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Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella urheilusponsorointia yritysten ndkdkulmasta ja selvit-
tad syitd yritysten ja urheiluseuran véliselle sponsorointiyhteisty6lle. Tutkimus toteutettiin yhteisty0ossa
jyvaskyléldisen futsalseura Kampuksen Dynamon kanssa. Halusin yhtdilta selvittdd, mitka tekijit vai-
kuttavat yrityksen sponsorointipddtokseen. Toiseksi halusin saada tietdd, mitd yritykset tavoittelevat
sponsorieurojensa vastineeksi. Kolmanneksi yritin kartoittaa, miten yritysten ja urheiluseurojen vélistd
yhteistyotd voitaisiin tiivistaa.

Tutkimukseni teoriaosuudessa kdyn lépi urheilusponsoroinnin luonnetta. Iso yksittdinen tekiji on
brindi, brindikuvan rakentaminen ja haluttujen mielleyhtymien luominen. Perehdyn liséksi kumppa-
nuuden motiiveihin, siitd saataviin hy6tyihin ja niiden mittaamiseen. Lisdksi luon katsauksen erilaisiin
tapoihin arvioida yhteistyon vaikuttavuutta.

Tutkimuksen aineisto kerttiin sdhkoiselld kyselylomakkeella, jossa yritykset vastasivat sponsorointi-
toimintaansa kisitteleviin monivalintakysymyksiin ja saivat tarvittaessa tdydentdd vastauksiaan omin
sanoin. Kyselyn vastaukset keréttiin yhteen ja niistd muodostettiin diagrammit, joissa esitetddn koko-
naiskuva yritysten vastauksista.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd yritysten sponsorointipddtokseen vaikuttavat eniten seuran arvot, naky-
vyys ja paikallisuus. Toisin sanoen seuran ja yrityksen arvojen on oltava keskenédén yhteensopivia. Pai-
kallisen toimijan tukeminen voidaan ndhda ennen kaikkea yhteiskuntavastuullisena tekona unohtamatta
toki sitd, ettd pienempien yritysten markkinat 16ytyvat luontaisesti 1dhiseudulta. Yritykset haluavat paa-
asiassa virkistystoimintaa ja ndkyvyyttd vastineeksi antamalleen taloudelliselle tuelle. Nakyvyyden li-
sddminen on monissa aiemmissakin tutkimuksissa néhty ensisijaisena syynd sponsorointipditokselle.

Yrityksen ja urheiluseuran yhteistyon tiivistimiseksi ja molemminpuolisen hyddyn lisddmiseksi avain-
asemassa olisi kartoittaa entistd paremmin, mitkd ovat kunkin yrityksen yksil6lliset tarpeet. Lisdksi
harvassa yrityksessé oli mitattu sponsoroinnin vaikuttavuutta. Mittaamisella péaéstéisiin kuitenkin pa-
remmin kiinni siithen, onko sponsoroinnista oikeasti hyotyé ja miten se ilmenee.
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The aim of this study was to clarify the reasons for sponsor co-operation between a company and a
sports club. This research was made in co-operation with a Finnish futsal club Kampuksen Dynamo of
Jyviskyla. Firstly, I wanted to figure out which factors influence in the decision of a company to start
sponsoring a club. Secondly, I wanted to know what the companies wish to receive in return for their
investment. Thirdly, I tried to get a picture of how the co-operation between a company and a club
could be facilitated.

In the theory section of my research, I present what has been written on the nature of sports sponsoring.
Major aspects of this are the concepts of brand, building up a brand image and creating positive asso-
ciations. Furthermore, I look at the motives of partnership, and what are the benefits of it and how to
measure them. Finally, I present theories of how to evaluate the success of a partnership.

The data of this research was collected by an electronic survey. In the survey, the companies answered
to questions regarding their sponsoring actions. All the answers are presented numerically in illustrative
diagrams.

One finding of this research was that what influences most on a company’s decision to sponsor a club
or not are the values, localness and the visibility of its logo and advertisements. The values of a company
and a club must be compatible. Sponsoring a local club is seen as an act of taking social responsibility,
but also the customers of a local business are living nearby. Companies want well-being activities and
a good brand visibility in return for their investment. Increasing the visibility of a company’s brand is
seen as a major reason for sponsoring also in many earlier studies.

A good way to facilitate the co-operation between a company and a club is to examine the individual
needs of a company. Furthermore, the impacts of sponsoring should be measured and analyzed more
thoroughly.
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1 JOHDANTO

Urheiluseurat haluavat jatkuvasti kehittdd omaa toimintaansa ja urheilullisen menestyksen liséksi saa-
vuttaa suuremman yleison mielenkiinnon. Yleison mielenkiinto ja urheilutapahtumissa vithtyminen on
seuralle monella tapaa elinehto. Paitsi ettd yleiso tuo tapahtumaan tunnelmaa ja kotijoukkueelle tukea
kannustuksen muodossa, on silld myos merkittidva taloudellinen vaikutus. Yleisotapahtumien lipputulot
eivit pienempien seurojen kohdalla vélttamaittd itsessddn tuo suurta taloudellista selkdnojaa seuralle,
mutta yritysten antama sponsorointituki voi sen sijaan olla hyvin merkittdvéssi asemassa urheiluseuran

kokonaisbudjetissa.

