura X:n yhteistyo-
kumppanit ovat eniten tyytyvaisia mahdollisuuteen tavata toisia kumppaneita yhteis-
tyokumppaneille tarkoitetuissa tilaisuuksissa. Kun otetaan huomioon kaikki yhteis-
tyon osa-aluekohtaiset palvelut ja niiden tyytyvaisyys, heikoimman tuloksen saa VIP-
palvelut. Tyytymattémyys VIP-palveluihin ilmaistaan siihen kohdistetun tyytyvai-
syytta kartoittavan kysymyksen lisdksi useissa muissakin kyselyn osissa. Listatuista
kehitettavista asioista selkeasti eniten vastauksia keskittyi juuri VIP-palveluihin ja nii-
den puutteisiin. Erityisen paljon tyytymattomyytta yhteistyokumppaneiden keskuu-
dessa herattaa VIP-palveluiden ruoka-, ja juomatarjoilut. Osa yhteistydkumppaneista
pitda VIP-tilaisuuksia my0s liian yksipuolisina ja kaipaisi niihin enemman sisaltéa. VIP-
palveluiden kehittaminen Urheiluseura X yhteistyokumppanuustoiminnassa on tar-
kein yksittainen yhteistyokumppaneille tarjottava palvelu, joka voidaan tutkimustu-
loksien perusteella asettaa tarkeimmaksi kehittamista vaativaksi yhteistydkumppa-

nuustoiminnan palveluksi.

Tarkeaksi koetut tekijat yhteistyokumppanuustoiminnassa

Suopuron (2016) mukaan suomalaiset yritykset ldhtevat matalalla kynnyksella tuke-
maan urheilua hyédyntamatta kuitenkaan urheilua heidan omassa toiminnassaan
sen tarjoamien mahdollisuuksien mukaisesti. Myos Urheiluseura X:n tapauksessa
tadma tulee osittain esille silld, Urheiluseura X:n yhteistydkumppaneiden suurin mo-
tiivi yhteistyolle on taloudellisen tuen tarjoaminen. Vuoren (2017) mukaan urheilun
sponsoroiminen tuo yritykselle useita liikketoiminnallisia mahdollisuuksia, mutta on-
nistuakseen se vaatii kriittista arviointikykya seka onnistumisen mittaamista. Urheilu-

seura X:n tapauksessa kyselyyn vastanneista yhteistyokumppaneista ainoastaan 11 %
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aikoo mitata yhteistydon onnistumista. Puskalan (N.d) mukaan sponsorointimarkki-
noilla menestyminen vaatii muun muassa jatkuvaa tutkimusty6ta, tavoiteasettelua
seka tilanteisiin reagoimista. Jos vain 11 % yhteistydkumppaneista mittaa yhteistyon
onnistumista, voidaan paatelld, etta Urheiluseura X:n yhteistydkumppanit eivat nae
riittavasti vaivaa yhteistyokumppanuuden hyédyntamiseen ja sen liittdmiseksi osaksi

yrityksen liiketoimintaa.

Paayhteistyokumppaneiden motiivit yhteistyolle ovat jakautuneet laajemmin eri
vaihtoehtojen kesken, kuin yritysverkostokumppaneiden vastaukset. Osa vastan-
neista padyhteistydkumppaneista pitaa tarkeana nakyvyyteen liittyvia mahdollisuuk-
sia. My0s asiakassuhteiden hoitamiseen sekda myynnin edistamiseen liittyvia mahdol-
lisuudet koetaan paayhteistyokumppaneiden keskuudessa tarkeiksi. Yritysverkosto-
kumppanit pitavat taloudellisen tuen tarjoamisen jalkeen tarkeina asiakassuhteiden

hoitamiseen seka verkostoitumiseen liittyvia mahdollisuuksia.

Kaudella 2019 yhteistydn kannalta tarkeimmiksi koetut tekijat keskittyvat otteluta-
pahtuman ja seuran urheilullisen suorittamisen ymparille. Tarkeimmaksi koettiin seu-
ran urheilullinen menestyminen seka otteluiden tunnelma. Myds ottelun yleisomaa-
rat koetaan yhteistyon kannalta tarkeaksi. Urheilullisen suorittamisen ja otteluiden
tunnelman jdlkeen kaudella 2019 tarkedksi koettiin asiakas-, ja verkostoitumistilai-

suudet, nakyvyys ottelutapahtumapaikalla seka VIP-palvelut.

