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Tyon tavoite oli edistaa yksityisen alppihiihtotiimin Alpinerace Team Finlandin
sponsorikuvioiden muodostamista. Tiimissa oli puhuttu siita, etta urheilijat voisivat tehda
varainhankintaa yhdessa, ja tiimin valmennusta pyorittava yritys Jezz Moves Oy halusi tukea
toimintaa ja opinnaytetyo nahtiin mahdollisuutena edistaa kaytannon toteutusta.
Sponsorikuvio nahtiin tiimin tuottamana palveluna ja tuotoksen lopullinen formaatti

muotoutui tutkimusprosessin edetessa.

Prosessin alkuvaiheessa tehtiin kirjoituspoytatutkimus siita, mika tuottaa arvoa
sponsoritoiminnassa. Alkututkimuksen perusteella todettiin, etta on olemassa monen tasoista
ja tyyppista arvoa sponsoritoiminnassa ja digimarkkinoinnin potentiaali vaikuttaisi olevan
Suomalaisissa sponsoriyhteistoissa alihyodynnettya. Teemahaastatteluiden avulla selvitettiin
tiimin sponsoritoimintaan liittyvia tavoitteita seka kartoitettiin resursseja, joiden varassa
tiimi tuottaisi sponsoreilleen arvoa. Aineiston analyysissa todettiin sponsoritoiminnan yhteisen
paatavoitteen olevan rahamaaraisesti suurempien sponsorisopimusten saaminen ja etta
sosiaalisen median kayttotottumusten perusteella tiimilla voisi olla haasteellista osoittaa
pystyvansa moderniin digitaalisen markkinointiyhteistyon vaatimiin toimenpiteisiin.
Tutkimustulokset osoittivat kuitenkin, etta tahtoa loytyy, ja pohdinnan perusteella vaikutti
silta, etta asioiden eteenpain viemisen tueksi tarvittiin konkretisointia siihen, mita tiimi voisi

myyda.

Lopputuotos oli Powerpoint esitys, joka sisalsi ehdotuksia sponsorikuvioiden potentiaalin
valjastamiseen liittyen. Palvelupaketti, tarina, vuosikellosuunnitelma ja sponsoreiden
nakyvyyspaikat olivat tuotoksessa esiteltyja tyokaluja, joiden avulla konkretisoitiin
potentiaalinen toiminta. Tuotoksessa pyrittiin myos kommunikoimaan, mille tasolle tiimi
haluaisi toimintansa vieda ja mita siihen paaseminen vaatisi. Tuotos sai hyvaa palautetta. Se
koettiin informatiivisena ja synnytti toivottua jalkikeskustelua. Keskustelutilaisuus synnytti
listauksen toimenpiteista, joihin tiimin tulisi seuraavaksi tarttua. Tuotos on liitteena 5 tyon

lopussa.

Asiasanat: alppihiihto, sponsorointi, arvon tuotto, palvelumuotoilu ja digimarkkinointi
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The aim of this Bachelor’s thesis was to advance the figurations for Team Alpinerace Finland’s
future sponsorships. There had been discussions within the team regarding working together
for joined sponsorships. Jezz Moves Ltd. - the organization offering the coaching service
wished to enable the development. This thesis was seized as an opportunity to do so. The
sponsorship itself was seen as a service provided by the team. The end product was not

predefined but aimed to be formed as a result that advances the case.

The process begun with a desk study on what creates value within sponsorships. It was stated
that there is different types and levels of values within sponsorships and that the potential of
digital marketing in this context seems underutilized in Finland. Theme interviews where
used as a method for mapping out the resources and goals that would be the driving force for
executing the unknown services that would be provided in order to create value for sponsors.
It was concluded that the team had a coherent goal- to achieve more lucrative contracts. It
was also evident it might become a struggle to accomplish activities that are familiar to
modern digital marketing. The results also showed that there was a will to learn. It was

evident there was a need for advice on what the team could sell.

In order to shine light on the potential that could be harnessed a PowerPoint presentation
was conducted. A service package, story, annual timeline including activities needed were
tools provided and explained in order to shape the potential. The presentation also tried to
communicate different values and levels within sponsorships in order for the team to be able
to see and decide on where they wanted go next. The presentation was held as professional
and informative and contributed to discussion which in turn led to next-step actions that the
team should be taking in the near future. The presentation can be found at the end of this

thesis.

Keywords: alpine racing, sponsorship, value, service design & digital marketing
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1 Johdanto

Alppihiihto on talviurheilulaji, jonka kehityksesta Suomessa vastaa lajiyhdistys Ski Sport
Finland yhdessa jasenseurojen valmentajien kanssa. Alppihiihdon kilpailumuotoja ovat
pujottelu, suurpujottelu, supersuurpujottelu ja syoksylasku (Peltonen, 2020a.). Lajiin
kuuluvat erilaiset valineet seka ian mukaan jakautuvat kilpailuluokat. Valineet,

matkustaminen ja harjoittelu ovat perinteisesti tehneet lajin harrastamisesta kallista.

Jezz Moves Oy tarjoaa kustannustehokkaan valmennuskonseptin, josta kerron tarkemmin
luvussa 1.2. Tasta huolimatta kovalla tasolla harrastaminen vaatii melkoisen maaran rahaa.
Tiimin sisalla on puhuttu siita, etta urheilijat voisivat tehda varainhankintaa yhdessa. Tiimia
pyorittava valmentaja-yrittaja Mikko Peltonen haluaa edistaa tiimin yhteisia sponsorikuvioita.
Valmentajan ollessa laheinen ja Corona-viruksen jaadyttaessa muut suunnitelmat minulle
tarjoutui mahdollisuus tarttua aiheeseen. Tiimin kuviot ovat minulle entuudestaan tuttuja ja
sponsorointi aiheena mielestani kiinnostava. Halusin lahestya aihetta palvelumuotoilusta
tutun ajattelun kautta ja sain tutkijana luottamusta tehda tyon mieleisellani tavalla.
Palvelumuotoilussa on tyypillista, etta lopputulosta ei lyoty valmiiksi lukkoon, vaan annetaan

sen muotoutua tilanteeseen sopivaksi.

Kirjallinen tyo etenee siten, etta johdannon alaluvuissa kerron tarkemmin tyon taustasta ja
tavoitteista (luku 1.2), jonka jalkeen kerron yrityksen ja tiimin toiminnasta (luku 1.3).
Teoriaosuudessa (luku 2), olen kirjoituspoytatyyppisen tutkimuksen avulla tutustunut
tuoreisiin tutkimuksiin, joiden avulla pyrin luomaan kasityksen siita, mika tuottaa arvoa
sponsoritoiminnassa. Luvussa 2.1 maarittelen sponsoroinnin kasitteen. Luvussa 2.2 kasittelen
nakokulmia sponsoroinnin tuottamasta arvosta, jonka jalkeen pyrin kuvaamaan arvopohjan
yhtenevaisyyden merkitysta sponsoritoiminnassa (luku 2.3). Luku 2.4 valottaa syita, joiden
takia yritykset lahtevat sponsoreiksi ja luvussa 2.5 kerron sponsoritoimintaa edistavista
asioista. Luvussa 2.6 kytken digimarkkinoinnin aiheeseen ja luvussa 2.7 avaan
sponsoritoiminataan liittyvia ongelmia ja mahdollisuuksia, joita sponsoroitavan on hyva

tiedostaa.

Luvussa 3. kuvaan palvelumuotoilun prosessia ja taman suhdetta itse opinnaytetyohon.
Kyseisen luvun alaluvuissa kasittelen tyon muotoiluprosessin sisalla kaytettyja varsinaisia
tutkimusmenetelmia: teemahaastattelu (luku 3.1) seka KJ-metodi (luku 3.2).
Tutkimustuloksista kerron luvussa 4. Ensin esittelen haastattelun tulokset kolmessa osassa
(luvut 1.4 - 4.3), jonka jalkeen tulkitsen tuloksia luvussa 4.4. Luvussa 4.5 kerron, millaisten
kysymysten aarella lahdin kehittamaan tuotosta ja luvussa 4.6 kerron itse tuotoksesta, joka

oli esitys. Pyrin kuvaamaan esityksen sisallon ja kulun seka perustelemaan miksi halusin



esittaa kyseisia asioita tiimille ehdottamallani tavalla. Luvussa 5. arvioin tyon onnistumista,

ensin palautteen perusteella (luku 5.2) ja sitten itsearvion kautta (luku 5.2)
1.1 Tausta ja tavoitteet

Jezz Moves Oy pyorittaa kaupallista alppihiihtojoukkuetta nimelta ”Alpinerace Team
Finland”. Yritys haluaa auttaa kehittamaan sponsoritoimintaa tiimin kanssa ammattimaiseen
suuntaan. Toistaiseksi tiimissa olevat urheilijat ovat saaneet hankkia sponsoreita kukin omalla
tavallaan. Tama on saattanut aiheuttaa ristiriitaisuuksia edustettujen tuotemerkkien osalta.
Yksittaisten sponsoreiden saaminen on tyolasta ja rahalliset tuet seka molemminpuolinen
hyoty on ollut suhteellisen pienta. Tiimissa on vanhempia, jotka ovat ajatelleet tekevansa
yhteisesti varainhankintaa. Taustalla on ajatus, etta yhdessa tehtyna varainhankinta olisi
tehokkaampaa ja sponsorisopimukset rahamaaraisesti arvokkaampia. Yritys toivoo tekemiselle
yhteisen savelen ja vastuunjaon. Yritysta pyorittava valmentaja Mikko Peltonen on valmis

osallistumaan sponsorikuvioiden kehittamiseen.