Jotta sponsoroinnille luonteenomainen vastikkeellisuus toteutuisi — eli annetulle taloudelliselle tuelle
odotetaan saatavan muuta vastinetta — on urheiluseurojen syytd ymmartdé yritysten tarpeet. Télld tavoin
ne voivat tarjota yrityksille tarkoituksenmukaisempia ratkaisuja ja sponsorointimalleja vastineeksi saa-
milleen rahoille. Yksilollisesti rdétidloidyt ratkaisut palvelevat yrityksid parhaiten, koska jokaisen yri-

tyksen toimintaympéristd, kohderyhma ja tarpeet ovat uniikkeja.

Tamén tutkimuksen tavoitteena onkin selvittdd yritysten sponsorointikéyttdytymistd urheiluseurojen
kanssa tehdysséd yhteistyossd. Tarkoitukseni on 16ytdd vastauksia seuraaviin keskeisiin kysymyksiin:
Mitka tekijat vaikuttavat yritysten sponsorointipddtdokseen? Mité yritykset odottavat sponsorointieurojen

vastineeksi? Miten yritysten ja urheiluseurojen yhteistyotd voitaisiin tiivistda?

Tutkimus on tehty yhteistydssd jyvaskyldldisen Kampuksen Dynamo -futsalseuran (jatkossa KaDy)
kanssa. KaDy pelaa naisissa ja miehissd Suomen futsalin korkeimmalla sarjatasolla ja on miesten puo-
lella kahden edellisen kauden hallitseva Suomen mestari. Miesten edustusjoukkueen kotiotteluissa kdy
normaalioloissa 200-300 katsojaa ja naisten otteluissa 20—40 katsojaa. Futsal on seurattavuudeltaan
Suomessa vield pieni laji, mutta KaDy toisaalta on niin viimeaikaiselta menestykseltdin, nikyvyydel-
tddn kuin toteutuneelta myynniltadnkin Suomi-futsalin selked lippulaiva. Toimin itse myyjdnd KaDyn
organisaatiolle kausien 2018-2019 aikana, ja olen tdman kokemuksen takia pddssyt ndkemddn sponso-

rointiyhteistyon sopimista ja toteuttamista kiytdnnon tasolla.

Luvussa 2 esittelen aiempaa tutkimuskirjallisuutta sponsorointiyhteistyostd sekd kdyn lépi alan keskei-

simpid kasitteitd ja teorioita. Lahtokohtana on sponsorointi yleisesti, mutta tarkemmin ottaen keskityn



erityisesti urheilusponsoroinnin viitekehykseen. Luvussa 3 esittelen tutkimusaineistoni sekd menetel-
mit, joilla aineistoa analysoitiin. Tutkimuksen pohjana oli yrityksille ldhetetty sdhkdinen kysely, jossa
yritykset vastasivat sekd monivalinta- ettd avoimiin kysymyksiin sponsorointikdyttdytymisestain. Lu-
vussa 4 esittelen tutkimukseni keskeisimmat tulokset. Lopuksi luvussa 5 kdyn ldpi tutkimustuloksista

vedetyt johtopédétokset sekd vastaan tutkimuskysymyksiin.



2 URHEILUSPONSOROINTI

Sponsoroinnilla tarkoitetaan yhteistydmuotoa tai kumppanuutta, jossa sopimuksen kumpikin osapuoli
saa hyotyd. Sponsoroiva osapuoli, esimerkiksi yritys, tarjoaa taloudellista tukea ja sponsoroitava osa-
puoli, esimerkiksi urheiluseura, antaa tétd tukea vastaan sponsorille oikeuksia tai palveluita, joita spon-
sori voi kayttdd litketoimintansa edistdmiseen. (Sleight 1989.) Sponsoroinnin ero hyvintekevaisyyteen
tulee siitéd, ettd sponsoroiva taho odottaa saavansa vastinetta rahalleen ja tistd on tehty sopimus (Kanta-

nen & Kokkonen 2020).

Yritykset voivat hyotyd sponsoroinnista monella tavalla. Yrityksen saama nékyvyys tuotteelleen tai tar-
joamalleen toiminnalle tai palvelulle on yksi merkittédva seikka. Toinen olennainen tarkoitus sponsoroin-
nilla on vahvistaa yrityksen brandid ja yritykseen liitettdvid myonteisid mielleyhtymié kautta. Sponso-

rointi on siten erittdin tirked osa yrityksen markkinointia. (Puskala 2018.)

