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HIFK Jalkapallo on urheiluseura HIFK:n jalkapallojaos. Seuran miesten edustusjoukkue pelaa
Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla miesten Ykkosessa. Seitseman Suomen mestaruu-
den seuran aikeissa on tulevaisuudessa selkea urheilullinen seka taloudellinen kasvu. Taman
tulee mahdollistamaan yritysten kanssa tehtavan sponsorointiyhteistyon kehittaminen ja siita
saatavien varojen kasvu.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten HIFK Jalkapallon sponsorointiyhteistyota
voisi kehittaa. Tyon tavoitteena oli luoda seuralle realistisia ja konkreettisia kehitysehdotuk-
sia sponsorointiyhteistyosuhteiden luomiseen, yllapitamiseen ja kehittamiseen.

Teoreettinen viitekehys rakentui markkinointiviestinnan, myymisen seka sponsoroinnin ympa-
rille. Sponsorointia tarkasteltiin yrityksen seka urheiluseuran nakokulmista. Yritykselle spon-
sorointi on tehokas markkinointiviestinnan keino ja urheiluseuralle merkittava tulonlahde.
Lahdeaineistona kaytettiin kotimaista seka ulkomaista alan kirjallisuutta seka internet-
lahteita ja haastatteluita.

Tutkimusongelmana oli, miten HIFK voisi kehittaa sponsorointiyhteistyota yritysten kanssa.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Se toteutettiin haastattelemalla seu-
ran henkilostoa seka esimerkkiyrityksen markkinoinnista vastaavaa henkiloa. Yrityshaastattelu
oli avoin haastattelu. Seuran markkinointihenkilosto otettiin avoimeen keskusteluun.

Haastatteluista kavi ilmi, etta HIFK:lla on seka potentiaalia etta tarvetta kehittaa sponsoroin-
tiyhteistyota. Viime vuosikymmen on seurassa mennyt lyhyen aikajanteen mentaliteetilla,
mutta seuraavat vuodet tulevat olemaan pitkajanteisemman ja strategisemman ajattelun ai-
kaa. Jalkapalloseuran arvotavaran myyminen yrityksille koetaan suomalaisten jalkapalloseuro-
jen keskuudessa aarimmaisen haastavaksi. Toisaalta sponsorointiyhteistyon mallit kehittyvat
ja se on vielakin lapsen kengissa.

Tuloksista johdettiin kehitysehdotuksia seuran markkinointihenkilostolle tulevien vuosien te-
kemisen tueksi.

Asiasanat: sponsorointiyhteistyo, markkinointiviestinta
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HIFK Jalkapallo is the football division of the sports club HIFK. The first team plays at
Ykkonen, the second highest level of Finnish football. The club has won seven Finnish cham-
pionships and intends to grow both financially and in terms of success on the football field in
the near future. This will be possible as the club plans to develop co-operation with sponsors
and raise more funds from sponsorship deals.

The objective of this study was to investigate how HIFK could develop its co-operation with
companies. The purpose was to produce realistic and concrete development proposals for
creating, maintaining and developing sponsorship deals.

The theoretical framework outlined in the thesis is based on the concepts of selling and spon-
sorship. Sponsorship is examined separately from the perspective of both sports club and from
company. To a company sponsorship is a tool for marketing communications and to a sports
club it is an important source of income. The sources used in the theoretical section were
derived from domestic and international literature, internet sources and interviews.

In the empirical section the research addresses the problem of how HIFK could best develop
its co-operation with companies. The qualitative research method is used based on interviews
with the marketing personnel of HIFK. The interview with the marketing manager of the com-
pany was an open interview while the interview with the marketing personnel of HIFK was
carried out through an open discussion.

The interviews revealed that HIFK has potential and a need to develop its co-operation with
companies. In the past decade HIFK has taken a short term approach to planning but in the
near future it will need to consider a more strategic and long term view. The selling of the
club’s assets to companies is thought to be very challenging amongst Finnish football clubs.
On the other hand the models of sponsorship deals are still developing and in the early stages
of development.

Based on the results of the research, development proposals were prepared for HIFK’s mar-
keting personnel for the near future.

Tags: sponsorship, marketing communication
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1 Johdanto

1.1 HIFK Soccer ry ja tyon tausta

HIFK on perinteikas, helsinkilainen ja suomenruotsalainen monilajiseura. Sen jalkapallojaos
perustettiin vuonna 1897 ja se on miesten edustustasolla voittanut seitseman Suomen mesta-
ruutta. Se on pelannut Euroopan seurajoukkuekilpailuissa kolme kertaa, viimeisimman kerran
kaudella 1971-72. Sen yleisoennatys on 8 485 katsojaa, ottelu oli HIFK-HJK, 5.8.1970. Seura
on kokenut monenlaista, viimeisin synkka luku oli 2000-luvun alussa koettu konkurssi. Onneksi
tuolloin seuralla oli miesten kakkosjoukkue, jonka paalle luotiin uusi, HIFK Soccer nimea kan-
tanut jalkapallojaos. Se on kehittanyt toimintaansa tehokkaasti ja silla on nyt virallisia jase-
nia lahes 400.

HIFK Soccerin miesten edustusjoukkue pelaa maan toiseksi korkeimmalla sarjatasolla, jalka-
pallon Ykkosessa. HIFK on yksi Suomen jalkapallokartan seuratuimmista ja huomiota heratta-
vimmista seuroista joka puolella Suomea, oli laji mika tahansa. Tasta kertovat Ykkosen karki-
paan yleisokeskiarvot seka medianakyvyys. Esimerkiksi Yle naytti viime kaudella 2011 kaksi
HIFK:n kotipelia Yle Areena internetpalvelussaan. Seuran virallinen faniyhdistys, Stadin Kingit,

on yksi Suomen merkittavimmista faniryhmista.

Suomen Ykkonen on joukkueille erittain raskas sarja, seka jalkapalloilullisesti etta taloudelli-
sesti. Sarja pelataan 10 joukkueen kolminkertaisena sarjana. Pelimatkojen pituudet kasvavat
seka vaatimukset kotiotteluiden jarjestamisessa ovat merkittavasti laajemmat kuin alemmilla
tasoilla. Ykkosta pelatessa siis kulut kasvavat monella tasolla seka erittain kova kilpailu laa-
dukkaista pelaajista vaatii varoja. Tulopuoli ei seuroilla kuitenkaan kasva vastaavassa suh-
teessa. Suuren yleison, median eika yritysten kiinnostus Ykkosta kohtaan ei ole yhta kovaa

kuin Veikkausliigaa kohtaan.

Viela vuonna 2006 HIFK pelasi neljanneksi korkeimmalla sarjatasolla Helsingin piirin 3-
divisioonassa. Amatooritoiminnan vaihduttua puoliammattilaistoimintaan nopealla aikataulul-
la on seuran taloudelle tulleet uudet haasteet. HIFK:n jalkapalloilullinen kasvu on ollut stra-
tegista ja pitkajanteista, mutta samaa ei voi sanoa taloudellisesta puolesta. Lahihistoriassa
seura on elanyt paiva kerrallaan mentaliteetilla ja on nyt velaton. Tahan asti se on riittanyt,

mutta seuran aikeissa onkin tulevaisuudessa selkea taloudellinen kasvu.

Rahat tulevat jalkapalloseuran edustusjoukkueelle paaasiassa kahdesta eri suunnasta: edus-
tusjoukkueen pelien lipputuloista seka sponsoreilta. Vaikka HIFK oli viime kaudella 2011 Ykko-
sen yksi seuratuimmista joukkueista niin kotona kuin vieraissa, paasylipputuloilla ei kateta

kuin pieni osa menoista. Tyypillisesti jalkapalloseuroilla sponsoritulot ovat pitkalti yli puolet



tuloista. Etenkin Suomessa jalkapalloseuralle on ensiarvoisen tarkeaa saada suurin osa tuloista
sponsoriyhteistyosta yritysten kanssa, koska paasylipputulot ovat pienet. Miten HIFK voi kehit-
taa sponsoriyhteistyota yritysten kanssa, on taman opinnaytetyon aihe. Opinnaytetyossa kay-
tetaan nimenomaan termeja yritysyhteistyo seka sponsoriyhteistyo, silla nykyaikana toimin-

nan yritysten kanssa on oltava nimenomaan aktiivista yhteistyota.

1.2 Tyon tavoite

HIFK:n henkiloresurssit kasvoivat merkittavasti myynnin ja markkinoinnin puolella tammikuus-
sa 2012, kun seuraan palkattu myyntitiimi aloitti tyot. Tiimin tyonkuvana on myyda seuraa
yrityksille, solmia yhteistyosopimuksia seka yllapitaa ja kehittaa niita. Strategiana on nyt en-
simmaista kertaa taman vuoden aikana elaa taloudellisesti jopa etuajassa ja luoda pitkajan-
teisempi kumppanuusverkosto. Seuran kotikentta on Kalliossa Brahen kentta, joten se tarjoaa
erinomaiset mahdollisuudet kehittaa juuri kalliolaista identiteettia ja saada kalliolaisia yrityk-

sid mukaan seuran tukiverkostoon.

Tyon tavoitteeksi muodostui kehittaa sponsoriyhteistyota. Tahan sisaltyy yhteistyosuhteiden
luomisen seka olemassa olevien suhteiden kehittaminen. Yksi tavoitteista on pohtia ratkaisui-
ta siihen, miten jo olemassa olevista suhteista saataisiin seuralle ja yritykselle vielakin he-
delmallisempia. Jos opinnaytetyo kehittaa seuraa kannattavammaksi ja kiinnostavammaksi
yhteistyokumppaniksi helsinkilaisille, ja tarkemmin kalliolaisille yrityksille, on tavoite taytty-

nyt.

Avain onnistumiseen on olla luova, innovatiivinen seka erottua muista. Jalkapalloseurojen ja
yritysten valisessa yhteistyossa perinteiset tavat ja kaytannot eivat enaa yrityksia kiinnosta.
Suomalaiset jalkapalloseurat ovat kaivaneet itselleen syvan kuopan ja jalkapallon imago Suo-
messa on kautta aikain huonoin. Verrattuna kilpailijoihin HIFK on myos talla hetkella suhteel-
lisen hyvin hoidettu suomalaiseksi jalkapalloseuraksi. Innokkaita ihmisia seurassa on paljon,
joten varaa kasvuun ja kehittamiseen on. Seuralla on aina ollut paljon vapaaehtoisia ihmisia
tukemassa ja erittain tiivis seurahenki tekee HIFK:sta potentiaalisen haastajan maan suurim-
mille seuroille. Seuran henki ja seurakulttuuri muistuttaa eurooppalaisten suurseurojen kult-
tuuria. Jalkapallossa seurakulttuuri on tarkea asia ja ohjaa kaikkea toimintaa, mika harvoin

sisaistetaan.



1.3 Tutkimusongelma ja sisalto

Tutkimusongelma on, kuinka HIFK:n sponsorointiyhteistyota yritysten kanssa voidaan kehittaa.
Teoriaosuudessa selvitetaan sponsorointia ja sen historiaa seka sponsorointia yritysten etta
jalkapalloseuran nakokulmasta. Yritykselle sponsorointi voi olla osa markkinointiviestintaa,

mutta jalkapalloseuralle usein merkittavin varainhankintatapa.

Jalkapalloseuran tulee myyda ja markkinoida itseaan yleisolle ja ihmisille. Koska urheilu-
markkinoinnissa on erottavia piirteita perinteisiin markkinointiteorioihin, tyossa peilataan

perinteisia markkinoinnin totuuksia urheilun nakokulmasta.

Kehitysehdotus seuran sposorointiyhteistyon kehittamiseksi saatiin aikaiseksi tekemalla kvali-
tatiivinen tutkimus. Seuran markkinointihenkilostoa haastateltiin avoimella ryhmakeskustelul-
la ja nain luotiin kasitys sponsorointiyhteistyon nykytilasta seka kehitettavista asioista. Esi-
merkkiyrityksen markkinointipaallikkoa haastateltiin avoimella haastattelulla. Nain saatiin
konkreettista tietoa yritysten nakokulmasta sponsorointiin, tata kaytettiin hyodyksi, kun luo-
tiin HIFK:lle kehittamisehdotusta.

2 Sponsorointi

2.1 Mita on sponsorointi?

Sponsoroinnin kasite on venynyt ja usein se kasitetaan vaarin. Nykypaivana mainontaa, hyvan-
tekevaisyytta tai tukemista kutsutaan laiskasti sponsoroinniksi, kun ne tosiasiassa ovat muita
markkinointiviestinnan keinoja. Keskitymme tassa yhteydessa siis tarkasti sponsorointiin. Par-
haiten sponsorointia kuvaa ilmaus yhteistyokumppanuus. Sponsorointi on nimittain vastikkeel-
lista toimintaa yrityksen ja kohteen valilla. Nain ollen se antaa ja ottaa molemmilta osapuolil-
ta tasapuolisesti ja rikastuttaa naiden toimintaa. Sponsoroinnin avulla pyritaan vaikuttamaan
ihmisiin epasuorasti. Tama tapahtuu, kun sponsoroinnin osapuolien yhdistaminen vaikuttaa
ihmisten mielikuviin. Sponsorointi pyrkii avaamaan ihmisille yrityksen arvoja ja brandia epa-
suorasti. Se on strateginen ratkaisu, jossa yritys vuokraa kohteen mielikuvia. (Alaja 2001, 23-
25)

Yritys pyrkii rakentamaan tuotteistaan brandeja. Brandi on yrityksen tuotteeseen liittyva
mielleyhtyma, jota yritys pyrkii vahvistamaan. Sponsorointi on erittain keskeinen tyovaline
brandin rakentamisessa. Sponsorointi voi rakentaa tuotteen brandin merkitysta seka saada
aikaan erottuvuutta muista. Sponsorointi saa aikaan paljon vaikutuksia ihmisten mielikuviin
yrityksesta nimenomaan kaytannon toiminnan keinoin. Esimerkiksi jalkapallo-ottelu on katso-

jalle parhaimmillaan tunteita kuohuttava ja henkilokohtainen kokemus. Siksi yritykselle on
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tarkeaa pohtia tarkasti mielikuvatavoitteensa ja johtaa naista sponsoroinnin strategia. Taytyy
muistaa, etta yritystoiminnan tavoitteena on liiketaloudellinen tulos tai voitto, joten sponso-
roinnin perusajatus on lisata tata yritykselle. Taman takia sponsoroinnin hyotyja ja haittoja
yritykselle tulee pystya mittaamaan selkeasti. Sponsorointikohteelle mittaaminen on helpom-
paa, silla vastine on rahaa, tavaraa tai palvelua. Yritykselle hyoty on kuten edella mainittu,
ihmisten mielikuvissa. Vaikutukset yrityksen toimintaan voivat olla lyhyt- tai pitkaaikaisia.
(Valanko 2009, 60-61)

Sponsoroinnin tapoja on monia. Seuraavassa esitellaan tavat. Tunnetuimmat tavat sponsoroi-
da ovat paayhteistyokumppanuus seka yhteistyokumppanuus. Paayhteistyokumppaneita voi
kohteella olla useitakin, mutta usein kohteella on vain yksi. Tama maaraytyy suoritteiden suu-
ruuden mukaan. Kohteen tulee olla suunnitellut sponsorimyyntinsa etukateen tarkasti. Yrityk-
set eivat halua pettya, jos lupauksista huolimatta he eivat olekaan paayhteistyokumppani

vaan yksi muiden yhteistyokumppaneiden joukossa.