Kehitysehdotukset

Kaudella 2019 ottelutapahtumaan liittyvat tekijat olivat ylivoimaisesti yhteistyon kan-
nalta tarkeimmiksi koettuja tekijoita. VIP-palvelut ovat hyvin olennainen osa yhteis-
tyokumppanin ottelutapahtumakokemuksia ja ne saivat kuitenkin heikoimmat pa-
lautteet yhteistyohan liitetyista palveluista. Tama on ehdottomasti tekija, joka Urhei-
luseura X:n tulisi yhteistydkumppanuustoiminnan kehittamisessa huomioida. Tilojen
muokkaaminen voi olla rajallista, mutta tarjoiluihin ja VIP tilaisuuksien sisaltéon on
aina mahdollista tehda muutoksia ja hakea parannusta. Koska ottelutapahtumaan
liittyvat tekijat koetaan yhteistyon kannalta tarkedksi, kannattaa resursseja keskittda

juuri ottelutapahtumatyytyvaisyyden maksimoimiseen. Vaikka nakyvyyteen liittyvissa
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palveluissa ei ilmennyt vastaajien keskuudessa suoranaista tyytymattomyytta, tulisi
niita kuitenkin edelleen kehittaa. Nakyvyyteen liittyvia palveluita voitaisiin lisata ja
niiden tehokkuutta yhteistyokumppanin ndakokulmasta tulisi parantaa entisestaan.
Peliasundkyvyys ja ottelutapahtumapaikkanakyvyys ovat hyvalla tasolla, mutta erityi-

sesti mediandkyvyyteen liittyvia palveluita olisi syyta edelleen kehittaa.

7 Pohdinta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Urheiluseura X:n yhteistydkumppanei-
den asiakastyytyvaisyytta seuran kanssa kaytavaan yhteistyohon. Asiakastyytyvai-
syytta tarkasteltiin yhteistyokumppanuuteen sisaltyvien palveluiden onnistumisen
seka tarkeiksi koettujen yhteistyotekijoiden nakdkulmasta. Osalla kysymyksista pyrit-
tiin selvittdamaan myos yhteistydnkumppanuussuhteiden jatkumoa seka kiinnostusta
syventad Urheiluseura X:n kanssa kaytavaa yhteistyota tulevaisuudessa. Tutkimus
suoritettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella hyédyntden aineistonkeruumenetel-

mana verkkokyselya.

Tutkimuksen onnistuminen

Verkkokysely lahetettiin 450 yhteistyokumppanille ja vastauksia saatiin 112 kappa-
letta. Vastausprosentiksi muodostui 24,9 %. Vastausprosenttiin voidaan olla tyytyvai-
sia vaikkakin paayhteistyokumppaneiden osuus vastaajista jadikin odotettu pienem-
maksi. Taman seurauksena jokaista vain paayhteistyokumppaneita koskenutta kysy-
mysta ja niihin saatuja vastauksia ei voida yleistaa kaikkiin Urheiluseura X:n paayh-
teistyokumppaneihin. Yleistettavyydessa taytyy kuitenkin huomioida myos se, etta
osa yhteistyokumppanuustoiminnan palveluista koskee pienempaa osaa yhteistyo-
kumppaneista kuin toiset. Esimerkiksi otteluisdnnyyksia ei lahtokohtaisestikaan ole
vhden kauden aikana kuin noin 25. Samat rajoitteet patevat myos esimerkiksi naky-

vyyteen otteluohjelmassa sekéa otteluisannyyksiin. Koska suomalaisten urheiluseuro-
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jen yhteistyokumppanuussuhteet ja yhteistydkumppaneille tarjottavat palvelut vaih-
televat eri seurojen keskuudessa merkittavasti, tuloksien ei voida katsoa edustavan

kaikkien suomalaisten urheiluseurojen yhteistydkumppanuustoimintaa.