Aihe on Jezz Moves Oy:lle seka tiimin urheilijoille tarkea yhteinen paamaara, johon liittyy
erilaisia motiiveja, osaamista ja verkostoja. Jonkin aikaa toimintaa lahelta, mutta
ydintoiminnoista sivullisena seuranneena koen opinnaytetyon kiinnostavana tilaisuutena
edistaa asioiden kehitysta. Koska kyseessa on useampi yksilourheilija ja Jezz Movesilla on oma
kaupallinen agenda, pidan puolueettomuuden ja arvovapauden noudattamista tassa
kehittamistyossa tutkijana tarkeana. Team Alpinerace voidaan nahda Jezz Moves Oy:n
brandina ja pyrin nostamaan esille mahdolliset tiimin jasenten ja tyon toimeksiantajien

valiset eturistiriidat, mikali niita ilmenee.

Tyossa tutkitaan monia asioita. Ensin selvitan, mika tuottaa arvoa sponsoritoiminnassa, sitten
tiimin sisaisia motiiveja, resursseja ja kykyja vastata sponsorien odotuksiin. Naiden pohjalta

pyrin luomaan asiaa edistavan tuotoksen. Se on tyon tavoite.
1.2 Jezz Moves Oy ja Alpinerace Team Finland

Jezz Moves Oy on perustettu vuonna 2013. Liikevaihto (v.2018) oli 156 000 ja tulos 4%.
Paatoimiala on koulutuspalvelut. Yritys toimii myos urheiluvalineiden vahittaiskaupan

kentalla. (Fonecta, 2020). Jezz Moves Oy:lla on verkkokauppa (https://www.alpinerace.fi/),

jossa myydaan Rossignol suksia ja muita alppihiihtoon liittyvia tarvikkeita. Yritys on
aktiivisesti Facebookissa eri sivujen taustalla. Alpinerace Team Finlandin Facebook-sivuilla on
hieman yli 2000 tykkaajaa (Facebook, 2020). Peltosen mukaan tiimin hyvat kisatulokset
vaikuttavat Jezz Moves Oy:n toimintaan valillisena hyotyna esim. verkkokaupan suksimyyntia
edistaen. (Peltonen, 2020a).


https://www.alpinerace.fi/

Peltosen mukaan Jezz Moves haluaa tuottaa valmennusta, joka synnyttaa tulosta.

Valmennustoimintaa on mietitty myos kustannustehokkuuden tiimoilta. Peltosen mielesta
taloudellinen tilanne ei saisi rajoittaa lajin parissa toimivia lupaavia urheilijoita ja han on
urallaan nahnyt alppihiihdon tuoman taloudellisen rasituksen kuormittavan laskijoiden ja

perheiden taloutta. (Peltonen 2020a).

Talvikauteen sijoittuvat kilpailut kaydaan eri luokissa. Master-luokassa kilpailevat yli 30
vuotiaat laskijat, FIS-ikaisissa (aikuisten sarjassa) kilpailevat yli kuusitoista vuotiaat ja sita
nuoremmat ovat junioreita, joiden joukossa on useita ikaluokkia. Alpinerace tiimin jasenet
ovat eri ikasisa, mutta tietyn tasoisia laskijoita. Eri ikdisten yhteiset keskitetyt harjoitusviikot
ja leiritykset mahdollistavat pienemmat kulut. Valmentaja sanoo pystyvansa tarjoamaan
perinteisen seuratoiminnan rinnalla taloudellisesti jarkevamman vaihtoehdon niille, jotka

haluavat treenata tosissaan ja tavoitteellisesti. (Peltonen 2020b)

Taulukko 1 antaa kuvan alppiurheilijan kustannuksista eri valmennusten piirissa. Siita voi
nahda eri ikaluokkien kalusto-, valmennus- seka leirityskustannuksia. Taulukosta voidaan
nahda, etta kalustoa kuluu vuodessa FIS-ikaisilla noin 3500 euron edesta ja etta
valmennuskustannukset Jezz Moves:in valmennuksessa on noin 8 - 10 tuhatta euroa vuodessa
kun alppikouluissa tai urheilulukioissa vuosittaiseksi hintalapuksi muodostuu 15-20 tuhatta

euroa.

Alppihiihtourheilijan kustannusten vertailuja eri valmennusten piirissa

Valmennus +leirit
Kalusto kustannukset

Seurat i [ urhei d i [ urhei (1] Alpinerace Team Finland
+leirit | Yldkoulu teamit +seura FIS (Aikuiset) ei toimintaa

Ikd Sarjat kilpailut Kalusto Hinta

8-11v U8-U10-U12 alueelliset 2 pari suksia+ monot +tarvikkeet 1000 €]2000-4000 € ei toimintaa ei toimintaa ei toimintaa
12-15 v (vdhemmén

harrstavat) U14-U16 i 2 pari suksia+ monot +tarvikkeet 1800 €[3000-6000€ ei toimintaa ei toimintaa
12-15v U14-U16 alt: i 5 pari suksia+ monot +tarvikkeet 3500 €[6000-8000€ 8000-10000€ ei toimintaa 6000-7000 €

16v>>> FIS i 5 pari suksia+ monot + tarvikkeet 3500€ 15000-20000€ 8000-10000 €
Huom! hinnat riippuvat leiritysten, viikkoharjoitusten ja kilpailujen maarésta

Taulukko 1: Alppihiihtourheilijan kustannuksia eri valmennusten piireissa (Backman &
Peltonen 2020)

Valmennus pyrkii mahdollisimman moneen makitreeniin. Kesaisin tiimi treenaa laskemista
Liettuassa hallissa ja talvisin Suomessa Himoksella. Taulukossa 2 nakyy, etta vuosittaiset
treenit koostuvat 123 lajiharjoittelupaivasta vuodessa. Tama kertoo harjoittelutoiminnan
tavoitteellisuudesta, silla tiimissa lasketaan suuria maaria. Lajiharjoittelun lisaksi urheilijat
harjoittelevat fysiikkaa. Tahan olisi hyva olla itse lajivalmennuksen ulkopuolelta tulevia
resursseja, joilla urheilijat saisivat opastusta ja tukea. Myos hieronta, ravinto- ja
mentaalivalmennus ovat toimintoja, jotka ovat menestymisen edellytys. Peltosen (2020b)
mukaan kehon fysiikka on edellytys laskemisen kehitykselle, aivan kuten lepo. Peltosen
mukaan esim. leirien aikaisessa harjoittelussa huomioidaan riittavan levon lisaksi
koulunkaynnin viema aika. Koulunkaynnin yhdistaminen huippu-urheilijaksi tavoittelevan

arkeen tiedettaan olevan haasteellista.



Team Alpine Race Finland:in harjoitusten maérd vuodessa

Viikko Leiri  Harjoituspéivdt/ harjoitus Harjoitusta harjoitus pv.

maara maara viikko /ov  yhteensd yhteensd  missa

Koti-ja
Kesd/syksy 5 10 2 100 50 ulkomaa
Talvi sis kilpailut 3 7 2 42 21 Suomi
Talvi viikkoharjoittelu | 13 4 2 104 52 Suomi
246 123

Taulukko 2: Tiimin harjoitusmaarat vuodessa

Tiimin hyvat tulokset tuovat Jezz Moves Oy:n toiminalle hyvaa PR:aa. Urheilutiimi on paitsi
valmentajan sydamen asian, myos hyvan maineen ja verkoston rakentamisen valine. Hyvilla
urheilutuloksilla on suotuisia vaikutuksia tunnettavuuteen ja tata kautta suksien ja
tarvikkeiden myyntiin. Peltoselle alppihiihtosuksien myyminen on valmennustoiminnalle

luontainen sivuhomma (Peltonen 2020a).

Peltosella on tiedettavasti pitka ura alppihiihtovalmentajana ja han on onnistunut
etabloitumaan miehena, jolle soitetaan, kun tarvitaan alppihiihtosuksia tai neuvoja naihin
liittyen. Peltosen ”suksi business” hyodyntaa myos tiimia suoraan siten, etta
valinekustannukset ovat pienempia tiimin jasenille. Verkostojen kautta kaytettyjen valineiden
eteenpain myyminen ja kaluston kunnossa pitaminen helpottuu. Suksien jatkuva testaaminen
kuuluu urheilijan edistymiseen, koska valineet ovat yksi osa kilpailusuoritusta (Peltonen
2020b). Jezz Moves Oy hoitaa nykyisten yhteistyokuvioiden kautta urheilijoille edullisempien
valineiden lisaksi tiimivaatetusta (Peltonen 2020a). Yhtenainen tiimivaatetus on tarkeaa paitsi

tiimin tunnettavuudelle myos tiimihengelle.

