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Abstract

The subject of the thesis was to develop the networking activities between the sports clubs
Kirittdret and JIK and the cooperative organizations. Both Kirittaret and JIK have made sustained
efforts to create an extensive support network of local companies and organizations. These teams
have several partners that support both of the teams and this is where the whole idea of developing
a mutual network got started. The aim of the thesis was to give development ideas on how to make
the network more comprehensive in a manner which respects the individual perspective of each
party. This study tries to point out the opportunities that can be gained through networking.

The study was conducted in the autumn of 2011 as a qualitative theme interview with the
representatives of the partner enterprises and as a quantitative survey to the supporters of these
two teams. Nine cooperative enterprises participated in the theme interview and 333 responses
were received.

The study showed that the smaller companies operating mainly at the local level perceived
networking highly important and considered that cooperating with sports clubs was a good way to
improve their network. The interviewed enterprises encouraged the sports clubs to bring some new
and bold ideas to develop their mutual network. Both the enterprises and supporters liked the idea
of these two teams cooperating and considered it fresh thinking. The responses of the interviewed
enterprises and supporters were at times surprisingly similar.

The study showed that the partner enterprises were quite satisfied with the currently existing
network but there were also areas, such as communications, that have a lot to improve. The
cooperative enterprises were not aware of the possibilities of networking, or at least they had not
been able to exploit the possibilities due to the lack of the human resources. Sports clubs have to
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa urheiluseurojen ja yritysten valista
yhteistyota seka tarjota yhteistyotahoille uusia nakokulmia yhteistyoverkoston
maksimaaliseksi hydodyntamiseksi. Tutkimuksella pyrittiin selvittamaan
verkoston nykytilaa seka sen kehittdmiskohteita ja haasteita. Lisaksi
tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yritysten tarkeimpia motivaatiotekijoita
sponsorointiyhteistydn harjoittamiselle. Naiden tutkimustavoitteiden tueksi
haluttiin selvittda myds katsojien ja fanien ajatuksia muun muassa seurojen

imagosta.

Toimeksiantajani oli naispesapallojoukkue Kirittaret, joka on pesapalloseura
Jyvaskylan Pesis ry:n edustusjoukkue. Kirittaret on viime vuosina pyrkinyt
kehittamaan markkinointiaan erityisesti yritysten suuntaan, ja syksylla 2010
virkistettiin myos yhteistyota toisen merkittavan jyvaskylalaisen urheiluseuran,
FC JJK:n kanssa. Taman yhteistyon tavoitteena oli yhdistaa resursseja, jotta
koko alueen yhteisty6 saataisiin tiivimmaksi ja suurempien projektien
toteuttaminen olisi mahdollista. Haluttiin myos osoittaa, etteivat lajit ja seurat

ole toistensa kilpailijoita, vaan haluavat tukea toistensa toimintaa.

Kirittarien markkinointipaallikon Nalle Viljasen ja JJK:n markkinointipaallikon
Joni Vesalaisen suunnitellessa erilaisia yhteistydmuotoja herasi keskustelu
tutkimuksesta, jolla voitaisiin kartoittaa yhteistyokumppaneiden tyytyvaisyytta
ja kiinnostuksen kohteita yhteistyon kehittamiseksi. Itse olin mukana
yhteistyoprojektien suunnittelussa, silla suoritin samaan aikaan tyoharjoitte-
luani Kirittarille. Oma pesapallotaustani seka kiinnostukseni sponsorointiin ja

verkostoitumistoimintaan heratti mielenkiintoni tutkimusta kohtaan.

Vaikka Kirittaret ja JJK ovat molemmat hankkineet laajan yhteistyo-
kumppaneiden verkoston ja saaneet yrityksia sitoutettua mukaan
toimintaansa, ei kukaan ollut aikaisemmin jarjestelmallisesti kerannyt
palautetta yrityksilta. Tamankin vuoksi koettiin tarkeaksi, ettd myos yritykset
saavat tuotua oman kantansa esille ja vuorovaikutus tahojen valilla paranee.

Tutkimuksen tarkoituksena oli osoittaa, etta seuroilla on aito kiinnostus



sidosryhmiensa mielipiteista, eika paatoksia haluta tehda vain urheiluseuran

ehdoilla.

Tutkimukseni hyddyttaa toimeksiantajaani Kirittaria ja samalla myds JJK:ta
kehittdmaan omaa toimintaansa ja tarjoamiaan yhteistydmuotoja entista
enemman yhteistydbkumppaneiden vaatimuksia ja odotuksia vastaavaksi.
Tavoitteena on, etta Kirittaret saavat yhdessa JJK:n kanssa luotua tiivimman
verkoston yhdessa tukijoidensa kanssa lisaamalla vuorovaikutusta ja
kehittamalla myos verkoston sisalla toimivien yritysten keskinaisia suhteita.
Yhdessa asetetut tavoitteet ja vuorovaikutteinen toiminta edistavat kaikkien

osapuolten toimintaa.

Tutkimukseni toivottavasti hyodyttaa myos yhteistyOkumppaneita kehittamaan
omaa sponsorointistrategiaansa, jotta ne pystyisivat yhteistydsopimuksissaan
huomioimaan tarkeimmat seikat ja nimenomaan kohdentamaan kumppanuuk-
siin kayttamansa resurssit oikein. Sponsorointiyhteistyo ei ole hyvantekevai-
syytta, vaan kaikki osapuolet tavoittelevat hyotyja. Sen vuoksi jokaisen tahon
olisi syyta laatia strategia, jotta resursseille saadaan riittavasti vastinetta. Viela
toistaiseksi sponsorointitoiminta on harvoin riittdvan systemaattista, jotta siita

todella saataisiin kaikki mahdollinen hyoty irti.

Tutkimuksessa haluttiin lisaksi selvittaa, kuinka yksi suuri ja tarkea
sidosryhma, katsojat ja fanit, kokevat seurojen valisen yhteistyon. Kysymalla
katsojilta saadaan arvokasta tietoa seurojen luomista mielikuvista, silla
mielikuvat ovat ensiarvoisen tarkeita toiminnassa mukana oleville yhteistyo-
kumppaneille. Nain saadaan todistettua paremmin seuran imago ja
perusteltua nykyisille ja tuleville yhteistyokumppaneille, miksi Kirittaret tai JUJK

on hyva yhteistyOkumppani.

Taman aiheen valitsemiseen opinnaytetyoni tutkimuskohteeksi vaikutti paitsi
oma mielenkiintoni aiheeseen, myos sen ajankohtaisuus. Talla hetkella jo
pelkastaan JJK on tietyntapainen ilmid, silla se on luonut muutamassa
vuodessa vertaansa vailla olevan menestystarinan. Jalkapallo on hetkessa

ottanut paikkansa jyvaskylalaisen urheilukansan mielissa, ja on suuren



medianakyvyyden lisaksi saavuttanut myos kiistatonta urheilullista
menestysta. Kirittaret puolestaan on keskisuomalainen kestomenestyja, mutta
viime vuosina sen ja koko pesapallon suosio on kasvanut huikeasti
yleisdmaarilla mitattuna. Sponsorointi, verkostoituminen, kumppanuus ja
yhteisty6 ovat paitsi urheilussa myds yritysmaailmassa kovassa kasvussa
olevaa termist6a. Naiden kaikkien asioiden yhdistaminen vaikutti haastavalta,

mutta erittain mielenkiintoiselta projektilta.

2 SEUROJEN ESITTELYT

2.1 Kirittaret

Kirittaret on naispesapalloiluun erikoistunut urheiluseura, jonka virallinen nimi
on Jyvaskylan Pesis ry (JyPe). Kirittaret toimii seuran superpesisjoukkueen
brandinimena. Kirittaret olivat aikaisemmin osa Jyvaskylan Kiria, jonka
ansiosta jyvaskylalainen naispesapallohistoria ulottuu aina 1930-luvulle asti.
Vuonna 1999 Kirittaret eriytyi omaksi seurakseen ja on siita asti tehnyt

merkittavaa tyota naispesapalloilun saralla. (Lahtinen 2011.)

Pesapallo on Suomen suosituin naisten palloilulaji katsojamaarilla mitattuna
(Kaijansinkko 2011) ja Kirittaret on yksi Suomen ansioituneimmista naisten
palloilujoukkueista. Vuoteen 2011 mennessa Kirittaret on ollut viimeiset 11
vuotta SM-finaaleissa ja voittanut niista perati seitseman. Vuonna 2010 seura
saavutti myds ensimmaisen junioreiden SM-kullan D-tyttdjen voittaessa
Rauman Feran finaalissa. Seurassa pyritdan panostamaan laadukkaaseen
junioritoimintaan, ja seura onkin onnistunut kasvattamaan tasaisesti

junioreidensa maaraa.

Kirittarien saavutukset vuoteen 2011 mennessa:
e SM-kultaa: 2003, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010
e SM-hopeaa: 2001, 2002, 2004, 2011

Kirittaret on pyrkinyt kehittdamaan yhteistydomallejaan ja halunnut korostaa

entistda enemman tukijoidensa merkitysta toiminnan toteuttamisessa. Kirittaret



on pyrkinyt luomaan uudenlaisia lahestymistapoja, joiden avulla koko
keskisuomalainen urheiluvaki saataisiin yhteen ja luomaan edellytyksia

erilaisille kokemuksille.

2.2 FCJIK

FC JJK, eli JUK Jyvaskyla on Veikkausliigassa pelaava jalkapalloseura. JUK
Jyvaskyla ja JJK juniorit muodostavat yhdessa JJK Keski-Suomi ry:n kanssa
Keski-Suomen suurimman palloilun erikoisseuran. JJK:n juuret ulottuvat aina
vuoteen 1923, jolloin Jyvaskylan Palloilijat, JyP, perustettiin. Vuonna 1977 JyP
eriytyi jalkapallo- ja jadkiekkoseuroiksi ja jalkapalloseuran nimeksi tuli JyP-77.
Siihen aikaan JyP-77 pelasi paaasiassa kakkosdivisioonassa. Vuonna 1992
JyP-77 yhdistettiin toisen jyvaskylalaisen jalkapalloseuran JYPK:n kanssa, ja

uusi seura nimettiin JJK:ksi.

Vuonna 2000 tehtiin jalleen organisaatiomuutos ja seura sai nimekseen JJK
Jyvaskyla ry. Seurassa pelasivat edustusjoukkueen lisaksi A- ja B-juniorit. JIJK
juniorit ry jatkoi toimintaansa nuorempien palloilijoiden kanssa. Vuonna 2006
JJK nousi YkkOseen, ja huikean nousukauden kruunasi jyvaskylalaiseen
jalkapallohistoriaan jaanyt paivamaara 18.10.2008, jolloin JJK avasi tiensa
Veikkausliigaan. Vuonna 2008 perustettiin myds JJK Keski-Suomi Oy, jonka
avulla seura pystyisi entista paremmin turvaamaan taustansa ja kehittamaan

toimintaansa maan korkeimmalla sarjatasolla.(FC JJK, 2008.)

FC JJK:n saavutukset vuoteen 2011 mennessa:

e SM-pronssi: 2011

JJK on pyrkinyt viime vuosina rikkomaan rajoja, mista kertoo joukkueen
iskulausekin: "TEnemman kuin jalkapalloa”. JJK on panostanut muun muassa
laajaan yhteiskuntavastuuohjelmaansa, ja mediasta on voinut seurata JJK:n
mukanaoloa mitd moninaisimmissa yhteistyoprojekteissa niin urheilun,

hyvantekevaisyyden kuin kulttuurinkin parissa.



3 SPONSOROINNISTA YHTEISTYOKSI

3.1 Sponsorointiyhteistyo kasitteena

Sponsorointi voi suuntautua moniin erilaisiin kohteisiin, kuten kulttuuriin,
urheiluun tai vaikkapa yksittaiseen tapahtumaan. Tassa opinnaytetyossa

sovelletaan sponsoroinnin ajattelumalleja urheilumaailmaan.

Vaikka termi “sponsorointi” voidaan jaljittaa aina Rooman ajalle asti, sita
voidaan silti pitaa melko uutena markkinoinnin keinona (Lagae 2003, 36).
Sponsorointi on kasvattanut suosiotaan nopeasti ja onkin jo vakiinnuttanut
paikkansa yritysten markkinointistrategiassa. Kasitteena sponsorointi on

kuitenkin monimuotoinen ja epamaarainen.

Sponsorointi voidaan maaritella sijoitukseksi urheiluun, jolla tuetaan
organisaation paamaaria, markkinointitavoitteita ja promootiosuunnitelmia
(Shank 2009,445). Tama maaritelma antaa kuitenkin yksipuolisen, yrityksen
nakokulman sponsoroinnille. Sponsoroinnissa on aina mukana kaksi
osapuolta: sponsoroija ja kohde. Kuvaavampi on esimerkiksi Lagaen (2003,
35) maaritelma, jonka mukaan sponsorointi on yleisesti ottaen
liiketoiminnallinen sopimus kahden osapuolen valilla. Taman maaritelman
mukaan sponsoroija tarjoaa kohteelle rahaa, muuta aineellista hyotya,
palveluita tai tietoa ja vastineeksi kohde tarjoaa sponsoroijalle mahdollisuuden

hyodyntaa kohteen imagoa seka mielleyhtymia markkinoinnissaan.

Sponsorointi ei siis ole vain mainontaa tai hyvantekevaisyytta, vaan se on yha
useammin yhteistydmuoto. Kaikkien osapuolien on hyodyttava
sponsoroinnista, ja siihen liittyykin seka sponsorilta etta kohteelta suorite ja
vastasuorite. Sponsorointi mahdollistaa monipuolisen yhteistyon ja
uudenlaisen luovan ajattelutavan seka rajattomasti keinoja tuottaa yhteisia ja

mielenkiintoisia palveluja halutuille kohderyhmille. (Valanko 2009, 49.)

Termi "sponsorointi” onkin nykyisin jo hieman vanhahtava, ja sita korvaamaan

on luotu termi "sponsorointiyhteisty®”. Sponsorointiyhteistyd kuvaa



konkreettisemmin nykyista toimintaa. Sponsoroinnin painottuessa entista
enemman yhteistydmuotoiseksi on myos kohteen nakokulmaa pyritty
ottamaan huomioon. Molempien nakokulmien huomioiminen ja riittavan tiivis
vuorovaikutus mahdollistavat yhteistydon maksimaalisen hyédyn

saavuttamisen. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

Aikaisemmin sponsorointiin liitettiin ajatus siita, etta yritys antaa rahaa
urheiluseuralle ja saa siita vastineeksi oman logonsa pelipaitaan. Yksikaan
kannattavasti toimiva yritys ei varmasti nykypaivana tyydy tahan. Nykyinen
taloudellinen tilanne vaikuttaa jossakin maarin kaikkien yritysten toimintaan.
Rahan kanssa ollaan entista tarkempia, ja yritykset haluavat varmistaa
sijoitukselleen konkreettisen hydédyn. Sponsorointi on kallista, ja tAman vuoksi
yritykset ovatkin vahentaneet sponsorointikohteita ja lisanneet

sponsorointisopimuksien syvyytta saadakseen siita enemman irti.

Tama asettaa urheiluseuroille kovemmat paineet raataloida yrityksille
oikeanlaisia yhteistyosopimuksia, jotka tyydyttavat yrityksen odotukset. Kilpailu
sponsoriyrityksista on kovaa, joten urheiluseuran on hyva ottaa huomioon
jokaisen yrityksen yksil6lliset tarpeet. Urheiluseurat ovatkin entista enemman
alkaneet tarjota yrityksille erilaisia palveluita, kuten tydhyvinvointi - tai
verkostoitumistapahtumia vastineeksi aineellisesta korvauksesta. Toisaalta
my0s yritykset ovat alkaneet tarjoamaan omia palveluitaan sponsorointi-
sopimuksen aineellisen suoritteen lisaksi tai korvikkeeksi. Nain myos
urheiluseura hyotyy enemman yhteistyosta, koska raatalointi mahdollistaa

yrityksen ammatillisen osaamisen kayton urheiluseuran tarpeisiin.

Alaja (2001, 42) korostaa sponsorointiyhteistydn monitahoista nakdkulmien
tarkastelua ja kriittista ajattelua. Sponsorointiyhteisty6td suunniteltaessa taytyy
muistaa, ettei yhteistyo ole koskaan urheilumarkkinoinnin paatavoite, vaan se
on kilpailukeino, joka auttaa viemaan eteenpain varsinaista toimintaa. Samalla
voidaan edistaa yhteistydtahon menestystarpeita. Sponsorointiyhteistyon
tavoite on siis edelleen taloudellisen kasvun hakeminen, mutta sen keinot ovat

muuttuneet.



Sponsorointiyhteistydn osapuolille on tarkeaa saada medianakyvyytta, mutta
sitakin tarkedmpaa on muistaa yhteistyon perimmainen tarkoitus. Mediana-
kyvyys on yritykselle tarkeaa, ja se antaa myds urheiluseuralle hyvan pohjan
toimivalle yhteistydlle. Usein kuitenkin yritykselle on tarkedmpaa tukea
urheilua ja kehittda imagoaan kuin saada laajaa medianakyvyytta. (Alaja 2001,
42-43.)

Medianakyvyytta tarkeampia voivat olla esimerkiksi eettiset periaatteet, joita
voidaan korostaa yhteistyokumppanuuksien avulla. Yhteiskuntavastuu on yha
tarkeampi osa yritysmarkkinointia, ja eettisin tavoin toimiva urheiluseura on
yritykselle helppo keino nostaa omaa imagoaan vastuullisemmaksi. (Alaja
2001, 43.) Urheiluseurat puolestaan voivat osoittaa yhteiskuntavastuutaan
hyvantekevaisyyskampanijoilla seka tietysti ottamalla vastuun seuraan
kuuluvien lasten oikeanlaisesta ohjauksesta ja muistamalla kasvatuksellisen
nakokulman valmennuksessa. Kun yritys tukee tallaista toimintaa, liitetaan

urheiluseuran arvot myos yritykseen.

Sponsorointiyhteistydn tulee olla vuorovaikutteista ja avointa, mika
mahdollistaa yhteistyon kehittamisen. Yhteisten tavoitteiden asettamista,
nakyvyyden keskittamista tietyille segmenteille ja avointa, lapinakyvaa
vuorovaikutusta naiden asioiden eteenpain kehittamiselle ei voi aliarvioida.
Kun kaikki osapuolet tydskentelevat saman paamaaran tavoittamiseksi, on

hyvan tuloksen saavuttaminen varmempaa.