Yhteissponsoroinnissa monta yritysta sponsoroi tasavertaisina samaa kohdetta yhteisella sopi-
muksella. Mallia kaytettaessa yritysten yhteenliittyma voi vahvistaa kohteen yhteista viestia,
esimerkiksi suomalaisuutta tai tiettya alaa. Projektisponsorointi on erilliseen projektiin liitty-
vaa sponsorointiyhteistyota. Esimerkiksi tutkimus- tai rakennusprojektit voivat solmia projek-
tin kestoon perustuvan sopimuksen kumppanin kanssa. Mediasponsoroinnissa yritys saa medi-
alta vastasuoritteena aika-, ohjelma-, kuva-, ilmoitus- tai palstatilaa. Myos media voi sponso-
roida itse esimerkiksi ostamalla oikeuksia isoihin kohteisiin. Toiminnallinen sponsorointi on
yhteistyon muoto, johon liittyy toiminnallinen ulottuvuus. Esimerkiksi yksilourheilijoilla voi
olla tallaisia sopimuksia valinevalmistajien kanssa. Jalkapalloseurat keskittavat varustehan-

kintansa usein yhteen yritykseen, jolloin ollaan jo lahella tallaista sponsoroinnin muotoa.

Kun kohde tarvitsee yritysta toiminnassaan, puhutaan ”pro bono”- yhteistyokumppanuudesta.
Tama on lahella toiminnallista sponsorointia, kohde saa esimerkiksi tyosuoritteita yritykselta.
Kayttooikeuksien ostamisessa sponsori ostaa imagoltaan arvostetun kohteen merkin oikeudet
itselleen. Esimerkiksi kun kansallinen olympiakomitea antaa logonsa kayttooikeudet sponsoril-
le vastiketta vastaan. Tuotemyynti tarkoittaa sita, etta sponsori myy tuotteitaan tai palvelui-
taan isossa tapahtumassa, jossa kohdeyleiso on yritykselle sopiva. Myos tuotesijoittelu on yksi
sponsoroinnin muoto. Esimerkiksi kaupallisissa elokuvissa on viime aikoina kaytetty tuotesi-
joittelua. Kun nayttelija elokuvassa vastaa Nokian puhelimeen, on kyse tasta. Tuotelisenssi-
sopimukset ovat myos tapa sponsoroida. Kohde voi lisensoida tuotteensa tai toimintansa spon-

soreille vastiketta vastaan.

Edella kuvattuja tapoja sponsoroida voi yhdistella. Kohteen on ennalta mietittava strategian-

sa ja se, minka yritysten kanssa solmii mitakin kumppanuuksia. Parhaassa tapauksessa kohteil-



11

la on valmiiksi paketoituja tarjouksia yrityksille, joihin se voi neuvotteluissa nojautua. Joka
tapauksessa kasitteet ja niiden merkitykset vaihtelevat sponsoroinnista puhuttaessa. Tarkeaa

onkin muistaa, etta tavoitteisiin voi paasta monella tavalla. (Valanko 2009, 67-72)

2.2 Sponsoroinnin historia

Sponsoroinnin juuret johtavat 1950-luvun USA:han. Sielta se levisi Japaniin ja Eurooppaan.
Kuitenkin 70- ja 80-lukujen vaihteessa se yleistyi ja kasvoi rajahdysmaisesti. Voisi sanoa, etta
mainonta vaihtui sponsorointiin ja siita tuli yksi markkinoinnin keskeinen valine. Sponsorointi
tarjosi paremmat mahdollisuudet yrityksille rakentaa tuotenimiaan, kuin mainonta. Silloin
puhuttiin jo brandeista ja nopeasti ymmarrettiin, etta sponsoroinnin avulla liikutettiin mieli-
kuvia ja rakennettiin brandeja tehokkaasti. Kun lumipalloefekti lahti kayntiin, voitiin 80-
luvulla puhua jo todellisesta sponsorointibuumista. Tuolloin esitettiin jopa, etta perinteinen

mainonta haviaa kokonaan markkinoinnista.

Tassa vaiheessa sponsoroinnin tutkiminen ja siita kirjoittaminen lisaantyivat. Tutkijat ja
markkinointiasiantuntijat kiinnostuivat ilmiosta. Koska yritykset eivat viela olleet sponsoroin-
nista ja sen vaikutuksista kovin perilla, sponsorointi ei ollut strategista ja mietittya. Eroa
mainonnan ja sponsoroinnin valilla ei viela ymmarretty kovin laajasti, joten yritykset solmivat
hintavia sponsorointisopimuksia, tietamatta vaikutuksia. Tuolloin yritykset myos valitsivat
kohteet erittain sattumanvaraisesti, esimerkiksi yritysjohdon omien mielenkiinnonkohteiden

tai harrastusten mukaan. (Valanko 2009, 30)

Yritysten taloudellinen tilanne vaikuttaa aina niiden markkinointiviestinnan strategiaan. Se on
ensimmaisia, mista tiputetaan varoja, kun varat vahenevat. Tama nakyi esimerkiksi Suomessa
1990-luvulla. Sponsoroinnin asema markkinoinnissa oli kuitenkin vahvistunut, joten se oli tul-
lut jaadakseen. Sponsoroinnin imago ei radikaalisti muuttunut, vaikka siihen laitetut raha-
maarat pienenivat. Toisaalta tama pakotti yritykset miettimaan sponsoroinnin kohteita ja ta-
poja tarkemmin. Nain esimerkiksi urheiluseuratkin tehostivat luovuutta ja innovatiivisuutta

sponsorointisopimusten hankinnassa. (Alaja 2000, 104)

2.3 Kehittyminen ja tulevaisuuden nakymat

Perimmaiset syyt sponsoroinnin kasvuun ovat teknologian seka medioiden kehittymisessa
1980-luvulla. Yhteiskunta ja ihmiset muuttuivat radikaalisti lyhyessa ajassa. Maailmasta tuli
moderni, tietovaltainen maailma, jossa ihmisilla on enemman vapaa-aikaa, rahaa ja uusia
mielenkiinnonkohteita. Ihmisten kayttama aika mediaan lisaantyi ja uusia tapoja tehda spon-
sorointiyhteistyota kehittyi nopeasti. Luonnollisesti media ja kohteet havaitsivat naita, mutta

yrityksille oli vaikeampaa pysya sponsoroinnin viimeisimmissa uusissa aalloissa mukana ja nain
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paatoksenteko ei ollut strategista ja jarkevaa. Tasta luonnollisesti johtui sponsoroinnin voi-
makas kasvu, yritykset alkoivat kilpailla kiinnostavimmista sponsorointikohteista ollen tieta-

mattomia sen tarkoista vaikutuksista.

Mainonta sponsoroinnin rinnalla ei kehittynyt samaan tahtiin. Sille asetettiin laissa uusia ra-
joitteita ja sen hinnat nousivat. Tama teki sponsoroinnista kiinnostavampaa kuin mainonnas-
ta. Erilaiset maailmanlaajuiset urheilu- seka musiikkitapahtumat alkoivat saada sponsoroinnis-
ta tulopuolelle hyvan ratkaisun. Monista isoista tapahtumista kilpailtiin vilkkaasti suurten glo-
baalien yritysten kesken, rahasummat kasvoivat koko ajan. Myos tavat tapahtumasponsoroin-
nissa kehittyivat. Keksittiin esimerkiksi erilaisia VIP-telttoja, joissa yritykset esittelivat tuot-
teitaan festivaaleilla ja urheilukilpailuissa. Paa- ja sivusponsorit tekivat yha pidempia ja laa-

jempia sopimuksia kilpailujarjestajien kanssa. (Valanko 2009, 34)

Sponsoroinnin suosion kasvu oli USA:ssa seka Euroopassa kovinta juuri 80-luvulla. Suomessa
sponsorointi oli koko mainonnan summasta noin nelja prosenttia vuonna 1986. Suurimpia
sponsorointikohteita olivat Maailmankisat, Tahtien kisa, Helsinki City Marathon, Suomi Juok-
see, Helsinki International Horse Show seka Pori Jazz. Pian myos Suomessa musiikkifestivaalit
tulivat naiden joukkoon. (Valanko 2009, 32)

Vaikka nykypaivana sponsoroinnin teoriaa tunnetaan laajemmin, kuin 80- ja 90-luvuilla, ei
tieto ole levinnyt viela yrityksiin eika kohteisiin. Sponsorointia hyodynnetaan nykyaan tehok-
kaammin kuin 80-luvulla, mutta potentiaalia on vielakin enemman. Suomessa noin 130 000
rekisteroitya yhdistysta ja niiden sidosryhmat tarjoavat valtavan potentiaalin hedelmallisille
yhteistyosopimuksille. Suomessa esimerkiksi valtaosa urheiluseuroista toimii niin pienilla re-
sursseilla, etta sponsoroinnin ja tehokkaan markkinoinnin tuntemus on olematonta. Kotimai-
set yrityksetkaan eivat ole olleet yhtaan parempia sponsoroinnin hyodyntamisessa, sita ei pi-
deta vakavana markkinointiviestinnan keinona. Kun ampumabhiihtaja Kaisa Makarainen esiintyi
talvella 2010 Saksan paatelevisiokanavan, ARD:n, urheilustudiossa paatahtena, missaan ei na-
kynyt ainuttakaan suomalaisyrityksen logoa. Nakyvyys olisi ollut kerralla miljoonia ihmisia, ja

iso mahdollisuus kansainvaliselle yritykselle. (Talouselama, 23.9.2011)

2000-luvulla urheilun sponsorointirahoista kilpailevat Suomessa yksilourheilijat seka seurat.
Kulttuurin sponsorointi on hieman pienempaa kuin urheilun. 2000-luvun aikana sponsorointiin
kaytetyt rahat ovat pienentyneet hieman verrattuna esimerkiksi 90-lukuun. Toisaalta viimei-
sen kuuden vuoden aikana sponsorointiin kaytetyt kokonaisvarat ovat pysyneet suurin piirtein
samana (kuvio 1). Ainoastaan vuonna 2009 sponsorointiin kaytetyt varat verrattuna edellisvuo-
teen pienenivat rajusti. Maailman taloudellisella tilanteella oli suuri vaikutus sponsorointiin

kaytettyjen varojen laskuun. (Kauppalehti, 12.5.2011)
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Kuvio 1: Sponsoroinnin panostusten kehittyminen edelliseen vuoteen verrattuna 2005-2011

Monet tekijat saattavat vaikuttaa yritysten sponsorointiin laittamiin rahamaariin. Maailman
tai maan huono taloustilanne tai negatiivinen julkisuus tietyn lajin tai seuran kohdalla vaikut-
taa yleensa paljon yritysten haluun sponsoroida. Esimerkiksi Lahden hiihtoskandaalin jalkeen
yksilohiihtajien on ollut vaikeampi saada yrityksia tukemaan toimintaansa. Moni yritys vetay-
tyi tukemasta hiihtoliittoa kyseisen tapahtuman jalkeen. Suomalaisilla jalkapalloseuroilla on
ollut viime aikoina erittain vaikeaa saada yrityksia kiinnostumaan seuroista sponsorointikoh-
teina julkisuuteen tulleiden vetovilppitapausten johdosta. Yhden tai kahden seuran negatiivi-

nen julkisuus on saanut aikaan koko suomalaisen jalkapallon imagon heikkenemisen.

3 Sponsorointi jalkapalloseuran nakokulmasta

3.1 Suomalainen jalkapalloseura myyjana

Taloustutkimus Oy tekee vuosittain ”Sponsorointi & urheilun arvomaailma”- tutkimuksen. Sii-

na tutkitaan eri urheilulajien imagotekijoiden kautta urheilulajien kokonaisimagoa vastaajien
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mielissa. Nama imagotekijat ovat:
e rehti laji
e perinteinen
e vastuullinen
e nykyaikainen
e suomalainen
e koko perheen laji
e ammattimainen
e kansainvalinen

e korkeatasoinen

Arvostetuin laji oli jaakiekko 8.19 pisteen keskiarvolla. Jalkapallo ja yleisurheilu tulivat toi-
seksi ja kolmanneksi tasapistein, 7.67. Taitoluistelu, makihyppy, alppihiihto, lumilautailu,
ralli, tennis ja ampumahiihto olivat myos kymmenen joukossa. (Taloustutkimus.fi, uutiskirje
1/2012)

Mita tama kertoo? Suomalainen jalkapallo taistelee suosiosta ja arvostuksesta jaakiekon taka-
na ainoastaan yksilolajien kanssa. Imagollisesti jalkapallon ei tuntuisi olevan siis yritysmaail-
man silmissakaan varsinaisesti heikko laji. Se vain on heikko laji jaakiekkoon verrattuna. Jaa-
kiekko- ja jalkapalloseurojen taloudelliset erot ovat todella isot. Siina missa jalkapalloseurat
taistelevat sponsorieuroista, jaakiekkoseurat ovat vakaammalla pohjalla suurempien sponso-
roinnista saatavien tulojen takia. Yritykset haluavat panostaa jaakiekkoon, koska lajin imago
ja yhteiskunnallinen asema on parempi. Monet ovat pohtineet, voiko nama kaksi lajia elaa
rinnakkain nain pienessa maassa. Sen voi ainakin todeta, etta yrityksilta saatavat sponsoriva-
rat ovat vakiokokoinen piirakka. Jaakiekko haukkaa siita talla hetkella kestamattoman suuren

palan. (Taloustutkimus.fi, uutiskirje 1/2012)

Taman imagoeron takana on monta syyta. Pitkaan suomalaista urheilumaailmaa eri rooleissa
lahelta nahnyt Eero Laurila osuu naulan kantaan. ”Jalkapallo on epaonnistunut rakentamaan
pitkajanteista, kestavaa, seuratoimintaa. Viimeisen noin 20 vuoden aikana Helsingissa tai
paakaupunkiseudulla ovat romahtaneet seuraavat paasarjatason jalkapalloseurat joko koko-
naan tai hyvin perusteellisesti: Ponnistus, FinnPa, PK-35, Atlantis, Allianssi, FC Jokerit. Jaa-
kiekossa HIFK, Jokerit ja Kiekko-Espoo (Blues) ovat pysyneet hyvin vakaina ja samassa ajassa
rakentaneet omat kotiareenansa yhteistyokumppaneineen. Seurojen jatkuvat kaatumiset
(viimeisimpana Tampere United) tappaa ne pienet jyvat, joita on seuran olemassaolon aikana
itanyt. Seuratoimijoiden saattaa olla vaikea loytaa uuttaa seuraa, johon samaistua, kannatta-
jat katoavat, pelaajien on etsittava uusi pelipaikka ja niin edespain. Ei synny kestavia kult-
tuureita, vaan lyhytjanteisia projekteja, jotka eivat pitkassa juoksussa edista Suomen jalka-

pallokulttuuria tai sen imagon kehittamista - painvastoin”, pohtii Laurila. (Laurila, 18.3.2012)
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Suomessa jalkapalloseurat taistelevat siis pienten resurssien kanssa. Niiden johtoon ja mark-
kinointipuolelle hakeutuu usein tyontekijoita, joiden liiketaloudellinen osaaminen ei ole vaa-
ditulla tasolla. Tama johtuu paljolti paatoimisten tyontekijoiden vahyydesta. Paatoimisten
tyontekijoiden historia suomalaisessa jalkapallossa on lyhyt, eika Palloliitossakaan ole tarkkaa

tietoa niiden maarasta(Jaatinen 2008, 1-2)

On todettu, etta ihmiset eivat enaa luota yrityksiin yhta lujasti, kuin ennen tietoyhteiskunnan
syntya. Yrityksia katsotaan epaluuloisemmin ja kriittisemmin. Tahan ovat vaikuttaneet toki
yhteiskunnan kehityksen lisaksi julkisuuteen tulleet negatiivissavyiset uutiset yritysmaailmas-
ta. Ja tieto kulkee nykypaivana entista nopeammin joka puolelle maailmaa. Tasta johtuen
suomalaiset yritykset haluavat yhteistyokumppaneikseen rehellisia, vakaalla pohjalla olevia

pitkajanteisia seuroja. (Valanko 2009, 87)