Opinnaytetyota tehtaessa tiimi koostuu viidesta junior laskijasta (alle 16v) seka viidesta FIS-
laskijasta (aikuisten sarja eli +16v). Naiden lisaksi Jezz Moves:in valmennuksen yhteydessa
treenaa n. kymmenkunta “masteria” eli aikuisia, jotka kilpailevat ja ovat yli 30 vuotiaita
(Peltonen 2020b).

2  Sponsorointi ja arvon tuotto

Rakensin kirjoituspoytatutkimustyyliin tietoperustaa selvittamalla sita, mika on
urheilusponsorointi, miten urheilusponsorointi tuottaa arvoa sponsoriyrityksille seka sita,
miten ja missa kontekstissa arvontuotto tapahtuu. Tietoperusta on vaikuttanut tyon

muotoutumiseen. Siita, milla tavalla, voi lukea luvussa 3 ja 3.1.

Kyseisessa tapauksessa olisin voinut lahtea suoraan selvittamaan potentiaalisten
sponsoriyritysten nakemyksia arvon tuotosta haastattelemalla potentiaalisia sponsoreita
naiden odotuksista. Huomasin kuitenkin, etta kyseisesta aiheesta loytyy runsaasti melko

tuoreita opinnaytetoita, joissa oli haastateltu eri sponsoritoimintaa harjoittavia suomalaisia
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yrityksia, markkinointiasiantuntijoita seka sponsoroinnin kohteita. Opinnaytetoiden lisaksi
kaytin tietoperustan kirjoittamiseen myos kansainvalisia tutkimusartikkeleita aiheesta.
Opinnaytetoiden kaytto tutkimusaineistona tassa tyossa on perusteltua, silla nama valottavat
suomalaisten yritysten nakemyksia urheilusponsoroinnista, mika on tassa tyossa olennaista.
Valitsemani opinnaytetyot ovat myos tuoreessa kontekstissa tahan aikaan (vuodelta 2017 -
2020).

2.1 Sponsorointi kasitteena

Slatten ym. (2016, 146) ovat kirjallisuudesta loytaneet laajan maaritelméan ”sponsorship”-
kasitteelle. Heidan mukaan yhteisymmarrys on, etta asiaan liittyy jokin etu tai arvo. Pohjosen
(2011, 6) mukaan sponsorointi on yrityksen panostamista johonkin kohteeseen saadakseen
kaupallista hyotya, joko suoraan tai valillisesti esimerkiksi yrityskuvan kautta. Pohjonen
tarkentaa, etta urheilusponsoroinnissa panoksen kohteena on urheiluun liittyva toimija, kuten

yksittainen urheilija, liiga, joukkue, turnaus, tapahtuma, peliareena, lajiliitto tai urheilulaji.

Kaarna ja Vinter (2019, 37) huomasivat, etta ”sponsoritoiminta” koetaan sanana jotenkin
vierastettavana, vaikka se on heidan mukaansa yleisin kasite, jolla loytaa tietoa aiheesta
urheilusponsorointi. Em. pitaa kumppanuutta nykyaikaisempana sponsorointia paremmin

kuvaavana kasitteena.

Pinelopi ja Sarli (2015, 552) katsovat sponsoritoimintaa palvelun nakokulmasta ja nakevat
sponsoroinnin monimutkaisena ”b2b”-palveluna, joka perustuu suhteisiin. Em. mukaan
sponsoriyhteistyon kehitys seuraa ”NSD”-prosessia (New Service Development), johon kuuluu
vaiheet: 1. tiedon keruu, 2. ehdotelman valmistelu ja esitteleminen, 3. neuvottelut ja

sopimuksen allekirjoittaminen.

Tassa tyossa urheilusponsorointia tarkastellaan palveluna, jonka tuottajana on tyon
toimeksiantajayritys ja taman tiimi (verkosto yksilourheilijoita ja heidan vanhemmat).
Asiakkaana pidetaan sponsoriyrityksia. Sponsoritoiminta nahdaan toimintona, jonka
tavoitteena on tuottaa kaikille osapuolille arvoa ja generoida rahallista urheilijoiden

toimintaa tukevaa vastiketta.
2.2 Sponsorointi -hyvantekevaisyytta tai ammattimaista myyntityota

Pohjonen (2011, 87) kertoo, etta sponsoritoiminta on kehittynyt yritysten markkinakilpailun
kiristyessa. Em. mukaan logon painattaminen paitaan voidaan tulkita enenemissa maarin
urheilun tukemisena, eika silla nahda olevan sponsoreille sen suurempaa liiketoiminnallista
arvoa. Pohjonen sanoo, etta yritysten on hankala perustella sponsoripanostuksia vain

nakyvyydella.
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Zinger & O’Reilly (2010, 18) kuvaa urheilusponsoroinnin hyodyt sponsoriyritykselle kolmen
tason avulla: hyvantekevaisyys-, keskivahva- seka toimiva sponsorointi. Em. pitavat sponsorin
tason mittarina asiakkaan aktivoinnin kehitysta kuvaavaa AIDA-prosessia (jota he kuvaavat
sanoilla: Awareness, Interest, Decision, Action). Hyvantekevaisyyssponsorointi ei herata
mitaan sponsoroivan yrityksen asiakkaissa tai asiakkaassa pyritaan herattamaan yleista
tietoisuutta yrityksen olemassa olosta. Hyvantekevaisyystyyppinen sponsorointi voi
kehittyessaan kohti keskivahvaa sponsorointia vaikuttaa sisaisesti yrityskuvaan ja
tyontekijoiden moraaliin. Keskivahva sponsorointi sen sijaan auttaa luomaan uutta brandi-
imagoa, se toimii alustana yrityksen tuotteen tai palvelun nakyvyydelle. Edelleen
kehittyessaan se mahdollistaa avainasiakkaiden viihdyttamisen ja uusien asiakasryhmien
tavoittamisen. Edistyessaan se alkaa estamaan kilpailijoita. Sponsorointi on nain ollen
keskivahvaa, kun se on onnistunut herattamaan asiakkaan kiinnostuksen ja vaikuttaa taman
paatoksen tekemiseen positiivisesti. Taysin toimivassa sponsoriyhteistyossa yhteistyon
tuloksena on asiakkaan toiminta, eli se vaikuttaa suoraan sponsoroivan yrityksen myyntiin.

Tavoitteena toimivalle sponsorityolle on, etta asiakas ostaa. (Zinger & O’Reilly 2010, 18.)

2.3 Arvopohjan yhtenevaisyyden merkitys sponsoritoiminnassa

Kaarni ja Winter (20019, 2) tutkivat onnistuneen sponsoriyhteistyon tekijoita. He havaitsivat,
etta nykyaikainen sponsorointi merkitsee kumppanuutta, markkinointiyhteistyota ja arvojen
yhteenliittymista sponsoroitavan ja sponsorin valilla. Kaarni ja Winter (2019, 28-29)
haastattelivat mm. energiayhtio Loisteen markkinointipaallikko Sanna Lainea, jonka mukaan
yrityksen tekema yhteistyo Michael Monroen kanssa oli erittain onnistunutta siita syysta, etta
tama antoi itse ideoita yhteistyolle, joita han luontaisesti pystyi tekemaan. Luontainen
yhteensopivuus arvoissa ja toiminnoissa minimoi myos riskeja, joita voi muodostua arvojen

ollessa ristiriidassa toimintoihin nahden.

Kaarna ja Vinter (2019, 36-39) tutkivat myos tekijoita, jotka vaikuttavat sponsoriyhtistyon
onnistumiseen seka mika osuus arvoilla on tassa. He loysivat, etta sponsoriyhtistyohon
vaikuttaa sponsoriyritysten puolesta seuraavat asiat:

- yhteiset tavoitteet

- sitoutuneisuus yhteistyohon

- liiketoiminnalliseen tavoitteeseen paaseminen

- yhteinen arvomaailma

- yrityksen brandin tunnettavuuden vahvistuminen

- kunnossa oleva taustatyo sponsorin kohteessa

- osapuolten valinen kommunikaatio

- yhteiset arvot ja "hyva fiilis toisesta osapuolesta”

- oma-aloitteinen ote toimintoihin (mm. yhteistyo sisaltojen ideoinnissa).
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2.4 Sponsoriyritysten nakemyksia toimintaan lahtemisesta

Slatten ym. (2016, 146 -148) mukaan kirjallisuudesta l6ytyy monta motiivia, joiden
perusteella yritykset lahtevat sponsorisuhteisiin. Em. ovat havainneet, etta yritykset
tavoittelevat useimmiten ulkoista hyotya ns. mainonnallista tai kaupallista vaikutusta, jolla
tavoitellaan olemassa olevia tai potentiaalisia uusia asiakkaita. Em. nakevat myos, etta
yrityksilla voi olla sisaisia motiiveja lahtea sponsoritoimintaan. Heidan mukaan motiivia lahtea
sponsoritoimintaan voidaan pitaa my0s rationaalisena tai tunteellisena. Slatten ym. (2017,
149) ajattelevat rationaalisen toiminnan tavoittelevan kaupallista hyotya ja tunteellisten

motiivien olevan hyvantekevaisyystyyppisen sponsoritoiminnan taustalla.