Sponsoroinnin nousemiseen erittdin suosituksi yritysten markkinointikeinoksi
on vaikuttanut muun muassa urheilun medianakyvyyden lisdantyminen. Kun
joukkueet ovat enemman esilla eri medioissa, lisaa se myos yhteistydkumppa-
neiden nakyvyytta. Sponsorointiyhteistydon hyotyja on viime vuosina tutkittu
paljon, ja tulokset osoittavat sen olevan toimiva, vaikkakin haastava
markkinointikeino. Myos teknologian kehittyminen on auttanut tassakin
asiassa. Yhteistydtoiminta on helpottunut esimerkiksi eri viestintavalineiden

kehittyessa, jolloin tahojen valinen tiedottaminen on parantunut.
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3.2 Sponsorointiyhteistyon merkitys urheiluseuralle

Toimiva sponsorointiyhteistyd on menestyvalle urheiluseuralle valttamaton
edellytys. Paaasiassa urheiluseurat ovat yhdistystoimintaa, eika seura saa
yhteistydkumppaneiden tukirahojen lisaksi muita tuloja kuin paasylipputulot ja
seuran jasenmaksut. Sponsoroinnin suurin hyoty urheiluseuralle on edelleen

rahallinen, mistd koko sponsorointitoiminta onkin saanut alkunsa.

Sponsoriyhteistydsta saatavan rahallisen korvauksen tavoitteena on kattaa
seuratoiminnasta aiheutuvat kulut sekd mahdollistaa seuran kasvaminen ja
kehittdminen. Vaikka seuroille yritysten rahallinen tuki on elintarkeaa, on
mietittava myos muita yhteistyokumppaneiden mukanaan tuomia
mahdollisuuksia. Alla olevassa kuviossa (KUVIO 1) esitetyt aineelliset ja
aineettomat suoritteet edistavat ja mahdollistavat seurojen toimintaa. Nama
suoritteet kehittdvat markkinointia, sitouttavat sidosryhmia, lisaavat
turvallisuutta, tuottavat lisdarvoa ja mahdollistavat uusien yhteistydkump-

paneiden hankkimisen myds tulevaisuudessa. (Valanko 2009, 189.)

Aineelliset
(taloudelliset ja
toiminnalliset)
vastasuoritteet

Rahallinen ja/tai
muu
suoritteellinen
korvaus

Imago
Julkisuus

Tunnettuus Kustan_nusten
Mielikuvat | Kattaminen
Verkostot

Kontaktit

Aineettomat
vastasuoritteet

Ym. C::>

KUVIO 1. Sponsorihyodyt kohteelle. (Valanko 2009, 189.)

Sponsorointiyhteistydn kautta myds seuran on mahdollista vaikuttaa omaan

imagoonsa. Yhteistydverkoston kasvaessa seura saa lisda nakyvyytta
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brandilleen ja voi selkiyttda, muuttaa tai vahvistaa brandi-imagoaan seka lisata
brandiuskollisuutta. Nain urheiluseura voi saada lisaa uutta yleis6a ja uusia
yhteistydbkumppaneita, jotka taas puolestaan lisdavat urheiluseuran
taloudellisia tuloja. (Lagae 2003, 44.)

Jos sponsoroinnin perusajatus on, etta yritys antaa joukkueelle rahaa ja saa
siitd vastineeksi kayttaa joukkueen imagoa, miksei tama toimisi toiseenkin
suuntaan. Urheiluseurat voivat samalla tavalla hyddyntaa jonkin tietyn
yhteistyoyrityksen luomaa imagoa nostamalla sita esiin omassa
markkinoinnissaan. Urheiluseurat voivat muovata imagoaan samoin kuin
yrityksetkin. Myos seurat voivat tehda yhteistyota esimerkiksi hyvantekevai-
syysjarjestojen tai vihreita arvoja noudattavan yrityksen kanssa, jolloin

positiiviset mielikuvat liitetdan myds seuraan.

Todellisuus on, ettd Suomessa urheiluseurat ovat viela melko pienia
organisaatioita eivatka sen vuoksi voi valita yhteistyOkumppaneitaan niiden
imagojen perusteella. Kaytanndssa urheiluseuroille kelpaavat lahes
kaikenlaiset yhteistydkumppanit, mutta imagon muovaamisen mahdollistaa se,
mita yrityksia nostaa enemman esiin ja minkalaista yhteistyéta kunkin

yrityksen kanssa tehdaan.

3.3 Sponsorointiyhteistydon merkitys yritykselle

Monelle yritykselle urheilusponsorointi on markkinointikeino, jolla pyritaan
lisaamaan yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta. Nakyvyyden tavoittelu on
kuitenkin hieman vahentynyt, ja entistd enemman yritykset haluavat tukea
urheilua osoittaakseen julkisesti yhteiskuntavastuullisia arvojaan. Mainostajien
Liiton Sponsorointibarometri 2011 tutkimuksessa selviaa, etta 68 % sponso-
rointia harjoittavista yrityksista kokee hyvan yhteiskuntavastuun merkityksen
yritykselle ja sen kilpailukyvylle lisaantyneen. Toinen merkittava luku, joka
my0s kertonee nakyvyyden tavoittelun vahentymisesta, on niiden yritysten

maara (46 %), jotka aikovat vahentaa sponsorointikohteidensa maaraa.
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Sponsorointikohteiden maaran vahentyminen tuskin kuitenkaan tarkoittaa
sponsoroinnin kiinnostavuuden laskeneen. Yritykset panostavan enemmin
pidempiin sopimuksiin ja pyrkivat saamaan sopimuksista enemman irti. Tassa

asiassa, kuten monessa muussakin laatu on maaraa tarkeampaa.

Edelleen kuitenkin myds nakyvyys on tarkeassa roolissa, silla nakyvyyden
lisaantymisen kautta yritys voi paremmin rakentaa brandiaan vahvistamalla tai
muuttamalla yleison mielikuvia yrityksesta. Nakyvyyden lisaantyessa ja
brandin vahvistuessa yleison luottamus paranee, jolloin voidaan vaikuttaa jopa
ihmisten kuluttajakayttaytymiseen. Nykypaivan trendin mukaan yleison
luottamus kasvaa yritysta kohtaan erityisesti, mikali se pystyy osoittamaan
vastuullisuutensa ja urheilun tukemisen avulla se kaykin helposti (Valanko
2009, 87). Nakyvyys ja lisdantynyt tunnettuus voivat lisata yrityksen tuotteiden
tai palveluiden kysyntaa ja parantaa siis sen taloudellista tilannetta.
Sponsorointiyhteistyd on kuitenkin padasiassa markkinointikeino, jonka
tavoitteena on, samoin kuin muidenkin markkinointikeinojen, kilpailuedun ja

taloudellisen kasvun saavuttaminen.

Sponsorointiyhteistyd on yritykselle helppo tapa myos reagoida yrityksen
muutoksiin. Muuttamalla sponsorointikohteita se voi vaikuttaa saavutettavaan
yleisdon ja valita sen oman, mahdollisesti muuttuneen kohderyhman
mukaiseksi. Tama taas liittyy imagon muovaamiseen, mutta sponsoroinnin

kautta voi siis tehda nopeitakin muutoksia yrityksen tarpeiden niin vaatiessa.

Kuten aiemmin esitetyssa kuviossa 1 kay ilmi, sponsoroinnin kohde voi hyotya
yhteistydsta myds muuten kuin rahallisesti. Yritys toimii tietylla toimialalla, ja
silld on jokin erikoisosaaminen, esimerkiksi tietty palvelu, jota sponsoroinnin
kohde voi kayttaa hyvakseen omassa toiminnassaan. (Valanko 2009, 189.)
Palvelun tarjoaminen urheiluseuralle rahallisen korvauksen sijasta voi olla
yritykselle edullisempaa, kohteelle kaytannollisempaa, ja se voi luoda jotain
ainutlaatuista kahden taysin erilaisen toimijan valilla. Esimerkiksi sponsorointi-
sopimus ravintolan ja urheiluseuran valilla voi perustua siihen, etta yritys
tuottaa ottelutapahtumiin tarjoilut ja saa siita seuralta vastineeksi nakyvyytta

saadessaan omat palvelunsa uuden kohderyhman kayttoon. Tama
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mahdollistaa myoOs esimerkiksi yrityksen uusien tuotteiden lanseeraamisen

suoraan kohderyhman tietoisuuteen.

3.4 Sponsorointiyhteistyd osana toimintasuunnitelmaa

Kohteelle sponsorointiyhteistydsta on usein ajateltu olevan Iahinna vain
rahallista hyotya ja yritykselle sijoitus on ollut osa strategista markkinointi-
viestintaa. Entista enemman kuitenkin myos sponsoroinnin kohde, kuten
tapahtuma tai urheiluseura tekee strategisia linjauksia ja haluaa vahvistaa ja

rakentaa brandiaan yhteistydkumppaneiden kautta.

Paaasiassa urheiluseurat ovat viela yhdistysmuotoista toimintaa, eivatka siis
voi tavoitella voittoa. Tasta huolimatta urheiluseurojen toiminta on aikaisem-
paa ammattimaisempaa ja paikoin erittdin lahella yritysten liiketoimintaa.
Urheiluseurojen ja yritysten toiminta alkaa muistuttaa toisiaan ja tata selitetaan
muun muassa huippu-urheilun muuttumisena kohti kulutuskulttuuria (Itkonen,
llImanen & Matilainen 2007, 23). Kuvio 2 havainnollistaa sponsorointiyhteis-
tyota yrityksen liiketoiminnan nakdkannalta, mutta kuvion jokaista osa-aluetta

voidaan soveltaa myods urheiluseuran toiminnoksi.
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l SIDOSRYHMAT |

1
YRITYSTASON/ TUOTETASON
MARKKINOINTIVIESTINTA

MAINONTA
TIEDOTTAMINEN
SUHDETOIMINTA

MENEKINEDISTAMINEN
HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

SUORAMARKKINOINTI §

SPONSOROINTIYHTEISTYO

—-I SPONSOROINTIYHTEISTYON FILOSOFIA I—

YRITYSTASON

TUOTETASON MAINEENHALLINTA

MARKKINOINTI JABRANDING

Menestyminen

Tuote Yhteiskuntavastuu
Hinta Julkinen kuva
Saatavuus Muutos- ja kehityskyky
Markkinointiviestinti Yrityskulttuuri ja johtaminen

Tuotteet ja palvelut

YRITYKSEN LIKETOIMINTASTRATEGIA
Asiakkaiden tarpeet — kilpailuymparistd — identiteetti ja arvot — tapa toimia — visio - missio

KUVIO 2. Sponsorointi osana liiketoimintaa (Alaja & Forssell 2004, 19.)

Aikaisemmin urheiluseurat olivat tyytyvaisia saadessaan tavoitteiden
mukaisesti rahallista tukea sponsoreidensa kautta, mutta sponsoroinnin
yleistyessa on toiminta mahdollistanut seurojen imagon rakentamisen
yhteistyoverkostojensa avulla. Aiemmin ajateltiin vain yrityksen voivan
muovata imagoaan valitessaan sponsoroinnin kohteensa, mutta nyt myds
urheiluseurat rakentavat brandiaan yhteistydokumppaneidensa avulla. Kun
yrityksen ja kohteen, tassa tapauksessa urheiluseuran, arvomaailmat
kohtaavat, on mahdollisuus tuottaa uudenlaisia palveluita yleisolle, mika

hyodyttaa kaikkia osapuolia.

Jotta kumppanuuksista saataisiin mahdollisimman paljon irti, on molempien
osapuolien toimittava systemaattisesti. Yrityksenkin olisi syyta laatia
sponsorointistrategia markkinointistrategiansa rinnalle. Tama selkeyttaa
yhteistydkumppanuuden vaikutuksia omaan toimintaan. Yritykset pitavat usein
sponsorointitoimintaa vain osana markkinointistrategiaansa, mutta yleisesti
ottaen myos yrityksilla on useita eri yhteistybkumppaneita, joten strategiset
linjaukset helpottaisivat eri suhteiden ja toimintojen hallintaa.
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3.5 Sponsoroinnin haasteet

Sponsorointi eroaa mainonnasta sen monimuotoisuudellaan. Mainonta antaa
kohderyhmille suoran viestin, mutta sponsorointi tekee sen epasuorasti
mielikuvien eli assosiaatioiden avulla. Naita assosiaatioita luo sponsorin ja
kohteen imagon yhdistaminen.(Valanko 2009, 52-53.) Urheilumaailman
monimuotoisuus ja nopeasti muuttuva toimintaymparisto luovatkin paljon
haasteita yritykselle. Urheilumarkkinoijan tulee olla valmistautunut seka
positiivisiin ettd negatiivisiin, usein erittain nopeisiin muutoksiin, jotka voivat

vaikuttaa suunnitellun markkinointiprosessin kulkuun.

Aktiivisin yhteistyd sponsoroijan ja kohteen valilla painottuu kilpailukauteen,
jonka pituus on lajista ja menestyksesta riippuen muutamasta kuukaudesta
jopa puoleen vuoteen. Kilpailukausi on hektista aikaa, ja urheilumaailmassa
voi tapahtua akillisia muutoksia, jotka voivat muuttaa koko kilpailutilanteen
suunnan. Kauden aikana tahtipelaaja voi loukkaantua, ennakkosuosikki ei
syysta tai toisesta taytakaan asetettuja odotuksia, urheilutapahtumissa saaolot
vaihtelevat tai tapahtuu jotakin muuta odottamatonta, kuten luonnonmullis-
tuksia. Naihin asioihin urheilumarkkinoija ei voi vaikuttaa, mutta tallaisia
seikkoja on hyva ottaa huomioon ja pyrkia varautumaan niihin. (Shank 2009,
35-38.)

Urheilusponsoroinnin tekee haasteelliseksi paitsi nama nopeasti muuttuvat
tilanteet, myds monimuotoiset suhteet, joita syntyy seuran/joukkueen, fanien,
lainsdadannon, yritysten, yhdistysten ja muiden joukkueiden valille. (Shank
2009, 38.) Urheiluseuroilla on useimmiten useita kymmenia yhteistyo-
kumppaneita, ja naiden kumppaneiden valilla kilpailu voi olla kovaakin.
Yrityksen on pystyttava erottumaan muista kohteen yhteistydkumppaneista,
silla mukana toiminnassa voi olla useita samankin toimialan yrityksia. Jollakin
yrityksella voi olla jopa tavoitteenaan pyrkia hairitsemaan ja minimoimaan
kilpailevan yrityksen tavoittelemia markkinointihyotyja. Toisaalta myds kohteen
on otettava tama asia huomioon ja arvostaa jokaisen yhteistydkumppanin
investointia. (Valanko 2009, 91-92.)
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Sponsoroivat yritykset ja kohteina olevat urheiluseurat eivat pysty
ennakoimaan aukottomasti katsojien mieltymyksia. Urheilulajien suosio
vaihtelee jatkuvasti ja vaihteluiden aikavali nayttaa nopeutuneen. Tarjontaa on
paljon, ja kaikilla on mahdollisuus valita omaan elamantilanteeseen sopiva
urheilulaji. (Itkonen ym. 2007, 24.) Yleisbmaarat ja lajin kiinnostavuus ovat
kuitenkin suoraan verrannollisia yrityksen yhteistyolla saavuttamaan

nakyvyyteen.

Jokaisessa tehdyssa sopimuksessa on aina riskinsa, etta toinen osapuoli
rikkoo sen ehtoja. Vuosien varrella tapahtuneet vilppikayttaytymiset, kuten
sopupelit ja doping ovat osoituksena siita, etteivat kaikki yhteistydkumppanit
ole luotettavia. Vilppitapaukset tahrivat ennen kaikkea urheiluseuran maineen,
mutta saattavat myds koko lajin ikdvaan valoon. Toisaalta myds urheiluseuran
yhteistydkumppanit voivat tahriinnuttaa maineensa tukemalla tietamattaan
epaurheilijamaista toimintaa, ja maineen puhdistaminen voi olla erittain
hankalaa toteuttaa. Yritykset pitavatkin dopingia suurimpana
urheilusponsoroinnin uhkana tulevaisuudessa ja kielteisia mielikuvia toisiksi

suurimpana uhkana (Itkonen ym. 2007,25, 43).

Maailmanlaajuinen taloudellinen tilanne vaikuttaa yritysten toimintaan. Tallakin
hetkella yritykset ympari maailmaa karsivat menoistaan. Kustannusten
karsiminen voi vaikuttaa myds sponsorointisopimuksiin. Yritykset voivat
vahentaa sponsorointiin kayttamansa rahan maaraa tai joutua vahentamaan
sponsorointiyhteistyotaan, koska henkiloresurssit eivat riita irtisanomisten

vuoksi.

Vastuullisuutta korostetaan yritysmaailmassa jatkuvasti ja se on luonut myods
oman nakokulmansa sponsorointiyhteistydhon. Yrityksen pyrkiessaan
luomaan vihreita mielikuvia yhteistyokumppaneidensa avulla, voivat yritykset
syyllistya niin kutsuttuun viherpesuun. Viherpesulla tarkoitetaan yrityksen
pyrkimyksia toimia ymparistoystavallisesti ja vastuullisesti ilman, etta
vastuullisuus toteutuu kaytannon tasolla. Mikali vastuullisuus on vain

viestinnan tasolla, voi se vaikuttaa kielteisesti yrityksen vakuuttavuuteen.



17

3.6 Brandi-imago keskella sponsorointiyhteistyota

Sana brandi tulee englanninkielisesta sanasta brand, joka tarkoittaa merkkia,
tuotemerkkia tai merkkituotetta. Termille on pyritty luomaan sopiva suomen-
kielinen vastine ja sitd nakeekin erilaisissa kieliasuissa. Kotimaisten kielten
tutkimuskeskus (2010) tarjoaa sanan kieliasuksi aantamisen mukaisesti termia

brandi, koska tallaisenaan sita on helppo taivuttaa, toisin kuin termia brandi.

Maailmalla puhutaan paljon brandeista ja brandien merkityksesta
markkinoinnissa. Mutta mika sitten on brandi? Suomen Mediaopas maarittelee
mediaopas.fi-sivustollaan sanastosta I16ytyvan brandin tarkoittavan
tavaramerkin ymparille kehittynytta positiivista mielikuvaa. Brandin arvoa
maarittelee sen nimen tai logon tunnettuus, asiakkaiden uskollisuus, sen
mukanaan tuomat mielikuvat ja laadukkuuden tunne. Brandi osoittaa
tiivistetysti palvelun tai tuotteen sisallon tai identiteetin. Onnistunut brandi luo

tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa.