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa yhteistydkumppaneiden tyytyvaisyytta seuran
kanssa kaytyyn yhteistyohon ja tehda sellaisia havaintoja, joiden avulla Urheiluseura
X voisi tulevaisuudessa kehittda yhteistydkumppanuustoimintaansa entista parem-
maksi. Tulokset toivat esille ne palvelut, joissa Urheiluseura X onnistuu yhteisty6toi-
minnassaan hyvin seka ne palvelut, joita tulisi tulevaisuudessa edelleen kehittaa.
Sama patee myos yhteistyokumppaneiden tarkeiksi koettuihin tekijéihin. Tulosten
pohjalta Urheiluseura X:n on mahdollista poimia sellaisia asioita yhteistyékumppa-
nuustoiminnastaan, joissa he onnistuvat hyvin ja joita tulisi vield kehittaa tulevaisuu-

dessa paremmaksi.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus otettiin huomioon sen jokaisessa vaiheessa. Validiteettia
voidaan pitaa hyvana, silla tutkimuksessa mitattiin tutkimusongelman kannalta olen-
naisia asioita. Tutkimukselle asetettujen tutkimuskysymyksien avulla saatiin esiin
niita asioita, joita tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta oli tarkoituskin saada.
Suurin osa verkkokyselyn kysymyksista olivat strukturoituja kysymyksia valmiine vas-
tausvaihtoehtoineen, mika pienentaa vastaajan tulkintavirheen mahdollisuutta. Kyse-
lyn kysymyksissa ei ollut vaihtoehtoina antaa “"En osaa sanoa” tai “Ei mielipidettd” -
vastauksia ja my0Os taman voidaan katsoa lisadavan omalta osaltaan tutkimuksen luo-
tettavuutta. Tutkimusongelma seka tutkimukselle asetetut tavoitteet oli suunniteltu
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Ndin tutkimuksen hyddynsaaja oli myos tietoinen

siitd, mita tutkimuksessa tutkitaan ja miten tutkimus toteutetaan.

Tutkimuksen reliabiliteetti otettiin huomioon tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Kay-
tanndssa tama tarkoitti tutkimuksen huolellista suunnittelua seka dokumentoimista
lapi tutkimuksen suorittamisen. Tutkimuksen reliabiliteetti voitaisiin testauttaa suo-

rittamalla tutkimus uudestaan. Tutkimus antaisi oletettavasti hyvin samankaltaiset
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tulokset kuin ensimmaisella toteuttamiskerralla. Kyselylomake suunniteltiin siten,
etta sitd voitaisiin hyddyntaa asiakastyytyvaisyytta mitatessa Urheiluseura X:n sisalla

my0s tulevaisuudessa.

Tulosten hydodynnettavyys ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan hyodyntaa Urheiluseura X:n yhteistyékump-
panuustoiminnan kehittdmisessa tulevaisuudessa. Tulokset toivat esille sellaisia asi-
oita, joihin yhteistydkumppanit ovat tyytyvaisia seka sellaisia asioita, joita yhteistyo-
kumppanuustoiminnassa olisi syyta viela kehittaa. Tutkimus toi myos ilmi mita Urhei-
luseura X:n yhteistydkumppanit yhteistydssa arvostavat ja mika yleisesti on heidan
motiivinaan yhteistyolle. Taman pohjalta on mahdollista miettia, miten yhteisty6-
kumppaneiden tyytyvaisyys voitaisiin tulevaisuudessa varmistaa entista paremmin.
Tutkimustulokset osoittavat, ettd iso osa yhteistyokumppaneista olisi halukkaita

my0s syventamaan yhteisty6ta Urheiluseura X:n kanssa tulevaisuudessa.

Urheiluseura X:n on tdman tutkimuksen pohjalta helppo ldhtea tutkimaan yhteistyo-
kumppanuustoimintansa kehittymista tulevaisuudesta useasta eri ndakdkulmasta. Tut-
kimus oli ensimmainen laatuaan ja aihetta ei aiemmin ollut tutkittu. Sdannollinen
asiakastyytyvaisyyden mittaaminen helpottaisi Urheiluseura X:n yhteistyokumppa-
nuustoiminnan kehittamista. Yhteistyokumppanuustoiminnan onnistumisen mittaa-
minen voitaisiin myos pilkkoa myo6s pienempiin osiin. Tassa tutkimuksessa otettiin
huomioon kaikki Urheiluseura X:n yhteisty6kumppanit. Urheiluseura X voisi tutkia
palveluiden onnistumista osa-aluekohtaisesti omina ryhminaan. Tassa tutkimuksessa
palveluiden onnistumista kartoittavat kysymykset kohdistuivat enimmakseen paayh-
teistydkumppaneihin. Yritysverkostokumppaneille voisi suorittaa tulevaisuudessa ko-
konaan oman asiakastyytyvadisyytta mittaavan kyselyn, jotta heidankin tyytyvaisyyt-

taan voitaisiin tarkastella myos tarkemmin.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Arvoisa Urheiluseura X:n yhteistyokumppani,