Tutkiessaan yritysten syita ldhted tukemaan urheilutapahtumia Slatten ym. (2016, 152-156)

jakoivat loydoksensa neljaan motiiviin:

1. Markkina motiivi -taman tavoitteena on kasvattaa myyntia liittyen tiettyyn kohderyhmaan.
Kyseinen tavoite on joko valiton mahdollisuus myyda tuotetta (tuote laheinen) tai

tulevaisuudessa tapahtuvana (imago laheinen).

2. Yhteiskunta motiivi -tama tavoite on kontekstiltaan laajempi ja ilman varsinaista

kohderyhmaa tai tuotto-odotusta. Sita voidaan pitaa hyvantekevaisyytena.

3. Side motiivina - talla motiivilla sponsorin kohteella ja sponsoroijalla on yhteinen
kohderyhma. Kohderyhma voi olla kuluttaja-asiakas, toinen yritys tai tyontekijat. Yritykset

voivat nahda tapahtumat mahdollisuutena sitouttaa tyontekijoitaan.

4. Heimolaisuus motiivina - joukolla ihmisia on yhteiset tavoitteet ja taustalla on ajatus, etta
verkostojen kautta edistetaan yrityksen asioita. Yritykset saattavat esimerkiksi haluta tukea
tervetta elamantapaa tai sosiaalista ilmapiiria yrityksensa sisalla ja urheilutapahtuma toimii

alustana talle.

Markkina motiivi on (Slatten ym. 152) mukaan selvasti yleisin motiivi lahted sponsoroimaan
urheilutapahtumaa. Em. pitaa yhteiskunta motiivina myos sita, jos yritys toivoo ihmisten

assosioivan tiettya tapahtumaa yrityksen toimintaan.

Pohjosen (2011,10-11) mukaan Crompton (2004) on maaritellyt yrityksen motiiveja urheilun
tukemiselle seuraavasti:
- imagon rakentaminen tai parantaminen
- tuotteen tai brandin tunnettavuuden kasvattaminen (esim. tukemalla uuden
kohderyhman mukaista kohdetta)
- tuotteiden promootio ja/tai myynti (esim. testaukset tai ilmaisjakelut)

- mahdollisuutena vieraanvaraisuuteen (esim. sidosryhmien virkistys).
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Jaskara (2020, 2) puolestaan toteaa, etta yhteistyokumppanit saattavat pitaa yhteistyossa
tarkeina taloudellisen tuen tarjoamista, pelipaita-, ottelu- ja tapahtumanakyvyytta,
kisatunnelmaa seka seuran parjaamista kisoissa. Imagollinen hyoty, assosiaatio positiiviseen ja
nakyvyys vaikuttaisivat olevan selkeampia motiiveja. Myos Hiltunen (2019, 2), joka haastatteli
piti sponsoroinnin tuomia etuja paaasiassa yrityksen imagoon liittyvina. Hiltusen mukaan
sponsorointi on muuttunut ammattimaisemmaksi, mutta ongelmana sponsoriyritykset kokivat

vastikkeellisuuden osoittamisen ja tavoitteiden asettamisen.

Taloudellisen tuen tarjoamista urheiluille voidaan pitaa myos yhteiskuntavastuullisena
tekona. Lagerblom (2019, 2) tutki urheiluorganisaatioiden yhteiskuntavastuullisen toiminnan
hyodyntamista sponsorikumppanuuksissa. Lagerblomin mukaan urheiluorganisaatiot
toteuttavat yhteiskuntavastuullista toimintaa Porter & Kramerin (2011) jaetun arvon kehyksen
mukaan. Lagerblom kertoo, etta yhteiskuntavastuullisen toiminnan tukemisen hyoty on siina,
ettei se ole riippuvainen urheilullisesta menestyksesta. Seka urheiluorganisaation, etta

kumppanin nahtiin hyotyvan yhteisvastuullisesta toiminnasta.

Tutkiessaan pienyritysten sponsorointiin lahtemisen syita Zinger & O’Reilly (2010, 25) loysivat
muutaman asian, joiden takia yritykset lahtevat sponsoritoimintaan. Heidan mukaan yritykset
halusivat tehda hyvantekevaisyytta yhteisossaan, kasvattaa tietoutta olemassaolostaan,

jota haluisivat valjastaa. He havaitsivat myos, etta yrityksen omistajan henkilokohtaisella

mielipiteella nayttaisi olevan vaikutusta pienyrityksen paatokseen lahtea sponsoritoimintaan.

2.5 Sponsoritoimintaa edistavia asioita

Rintamaa (2018, 2) nostaa opinnaytetyossaan esille ”tarinallistamisen” keinona tulla
kiinnostavaksi sponsoroinnin kohteeksi. Rintamaa pitaa tarinan jalkauttamisessa keskeisena
sosiaalisen median hyodyntamista ja kehottaa tuomaan rohkeasti esille myos urheilijan

heikkoudet ja haasteet, silla inhimillisyys tekee tarinasta kiinnostavan.

Pohjonen (2011, 89) nostaa esille sen, etta sponsorointibudjetin lisaksi on hyva olla
hyodyntamisbudjetti, jolla voidaan toteuttaa sponsoriyhteistyon toimenpiteet ja maksimoida
sponsoriyhteistyosopimuksen hyéty. Crush (2001) suosittelee Zinger & O Rileyn (2010,17)
mukaan, etta yritys varaisi vahintaan saman verran budjettia markkinointitoimenpiteiden
hyodyntamiseen kuin mita se on antanut itse sponsoritukea. Crush (2001) on Zinger &

O 'Rileyn (2010,17) mukaan todennut, etta budjettiin tulisi kuulua erilaiset mainosmateriaalit,

kilpailut, palkinnot ja urheilijoiden osallistuminen tapahtumiin.
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Markkinointiasiantuntijat ovat Pohjalaisen (2011, 83) mukaan sita mielta, etta some tarjoaa
mahdollisuuden urheilijalle luoda itselleen mediakanavan, jonka kavijamaaran avulla voidaan
edistaa sponsorineuvotteluja. Myos Kaarna ja Vinter (2019, 39) kirjoittavat, etta
sponsoriyhteisty0o koostuu pitkalle sosiaalisen median hyodyntamisesta. Kaarna ja Vinter
(2019,39) toteavat, etta sponsorikohde tuntee usein seuraajansa paremmin kuin sponsoriyritys
ja etta yhteisten arvojen kohtaaminen ja "hyva fiilis toisesta” seka yhteistyon luontevuus

ovat tarkeita sponsoriyhteistyon toimivuudelle.
2.6 Digimarkkinoinnin kytkos aiheeseen

Urheilumarkkinoinnin tulevaisuutta ohjaa digitaalinen kehitys ja taman myota muuttuva
kuluttajan kayttaytyminen (Savolainen 2020, 2). Savolaisen mukaan sosiaalinen media tarjoaa
kanavan yksilolliselle ja harvinaiselle sisallolle, joka tavoittaa fanit ja asiakkaat suoraan.
Digimarkkinointi mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin, eli oikean viestin menemisen siita
kiinnostuneelle henkilolle oikeaan aikaan. Ns.”inbound-markkinointi” on nykyaikaisen
markkinoinnin keino tavoittaa asiakkaat orgaanistesti, eli siella missa he ovat ja heita
kiinnostavan asian kanssa. Inbound-markkinoinnin tarkoitus on ilahduttaa, houkuttaa ja saada
ihmiset osallistumaan luomalla positiivinen kokemus ilman mainonnallista arsyttavaa
vaikutusta (Hubspot 2020).

Mediasisallon kulutuksen muuttuessa pirstaleisemmaksi web-analytiikka ja jarjestelmallinen
seuranta seka testaus tulisi olla arkipaivaista sisallon tuottajan toimintaa. On tarkeaa tuntea,
mita kohderyhma haluaa, ja olla valmis muuttamaan markkinointipanostuksia taman tarpeen

mukaan. Taman lisaksi on tarkea tunnistaa asiakkaan elinkaaren vaihe.

Pohjosen (2011, 9) mukaan uudentyyppiset yhteistyomuodot, joissa yritys ja urheilija
tuottavat yhdessa merkittavaa sisaltoa, siirtaa urheilusponsoroinnin pois perinteisesta
mainonnasta. Pohjosen (2011, 44) mielesta mita pidempi yhteistyosopimus ja mita
monipuolisemmin sponsorointikeinoja hyodynnetaan, sen syvempi sponsoroinnin taso
saavutetaan. Myos Kaarni ja Winter (2019, 2) pitavat yhteistyon pitkajanteisyytta
merkittavana onnistumiseen vaikuttavana tekijana. Markkinointiviestinnan onnistumisen
edellytyksena on olla selvilla kanavista, joita haluttu kohderyhma kayttaa (Pohjonen (2011,
44).