Ehka tunnetuimmassa brandin maaritelmassa brandi mielletadan sanana,
termina, merkkina, symbolina, muotona tai naiden yhdistelmana, joka on
tarkoitettu ilmentamaan tietyn organisaation luoman tuotteen tai palvelun
erityispiirteita erottautuakseen kilpailijoista (Kotler & Keller 2009, G1). Brandin
maaritelmia kuitenkin 10ytyy useita, eika varmastikaan yhta ja oikeaa ole.
Useimmissa maaritelmissa yhteinen ajatus on se, etta brandi perustuu yleison
mielikuviin kyseisesta tuotteesta tai palvelusta, se on aina ainutlaatuinen ja

silla pyritaan erottautumaan muista.

Brandiin ja brandaykseen liittyy useita muita kasitteita, jotka liittyvat
olennaisesti brandien olemassaolon ymmartamiseen. Brandilla on usein kuva
tai merkki, eli logo, johon koko brandin ideologia kiteytyy. Logon levittaminen,
eli sen nakyvyyden lisdaminen tuottaa brandi lisdarvoa. Yksi maailman

tunnetuimmista logoista on Niken lanseeraama Swoosh. (Shank 2009, 208.)

Muita brandin yhteydessa usein kuultuja termeja ovat muun muassa

brandiuskollisuus, imago ja maine. Brandiuskollisuus tarkoittaa sita, etta
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kyseista brandia tuetaan ja ostetaan mieluummin kuin muiden, tukeminen on
saanndllista ja pysyvaa. (Shank 2008, 214.) Urheiluseurojen kannalta
brandiuskollisuus voidaan ajatella katsomossa istuvien ihmisten kautta. Fanit,
jotka vuodesta toiseen kayvat kannustamassa peleissa, ostavat lipun
katsomoon ja seuraavat toimintaa, osoittavat lojaaliutta urheilujoukkueen
brandia kohtaan. Samalla tavalla myo6s yhteistydkumppanit, jotka tukevat
joukkuetta heikompinakin vuosina, eika vain menestyksekkaina

mestaruusvuosina osoittaa oivaa uskollisuutta joukkuebrandia kohtaan.

Kun brandi on saavuttanut riittavasti tunnettuutta, voidaan alkaa kehittamaan
ja hallinnoimaan brandin imagoa. Imagoa pidetdan brandin persoonana, mika
syntyy yrityksen luomista mielikuvista. Kuluttajat luovat loppuviimein brandin
imagon liittamalla tietyt assosiaatiot, uskomukset ja asenteet brandiin. (Shank
2008, 210-211.)

Urheiluseuran tai joukkueen brandi vaikuttaa vahvasti siihen, kuinka helposti ja
millaiset yritykset tai muut tahot ovat halukkaita tekemaan yhteistydta sen
kanssa. Yrityksella voi olla monia erilaisia syita, miksi se on lahtenyt mukaan
tukemaan jotain tiettya urheiluseuraa. Olivatpa taustalla henkilosuhteet, oma
urheilullinen tausta tai halu tukea paikallista huippu-urheilua, on tarkeaa, etta
seuralla on positiivinen imago, joka on yhteensopiva sponsoroivan
organisaation kanssa. Suunnitelmalliset, hyvat brandit tukevat urheiluseuran
tai joukkueen julkisuuskuvaa, jotka nostavat arvostustaan niin urheilufanien

kuin mahdollisten yhteistydkumppaneidenkin silmissa.

Kuten jo aiemmin todettiin, Mainostajien Liiton tekeman Sponsorointibarometri
2011:n mukaan sponsorointia harjoittavat yritykset pitavat entista
tarkeampana, etta sponsoroitava kohde myoétailee eettisesti oikeita arvoja.
Tama osoittaa, etta urheiluseurojen on panostettava yhteiskuntavastuuseen ja
osoittaa muutenkin olevansa luotettava kumppani. Luomalla luotettava ja
oikeisiin arvoihin perustuva brandi, on sen paljon helpompi hankkia itselleen

yhteistydkumppaneita.
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Urheiluseurojen ohella tietysti myos yritykset haluavat brandata tuotteitaan ja
palveluitaan lisatakseen omaa kiinnostavuuttaan. Jo aiemmin todettiin, etta
brandi, imago ja maine perustuvat kaikki vahvasti mielikuviin. Yrityksen
lahtiessa mukaan yhteistyohon urheiluseuran tai joukkueen kanssa, saa se
kaytettavakseen urheiluseuran luoman imagon. Yritys voi siis talla tavoin
hyodyntaa jo valmiina olevia mielikuvia huolehtimalla vain, etta urheiluseuran
valmiina oleva imago liitetaan yritykseen ja on sopiva yrityksen strategisiin

tavoitteisiin nahden.

Mikali yritys haluaa osoittaa yhteiskuntavastuutaan, se voi lahted tukemaan
esimerkiksi lasten ja nuorten liikuntaharrastusta, tai urheiluseuraa, joka tekee
paljon hyvantekevaisyytta, kuten jarjestaa hyvantekevaisyysotteluita. Jos yritys
haluaa osoittaa tasa-arvoisuutta, se tukee seka miesten etta naisten urheilua.
Jos taas yritys hakee yhteistydlla mahdollisimman paljon nakyvyytta,
kannattaa sen hakeutua huippu-urheilun pariin; seuraan, jonka brandi

kiinnostaa paljon myos medioita.

Aikaisemmin "kerjattiin” yrityksiltd rahaa, jotta voitaisiin harjoittaa omaa
toimintaa, mutta nykyisin seurojen on kyettava nayttamaan konkreettisia
esimerkkeja, mita jo olemassa olleilla resursseilla on saatu aikaan. Esimerkiksi
eettisista nakdkulmista katsottuna seurojen taytyy kyeta esittamaan vahintaan
valmiita ideoita yhteiskuntavastuun toteuttamiseksi, mielelldan jo aikaisemmin
toteutettuja projekteja, jotka herattavat yrityksen mielenkiinnon. Ei siis pida
toimia niin pain, etta pyytaa rahaa, ja sitten katsotaan, mita silla voitaisiin
tehda. (Rasku 2011.)

Brandi-imagon luomisen lisaksi yritykset voivat pyrkia saavuttamaan
brandiuskollisuutta sponsorointiyhteistyon avulla. Luomalla mielikuvan siita,
etta sponsoroinnin kohde luottaa ja kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita, voi
parhaimmillaan edistaa yrityksen myyntia. Sponsorointiyhteistydn avulla siis
pyritdan yhdistdmaan kohteen menestys yrityksen tuotteen tai palvelun
menestymiseen, ja nain luomaan brandille uskollisia asiakkaita. (Schwarz &
Hunter 2008, 226.)
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3.7 Sponsorointitrendeja

Sponsorointia harjoittavista yrityksista 82 % tukee urheilua, 69 % kulttuuria ja
56 % muita kohteita, kuten koulutusta ja ymparistokohteita. Suosituimpana
urheilusponsoroinnin kohteena on jaakiekko, tosin jaakiekon sponsoroinnin
kasvu on pysahtynyt. Suurin kasvava sponsorointikohde on nuoriso-
/paikallisliikunta, jonka sponsorointia 27 % yrityksista aikoo kasvattaa. Suurin
kato urheilusponsoreiden osalta kay yleisurheilussa, jonka tukemista 67 %

yrityksista aikoo vahentaa. (Sponsorointibarometri 2011.)

Noin kolme neljasosaa yrityksista on sita mielta, etta hyvan yhteiskunta-
vastuullisuuden merkitys on kasvanut suhteessa yrityksen suosioon ja
kilpailukykyyn. Nain ollen yritykset painottavat yhteiskuntavastuuta myos
sponsorointikohteidensa valinnassa. Yhteiskunnallisia kohteita tukee 41 %
sponsorointia harjoittavista yrityksista ja 21 % yrityksista aikoo lisata

yhteiskunnallisten kohteiden sponsorointiaan. (Sponsorointibarometri 2011.)

Sponsorointimarkkinoilla nakyy myos selvasti, etta yritykset haluavat vahentaa
yhteistyokumppaneitaan keskittymalla vain tiettyihin toimijoihin ja tehden
valittujen kohteiden kanssa pitempia sopimuksia. Talla tavoin sponsorointi-
yhteistyolle halutaan taata laatua. Yritykset etsivat kohteita, jotka vastaavat
heidan omia arvojaan ja palvelevat heidan tarpeitaan. Tama uusi trendi
pakottaa sponsoroinnin kohteita muuttamaan omaa toimintaansa kilpailun
kovetessa. Kohteiden on pystyttava tarjoamaan arvollista kumppanuutta
yrityksen nakokulmasta, vastaamaan yrityksen odotuksiin. (Valanko 2009,
189.)

4 YHTEISTYOSTA VERKOSTOKSI

Urheilusponsorointi on muovautunut vuosien saatossa yhteistydmuotoiseksi.
YhteistyO kuvaa yrityksen ja sponsoroitavan kohteen keskinaista vuoro-
vaikutteista toimintaa, jossa molemmat osapuolet pyrkivat edistamaan omaa

toimintaansa, mutta myds tukemaan ja vahvistamaan kumppanin pyrkimyksia.
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Urheiluseuroilla on useimmiten monien eri toimialojen yrityksid mukana
tukemassa toimintaansa ja naista yrityksista koostuvaa sidosryhmaa voidaan

nimittda myos verkostoksi.

Verkostoksi kutsutaan perinteisesti eri tahojen valisia, erilaisia yhteistyo-
malleja, joihin voi kuulua useampi eri organisaatio samanaikaisesti. Verkoston
yhteistyGtahot voivat olla mita tahansa organisaatioita, yrityksia, yhdistyksia tai
muita toimijoita. Verkoston valiset yhteistyétavat voivat vaihdella vapaa-
ehtoisuudesta erittain tiukoiksi maariteltyihin yhteistydsopimuksiin.(Pirnes
2002, 7.)

Verkostoitumista voidaan kuvata prosessiksi, jossa organisaatioiden tieto-
taito-osaaminen ja arvot yhdistetdan toiminnaksi, joka tuottaa lisaarvoa.
Verkostoitumistoiminta on luonteeltaan tavoitteellista, saanndllista, vuoro-
vaikutteista ja luottamukseen perustuvaa toimintaa. (Heinonen 2007,1.)
Verkostossa siis eri organisaatiot hydodyntavat toistensa resursseja pyrkien
saavuttamaan win-win-tilanteen, eli tilanteen, jossa molemmat osapuolet

hyotyvat resurssien yhteiskaytosta.

Verkostoituminen eroaa yhteistydsta siina maarin, etta verkostossa toimii
joukkio organisaatioita, kun taas yhteistyd mielletaan enimmakseen kahden
organisaation valiseksi sopimukseksi. Organisaatioiden joukkio on tiivis
yhteis0, jota yhdistaa jokin asia, kuten urheilujoukkueen tukeminen. Yhteison
organisaatiot ovat taman yhdistavan tekijan avulla alkaneet tehda yhteistyota
myoOs muiden verkoston organisaatioiden kanssa, vaikka aluksi yhteistyota

onkin tehty vain organisaation ja joukkueen valilla.

Useimmiten verkoston syntyminen vaatii ynden tahon aloitteellisuuden,
"veturin” roolin, joka sitouttaa verkoston jasenia yhteiseen toimintaan
(Heinonen, 2007,2). Tassa opinnaytetyéssa veturina toimii urheiluseurojen
(Kirittaret ja JJK) valinen yhteistyd, josta ajatus yhteistydkumppaneiden

verkostosta on saanut alkunsa.
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4.1 Verkostojen tuloksellisen toiminnan edellytykset ja haasteet

Toimivalle verkostolle ei ole yleispatevaa kaavaa, silla jokainen verkosto on
ainutlaatuinen ja erilainen. Verkoston toimivuuteen vaikuttaa ennen kaikkea
olosuhteet, joissa verkosto toimii. Voidaan kuitenkin olettaa, etta jotkin tietyt
ajattelumallit edesauttavat verkoston tavoitteita, ja toiset taas asettavat

haasteita.

Kuten kaikessa yhteistydssa, myods verkostoitumisessa kaiken pohjana toimii
luottamus. Lisaksi verkoston toimivuuteen vaikuttavat muun muassa hyva
idea, suunnitelmallisuus, tasapuolisuus, yhteisdllisyys, toimintaymparistd ja
toimiva vuorovaikutus. (Hakanen 2006, 1.) Hyva idea on se perusta, syy, miksi
organisaatio lahtee mukaan verkostoitumaan. Se luo selkean vision ja
perustelee toiminnan yhteiset hyddyt ja tarvittavat resurssit. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen mahdollisuutta monipuolistaa tarjontaansa

yhdistamalla resursseja toisen tahon kanssa.

Suunnitelmallisuus pitaa verkoston vision selkeana ja ehkaisee ongelmia,
joiden ratkomiseen voidaan joutua kayttamaan turhaan resursseja, kuten
aikaa ja rahaa. Hyva suunnitelma varmistaa, etta kaikkien osapuolten
resursseja kaytetaan tasapuolisesti ja myoOs kaikki osapuolet hyotyvat
toiminnasta. Tasapuolinen ja johdonmukainen toiminta puolestaan ruokkii

luottamusta puolin ja toisin, mika vahvistaa verkoston toimivuutta.

YhteisOllisyys on verkoston toiminnassa tarkeaa. liman yhteisollisyyden
tunnetta koko verkostoa ei oikeastaan edes ole. Yhteisollisyys syntyy
yhteisista tavoitteista, asioista, jotka ovat saaneet organisaatiot liikkeelle.
Hakasen (2006, 2) mukaan yhteiséllisyyden saavuttaminen vaatii avointa
vuorovaikutusta, luottamusta, yhteisen edun tavoittelua ja rehtia huumoriakin.
Yhteisollisyyden merkitysta verkoston luomiselle tutkitaan myds taman

opinnaytetydn tutkimuksessa.

Verkostoon kuuluessa useita organisaatioita, voi yhteisen tavoitteen

asettaminen olla hankalaa. Toisaalta verkoston kannalta epaonnistunut tulos
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voi olla jollekin organisaatiolle onnistumista. Taman vuoksi on tarkeaa, etta
organisaation omat strategiset tavoitteet ovat linjassa myos verkoston
tavoitteiden kanssa. Yksi tarkea osa, joka voi nostaa tai romauttaa verkoston
tasolta toiselle, on johtaminen. Verkostoa taytyy johtaa, jotta sille saadaan
muun muassa Yyhteiset toimintamallit ja periaatteet, aikataulut ja tulosten

seuranta, siis organisoitu toiminta. (Heinonen 2007, 4.)

Heinonen tiivistaakin toimivan verkoston edellytyksiksi seuraavat kolme asiaa:

¢ yhteinen selkea tarkoitus
e toimiva vuorovaikutus

e tilanteeseen sopiva johtaminen.

4.2 Toimintaympariston merkitys verkostolle

Liiketoimintaan vaikuttaa aina ymparistd, jossa organisaatio toimii. Toiminta-
ymparisto luo tietyt olosuhteet, mahdollisuuksineen ja rajoitteineen, joiden
ehdoilla toimintaa on harjoitettava. Haastavaksi toiminnan tekee se, etta
ymparisto on jatkuvan muutoksen alla, eika organisaatio voi juurikaan itse

siihen vaikuttaa.

Markkinoinnin, tassa tapauksessa sponsorointiyhteistyon toimintaymparistoa
voidaan jakaa kahteen nakdkulmaan; mikro- ja makroymparistoon. Mikro-
ymparistd koostuu asioista, jotka ovat lahella yrityksen toimintaa ja joihin
organisaatio voi itse jossakin maarin vaikuttaa. Tallaisia seikkoja ovat muun
muassa kysynta, kilpailu ja yhteistydkumppanit. Makroymparisto taas koostuu
suuremmista kokonaisuuksista, joihin organisaatio ei voi vaikuttaa. Naita
asioita ovat esimerkiksi lainsaadanto, taloudellinen ymparistd, teknologia,
demografinen ymparistd ja maantieteellinen ymparisto. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 54.)

Yhteistydverkostojen osalta toimintaymparistdon huomioiminen on erittain
haastavaa, silla ymparisto vaikuttaa jokaiseen organisaatioon eri tavoin.

Esimerkiksi eri toimialojen yrityksia voivat rajoittaa eri saannokset, mika voi
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hankaloittaa yhteistyon toteuttamista. Toisaalta juurikin tasta syysta
organisaatioiden valinen yhteistyo voi luoda mita erikoisimpia tapoja tehda

asioita ja monimuotoistaa koko toimintaymparistdoa entisestaan.

Jyvaskylan seudun kehittamisyhtion Jykes Oy:n (Osaava Jyvaskylan seutu
2011) mukaan Keski-Suomen elinkeinorakenne painottuu palveluihin, silla
jopa 75 % alueen tydpaikoista on palvelualoilla. Keski-Suomi on kuitenkin
myo6s merkittava teollisuusalue, josta kertoo reilut 11 000 alan tydpaikkaa.
Yritysrakenne on muutenkin monipuolinen ja yritysten liiketoiminta on
kasvanut tasaisesti jo pitkdan. Esimerkiksi informaatioteknologian yritysten

maara on kasvanut alueella reippaasti.

Jyvaskyla on yksi Suomen arvostetuimmista opiskelijakaupungeista, minka
vuoksi eri alojen osaavaa tyovoimaa onkin tarjolla monipuolisesti.
Jyvaskylassa on noin 40 000 opiskelijaa ja koulutustarjonta kattaakin nuorten
koulutuksen lisdksi monialaista koulutusta elaman eri vaiheisiin. (Osaava
Jyvaskylan seutu 2011). Opiskelijoiden ansioista Jyvaskylaa pidetaan
nuorekkaana elinymparistona. Keskeinen sijainti, hyvat kulkuyhteydet,
monipuolinen koulutustarjonta, seka yrittajaystavallinen ilmapiiri luovat hyvat
olosuhteet yritysten toimimiselle. Yrityksille suotuisat olosuhteet luovat myds
mahdollisuuksia tehda monipuolista yhteistyota yritysten ja muiden

organisaatioiden kesken.