Yhteiskunnan digitalisoitumisen kautta nédkyvyyttd on tdnd pdivind mahdollista saada helposti esimer-
kiksi sosiaalisen median avulla. Kééntopuolena on se, ettd nidkyvyyttd havittelevia tarjokkaita on valta-
vasti ja téllaisessa tilanteessa on vaara hukkua suureen massaan. (Burns 2016.) Pelkkd nikyvyys ei siis
valttimatti endd riitd, vaan ndkymisen laadulla on entistd enemmain merkitysta. Itkonen ym. (2007) esit-
tad, ettd erityisesti urheilussa voittajat — ja heiddn kantamansa logot — ovat eniten esilld. Heiddn saamansa
nékyvyys ei ole kuitenkaan ainut hyoty, jonka yritykset néistd tapahtumista saavat. Yleisen nédkyvyyden
lisdksi yritykset tavoittelevat sité, ettd heiddn toimintaansa liitetdéin samoja positiivisia mielikuvia me-
nestymisestd, vahvuudesta ja osaamisesta kuin sponsoroinnin kohteena olleeseen ja urheilusuorituksen

tehneeseen urheilijaan tai joukkueeseen.

2.1 Brindays

Brindin merkityksen maédritteleminen ei ole yksiselitteistd. Sitd voidaan kuitenkin luonnehtia yksilon
kokemukseksi jonkin tuotteen tai merkin laadusta sekd muista ominaisuuksista, joita yksild brandiin
liittdd. On tirkedd huomata, ettd kyseessd on subjektiivinen arvio, jonka ei tarvitse perustua mitattuihin
faktoihin. Yksilolld ei myoskdan tarvitse olla omakohtaista kdyttokokemusta yrityksen tuotteesta tai pal-

velusta voidakseen muodostaa mielikuvan briandistd. Tdméd mielikuva voi olla seurausta esimerkiksi



mainonnasta, keskusteluista muiden ihmisten kanssa tai mediasta ammennetuilta vaikutteilta. (Hertzen

2006 ja Kantanen & Kokkonen 2020.)

Yrityksille on tarkedd, millainen bréndi niilld tai niiden tuotteilla kuluttajien silmissad on, koska se saa
kuluttajat maksamaan enemmaén tuotteista (Kotler 2005, 61). Tadma selittyy sill, ettd vahvaan briandiin
liitetdéin luotettavuuden ja paremman laadun takeita. Kantanen & Kokkonen (2020) toteavat, ettd urhei-

lumaailma on koettu hyviksi viylédksi tutustuttaa ihmiset yrityksen brandiin.

Woisetschlager, Backhaus & Cornwell (2017) huomasivat lisdksi, ettd pidempikestoinen, erityisesti pai-
kallisen yrityksen ja urheiluseuran vélinen, kumppanuus tuotti myonteisid assosiaatioita ihmisten mie-
lissd. Smith & Stewart (2015: 200-202) esittdvit, ettd oikeanlaisella markkinoinnilla yritys saa selkedd
hyotya siitd, ettd se tekee yhteistyotd urheilijan tai urheiluseuran kanssa. He toteavat kuitenkin lisdksi,
ettd saatua hyotyd on hyvin vaikea mitata suoraan, koska brindin vahvistuminen ei vilttdméittd suoraan
ndy myynnissd tai vastavuoroisesti suurempaa myyntid on vaikea yksiselitteisesti johtaa brandin ansi-

oksi.

2.2 Brindistrategia

Yrityksen toimintaa ohjaavat erilaiset strategiat. Kun on kyse yrityksen brindin rakentamisesta ja kehit-
tamisestd, on erilaistuminen luonnollinen strateginen valinta. Jotta yritys voi erottua kilpailijoistaan, on
sen haettava toimintaansa ainutlaatuisia toimintatapoja ja lisdarvoa tuottavia elementtejé, jotta asiakas
voi kokea saavansa suuremman hyddyn juuri kyseisestd brandistd. (Hietanen 2018, 28.) Hyvin toteutet-
tuna erilaistumisstrategia antaa sisillon yrityksen briandille — brandilupauksen. Tdmén jdlkeen menesty-
minen riippuu siitd, kuinka hyvin yritys pystyy lunastamaan lupauksensa. (Laakso 2004, 30-33; Taipale
2007, 11-13; Hietanen 2018, 28-30.)

Heliskoski (2017, 1-2) korostaa, ettd brandi on keskeinen osa yrityksen kilpailustrategiaa. Mitd arvok-
kaampi on yrityksen brdndi, sitd paremmin yritys pystyy tuottamaan ja kasvattamaan kassavirtaansa.
Hyvilla tunnettuudella ja positiivisella yritysmielikuvalla voidaan taata paremmat mahdollisuudet liike-

toiminnassa menestymiseen.



Oikeanlaisen brindistrategian valinta riippuu siitd, mihin suuntaan yritys haluaa toimintaansa kehittéa,
ja kuinka voimakkaasti briandid halutaan muuttaa. Rindell ja Sandvik (2010) puhuvat staattisista ja dy-
naamisista brandistrategioista. Staattisissa strategioissa brandimielikuva pysyy vakaana. Dynaamisissa
strategioissa briandid pyritddn muokkaamaan voimakkaammin tai se kehittyy asiakkaan mielissa. (Rin-
dell ja Sandvik 2010.) Kuviossa 1 esitetdéin brindistrategian valintaan ja toteutukseen liittyvit vaiheet
tai ndkokulmat kahden pddmuuttujan suhteen: onko brindi luonteeltaan dynaaminen vai staattinen ja

onko brindiin liitetty omistajuus ja vaikuttamiskyky enemman yritykselld vai asiakaskunnalla.