Pohjosen (2011, 2-5) selvittaessa, miten suomalaiset merkittavat urheilutoimijat ja
sponsoriyritykset suhtautuvat digimarkkinointiin ja miten sen tehokkuutta voisi edistaa, han
tuli silhen paatokseen, etta sponsorointi kaipaisi ”innovatiivisempia muotoja”. Han liittaa
myos digitaaliset markkinointikeinot sponsoriyhteistyon mahdolliseen syventamiseen ja
havaitsi digitaalisten asiakastietokantojen, sosiaalisenmedian markkinoinnin seka
mobiilimarkkinoinnin tarjoavan mahdollisuuksia tahan. Pohjosen (2011, 81-84) mukaan

sponsoriyritykset ovat saaneet tehoa asiakaspalveluun, nopeaa kohderyhmaa laajentavaa
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markkinointia ja suosiota some-kanavia hyodyntamalla. Pohjonen (2011, 81-84) pitaa tulosten
mitattavuutta ja digiosaamisen puutetta ongelmana. Han kertoo, etta yritykset pitavat

sponsoroinnin seurantaa ja mittaamista tarkeana.

Pohjosen (2011, 82) mukaan urheilutoimijat ovat havainneet asiakashallintajarjestelmat
keskeisimmiksi kehitettavaksi tyokaluksi, joka mahdollistaa markkinointiresurssien
kohdentamisen. Pohjosen mukaan Facebook-sivuja pidetaan perusedellytyksena ja
digimarkkinointi on viety myos omien verkko-tv-kanavien ja alypuhelinsovellusten
kehittamiseen. Myos Eko (2016, 2) tutki opinnaytetyossaan keinoja, jolla hyodyntaa
ajantasaista ja vuorovaikutteista sosiaalista mediaa urheilusponsoroinnissa sponsoriyritysten
nakokulmasta. Eko totesi hyodyntamisen hyodyn riippuvan siita, onko kyseessa huippu-

urheilija, jonka nakyvyys on suurempi kuin paikallisilla juniorijoukkueilla.
2.7 Sponsoritoimintaan liittyvia ongelmia ja mahdollisuuksia sponsoroitavalle

Suomalainen (2017, 29) toteaa opinnaytetyossaan, etta suomalaiset urheiluseurat tiedostavat
some-markkinoinnin potentiaalin, mutta useimmilla on rajalliset resurssit tehda toimintaa
ammattimaisesti, mika rajoittaa somen hyodyntamista kaytannossa. Myos Savolan (2020, 2)
opinnaytetyosta selvisi, etta yksilourheilijoita sponsoroivat yritykset ovat sita mielta, etta
sponsoriyhteistyossa loytyy kehitettavaa sponsoristrategian suunnittelussa ja tulosten

mittaamisessa.

Telio ja Reichmuth (2017) tutkivat urheilusponsoritoiminnan markkinoiden tilaa Suomessa
haastattelemalla urheilusponsorimarkkinoinnin ammattilaisia. Haastattelujen pohjalta voitiin
paatella urheilumarkkinoiden olevan Suomessa suurelta osalta hyvantekevaisyys tasolla ja
kehittamisehdotukseksi sponsorin hankintoihin liittyen he ehdottavat, etta seurat
hyodyntaisivat verkostojaan ja sisaisia resurssejaan seka innovointia. Em. tyossa korostetaan
myos markkinoiden ja mediakentan sirpaloitumista mahdollisuutena sponsoreille tuottaa

kohdennettua sisaltoa heidan toiminnastaan kiinnostuneelle kohderyhmille.

Zinger & O’Reilly (2010, 27) mukaan sponsoriyrityksen olisi hyva arvioida sponsoriyhteistyon
potentiaalia arvioimalla sponsorointikohteen henkilgita, toimintaymparistoa ja
mediakattavuutta seka sita, miten todennakoisesti sponsoritoiminnasta saadaan aidosti
kannattavaa toimintaa ja nostettua se hyvantekevaisyydesta toimivaksi sponsoroinniksi. Kyse
on siis molemminpuolista sitoutumista vaativasta yhteistyosta yrityksen ja sponsoroitavan
valilla. Sisaistamalla sitoutumisen merkityksen, oppimalla markkinointia ja tuntemalla
kohdeyleisonsa sponsoroitava voi toiminnoillaan edistaa myos sponsoriyrityksen menestymista.

Tata voidaan kutsua ”win-win-sponsoroinniksi”.
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3 Palvelumuotoilun prosessi tyota ohjaavana menetelmana

Tyon tekemista ohjaa palvelumuotoiluajattelu ja -prosessi. Palvelumuotoilua voidaan pitaa
asiakaslahtoisena kehittamismenetelmana, jonka avulla pyritaan tuottamaan arvoa luovia
ratkaisuja palvelun kayttajalle ja tata kautta saavuttaa kilpailuetua. Palvelulle tyypillista on,
etta tuottaminen tapahtuu samanaikaisesti kuluttamisen kanssa ja etta asiakas on osa
tuotantoprosessia. Palvelumuotoilulle tyypillinen lahtokohta on, ettei asian lopullista
ratkaisua ole ennakkoon paatetty, vaan se muovaantuu tilanteen mukaan.
Tutkimusmenetelmia, tai ns. tyokaluja, on palvelumuotoilussa runsaasti. Tyon
varsinaisenlaisena tutkimusmetodina kaytetiin teemahaastattelua ja sovelsin KJ-metodia

aineiston analysoimiseen. Kerron tarkemmin kaytetyista menetelmista luvuissa 3.1 ja 3.2

Double diamond -malli (kuvio 1) kuvaa muotoilun prosessin vaiheita, jota voidaan kayttaa
ongelmien ratkomiseen. Malli koostuu perinteisesti neljasta vaiheesta; “discover, define,
develop, deliver”. Prosessin painopiste on ongelman ymmartamisessa, eli prosessissa pyritaan
selvittamaa, millaista ongelmaa ollaan ratkaisemassa ennen kuin tehdaan itse ratkaisu. (Drew
2019.)

Double Diamond DESIGN PROCESS
/“\

jp)
m
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E PROBLEMS %
NEEDS/VALUES P
S TOUCH-POINTS ’ =
o RESEARCH  INSIGHTS IDEATION  PROTOTYPES . <
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= EMPATHETIC
= S =
= &
=
ITERATIVE PROCESS
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Service Design Double Diameond Process by Kaishin Chu is licensed under o

Creotive Commons Attribution-Non Commeroial-No Derivatives 4.0 International License. . . 1/

e et i m il ~  Service Design Vancouver

Kuvio 1: Double Diamond -malli (Service Design Vancouver)

Muotoilun prosessille tyypillista on myos taman iteratiivisuus; se ei ole lineaarinen, vaan siina

saatetaan joutua muuttamaan jotakin ja palaamaan taaksepain uuden tiedon valossa.
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Tutkimusote on empaattinen ja siina pyritaan havainnoimaan inhimillisia asioita, jotka
vaikuttavat tuotoksen lopputulokseen. Muotoilun prosessia on kuvattu usealla tavalla. Von
Reventlow & Thesen (2017) kuvaa prosessia viisivaiheisena iteratiivisena prosessina joiden

vaiheet ovat: 1.Ymmarra, 2.ldeoi, 3.Luo, 4.Kehita, 5.Julkaise.

Opinnaytetyo sijoittuu muotoilun prosessissa havainnoinnin ja ongelman maarittelyn vaiheisiin
(research & insight) tai Von Reventlow & Thesenin tulkinnan mukaan ymmarra vaiheeseen.
Kuvio 2 kuvaa, miten tyon suunnitteluvaiheessa ajattelin taman sijoittuvan muotoilun
prosessiin. Pidin kirjoituspoytatutkimusta aiheesta "mika tuottaa arvoa sponsoritoiminnassa”
sijoittuvan "discover” -vaiheeseen. Tutkimalla palvelun tuottajien resursseja
(teemahaastattelun avulla) ajattelin paasevani ”define” alueelle. Nain ajattelen voivani
esittaa tiimille naille sopivia ratkaisuja, jotka edistaisivat sponsorikuvioiden rakentamista.
Ainakin toivoin saavani tietoa tai jonkinlaiset speksit siita, mita tiimi voisi rakentaa.