Taloustutkimuksessa ei ole imagotekijoita painotettu millaan tavalla. Esimerkiksi imagotekija
‘rehti urheilu’ vaikuttaa varmasti rehellisyytta arvoissaan painottavan yrityksen haluun spon-
soroida valtavasti. Seurojen ja jalkapallon olisi Suomessa siis pidettava erityinen huoli liittyen
eettisyyteen ja rehellisyyteen, ndin ei ole viime aikoina tapahtunut. ”Jalkapallo voi menna
jaakiekon ohi siina vaiheessa, kun tavallinen kansalainen jokapaivaisessa elamassaan nain na-
kee. Jos menee Lappeenrannassa jaakiekko-otteluun, on se laadukkaampi kokemus kuin jal-
kapallo-ottelu. Vastustajalla pelaa Granlund ja Peltonen, on lamminta, saa olutta ja lihapii-
rakkaa. Jalkapallossa elamyksellista ottelutapahtumaa saa toden teolla hakea. Latkassa naita
on tarjolla ympari Suomen joka viikko. Valttamatta kyse ei aina ole edes suoraan pelin tasos-
ta, vaan siita, etta ihmiset ovat vain kiintyneet enemman paikalliseen jaakiekko- kuin jalka-
palloseuraansa. Mikali jalkapallon seurakulttuuri on jatkossakin yhta heikkoa, tullee ero vain

kasvamaan tulevaisuudessa,” paattaa Eero Laurila. (Laurila, 18.3.2012)

3.2 Sponsorimyynnin suunnittelu
3.2.1  Nykytilanne
Ennen kuin voi kehittaa, on analysoitava, mita kehitetaan. Jo olemassa olevia yhteistyosopi-

muksia ja niiden tilaa tulee tarkastella yksittain seka kokonaisuutena. Kun yhteistyosopimuk-

sia tarkastellaan yksittain, tulee ottaa huomioon yhteistyosta monta asiaa. Kuinka aktiivista



16

yhteistyo on ollut? Mita palautetta yritykselta on saatu? Mita yhteistyo on kaytannossa tarkoit-
tanut? Mita ongelmia on ilmennyt ja millaisiin tuloksiin on paasty? Naiden asioiden lisaksi on

tarkasti analysoitava suhteiden taloudellinen anti ja sopimustekniset asiat. (Alaja 2001, 49)

Yhteistyoyritysten kokonaisuuden arviointi nivoo yhteen kaikki yhteistyoyritykset. On tarkeaa
tietaa paljon niita on, kategorisoida ne ja arvioida niiden imagoa seka laatua. Kategorisointi

tarkoittaa yhteistyoyritysten erottelua paa- ja sivusponsoreihin. Taman konseptin toimivuutta
on myos hyva arvioida. Teemmeko sopivan yrityksen kanssa sopivaa yhteistyota? Kokonaisuut-
ta on myos peilattava omiin resursseihin. Seuran on myos oltava tietoinen sponsorointiyhteis-

tyon roolista toiminnassa. (Alaja 2001, 49)

Naiden vaiheiden jalkeen tulee tehda SWOT-analyysi sponsorointiyhteistyosta. SWOT-
analyysissa analysoidaan hankkeen, prosessin tai projektin, tassa tapauksessa sponsorointiyh-
teistyon vahvuudet(strengths), heikkoudet(weaknesses), mahdollisuudet(opportunities) ja
uhat(threats). (Lohivesi, Lindroos 2006, )

3.2.2 Myytavat tuotteet

Jos urheiluseura aikoo haaveilla sponsorointiyhteistyosta, tulee silla olla myytava tuote, eli
konkreettinen vastike yritykselle. Urheiluseuralla on monenlaista arvotavaraa, jota se voi ot-
taa sponsorimyyntiin mukaan. Paaasiassa nama paaomat liittyvat imagoon, ihmisiin, palvelui-
hin, tapahtumiin, markkinointiviestintaan ja materiaaleihin, mainospaikkoihin, talkooapuun
seka sidosryhmasuhteisiin (kuvio 2). Urheiluseuran arvotavaran kaikkia mahdollisuuksia ei seu-
ratoimijat usein edes tajua, silla kartoitus saattaa olla vajaata. Mahdollisuudet kehittaa myy-
tavia tuotteita ovat seuroilla erilaiset. Isommilla seuroilla on mahdollisuus luonnollisesti hyo-
dyntaa eri tuotteita eri tavalla kuin pienemmilla. Jos nettisivut ovat esimerkiksi huonosti hoi-
detut ja niilla ei ole kavijoita, yrityksia tuskin kiinnostaa nakyvyys siella.

(Alaja 2001, 51-52)
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Kuvio 2:Urheiluseuran arvotavara

3.2.3 Tavoitteiden asetus ja yhteistyoyritysten kategorisointi

Sponsoriyhteistyolle on tarkeaa asettaa realistiset tavoitteet. Nama tavoitteet tulee jakaa
seka taloudellisiin etta laadullisiin. Seka taloudelliset etta laadulliset tavoitteet ovat pakko
olla selkeasti mitattavia. Sponsoriyhteistyo on useimmiten jalkapalloseuran edustusjoukkueel-
la toinen kahdesta isosta tulolahteesta lipputulojen ohessa. Nain on kannattavaa laskea ensin
niin sanottu ”puuttuva raha”, eli muiden tulojen ja kulujen erotus. Tama puuttuva raha yrite-

taan sitten kattaa sponsorointiyhteistyosta saaduilla varoilla. (Alaja 2001, 54)

Laadulliset tavoitteet liittyvat yhteistyoyrityksiin. Jokainen urheiluseura haluaa mahdollisim-
man hyvamaineisen ja laadukkaan yhteistyoyrityksen. Laadukkaiden yhteistyoyritysten saami-
nen edesauttaa sponsorihankintaa ja kertoo omasta imagosta asiakkaillekin viestin. Tavoittei-
den asettaminen on pakko olla linjassa seuran resurssien kanssa, yhteistyon toteutuksessa on

oltava seurallakin paukkuja riittamiin. (Alaja 2001, 54)

Seuran on etukateen paatettava, miten yhteistyohon saatavat yritykset kategorisoidaan. Paa-

yhteistyokumppaneita ei ole hyva olla liikaa, muuten niiden erottuvuus karsii ja paayhteistyo-
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kumppanit eivat ole tyytyvaisia. Usein paayhteistyokumppaneita on yksi tai kaksi. Muita yh-
teistyokumppaneita voi olla enemman. Toki myytavat paketit ja rahasummat ovat paayhteis-
tyokumppaneiden kanssa suurempia. Kohteella saattaa lisaksi olla pelkkaa toimitus- tai mai-
nosyhteistyota. Nykyisin tosin ollaan menossa siihen suuntaan, etta urheiluseurat itse nimitta-
vat kategoriat ja luovasti paattavat, mihin lokeroihin he hakevat mitakin yritysta. (Alaja
2001, 55)

Paaasiassa urheiluseurat haluavat tehda pitkia yhteistyosopimuksia yritysten kanssa. Tama luo
etenkin taloudellista turvaa seuralle. Maailma muuttuu ja seurojen ja yritysten tilanteet
muuttuvat, joten pitkissakin sopimuksissa on huonot puolensa. Etenkin suomalaisessa jalka-
pallossa tuskin mikaan Ykkosen seura on urheilullisesti niin varmassa tilanteessa, etta uskaltaa
luvata yrityksille pelaavansa Veikkausliigaa tai Ykkosta varmasti viela muutamankin vuoden
paasta. Tassa taloudellisessa tilanteessa seurojen on myos mietittava tarkasti, minka yrityk-
sen kanssa sopimuksen kesto voi olla pidempi ja minka ei. Yksi hyva puoli ehdottomasti pit-
kassa yhteistyosopimuksessa on, etta interaktiivista yhteistyota voidaan kehittaa pitkajantei-
sesti. Yhteistyon parhaat ajat tuppaavat nimittain olemaan sitten, kun yhteistyohon on totu-

teltu ja toiminnasta hieman opittu ja kehitytty. (Alaja 2001, 56)

3.2.4 Palvelupakettien rakentaminen

Ennen kuin yrityksille voi myyda mitaan, pitaa olla jotain mita myy. Jokaiselle yhteistyo-
kumppanuuden kategorialle on seuran valmisteltava toimiva paketti. Omasta paaomasta ra-
kennettaessa jarkevia paketteja, on mahdollisuus tarjota yritykselle ja itselle enemman. (Ala-
ja 2001, 57)

Paketointiin on jatettava joustovaraa, usein yritykselta on hyva kysya heidan mielipidettaan
ja antaa heidan itse saada jotakin haluamaansa. ”Meilla on hinnat ja paketit valmiiksi suunni-
teltuina, toki hintoihin laitetaan joustoilmaa neuvotteluita varten. Mutta sittenhan ne allikal-
la ovatkin yritykset, kun mina kysyn heidan haluista ja toiveista, ettei tassa ollakaan vaan
rahaa pyytamassa”, kertoo HIFK:n jalkapallon myyntiryhman Ilkka Hemminki. ”Hieman pures-
keltuaan sielta usein tulee hyvia ideoita yrityksilta ja niita sitten lahdetaan yhdessa kehitte-

lemaan”, jatkaa Hemminki. (Hemminki, 6.3.2012)

3.2.5 Milla erotumme?

Edella esitettyihin paketointeihin kun seura lisaa viela sen pienen lisaarvon yrityksille, ollaan
vahvoilla saada hedelmallisia yhteistyOyrityksia mukaan toimintaan. Tama lisaarvo tulee seu-
ran “omasta jutusta”. Oma juttu on se tarina, jolla seura erottuu muista ja tekee itsestaan

kannattavamman ja laadukkaamman yhteistyokumppanin yrityksille. Oma juttu voi loytya
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seuran aatteesta, arvoista, perinteista, historiasta, mediajulkisuudesta(fanit), menestyksesta,
johtajista, urheilijoista tai valmentajista, kenttatoiminnan laadusta tai erityisista maineteois-
ta. (Alaja 2001, 59)

Seuraavassa on esimerkki HIFK jalkapallon yrityksille menevasta otteluisannyys-mainoksesta,
jossa halutaan erottautua mediajulkisuudella. "HIFK auttoi tekemaan vuonna 2011 koko mies-
ten jalkapallon Ykkosesta mielenkiintoisemman ja teki useita nakyvyysennatyksia kauden ai-
kana (silla oli esimerkiksi yli 50 000 katsojaa HIFK-AC Oulu-ottelussa, Yle:n Areena-
internetpalvelussa)”. (HIFK Soccer ry, 12.3.2011)

3.2.6 Hinnoittelu

Oikean hinnan loytamisessa on monta tekijaa, joita pitaa tutkia. Lahtoajatus on kuitenkin se,
etta yrityksille tarjottavien pakettien oikea hinta ei ole seuratyontekijan omassa paassa. Oi-
kea hinta on senhetkisen markkinoiden tilanteen kautta tuleva. Hinnoittelijan on tunnettava
tarkasti omasta ymparistosta monta asiaa. Apua voi hinnoitteluun saada omista kokemuksista,
kilpailijoilta, asiantuntijoilta seka testaamalla luotettavilta henkildilta kohderyhmasta. (Alaja
2001, 61)

Hinnoittelussa on selvitettava hinnan ja hintamuutoksen vaikutus kysyntaan, eli siihen, kuinka
kiinnostuneita yritykset ovat sponsorointipaketeista. Hinnan nosto vahentaa kysyntaa ja hin-
nan lasku nostaa kysyntaa. Paketin alimman ja korkeimman mahdollisen hinnan valista aluetta
kutsutaan hinnoittelualueeksi. Seura voi liikkua talla alueella hinnoittelun kanssa. (Vahvaselka
2009, 205)

Hinnoittelussa yksi lahtokohta on myos itselle yhteistyosta aiheutuvat kustannukset. Jos kus-
tannukset nayttavat kayvan liian raskaiksi ja hintoja ei saa houkutteleviksi ja realistisiksi, ei
sponsorointiyhteistyossa ole jarkea. Kustannukset on taman takia oltava tarkasti tiedossa hin-
noittelun aikana. (Alaja 2001, 61)

3.2.7 Mahdolliset yhteistyoyritykset ja niiden kontaktihenkilot

On monia tapoja etsia potentiaalisia yhteistyoyrityksia. Tassa kohtaa usein luovuus palkitaan,
silla kartoituksen pitaa olla laajaa. Ei ole kiellettya keksia tarinoita, joiden avulla oma seura
ja mahdollinen yhteistyoyritys olisivat hyva pari. Mahdollisuudet ovat rajattomat, tunnusvaril-
taan punainen yritys voisi olla erittain potentiaalinen yritys punaiselle seuralle variyhteyden
ansiota. Myos yhteisesta historiasta tai muista luontevista yhteyksista, kuten urheilumielisista

johtajista, trendeista tai tuttavasuhteista voi hakea mahdollisia kumppaneita. Luonteva yhte-
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ys kohteen ja yrityksen valilla voi tulla esimerkiksi maantieteellisesta sijainnista. Monissa or-
ganisaatioissa on paljon liikesuhteita, joita voi hyodyntaa. Esimerkiksi HIFK:n jalkapallojaok-
sen junioripuolella pelaa noin 350 junioria, joten organisaation kanssa kosketuksissa on noin
700 aikuista. (Alaja 2001, 62)

Yrityksen sponsorointiyhteistyohon liittyvista asioista vastaa usein sen markkinointi- tai vies-
tintahenkilosto. Hyvin pienissa yrityksissa omistaja tai toimitusjohtaja tekee paatokset luon-
nollisesti itse. Nykyaan yrityksissa saattaa olla nimitettyna sponsorointipaallikko varta vasten,
tama on kuitenkin harvinaista. Oikean kontaktihenkilon loytaminen muistuttaa joskus salapo-
liisityota, mutta sen loytyessa sponsoriyhteistyon luominen ottaa ison askeleen eteenpain.
(Alaja 2001, 63)

3.2.8 Kirjallinen yhteistyoesitys

Oikealle kontaktihenkilolle voidaan naiden vaiheiden jalkeen esittaa konkreettinen ja kirjalli-
nen yhteistyoesitys. Kirjallinen yhteistyoesitys on oltava selkea, ytimekas, huoliteltu ja siina
on oltava sisallytettyna "oman jutun” lisaksi vastaukset tarkeisiin kysymyksiin. Myos tyyli on
tarkea, kiireiset yritykset tarttuvat vain muista erottuviin ja hyvin tehtyihin esityksiin. (Alaja
2001, 65)

Miksi yrityksen pitdisi ostaa seuralta mielikuvia vastinetta vastaan? Siina kysymys, joka on si-
sallytettava kirjalliseen yhteistyoesitykseen. Jos kysymykseen ”miksi” saadaan vastaus yti-
mekkaassa perusteluosiossa, todennakoisyys yrityksen kiinnostumiseen kasvaa. Kirjalliseen
yhteistyoesitykseen tulisi sisaltya myos tarkat kuvaukset myytavista tuotteista seka konkreet-

tinen, rahasummat ja yhteistyon kestot sisaltava tarjous yhteistyosta. (Alaja 2001, 65)

3.2.9 Myynnin organisointi

Organisaatiossa on monenlaisia tekijoita ja ihmisia. Jos toiminta ei ole organisoitua, tulee
paallekkaisyyksia ja ihmiset tekevat asioita ristiin. Tama vaikuttaa yritysten kuvaan seurasta
ja sen sopivuudesta yhteistyokumppaniksi. Organisaatiossa ja myyntitiimissa on oltava selkea
tyonjako. Yksin myyntitoiminnan kanssa ei kannata toimia, talloin yhden ihmisen harteille
kasaantuu liian iso taakka. (Alaja 2001, 67)

Myyntijohtaja on vastuussa myynnin kokonaisuudesta, paketeista ja neuvotteluiden viemisesta
sopimukseen. Han johtaa myyntitoimintoja ja maarittelee myynnin toimintatavat. Han voi
organisoida myyntiosaston tuotekohtaisesti, asiakaskohtaisesti tai alueellisesti. Yhteistyo-

kumppanit voi jakaa myos esimerkiksi niin, etta yksi myyja keskittyy mainostajiin, yksi myyja
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toimittajiin, yksi isompiin yrityksiin ja yksi pienempiin yrityksiin. (Alaja 2001, 67. Rope 2003,
119)