Brandin on dynaaminen

Brandin uudistaminen Brandin kehittyminen

Bréndin rakentaminen Brandin syntyminen

Yritys kontrolloi brandia
BIPUB.Q 10[|0JIUOY SEYeISY

Brandi on staattinen

KUVIO 1. Yrityksen briandistrategian nelji nikokulmaa (mukaillen Rindell ja Sandvik 2010).

Sandbacka (2010, 26-27) esittdd, ettd brandistrategiaa voidaan toteuttaa yritysbranddyksend tai tuo-
tebrandiyksend tai ndiden kahden yhdistelmdna. Yritysbrandiyksessa yrityksen nimi toimii brandind,
kun taas tuotebrdndiyksessd jokaisella tuotteella tai palvelulla on ikéén kuin oma identiteetti. Yritys-
brinddyksen vahvuuksia ovat mahdollisuus pitdd markkinointikustannukset alhaisina, koska yrityksen
nimeen liitetty brindipadoma kannattelee yhtd lailla eri tuotteiden markkinoilla. Tuotebrandéyksessd on
sitd vastoin mahdollisuus raétéloida uniikkeja tuotebridndejé eri markkinoille. Yhdistelmabranddyksessa
pyritddn valitsemaan ne toimenpiteet, joiden arvioidaan kulloiseenkin tilanteeseen antavan parhaan hyo-
dyn. Tuotebranddys on lyhytjanteisempdd suhteessa yritysbranddykseen ja siitd on yleensd vastuussa

yrityksen markkinointipuoli, jonka tehtidva on saada tuote kaupaksi asiakkaille. Yritysbranddyksessa sitd



vastoin on koko organisaation vastuulla rakentaa yhtendisti ja vahvaa briandié yhteisten arvojen pohjalta.

(Sandbacka 2010, 26-27.)

Yrityksen brandistrategian valinta vaikuttaa ratkaisevasti siithen, kuinka kdytannon brandityota yrityk-
sessé tehddédn. Sopivaa briandistrategiaa valittaessa tulee toimintaa miettid kauaskantoisesti ja mééritelld
erityisesti yrityksen pitkén aikavélin tavoitteet. Yhdistelmabriandéys voi helposti olla liian raskas talou-
dellinen ponnistus pienimmille yrityksille sekd sekoittaa sidosryhmid, mikéli yritys ei ole vield saavut-
tanut tunnettuutta ja vakiinnutettua asemaa toimialallaan. Sandbacka toteaa liséksi, ettd kahdesta jéljelld
olevasta vaihtoehdosta pk-yrityksen on usein kannattavampaa valita yritysbranddys. Kun koko yritys
vélittdd toiminnallaan samaa bréndiviestid, on helpompaa luoda yhteyksid sidosryhmiin ja vakuuttaa
oma asiakaskunta. Etenkin palveluyritysten kohdalla yritysbrinddys on monesti kannattavampaa kuin
tuotebrandiys, koska tarjottu palvelu itsessddn on usein helppo kopioida kilpailevien yritysten toimesta.
Tehokkaalla ja vaikuttavalla yritysbrandédykselld voidaan kuitenkin vélittda yrityksestd sellainen kuva,

joka jad pysyvisti ihmisten mieliin ja vakuuttaa. (Sandbacka 2010, 28-30.)

2.3 Kumppanuudesta saatavan hyodyn muodot

Ambler ym. (2002) esittdd mallin, jossa markkinoinnin tuomat asiakasvaikutukset jaetaan viiteen kate-
goriaan. Nama kategoriat ovat: merkkitietoisuus, brindiassosiaatiot, brindiasenteet, briandiin kiinnitty-
minen ja brandikokemus. Néiden tekijoiden kautta on mahdollista arvioida ja mitata kumppanuudesta

saatua hyotya.

Merkkitietoisuus on tirkeimpid sponsorointiin liitettyja tavoitteita. Sill tarkoitetaan, ettd kuluttaja muis-
taa briandin tai ne palvelut ja tuotteet, joihin brandi liitetddn. YhteistyOkumppanille on tietysti tarkedd
saada selville, muistavatko kuluttajat brandin paremmin juuri yhteiskumppanuuden takia vai jostain
muusta syystd. (Cornwell 2014, 79-80.) Merkkitietoisuus voi tukea vastavuoroisuuden tunnetta, kun
yhteistyOkumppanin antama tuki urheilulle ymmarretidan. Liséksi hyotyjd ovat, ettd se vahvistaa yrityk-
sen imagoa ja toisaalta tietoisuus yhteisty0dstd voi varoittaa saman alan muusta kilpailevasta toiminnasta.

(Cornwell 2014, 79-80.)