Toimintaympariston huomioiminen tarkeana osana kaikkien organisaatioiden
toimintaa on valttamatonta. Sen vuoksi myds taman opinnaytetyon
tutkimuksessa haluttiin selvittaa yritysten ajatuksia, millaisena toiminta-
ymparistona he kokevat Keski-Suomen. Huomioimalla alueen uhkatekijat ja
mahdollisuudet nimenomaan yritysten nakokulmasta, on paremmat

edellytykset kehittaa myos yhteistyoverkosto vakaammalle pohjalle.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimustehtava

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Kirittarien ja JJK:n luoman
yhteistyoverkoston yritysten tyytyvaisyytta verkoston toimivuuteen ja selvittaa,
mitka ovat verkoston toimivuuden kannalta haasteellisia tekijoita ja suurimpia
kehityskohteita. Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan pohjimmaisia syita, miksi
yritykset haluavat tehda yhteistyota urheiluseurojen kanssa ja mika on
konkreettinen hyoty, jonka yritykset kokevat saavansa. Hypoteesina, el
oletuksena on, etta yritykset hakevat yhteistyollda ennen kaikkea nakyvyytta,
mutta myos uudenlaisia markkinointikeinoja ja verkostoitumista. Lisaksi
uskottiin yritysten painottavan yhteiskuntavastuun merkitysta. Yrityksia tutkittiin
kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin ja valituille yrityksille tehtiin

teemahaastattelu.

Verkostoituminen koetaan nykyisin jopa valttamattomaksi yrityksen
parjaamisen kannalta. Yritysmaailmassa uusia haasteita tulee nopeasti koko
ajan ja yritysten tulisi hallita useampi osa-alue samaan aikaan. Vain
suuremmilla yrityksilla riittaa resurssit useiden eri toimintojen hallitsemiseen,
mutta pienemmilla yrityksilla tama voi olla todellinen kulmakivi liikketoiminnan
jatkamiselle. Verkostoitumisella eli yhdistamalla yritysten erilaisia toimintoja ja
jakaa keskenaan osaamista, voi syntya jopa ylivertainen kilpailukyky, johon

olisi mahdoton pyrkia ilman yhteistydkumppaneita. (Pirnes 2002, 9-10.)

Nain ollen Kirittaret ja JJK haluavat kehittda omaa osaamistaan, laajentaa
reviiriaan tarjoamalla uudenlaisia palveluita, joita voidaan tuottaa yhdessa
yhteistydokumppaneiden kanssa. Tutkimuksella haluttiin siis selvittaa
yhteistyOkumppaneiden valmiuksia yhteisiin projekteihin. Oletuksena olikin,
etta yritykset ovat kiinnostuneita kehittamaan yhteistyota eteenpain suuntaan,
jonka avulla konkreettista hyotya saavutetaan entistd enemman. Jotta
verkoston toiminnasta saataisiin mahdollisimman suuri hyéty, halutaan
yhteisty6ta tapahtuvan tietysti joukkueiden ja yritysten valilla, mutta myos

verkostoon kuuluvien yritysten kesken.
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Lahtokohtana on, etta yritysten ja joukkueiden valiset sopimukset ja toiminnot
ovat niin mutkattomia, etta voidaan alkaa moninaistaa naita ehka jo tutuiksi ja
turvallisiksi muodostuneita toimintatapoja. Uskottiin, etteivat yritykset olleet
osanneet ajatella urheilusponsoroinnin tuomia verkostoitumismahdollisuuksia
niin pitkalle kuin joukkueet toivovat. Osa syy talle tutkimukselle oli paitsi
selvittaa verkoston nykytilaa, myos virittaa yhteistydkumppaneiden ajatuksia
siita, etta verkostoitumista voi todella tapahtua myos sponsorointitoiminnan

kautta.

Selvittdmalla, miksi yritykset Iahtevat mukaan tukemaan urheiluseuroja,
haluttiin samalla selvittaa, millaisina seurojen imagot koettiin, ja kuinka
kokemus vaikuttaa yritysten paatokseen lahted mukaan verkostoon. Kahden
eri lajin, seuran ja sukupuolen joukkueen valinen yhteistyd on Suomessa viela
melko vahaista, ja nain ollen myos sen vaikutuksia verkoston toimintaan
haluttiin selvittda. Tutkimuksen avulla pyritaan kehittdmaan Kirittarien ja JJK:n
yhteistyGsuhteita erilaisiin organisaatioihin, seka toimintaa entistd enemman

kaikkia osapuolia tyydyttavaksi.

Jotta tutkimuksesta saatiin monipuolisempi, otettiin huomioon myos yhden
suuren sidosryhman, katsojien nakdkulma. Huomioimalla katsojat pyrittiin
saamaan kasitys, milta yhteistyoverkosto nayttaa ulospain ja kuinka yhteistyo
vaikuttaa eri katsomoissa (JJK:n ottelut, Kirittarien ottelut) oleviin ihmisiin.
Katsojat olivat myos tarkeassa roolissa tutkimuksen imago-osiossa, jonka
avulla haluttiin selvittaa, millaisina kyseiset joukkueet koettiin, eli millainen
maine niilla on. Samalla kysyttiin katsojien mielipiteita pelitapahtumista, mutta
niilla tuloksilla ei ole merkittavaa painoarvoa tassa tutkimuksessa, vaan
kyseinen materiaali on hankittu erityisesti seurojen kayttoon tapahtumien
kehittamiseksi. Pelitapahtumilla ei koettu olevan niin suurta merkitysta
yhteistyOverkostojen kehittamisessa, etenkaan katsojien nakokulmasta.
Katsojien ajatuksia pyrittiin selvittamaan kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin

kyselytutkimuksella.
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5.2 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus kasitteena sisaltda monia alakasitteita ja erilaisia
metodeja, kuten syvahaastattelu, ryhmakeskustelu, havainnointi,
tyytyvaisyysanalyysi ja erilaiset biografiat. Kvalitatiivinen tutkimus on kuitenkin
paljon muutakin kuin jonkin metodin soveltamista kaytantoon. Kvalitatiivinen
tutkimusote on tulkitsevaa ja kontekstin huomioivaa tiedon hankintaa.
(Hennink, Hutter & Bailey 2011, 8-9.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtdkohtana on kuvata todellista elamaa
monimuotoisena ja I0ytaa monensuuntaisia suhteita tapahtumien valilla.
Kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tarkastelua, jota ohjaa tutkija ja
olemassa oleva tieto. Tutkimuksessa heijastuvat tutkijan arvot ja usein tietty
nakokulma, joiden pohjalta tutkimusta tehdaan. Nain ollen ei perinteista
objektiivisuutta voida valttamatta saavuttaa, mutta kvalitatiivisen tutkimuksen
pyrkimyksena onkin kuvata yleisesti tosiasioiden I0ytamista tai paljastamista,
eika niinkaan todentaa jo olemassa olevaa tietoa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 161.)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritaan siis |0ytamaan
yksityiskohtainen ymmarrys asioihin johtaneista syista, uskomuksista ja
motivaatioista (Hennink ym. 2011, 19). Jotta tarkkoja johtopaatdksia voidaan
tehda, on ilmidita katsottava monelta kantilta. Kvalitatiiviselle tutkimukselle
onkin ominaista, etta kaytdssa on useita erilaisia ja mita moninaisimpia
menetelmia. Tutkimus pyritaan suorittamaan luonnollisessa tilanteessa, jossa
ihminen on tarkein tiedon lahde. Tutkittavaa kohdetta voidaan haastatella,
mutta haastattelun on oltava tarpeeksi valja, jotta tutkittavalle jaa tilaa tuoda
esiin oma nakemyksensa ja nostaa esiin seikkoja, joita tutkija ei valttamatta
ole osannut odottaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 162-164.)

Haastattelun ohella kaytetdan usein myds havainnointia tiedonkeruu-
menetelmana. Kun haastattelu ei ole liian ohjaileva ja tutkittavan kaytosta
(eleet, iimeet, aanenpainot, sanavalinnat..) havainnoidaan, kay selkeasti ilmi,

mika tutkimuksessa on tarkeinta. Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana ei
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siis ole teorian tai hypoteesien testaaminen, vaan tutkimus osoittaa itsessaan,
mihin suuntaan se kulkee ja mika on sen tutkimusongelma. (Hirsjarvi ym.
2009, 164.)

Tutkimuksen tulee olla luotettava, jotta johtopaatoksien perusteella voidaan
tehda suurienkin linjojen muutoksia ja paatoksia. Tutkimusmenetelmien
luotettavuutta tarkastellaan yleistettavyyden, reliabiliteetin ja validiteetin
kasittein. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 162.) Yleistettavyytta ei kuitenkaan
pideta tarkeana kvalitatiivisessa tutkimuksessa, vaan tarkeampaa on Ioytaa
iimion merkittavat tekijat ja niiden toistuminen yleisemmalla tasolla
tarkasteltuna (Hirsjarvi ym. 2009, 164).

Reliabiliteetti iimaisee tutkimuksen toistettavuuden, eli kuinka samanlaisia
tuloksia tutkimuksella voitaisiin saada toistamalla tutkimus kayttaen samoja
tutkimusmenetelmia. Jos tulokset poikkeavat nailla tutkimuskerroilla
merkittavasti, ei sita voida pitaa reliaabelina. (Hiltunen 2009, 8.) Validiteetti-
kasite puolestaan tarkoittaa tutkimusmenetelman soveltuvuutta (patevyytta)
mitattavan kohteen oikeanlaiseen mittaamiseen. Menetelman on siis mitattava

juuri sita, mita halutaan mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 216.)

5.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus taydentaa kvalitatiivista tutkimustapaa.
Kvantitatiivisen tutkimuksen sanotaan kasittelevan numeroita, eli maaraa, kun
taas kvalitatiivinen tutkimus kasittelee merkityksia, eli laatua. Nama
suuntaukset eivat kuitenkaan siis ole suoraan toistensa vastakohtia, vaan
nimenomaan taydentavat kokonaisuuden hahmottamista. Maara ja laatu
toimivat vastavuoroisesti havainnollistaen tutkittavaa ilmi6ta. (Hirsjarvi ym.
128, 2009.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeista kayttaa sellaisia metodeja, jotka
soveltuvat havainnollistamaan aineistoa maarallisesti. Kvantitatiivisen
tutkimuksen tuloksia pyritaan havainnollistamaan taulukkomuodossa, jolloin

aineisto on tilastollisesti kasiteltdvassa muodossa. Pelkka graafinen
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kuvaaminen ei kuitenkaan riita, vaan kuvioista on pystyttava nostamaan tietoa
myos kaytannon tasolle. Tassa tutkimustavassa myos tutkittavien henkildiden
maarittely on keskeisessa osassa, silla maarittelemalla tutkittava perusjoukko
mahdollistaa parhaan mahdollisen otoksen saamisen. Kattava otos tasta
perusjoukosta puolestaan mahdollistaa saatujen tulosten yleistettavyyden.
(Hirsjarvi ym. 131, 2009.)

Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritaan siis tutkimaan suuria joukkoja, jolloin
saadaan yleispatevaa tietoa tutkimusaiheesta. Tutkijan osuus
tamankaltaisessa tutkimuksessa ei ole kovinkaan merkittava. Tama
tutkimustapa ei anna tietoa yksittaisista tapauksista, vaan enemmankin
luokittelee tietoa ja nayttaa tutkittavan kohteen keskiarvoja. Toisaalta
yksittaisia tapauksia voidaan tarkastella suhteessa keskiarvoon. (Anttila,
2006.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisin tutkimusmenetelma on kyselytutkimus.
Kyselytutkimus on helppo ja nopea tapa tavoittaa laaja otos, ja kysely-
lomakkeen huolellinen suunnittelu nopeuttaa myods tulosten saattamista
tilastollisesti analysoitavaan muotoon. Kyselylomakkeiden tulosten
saattamiseksi kasiteltavaan muotoon on myos kehitetty monia tyokaluja, jotka
helpottavat aineiston analyysin tekemista. Kyselytutkimuksen heikkoutena
puolestaan pidetdan sen pinnallisuutta ja liiallista yleistavyytta. Vastaajien
osalta on myds vaikeaa varmistua siita, kuinka vakavasti he suhtautuvat
kyselyyn eli kuinka huolellisia ja rehellisia vastaukset ovat. Lisaksi voi olla
vaikeaa selvittaa, kuinka onnistuneita annetut vaihtoehdot ovat vastaajan
nakokulmasta. Kysymyksissa on aina myos vaarinymmarrysten mahdollisuus.
(Hirsjarvi ym. 184, 2009).

5.4 Tutkimusotos

Tutkimushaastatteluihin valittiin yhteistydkumppaniyrityksia, jotka ovat mukana
molempien seurojen, seka Kirittarien etta JJK:n toiminnassa. Otokseen valitut
yritykset ovat padasiassa molempien joukkueiden paayhteistydkumppaneita,

mutta mukaan otettiin myds muutamia pienemmalla panoksella mukana olevia



30

yrityksia. Valinnat tehtiin yhdessa Kirittarien ja JJK:n markkinointipaallikdiden

kanssa.

Tutkimukseen valittiin 11 yritysta, joista 9 paatyi mukaan lopulliseen tutkimus-
otokseen. Tama maara koettiin riittavaksi, koska haastattelukysymyksia on
paljon luotettavien tulosten saamiseksi. Taman lisaksi haastatteluiden tukena
on laaja maarallinen tutkimus katsojien nakokulmasta. Kaiken kaikkiaan
molemmilla seuroilla oli yhteensa noin parisataa yhteistyokumppaniyritysta,
joista noin puolet tukevat molempia seuroja. Koska yhteistydkumppaneita on
paljon, on myos toimialojen kirjo laaja. Tutkimukseen pyrittiin ottamaan
mukaan hyva otos eri toimialojen yrityksia, ja mukaan valikoitukin muun
muassa eri teollisuudenalojen yrityksia, paivittaistavarakauppoja, seka muita
palvelualan yrityksia. Saimme siis hyvan lapileikkauksen joukkueiden
yhteistydkumppaneista huolimatta siita, ettd muutama mukaan haluamamme
yritys jaikin meista riippumattomista syista tutkimuksen ulkopuolelle. Yritykset
olivat hyvinkin erikokoisia paikallisista pienyrityksista aina kansainvalisiin

yrityksiin saakka.

Yrityksessa haastattelut kohdistettiin niille henkilille, jotka vastaavat yrityksen
yhteistydkumppanuussopimuksista, tai kuuluivat yrityksen johtoportaaseen ja
seurasivat nain ollen tiiviisti myos yhteistyokumppanuuteen liittyvia asioita.
Yritysten haastateltavat henkilot valittiin huolellisesti seurojen markkinointi-

paallikdiden kanssa.

Toinen osio tutkimuksessa oli tutkia yhden merkittavan sidosryhman, katsojien
ajatuksia kahden seuran valisesta yhteistydsta. Katsojakysely toteutettiin
lomakekyselyna yhdessa Kirittarien ja yhdessa JJK:n kotiottelussa. Myos
molempien seurojen Internet-sivuille laitettiin linkki kyselyyn. Nain saatiin laaja
otos molempien seurojen kannattajista. Vastauksia saatiinkin yhteensa 333
kappaletta, joista 93 Kirittarien ottelussa, 102 JJK:n ottelussa ja 138
Internetissa. Katsojakyselyyn osallistuneiden kesken arvottiin kolme Kirittaret -
ja JIJK -aiheisia fanituotepalkintoja. Arvonnan haluttiin lisdavan katsojien

motivaatiota vastata kyselyyn.
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5.5 Haastattelu

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna (liite 1).
Haastatteluiden pohjana toimi laatimani teemahaastattelurunko. Haastattelu-
runko koostui 22 kysymyksesta, jotka oli jaoteltu taustatietojen lisaksi kolmeen
teemaan. Teemoja olivat Keski-Suomi yhteistydn toimintaymparistona,
yhteistyOverkoston hyodyt, motiivit ja esteet, seka yhteistyoverkosto

tulevaisuudessa.

Kuten aiemmin mainittiin, toimintaymparistd on merkittava asia jokaisen
organisaation toiminnassa, ja sen vaikutuksia yhteistydkumppaneiden
toimintaan haluttiin selvittda. Toimintaymparistosta kuvaamiseen yrityksille
annettiin melko vapaat kadet, vaikkakin haastattelun edetessa vastaaja joutui
pohtimaan toimintaymparistda verkostoitumisen kannalta. Toimintaymparisto-
teemaan sidottiin myos alueella jo toimivien verkostoitumiskanavien ja alueen

yritysten verkostoitumiseen suhtautumisen selvittaminen.

Seuraava teema, eli hyddyt, motiivit ja esteet, sisalsi kysymyksia, jotka
selvittivat syitd, joiden vuoksi yritys harjoittaa urheilusponsorointia, eli mika
merkitys sponsorointiyhteistyolla on yritykselle. Lisaksi tassa osiossa
selvitettiin muun muassa joukkueiden imagoa ja sen merkitysta yrityksille,
mika onkin tarkea osa yhteistyOkumppanuuden tutkimusta. Viimeinen osio
selvitti verkoston mahdollisuuksia tulevaisuudessa ja yritysten kiinnostuksen
kohteita, seka valmiutta uudenlaisiin toimintatapoihin. Pyrittiin siis saamaan
uusia ajatuksia ja ideoita yhteistyon kehittamiseksi. Lopuksi yritykset saivat
antaa arvosanan ja palautetta vapaasti verkoston nykytilanteesta ja

toiminnasta yleensa.

Haastateltavat eivat saaneet haastattelulomakkeita etukateen, vaan lomake
toimi 1ahinna haastattelijan tukena. Haastattelut toteutettiin elo- ja syyskuun
2011 aikana ja yksi haastattelu vei keskimaarin aikaa noin 25 minuuttia. Kaikki
haastattelut nauhoitettiin, ja jokainen haastattelu litteroitiin, eli kirjoitettiin
nauhalta puhtaaksi tekstimuotoon myohemmin. Tutkimuksessa mukana olleet

yritykset haluttiin pitda anonyymeina, jotta haastatteluihin osallistuneet henkilot
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saivat vapautuneemmin ilmaista mielipiteensa. Talla tavoin vastauksista

saataisiin todenmukaisempia ja sita myoten luotettavampia.

Haastattelulomake testattiin useaan otteeseen eri koehenkiléilla, jotka olivat
sidoksissa urheiluseurojen ja yritysten valiseen yhteistydhon, mutta myos
henkilGilla, joilla ei ollut kytkdksia urheilumarkkinointiin. Nain haluttiin
varmistaa kysymysten ymmarrettavyys ja kysymysjarjestyksen loogisuus.
Useista testauksista huolimatta muutama kysymys toisti hieman samaa asiaa,
mutta ainakin nain saatiin varmuus asian paikkaansa pitavyydesta.
Testikerroilla haastatteluun meni 20 minuuttia, mutta todellisuudessa yritysten
haastattelut kestivat jopa 40 minuuttia. Taman vuoksi yhden haastateltavan

aika loppui kesken, ja viimeiset kysymykset jaivat kasittelematta.

Haastattelututkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa se, etta haastattelijana
tunsin osan vastaajista entuudestaan erittain hyvin, osaa en juuri lainkaan.
Tama siis saattoi vaikuttaa helppouteen tai vaikeuteen vastata rehellisesti
kysymyksiin. Kaikki haastateltavat tiesivat oman pesapallotaustani, mika
saattoi vaikuttaa eroihin, milla tavoin Kirittarista ja JJK:sta puhuttiin. Erityisesti
negatiivisten asioiden ilmi tuominen Kirittarien osalta saattoi olla
haastateltaville hankalaa. Pyrin kuitenkin omalla olemuksellani ja kysymysten

asettelulla osoittaa olevani puolueeton ottamaan vastaan kaiken palautteen.

Haastattelun luotettavuuteen voi vaikuttaa myods kasitteiden kuten
sponsorointi, imago ja verkosto epamaaraisyys. Jokaisella on oma tulkintansa
naista asioista, ja ne voivat merkita eri yrityksille ja henkilGille eri asioita.
Toisaalta tdman vuoksi tutkimuksesta kay varmasti ilmi naiden kasitteiden ja
asioiden monimuotoisuus, mika on osaltaan koko sponsorointiyhteistyon ja

verkostoitumisen paitsi haaste myos ehdoton rikkaus.
5.6 Katsojakysely
Katsojakysely toteutettiin laatimallani lomakekyselylla (Liite 2). Lomakepohjan

tekemiseen kaytettiin Digium Enterprise -ohjelmaa. Otteluissa suoritettavia

kyselyita varten lomakkeista tehtiin kolmesivuisia paperiversioita ja sahkoinen
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versio samasta kyselysta julkaistiin seurojen Internet-sivuilla. Paperiversioon
kuului lisaksi erillinen yhteystietolomake arvontaa varten. Yhteystietolomake
oli erillinen, jottei yhteystietoja voida yhdistaa kyselyn vastauksiin ja

vastaukset pysyvat anonyymeina. Myods sahkdiseen kyselyyn kuului erillinen

arvontalomake, joka ei ollut yhteydessa annettuihin vastauksiin.

Kyselylomake koostui 16 kysymyksesta, joista 11 oli monivalintakysymysta ja
loput viisi avoimia kysymyksia. Kyselylomakkeen oli tarkoitus olla yksin-
kertainen ja nopea tayttaa, jotta katsojat malttoivat tayttaa sen ottelun aikana,
tai tauoilla. Monivalintakysymyksilla seurattiin 1ahinna katsojien kayttaytymista
selvittdmalld muun muassa pelien seuraamismaaria ja syita otteluihin
saapumiselle. Nain saatiin selvitettyd kohderyhma, jotka kayvat otteluissa, ja
motivaatiotekijat. Nama asiat vaikuttavat paitsi seurojen toimintaan, myos
yhteistydkumppaneihin. YhteistyOkumppaneiden on oltava tietoinen siita,

millainen kohderyhma sponsorointiyhteistyolla tavoitetaan, ja miten.

Avoimilla kysymyksilla haettiin syvempia vastauksia muun muassa
joukkueiden imagoihin liittyen. Kuten jo aiemmin on todettu, imagolla on suuri
vaikutus muun muassa yhteistydkumppaneihin, ja nailla vastauksilla haluttiin
tukea yrityshaastattelussa saatuja tuloksia. Naita kysymyksia ei haluttu ohjailla
likaa valmiiksi annetuilla vaihtoehdoilla. Samalla kyselylomakkeella selvitettiin
myds pelitapahtumien kehittamista, mutta niiden tulosten tarkempi analysointi
jaa seuroille. Katsojien mieltymyksia ottelutapahtumiin ei pidetty niin tarkeana
yhteistyOverkoston toiminnan kannalta, vaan tuloksia kaytettiin myos tassa
lahinna yhteistydkumppaneiden vastausten tukena.

Paperilomakekysely toteutettiin Kirittaret - Turku -ottelussa 14.8.2011 ja JJK-
HJK -ottelussa 6.8.2011. Lisaksi kyselyyn paasi vastaamaan molempien
seurojen Internet-sivuilla elokuun ajan. Vastauksia kertyi yhteensa 333
kappaletta, mika antaa hyvan lisan koko tutkimuksen luotettavuudelle.
Otteluiden aikana lomakkeita jaettiin kuuden henkilén voimin. Lomakkeen sai
tayttaa paikan paalle kilpailupisteella, tai lomakkeen sai ottaa katsomoon ja
palauttaa pelin jalkeen. Kyselyyn vastaajia pyrittiin aktivoimaan otteluissa
kuulutuksilla, pelaajien ja toimihenkiloiden kehottamisella (eli word-of-mouth
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-markkinointi), seka joukkueiden omien Internet-sivujen ja Facebook -sivujen
kautta. Lisaksi vastaamisen kiinnostavuuden lisdamiseksi kaikkien
vastanneiden kesken arvottiin Kirittaret ja JJK -aiheisia tuotepalkintoja.
Paperilomakkeiden vastaukset syotettiin sahkoiseksi, jotta kaikki tulokset

saatiin samaan tiedostoon helposti luettavaan ja kasiteltdvaan muotoon.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kokonaisuudessaan tutkimuksessa saatiin melko laaja tutkimusaineisto, joka
koostui teemahaastattelun yhdeksan yrityksen vastauksista 22 kysymykseen
ja katsojakyselyn 333 henkilon otoksesta 16 kysymykseen. Teemahaastatte-
lun vastaukset litteroitiin nauhalta, jonka jalkeen jokaisesta kysymyksesta
koostettiin oma tiivistelma, johon liitettiin jokaisen haastatellun antama
vastaus. Nain ollen jokaisen vastaajan nakdkulma saatiin tiivistettyyn ja

helposti kasiteltavaan muotoon.

Tiivistelmien pohjalta tulokset analysoitiin muun muassa kasitekarttojen ja
muiden listausten ja jaotteluiden avulla. Naiden analyysikeinojen avulla saatiin
selkiytettya eri osioiden valisia suhteita ja pystyttiin ndkemaan laajempi
kokonaisuus kaikkien vastausten kesken. Suuri merkitys tulosten analysoinnis-
sa on myos omilla havainnoilla ja kokemuksilla, joita kertyi tutkimusprosessin

aikana.

Katsojakyselyn tulosten analysoinnissa apuna oli Digium Enterprise -ohjelma,
jonka avulla tulosten kasittely helpottui. Ohjelma jaotteli avointen kysymysten
vastaukset kysymyskohtaisesti, ja teki monivalintakysymysten tulosten
pohjalta erilaisia graafisia kuvioita. Myos naista tuloksista tehtiin erilaisia
listauksia ja ajatuskarttoja, jotta kokonaisuuksien ymmartaminen olisi
helpompaa. Lopulta naista jaotteluista tehtiin yhteenveto, joka kirjoitettiin
tekstimuotoon. Kun koko tutkimusaineisto oli analysoitu kysymyskohtaisesti,
pyrittiin naita osa-alueita yhdistelemaan viela suuremmaksi kokonaisuudeksi.
Haastattelun ja katsojakyselyn tuloksia yhdistellaan ja vertaillaan, mika antaa

hyvan kokonaiskuvan koko tutkimuksen kattavuudesta.
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6.1 Keski-Suomi lahella ja kaukana

Kaikki yritykset pitivat Keski-Suomea erinomaisena yrityksen toiminta-
ymparistona. Tarkeimpina seikkoina pidettiin keskeista sijaintia ja hyvia
likenneyhteyksia. Toisaalta pidettiin osittain myods hankalana, etta vaikka joka
suuntaan on lyhyt matka, kaikkialle joutuu kuitenkin vahan matkustamaan.

Erityisesti Helsinki-keskeisyytta ja sinne matkustamista pidettiin rasitteena.

Kaikki yritykset kokivat Keski-Suomen kehittyvaksi ja dynaamiseksi alueeksi,
josta on helppo saada pysyvaa ja koulutettua henkildokuntaa. Myos alhaisia
kustannuksia verrattuna paakaupunkiseutuun arvostettiin. Kaksi yritysta totesi
Keski-Suomen olevan ilmeisen toimiva ymparisto liiketoiminnalle, silla
yrityksella oli pitka historia alueella, eika koskaan ollut tullut tarvetta vaihtaa

aluetta.

Keski-Suomi koettiin myds hyvaksi alueeksi sen kompaktin koon takia.
Asiakkaat ovat koko alueella 1ahella, ja siina on yksi selkea kaupallinen
keskus, Jyvaskyla, joka sijaitsee vielapa keskella Keski-Suomea. Toisaalta
taas yksi yritys koki Keski-Suomen haastavaksi ymparistoksi ja vertasi sita
Suomeen pienoiskoossa. Keski-Suomi on alueena melko polarisoitunut ja
sisaltad myos alueita, jotka karsivat muuttotappiosta ja joiden vaestérakenne

on ikaantynyt.

Keski-Suomen verkostoitumismahdollisuudet koettiin hyviksi. Tarjontaa on
todella paljon ja on vain itsesta kiinni, kuinka aktiivisesti erilaisia palveluita
kayttaa ja suhteita luo. Tarkeimpina verkostoja edistavina toimijoina mainittiin
Keski-Suomen Yrittajat, Keski-Suomen kauppakamari seka JYP. Nama
toimijat jarjestavat paljon erilaisia koulutuksia, matkoja ja virkistaytymista;
tapahtumia, joissa yritykset voivat luoda uusia kontakteja muiden alueella

toimivien yritysten kanssa.

Yritykset jakoivat yhteistyokumppaneitaan karkeasti kahteen ryhmaan. Toinen
ryhma koostui alihankkijoista ja muista tuotantoon liittyvista yhteistydkumppa-

neista ja toinen ryhma taas nakyvyyteen liitettavista yhteistydkumppaneista.
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Yleisimpina yhteistydkumppaneina mainittiin urheiluseurat ja erityisesti
joukkueurheilu, joitakin yksittaisia tapahtumia, kuten Jyvaskylan Kesa,
oppilaitokset ja yrittajayhteisot, seka joitakin jarjestoja. Selkeasti kaikki
yritykset olivat painottaneet yhteisty6td enemman urheilun kuin kulttuurin/
muiden toimijoiden puolelle. Kysyttaessa summittaisia arvioita sponsorointi-
budjetin jakautumisesta kayttavat yritykset urheiluun 80 %, kulttuuriin alle 10
% ja muihin (esimerkiksi jarjestétoiminta) 13 %. Seuraava kuvio (Kuvio 3)

havainnollistaa budjetin jakautumisen.

B Urheilu

| Kulttuuri

® Muut

KUVIO 3. Sponsorointibudjetin jakautuminen

Kaksi yritystéd mainitsi Keski-Suomessa vallitsevan yhdessa tekemiseen
kannustavan ilmapiirin ja yhta yritysta lukuun ottamatta kaikki kokivat tarkeaksi
tehda yhteisty6ta nimenomaan paikallisten yritysten kanssa. Paikallistasolla
tapahtuvaa yhteisty6ta pidettiin jopa elinehtona pienille yrityksille. Maakunnas-
sa tapahtuvaa yhteisty6ta pidettiin tarkeana keinona sailyttaa raha Keski-
Suomessa ja tukea alueen kehitysta. Paikallisuus koettiin hyvaksi myds
imagon ja nakyvyyden kannalta, koska nain pystytaan olemaan lahempana
asiakkaita. Kolme yritysta ilmoitti tekevansa jonkin verran yhteistyota myds
valtakunnallisesti, ja kolme yritysta ilmoitti tekevansa yhteistyota myos

globaalilla tasolla.
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6.2 Monisuuntaisia kontakteja, positiivisia mielikuvia

Viisi tutkimuksessa mukana olleista yrityksista ilmoitti henkilosuhteiden olleen
painavin syy, miksi aikanaan on lahtenyt Kirittarien ja JJK:n yhteistydkump-
paniksi. JJK:sta kolme yritysta mainitsi joukkueen nousemisen Veikkausliigaan
olleen suurin syy yhteistydsopimuksen syntymiselle. Paasarjatasolla pelaava
joukkue saavuttaa huomattavasti enemman nakyvyytta kuin alemmilla sarja-
tasoilla pelaavat. Kirittarista puolestaan nelja yritysta ilmoitti naisurheilun
olevan syy, miksi on haluttu tukea kyseista joukkuetta. Erityisesti pienemmat
tutkimukseen osallistuneet yritykset kokivat Kirittarien ja JJK:n olevan hinta-
nakyvyys-suhteeltaan parhaat, verrattuna JYP:iin, joka koettiin kalliiksi ja
turhankin laajalle nakyvaksi yrityksen tarpeisiin nahden. Yksittaisia syita
yhteistydbkumppanuuden syntymiselle olivat muun muassa oma urheilutausta,
halu tukea urheilua, yhteiskuntavastuun ottaminen seka seurojen arvojen

sopiminen yhteen yrityksen arvojen kanssa.

Yrityksilta kysyttiin myos, mika on suurin hyoty, jonka yritykset kokevat
saavansa yhteistydsta. Kaikki mainitsivat hyvan nakyvyyden. Hyvaa
nakyvyytta perusteltiin muun muassa joukkueurheilun ymparivuotisella ja
tasaisella nakyvyydella eri medioissa verrattaessa yksildurheilun epavarmuu-
teen. Nelja yritysta painotti imagon ja brandin luomiseen vaikuttavia tekijoita
tarkeimpina syina. Lisaksi kaksi yritysta koki, etta yhteiskuntavastuullisia
mielikuvia liitetaan yritykseen urheilusponsoroinnin kautta. Kaksi yritysta koki
konkreettiseksi hyodyksi myos tyontekijoiden mahdollisuuden osallistua
pelitapahtumiin virkistaytymismielessa.

Muita hyotyja koettiin olevan palveluiden vastavuoroinen kayttd, hyvan olon
tunteen saaminen ja verkostoitumismahdollisuus muiden yhteistydokumppani-
yritysten kanssa. Verkostoituminen nousi esiin vain muutaman yrityksen
kohdalla, mika kertonee siita, ettei sponsorointiyhteistydn luomia verkostoitu-
misen mahdollisuuksia olla viela taysin ymmarretty. Sponsorointiyhteistyon
konkreettisen hyodyn maaritteleminen koettiin hankalaksi, koska sen

mittaaminen on vaikeaa. Toisaalta myds ajateltiin, etta jos yhteistyo ja sen
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tuoma nakyvyys tuovat yritykselle edes muutamia asiakkaita, yhteistydhon

kaytetyt resurssit maksavat itsensa takaisin.

Kirittarien ja JJK:n valiseen yhteistyohon yritykset suhtautuivat erittain
positiivisesti. Ajatusta pidettiin raikkaana ja ennakkoluulottomana. Yhteistyon
uskottiin tuottavan molemmille seuroille lisdarvoa. Yhteistyon toivottiin muun
muassa tuovan joustavuutta lippukaytantoihin (yhdella lipulla molempien
joukkueiden otteluihin), lisda katsojia toisen joukkueen katsomosta, lisaa
sponsoreita ja lisddvan muidenkin urheiluseurojen valista yhteistyota. Kaksi
yritysta ei uskonut yhteistyolla olevan suurta kaytannodn hyotya, mutta eivat ne

silti pitaneet sita milladn tavallaan negatiivisena.

Yritykset kertoivat tekevansa yhteistyota muidenkin Kirittarien ja JJK:n
yhteistyoverkostoon kuuluvien yritysten kesken, mutta paaasiassa nama
kontaktit olivat syntyneet muuta kautta. Tahan syyna pidettiin sita, etta tietyt
yritykset ovat aktiivisesti mukana monissa verkostoitumistapahtumissa ja
solmivat uusia kontakteja myods oma-aloitteisesti. Urheiluseurojen yhteistyo-
kumppanuuksia pidettiin kuitenkin hyvana verkostoitumisen keinona, ja kaksi
yritysta kertoi Idytaneensa uusia kontakteja myos Kirittarien ja JJK:n kautta.
Ne yritykset, jotka eivat olleet I6ytaneet uusia kontakteja urheilusponsoroinnin
kautta, pitivat siihen suurimpana syyna oman kiinnostuksen tai aktiivisuuden

puutetta.

Yhteistydkumppanin imago on molemmille osapuolille tarkea asia. Mielikuvat,
joita yritykset luovat, litetaan helposti myos yhteistyokumppaneihin. Kirittarien
imagoa pohtiessaan haastatteluun osallistuneet yritykset kokivat sen
paaasiassa positiiviseksi. Kirittaret koettiin positiivisuuden lisaksi perinteiseksi
menestyjaksi, jopa ylivoimaiseksi, itsestaan selvaksi voittajaksi. Kestomenes-
tyminen koettiin hyvaksi nakyvyydeksi jatkuvuuden takia, mutta toisaalta myos
negatiiviseksi. Pitkaaikainen menestyminen koettiin tylsaksi, ja kausi 2011
saikin kiitosta tasavertaisuuden ja yllatyksellisyyden vuoksi. Pidettiin jopa
hyvana asiana Kirittarien imagon kannalta, ettei mestaruus paatynyt kyseisena

vuonna Jyvaskylaan.
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Liian dominoinnin lisaksi kolhuja Kirittarien imagoon oli yritysten mielesta
aiheuttanut syksylla 2011 mediassa ruodittu tunteikas Lapua-Kirittaret -
finaalisarja seka koko pesapallon suosiota romauttanut 90-luvun lopulla
tapahtunut sopupeliskandaali. Myonteisia Kirittariin liitettyja adjektiiveja olivat
muun muassa pirtea, sitkea, voitontahtoinen, raikas, eteenpain meneva ja

kotimainen.

JJK:n imagoa pidettiin vaikeammin maariteltavana, koska se on viela niin uusi
iimi6é Jyvaskylassa. JJK:n imagosta yrityksille tuli mieleen markkinointipaallikko
Joni Vesalainen, jota pidettiin idealinkona. Toisaalta my6s markkinointiin
haluttiin lisda sarmaa, silla talla hetkella markkinointiviestintaa pidettiin
sekavana ja "liikaa kaikkea” sisaltavana. Markkinoinnin tulisi keskittya tiettyihin
piirteisiin. JJK:sta nostettiin esiin vuonna 2011 Suomen Urheilugaalassa
JJIK:lle myonnetty Vuoden markkinointiteko -palkinto, jota pidettiin tarkeana

asiana.

JJK:ta kuvailtiin muun muassa nuorekkaaksi yllattajajoukkueeksi, piristavaksi
urheilutoimijaksi Jyvaskylassa, yrittelidaksi ja kasvavaksi. Taloudellisia
vaikeuksia, joita on kasitelty melko paljon mediassa, pidettiin rasitteena
seuralle ja haitalliseksi sen imagolle. Joukkueen urheilullista menestysta ja
Keski-Suomessa saavutettua suosiota (katsojamaarilla ja medianakyvyydella

mitattuna) pidettiin kuitenkin kiistattomina.