PALVELUMUOTOILUN PROSESSI (Mazzarella 2015, 34)., TUTKIMUS PROSESSI , ja “ONT -
prosessi”

DISCOVER
Tutki taustoja ja ongelmaa
Asiakkaan nakokulmasta

DEFINE
Analysoi data, synteesi
Maarita tehtiva

DEVELOP
Ratkaisun
kehitys ja testaus

DELIVER

Mahdollisten
sponsoriyritysten

Tiimin resurssit,

Jezz Moves Oy:n
mahdollisuudet vastata

motiivit lahted tietoperustassa oleviin
mukaan? ARVON seikkoihin

TUOTON MUODOSTUS =
= TUTKIMUKSEN ALUE

(laadullien haastattelu tai kysely)

TEORIAPERUSTA

tiimin
sponsoritoimintaa
edistava ratkaisu

TAVOITE

ONT-sijoittuminen palvelumuotoilun
. . ,,

o

Ei testattua ratkaisua >

man esittely Johanna Backr

Kuvio 2: Opinnaytetyoprosessi suhteessa palvelumuotoilun prosessiin

Naen sponsoritoiminnan palvelutuotteena, jonka Jezz Moves Oy ja tiimin jasenet
(yksilourheilijat ja naiden perheet) tarjoavat mahdollisille sponsoreille (asiakkaalle). Palvelu
koostuisi tiimin urheilijoiden ja heidan vanhempiensa seka valmentajansa resursseista:
verkostoista, motivaatiosta,

tiedoista ja taidosta vastata asiakkaan odotuksiin. Paatin

haastatella tiimin jasenia ja heita edustavia vanhempia, koska halusin kartoittaa
lahtotilanteen. Tiimin resurssit vaikuttavat oleellisesti siihen, mita Jezz Moves Oy voi taman
urheilutiimin sponsoreille tarjota, koska valmentajan resurssit eivat yksinaan riita yllapitamaan

laajempaa yhteistyokuviota.
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3.1 Teemahaastattelu

Yksittaiset osat, joista palvelu rakentuisi, koostuisi tiimin urheilijoiden ja heidan vanhempiensa
seka valmentajan resursseista: verkostoista, motivaatiosta, tiedoista ja taidosta. Siksi selvitin
resursseja ja motiiveja haastattelemalla tiimin jasenia ja nuorempien kohdalla heita edustavia
vanhempia. Halusin tietaa tiimin tavoitteet ja toiveet. Seka minun etta toimeksiantajan
mielesta oli hyva saada koko tiimin mielipiteet ja ajatukset nakyvaksi. Haastattelujen ajateltiin
ideoiden lisaksi nostavan esille mahdollisia ongelmia, joita tiimin taytyisi ratkaista, ja silla,

etta kaikkia kuullaa, ajateltiin olevan sitouttava vaikutus.

Valitsin teemahaastattelun menetelmaksi, koska nain haastateltavilla olisi mahdollisuus kertoa
ajatuksiaan melko vapaasti. Teemahaastattelu jattaa likkkumavaraa vastaajalle seka
kysymyksen esittajalle (Kauppinen & Puusniekka 2006 A). Mahdollisesti johdattelevilla
jatkokysymyksilla pyrittiin kartoittamaan ilmapiiria ja syvemmin paljastamaan piilevia toiveita,
pelkoja tai ajatuksia, jotka saattavat vaikuttaa sponsoritoiminnan onnistumiseen. Mielessani
kavi, etta teemahaastattelun sijaan olisin voinut jarjestaa jonkunlaisen ideointityopajan, jossa
tiimi  olisi  kokoontunut yhteen, mutta korona-virustilanne rajoitti  fyysista

kokoontumismahdollisuutta, enka kokenut varmuutta tietoteknisessa suoriutumisessa.

Haastattelukysymykset muodostettiin peilaten tiivistelmaa, jonka tein aiemmista
tutkimuksista (liite 1), eli teoriaperusta ohjasi tata kautta taustalla haastatteluteemojen
muodostumista. Pidin some-markkinointia merkittavana potentiaalina tiimille, koska nain,
etta yhteisesti heilla voisi olla isot verkostot. Koska sponsorointi liikkkuu asteikolla
hyvantekevaisyys- “win-win”-markkinointiyhteistyo, niin halusin saada kasityksen tiimin
tavoitteista tai motiiveista tavoitteiden taustalla. Koin merkittavana potentiaalisena
kilpailuetuna tiimin laajat verkostot sosiaalisessa mediassa. Siksi halusin kartoittaa tata
potentiaalia ja tietaa lisaa tiimin jasenten some-osaamisesta ja kokemuksista seka naiden

suhtautumisesta some-sisallon luomiseen.
Muodostin tutkimushaastattelulle kolme teemaa:

1. sponsoriyhteistyon merkitys ja tavoite
2. sisallontuotanto ja some-aktiivisuus

3. resurssit (osaaminen, motivaatio, aika ja verkostot)

Lahetin pyynnon haastatteluun suomen ja ruotsin kielella sahkopostitse kymmenelle tiimin
jasenelle tai heidan vanhemmilleen. Lahetin taman ainoastaan taysi-ikaisille ja perheet saivat
itse paattaa, missa maarin urheilevan lapsen nakemysta kartoitettiin. Tarjosin mahdollisuutta
ennakkoon tutustua haastattelukysymyksiin. Ajatuksena oli saada enemman irti itse

haastattelutilanteessa. Harva oli kuitenkaan kerennyt tutustuman kysymyksiin ennakkoon.
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”Haastattelupyynto” otsikolla lahetetty saatekirje seka haastattelukysymykset loytyvat tyon

lopussa liitteesta 2.

Tutkimusaineiston kohteet on eritelty myos taulukossa 3. Tein nelja haastattelua zoomin
valityksella. Nama keskustelutilanteet tallennettiin myos videokuvana. Kaksi viimeista suoritin

puhelimitse, eika naita videoitu, vaan dokumentointi tapahtui muistiinpanojen avulla.

Haastattelu 1 Urheilija 20-vuotias nainen

Haastattelu 2 Urheilija 18-vuotias mies

Haastattelu 3 Vanhempi 42-vuotias mies

Haastattelu 4 Vanhempi 41-vuotias mies

Haastattelu 5 Vanhempi 41-vuotias mies ja 16-vuotias urheilija
Haastattelu 6 Vanhempi 46-vuotias mies

Taulukko 3: Haastateltavat

Haastatteluun osallistui kaksi nuorta urheilijaa, kolme urheilijaa edustavaa vanhempaa ja yksi
haastattelu oli yhteishaastattelu vanhemman ja urheilijan kanssa. Haastattelujen jalkeen
puhtaaksi kirjoitetut muistiinpanot loytyvat tyon lopussa liitteessa 3. En pitanyt litterointia

tarpeellisena videotallenteiden ja kattavien muistiinpanojen ansiosta.
3.2 Haastatteluaineiston analysointi KJ-menetelmalla

Haastatteluaineiston analyysissa sovelsin KJ-menetelmaa, myos tunnettu nimella ”affinity
diagram”. Menetelmassa aineisto kootaan lapuille ja ryhmitellaan, jonka jalkeen ryhmat
otsikoidaan. (project-management.com, 2017.) Valitsin KJ-menetelma
analysointimenetelmaksi, koska olen kokenut taman intuitiiviseksi ja loogiseksi keinoksi
hahmottaa kvalitatiivisia datakokonaisuuksia. KJ-menetelman tekemiseen hyodynsin Miro
nimista sovellusta, joka tarjoaa digitaalisia muistilappuja ja naiden uudelleen

jarjestelemisen. KJ-menetelman prosessin dokumentointi loytyy liitteessa 4.

Analyysiprosessin lopputuloksena muodostin aineistolle kolme paaotsikkoa;
e toimintaan liittyvat motiivit

e some aktiivisuuden tilanne (realiteetti ja nykytila)
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ideoita, toiveita ja nakemyksia (potentiaali ja tulevaisuus).
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Alkuperaiset haastatteluteemat

Aineistoanalyysin muodostamat otsikot

Sponsoriyhteistyon merkitys ja tavoite

Toimintaan liittyvat motiivit

Sisallontuotanto ja some aktiivisuus

Some aktiivisuuden tilanne (realiteetti ja
nykytila)

Resurssit (osaaminen, motivaatio, aika ja
verkostot)

Ideoita, toiveita ja nakemyksia (potentiaali
ja tulevaisuus)

Taulukko 4: Alkuperaisten haastatteluteemojen ja analyysin muodostamien otsikoiden vertaiu

Otsikot muodostuivat mielestani aineiston sisallon ja tyon kannalta luonnollisiin teemoihin.
Taulukosta 4 nakee, etteivat muodostuneet otsikot ole samoja kuin haastattelurungossa
kaytetyt. Teemojen muuttumien analyysissa on Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006 B)
mukaan teemahaastattelussa varsin tyypillista. Seuraavaksi analysoin KJ-metodin tuottamia
teemoja.

4  Tutkimustuloksilla kohti tuotosta

Seuraavaksi tulkitsen KJ-menetelmalla muodostettujen teemojen (Kuvio 3, 4 ja 5) mukaisen

aineiston. Esittelen sen ensin lyhyesti kuvien avulla ja sitten syvallisemmin luvussa 4.1-4.3.

-Rahallinen

Yhteiset
valineet,
vaatteet, hissi
iput ja matkat
—
Turvallinen ja -Rahallinen Sponsori-
tasapainoine ~Yhteiset valineet toiminnan
n harjoittelu (mySs fyskika ja 6
1 mentaalivalmenn hyodyt &
us) tavoitteet
mahdollisuudet
Tiimin treenaamiseen
merkitys hanen tasolla

Uskoo timiin voimaan tllmlné.
. . .. . R rosdeer utta ei
toimintaan liittyvat e
paine somen hoitoon mi

MOTIIVIT

Yksilona tai
tiimina?