Olen Jukka Jaskara ja opiskelen Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa urheiluliiketoimin-
taa. Kuluvan vuoden aikana olen tyoskennellyt Urheiluseura X:lla ty6harjoittelijana ja
nyt kirjoitan heille my&s opinnaytetyotani. Opinnaytetydssani tutkin Urheiluseura X:n
yhteistyokumppanuustoiminnan asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen tuloksilla pyri-
taan tulevaisuudessa kehittamaan Urheiluseura X:n yhteistydkumppanuustoimintaa

entistda paremmaksi, joten vastauksenne ovat ensiarvoisen tarkeita.

Kyselyyn padsette vastaamaan alla olevasta linkista

https://link.webropolsurveys.com/S/97F33B14EAA1C8BC

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5-10 minuuttia. Tutkimuksen vastauksia kasitel-
[aan luottamuksellisesti. Tuloksien esittaminen tapahtuu anonyymisti osana koko-

naisaineistoa. Vastaathan kyselyyn viimeistdan 10.10. mennessa.

Kaikki kyselyyn vastanneet saavat kaksi ottelulippua Urheiluseura X:n kauden 2020
ensimmaiseen kotiotteluun. Taman lisaksi arvomme kaikkien vastanneiden kesken
viiden henkilon VIP-paketin omavalintaiseen Urheiluseura X:n kotiotteluun kaudelle
2020. Arvontaan osallistuminen ja ottelulippujen lunastaminen tapahtuu jattamalla
yhteystiedot kyselyn lopusta I6ytyvaan sahkdpostiosoitekenttdadan. Sahkdpostiosoi-
tetta kdytetaan ainoastaan arvonnan suorittamiseen sekéd ottelulippujen toimittami-

seen.



Lisatietoa tutkimuksesta antaa tarvittaessa:

Jukka Jaskara

jukka.j.jaskara@gmail.com

+358 50 9189919

Ystavallisin terveisin

Jukka Jaskara
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Liite 2. Kyselylomake

Tyytyvaisyyskysely Urheiluseura X yhteistyokumppaneille

Kuinka monta vuotta olette tehneet yhteisty6tad Urheiluseura X:n kanssa? *

Vuosi 2019 on ensimmainen yhteistydvuotemme
1 vuoden

2 - 4 vuotta

5 -8 vuotta

Yli 8 vuotta

O 0O O O O

Yhteistyosopimuksenne arvo (€) *

Alle 1000 €
1000-1999 €
2000 -4999 €
5000 -9999 €
10 000 - 19 999 €
20 000 € tai yli

o O O O O O

Kuinka paljon rahaa kdytatte yhteistyosopimuksenne lisdksi Urheiluseura X:n tarjo-
amiin palveluihin yhden kauden aikana? Esimerkiksi otteluliput, mainosnidkyvyydet
tai muut lisdostot *

0€

Alle 500 €
500 - 999 €
1000 -1999 €
2000-4999 €
5000 -9 999 €
10 000 € tai yli

O 0O O O O O O

Yhteisty6kumppanuuden luonne Urheiluseura X:n kanssa. Voit valita my6s useita
vaihtoehtoja. *

Tavaran-, tai palveluntoimituskumppani
Asiakastilaisuuskumppani
Nakyvyysyhteistyokumppani
Yritysverkostokumppani

VIP - kausikortin omistaja

Muu, mika?

oooooog
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Valitse alla olevasta listasta mielestdnne tarkein syy tehda yhteistyota Urheiluseura
X:n kanssa. *

o O O O O O O

Nakyvyyteen liittyvat mahdollisuudet
Verkostoitumismahdollisuudet muiden yritysten kanssa
Omien arvojen kohtaaminen Urheiluseura X:n arvojen kanssa
Halu tukea Urheiluseura X:n toimintaa taloudellisesti
Branditietoisuuden laajentamiseen liittyvat mahdollisuudet
Myynnin edistamiseen liittyvat mahdollisuudet

Muu, mika?