Bréndiassosiaatioilla viitataan yritykseen liitettyihin arvoihin tai piirteisiin. Brdndiassosiaatiot voivat
kehittyd sattumanvaraista, luonnollista polkua ajan mittaan tai yritykset voivat pyrkia aktiivisesti muok-

kaamaan ja kehittdimédan niitd toivomaansa suuntaan. (Kantanen & Kokkonen 2020, 25.) Yrityksen ja



sponsoroitavan kohteen vililld on hyva olla pédéllekkdin menevié arvoja, vaikka ne edustaisivatkin lah-
tokohtaisesti erilaisia toimialoja, jotta assosiaatioiden syntyminen on mahdollista (Gwinner & Eaton

1999).

Brindiasenteet tarkoittavat bréndiassosiaatioita kokonaisvaltaisempaa késitystd brandistd. Kuluttajat
voivat palkita brindeja siité, ettd ne ovat toimineet seuran tai tapahtuman tukijana. (Kantanen & Kok-
konen 2020, 26.) Toisaalta brandiasenteisiin voivat haitallisesti vaikuttaa yrityksen liian kaupallisina

nayttdytyvat pyrkimykset tai jos yritys tukee my0s kilpailevaa seuraa tai toimijaa (Cornwell 2014).

Brindiin kiinnittymiselld tarkoitetaan puolestaan sitd, kuinka vahvasti kuluttaja tuntee yhtendisyytté
briandiéd kohtaan (Cornwell 2014). Kun yritykset tukevat seuraa, ne pyrkivit hyotymaan yksilon vahvasta
siteestd seuraa kohtaan. Mikéli bréndi sopii hyvin yhteen seuran kanssa ja esimerkiksi ottelutapahtu-
massa se esiintyy mydnteisessd valossa osana kokonaisuutta, saa brandi osansa yksilon lojaalisuudesta
seuraa kohtaan. Tama tarkoittaa esimerkiksi brindin edustaman tuotteen ostamista. (Kantanen & Kok-

konen 2020, 27.)

2.4 Motiivit sponsorointiyhteistydssi

Yritykselle on luonnollisesti tirkedd saada tuotteitaan tai palveluitaan kaupaksi. Siksi on luonnollista,
ettd yhteistydkumppanit sponsoroivat sellaista kohdetta tai ovat sellaisissa tapahtumissa, joissa on heille
sopivaa asiakaskuntaa. Toki erityisesti urheilussa esiintyy myos niin sanottua “’rakkaudesta lajiin” -spon-
sorointia, jossa pédasia ei ole taloudellisen hyddyn hankkiminen yritykselle. (Kantanen & Kokkonen
2020.) Kantasen ja Kokkosen opinnidytetyOssddn haastattelema FC Lahden toimitusjohtaja Heikari
(2019) toteaa kuitenkin, ettd myds urheilumaailmassa on lisddntynyt molemminpuolisen hyodyn tavoit-
telu sponsoritoiminnassa, miki tarkoittaa, ettd rahaa ei jaeta tdysin vastikkeettomasti. Edellisessé alalu-
vussa esitetyt brandin vahvistaminen ja imagolliset seikat ovat sponsorointiyhteistyon motiiveina selke-
dssd kasvussa (Yla-Anttila 2017). Cornwell ja Coote (2005) huomauttavat lisdksi, ettd urheilusponso-
roinnissa yritysten tavoittelema hyoty — esimerkiksi positiiviset mielikuvat brandistd — ndyttaytyvit

usein vasta pidemmain ajan kuluttua yrityksen antamasta taloudellisesta panostuksesta.

Nykyajalle erittdin merkittidva arvo, vastuullisuus, nikyy my0s urheilusponsoroinnin motiivina. Yrityk-
set voivat kantaa sosiaalista vastuuta ja mahdollistaa esimerkiksi urheilutapahtuman jérjestimisen, joka

ilman sen taloudellista tukea olisi mahdotonta. Vaikka yrityksen saama hyoty ndkyvyydessa olisi pientd,



maksaa tapahtuman mahdollistaminen itsensd yrityksen silmissd takaisin sen tuottaman arvostuksen
kautta, jonka sponsoriyritys saa osakseen. (Abratt, Clayton & Pitt 1987.) Niin voi kdydd esimerkiksi

pienempien, paikallisten tapahtumien sponsoroinnin kohdalla.

Urheiluun liittyy yleisesti paljon vastuullisuuden piirteité, kuten sen suoma kansanterveydellinen hyoty,
sosiaalinen hydty ja esimerkiksi yhteiskunnallista integraatiota lisdéva hyoty. Esimerkiksi Euroopan jal-
kapalloliitto UEFA:n teettimén tutkimuksen mukaan jalkapallon arvo suomalaiselle yhteiskunnalle oli
noin 770 miljoonaa euroa vuodessa (UEFA 2019). Téllaista toimintaa tukevien yritysten brandikuvaan

voidaan siis helposti nédhda liitettdvan vastuullisuuden myonteisié piirteita.