Tehtavat tulee siis maaritella tarkasti, toimintaohjeet tulee olla kaikilla kirkkaina mielessa
seka myyntiresurssit on organisoitava. Myyjien tulee raportoida omasta toiminnastaan, jotta
tulostavoitteiden saavuttamista voidaan seurata. Tarkeaa on, etta seurantaa suoritetaan ta-

saisin valiajoin myyntijohtajan toimesta. (Rope 2003, 121

Myyntitiimia voidaan motivoida esimerkiksi kannustavalla palkkauksella. Pienten resurssien
urheiluseuroissa suoritepalkka, eli provisiopalkka, on taloudellisesti toimiva tapa motivoida
tyohon. Muita tapoja palkkaukseen ovat kiintea alkupalkka seka yhdistelmapalkkaus. Toimivin
palkkausjarjestelma voi riippua muun muassa asiakaskunnasta, tuotteistosta, myyntityon

luonteesta, myyjakunnan ominaispiirteista seka johtamiskulttuurista. (Rope 2003, 121)

3.3 Tehokas myynti

Jalkapalloseuran myyjien tekema myynti on neuvottelumyyntia tai edustajamyyntia. Neuvot-
telumyynnissa tarvitaan asiantuntemusta ja tilanteessa tulee olla vakuuttava. Edustajamyyn-
nissa myyjan on mentava itse asiakkaan luokse. Tama tarkoittaa materiaalien mukaan otta-
mista ja itse yrityksen tiloihin menemista. Tama myyntityon malli sopii etenkin pienempiin
yrityksiin. Myyjan tulee kuitenkin muistaa, etta on olemassa tilanteita, jotka eivat nayta

myynnilta, mutta voivat vaikuttaa yritysten paatokseen ostaa arvotavaraa. (Rope 2003, 16)

Erityisesti yrityksille myytaessa tulee muistaa eri yhteydenottotapojen heikkoudet ja vahvuu-
det. Sahkopostista on tullut 1990-luvulla suosittu tapa kontaktoida. Siina on kuitenkin heikot
puolensa, usein viesti hukkuu satojen paivittaisten sahkopostien sekaan. Puhelin on erinomai-
nen tapa tehda ensimmainen kontakti. Puhelimella pohjustetaan ne yritykset, joihin voidaan
kohdistaa varsinaiset myyntitoimet. Puhelin on suoramarkkinoinnin jalkeen hyva tapa syven-
taa kontaktia. (Rope 2003, 56)

Ensimmainen kontakti on tarkea kontakti. Se pitaa tehda itse, yhteyshenkilot eivat kiireiden
keskella usein soita jos heita vain pyytaa soittamaan. Ensimmaisella kontaktilla joko saadaan
asia esitettya ja jalka ovenrakoon tai sitten ei. Tapoja saada jalka oven rakoon on kuitenkin
muitakin. Jos jalkapalloseura on itsevarma omasta toiminnastaan ja tietaa kotiotteluissaan
olevan hyva tunnelma, voi se kutsua yrityksen edustajan otteluun. Tama on mainio tapa nayt-
taa konkreettisesti omaa toimintaa ja todistaa potentiaali seka sponsorointiyhteistyon mah-
dollisia hyotyja. Omista vahvuuksista riippuu, millaiseen toimintaan yrityksia kannattaa kut-
sua. (Valanko 2009, 219)
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Kontaktilistan paivittamiseen kannattaa panostaa heti alusta, se ei ole yhden paivan asia.
Kontaktilista yrityksiin laajentuu kattavaksi pitkan ajan kuluessa. Koko myyntitiimin tulee olla
perilla kontakteista ja tietaa missa mennaan. Hyva tapa organisoida kontaktit kategorioihin
on tehda taulukko yleiseen jakeluun myyntitiimille. Taulukossa olisi hyva olla yrityksen peras-
sa kontaktihenkilon yhteystiedot, osoite seka luonnehdinta siita, mita on jo puhuttu tai sovit-
tu. Hyvia tyokaluja jakaa taulukko koko tiimin valille ovat internetin keskustelupalvelut,

Dropbox tai muut sosiaalisen median sovellukset. (Valanko 2009, 224)

Tehokas myyntityo saa aikaan asiakkaan johdattelun ostoprosessiin ilman etta asiakas kokee
hanelle tyrkytettavan mitaan. Kun myyja kay ahdistavaksi, asiakassuhdetta ei synny. Tarkeaa
tassa on se, etta myyjan on persoonia, jotka osaavat arvostaa asiakasta ja omaa tuotetta.
Myyjiksi ei vain yksinkertaisesti sovellu kaikentyyppiset ihmiset. Siksi tyohon tulisi palkata
vain sopivia tyyppeja, joille myyminen on luonnollista ja he pitavat tyosta ja tyonantajasta.
(Rope 2003, 96)

Myyjan tulee tuntea tuotteet seka tyonantaja lapikotaisin. Erittain tarkeaa on myos markki-
noiden tunteminen seka se, miten ne tulevaisuudessa kehittyvat. Siksi jalkapalloseuran myy-
jan tulee tuntea kotimaisen jalkapallon kentta, kilpailijat seka oman seuran kulttuuri. Aina
tulisi pohtia, onko helpompaa kouluttaa seuran ja jalkapallon kulttuurin seka markkinat tun-
teva ja myyjaksi soveltuva persoona seuran myyjaksi vai kouluttaa ulkopuolelta myynnin tek-
nisen koulutuksen saanut ihminen seurakulttuuriin. Ei turhaan sanota, etta myyjan tulisi ensin
osata kaupata itsensa, jotta han voi kaupata tuotteen. Tuote tulee saada kaupaksi muun kuin

sa on siis kyse laajasta osaamisalueesta. (Rope 2003, 100)

Urheiluseuran markkinointi eroaa tuotteen tai palvelun perinteisesta markkinoinnista ja
myynnista. Usein tehdaan se harhaluulo, etta esimerkiksi hyva huonekalumyyja osaa myyda
myos jalkapalloseuraa. Nain ei kuitenkaan valttamatta ole. Urheilun ja seuran markkinoinnis-
sa on monia asioita, joita ei asiaan ja seuraan perehtymatta ymmarra. Urheilu vaikuttaa aina
vahvasti kuluttajien tunteisiin ja urheiluseuraa ostetaan eri perustein kuin muuta tuotetta tai
palvelua. Kun HIFK:n jalkapallofani menee Brahen kentalle, hanella on paallaan HIFK:n paita
seka kaulaliina ja ehka viela muutakin rekvisiittaa. Kun tavallinen kuluttaja menee ostamaan
marketista Juhlamokkaa, ei hanella todennakoisesti ole Juhlamokan fanipaitaa paalla. Lisaksi
Juhla Mokan ostaja ostaa kahvinsa lahimmasta ja helpoimmasta kaupasta. Jos hanelle tarjo-
taan kilpailevaa tuotetta reilusti halvemmalla, han saattaa helposti vaihtaa tuotetta. Ihmisten
ja yritysten side urheiluseuraan ei katkea, vaikka kilpailijaseuran paasyliput olisivat halvem-
pia tai joukkue pelaa vierasottelua 500 kilometrin paassa. Henkinen sidos urheiluseuraan yri-

tyksilla ja kuluttajilla on erityslaatuinen. Naiden seikkojen takia seurakulttuuriin ja yhteisoon



23

liittyvat pehmeat arvot ja tekijat on seuran tyontekijoiden ymmarrettava ja sisaistettava.
(Wakefield 2006)

Yrityksen tarpeiden selvittaminen on tehokkaalle myyntityolle todella tarkeaa. Sponsorointi-
kohteita ja niiden erilaisia paketteja on maailmassa niin runsaasti, etta kohteen on vastattava
tarkasti yrityksen tarpeisiin. Kohteen on kysyttava itseltaan, onko sen mahdollista tarjota yri-
tykselle sita, mita se haluaa. Yrityksen tarpeet on myos osattava selvittaa tarkasti. Tama on
hyva tehda itse neuvottelutilanteessa. Neuvottelutilanteessa kannattaa kayttaa mieluummin
niin sanottuja "avoimia kysymyksia’, kuin ’suljettuja kysymyksia’. Avoin kysymys on sellainen,
johon vastaajan pitaa vastata enemman kuin yhdella sanalla. On virhe esitella ensin yhteis-
tyopaketteja, ennen kuin tuntee yritysta, sen tarpeita ja sen tilannetta.

(Jobber, Lancaster 2009, 252)

3.4 Hyva myyja

Hyvaan myyjaan liittyy paljon ominaisuuksia. Harva ihminen tayttaa ne kaikki, mutta listaa
voi pitaa ohjeistona, jota hyvalta myyjalta voi odottaa esimerkiksi palkkaustilanteessa. Vaa-
timuksia ei ole lainkaan helppo tayttaa, hyvat myyjat ovat siksi haluttua tavaraa tyontekija-

markkinoilla. Hyva myyja on ominaisuuksiltaan:

e asiansa osaava

e verbaalisesti sujuva

e hyva kuuntelija

e mukava henkilo

e fiksu ja oivaltava

e psykologisen silman omaava

e tasmallinen

e luotettava

e rehellinen

e siisti

e tuotteensa mukainen

e positiivisen elamanasenteen omaava
e sosiaalinen

e positiivisesti asiakasta johdatteleva
e persoonallinen

e itsetietoinen

e yleissivistynyt

e looginen
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e ihmissuhteita hoitava
e palvelusuuntautunut
(Rope 2003, 101)

Lisaksi myyjalle on tarkeaa olla oikeantyyppinen. Puhutaan kyvykkyyksista, jotka voidaan ja-
kaa kolmeen eri kategoriaan: myyjan taustaominaisuudet (ika, sukupuoli, koulutus jne.), myy-
jan toimintaominaisuudet (persoonatekijat ja luonne) ja myyjan halutekijat (motivaatioteki-
jat). Koulutuksella ja kokemuksella voidaan saada lisaa tieto- ja taitovalmiuksiin, mutta mi-
nasisaltoon ne eivat vaikuta. Minasisaltoa ovat esimerkiksi henkilon persoonallisuus, asenteet

ja arvot seka motiiviperustat. (Rope 2003, 107)

Hyvalle myyjalle on tarkeaa myos empatiakyky. Daniel Golemanin tutkimusten mukaan vah-
van tunneadlyn omaavat ihmiset selviavat paremmin erilaisista tehtavista. Empatia on myyjan
ja asiakkaan vuorovaikutuksessa tarkeaa. Empatia vuorovaikutuksessa saa asiakkaan tunte-
maan lamminhenkisyytta seka olonsa mukavaksi. Suuri ongelma tyonantajalle on, miten se

loytaa myyjiksi rekrytointivaiheessa hyvat tyypit. (Rope 2003, 108)

Jalkapalloseuraa markkinoiva henkilo tarvitsee lujan tahdon ja halun vieda asioita eteenpain.
Vastoinkaymisia markkinoinnin ja myynnin alalla tulee aina ja tulee tehtya vaaria asioita, nii-
den kasittelyyn tulee budjetoida henkisia voimavaroja. Ihmisilla on ennakkoluuloja, ne vas-
tustavat ja ovat joskus epakohteliaita, tama ei saa lannistaa vaan eteenpain on mentava maa-
ratietoisesti. Aito ja hyva sisainen motivaatio tuo myyjalle hyvan paattavaisyyden. (Laakso
2003, 367)

4 Sponsorointi yrityksen nakokulmasta

4.1  Yrityksen markkinointiviestinta

Nykyaikainen yritysten markkinointiviestinta tahtaa suurelta osin brandien rakentamiseen.
Brandi toimii lisaarvona tuotteelle, tama lisaarvo erottaa sen muista samanlaisista tuotteista.
Tuotteet, joilla on vahva brandi, ovat ihmisten mielissa ja niiden myyminen helpottuu. Bran-
deista puhuttaessa puhutaan siis ihmisten mielikuvista, joihin markkinointiviestinnalla pyri-

taan vaikuttamaan. (Alaja 2004, 18)

Markkinointiviestinta jakaantuu eri keinoihin, ne muodostavat yrityksen markkinoinnille vies-
tintamixin: mainonta, henkilokohtainen myyntityo, menekinedistaminen, suhde- ja tiedotus-
toiminta seka sponsorointi. Kaikki uudetkin viestinnan apuvalineet voidaan ryhmitella naihin

perinteisiin kategorioihin. Kaikki keinot paitsi sponsorointi ovat valittomia markkinointivies-
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tinnan keinoja, mutta sponsorointi on valillista. Yritys siis viestii kohteen avulla toiminnas-

taan. Kohteen toimintaan se ei voi vaikuttaa. (Alaja 2004, 18-19, 25)

Markkinoinnin viestinnalle keinoja ja niiden soveltamismahdollisuuksia on olemassa runsaasti.
Jokainen yritys muodostaa niista resursseihinsa ja tavoitteisiinsa sopivan sekoituksen. Eri yri-
tyksille sopii erilaiset sekoitukset. Toimivimpien tapojen selvittaminen ja tavoitteiden aset-

taminen on tarkeaa, ennen kuin ryhtyy viestimaan. (Rope 2000, 279)

Markkinointiviestinnan tulee saada aikaan ihmisen ostopaatoksen prosessiin monia vaikutuk-
sia. Tietamaton tulee saada tietoiseksi yrityksesta ja tuotteesta, tata kutsutaan tietoisuusvai-
kutukseksi. Muita vaikutuksia ovat tuntemisvaikutus, asennevaikutus, kokeiluvaikutus, uusin-
taosto seka sitoutunut suosittelijasuhde. Positiiviset mielikuvat tuotteesta saavat aikaan muu-

toksen asenteessa, jolloin kiinnostus kokeilua kohtaan heraa. (Rope 2000, 280)

Markkinointiviestijan tulee siis tuntea asiakkaan paan sisalla tapahtuvat prosessit ostamisen
aikana(Kuvio 3). Markkinointiviestinta vaikuttaa syventavasti ihmisen mielikuviin. Tasta voi-

daan johtaa viestinnan tavoitteet ja toimintaperusteet. (Rope 2000, 280)

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto
Ensiosto

Kiinnostus
Tunteminen

Tietoisuus

Tietamattomyys

Kuvio 3:Asiakkaan ostoprosessi

4.2  Sponsorointi yrityksen liiketoiminnassa

Sponsorointi on yritykselle markkinointiviestinnan keino. Eero Valanko (2009) kirjoittaa:
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"Tarpeet, joihin sponsorointia kaytetaan, liittyvat muun muassa seuraaviin aiheisiin:
e tunnettuus
e imago (maine, arvot, arvostus, mielikuvat)
e erottuvuus
e merkitys
e asemointi
¢ markkina-aseman vahvistaminen ja muuttaminen
e kilpailuedut, kilpailutilanteiden hyodyntaminen ja niihin reagoiminen
e nakyvyys, julkisuus, ”"goodwill”, paasy suurempaan ”“mediatasoon”
e yrityskuva tai tuotekuva (liittyy laheisesti imagoon)
e yritys- ja lilketoimintamuutokset tai tuotelanseeraukset
e tuotekehitys ja innovaatiot
e kohderyhmat ja kohdeyleiso (profilointi, tavoitettavuus, teho)
e asiakaskanta, asiakkuudet ja asiakasuskollisuus
e jakelutiet (my0s asiantuntijoina, suosittelijoina, kouluttajina)
¢ mediasuhteet
e yhteiskuntavastuun eri muodot (sosiaalinen, taloudellinen, ekologinen)
e tyoOnantajamaine
e omistajat, rahoitus
e profiilin nosto
e muut ulkoiset sidosryhmat, verkostot
e oma organisaatio, tyoilmasto, sitouttaminen ja aktivointi
e tapahtumat, promootiot, muu menekinedistaminen
e myynti, kampanjat”
(Valanko 2009, 115-116)

Yrityksen toiminta mielletaan prosesseina. Isojen yrityksen sisalla kulkee satoja prosesseja
samanaikaisesti, joita ohjaavat yrityksen missio, visio, arvot, kulttuuri seka toimintaperiaat-
teet. Tahan viela lisaksi muutokset, vaikeudet ja ymparoiva maailma, niin huomaamme kuin-
ka iso kokonaisuus yrityksen paivittainen elama on. Markkinointi on my0s yrityksen yksi iso osa

ja sponsorointi osa tata. (Valanko 2009, 114)
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Yrityksen prosesseja voidaan kuvata niin sanottuna liiketoimintakehana(kuvio 4). Varitetyn
kuvion ulkopuolella naemme prosesseja, joita yrityksissa kulkee. Kuvion sisalla tavarat, palve-

lut ja tieto virtaa tuottajalta asiakkaalle seka toisinpain.