Kysyttaessa yrityksilta, pitaisikd yhteistyotoiminnan olla ymparivuotisempaa,
koki kuusi yritysta sen hyvaksi ajatukseksi. Yksi yritys mielsi kauden
ulkopuolisen ajan olevan hyva hengahdystauko ja aikana keskittya muihin
yhteistydkumppaneihin. Yksi yritys ehdotti, ettd ymparivuotisuudesta tulisi
keskustella jokaisen yhteistydokumppanin kanssa sopimuksentekovaiheessa.
Seka pesapallo ettd jalkapallo ovat molemmat kesalajeja, ja siina mielessa
ymparivuotisuus koettiin hyvaksi asiaksi, koska kesa on hankalaa aikaa
yrityksille lomien takia. Kauden ulkopuolinen toiminta toivottiin Iahinna
tiedottamiseksi urheiluseuran puolelta, eika niinkdan vuorovaikutteiseksi
toiminnaksi. Kaksi yritysta toivoi yritystapaamisia tai -tapahtumia

ymparivuotisemmin, eika niinkaan kesaajaksi.
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Ymparivuotisen tiedottamisen osalta JJK sai kiitosta, silla se sai yhteistyo-
kumppanit tuntemaan itsensa arvostetuksi, vaikkakin osa koki tiedottamisen
olevan myos hieman liian aggressiivista ja liiallista. Kirittarien osalta toivottiin
enemman tiedottamista verkoston sisalla. Tiedottamiseen toivottiin myos jotain

uusia ideoita, vaikkakin myos sahkopostin helppoutta arvostettiin.

6.3 Uusia katsomoita, rohkeita ideoita, paljon petrattavaa

Kysyttaessa yrityksen kiinnostusta ostaa seurojen tarjoamia oheispalveluita,
oli vastaanotto erittain avoin. Vain yksi yritys ilmoitti, ettei ole kiinnostunut
oheispalveluista, koska konserni hoitaa muun muassa tyohyvinvointiin liittyvan
toiminnan organisoinnin. Yksi yritys ei kiinnostuksestaan huolimatta kokenut
omien henkildresurssien riittavan talla hetkella oheispalvelujen suunnittelemi-
seen. Nelja yritysta ilmoitti, etta heilla toimii tydhyvinvointitoimikunta, joka
suunnittelee henkiléstdlle tapahtumia ja ottaa avoimin mielin uusia ideoita
vastaan. Nelja yritysta myos ilmoitti kayttdneensa jo aikaisemmin seurojen
oheispalveluita ja olevansa halukkaita kayttamaan niita myos jatkossa.
Lahinna oheispalveluista kiinnostivat henkildkunnan virkistaytymiseen ja
tyohyvinvointiin liittyvat palvelut. Esimerkiksi liikuntatapahtumat ja tyopaikalla
tapahtuva taukojumppa saivat kannatusta. Pidettiin hyvana asiana, etta
pelaajiston osaamista hyddynnetaan, silla joukkueista I10ytyy monenlaisia

koulutustaustoja ja osaamista.

Kuusi yritysta yhdeksasta oli kayttanyt yhteistydkumppanijoukkueiden pelaajia
omissa tapahtumissaan ja aikoi hyodyntaa pelaajia myos jatkossa, mikali
I6ytyy sopiva tilaisuus. Kaksi yritysta ei ollut kayttanyt, koska ei ole kokenut
olevan tarvetta. Naista kahdesta toinen yritys myonsi, ettei ole osannut
hyodyntaa tata mahdollisuutta, vaikka sita on tarjottu. Tapahtumia, joissa
pelaajia on kaytetty, olivat messut, yleisotapahtumat ja yrityksen pikkujoulut.
Yksi yritys myos kertoi kayttaneensa ulkomaalaisia, esimerkiksi venalaisia
pelaajia apunaan, kun heille oli saapunut Venajalta yritysvieraita. Toinen yritys
puolestaan kertoi mittavasta maakuntakierroksesta sponsoroitavan joukkueen
kanssa, jolloin julkisuusarvoa saadaan nostettua, toisin kuin nakymalla

esimerkiksi Jyvaskylan kavelykadulla, jossa urheilijoita nakyy melko usein.
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Yhdeksasta yrityksesta jopa viisi oli palkannut sponsoroitavan joukkueen
pelaajan yritykseensa toihin, ja naista kaksi oli palkannut useampiakin

henkiloita yhteistyosuhteiden kautta.

Yrityksilta kysyttiin mielipiteita seka Kirittarien etta JJK:n pelitapahtumista.
Molempien joukkueiden kotikenttien olosuhteet nousivat suurimman Kritiikin
kohteiksi. JJK:n peleissa positiivisena ongelmana koettiin suuri yleisomaara,
jonka vuoksi Harjun stadionin katsomotilat ovat kayneet ahtaiksi. Kirittarien
kotikentan Hippoksen stadionille toivottiin katettua katsomoa, uusia wc-tiloja ja
mukavampia, tikuttomia penkkeja. Olosuhteisiin nahden tapahtumia pidettiin
kuitenkin yleisesti hyvana ja yhteistydbkumppanit ymmarsivat, ettéa olemassa

olevista olosuhteista ei voi syyttaa joukkueita.

Molempien ottelutapahtumiin toivottiin enemman aktiviteetteja lapsille ja VIP-
palveluihin lisda laatua. Kaksi yritysta kuitenkin kehui Kirittarien VIP-tiloissa
tapahtuvaa keittotarjoilua. Yritysten kannalta VIP- tiloja ja — palveluita verrattiin
useasti jaakiekkojoukkue JYP:in ottelutapahtumiin, joissa aitiot ja hyvat

ravintolapalvelut mahdollistavat esimerkiksi yritysvieraiden viemisen otteluihin.

Molempien otteluihin toivottiin parempaa ja spesifimpaa selostusta. Lisaksi
toivottiin rohkeita uusia ideoita ja kaksi yritysta nosti esiin Yhdysvalloissa
pitkalle viedyt urheilutapahtumat, joista suomalaiset urheiluseurat voisivat
ottaa mallia. Ottelutapahtumien kehittaminen johtaisi myos kaivattuihin

yleisomaarien nostamiseen, etenkin Kirittarien otteluissa;

Jos miettii, ettéd nyt vasta jostain lehesté luin, etté arkipéivana,
keskella péivaa, niin Jenkeissa baseball-ottelua oli seuraamassa
parikyttuhatta ihmista, niin td4h? Miten se on mahdollista?

Kirittarien otteluissa pidettiin hyvana, etta parhaimmillaan otteluissa on yli

2 000 katsojaa, mutta keskikesalla heikompia vastustajia vastaan saattaa olla
vain 200. Pidettiin mahdollisena, ettda myos naiden pelien katsojamaaria
voidaan nostaa, mikali ottelutapahtumien tasoa saadaan nostettua. JJK:n
otteluiden katsojamaariin oltiin tyytyvaisia, silla suuri yleisd nostattaa myos
koko tapahtuman tunnelmaa. Yritykset my0Os kokivat, etta voisivat itse kehittaa
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enemman omaa nakymistaan ottelutapahtumissa, mutta siihen on kaytettava

aikaa.

Tutkimuksessa selvitettiin myos yritysten tyytyvaisyytta yhteistyéhdn. Kolme
yritysta oli saanut yhteistyosta sita, mita oli alun perin sovittukin, eika mitaan
valittamisen aihetta I0ytynyt sen enempaa kuin ylimaaraisia kehujakaan. Kaksi
yritysta ei ollut tyytyvaisia saatuun nakyvyyteen ja piti nain ollen sopimushintaa
lian korkeana. Yksi yritys harmitteli, ettei yrityksen kummipelaaja ollutkaan
saanut peliaikaa, ja taman vuoksi nakyvyys oli jaanyt odotettua huonommaksi.
Tama kertookin urheilusponsoroinnin arvaamattomuudesta ja nopeista

muutoksista, joita voi olla vaikeaa ennalta arvioida.

Kirittarien osalta vastavuoroisuuden toimivuutta korostettiin hyvana asiana, ja
molempien joukkueiden osalta sopimusten kanssa oltiin oltu joustavia, ja
yritykset olivat saaneet, mita olivat pyytaneet. Kaksi yritystd mainitsikin oman
kiireen ja saamattomuuden syiksi, mikali yhteistydbkumppanuudesta oli jaanyt
jotain hyédyntamatta. Molempien joukkueiden yhteydenottoja pidettiin
asiallisina, ja yritykset olivat tyytyvaisia, etta oli tarjottu erilaisia ideoita, vaikkei

yritys olisi niita kayttanytkaan.

Yksi yritys nosti negatiiviseksi asiaksi urheilusponsoroinnissa muoti-ilmioksi
nousseen kesken kauden tapahtuvan rahankeruun. Rahankeruulla tarkoitettiin
esimerkiksi yksittaista ottelua, jonka yritykset maksavat, jotta katsojat paase-
vat otteluun paasymaksutta. Yritys koki, etta sellaiset yritykset, jotka lahtevat
kesken kauden mukaan tallaiseen tempaukseen, saavat suhteettoman ison

nakyvyyden verrattuna pitkaaikaisiin yhteistyokumppaneihin.

Kirittaret ja JUK ovat pyrkineet luomaan verkoston, johon kuuluu naiden
kahden joukkueen lisaksi molempien yhteistyOkumppaneita. Tutkimuksessa

selvitettiin, kuinka yhtenaiseksi yritykset kokevat kyseisen verkoston;

T&aé talousalue on niin pieni, ettd ne samat naamat on sit vahén
sielld sun taéalld. Samoihin tyyppeihin térméaéa pesépallokentén
laidalla, jalkapallopelisséa ja jaéhallissa. Pelin jélkeen sit
térméilladén niihin tuolla terassilla.
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Aika paljonhan me tunnetaankin tdn alueen yrityksia, mut tuoko se
mitaén lisdarvoa juuri ndiden mainittujen joukkueiden tasolla, niin
sité en kyllé osaa sanoa.

Jonkin verran siis verkoston tuntua koettiin, mutta verkoston ei niinkdan koettu
syntyneen naiden kahden joukkueen ansiosta. Tarkeammaksi yhdistavaksi
tekijaksi koettiin Keski-Suomen talousalueen tiiviys, jonka vuoksi yritykset
kohtaavat vaistamatta erilaisissa yhteyksissa. Yritykset kokivat myos
haastavaksi, etta verkostoon kuuluu niin paljon eri toimialojen yrityksia, etta

niitd on hankalaa saada vuorovaikutukseen keskenaan.

Verkostoituminen naiden joukkueiden kautta koettiin hyodylliseksi paikallisesti
toimiville, erityisesti pienille ja uusille yrityksille. Valtakunnalliset tai etenkaan
globaalit yritykset eivat kokeneet tata verkostoitumisen muotoa erityisen
tarkeaksi, mutta ymmarsivat sen merkityksen juurikin pienten paikallisten

yritysten kannalta;

T&a yhteistollisyyskin on vdhdn semmonen, et jos on itelld
mahollisuus antaa siihen aikaa, edes kerkidé menné paikalle, niin
kyllé sitd varmaan sieltéd syntyy.

Kyllda mé niin kun néén, etté se on ihan hyvé verkostoitumisen
muoto. Se on hyvé ja mutkaton, ja ikd&n kuin vapaa-aikaan liittyvé
tapa, jolloin yritysihmisetkin voi tavata toisiaan.

Muutama yritys koki, etta verkostoitumista on tapahtunut nimenomaan naiden
joukkueiden avulla, mutta vain niiden yritysten kesken, jotka ovat paikalla
ottelutapahtumissa. Yksi yritys myonsikin, ettei ole ollut aikaa kayda
pelitapahtumissa, ja oli sitd mielta, ettd oma aktiivisuus lisaisi varmasti myos
verkostoitumisen mahdollisuutta. Tassakin asiassa joukkueita pyydettiin
ottamaan mallia JYP:ista, joka on jarjestanyt erilaisia yhteistyokumppaneiden
verkostoitumistapaamisia. Kaksi yritysta oli kuitenkin sita mielta, ettei mitaan
keinotekoisia verkostoitumistapaamisia kannata jarjestaa, vaan yritykset

verkostoituvat ilman vakinaisyyttakin.

Verkoston toimivuudesta puhuttaessa yritykset mielsivat Kirittarien ja JJK:n
verkostot kahdeksi erilliseksi, eivatka niinkaan yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi.
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Kirittarien yhteistydkumppaneiden keskinaista ilmapiiria pidettiin kotoisana ja
tuttavallisena sen pienuuden takia. My0s ottelutapahtumissa yritysten
nakyminen paikan paalla koettiin mukavaksi ja yhdistavaksi tekijaksi. JJK:n
verkostoa pidettiin suurempana, eika isojen katsojamaarien takia otteluissa
tullut niin paljon kontakteja muiden yritysten kanssa. Kirittarien verkoston
idyllisyys ja tiiviys koettiin hyvana asiana. Toisaalta myos JJK:n verkoston

suuruutta, mutta sen hallintaan toivottiin lisdd ammattimaisuutta.

Yhteistyokumppaneita pyydettiin antamaan yhteistyoverkostolle kouluarvo-
sana (4-10). Keskiarvoksi muodostui 8. Huonoin annettu arvosana oli 7- ja
paras 8. Seuraavaan taulukkoon (Taulukko1) on keratty yhteistybkumppanei-
den antamat arvosanat perusteluineen. Taulukosta puuttuu yhden yrityksen
antama arvosana, silla tutkimustilanteessa vastaajan haastatteluun varaama
aika loppui kesken, ja muutama viimeisista kysymyksista jaivat sen vuoksi

kasittelematta.

Kuten seuraavasta taulukosta (Taulukko 1) ilmenee, kaksi yritysta mielsi
Kirittarien ja JJK:n verkostot kahdeksi erilliseksi, eivat yhdeksi verkostoksi.
Haastattelun viimeisena kohtana oli mahdollisuus antaa muuta palautetta
joukkueille. Tassa kohdassa yritykset lahinna lahettivat terveisia seka

toivottivat onnea ja menestysta joukkueille.
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TAULUKKO 1. Yhteistyoverkoston arvostelu

Arvosana

Perustelu

8%

Ei mitddn mahotonta valitettavaa. Kyllédhén téta tietysti pikku hiljaa
hiotaan ja ihan suht tyytyvéinen oon.

8%

Mun mielestéa ihan hyvééa yhteistybtd molempiin suuntiin. Ja ihan
hyvié ja asiallisia yhteistydmuotoja on tarjottu, ja varsinkin tarjottu
uusia ideoita, ettd miten sitd yhteistydta voidaan kehittéaa

Vielé olisi vdhan parannettavaa, mutta kylla siiné varmasti tulee
néé puitteet vastaan ja sitten se mitéd me ei olla keksitty, eiké
kumpikaan néisté seuroista, ettd miké olis se vield enemmén, mité
sais silld rahalla, kun se mukava mukana olo. Se ettéd on siiné
paidassa pieni merkki tai kentén laidassa mainos, niin silléhén ei
00 kéaytanndsséa kovin paljoo merkitysta. Ettéd mitenké he
pystyisivat tuomaan jotain, miké konkreettisesti edistéisi sita
liiketoimintaa.

Varmasti vieléd on petrattavaa, se mitéa tarkotan nyt télla
petraamisella, niin tietylla tavalla vois olla aktiivisempaa
markkinointia olemassa oleville yhteistybkumppaniyrityksille. Ei
vaan yhden kerran vuodessa kdyda myyntikdynnilla, vaan
useamminkin. lhan néin itsekkéésti ajatellen seuran toimintaa,
koska ne kumppanit on jo kerran sitoutunut, niin niitd on paljon
paljon helpompi ldhestyé kun hankkia uusia kumppaneita.

8 (Kirittaret)

8 (iK)

Kymppiéhén ei voi kellekdén antaa, ja ysikin vaatii jo tosi paljon,
sillon pit4é& jo ihan kaikki menné nappiin. Ainakin jalkapallossa vois
lahettaéa niitéd posteja vahemmén. Se on hyvaa, mutta jonkun
Jaynén vois keksiéa.

Kylla se vois olla Kiitettavéakin. Siitd perspektiivista, mité itse olen
ollut toimitusjohtajana tassa, niin on se lahella kiitettavaa.

On parannettavaa. Verkostoituminen on vielé niin alkutekijéiss&éan.
En ole ihan tietoinen mité seurojen vélinen yhteistyd kédytdnnbsséa
on. Enemmaén lapinékyvyytta, infoa, tiedonkulkua yritysten
suuntaan

8 (Kirittaret)

7 —(3IK)

Ois vielé aika paljon parannettavaa.
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6.4 Yhteistyolla kaikki sujuu paremmin

Katsojakyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 333 henkil6a, joista 65 % oli miehia
ja 35 % naisia. Vastaajista 28 % vastasi kyselyyn Kirittarien kotiottelussa, 30
% JJK:n kotiottelussa, ja loput 41 % tayttivat kyselyn Internetissa, kuten alla

olevasta kuviosta (Kuvio 4) kay ilmi.

Vastaan kyselyyn:

Kaikki vastaajat (N=333) I Kirittarien pelissa

I 1JK:n pelissa
[ Internet-sivujen kautta

KUVIO 4. Kyselyyn vastaamiskanava

Nain saatiin kattava otos molempien seurojen kannattajista. Myos otoksen
ikdjakauma on laaja ja melko tasainen. Ainoastaan alle 18-vuotiaiden osuus
on huomattavasti pienempi kuin muiden ikdryhmien, mutta tdman ikdryhman
osuus katsojistakin on selkeasti pienin. Seuraava kuvio (KUVIO 5) ilmentaa
vastaajien ikdjakaumaa ja kuvastaa hyvin peleissa kayvien katsojien

ikarakennetta.

Ika

B Kaikki vastaajat (N=332)

18-30 vuotta 45-60 vuotta
Allz 18 vuotta 3145 vuotta Y1 60 vuotta

KUVIO 5. Katsojakyselyn ikdjakauma
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Katsojakyselylla haluttiin selvittaa seuraavia asioita:

e Kkatsojien syita otteluihin saapumiseen

e otteluiden seuraamisen saannodllisyytta

¢ ideoita ottelutapahtumien kehittamiseen

e kanavat, joiden kautta katsojat seuraavat joukkueiden toimintaa
e katsojien ajatuksia ja tietamysta Kirittarien ja JJK:n yhteistyosta

e molempien joukkueiden imago.