Valitse alla olevista vaihtoehdoista enintadan viisi (5) tekijaa, jotka olette kokeneet
yhteistyonne kannalta tarkeiksi kauden 2019 aikana. *

oooo

Ooooooooooooooano

Seuran tiedottaminen saatavilla olevista palveluista

Mainosnakyvyys seuran kotisivuilla

Mainosnakyvyys seuran sosiaalisenmedian kanavissa

Urheiluseura X:n logon hyédyntaminen osana yrityksenne markkinointivies-
tintaa

Logonne mainosnakyvyys Urheiluseura X:n markkinointiviestinnassa
Medianakyvyys paikallisessa sanomalehdessa

Nakyvyys seuran peliasuissa

Nakyvyys Urheiluseura X:n ottelutapahtumapaikalla

Nakyvyys otteluohjelmassa

Ottelukuulutukset

Otteluisannyys

Yritysteltat ottelutapahtumissa

VIP - palvelut

Asiakas-, ja verkostoitumistilaisuudet

Pelaajien ja toimihenkildiden tapaaminen

Otteluiden tunnelma

Yleisomaarat kotiotteluissa

Seuran urheilullinen menestyminen

Muu, mika?
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Arvioi seuraavaksi yhteistyohon liittyvia eri osa-alueita seka ndiden onnistumista yh-

teistydssa Urheiluseura X:n kanssa.

Mikali jokin yhteistyon osa-alueista ei ole osa teidan yhteistydsopimustanne, jata
vastaamatta kysymykseen.

Kommunikointi ja viestinta

Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu yhteisty6kumppanuuteen liittyvassa kom-
munikoinnissa ja viestinndssa.

1 = Erittain huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittdin hyvin

1 2 3 4

O O O O

Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu seuraavissa kommunikointiin ja viestintadan

liittyvissa osa-alueissa.

1 = Erittdin huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittdin hyvin

1 2 3 4

Yhteistyotoiminnan yllapitamiseen

liittyva viestintd| O O O O
Yhteistydkumppanin informoiminen

saatavilla olevista palveluista O o o o
Mediandkyvyys

Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu yhteistyokumppaneille suunnatuissa me-
diandkyvyyteen liittyvissa palveluissa.

Mikali medianakyvyyteen liittyvat palvelut eivat kuulu yhteistydsopimukseenne,
jata vastaamatta kysymykseen.

1 = Erittdin huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittdin hyvin

1 2 3 4

O O O O
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Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu medianakyvyyteen liittyvien palveluiden eri
osa-alueissa.

Mikali jokin osa-alue ei kuulu yhteistydsopimukseenne, jata vastaamatta kyseiseen
osa-alueeseen.

1 = Erittdin huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittdin hyvin

1
Yhteistyokumppanin mainosnakyvyys O
seuran kotisivuilla

Yhteistyokumppanin mainosnakyvyys O
seuran sosiaalisessa mediassa

Yhteistyokumppanin mahdollisuudet
kdyttdd Urheiluseura X:n logoa osana O
markkinointiviestintd3

Yhteistydkumppanin logon mainos-
nikyvyys Urheiluseura X:n
markkinointiviestinndssa

O O O O Op
O O O O Op
O O O O Op

Yhteistyokumppanin medianakyvyys O
paikallisissa sanomalehdissa

Ottelutapahtumanakyvyys

Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu yhteisty6kumppaneille tarjotuissa otteluta-
pahtumandkyvyyteen liittyvissa palveluissa.

Mikali ottelutapahtumanakyvyyteen liittyvat palvelut eivat kuulu yhteistyosopi-
mukseenne, jata vastaamatta kysymykseen.

1 = Erittdin huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittdin hyvin

1 2 3 4

O @) O O
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Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu ottelutapahtumanakyvyyksien eri osa-alu-

eissa.

Mikali jokin osa-alue ei kuulu yhteistydsopimukseenne, jata vastaamatta kyseiseen
osa-alueeseen.
1 = Erittdin huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittdin hyvin

1
Nakyvyys seuran pelaajien peliasuissa O

Nakywyys ottelutapahtumapaikalla
Nakywyys otteluchjelmassa
Kuulutukset ottelutapahtumissa

Otteluisannyys

O00O0O0

O00O00O0pM
O0O000O0
O0O0O0OO0O0Ok

Yritysteltat ottelutapahtumissa

Asiakas-, ja verkostoitumistilaisuudet

Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu yhteisty6kumppaneille suunnattujen asia-

kas-, ja verkostoitumistilaisuuksien jarjestelyissa.