Kategoriajohtaminen, Asiakkuudet, myynti ja
tavararyhmasuunnittelu,  asiakassuhdemarkkinointi
valikoimahallinta

Liiketoiminta- ja
tuotestrategiat

Tuotanto

Tuotekehitys Integroitu markkinointiviestint:

Markkinatutkimus Media, PR, jakelumarkkinointi,

Hinnoittelu&jakelu  ¢nonsorointi, tapahtumat,

Muut tukitoiminnot promootiot, messut, sosiaalinen
media jne.

Kuvio 4: Sponsorointi osana yrityksen liiketoimintakehaa

Sponsoroinnilla on siis monia kayttotarkoituksia. Sponsoroinnin alkuaikoina yrityksen ja sen
tuotteiden nakyvyys ja sen lisaaminen oli sponsoroinnin ainoa tarkoitus. Taytyy muistaa, etta
nakymalla esimerkiksi urheiluseuran pelipaidassa, yritys tavoittaa ihmisia monin tavoin. Se ei
tavoita vain faneja, joukkuetta, ja muita katsojia. Se tavoittaa my0s ne alueen varakkaimmat
ihmiset ja muut seuraa sponsoroivat yritykset. Suhteiden luominen naihin kaikkiin ryhmiin on
suuri mahdollisuus. (Valanko 2009, 113, 117)

4.3  Sponsorointistrategian ohjeistus

Sponsoroinnin ollessa strategisen asemansa tarkea markkinointiviestinnan keino, ohjeistus
siihen on oltava laaja. Sen sisaltd ja muoto luonnollisesti vaihtelevat yrityksilla, jokainen yri-
tys haluaa sponsoroinnin itselleen sopivaan muotoon. Muiden muassa yrityksen toimiala, toi-
mintapolitiikka, rakenne ja yleiset tilanteet ja rajoitukset maarittelevat sita myos. Ohjeistuk-

sessa avataan sponsorointitoiminta niillekin yrityksen tasoille, joissa ei ole markkinointikoke-
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musta. Tuleehan muun muassa sponsoroinnin vahvistaa myos sisaista toimintakulttuuria ja

toimia tyontekijoille toiminnan perusarvoja heijastavana. (Valanko 2009, 130)

Seuraavassa kaydaan lapi esimerkkiohjeistusyrityksen sponsoroinnille. Yrityksen sponsoroin-
tiohjeistus voi Eero Valankon mukaan olla kolmiosainen ja sen tulee sisaltaa ainakin seuraavat
asiat yksityiskohtineen. (Valanko 2009, 131-132)

A. Yleista sponsoroinnista

Tama osio tulisi sisaltaa perusasiat sponsoroinnista. Sellaisenkin henkilon, joka ei ole kou-
luttautunut markkinoinnin osaajaksi, tulisi saada kuva siita, mita sponsorointi on, miksi si-
ta kaytetaan yrityksessa seka tietoa sen erityisominaisuuksista, saannoista ja haasteista.
Tama osio on dokumentin saate, joka avaa yrityksen sponsoroinnin kentan yrityksen tyon-
tekijoille. (Valanko 2009, 131)

B. Oy Yritys Ab

Nyt mennaan jo syvemmalle yrityksen sponsoroinnissa. Tama ohjeistuksen laajin osio pe-

rustuu yrityksen sponsorointistrategiaan seka sponsoroinnin tavoitteisiin(Kuvio 5).

+ sponsorointiseuranta ja muut
. paikallisen sponsoroinnin tueksi+ sponsorointitutkimukset

s sponsorointitasot + sponsoroinnin hyddyntamisen periaatteet
» pyrimme valttamaan... . sponsoroinnin rooli
» sponsoroinnin nykyiset kohteet,

mahdolliset uudet alueet ja
kohteet johtaminen ja toteuttaminen

sponsoroinnin suunnittelu,

« sponsoroinnin haasteet

+ sponsorointistrategia L. .
s sponsoroinnin tavoitteet

*kohderyhmatavoitteet

* miten paatamme sponsoroinnista - sponsoroinnin yhtendisyys

» yhteenveto Oy Yritys Ab:n
sponsoroinnista

Kuvio 5: Ohjeiston B-osa sisaltaa sponsoroinnin strategian ja tavoitteet
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Kuten kuvasta huomaamme, ohjeiston tulee olla tarpeeksi laaja, jotta kaikki strategiset
sponsorointiin liittyvat asiat saadaan dokumentoitua. Huomaamme, etta yritysten sponso-
rointi tulisi olla hyvin strategista ja mietittya, mita se ei missaan tapauksessa aina ole.
Tutkimusten mukaan yli 70 prosentilla suomalaisista yrityksista ohjeistot ovat puutteelli-

sia ja toiminta ei ole strategista ja mietittya. (Valanko 2007, 36, 131-132)

C. Liitteet

Tahan osioon liitetaan dokumentit, joissa kaydaan lapi yritysten tarpeiden mukaan muun

muassa seuraavia asioita:

e kohdearviointi ja yrityksen kriteerit

e hyodyntamissuunnitelman ohjeellinen runko

e toiminnallinen sponsorointi

e sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin yhteydet

e reagoiminen lahjoituspyyntoihin

e paikallissponsoroinnin kartoitus-, arviointi-, hyodyntamis- ja seurantatiedostojen
sisalto sisaisen prosessin ja tarpeiden mukaan

e mielellaan yksi ”best practice” esimerkki

”Best practice” eli esimerkki siita, miten nama kaytannossa toimivat on hyva liittaa mukaan.
Talloin sanat saavat konkretiaa ja esimerkiksi otettu sponsorointisuhdekin selkeytyy entises-
taan. (Valanko 2009, 132)

4.4 Brandin rakentaminen ja sponsorointi

Kuluttaja saattaa ostaa tuotteen pelkan nimen perusteella, jos brandi on riittavan vahva.
Esimerkiksi kuuntelematta kappalettakaan levyn sisallosta, saattaa kuluttaja ostaa Bruce

Springsteenin levyn vain koska nimi on tunnettu ja brandi tietynlainen. (Alaja 2004, 18)

Brandi liittyy tuotteiden, palveluiden ja yritysten mielikuviin, joten se on erittain abstrakti
kasite. Brandin taloudellisen arvon laskeminen on perinteisesti ollut vaikeaa, sita on tehty
erilaisten markkinatutkimusten avulla. Brandien mittaamista kehitetaan koko ajan konkreetti-
semmaksi uusilla analyysimenetelmilla. Brandin arvokkaaksi rakentamisessa tarkeaa on tehda
rajaukseltaan keskittyneita ja hyvia strategisia paatoksia. Naista tulee johtaa johdonmukai-

nen operatiivinen toiminta. (Laakso 2003, 27)

Markkinointiviestinnan tehtava on siis rakentaa yrityksen itsensa tai sen tuotteiden ja palve-

luiden brandia, eli saada se erottumaan positiivisesti muista markkinoilla olevista kilpailijois-
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ta. Sponsoroinnin ollessa yritykselle yksi markkinointiviestinnan keino, se on yksi tapa vaikut-
taa mielikuviin. Sponsorointiyhteistyon tavoitteet jaetaan yritystason ja tuotetason tavoittei-
siin seka henkilokohtaisiin motiiveihin. (Alaja 2004, 81)

Yritys pyrkii levittamaan pehmeita viesteja hienovaraisesti sponsoroinnin avulla. Nain yritys
muokkaa omaa tarinaansa haluttuun suuntaan. Se yrittaa myos tavoittaa sidosryhmia lisata
tunnettuutta, kehittaa mielikuvia seka sitouttaa sidosryhmia. Jos naita asioita tapahtuu spon-
soroinnin avulla, yritystason tavoitteet tayttyvat. Tuotetasolla lilketoimintaa pyritaan suoraan
edistamaan sponsoroinnin avulla. Yhteisty0 avaa ovia uusiin jakeluportaisiin ja tuotteelle saa-
daan lisaa arvoa ihmisten mielikuvissa. Liiketoimintasuhdeverkostoa voidaan myos laajentaa
kohteen toimintaymparistosta. Yritysten johdolla on henkilokohtaisia mieltymyksia eri sponso-
roitaviin kohteisiin, naita saattaa johto myos haluta tyydyttaa. Aikaisemmat yrityksen koke-
mukset seka kertyneen osaamisen hyodyntaminen vaikuttavat tavoitteisiin alitajuisesti. (Alaja
2004, 82-83)

Sponsoroinnin kohteen tulee sopia yrityksen branditavoitteisiin. Yritys voi haluta samaistua
tietyn maineen ja brandin omaaviin sponsorointikohteisiin. Esimerkiksi KOFF ja HIFK:n jaa-
kiekko ovat olleet pitkaan yhteistyossa, silla heidan arvot ja brandit sopivat yhteen. Punainen
vari, kohderyhmat ja imagotekijat, kuten stadilaisuus, ovat samanlaisia. Yritys ja kohde ha-

luavat erottua kilpailijoista samalla tavalla. (http://www.koff.net, Alaja 2004, 89)

Onnistuminen brandin rakentamisessa saa aikaan monia positiivisia vaikutuksia. Brandiuskolli-
suudesta tulevia hyotyja yritykselle ovat markkinointikustannusten pienentyminen, jakelutien
kiinnostuksen kasvaminen, uusien asiakkaiden saaminen seka kilpailijoiden hyokkayksia vas-
taan muodostuvan aikapuskurin muodostuminen. Hyva brandi tuo aina lisaaikaa reagoida kil-

pailijoiden toimiin markkinoilla. (Laakso 2003, 277)
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5  Tutkimus

Tarkoituksena on kehittaa HIFK Jalkapallon sponsorointiyhteistyota. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen avulla tutkitaan, mita kehitettavaa seuralla itsellaan on sponsorointiyhteistydssa ja toi-
saalta, millaisina yritykset kokevat sponsorointiyhteistyon mahdollisuudet. Taman jalkeen
laaditaan kehitysehdotuksia seuran markkinointihenkilostolle, jotta toimintaa voitaisiin kehit-
taa. Kehitysehdotukset ovat konkreettisia ja realistisia, jolloin niita voidaan toteuttaa kaytet-

tavissa olevilla resursseilla.

5.1  Tutkimusote- ja ongelma

Tutkimusongelmana on selvittaa, etta miten HIFK:n sponsorointiyhteistyota voisi kehittaa.
Laadullisen tutkimuksen avulla selvitetaan, mita seura on tehnyt, tekee nyt ja milla tavoin.
Tutkitaan myos HIFK:n sponsorointiyhteistyota yrityksen kannalta, millaisia kokemuksia heilla

on sponsoroinnista ja HIFK:n kanssa tehdysta yhteistyosta.

Tutkimuksen ote on laadullinen tutkimusote. Laadulliselle tutkimusotteelle ominaista on, etta
aineistoa kerataan monista kanavista; haastatteluiden lisaksi omista havainnoista seka omista
muistiinpanoista. Laadullisessa tutkimuksessa tulkitaan ja luodaan tutkittavalle ilmiolle ku-

vaava malli. Taman takia tarvitaan viitekehys, eli kasitteiden kehikko. (Anttila 2005)

5.2  Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan aineiston- ja tiedonkeruun menetelmana
haastattelua. Haastattelut HIFK Jalkapallon markkinointihenkiloston kanssa suoritetaan ryh-
makeskusteluna. Nain saadaan tietoa, jota ei yksitellen haastattelemalla saada. Ryhmahaas-
tattelussa yksilo voi unohtaa tarkeaa tietoa, jolloin muut voivat muistaa kyseisia unohdettuja
asioita. (Eskola, Suoranta 1998, 96-97)

Yrityshaastattelussa kaytetaan menetelmana avointa haastattelua. Koin, etta avoimen haas-
tattelun avulla saan paljon aineistoa yritykselta. Avoin haastattelu on ikaan kuin keskustelu,
jota haastattelija ohjaa oikeaan suuntaan saadakseen haluttua tietoa. "Avoin haastattelu on

kaikista haastattelun muodoista lahimpana keskustelua.” (Hirsjarvi ym. 2002, 196)

5.3  Tutkimus- ja analyysimetodit

Tutkimuksessa kaytettavat metodit ovat haastattelu, litterointi ja havainnointi. Litterointi

tarkoittaa puhutun ja nauhoitetun puheen saattamista kirjoitettuun muotoon. Kaytetty litte-
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rointi on propositiotason litterointi. Siina puhekieliset ilmaisut muutetaan yleiskielelle ja pu-

heen paasisalto saatetaan kirjalliseen muotoon. (www.tutkimustie.fi)

Havainnoinnin koen erittain toimivaksi metodiksi tassa tutkimuksessa, silla olen itse ollut tyo-
suhteessa HIFK Jalkapallon myynti- ja markkinointitiimissa. Tunnen myos hyvin haastateltavat
henkilot, joten osaan havainnoida heidan eleitaan haastatteluiden aikana ja saada myo0s niista

tietoa.

5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Validiteetilla on kaksi lajia, sisainen ja ulkoinen validiteetti. Sisainen validiteetti tarkoittaa,
etta tulkinta on looginen ja ristiriidaton. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan, yleistyyko tut-
kimuksen tulkinta muihin kuin tutkittuihin tapauksiin. Validi tieto on sita, etta tutkijan johto-
paatokset eivat perustu vaariin haastattelukysymyksiin tai havaintoihin. Tasmallinen reliabili-
teetti, eli luotettavuus tiivistyy neljaan asiaan:
¢ Yhdenmukaisuuteen
e Toistuvan ilmion havainnointitarkkuuteen. Varmistetaan kysymalla sama kysymys eri
muodossa.
e Objektiivisuuteen
e Ilmion jatkuvuuteen. Havaintoja eri aikoina tekemalla varmistetaan sen jatkuva sa-
mankaltaisuus. (Koskinen ym. 2005, 254-255)

Kaytannossa validiteetilla on selva merkitys vain kokeellisessa tutkimuksessa. Kvalitatiiviseen

tutkimukseen kasitteet eivat sovi taydellisesti.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lukijalle on kuitenkin annettava riittava ja luotettava tieto,
mista ja miten tieto on hankittu. Tutkimuksen lukijalle on selvitettava seuraavat seikat:
1. Raportissa on oltava selitys, miten tutkimus on tehty. Haastattelutilanteet tulee sel-
vittaa.
2. Tuotetun materiaalin tarkistus tulee selvittaa. Jos menetelmia pyritaan vaihtelemaan
eri menetelmien tulosten vastaavuuden arvioinniksi, on se selostettava tutkimuksessa.
3. Tutkijan tulee antaa tieto omasta viitekehyksesta ja tyon taustasta seka tutkimuksen
organisatorisista seikoista.
(Koskinen ym. 2005, 259)

Tassa tutkimuksessa kysymykset harkittiin tarkasti haastateltaville henkilGille. Haastattelui-
den tavoite oli ratkaista tutkimusongelmat ja tuoda tutkimukseen uutta tietoa. Tutkimus suo-
ritettiin kevaan 2012 aikana HIFK Jalkapallon tiloissa seka esimerkkiyrityksen tiloissa. Havain-

not tehtiin seka haastatteluissa etta syksyn 2011 seka kevaan 2012 aikana.
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Yrityksen taustatiedot hankittiin internetista, jotta haastattelussa aikaa ei menisi hukkaan ja
voitaisiin keskittya oleelliseen. Haastateltaville kerrottiin selkeasti, etta heidan nimeaan ei

nay opinnaytetyossa ja etta kyse on opinnaytetyohon menevasta tutkimuksesta. Haastattelut
nauhoitettiin ja tarkeimpia asiakokonaisuuksia kirjoitettiin muistiin. Haastateltaville lahetet-
tiin kysymykset etukateen, siksi itse haastattelut sujuivat suhteellisen nopeasti. HIFK:n mark-

kinointihenkiloston ryhmahaastattelu kesti 42 minuuttia ja yrityshaastattelu 40 minuuttia.