Kuvio 3: Toimintaan liittyvat motiivit
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Kuvio 3 muodostuu tiedosta toimintaan liittyvista motiiveista, tiimin merkityksesta taman
jasenille, jasenten ajatuksista sosiaalisessa mediassa esiintymisesta tiimin hengessa ja

hyodyista, joita sponsoritoiminnalla halutaan tavoittaa.

IG470FB .
370 | manel

paadasiassa - tutty na
tuttuja 16-20

Seuragjat T
somessa

IG (& FB ei
aktiivisesti)

Some
— tottumukset

"2-3
SOME aktiivisuuden tilanne Lkl
S ! : . - pa Ivassa
e (Realiteetti tai nykytila) —_
s Ajanksytts | 30 Min.

somessa | paivassa

harrastuksestaan”

Urheilija-

\ - profiili lkaisui
¥ e n
tarkemmin  somessa e
T — henkilé profiili;
alppihiihto ja
henkilokohtainen
elama

T —

Kuvio 4: Sosialisen median aktiivisuuden tilanne (Realiteetti tai nykytila)

Kuvio 4 sisaltaa tietoa tiimin sosiaalisen median kayttotottumusten nykytilanteesta. Tama
kuvaa tiimin some-kanavien kayttoa, aktiivisuutta ja suosiota (seuraajia) seka ajatuksia some-

markkinoinnista.
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Kilpailut =
potentiaalisia -julkaista treenivideoita,
Julkaisuaiheita Kilpailutuloksia ja sponsoreista
v hoitaa k R s Il puoli

voisi tehda sisaltoa?
-yleiselld tasolla mukana oleminen

Nakemys
lasten
somen

kaytosta

kuvitella
(rooli)

Ideoita,
toiveita ja
nakemyksia
(potentiaali ja
tulevaisuus)

Muuta
sponsorointiin
liittyvaa
ajatuksia ja
ideoita

Kuvio 5: Ideoita, toivetia ja nakemyksia (potentiaali ja tulevaisuus)

Kuvio 5 sisaltaa tietoja siita, mita rooleja ja ajatuksia voidaan liittaa sponsorointikuvioiden

toteutukseen ja sosiaaliseen mediaan. Seuraavaksi analysoin tuloksia tarkemmin.
4.1 Toimintaan liittyvat motiivit

Kuvion 3 mukaan motiivina itse tiimiin osallistumiseen voidaan pitaa treenaamisen tasoa ja
arvoa (kustannustehokkuus, mahdollisuus, turvallisuus, kehittyminen). Lisaksi tiimiin
kuulumisella voidaan tulkita olevan sosiaalinen motiivi (yhteenkuuluvuus, tuki, ryhmatyo).
Yksi nakee ryhmatoimintaan kuulumisen ja taman nakymisen hienona asiana. Toinen ajattelee
sponsoritoiminnan kautta tulevan nakyvyyden toimivan positiivisena lumipalloefektina tiimin
markkinoinnilliselle arvolle. Muutama haastateltava ajatteli yhteisten sponsorikuvioiden
harjoittamista myos pedagogisena mahdollisuutena opettaa nuorille urheilijoille taitoja, joita

on hyva osata tulevaisuudessa ammattiurheilijana.

Sponsoritoiminnan kautta tavoitellut hyodyt ovat kaikkien mielesta rahallisia. Kysyttaessa
sponsoritoiminnan rahamaaraisista tavoitteista yhden mielesta realistinen tavoite on kerata %

vuosikuluista, toisen mielesta pitaisi saada ainakin 10-20 tuhatta euroa (2000/urheilija).
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Varoja tulisi ensisijaisesti kohdentaa lajiharjoitteluun liittyviin toimiin kuten yhteisiin
valineisiin. Yksi haastateltavista, toivoi sponsoritoimintojen mahdollistavan tiimin nousemisen
seuraavalle tasolle. Siita, miten varoja tulisi kohdentaa muulta osin kuin itse

ostamisen osalta toiset nakevat taman urheilua tukevana ja toiset eivat nae tarvetta tai eivat
ainakaan koe sita ensisijaisena. Yksi haastateltavista sanoi, etta varoja voitaisiin kayttaa
matkustuskuluihin ja toisen mielesta kukin vastaa matkakuluistaan omalta osaltaan. Yksi

vanhemmista sanoi toivovansa selkeita saantoja varojen kohdentamiselle.

Muutama urheilija ajattelee tuottavansa mieluummin sisaltoa omille urheilijasivuilleen. Yksi
nakee hyodyn tiimina tuotetulla sisallolla, eika koe niiden sulkevan toisiaan pois. Yksi
vanhemmista totesi, etta laji on yksilolaji, mutta han pitaa sosiaalisuutta tarkeana. Tiimina
toimimisen etuina yksi haastateltavista koki sen, etta tiimissa sponsoreiden hakeminen on
helpompaa kuin itsenaisesti. Sosiaalista mediaa ajatellen yhdessa tehtyna paineet
kommunikaatioon ja taman hoitamiseen kaytetty aika pienenee. Yksi vanhemmista kertoi,
etta hanen mielestaan tiimin toimintaa on helpompi nostaa sosiaalisessa mediassa kuin

vaikkapa oman lapsensa profiilia.
4.2  Some aktiivisuuden tilanne -realiteetti ja nykytila

Kuviossa 4. olevien vastausten perusteella nakee, etta tiimin some-kanavien
kayttotottumukset jakautuvat ikaluokille tyypilliseen tapaan. Nuorimmat kayttavat paaasiassa
Instagram- ja Snap Chat -sovellusta ja vanhemmat ovat paaasiassa Facebookissa,

Instagramissa seka toiden puolesta Linked-In:issa.

Monella urheilijoista on FB profiili vaikka eivat ole siella kovin aktiivisia. Yhdella urheilijalla
oli urheilupainotteinen (kuitenkin henkilokohtainen) profiili Facebookissa. Urheilijat tekevat
lajiin liittyvia julkaisuja henkiloprofiilillaan (laskuvideoita ja kisamenestymisten paivityksia),
mutta nama julkaisut eivat ole luonteeltaan saannollisia tai suunniteltuja. Jotkut sanoivat
pohtineensa urheilijaprofiiliin liittyvia asioita ja yksi kertoi ajattelevansa, ettei taman tutut
valita hanen harrastuksestaan. Yksi vanhemmista sanoo, ettei ole viela perustettu
urheilijaprofiilia, mutta kertoo lapsen sanoneen kokevansa luontevana tuottaa urheiluun
liittyvaa sisaltoa omalla profiilillaan. Yksi vanhemmista sanoo, ettei halua ohjata lapsen
some-toimintaa ja kertoo, etta lapsi on itse laittanut profiiliinsa maininnan ”Alpine Skier”.

Ainakin jollain tasolla urheilijoilla vaikuttaisi loytyvan halua profiloida itseaan urheilijana.

Haastatteluun osallistuneet vanhemmat ovat enimmakseen seuraajia Facebookissa ja
Instagramissa. Suurimmalta osin seuraajat ovat tuttuja, kavereita ja tyohon liittyvia. Yhdella
vanhemmalla on Linked-In:issa 600 seuraajaa. Aineiston perusteella sosiaalisessa mediassa

paivittain vietetty aika vaihtelee yli kymmenesta tunnista viikossa tuntiin viikossa. Yksi
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vanhemmista perusteli etta, koska kaikki kuitenkin ovat sosiaalisessa mediassa, niin kaikki

voisivat jakaa jotakin ilman etta siita koituisi kuormitusta kenellekaan.

4.3 lIdeoita, toiveita ja nakemyksia -potentiaali ja tulevaisuus

Kuvio 5 sisalsi erilaisia nakemyksia, ideoita ja toiveita, jotka ilmenivat haastatteluaineistossa.
Kaikki vanhemmat nakivat voivansa auttaa toimintaa suhteidensa avulla. Yksi oli pohtinut,
kuinka esittaa asiaa omalle tyonantajalleen, ja sanoi kaipaavansa tietoa siita, mita myydaan.
Samainen haastateltava koki Keski-Suomen nakyvyyden [Himos kotimakena] etuna paikallisille
toimijoille. Vanhemmat vaikuttivat olevan yhta mielta siita, ettei tulisi tavoitella ns.
”tilkkutakkisponsorointia”. Kokonaissummana yksi mainitsi ajatelleensa yli 10 000 euron
sopimuksia. Yksi vanhemmista mainitsi, etta tarjoukset sponsorisopimuksista olisi hyva antaa

ennen elokuuta, jolloin monet yritykset saavat ensi vuoden budjetin.