Mikali asiakas-, ja verkostoitumistilaisuudet eivat ole osa yhteistydsopimustanne,

jata vastaamatta kysymykseen.

1 = Erittdin huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittain hyvin

1 2 3 4

O O O O

Arvioi kuinka Urheiluseura X onnistuu seuraavissa asiakas-, ja verkostoitumistilai-

suuksiin liittyvissa osa-alueissa.

Mikali jokin osa-alue ei ole osa yhteistyosopimustanne, jata vastaamatta kyseiseen

osa-alueeseen.

1 = Erittain huonosti, 2 = Melko huonosti, 3 = Melko hyvin, 4 = Erittdin hyvin
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1

Tarjottavat asiakas-, ja verkosto itumis-o
tilaisuuksissa

Tilaisuuksien tilavalinnat O

VIP - palvelut O

Mahdollisuus tavata muita Urheilu-
seura X yhteistyokumppaneita tilai- O
suuksissa

Pelaajien / toimihenkiladiden tapaamis-
mahdollisuudet yhteistydkumppaneil-
le suunnatuissa tilaisuuksissa

O O 00 Op
O O 00 O
O O 00 O

Kuinka tyytyvaisia olette olleet yhteisty6kumppanuuteen Urheiluseura X:n kanssa

kaudella 2019? *

1 = Erittdin tyytymaton, 2 = Melko tyytymaton, 3 = Melko tyytyvadinen, 4 = Erittdin
tyytyvdinen

1 2 3 4

O O O O

Urheiluseura X:n tarjoamat yhteistyépalvelut vastaavat meidan niille asettamia

odotuksia. *

1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Jokseenkin samaa mielt3, 4 =
Tdysin samaa mielta

1 2 3 4

O O O O

Voisimme suositella yhteisty6kumppanuutta Urheiluseura X:n kanssa myos muille

yrityksille. *

1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Jokseenkin samaa mielt3, 4 =
Tdysin samaa mielta
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Haluaisimme tulevaisuudessa panostaa yhd enemman yhteisty6kumppanuuteen
Urheiluseura X:n kanssa. Mikali ette halua vastata kysymykseen, voitte jattaa sen

myos tyhjaksi.

1 = Taysin eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mieltd, 3 = Jokseenkin samaa mieltd, 4 =
Tdysin samaa mielta

1 2 3 4

O O O O

Perustele vield lyhyesti valintaasi vaikuttavat tekijat. (Kysymys nakyvilla, jos valit-

tuna vastausvaihtoehto "Tdysin samaa mielta" edelliseen kysymykseen).

Perustele vield lyhyesti valintaasi vaikuttavat tekijat. (Kysymys nakyvilld, jos valit-

tuna vastausvaihtoehto "Taysin eri mielta" edelliseen kysymykseen).

Aiotteko jatkaa yhteistyokumppanuutta Urheiluseura X:n kanssa myoés kaudella

2020? *
o Kylla
o €Ei

o En osaavield sanoa

Listaa 1 - 3 asiaa, joissa Urheiluseura X onnistuu yhteisty6ssa mielestanne hyvin.
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Listaa 1 - 3 asiaa, joissa Urheiluseura X:lla olisi yhteistydkumppanuustoiminnassaan

viela kehitettavaa.

Aiotteko mitata yhteistyon onnistumista? *

o Kylla
o Ei

Miten aiotte mitata yhteistyon onnistumista (Kysymys ndkyvilld, jos valittuna vas-
tausvaihtoehto "Kylld" edelliseen kysymykseen).

Vapaa palaute

Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken viiden hengen VIP - paketin Ur-
heiluseura X kauden 2020 omavalintaiseen kotiotteluun. Taman lisaksi jokainen
vastaaja saa kaksi ottelulippua kauden 2020 ensimmaiseen kotiotteluun.

Jata sdhkopostiosoitteenne halutessasi alla olevaan kenttaan, jotta voimme olla
teihin yhteyksissa ottelulipuista sekd mahdollisesta arvonnan voitosta.

Sahkoposti