6  Tutkimuksen tulokset

Seuraavassa esitellaan haastateltavien vastauksia ja nakemyksia esitettyihin kysymyksiin. Seu-
ran markkinointihenkilostoa haastateltiin avoimella ryhmakeskustelulla ja esimerkkiyrityksen
edustajaa haastateltiin avoimella haastattelulla. Alla analysoidaan ensin seuran markkinointi-
henkiloston vastauksia ja muodostetaan kasitysta sponsorointiyhteistyon nykytilasta ja kehit-
tamiskohteista. Sen jalkeen analysoidaan esimerkkiyrityksen nakemyksia sponsorointiyhteis-
tyosta jalkapalloseuran kanssa ja yritetaan hyodyntaa niita HIFK:n toiminnan kehittamisessa.
Lisaksi kaydaan lapi havainnoinnin tuloksia. Esimerkkiyritys on HIFK:n Jalkapallon yhteis-

tyoyritys kaudella 2012 ja haastateltavana oli sen markkinointipaallikko.

6.1  Seura

Onko seuralla ollut yli vuoden kestavia sponsorointiyhteistyosuhteita? Mika on pisin ja

kuinka pitkd se on? Jos on ollut, miksi luulet, ettd yritys on halunnut jatkaa yhteistyota?
Milla perusteella seura on viimeisen viiden vuoden aikana valinnut yhteistyokumppanit?
Henkilokohtaiset suhteet yrityksiin, onko ollut? Kuinka suuri osa yhteistyokumppaneista

viimeisen viiden vuoden ajalta on tullut ns. henkilokohtaisista suhteista?

”HIFK:n edustusjoukkueella ei ole ollut yli vuoden kestavia kirjallisia yhteistyosuhteita. Tama
on valitettavaa ja tahan on aktiivisesti pyritty nyt jo vuoden ajan”, toteaa seuran hallituksen
puheenjohtaja Kimmo Niemisto. Lahihistoriassa lahes kaikki HIFK Soccerin edustusjoukkueen
kumppanuudet ovat tulleet henkilokohtaisista suhteista ja ovat olleet yrityksille enemman
”goodwillia” ylimaaraisista varoista kuin strategisia ja markkinoinnillisia ratkaisuja. Niemisto
on kuitenkin sita mielta, etta seuralla ovat valmiudet toimittaa monenlaisia ja hyodyllisia

esimerkiksi mainontaan liittyvia ratkaisuita yrityksille.

”Tuote on kunnossa, seura on kiinnostava ja nakyvyys on taattu. Meilla on myos erittain hyva
faktapohja, voimme esimerkiksi osoittaa kontaktien maaran netissa - 1 100 000 sivulatausta
meni rikki viime vuonna. Myynnilliset tyokalut ovat olleet jo olemassa.” Nain voidaan Niemis-

ton mukaan perustella puutteita markkinoinnissa ja myynnissa resurssien puutteella. Raaka ja
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ammattimainen myyntityo on seurassa ollut olematonta, jolloin sponsorointiyhteistyon kehit-
tamista ei ole tapahtunut. Konkurssi 2000-luvun alussa karkotti vanhat tukijat ja verkoston
seurasta kauas pois, mutta viime aikoina urheilullisen menestyksen myota vanhat tukijat ovat

olleet taas kiinnostuneita seurasta.

”Ottelutapahtuman jatkuvuus on konkreettinen edellytys sille, etta pystyisimme tekemaan
laajoja paketteja. Kylma bisneshyoty kun tulee myos siita etta yritys paasee seuran hallitse-
maan yritysverkostoon mukaan.” Jalkapalloseuran tulisi luoda toimintansa ymparille verkosto,
johon yritykset haluavat mukaan. Taman luomiseksi ja yllapitamiseksi jalkapalloseuran tulee
olla interaktiivisia yritysten kanssa. Niemiston mielesta Suomessa on perinteisesti hoidettu
suhteita hyvin laiskasti yritysten kanssa. Talloin yksittaisella seuralla on erittain helppoa erot-
tautua muista seuroista. Tarkea asia on toimittaa yritykselle enemman kuin on luvannut, tal-
l6in yritys tuntee itsensa tarkeaksi. HIFK jaakiekko ei ole viela onnistunut luomaan ymparil-
leen yrityksille lisaarvoa tuovaa verkostoa, jalkapallojaoksen markkinoinnissa se on ollut tois-

taiseksi lahinna puheen tasolla.

Kuinka naet HIFK:n yhteistyokumppanina verrattuna muihin Ykkosessa pelaaviin lahialu-
een seuroihin, esimerkiksi Viikinkeihin tai PK-35 Vantaaseen? Erottuuko HIFK? Jos erot-
tuu, miten? Kannattaako erottua? Mielestani pk-seudun seurat jakaantuvat imagollisesti
kahteen: kaikki muut ja HIFK, onko erottuminen lahihistoriassa ollut strategista, suunni-
teltua? HIFK:lla on selkedsti seurana “oma juttu” brandissaan, onko se rakennettu tarkoi-

tuksella ja strategisesti vai onko sattumaa?

”Brandia ei voi rakentaa tyhjan paalle, siina on aina sisalto. Ja pitaa olla rehellisesti sita”,
toteaa Niemisto. Kaikki lahtee HIFK:ssa perinteiden vaalimisesta ja yhteisollisyydesta. Seuran
tulee myos tietaa oma identiteettinsa, on rehellinen ja kunnioittaa sita. HIFK on myos aina

ollut ylpea faneistaan ja pyrkinyt systemaattisesti tekemaan hyvaa yhteistyota fanien kanssa.

Yhteisollisyyden eteen pyritaan seurassa tekemaan paljon. Seurassa ei voi Niemiston mukaan
voi olla jalkapallo- eika seurakulttuurillisia yhteentormayksia. Kysymys kuuluukin, miten seu-
rassa voidaan kaikki kytevat kulttuurilliset seka urheilulliset yhteentormaykset kitkea pois?
HIFK on perinteisesti jarjestanyt kaikkien juniorijoukkueiden vanhempien ja toimihenkiloiden
valisen ”Foraldracupin”, jonka nimenomainen tarkoitus on pitaa yhteisollisyytta ylla. Nykyaan
kaikki joukkueet eivat ota osaa, joka on halyttavaa yhteisollisyyden kannalta. Juniorijoukku-
eet, harrastejoukkueet tai seuran edustusjoukkueet eivat voi olla omia saarekkeita, HIFK:n
vahvuus on perinteisesti ollut muihin nahden seurahenki seka perheen tunne. Edustusjoukku-
een ottelut jarjestetaan seuran junioripelaajien vanhempien toimesta, tama on suuri talou-

dellinen moottori.
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Onko sarjataso(urheilullinen menestys), jolla seuran edustusjoukkue pelaa, vaikuttanut

sponsorihankintaan? Jos kylla, miten? Vrt. kakkosdivisioona vs. Ykkonen?

Usein kakkosdivisioonassa, jossa HIFK viela kaudella 2010 pelasi, mielletaan toiminta Suomes-
sa amatoorijalkapalloiluksi. Usein yrityksilla tulee Ykkoseen mentaessa pelko toiminnan laa-
jentuessa ja kasvaessa. Toiminta muuttuu pikkurahan vippaamisesta aidoksi bisnekseksi. Aat-

teellisuus muuttuu ammattimaisuuteen. Korrelaatio on negatiivinen.

Nain seuran tulisi kyeta vastaamaan ammattimaisella ja laadukkaalla toiminnalla yrityksen
tarpeisiin. Huonosti hoidettua Ykkosen seuraa yritykset eivat halua tukea tai olla yhteis-
tyosuhteessa niiden kanssa. Kakkosen joukkueita tukiessa yritykset viela ymmartavat sen, etta
toiminta on amatooritoimintaa. Yleisesti ottaen tuntuu, etta suomalainen ammattilaisjalka-
palloseura on yrityksille kirosana, koska ne ovat huonosti hoidettuja, oltiin sitten Veikkauslii-

gassa tai Ykkosessa.

”Kaupallisten yhteistyosopimusten kautta taloudellinen tulos on saatava positiiviseksi tai nol-
laan”, toteaa Niemisto sponsorointiyhteistyon roolista Ykkosen seuralla. Kulut kasvavat, spon-
sorointiyhteistyon kehittaminen on tahan vastaus. Siksi palkattujen myyntihenkildiden tyo-

panos on mentava suoraan heidan paatoimenkuvaansa, fokus on oltava oikeissa asioissa.

Myyntityo ja myyjat. Milla perustein henkilo palkataan HIFK:n myyntiryhmaan? Kerro hie-
man yleisia asioita rekrytointiprosessista? Kesto? Kulku? Mihin asioihin varsinaisessa myyn-

tityossa tulee kiinnittaa huomiota?

Ilkka Hemminkin palkkaamiseen johtanut prosessi kesti syystalvella 2011 muutaman viikon.
Hakemuksen han taytti viimeisena hakupaivana, viikko siita oli haastattelu ja viikko siita
eteenpain tehtiin paatos. ”Nopea aikataulu siina olikin ja niinhan se piti olla”, totesi seuran
markkinointipaallikko Ilkka Hemminki. Suurin syy hakuprosessin nopeuteen oli se, etta kauden
2012 yhteistyosuhteiden valmistelu piti aloittaa jo talvella, jotta seura olisi taloudellisesti
valmis edustusjoukkueen huhtikuussa alkavaan kauteen. Paketit olivat valmiina, kun Hemmin-

ki palkattiin. Perehdytys oli siis valmiit paketit ja niiden esittely.

Usein rekrytointiprosessi normaaleissa olosuhteissa normaalilla suurella tai keskisuurella yri-
tyksella saattaa kestaa kuukausia, HIFK:ssa muutaman viikon. Tama takaa uuden tyontekijan
laadun seka soveltuvuuden kyseiseen tehtavaan Voimme siis paatella, etta seura on tehnyt

kiireellisen paatoksen.
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Myyntiryhma oli my0s tietoinen siita, etta vaikka tuote ja brandi on kunnossa, se ei myy itse
itseaan. Ensin pitaa saada yrityksen paa auki ja yritys kuuntelemaan, sitten on helppo alkaa
myymaan vahvaa tuotetta. ”Vaikka soittaisit Barcelonasta, yritykset tietavat etta kohta pyy-
dat rahaa. Siina vaiheessa siita tulee myyntitilanne.” Hemminki siis kokee, etta nykystrategi-
alla pullonkaula on paasta ensimmaisesta kontaktista toiseen kertaan, silloin ovat jo jonkin-

laiset kaupat monta askelta lahempana.

Usein myyntitilanteet lahtevat myyntitiimin Telmo Mannisen mukaan rupattelumaisesta kuu-
lumisten vaihtamisesta, jolloin ilmapiiri myyntitilanteessa on suotuisa. Suotuisan ilmapiirin
luomiseksi Manninen tarjoaa HIFK:lle myos yhden tavan. "Isolle yritykselle on turha hopista
tuolla kahvipoydassa mitaan. Ne pitaa saada sinne matsiin, Bragulle, aistimaan se tunnelma.
Ne pitaa saada sinne paikan paalle nakemaan meidan juttu. Sitten niille voi sanoa, etta 'katso

nyt, haluatko mukaan?’”

Talla hetkella HIFK yrittaa myyda otteluisannyyksia yrityksille. Otteluisannyys tarkoittaa, etta
yritykselle luodaan raataloity tapa nakya kaikessa ottelun aikana, sita ennen, puoliajalla seka
sen jalkeen. Tama on yllattaen ollut vaikein myytava, vaikka tuote ja paketti ovat konkreetti-
sia ja hyvia. Ottelussa on joka kerta 1 000 ihmista, joilla on lompakot mukana. Tama kertoo

siita, etta HIFK ei ole onnistunut ihanteellisella tavalla myymaan arvotavaraansa yrityksille.

6.2  Yritys

Esimerkkiyrityksen ja HIFK Jalkapallon yhteistyo on vuosien mittainen. Se sai alkunsa, silla
HIFK Jalkapallon entinen edustusjoukkueen paavalmentaja on esimerkkiyrityksessa tyosuh-

teessa.

Esimerkkiyrityksen markkinointipaallikolle HIFK Jalkapallon Visio 2019 ei ole tuttu visio. Yritys
on yhteistyosuhteessa myos esimerkiksi HIFK jaakiekon kanssa. Sen toiminta on suhteellisen
tuttua, sielta ollaan yritykseen yhteydessa yrityksemme henkilostoon aktiivisesti ja tiedote-
taan toiminnasta. Hanen mielestaan HIFK Jalkapallon kanssa tehtavaa yhteistyota ei voida
kutsua interaktiiviseksi, mutta jaakiekon kanssa tehtava yhteistyo on erittain vuorovaikutteis-

ta ja aktiivista.

Nakyvyys on erittain tarkea asia. Yritys on jatkuvasti tarkasti perilla lajien valisten imagoero-
jen tarkoista lukemista seka yleisomaarista. Jaakiekon TV-nakyvyys on Suomessa runsasta,
joten siksi jalkapallo saa pienemman siivun urheiluseurojen kanssa tehtavasta yhteistyosta.
Television urheilulahetyksissa yritys nakyy, koska heilla on HIFK jaakiekon kotikaukalossa mai-

nokset. Muissa lajeissa yksittaiset menestyjat keraavat huomion, positiivinen huomio kiinnos-
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taa yrityksia aina. Jalkapallon nakyvyys on Suomessa pienta, siksi yritys ei koe saavansa jalka-

palloseuran sponsoroinnista merkittavaa nakyvyytta.

Yritys kayttaa yhteistyoseurojen tapahtumia myos asiakkaiden kestitsemiseen. Jalkapallon

tapahtumat ovat kesalla, jolloin asiakasyritysten tarkeat henkilot arvostavat vapaa-aikaansa,
heita on vaikea saada jalkapallo-otteluihin. Muutenkin jalkapallokauden ajoittuminen kesaan
vaikuttaa yrityksen haluun nakya kesalajeissa, silla potentiaaliset B2B-asiakkaat eivat ole sil-

loin tekemassa ostopaatoksia.

Koko seuran visio ja strategia ovat tarkeita asioita, yritys haluaa olla yhteistyossa seurojen
kanssa, jotka toimivat kokonaisuudessa hyvin ja pitkajanteisesti. Yritys pitaa tarkeana yhteis-
tyokumppaninsa juniorijaoksen hyvaa toiminnan laatua. Esimerkkiyrityksen markkinointipaal-
likko nakee seuran junioritoiminnan merkityksen yrityksen yhteistyoseurojen kanssa seuraa-

vasti:

”Mita nyt HJK:n kanssa tehtavan yhteistyon kautta saanut tietaa, heilla on aika aktiivinen ta-
ma junioripuoli ja siella on sita hyvin kehitetty. Sama on varmaan HIFK:n jaakiekon puolella,
ja se on erittain tarkea osa sita toimintaa. En tieda HIFK:n Jalkapallon junioreista... Se on yksi

asia mika on meille kohtuullisen tarkeaa.”