Ovien avaamisten lisaksi vanhemmat kokivat voivansa olla mukana ideoinnissa ja yksi
vanhemmista kertoi heidan perheestaan loytyvan kaytannon kokemusta verkkosivuista ja
visuaalista silmaa. Han kertoi, etta ovat tehneet sponsoriyhteistyota, kuten lehtijuttuja,
huomion saamiseksi. Em. haastateltava pitaa tiimin sponsorikuvioiden tavoitteena sellaisen
yhteistyokumppanin loytamista, joka haluaa tukea tavoitteellisen tiimin toimintaa. Em. nakee
tiimin tarjoaman arvon olevan iso nakyvyyden tarjoamisessa. Toinen vanhemmista sen sijaan
on sita mielta, etta urheilijan menestys on se, mika myy. Han ajattelee, etta yritykset

tukevat helpommin lajiliittoja kuin seuroja tai tiimeja.

Haastatteluista nousi esiin myos monta kaytannon ideaa. Yksi vanhemmista mainitsi olevansa
valmis tarjoamaan nakyvyytta esim. suksiboksissa. Yksi vanhemmista oli selvasti pohtinut
sosiaalisen median systemaattisempaa hyodyntamista. Han naki, etta sisallot voivat olla
arkisiakin dokumentaatioita ja etta toiminnan pitaisi olla viikoittaista ja jatkuvaa. Hanen
mielestaan kauden ulkopuolella voisi tuottaa sisaltoa, joka kertoo, mita urheilija tekee
lomalla. Samaisen mielesta tulisi painottaa tiimin merkitysta, yhdessa tekemista seka huippu-

urheilun vaatimaa tyota.

Osa vanhemmista piti mahdollisena sita, etta lapset tuottavat itse sisaltoa sosiaaliseen
mediaan. Yksi mainitsi, ettei ole halunnut painostaa tai ohjata lapsen some-julkaisuja. Toinen
oli sita mielta, etta 15-17 vuotiaalle aktiivinen ja itsenainen ote sosiaalisessa mediassa on
paikallaan ja han ajattelee, etta se liittyy haluun valita urheilun ammatikseen. Tata nuorempi
lapsi voisi hanen mielestaan jakaa kilpailumenestystaan sosiaalisessa mediassa, mikali niin
haluaa. Em. ajattelee myos, etta kaikki lasten tuottama materiaali voitaisiin kerata yhteen

paikkaan, ja etta ns. "moderaattori” katsoisi taman ennen kuin se julkaistaan.

Molemmat itsenaisesti haastateltavista urheilijoista sanoi voivansa kuvitella julkaisevansa

treeneista ja kilpailluista materiaalia. Toinen heista kertoi voivansa vastata kuvien
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laittamisesta sosiaaliseen mediaan. Toinen haastateltavista urheilijoista kertoi olevansa
kiinnostunut urheilun mentaalista puolesta. Han kertoi myos voivansa olla mukana yleisella

tasolla.
4.4  Tulosten tulkinta

Raha on paaasiallinen motiivi, joka yhdistaa tiimijasenia sponsoreiden hakemiseen. Tama on
luonnollista, koska raha mahdollistaa asioita, jotka voivat johtaa parempaan kehittymiseen.
Sponsoritoiminnan kautta mahdollinen tunnettavuuden lisaantyminen on myos

sponsoritoiminnan kehittamista motivoivia asia. Ryhmaan kuuluvuuden lisaantyminen nahtiin

myos hyvana sponsoritoiminnan ohessa mahdollisesti syntyvana asiana.

Sponsoritoiminnassa keratylla rahallisella merkityksella on perhekohtaista eroa. Eraille
sponsoritoiminnan tuottama rahallinen tuki koetaan tarkeaksi urheilutoiminnan jatkamisen
kannalta ja toisille ei ehka niinkaan. Yksi vanhemmista on sita mielta, etta varoja tulisi
jyvittaa kaudelle. Tama voi olla hyva idea, kun huomio sen, etta tiimissa harjoittelu ei kesta
koko elaman. Jezz Moves Oy:n olisi hyva yhdessa tiimin kanssa luoda selkeat saannot sille,
miten yhteisesti sponsoritoiminnan kautta kerattyja varoja kohdennetaan. Paaasiassa
haastateltavat sanoivat olevansa motivoituneita tiimina toimimisesta yksin toimimisen sijaan.

Ja nahdaan, etta yhteisessa tekemisessa on monta etua (aika ja teho).

Haastateltavista useimmat kayttavat some-kanavia lahinna sisaltojen seuraamiseen.
Urheilijoilla ei varsinaisesti ole ammattimaista otetta sosiaaliseen mediaan ja
ammattimaisemman lahestymistavan omaksuminen voisi olla hyodyllista. Tiimissa on eri
ikaisia laskijoita, joilla on erilaiset henkilokohtaiset vapaa-ajan intressit ja erilaisia seuraajia.
Voisi olla hyva eritella tiimin toimintaan liittyvat asiat omalta henkilokohtaiselta profiililtaan.
Yksi haastateltavista urheilijoista sanoi, etteivat kaverit valttamatta ole kovin kiinnostuneita
alppihiihtojutuista. Toisaalta toinen tiimin jasenista voidaan tulkita haluavan profiloitua
alppihiihtajana, koska han on halunnut kertoa olevansa alppihiihtaja omassa some-profiilinsa

kuvauksessa.

Erillisen urheiluprofiilin perustaminen voisi olla hyva asia kaikille tiimijasenille.
Urheilijaprofiili voisi toimia kanavana, jossa yhteinen aihealue ja kiinnostus voitaisiin jakaa
sponsoreiden ja siita kiinnostuneiden kesken. Urheilijaprofiilille kannattaisi valita kanava
siten, etta se on omistajan tavoittelemille seuraajille luontainen. Facebook on tosin helposti
yhdistettavissa. Yhteisten sponsoreiden sanoman levittaminen kaikkien tiimijasenten ja
heidan tukijoukkojensa kanavissa voisi saada laajat nakyvyydet, mutta kohderyhmat
(tiimijasenten kaverit ym.) eivat valttamatta ole oikeita kohderyhmia kaikenlaiselle sisallolle

tai sponsorin toiveiden mukaisia.
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Tiimin omat kanavat voisivat toimia paaasiallisina sisallonjakopaikkoina, josta sisaltoa
voitaisiin jakaa koko verkostoon silta osin kuin se tuntuisi luontevalta. Jezz Moves Oy:n olisi
hyva tietaa ketka ovat tiimin seuraajia. Taman tekeminen vaatisi hieman analyysia siita, keita
heidan seuraajat ovat. Toistaiseksi tiimilla ei ole varsinaisia verkkosivuja, mutta seuraajia
Facebookissa on kuitenkin jonkin verran. Tiimille voisi olla hyva rakentaa verkkosivut. Sivujen
ymparille olisi helppo rakentaa sisaltoa ja kerata seuraajia, josta voitaisiin mahdollisesti
seuraajamaarien kasvaessa siiloa erilaisia kohderyhmia. Mikali tiimilla olisi tietoa siita, ketka
heita seuraavat ja miksi, niin voisivat ehka helpommin ymmartaa, minkalaisten yritysten olisi
hyva tehda heidan kanssaan sponsoritoimintaa/ markkinointiyhteistyota. Tiimilla on laaja
nakyvyyspotentiaali sosiaalisessa mediassa yhteisten verkostojensa kautta; tama olisi hyva

saada viestittya sponsoreille.

Tiimissa vaikuttaisi olevan suhteita, joita he (vanhemmat) voisivat hyodyntaa. Iso kysymys
vaikuttaa olevan se; ”mita tiimi myy?”. ”Tavoitellaan yli 10 000 Euron sopimuksia”. Kaikki
haluavat ideoida, mutta toistaiseksi ei tiedeta mita. Tiimissa on vahan konkreettista
kokemusta sisallon tuottamisesta ja ymmarrysta taman kaltaisen markkinoinnin viemasta

ajasta ja taman vaatimasta systemaattisuudesta.

Vanhemmilla on useita tulkintoja siita, mika myy ja mika ei. Yksi nakee urheilumenestyksen
merkittavimpana myyntivalttina ja toinen nakyvyyden olevan oleellisin myyntiargumentti.
Tiimin olisi hyva saada yhteinen nakemys siita, mita he tavoittelevat, ja ymmarrysta
kokonaisuudesta, jolla siihen voisi paasta. Tiimin toiminnasta kannattaisi kertoa enemman.
Voisi ajatella, etta he ovat huippu-urheilun alokkaita, jotka tekevat yhdessa huippu-urheilun
vaatimaa tyota. Tata mielta oli ainakin yksi vanhemmista ja yhteisesti oltiin sita mielta, etta
ollaan valmiita osallistumaan ja tekemaan jonkinlaista tyota. Roolijaot ovat kuitenkin
epaselvat. Suurilta osin tiimissa oltiin valmiita olemaan mukana yleisella tasolla. Vanhempien
mielesta lapset olisi hyva saada osallistumaan ja tama voi olla heille kasvun paikka, mutta

jonkun voisi olla hyva toimia jonkinlaisena valvojana.
4.5 Kysymyksilla kohti tuotosta

Urheilusponsorointiin liittyy pitkaaikaisia yhteistyokuvioita ja ala kehittyy yha
ammattimaisemma