Sponsoroinnin erilaisia tavoitteita voidaan havainnollistaa oheisen kaavion muodossa (Kuvio 2, Votto-

nen 2012, 20).

Sponsoroinnin tavoitteet

Sidosryhmétavoitteet

KUVIO 2. Sponsoroinnin tavoitteet (mukaillen Vottonen 2012)

Vottosen mallissa sponsoroinnilla on kolme paitavoitetta: aiemmin tisséd luvussa esitetyt brinditavoit-
teet ja yhteiskuntavastuullisuus sekd néiden liséksi sidosryhmaitavoitteet, joilla voidaan viitata esimer-
kiksi yrityksen henkilokunnan viithdyttdmiseen ja sitd kautta tydilmapiirin parantamiseen. Sidosryhmé-

tavoitteita ovat isompien yritysten kohdalla my6s omien hankkeiden lobbaaminen. (Vottonen 2012, 20.)



2.5 Yhteistyokumppanuuden hyotyjen mittaaminen

Yhteistyokumppanuuden hy6tyjen mittaamiseen liittyy Hammerin (2007) mukaan seitsemin ongelmaa.
Ne ovat:

e turhamaisuus

e ahdasmielisyys

e narsismi

e laiskuus

e merkityksettomyys

¢ idioottimaisuus

e turhanpdivéisyys.

Néma haasteet tulisi seldttdd, jotta mittaamisesta ylipddtdén saadaan luotettavia tuloksia yhteistyokump-

panuuden vaikuttavuudesta ja tulosten jdlkeen voitaisiin tehdé oikeanlaisia johtopaétoksia.

Turhamaisuudella Hammer (2007) viittaa sithen, ettd valitaan vain sellaiset parametrit, jotka saavat joh-
tajat ndyttdmadn hyvaltd mittaustulosten valossa. Ahdasmielisyys viittaa siihen, ettei oteta huomioon
kaikkia mahdollisia merkityksellisid mittaustapoja tai tekijoitd, vaan pitdydytddn vanhoissa tai vakiintu-
neissa malleissa. Narsismilla viitataan siihen, ettd mittaus tehddian omasta eiké asiakkaan niakokulmasta,
mikd vastaa vadraian kysymykseen. Laiskuudella tarkoitetaan, ettd mittaus tehddén ilman syvempéaa har-
kintaa mitattavista tekijoistd, jolloin tulos myds voi vdidristyd. Merkityksettomyys tarkoittaa, ettei mitata
tai oteta huomioon kokonaisuutta, vaan keskitytdan vain pieneen osaan siitd. Idioottimaisuudella Ham-
mer viittaa siihen, ettd mitataan ldhinni mittaamisen itsensd vuoksi, muttei ymmaérretd mittauksen tuot-
taman datan keskindisid syy-seuraus-suhteita. Viimeisend turhanpdivdisyys tarkoittaa, ettei mittausta

tehda aidolla vakavuudella, eli ei uskota sen olevan merkittava tekijd hyotyjen arvioinnissa.

Urheiluymparistossd ndistd ongelmista korostuvat kaksi ensimmadistd eli turhamaisuus ja ahdasmieli-
syys. Esimerkiksi yhteistyOkumppania valitessa voidaan tyytya siihen, ettd saadaan korkea kédvijamaara
nettisivuille, joka mitattavien lukujen valossa ndyttdytyy hyvina, mutta yhteistyon syvéllisempi puoli,

esimerkiksi vaikutus bréndiin jd4 kyseenalaiseksi. (Hammer 2007.)

Yhteistyokumppanuuden tuloksia voidaan ldhestya kahdesta ndkokulmasta. Toinen ndkokulma korostaa

PR-puolta, jossa mitataan esim. kivijimé&érid nettisivuilla, seuraajien mairid, logon nidkyvyyttd tai mai-
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nintoja bréndistd. Toinen tapa ottaa markkinoinnin ja mainonnan ldhestymiskulman, jossa voidaan sel-
Vittdd asenne- tai kdyttdytymismuutoksia yritystd kohtaan: onko bréndi tai imago parantunut ja onko se
vaikuttanut esimerkiksi asiakkaiden ostohalukkuuteen. (Cornwell 2014, 75.) Jotta yhteistyokumppanuu-
den arviointi ei jdisi tunneasteelle, on yrityksille tirkedd saada kerdttyd mitattavaa faktaa yhteistyon
kautta saadusta hyodystd. Siihen investoimalla voidaan tehdé jarkevampid valintoja yhteistyokumppa-

nuutta koskevan paitoksenteon tueksi. (Cornwell 2014.)