Seuran ymparilla oleva yritysverkosto on hyva tapa saada useampi yritys mukaan. Esimerk-
kiyritys kaytti esimerkkina jaakiekkoseurojen Oulun Karppien seka HPK:n ymparille kehitty-
nytta yritysverkostoa. Verkosto on yrityksille hedelmallinen paikka, silla siella on paljon po-

tentiaalisia asiakkaita.

Yrityksen markkinointipaallikko nakee myos valtavia hyotyja nakya HIFK:n juniorijoukkueiden
pelipaidoissa ja internet-sivuilla. Juniorijoukkueilla on paljon tarkeita paattajia pelaajien

vanhempina, joten yritys haluaa nakyvyytta heidan silmissaan.

Esimerkkiyrityksen henkilokuntaa on kaynyt HIFK Jalkapallon otteluissa. Tunnelmaa kehutaan
poikkeuksetta. Esimerkkiyrityksen markkinointihenkilo kay vakituisesti 3-4 kertaa kaudessa
katsomassa ottelua. Yleinen mielipide oli, etta VIP-sarjakortin anti saisi olla kattavampi. HIFK

Jalkapallo ei pysty tarjoamaan kattavia VIP-palveluita yritysvieraille.

6.3  Seuran ja yrityksen nakemysten vertailua

Selvaa on, etta yrityksella ja seuran markkinointihenkilostolla on erilaiset kuvat sponsoroin-

tiyhteistyon mallista. Yritysta kiinnostaa erilaiset asiat, kuin mita HIFK on pystynyt tahan

mennessa tarjoamaan. Suomalaisen jalkapallon tarjoama yrityksia kiinnostava kylma bis-



38

neshyoty on erittain vahaista. Lajin nakyvyys ja kiinnostavuus eivat ole riittavia, etenkin kun
jalkapalloa verrataan aina jaakiekkoon. Esimerkkiyrityksen markkinointipaallikko nakee asian
seuraavasti:

”Meille mainokset jaakiekkokaukalossa tuo paljon TV-nakyvyytta Urheiluruuduissa ja muissa

ohjelmissa, tahan jalkapallo ei pysty.”

Mita jalkapalloseura voi siis tassa tilanteessa tehda? Vahvan kulttuurin ja identiteetin omaa-
vat seurat voivat tarjota kuitenkin paljon enemman kuin jaakiekkoseurat. Se, mita jalkapallo-
seurat voivat tarjota, on kansainvalisyys ja nakyvyys Suomen rajojen ulkopuolella. Jaakiekko-
seuroilla ei ole realistisia mahdollisuuksia pelata lahitulevaisuudessakaan Suomen rajojen ul-
kopuolella suurten yleisomassojen edessa. Jalkapallossa Veikkausliigan parhaat joukkueet pe-
laavat kuitenkin vuosittain Euroopan Cup-kilpailuissa. Tallainen menestys saattaa kiinnostaa
yrityksia. Siksi katseet seuroissa yhdessa yritysten kanssa on suunnattava markkinoinnissa ny-
kyisten pienten nakyvyyksien sijasta suurempiin ja pidemman aikajanteen tavoitteisiin. Suu-
remmat ja pidemman aikajanteen tavoitteet eivat tarkoita ensi tai seuraavaa kautta, vaan 5-

10 vuoden aikajannetta ja Euroopan kenttia.

HIFK Jalkapallon yhteistyosuhteet alkavat neuvotteluista, jotka ovat myyntitilanteita. Kun
puhutaan rajallisten nakyvyyksien lajista ja rajallisten resurssien seurasta, on jalkapalloseu-
ran haastavaa tarjota yrityksille siis suuria kylmia bisneshyotyja. Siksi neuvottelutaktiikkaa on
mietittava tarkasti suurten yritysten kanssa keskusteltaessa. Kylmaa bisneshyotya tuovat mai-
nospaketit eivat kiinnosta yrityksia, ainakaan he eivat ole olleet valmiita maksamaan naky-

vyyksista niin paljon kuin seura haluaisi niista maksettavan.

6.4 Havainnointi

Tutkimuksen havainnointi alkoi syksylla 2011, kun tyosuhteen alku seurassa mahdollisti ha-
vainnoinnin. Talven aikana havainnointia on tehty seuran tiloissa ja helsinkilaisten pienten ja
keskisuurten yritysten tiloissa yhteistyoneuvotteluissa. Tassa tutkimuksessa havainnointi on
erittain validi menetelma. Oppiakseen tuntemaan tietyn organisaation tyokulttuuria ja tapoja

toimia eri tilanteissa, on hyva nahda toiminta sisaltapain.

Martti Gronfors kirjoittaa:

”Periaatteessa havainnointiin ja osallistumiseen perustuvan tutkimuksen analyysi ei olennai-

silta osiltaan poikkea esimerkiksi teemahaastattelun analyysista.” (Gronfors 2001, 137)
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Havainnoinnissa ja osallistuvassa havainnoinnissa saatu tieto on kytkettyna sen kontekstiin
muita tutkimusmenetelmia paremmin. Oikeat yhteydet liittyvat oikeisiin asioihin. Havainnoin-
titiedon mahdollinen yhdistaminen muulla tavoin kerattyyn aineistoon, esimerkiksi haastatte-
luihin, syventaa aineistoa. Havainnointimenetelman mukaan ottamiselle tulee olla kuitenkin

selkea peruste, silla menetelmana se on erittain suuritoinen. (Gronfors 2001, 129)

Havainnoinnin tulokset voidaan jakaa kolmeen paaasiaan:

1) Seuran juniorijaoksen toiminnan rahoittaminen seurassa on ollut vain junioreiden
vanhempien vastuulla. Sponsoriyhteistyo kasitetaan HIFK:ssa vain edustusjoukkueen
keinona kasvattaa tuloja.

2) Seuran edustusjoukkuetta seka kesaleireja koskeva tavaralogistiikka kulkee lahes
poikkeuksetta seuran tilojen kautta. Seuran toimisto- ja neuvottelutilat ovat olleet
epasiistit.

3) Seuran internet-sivut ovat olleet epasiistit ja yritykset eivat ole paasseet riittavalla

tavalla esille.

7  HIFK:n sponsoriyhteistyon kehittaminen

Jalkapalloseuralle Suomessa on erittain tarkeaa kasvaa ja kehittya kokonaisvaltaisesti aina
edustusjoukkueesta juniorijaoksen nuorimpiin ikaluokkiin asti. Seuran panostaessa varoja ja
osaamista vain jaavuoren huippuun, katoaa toiminnalta pohja ja tulevaisuus. Etenkin HIFK:n
tulee jatkossakin vaalia rautaista koko seuran lapi menevaa henkea ja yhteisollisyytta, koska
ne ovat seuran ehdottomat tavaramerkit ja kasassa pitava voima. Seuraavassa kaydaan lapi

konkreettisia kehitysehdotuksia seuralle lahitulevaisuuteen sponsoriyhteistyon kehittamiseksi.

7.1 Pitka vai lyhyt aikajanne? Yritykset mukaan Visio 2019:n.

”Asia on niin, etta jalkapalloseuroissa tehdaan aina jarjettomia lyhyen ajan paatoksia nopeas-
ti fanien ja median takia”, kirjoittaa taloustieteilija Stefan Szymanski kirjassaan Why England
Loose. (Szymanski, Kuper 2010, 104)

”Ei ole tuttu, piti itse asiassa guuglata, mutta en kerennyt”, vastaa HIFK:n pitkaaikaisen yh-
teistyokumppanin markkinointipaallikko kysymykseen HIFK Jalkapallon Visio 2019:sta ja seu-

ran juniorijaoksen toimintatavoista.

Hyvan esimerkin visiosta ja sen markkinoinnista yrityksille tarjoaa FC Hongan nousu maan jal-
kapallon huipulle vuosina 2005-2011. FC Honka pelasi viela kaudella 2005 Ykkosta suurin piir-

tein samanlaisilla resursseilla kuin HIFK nyt. Muutaman seuraavan vuoden aikana FC Hongan
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omistaja Jouko Harjunpaa sai mukaan kaksi suurta yritysta, Fortumin ja Telinekatajan. Yh-
teistyosuhteiden luominen onnistui brandin rakentamisen, aggressiivisen markkinoinnin seka
nimenomaan tulevaisuuden vision avulla. Teemu Jutila kirjoittaa opinnaytetyossaan ”Brandi-

lupauksen toteutuminen, case FC Honka” seuraavasti:

”FC Hongan markkinoinnissa on otettu selked linjaus vuodesta 2005 eteenpdin. On luotu sel-
ked strategia mitd noudatetaan ja miten sen kanssa toimitaan. FC Honka loi heti markkinoin-
tiinsa ” Unelma Elda” vision. Lisdksi markkinointiviestinndssd korostuu useasti slogan; rohke-
aa ja viihdyttdvdad jalkapalloa. Koko markkinoinnin tarkoituksena sekd yleisesti toiminnan
tarkoitus oli olla erilaista verrattuna muihin ja luoda selked kuva ulospdin mihin ollaan me-
nossa ja missd vaiheessa nyt ollaan.

Markkinoille on siis tultu ndkyvdsti sekd danekkddsti, kdytdnndssd ennenndkemdttomadlld ta-
valla. Ei ole turhaan tultu noyristelemddn isommille ja otettu pienen asemaa, vaan pdinvas-
toin on otettu suuren ja johtavan lippulaiva joukkueen asema. Tapa on ollut rohkea, mutta
se on saanut huomiota erittdin paljon ja siten ollut erittdin toimiva.”

(Jutila, 2009)

Tama auttoi saamaan mukaan muitakin espoolaisia yrityksia. FC Honka on markkinoinut visio-
taan Euroopan kentille menosta muun muassa kotistadioninsa kyljessa olevilla lakanoilla. Niis-
sa on lukenut lauseita ”Espoolainen unelma” tai "Unelma elaa”. Markkinointi yhteistyosuhtei-
den luomiseksi on ollut aggressiivista ja herattanyt mielipiteita puolesta ja vastaan, mutta

tosiasia on, etta kausien 2005- 2011 valisena aikana Hongan toiminnan taloudellinen ja urhei-

lullinen kasvu oli valtavaa ja yhteistyosuhteiden maara kasvoi.

Kuten HIFK:n hallituksen puheenjohtaja Kimmo Niemisto totesi, yritykset hieman pelkaavat
Suomessa ammattilaisjalkapalloseuroja. Veikkausliigaseuran ja Ykkosen seurojen kulurakenne
kasvaa, joten yrityksia on saatava mukaan rahoittamaan toimintaa. Jos seura sokaistuu nope-
asta menestyksesta ja kadottaa pitkan tahtaimen suunnan, toiminnasta tulee kiireen hallit-

sémaa.

Fanit, media seka valmentajat painostavat HIFK:a tekemaan aina nopeita ja lyhyen aikajan-
teen ratkaisuita. HIFK on koko ajan fanien jatkuvan painostuksen alaisena tekemaan nopeita
ja lyhyen aikajanteen ratkaisuita. Fanit haluavat joukkueensa voittavan seuraavan pelin. Jos
se ei voita, pitaa hankkia uusi hyokkaaja. Fani haluaa joukkueensa perustavan kaikki taloudel-
liset ja hallinnolliset paatokset seuraavaan kauteen, ehka jopa seuraavaan otteluun. Edustus-
joukkueen keskimaaraiset valmentajat haluavat selvita seuraavasta kaudesta ja ehka jopa
vain seuraavasta pelista. Siksi raha pitaa satsata seuraavan kauden joukkueeseen, ehka jopa

vain seuraavan pelin joukkueeseen.
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Hyvin toimivan jalkapalloseuran intressien tulisi olla kokonaan toisenlaiset. Kestavan pohjan
luominen ja pitkajanteisen toimintakulttuurin luominen takaa menestyksen pitkalle tulevai-
suuteen. HIFK:n edustusjoukkueen johto seka markkinointihenkilosto kohtaavat paivittain

paatoksia, joissa puntarissa on pitkan ajan hyoty ja lyhyen ajan lottovoitto.

Koko seura; juniorit, vanhemmat, valmentajat, edustusjoukkue seka varsinkin yhteistyokump-
panit tulisi saada mukaan tekemaan yhteista tulevaisuutta. Seuraavasta ottelusta tai seuraa-
vasta kaudesta puhuminen yrityksille sunnatuissa myynti- ja markkinointimateriaaleissa ei
auta luomaan pitkajanteisia ja molemmille hedelmallisia yhteistyosuhteita mittavien tahojen
kanssa. Yritysten johtoa ei kiinnosta, voittaako HIFK seuraavan sarjaottelun tai oliko viime
kaudella pelissa 900 vai 1 000 katsojaa. Materiaaleissa ja myyntipuheissa tulisi puhua arvoista
ja tulevaisuuden visiosta, suunnasta johon seura on tulevaisuudessa menossa. Tiesta, jonka
yritys voi HIFK Jalkapallon kanssa kulkea. Etenkin, kun tallainen hieno visio on ansiokkaasti
seuralle luotu. Yritykset haluavat olla mukana luomassa jotakin suurta. Siksi niiden kanssa

pitaa kulkea kohti jotakin suurempaa, kuin seuraavaa pelia.

Seuran olisi kannattavaa tulevaisuutta ajatellen luoda Visio 2019:sta konkreettinen ja tavoi-
teltava asia itselleen ja yrityksille. Talla hetkella se on vain sanoja internet-sivulla. Mika on
HIFK Jalkapallon Visio 2019? Ennen kuin myydaan yhtaan laitamainosta, tulisi se selvittaa en-
sin itselle edustusjoukkueen valmennusjohtoa myoten ja saada myynti- ja markkinointiosasto
seka yritykset tekemaan asioita kohti sita, yhteista visiota. Jos ihmiset eivat ole valmiita te-
kemaan tyota nain pitkalla aikajanteella yhteista visiota kohti, heidat on vaihdettava sellai-
siin, jotka ovat valmiita. Seuraavasta pelista puhuminen tulisi vaihtua visiosta puhumiseen.
Markkinoinnilliset paatokset ja strategiat ovat vaihdettava taman kauden selvittamisesta pit-
kajanteisemman pohjan luomiseen, Visio 2019:n saavuttamiseen. Talla hetkella visiosta kerro-
taan internet-sivuilla vain ”juniorit”-osiossa. Visiosta kertova kattava paketti tulisi siirtaa
myos “edustusjoukkue”-osioon, jokaiseen markkinointi- ja myyntimateriaaliin, uuden tyonte-

kijan perehdytyspakettiin seka tauluksi toimiston seinalle.

HIFK:n Visio 2019 tulisi kirkastaa uudestaan ja tehda siita konkreettisempi. Siihen tulisi liittaa
urheilullisen osion lisaksi markkinoinnillinen osio. Markkinoinnillisessa osiossa tulisi kertoa yk-
sityiskohtaisesti, miten yritykset saadaan mukaan ja mihin niita tarvitaan tassa pitkan ajan
visiossa. Tassa osiossa tulisi kertoa, kuinka itse asiassa HIFK ei nouse Suomen jalkapallon hui-
pulle, vaan HIFK ja yhteistyokumppanit. Visiossa tulisi olla yksityiskohtainen ja kattava esitys
yritysten markkinointipaallikoille siita tiesta, jonka HIFK ja yritys aikovat kulkea yhdessa ja
mita hyotyja yritys saa matkan aikana ja maaliin paastyaan. Kaikki tyopanos tulisi aluksi lait-
taa yhden suuren yrityksen mukaan saamiseksi mukaan HIFK:n Visio 2019:n. Tama antaisi us-
kottavuutta muiden yritysten silmissa, jolloin ovet muuallekin aukeisivat. HIFK:n tulisi mark-

kinoida yrityksille siis Visiota, ei seuraavaa pelia.
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Lisaa tamanhetkisesta Visio 2019:sta loytyy HIFK Jalkapallon kotisivuilta:
http://hifksoccer.fi/index.php?k=14559

7.2 Hyva myyja HIFK Soccer ry:lle ja rekrytointiprosessi

Hyvan myyjan palkkaamisessa voidaan nojata perinteisiin teorioihin, kuten luvussa 3.4 kuvail-
laan hyvan myyjan piirteita. Kun jalkapalloseuralle palkataan henkilostoa, yksi kaksi asiaa
nousee kuitenkin ylitse kaiken. Toinen asia liittyy seurakulttuuriin ja yhteison ymmartami-
seen. Toinen asia liittyy suomalaisen jalkapallon ja jalkapalloseuran markkinoinnin ymmarta-
miseen. Jos myyja aikoo myyda yrityksille jalkapalloseuraa, jalkapallosta on oltava vahva tun-
temus. On tunnettava seuran kenttatoimintaa ja valmentajien toimintatavat seka urheilulliset

linjaukset, jotta sita voi kayttaa markkinoinnissa hyodyksi.