Kuten aiemmin mainittiin, koko kyselya ei kayteta osana tata tutkimusta, vaan
suuri osa tuloksista paatyi suoraan seurojen omaan kayttoon ottelutapahtu-
mien kehittamiseksi. Tutkimukseen kaytetaan kyselyn niita osioita, jotka ovat
eniten kosketuksissa nakyvyyteen ja imagollisiin tekijoihin, jotka puolestaan
vaikuttavat merkittavasti myos yhteistydkumppaneiden toimintaan ja verkoston

kehittamiseen.

Vastaajista 62 % kavi vahintaan kerran vuodessa seuraamassa Kirittarien
otteluita ja 38 % kertoi istuvansa Hippoksen katsomossa enemman kuin kuusi
ottelua kaudessa. JJK:n osalta vastaajista 55 % kavi vahintaan kerran
vuodessa seuraamassa otteluita ja 21 % vietti aikaansa kuusi ottelua tai
enemman Harjun katsomossa. Vastaajista puolestaan 31 % ei ollut koskaan
kaynyt seuraamassa JJK:n otteluita, kun taas vastaava luku Kirittarien
otteluiden osalta oli 25 %. Alla olevista kuvioista (Kuviot 6 ja 7) kayvat ilmi

vastaajien otteluissa kaymisen maarat.

Kuinka usein kaytte katsomassa Kirittdrien Maisten Superpesisotteluita?

100 i I Kaikki vastaajat (N=331)

77

WLLEY

ey
Uiy
I=TE
[EEST T

ed -9
JyTTEEt

miEd 67

go
Es
=1

KUVIO 6. Kuinka usein Kirittarien otteluissa kaydaan

Essapons,
Essapons,
ESS2pon



48

Kuinka usein kaytte katsomassa JIK:n Veilkausliigan otteluita?

120 B Kaikki vastaajat (N=331)

100
a0+
N 60
404
204

0 m === < 2 R Y- =

= 8 i 8 A 2

KUVIO 7. Kuinka usein JJK:n otteluissa kaydaan

Oletuksena oli, etta harvoin (1-5 ottelua) kayvien katsojien osuus olisi ollut
suurempi, mutta naita katsojia ei valttamatta tavoitettu. Muutaman kerran
vuodessa kayvat katsojat sijoittavat yleensa kayntinsa ratkaisupeleihin.
Aikataulullisista ja kdytannon syista kysely jarjestettiin kuitenkin runkosarjan
aikana, minka vuoksi vain ratkaisupeleja seuraavat henkil6t eivat valttamatta
nay otoksessa. Tata eroa kuitenkin pyrittiin tasoittamaan Internetissa
tapahtuvalla kyselylla, silla oletettavaa on, ettd nama katsojat kuitenkin

seuraavat joukkueiden tapahtumia.

Naista luvuista kay ilmi, etta katsojat ovat kohtalaisen uskollisia joukkueilleen,
mutta hajontaakin on. Kirittarien katsojat olivat jonkin verran JJK:n kannattajia
ahkerampia katsomon kuluttajia, mutta muita merkittavia eroja ei ollut.
Toisaalta yhteistydokumppaneiden nakdkulmasta on hyva, ettda myos yksittaisia
kavijoita peleissa kay, silla nain nakyvyys ulottuu laajemmalle eika vain tiettyyn
ydinryhmaan. Tietysti toisaalta yhteistyokumppaneiden nakyvyys on

vaikuttavampaa vakiokatsoijille.

Otteluissa kaymisen useuden lisaksi selvitettiin syitd, joiden vuoksi ottelu-
tapahtumiin saavutaan. Nama tulokset olivat molempien joukkueiden osalta
samansuuntaisia, mutta muutamia selvia erojakin 10ytyi. Suurin syy molempien
otteluihin saapumiseen on joukkueiden menestyminen. JJK:n otteluihin
saapumiseen toisiksi vaikuttavin tekija on tunnelma, kun taas Kirittarien toisiksi

vaikuttavin tekija on saa. JJK:n otteluissa saa koettiin vasta viidenneksi
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vaikuttavimmaksi tekijaksi ja tunnelma Kirittarien otteluissa neljanneksi
tekijaksi. Osasyyna naiden tulosten eroavaisuuteen on varmastikin se, ettei
Kirittarien kotikentalla Hippoksella ole lainkaan katettuja katsomoita, vaikka
niita on toki todella niukasti myos JJK:n kotikentalla Harjulla. JJK:n otteluissa

on viime vuosina ollut huikeat katsojaluvut, mika osaltaan kohottaa tunnelmaa.

Muut otteluihin saapumiseen vaikuttavat tekijat ovat melko samassa
jarjestyksessa molemmilla joukkueilla. Ehka yllattavaa on se, kuinka vahan
oheistapahtumat, kuten hyvantekevaisyystapahtumat ja lapsille jarjestettavat
tapahtumat vaikuttavat. Kirittarien otteluissa kayvista vastaajista vain 4 % ja
JJK:n vastaajista 3,8 % ilmoitti oheistapahtumien vaikuttavan paikalle
saapumiseen. Joko tama on osoitus siita, ettei oheistapahtumia ole tarpeeksi,
tai ne eivat ole oikeanlaisia talle kohderyhmalle, tai sitten otteluiden katsojat

kokevat itse urheilun riittavaksi, ettei oheistapahtumia juurikaan kaivata.

Katsojia pyydettiin valitsemaan yksi tai useampi kanava, joiden kautta katsoja
saa tai hakee tietoa joukkueista. Suosituimmat kanavat, joiden kautta
joukkueiden tapahtumia seurataan, ovat ylivoimaisesti sanomalehdet (67 %) ja
joukkueiden Internet-sivut (55 %). Seuraavaksi suosituimmat kanavat olivat
tuttavien kautta saatu tieto (26 %) ja Facebook (21 %). Suosituimmat kanavat
eivat olleet yllatys, mutta toisaalta yllattavaa on se, etta sosiaalisen median
osuus on noinkin pieni. Joukkueet kayttavat paljon resursseja sosiaalisten
medioiden sisaltdjen tuottamiseen, ja se onkin oiva tapa paivittaa yleisolle
reaaliaikaisia kuulumisia ja aktivoida faneja. Sosiaalinen media ei siis
kuitenkaan ole korvannut laheskaan kaikkia perinteisia viestintakanavia, vaan
myds sanomalehdissa ndkyminen ja "suusta suuhun” kulkeva tieto pitda
tiukasti asemansa. Tama tieto on seuroille ja myos yhteistydokumppaneille
ensiarvoisen tarkea, silla viestimalla katsojien kayttamien kanavien kautta

voidaan paremmin saavuttaa haluttu nakyvyys.

Katsojilta kysyttiin, ovatko he tietoisia, etta Kirittaret ja JUK tekevat yhteistyota,
ja millaisia ajatuksia tama herattaa. Tama haluttiin selvittaa, jotta saataisiin
tieto, kuinka hyvin tiedotus yhteisty0sta on saavuttanut yleison ja mahdollisesti
saada uusia ideoita joukkueiden yhteistyon kehittamiseksi. Noin 20 %
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vastaajista ei tiennyt lainkaan yhteistydn olemassaolosta. Suurin osa
vastaajista, jotka tiesivat yhteistyota tehtavan, ei kuitenkaan osannut sanoa,
minkalaisesta yhteistyosta on kyse. Paaasiassa yhteistyota pidettiin

positiivisena asiana, kunhan yhteistyo vain ulottuu kaytannon tasolle.

Hyvana asiana yhteisty0 koettiin sen vuoksi, etta joukkueet ja eri lajit
osoittavat nain, etteivat ole keskenaan kilpailijoita, vaan voivat voimansa
yhdistamalla saada enemman aikaan. Koettiin myos hyvaksi, etta nama kaksi
joukkuetta lisaavat kilpailukykyaan suurimman jyvaskylalaisen urheilutoimija
JYP:in rinnalle. Yhteistydn uskottiin lisadavan katsojia saamalla JJK:n katsojia
Kirittarien katsomoihin ja toisin pain. Yhdessa tekemisen mahdin koettiin
luovan erityisesti markkinointiin paljon uusia mahdollisuuksia, vaikkei se viela
suurelle yleisolle olekaan nakynyt. Nakymattomyys kaytannon tasolla olikin
ainoa asia, mika nahtiin negatiivisena yhteistydssa. Yhteistyon toivottiin
laajenevan myds muiden toimijoiden niin urheilu- kuin yritysmaailman tahojen

kanssa.

Yksi tarkeimmista katsojilta kysytty aihepiiri liittyi joukkueiden imagoihin.
Vastaajia pyydettiin mainitsemaan kolme asiaa, jotka tulevat ensimmaisena
mieleen Kirittarista ja JJK:sta. Naissa vastauksissa repertuaari oli laaja, mika

olikin odotettavissa.

Kirittarista toistuivat eniten seuraavat sanat:

e menestys

¢ ylivoimaisuus

e mestaruus

e positiivisuus

e ammattimaisuus

e naiset
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JJK:sta puolestaan tuli mieleen muun muassa:

e kehittyminen
o yrittelias

e nuori

e Wusu

e Harju

e Vesalainen

e Keski-Suomi/Jyvaskyla

Vastaukset ovat hyvin samansuuntaisia kuin yhteistydbkumppaneiden
kommentit joukkueiden imagosta. Myos yhteistydkumppanit kokivat Kirittaret
varmaksi menestyjaksi ja positiivisen ilmeen omaavaksi joukkueeksi. Samoin
myos JJK koettiin seka yhteistydokumppaneiden etta katsojien mielesta
kehittyvaksi ja yrittelidaksi jyvaskylalaiseksi palloilujoukkueeksi. JJK:n osalta
ehka merkittavin huomio on imagon henkildityminen melko rajusti muutamiin
seuran toimijoihin, pelaaja Babatunde Wusuun ja markkinointipaallikkd Joni
Vesalaiseen. Kirittarissa tallaista henkiloitymista ei ollut juuri lainkaan.
Tamakin asia kavi ilmi myos yhteistyokumppaneiden haastatteluissa.
Negatiiviseen imagoon viittaavia sanoja oli jopa yllattavan vahan ottaen
huomioon, etta kaikki vastaajat eivat olleet joukkueiden suurimpia faneja tai

edes koskaan kayneet katsomassa kyseisen joukkueen peleja.

Negatiivisiksi miellettavia kommentteja oli Kirittarista kuitenkin muuan muassa

seuraavat:

e eiomiajunnuja

e sisaanpain kaantynyt
e liian ylivoimainen

e Kkallis paasylippu

e ostojoukkue

e surkea kentta
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JJK:hon liitettiin nama negatiiviset sanat:

e sopupelit

e ailahtelevaisuus

e huonot puitteet stadionilla
e imela

e huono talous

Molempien joukkueiden osalta nama negatiiviset asiat olivat yksittaisia
kommentteja, eika yksikaan niista toistunut kahta kertaa useammin. Myoés
nama negatiiviset kommentit ovat pitkalti samoja huomioita, joista

yhteistydkumppanit mainitsivat ja olivat osittain huolissaankin.

Paaasiassa kuitenkin molempien joukkueiden imagoa voidaan pitaa
positiivisena ja kiinnostavana, vaikka aina tietysti I0ytyy kehityskohteita. Nama
tulokset osoittavat, etta molemmilla joukkueilla on hyva suunta ja olosuhteiden
parantuessa molemmilla stadioneilla voidaan keskittya pienten asioiden

tekemiseen paremmin.

6.5 Yhteenveto

Teemahaastattelun tulokset olivat pitkalti hypoteesien mukaisia, mutta toki
joitakin, osin yllattaviakin eroja I0ytyi. Esimerkiksi nakyvyytta yritykset pitivat
yhta tarkeana tai ehka jopa hieman tarkeampanakin osana sponsorointi-
yhteisty6ta kuin oletettiin. Viestinnan merkitys korostui oletettua enemman, ja
siina urheiluseuroilla onkin selkein kehittamiskohde. Haastatteluissa korostui
my0s selvasti yhteistydkumppanin ja seuran valinen sopimus, jonka mukaan
yrityksia voitaisiin enemman jaotella ryhmiin yritysten mielenkiinnon mukaan.
Eri ryhmille tarjottaisiin esimerkiksi tyohyvinvointiin liittyvia tapahtumia ja
toisille painotettaisiin enemman verkostoitumiseen liittyvia projekteja. Yritykset
olivat siis sita mielta, ettd naista asioista tulisi sopia jokaisen kumppanin
kanssa sopimuksentekovaiheessa, mika saastaisi kaikkien resursseja

projekteja suunniteltaessa.
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Toimintaymparisto on keskeinen osa kaikkea liiketoimintaa, ja haastavaksi sen
tekee se, ettei yksittdinen toimija voi siihen merkittavasti vaikuttaa. Tutkimuk-
sesta kuitenkin kavi ilmi, etta Keski-Suomea pidettiin 1ahes yksimielisesti
toimivana liiketoiminnan toimintaymparistona. Kuten oletettua, Jyvaskylasta
nousi esiin sen monipuolinen koulutus- ja tydvoimatarjonta, seka keskeinen
sijainti. Yritykset myos kehuivat yritysten valista ilmapiiria, mika on erittain
tarkea seikka pohdittaessa alueella toimivia verkostoja. Paikallistasolla
tapahtuvaa kumppanuutta pidettiinkin monella tapaa hyvana asiana. Huonoina
asioina mainittiin vain valimatka paakaupunkiseudulle, seka Keski-Suomen

polarisoitunut rakenne.

Paikallistason yhteistyd muun muassa urheiluseurojen kanssa koettiin hyvaksi
keinoksi toimia lahella asiakkaita, seka kehittaa koko toimintaymparistoa.
Myds muut yritysten motiivit [ahted mukaan sponsorointiyhteistydhon olivat
pitkalti samat kuin oletettiin. Nakyvyyden tavoittelu oli ehdottomasti suurin syy,
urheilun tukeminen ja muut imagolliset syyt olivat myos motivaatiotekijoita.
Nama tulokset myotailivat tietoperustaosuudessa kasiteltyja sponsorointi-
trendeja, jotka olivat nousseet esiin Mainostajien liiton tekeméassa

Sponsorointibarometri 2011 tutkimuksessa.

Yhteiskuntavastuullisuuden osoittaminen urheilumarkkinoinnin keinoin, seka
verkostoitumismahdollisuus muiden sponsoroivien yritysten kanssa koettiin
yllattdvan vahaiseksi. Erityisesti yhteiskuntavastuullisuutta painotetaan paljon,
ja kuten aiemmin teoriaosiossa mainittiin, sen osoittaminen urheilua tukemalla
on koettu tehokkaaksi. Haastatellut yritykset eivat kuitenkaan korostaneet sen
merkitysta. Myds verkostoitumisen mahdollisuutta ei pidetty kovinkaan

tarkeana motivaatiotekijana lahtea harjoittamaan sponsorointiyhteistyota.

Tutkimuksen mukaan tiedottaminen ja viestinta koettiin yhdeksi suurimmiksi
kompastuskiviksi ja syiksi, minka vuoksi verkoston tuntua ei yritysten valille ole
syntynyt. Toisaalta tassa yritykset myds jakautuivat melko selkeasti, silla osa
piti JUK:n aggressiivista viestintaa yritysten suuntaan hyvana asiana ja
Kirittarien maltillisempaa viestintaa turhankin niukkana eika niinkaan sisapiiria

sitouttavana. Toiset yritykset taas pitivat JJK:n viestintaa liian tungettelevana
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ja Kirittarien tapaa riittavana ja luontevana. Tama onkin varmasti yksi
haastavimmista tekijoista tulevaisuuden kannalta, ja siihen tulisi 10ytaa
jonkinlainen kompromissi naiden kahden tavan valilta. Viestintaan ja
nakyvyyteen liittyen myos katsojilta kysyttiin kanavia, joiden kautta he
seuraavat kyseisten joukkueiden toimintaa. Sanomalehtien ja Internet-sivujen
noustessa ehdottomasti suosituimmiksi kanaviksi on joukkueiden helpompaa
viestia kohderyhmalle tehokkaammin naita kanavia kayttaen. Tama lisaa

tietysti samalla my0s yritysten toivomaa nakyvyytta.

Yksi mielenkiintoisimmista tutkimuksessa ilmenneista asioista oli se, kuinka
lahella toisiaan yhteistybkumppaneiden ja kannattajien ajatukset olivat.
Molemmat osapuolet pitivat Kirittaria menestyvana, positiivisena ja
ammattimaisena joukkueena. JJK:ta luonnehdittiin puolestaan nuoreksi ja
kehittyvaksi tulevaisuuden menestyjaksi. Molemmat joukkueet saivat pienta
vahemmistda lukuun ottamatta pelkkaa positiivista palautetta, mika on hieno

asia niin itse joukkueille kuin yhteistydkumppaneillekin.

Katsojakysely nousikin oletettua tarkedmpaan rooliin tassa tutkimuksessa, silla
haastatteluihin osallistuneiden yritysten maara oli melko pieni, kun taas
katsojakyselyn otos kasvoi oletettua suuremmaksi. Koska katsojakyselyiden
tulokset vastasivat pitkalti yhteistyokumppaneiden vastauksia, voitiin niita
tuloksia kayttaa haastattelutuloksien tukena, mika puolestaan lisaa tulosten

luotettavuutta ja yleistettavyytta.

Kaikessa toiminnassa yritykset painottivat rohkeutta ja luovuutta, uusien
ideoiden esiintuomista. Esimerkiksi viestinnan osalta sahkodpostin helppoutta
pidettiin katevana, mutta jotain erilaistakin kaivattiin, kuten postikorttien
lahettamista pelimatkoilta. Ehka joissakin asioissa olisikin hyva olla miettimatta
liian monimutkaisia ja hienoja toimintatapoja, vaan kuten tassa postikorttiesi-
merkissa on menty ajassa taaksepain, jolloin asiat ovat olleet yksinkertaisia,

mutta toimivia.

Viestintaa voisi kehittdéd myos enemman vuorovaikutteisempaan suuntaan,

eika toteuttaa viestintaa niinkdan vain joukkueiden puolelta tapahtuvana
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tiedottamisena. Vuorovaikutteista viestintaa voisi olla esimerkiksi tiedottamisen
yhteydessa tapahtuva mielipidekysely ottelutapahtuman kehittamisesta tai
oheistapahtuman jarjestelyista. Aktivoimalla yritykset vuorovaikutteiseen
viestintaan, voisi se luoda enemman yhteenkuuluvuuden ja arvokkuuden

tunnetta, mika taas antaisi edellytykset verkostoitumiselle.