Kuten luvussa 1.3 esitettiin, brandin tai yrityksen ja tapahtuman tai urheiluseuran vélilla vallitseva sopi-
vuus on tirked yhteistyokumppanuuden edellytys. Se voi ilmetd esimerkiksi toiminnassa, arvoissa tai
imagossa ndkyvind yhdistévind piirteind. (Gwinner 1997.) Speed & Thompson (2000) ovat mééritelleet

sopivuuden mittaamiselle kumppanuusyhteistydssa viisi erilaista tekijdd. Ne ovat:

¢ looginen yhteys tapahtuman ja kumppanin vélilla

e tapahtuman ja kumppanin samankaltaiset imagot

e hyvi yhteensopivuus kumppanin ja tapahtuman valilla
e yrityksen ja tapahtuman edustamat samankaltaiset arvot

e yrityksen ja tapahtuman yhteisty6lle 10ytyy luonnollinen, jarkeen kidypé yhteys.

Sopivuus yhteistydbkumppanin ja urheilutapahtuman tai -seuran vélilld auttaa kuluttajia muistamaan
sponsorin. Positiiviset kokemukset urheilutapahtumasta pyritéén siirtdmain kuluttajien mielissd myon-
teisiksi ajatuksiksi myos sponsorista tai timén brandistd. (Dahlen, Lange & Smith 2010, 419—420.) Mie-
likuvat yrityksen ja tapahtuman yhteydesté tai yhteisistd arvoista ovat sitd vahvempia, miti sitoutuneem-

paa yleiso on, eli mité kiinnostuneempi yleiso on tapahtumasta.

2.6 Yhteistyokumppanuuden arviointi

Yrityksen saamaa hyotyd yhteistydstd voidaan arvioida useammalla tavalla. ROI eli tuotto sijoitetulle
pddomalle on yksi yleisimmistd. ROI:ssd mitataan, miten paljon yritys saa rahallista vastinetta sijoituk-
selleen esimerkiksi kasvaneen myynnin tai kulutuksen lisddntymisen kautta. (Lynde 2007.) Kuten aiem-
min on todettu, on vaikea arvioida, miki osa kasvaneesta myynnistd on juuri yhteistyon tuomien etujen
ansiota, mikd taas puhtaasti sattumanvaraista. Tuoton arvioinnissa onkin tarkedd mahdollisimman tar-

kasti pyrkid eristimdén muut vaikuttavat tekijét. (Cornwell 2014.)
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Stewart (2009) erittelee kolme erilaista tyyppié sijoitetun markkinoinnin tuotolle. Ne ovat lyhyen aika-
valin vaikutukset, pitkdn aikavilin vaikutukset ja valintapdiatokset tulevaisuudessa. Lyhyen aikavélin
mittareihin kuuluvat toteutunut myynti, tietoisuus, brindin suosiminen ja ostoaikomus. Pitkén aikavélin
mittareita ovat puolestaan brindipddoma, markkinaosuus ja asiakasuskollisuus. Tulevaisuuden paédtok-
siin vaikuttavat puolestaan imago ja yritykseen liittyvét mielikuvat ja kokemukset yhteistyostd. Lopulta
on kuitenkin tarkeéd, ettd kaikilta ndiltd kolmelta osa-alueelta saadut hyodyt liittyvét rahalliseen tuotta-

vuuteen. Jos ndin ei ole, on yhteistyon tekeminen taloudellisilla mittareilla arvioituna huono toimenpide.

Toisaalta on olemassa myo0s ei-taloudellisia mittareita. N&itd ovat esimerkiksi tavoitteiden tuottoisuus
eli ROO (Return on Objectives). (Cornwell 2014.) Yritykset, jotka eivét tavoittele taloudellista voittoa
yhteistyokumppanuuden kautta, pyrkivit esimerkiksi nédkyvyytensa lisddmiseen tai imagonsa paranta-
miseen, joka toki myohemmin voi ndkyd myds taloudellisena tuloksena (Cornwell 2014). Muita tekijoité
ROO-perusteiselle sijoittamiselle voivat olla tyontekijoiden ylpeyden nostaminen ja heiddn innostami-
sensa, jolla on mydnteisid vaikutuksia yrityksen ilmapiiriin ja tydontekoon (Lynde 2007). Suhteiden tuot-
toisuus eli ROR (Return on Relationships) on pidemmallé aikaviélilla tavoiteltava hyddyn muoto (Gron-
roos & Helle 2012). Sen perusajatus on, ettd verkostoituminen ja suhteiden luominen yritysten ja kulut-

tajien vilille tuottaa lisdarvoa.

Mittaamisen pddmééran tulee viime kédessd olla syy-seuraus-suhteiden tunnistaminen, joiden kautta
voidaan vetdd johtopédtoksid yhteistyokumppanuuden kautta saadusta hyodystd (Cornwell 2014). Mit-
taamista ei pidd tehdé siis vain sen itsensi takia. Cornwell (2014) lisd4, ettd hyotyjd arvioitaessa tulisi

kiinnittdd huomiota neljdén erityyppiseen tietoon:

taloudelliseen (myynti, voitot)

kaytokselliseen (ostaminen, uskollisuus)

hahmottamiseen (brénditietoisuus)

nikyvyyteen (kuinka suurta nikyvyys on).