Rekrytointiin ja tyohon perehdyttamiseen tulisi kuitenkin ehdottomasti lisata aikaa, jotta oi-
kea henkilo loydetaan ja kyseinen henkilo paasee sisalle seuran kulttuuriin. HIFK:ssa tyosken-
tely ei ole sama asia, kuin muissa paakaupunkiseudun yrityksissa tai seuroissa. Asia, joka aut-
taisi ymmartamaan seuran kulttuuria, olisi vieda myyntihenkilo faniryhma ”Stadin Kingien”
viereen katsomaan sarjaottelua. Taman takia ulkopuolelta tulevien henkiloiden rekrytointi
tulisi tapahtua kesalla, kun kausi on kaynnissa. Toinen puoltava asia kesalla palkkaamiseen on
se, etta tuolloin on paljon aikaa valmistautua talven aikana tehtavaan myymiseen ja asioiden
kanssa ei tule kiire. Kiire kun on jalkapalloseuran tai minka tahansa organisaation pahin vihol-
linen. Myyjien palkkaaminen olisi myos hyva tapahtua niin, etta ensin katsotaan onko oman
seuran sisalla potentiaalisia tyontekijoita. Tama siksi, etta he ovat automaattisesti sisalla

seuran kulttuurissa.

Taman lisaksi on oltava erityisen tarkka vastuualueista aloittaneilla myyjilla. Jalkapalloseu-
rassa on kasoittain tekemista ja vahan ihmisia. Jos myyjat alkavat tekemaan liikaa muita asi-
oita ja auttamaan myyntiin kuulumattomissa toissa, itse myyntityohon kaytetty aika vahenee.

Tama on pois sponsorointiyhteistyosuhteiden hoidosta ja yllapidosta ja niiden luomisesta.

7.3 Toimisto ei ole varasto tai ravintola

Kun potentiaalinen yhteistyokumppani tulee HIFK:n tiloihin keskustelemaan mahdollisesta
yhteistyosta, olisi tilojen oltava seuran arvojen mukaiset. Seuran toimistolle tulevan yrityksen
markkinointipaallikon tulee aistia seuran perinteet seka arvot. Seurahan mainitsee arvoikseen

ylpeyden, urheilullisuuden, taitavuuden seka pitkajanteisyyden.


http://hifksoccer.fi/index.php?k=14559
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Talla hetkella ainakin kahta arvoa laiminlyodaan seuran tiloissa. Ylpeys on ylpeytta seuran
perinteikkaasta historiasta, kymmenista palkinnoista ja tunnustuksista. Nyt kaikki tunnustuk-
set ovat kiillottamattomina polyisessa hyllyssa toimiston nurkassa. Ne tulisi olla esilla ja niita

tulisi ylpeasti esitella jokaiselle toimistolla vierailevalle potentiaaliselle kumppanille.

Seura laiminlyo myos urheilullisuuden arvoa. Alkoholi ei kuulu urheilullisuuden arvoon, mutta
talla hetkella seuran omat kuohuviinipullot lojuvat taysina seka tyhjina toimiston hyllyilla se-
ka poydilla. Kouhuviinipullot tulisi jattaa erilaisiin gaala- ja juhlatilaisuuksiin, jos haluamme
viestia oikeita arvoja ja asioita. Millaisen viestin haluamme henkilolle meista jattaa? Tahan
vaikuttaa paljon seuran nakyvilla oleva imago jota tilamme Olympiastadionin toimistosiivessa
edustaa. Isot yritykset eivat sponsoroi huonosti hoidettuja ja epasiisteja seuroja, kilpailu

sponsoreista on kovaa ja nain ei HIFK voi antaa tasoitusta kenellekaan.

7.4 Juniorijaoksen sponsorointi tekee eron kilpailijoihin

Perinteisesti HIFK:ssa sponsorointiyhteistyosta tulevat varat ovat menneet suurimmalta osin
edustusjoukkueen kassaan. HIFK:n juniorijoukkueilla ei ole omia sponsoreita, jotka rahoittai-
sivat toimintaa. Taytyy muistaa, etta halvinta ja kannattavinta seuralle on tehda edustus-
joukkueeseensa pelaajat itse omista junioreista. Sponsorointiyhteistyosta saatavien varojen
kohdistaminen my0s sinne kehittaisi junioripuolta. Esimerkiksi siita saatavista varoista voisi
junioreiden kuukausimaksuja pienentaa, jolloin pelaaminen HIFK:ssa olisi halvempaa kuin
muissa paakaupunkiseudun seuroissa. Tata voisi kayttaa pelaajarekrytoinnissa hyodyksi, kun
HIFK rekrytoi uraansa aloittelevia 4-vuotiaita lapsia seuraan. Varoilla voisi myos palkata pate-
vampia valmentajia junioreille, jolloin edustusjoukkue saisi aikanaan laadukkaampia ja kus-

tannuksiltaan halvempia pelaajia.

Tama vaatisi koko seuran toiminnan mallin uudistamista, mutta toisi hedelmaa tulevaisuudes-
sa monin kerroin. Edustusjoukkueen myyntiryhman ei edes tarvitsisi myyda itse juniorijoukku-
eita yrityksille, vaan se voisi perehdyttaa ja kouluttaa juniorijoukkueiden vanhempia talle
asialle. HIFK voisi esimerkiksi myyda juniorijoukkueidensa nimia yrityksille, jotka haluavat
tulla mukaan tahan vastuulliseen toimintaan. Jos miettii, kuinka monta ihmista nakee esimer-
kiksi HIFK:n 01-syntyneiden kilpajoukkueen nimen tamankin kauden aikana ympari Suomea,
luku on valtava. Joukkue pelasi talvella kymmenia harjoitusotteluita, ottaa osaan moniin tur-
nauksiin, esimerkiksi Ahvenanmaalla ja pelaa piirisarjaa ympari Helsingin aluetta. Joukkueen
nimi esiintyy otteluohjelmissa jokaisen tapahtuman yhteydessa. Esimerkiksi tuhansia ihmisia
kesaisin vetavan Alands Cupin internet-sivuilla:
http://www.alandiacup.com/index.php?option=com_eventregé&view=list&Itemid=100003&lan
g=fi



http://www.alandiacup.com/index.php?option=com_eventreg&view=list&Itemid=100003&lang=fi
http://www.alandiacup.com/index.php?option=com_eventreg&view=list&Itemid=100003&lang=fi

44

Talla hetkella joukkueen nimi on HIFK/Red. Nimi voisi olla esimerkiksi HIFK/ (yrityksen nimi).
Yritys saisi mittavia imagollisia hyotyja nakyvyydesta. Juniorijoukkueiden pelipaidoissa on
myos tilaa yhdelle tai kahdelle isolle yrityksen logolle. Juniorijaoksen pelaajien vanhempien
joukossa on myos paljon paattajia, joten nakyvyys heidan silmissaan olisi yritykselle jo sinan-

sa lisaarvo.

7.5 Internetin kehittaminen ja ”punainen verkosto”

HIFK ei ole pystynyt tarjoamaan innovatiivista ja luovaa tapaa yrityksille nakya internetissa.
Seuran internet-sivut ovat sinansa aktiiviset ja siistit, mutta ”Yrityksille”-osio kaipaa paran-

nuksia.

Muutenkin internet-sivuilla olevat yritykset tulisi olla vahvemmin esilla isommilla logoilla ja
nakyvammilla paikoilla. Internet-sivuilta pitaisi saada pois kaikki ylimaarainen, mista seura ei

saa tuloja ja varata tila niille, joilta tulee tuloja.

FC Honka tarjoaa hyvan mallin toteuttaa kyseinen malli(kuva 1). HIFK:n internet-sivuilla voisi
olla sivu, jossa olisi kaikki yritykset ja niiden toimialat esitelty. Siihen voisi myos kehittaa
jonkinlaisen kuvion tai kuvan, nythan Hongan sivuilla oleva lista on erittain yksinkertaisella

tavalla toteutettu.

fi

Voimaverkosto

Voimaverkoston tapahtumakalenteri: FPadset haluamasi yrityksen sivuille klikkaamalla yrityksen nimes.

Takaizin etusivulle pédzset vasemman yldkulman FC Honka-logon kautta.

ASIANAJOTOIMISTOT:

oiminnasta?

Kuva 1:FC Hongan "voimaverkosto”



45

My0s interaktiivinen internetissa oleva nakyvyys olisi yrityksille tervetullutta. Kukkakaupat
ovat siirtamassa markkinoinnin pelkastaan internetiin. Yksi hyva idea voisi olla esitella helsin-
kilaiselle kukkakaupalle seuraavanlaista yhteistyota. Yritys ostaa Facebook-kampanjan seka
nakyvyytta HIFK:lta. Kaikki HIFK Fotbollin tietyn Facebook-paivityksen tykkaajat saavat 10 %
alennusta viikon ajan kukista lahella aitienpaivaa. Tallaisia tapoja tehda internetissa yritysten

kanssa yhteistyota ja tarjota niille nakyvyytta on rajattomasti.

HIFK:n jaakiekkojaoksella on internet-sivuillaan www.hifk.fi yritykset kohtuullisen hyvin esil-

la. He ovat myos kayttaneet luovuutta saada yritykset esille.

Carlson
Wagonlit ' kaeva@ Varaa matka

Mathkapaketit

Mistd —Valtse paikkakunta—  « Lizda hakuvaihtoehtoja

Mihin —valtse maa— - —\alitse kohde— -

Meno Paluu
08 » toukokuu 2012 w 11w toukokuu 2012w

Huoneiden lukumasra Ajkuizet  Lapset2-11 v
1 - Huone1 2 0 - haku

Kuva 2:Kalevan upotus HIFK:n sivulla

Matkatoimisto Kaleva on ostanut niin sanotun upotuksen HIFK:n sivuilla (kuva 2). Asiakas voi

siis ostaa Kalevan matkan suoraan HIFK:n sivulla.

HIFK on luomassa Niemiston sanoin yrityksista itsensa ymparille verkostoa. Verkosto voisi olla
nimeltaan vaikka ”Punainen Verkko”. Verkosto sijaitsee esimerkiksi yritysten valilla HIFK:n
internet-sivuilla seka HIFK:n kentalla jokaisessa kotiottelussa ja siihen kuuluminen lisaa yri-
tysten mahdollisuuksia verkostoitua ja solmia mahdollisia suhteita muiden yritysten kanssa.

DSV:n markkinointipaallikko Tarja Witikka nakee asian nain:

”Esimerkiksi Oulussa Kdrppien ympdirille on syntynyt erittdin vahva yritysverkosto. Siihen on

alueen yrityksen ldhes pakko kuulua.”

Markkinointimateriaaleissa verkostoitumisen voisi mainita erittain isona hyotyna yrityksille.
HIFK sitoo ymparilleen paljon yrityksia houkuttavia yritysmaailman ihmisia, joten suoran B2B-
kaupankaynnin suhteen jalkapalloseuran kumppanuusverkostoon kuuluminen voisi olla houkut-

televaa yrityksille.


http://www.hifk.fi/
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Liitteet

Liite 1 Haastattelukysymykset, HIFK Soccer ry

Haastattelu 1: Seura, sponsorointiyhteistyd, Kimmo Niemisto(hallituksen puheenjohtaja),

Telmo Manninen (myynti- ja markkinointi), Ilkka Hemminki (myynti- ja markkinointi)

pitka se on? Jos on ollut, miksi luulet, etta yritys on halunnut jatkaa yhteistyota?

Mista syista yritykset ovat lopettaneet yhteistyosuhteen viimeisen viiden vuoden aikana?

Ovatko lopettaneet?

Miten kaytannossa ja konkreettisesti yhteistyosuhteita on hoidettu ja yllapidetty viimeisen

viiden vuoden aikana?

Milla perusteella seura on viimeisen viiden vuoden aikana valinnut yhteistyokumppanit? Henki-
lokohtaiset suhteet yrityksiin, onko ollut? Kuinka suuri osa yhteistyokumppaneista viimeisen

viiden vuoden ajalta on tullut ns. henkilokohtaisista suhteista?

Kuinka naet HIFK:n yhteistyokumppanina verrattuna muihin Ykkosessa pelaaviin lahialueen
seuroihin, esimerkiksi Viikinkeihin tai PK-35 Vantaaseen? Erottuuko HIFK? Jos erottuu, miten?
Kannattaako erottua? Pk-seudun seurat jakaantuvat imagollisesti kahteen: kaikki muut ja
HIFK, onko erottuminen lahihistoriassa ollut strategista ja suunniteltua? HIFK:lla on selkeasti
seurana “oma juttu” brandissaan, onko se rakennettu tarkoituksella ja strategisesti vai onko

sattumaa?

Onko sarjataso (urheilullinen menestys), jolla seuran edustusjoukkue pelaa, vaikuttanut spon-

sorihankintaan? Jos kylla, miten? Vrt. kakkosdivisioona vs. Ykkonen?

Miten naet provisiopalkatun myyntiryhman tyotekijan edut ja haitat jalkapalloseuralle? Milla
perustein henkilo palkataan HIFK:n myyntiryhmaan? Kerro hieman yleisia asioita rekrytointi-

prosessista?



Liite 2 Haastattelukysymykset, DSV

Haastattelu 2: Esimerkkiyritys, markkinointipaallikko

Tiedatko, mika on Visio 20197 Kuinka tuttu seura HIFK Jalkapallo ja sen arvot, toimintatapa ja

visio ovat teille?

Yleisesti. Mitka asiat vaikuttavat yrityksessanne paatoksiin tehda yhteistyota urheiluseuran

kanssa?

Naetteko urheiluseurojen kanssa tehtavan yhteistyon tulevaisuudessa lisaantyvan vai vahenty-

van? Lajien valiset imagoerot? Sponsorointiyhteistyon lahitulevaisuus teidan yrityksessanne.

Yrityksenne markkinoinnin strategiasta. Mika on urheiluseurojen kanssa tehtavan yhteistyon
rooli ja siivu koko budjetista? Mainonta vs urheiluseurayhteistyo? Sponsorointiyhteistyo mai-

nonnan keinona, koetteko tehokkaaksi?

Urheiluseuran lahestyessa yritystanne, miten paatokseen yhteistyosta paadytaan, kerro pro-

sessista? Kuka/ketka paattavat ja miten?

Miksi olette yhteistyosuhteessa HIFK Jalkapallon kanssa? Onko yhteistyo strategista ja bis-

neshyotya tavoittelevaa vai vain ns. ”goodwillia”? Enta muut yhteistyosuhteet?

Millainen kumppani HIFK Jalkapallo on ollut yrityksellenne? Suhteen yllapitaminen? Onko suh-
de interaktiivinen? Kuinka useasti yrityksenne on ollut tavalla tai toisella yhteydessa seuran

henkilostoon tai toisinpain?
Oletteko tyytyvainen yhteistyohon HIFK:n kanssa? Miksi? Miksi ette?
Oletteko olleet itse HIFK Jalkapallon ottelussa? Kerro kokemuksesta, vaikuttiko haluun olla

yhteistyosuhteessa? Jos et ole, onko aikeissa menna? Oletteko kayneet HIFK:n toimistotiloissa

Olympiastadionilla?