Erilaisten tapahtumien ja uusien ideoiden osalta korostettiin ottamaan mallia
jaakiekkojoukkue JYP:in toiminnasta. Taman lahella toimivan urheilumahdin
toimintaa voisikin helposti benchmarkata, eli verrata omaa toimintaa taman
organisaation toimintaan, ja ehka 10ytaa sielta joitakin myos omaan toimintaan
sovellettavia hyvia kaytanteita. Lisaksi Keski-Suomessa ja ympari Suomea on
useita muita eri toimijoita, joiden toiminnasta voisi I0ytya toteuttamiskelpoisia
ideoita seka taman verkoston etta joukkueiden toiminnan kehittamiseksi. Ja
kuten yhteistyOkumppanitkin ehdottivat, voisi mallia hakea vaikkapa
lomamatkoilla ulkomailla jarjestetyista urheilutapahtumista, ja tietysti myos

verkostoitumistapahtumista ja -keinoista mahdollisuuksien mukaan.

Verkostoitumisen mahdollisuuksia sponsorointiyhteistyon kautta tulisi
muutenkin korostaa enemman, jotta yritykset nakisivat taman mahdollisuuden
ja kokisivat sen aiempaa suurempana hyotyna urheilusponsoroinnissa. Vaikka
eri toimialojen yhdistaminen onkin haastavaa, tulisi myos yritysten toimia
ennakkoluulottomasti ja olla avoin erilaisille mahdollisuuksille. Verkostoon
kuuluvien yritysten yhdistaminen vaatii joukkueilta yhteisen toiminnan
jarjestamista, jolloin vuorovaikutus yritysten valilla paranee, ja mahdollisuus

uusien liiketoimintasuhteiden syntymiseen kasvaa.

Tarkeimpina kehityskohteina yhteistyoverkoston kehittamiseksi voidaan siis
pitaa viestintaa, eri toimialojen yhteen saattamista, seka erilaisten tapahtumien
jarjestamista ja uusien, ennakkoluulottomien ideoiden toteuttamista. Naiden
kaikkien osa-alueiden perustana taytyy kuitenkin olla yksildlliset yhteistyo-
sopimukset, joiden pohjalta erilaisia raataloityja tapahtumia ja muita palveluita
yhteistydkumppaneille tarjotaan. Suorien verkostoitumiskeinojen kehittaminen
ei siis oikeastaan ole taman verkoston suurin haaste, vaan ennen sita taytyy

luoda perusta tallaiselle toiminnalle. Ensin taytyy luoda ilmapiiri, jossa yritykset
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voivat kommunikoida keskenaan ja osoittaa taman yhteistyon mahdollistavan
verkostoitumisen. Lisdamalla tietoa yritykset osaavat odottaa verkostoitumista,
ovat valmiita olemaan aktiivisia ja kayttdamaan siihen resursseja. Toivottavasti
tama tutkimus herattaa ainakin haastatelluissa yrityksissa ajatuksia siita,
millaisia verkostoitumisen mahdollisuuksia urheiluseuran kanssa tehtava

yhteisty0 antaa.

7 POHDINTA

Ajatus taman opinnaytetyon aiheesta lahti Kirittarien ja JJK:n markkinointi-
paallikdiden suunnitellessa naiden kahden joukkueen valiselle yhteistyolle
uusia yhteistydmuotoja. Molemmilla joukkueilla on laaja yhteistyokumppa-
neiden verkosto ja ajatus naiden kahden sitomisesta yhteen sai aikaan
ajatuksen, etta yhdessa voisi saada aikaan lahes mita vain. Nama kaksi eri
lajien joukkuetta halusivat esimerkillaan nayttaa, etta erilaiset toimijat voivat
tehda yhteistyota ja kannustaa nain yhteistyokumppaneitaan verkostoitumaan

myoOs keskenaan.

Suunnitellessamme tutkimusta aiheesta kavi ilmi, etteivat joukkueet olleet
aikaisemmin keranneet jarjestelmallista palautetta yhteistyokumppaneiltaan.
Koettiin tarkeaksi, etta yhteistydkumppaneiden aani saataisiin paremmin
kuuluviin ja myos seurat olisivat ajan tasalla yhteistydkumppaneiden

ajatuksista ja toiveista. Talle tutkimukselle oli siis selkea tarve.

Tietoperustaosiossa haluttiin selkeyttaa sponsorointikasitetta ja tutkia, kuinka
se on vuosien saatossa muuttunut. Tietoperustaosiossa kasitellaan sita,
kuinka perinteiseksi ajateltu sponsorointi on muuttunut yhteistyoksi ja siita
edelleen verkostomuotoiseksi toiminnaksi. Teoria-aineiston pohjalta tutkittiin
sponsorointiin liittyvia muita ilmiéita, kuten brandaysta ja imagon luomista,
seka erilaisia trendeja. Lisaksi tutkittiin sponsorointitoiminnan vaikutuksia ja
mahdollisuuksia organisaatioiden toimintaan. Sponsorointia, yhteistyota ja
verkostoitumista kasittelevaa kirjallisuutta on runsaasti, joten aiheen
rajaaminen olikin melko haastavaa. Nama kasitteet ovat myos melko

abstrakteja, joten rajaviivojen veto oli hankalaa. Englannin- ja suomenkielisten
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kirjallisuuslahteiden lisaksi kaytin myods melko paljon Internet-lahteita, mika on
mielestani erinomainen tapa saada ajankohtaisinta tietoa. Toisaalta Internet-
lahteiden kayttamisessa on aina omat riskinsa, ja niiden valinnassa onkin

oltava kriittinen.

Tyon ehdottomasti haastavin vaihe olikin aiheen rajaaminen. Aihetta rajatessa
pyrittiin poimimaan oleellisimmat ja tarkeimmat asiat mukaan tutkimukseen.
Lisaksi oman haasteensa toi aikataulujen sovittaminen yhteen. Yrityshaastat-
teluita sopiessa oli mahdotonta saada kaikkia haastatteluita pienelle
aikavalille, ja osa haastatteluista venyikin runkosarjan ajalta pudotuspeleihin
asti. Tama saattoi vaikuttaa joidenkin haastateltavien vastauksiin erityisesti
imagoon liittyvissa kysymyksissa, silla pudotuspelit herattivat vastaajissa eri

tavalla tunteita kuin runkosatrja.

Yrityksille suunnattu haastattelulomake on laadittu tutkimisongelman pohjalta
seka soveltaen taman opinnaytteen tietoperustaa. Haastattelulomake kaytiin
lapi seurojen edustajien kanssa, seka muutamien eri Jyvaskylan Ammatti-
korkeakoulun lehtoreiden kanssa. Lisaksi suoritettiin testihaastattelu kolmen
eri henkilon kanssa. Haastattelulomakkeen useista testauskerroista huolimatta
osa kysymyksista hieman toisti samaa aihetta ja teemoitus olisi voinut olla
viela selkedmpi. Toisaalta toistavat kysymykset kasittelivat hieman eri kantilta
asiaa, ja taydensivat nain vastauksia. Haastatteluun kuluva aika vaihteli myos
todella paljon vastaajasta riippuen, pisimman haastattelun kestaessa tuplasti
testikertoihin kuluneen ajan. Tama tietysti taas osaltaan kertoo vastaajien

innosta keskustella aiheesta.

Tutkimus on arvioni mukaan luotettava, koska kaytetyt metodit olivat
monipuolisia. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman, teemahaastatteluiden
tukena kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, kyselylomaketta. Vaikka
haastattelututkimuksen otos oli melko suppea, haastattelun laajuus lisaa sen
luotettavuutta. Lisaksi kyselylomakkeen taytti yli 300 henkil6a, joiden
vastaukset tukivat haastatteluun vastanneita. Nain ollen luotettavuus on hyva.
Tulosten luotettavuutta voi heikentaa se, etta olin osalle haastatteluun

vastanneista ennestaan tuttu, ja se, ettd oma taustani on pesapallon ja
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Kirittarien puolella. Tama saattoi vaikuttaa vastaajien tapaan kertoa asioista,
kuten myos omiin tulkintoihini vastauksista. Tietysti pyrkimyksena oli kuitenkin
tarkastella tuloksia puolueettomasti. Toisaalta tuttuus saattoi myos vaikuttaa
luotettavuuteen positiivisesti, silla haastattelutilanteet olivat mukavasti sujuvaa

keskustelua urheilusta ja yhteistyosta.

Haastattelun luotettavuutta parantaa kysymysten tarkka pohdinta ja
hypoteesien asettaminen. Suuria ristiriitoja omien ajatusteni ja oletuksieni
valiltd suhteessa vastanneiden antamiin tuloksiin ei I0ytynyt. Luotettavuuteen
vaikuttaa myos haastattelurungon ja kyselylomakkeen rakenne ja kysymysten
asettelu. Molempien huolellinen suunnittelu parantaa luotettavuutta, seka
tutkimuksen toistettavuutta, vaikkakin aihetta olisi voinut rajata toteutettua
enemman. Etenkin haastattelulomake kasittelee melko laajasti sponsorointi-
yhteistyohon liittyvia kysymyksia, ja siina olisikin voinut painottaa viela
enemman nimenomaan verkostoitumista ja siihen tiiviimmin liittyvia

aihealueita.

Menetelmat olivat mielestani valittu oikein tdman tutkimuksen toteuttamiseksi,
mutta niita voisi silti kehittaa edelleen jakamalla haastattelun selkeampiin
teemoihin. Muutamat tassa teemahaastattelussa olleet kysymykset olisivat
sopineet useamman teeman alle, ja muutamat taas olivat hieman irrallisia
kyseiseen teemaan. Mitdan merkittavaa puutetta haastattelukysymyksista en
kuitenkaan loytanyt, enemman ongelmana olikin muutamien kysymysten

toisto.

Suosittelen toimeksiantajalleni tekemaan samankaltaisen tutkimuksen
verkostoitumistoiminnan mennessa eteenpain, jotta voidaan seurata
yhteistyOkumppaneiden ajatuksia ja niiden muutoksia verkostoitumistoimintaa
kohtaan. Jatkotutkimukset pitavat myds yhteistyokumppanit Iahempana
toimintaa, ja lisaa urheiluseurojen kautta tapahtuvan verkostoitumisen
kaytannonlaheisyytta. Urheilu on positiivinen asia, eika mikaan esta sen

hyodyntamistd myds muunlaisten toimintojen kehittdmisessa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelurunko
Haastateltavien taustatiedot

Yrityksen nimi ja perustamisvuosi

Yrityksen liikeidea ja ydinosaamisalue
Henkilokunnan maara

Liikevaihto

Haastateltavan tausta ja asema yrityksessa

Keski-Suomi yhteistyon toimintaymparistona

1. Millaisena pidat Keski-Suomea yritysten toimintaymparistona? (kilpailu,
rittavasti asiakkaita..)

2. Millaisia yhteistydkumppaneita yrityksellanne on?(Urheilu, kulttuuri,
tapahtumat, oppilaitokset, muut yritykset..)

3. Onko Keski-Suomessa hyvat mahdollisuudet verkostoitumiseen ja
yritysyhteistydhon?

¢ Millaisia mahdollisuuksia?

e Minka koette tarkeimmaksi ja miksi?

4. Millaisia yhteistydmuotoja kaipaisitte Keski-Suomen? (koulutuksia, matkoja,
tapahtumia, virkistaytymista...)

5. Kuinka tarkeaksi yrityksenne kokee yhteistydn muiden alueen yritysten
kanssa?

6. Tekeekd yrityksenne yhteistyota laajemmin, valtakunnallisesti/
maailmanlaajuisesti?

7. Kayttaako yrityksenne rahaa sponsorointiin?
Mihin sponsorointi kohdentuu? %-osuus

e Urheilu

e Kulttuuri

e Muu, mika?

Yhteistyoverkoston hyodyt, motiivit ja esteet
8. Miksi olette lahteneet mukaan Kirittarien/JJK:n yhteiskumppaniksi ja kuinka

kauan olette olleet mukana toiminnassa? (henkilosuhteet, oman alueen
joukkueen tukeminen/yhteiskuntavastuu, yrityksen imago, menestys...?)
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9. Mita konkreettista hyotya yrityksenne saavuttaa Kirittarien ja JJK:n
yhteistyOsta ja mika yhteistydssa on parasta? (nakyvyys, verkostoituminen
muiden yritysten kanssa, kaytannon hyoty> win-win,

10. Tekeeko yrityksenne yhteistyota muiden verkostoon kuuluvien yritysten
kanssa? Miten paljon ja millaista?

11. Miten koette Kirittarien ja JJK:n valisen yhteistydn? (Eri laji ja seura, mies-
/naisjoukkue)

12. Millaisena koette Kirittarien imagon?
13.Enta JJK:n?

14. Pelikausi on kesalla ja talldin myds suurin osa yhteistydsta tapahtuu.
Pitaisiko yhteistyon olla ymparivuotisempaa?

Yhteistyoverkosto tulevaisuudessa

15. Olisitteko valmis ostamaan seurojen tarjoamia lisapalveluita? Millaisia?
(virkistystoiminta, tyohyvinvointi..)

16. Oletteko kayttaneet pelaajia omissa tapahtumissanne? Millaisissa, oletteko
olleet tyytyvaisia pelaajien toimintaan? Jos ette, voisitteko ajatella kayttavanne
pelaajia?

17. Oletteko ottaneet pelaajia/muita seurahenkildita yritykseenne t6ihin?
Oletteko olleet tyytyvaisia? Jos ette ole ottaneet, voisitteko ajatella ottavanne?

18. Oletteko kayneet katsomassa peleja? Oletteko tyytyvaisia pelitapahtumiin?
Mita kehitettavaa?

19. Onko yrityksenne ollut tyytymaton johonkin yhteistyotoiminnassa? Mihin ja
kuinka asia selvitettiin?

20. Millaisena koette Kirittarien ja JJK:n yhteistydverkoston toiminnan?
Millaisena haluaisitte nahda toiminnan, ihannetilanne? (Millaista toimintaa
odotatte seurojen puolelta yhteistydverkoston kehittamiseksi?)

21. Millaisen arvosanan antaisitte nykyiselle yhteistyolle asteikolla 4-107?
Miksi?

22. Haluaisitteko antaa muuta palautetta Kirittarien ja JJK:n yritysyhteistydhon
littyen tai yleisesti verkostoitumiseen?

Kiitos osallistumisestanne!
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Liite 2. Katsojakysely

RIRITHIRLT ‘#

POSITIIVISESTI PARAS R TIIE:

Katsojakysely

Kiitos, etta osallistut Kirittarien ja JJK:n katsojakyselyyn. Kysely on osa Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opinnaytetyota, ja vastaamalla kyselyyn annatte arvokasta
pohjatietoa seurojen toimivuudesta ja toiminnan kehityskohteista.

Vastaajien kesken arvotaan Kirittaret- ja JJK-aiheisia palkintoja. Mikali haluat
osallistua arvontaan, taytathan myos erillisen henkilotietolomakkeen.

Ika

() Alle 18 vuotta
() 19-30 vuotta
() 31-45 vuotta
() 46-60 vuotta
() Yl 60 vuotta

Sukupuoli

( ) Nainen
() Mies

Vastaan kyselyyn:

() Kirittarien pelissa
() JJK:n pelissa
( ) Internet-sivujen kautta

Kuinka usein kaytte katsomassa pesapalloa?

En ole koskaan kaynyt
Harvemmin kuin kerran vuodessa
Kerran vuodessa

2-5 pelia vuodessa

6-10 pelia vuodessa

Useammin

o~ — — — —

)
)
)
)
)
)



Kuinka usein kaytte katsomassa Kirittarien Naisten Superpesisotteluita?

En ole koskaan kaynyt
Harvemmin kuin kerran vuodessa
Kerran vuodessa

2-5 pelia vuodessa

6-10 pelia vuodessa

Useammin

o~ — — —

)
)
)
)
)
)

Kuinka usein kaytte katsomassa jalkapalloa?

) En ole koskaan kaynyt

) Harvemmin kuin kerran vuodessa
) Kerran vuodessa

) 2-5 pelia vuodessa

) 6-10 pelia vuodessa

) Useammin

o~ — — —

Kuinka usein kaytte katsomassa JJK:n Veikkausliigan otteluita?

) En ole koskaan kaynyt

) Harvemmin kuin kerran vuodessa
) Kerran vuodessa

) 2-5 pelia vuodessa

) 6-10 pelia vuodessa

) Useammin

o~ — — — —

Mita kautta saatte/haette tietoa Kirittarista ja otteluista? (Valitse yksi tai
useampi vaihtoehto.)

[ 1 Internet-sivut

[ ] Facebook

[ ] Radio

[ 1 Sanomalehdet

[ ] Tuttavat

[ ] Jokin muu, mika

Mita kautta saat/haet tietoa JJK:sta ja otteluista? (Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto.)

[ ] Internet-sivut

[ ] Facebook

[ 1 Radio

[ ] Sanomalehdet

[ ] Tuttavat

[ ] Jokin muu, mika
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Mitka asiat vaikuttavat Kirittarien otteluihin saapumiseen? (Valitse 2 tarkeinta

tekijaa.)

Joukkueen menestys

Joukkueen peli-ilme

Oheistapahtumat (lasten kilpailut, arvonnat, hyvantekevaisyys..)
Kioskipalvelut

Saa

Tunnelma

Vastustajajoukkue

VIP-palvelut
Jokin muu, mika

el el e R R R W W |
— e e e e e e e

Mitka asiat vaikuttavat JJK:n otteluihin saapumiseen? (Valitse 2 tarkeinta
tekijaa.)

Joukkueen menestys

Joukkueen peli-ilme

Oheistapahtumat (lasten kilpailut, arvonnat..)
Kioskipalvelut

Saa

Tunnelma

Vastustajajoukkue

VIP-palvelut

Jokin muu, mika

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[]

Miten Kirittarien pelitapahtumia voisi mielestasi kehittaa? (Jos et ole kaynyt
katsomassa Kirittarien peleja, siirry seuraavaan kohtaan)

Miten JJK:n pelitapahtumia voisi mielestasi kehittaa? (Jos et ole kaynyt
katsomassa JJK:n peleja, siirry seuraavaan kohtaan)

OIetko ollut tietoinen etta Kirittaret ja JJK tekevat yhteistyota? Millaisia
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Mitka ovat kolme ensimmaista sanaa, jotka tulevat mieleen Kirittarista?

Mitka ovat kolme ensimmaista sanaa, jotka tulevat mieleen JJK:sta?

Kiitos vastauksestasi!

KIRITHIRLT 8

POSITIIVISESTI PARAS I gt ¢

Yhteystietolomake

Nimi

Lahiosoite

Postinumero- ja toimipaikka

Puhelin

Sahkoposti

[ T En halua JJK:n uutiskirjetta
[ T En halua tietoa Kirittarien ajankohtaisista asioista