Naéitd yhdistellen on mahdollista luoda yritykselle olennaista tietoa antavat mittarit, ja sen perusteella

arvioida ja muokata toimintaa.
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3 TUTKIMUKSEN TOIMEKSIANTO JA MENETELMAT

Téssd luvussa kisitelldén tekeméni kyselytutkimuksen toimeksiantoa, luetettavuutta ja menetelmié.
Aluksi kdydéddn ldpi tutkimuksen toteuttamista ja tutkimuksen luotettavuutta, jonka jilkeen siirrytdén

késittelemdan varsinaisia tutkimustuloksia.

3.1 Toimeksianto ja toimeksiantaja

Téassd tutkimuksessa toimeksiantajana oli jyviskyldldinen urheiluseura Kampuksen Dynamo (KaDy).
KaDy on futsaliin erikoistunut seura, joka on perustettu vuonna 1995. Alun perin seuran lajivalikoimaan
kuului vain jalkapallo, ja futsaltoiminta aloitettiin vuonna 2002. Vuodesta 2009 lihtien KaDy on pelan-
nut miehissd maan korkeimmalla sarjatasolla, Futsal-Liigassa. Naisten joukkue on perustettu vuonna
2015, ja myos se pelaa korkeimmalla sarjatasolla. Jalkapallotoimintaa KaDylla on edelleen aikuisten

harrastetasolla. (KaDy 2021a.)

Futsal on nouseva laji Suomessa. Téstd kertovat muun muassa miesten maajoukkueen menestys; jouk-
kue oli ldhelld padstd vuoden 2021 arvokisoihin karsiutuen jatkokarsinnassa Serbialle. Palloliiton stra-
tegiassa vuosille 2020-2024 futsal on niin ikd&n huomioitu laajasti. Futsalin harrastajia Suomessa on

talla hetkelld 28000. (Palloliitto 2021.)

Kampuksen Dynamo kuuluu futsalin edelldkavijoihin Suomessa. Sen nékyvyys ja tunnettuus on verrat-
tain isoa suhteessa moneen muuhun liigaseuraan. KaDy on aktiivinen markkinoinnissaan laajalla rinta-
malla: seuran nettisivut paivittyvit ajantasaisesti uusimmilla uutisilla ja sosiaalisessa mediassa seura on
niin ikd4n nékyvésti esilld. Seuralla on myds laaja sponsoriverkosto. Esimerkiksi KaDyn kauden 2020
kausikortin ostamalla oli kortin haltijalla mahdollisuus lunastaa etuja yli 20 yrityksestd. Kaudella 2020
joukkueen kotiareenan nimi myytiin paikalliselle yritykselle ja ndin KaDy pelasi kotiottelunsa Assi

Areenalla. (KaDy 2021b.)

Urheiluseurojen isona haasteena tédnd pdivénd on rakentaa riittdva taloudellinen pohja toiminnalle, joka
mahdollistaa urheilijoille mahdollisimman hyvét taloudelliset puitteet urheilla tavoitteellisesti. Rahoitus

on tarkedssd osassa suomalaisten urheiluseurojen toimintaa.
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Télld tutkimuksella pyrittiin osaltaan helpottamaan Kampuksen Dynamon sponsorihankintaa, kun tie-
detddn mitd yritykset sponsoroinnilta hakevat. Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Kampuksen Dy-
namoa tukevien yritysten ndkokulmia sponsorointiin ja selvittdd, mitkd asiat johtavat sponsorointipaa-

tokseen ja mité yritykset sponsoroinnilta hakevat omalle toiminnalleen.

3.2 Tutkimusmenetelmsét

Kyselytutkimus on yleensd kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, jossa kerétién tietoa ilmidistd mittaus-
menetelmilld, jotka kerddvit numeerisia tutkimusaineistoja. Kyselylomakkeissa tima kéytdnndssé tar-
koittaa ns. suljettuja kysymyksia (ts. strukturoituja kysymyksid), joista syntyy havaintoaineisto, jota voi-
daan analysoida tilastollisin analyysimenetelmin. Urheiluseurojen sponsorointi on kuitenkin sen verran
moninainen kokonaisuus, ettd oli luontevaa toteuttaa tutkimus osittain kvantitatiivisena eli méaarallista
ja numeerista tietoa kerdavilld kysymyksilld ja osittain kvalitatiivisena tutkimuksena eli laadullista ja

yrityskohtaista tietoa kerddvind kysymyksina. (Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-195.)

Kyselytutkimuksen vahvuus on, ettid se mahdollistaa vastausten saamisen ilman maantieteellisii rajoja.
Internetin kautta tehty kysely on mahdollista ldhettdd minnepédin Suomea tai maailmaa tahansa ympéris-
toystavillisesti ja nopeasti. Tdlld tavoin voidaan kerétd helposti ja nopeasti laaja tutkimusaineisto. Ky-
selytutkimuksen heikkouksena taas voidaan pitdd luotettavuutta ja sité, ettd ei valttdmaétti voida arvioida
kuinka rehellisesti tai paneutuneesti vastaajat ovat kyselyyn vastanneet. Kyselytutkimuksissa ei myos-
kddn voida olla varmoja vastaajan rehellisyydestd, henkildllisyydestd tai siitd, onko hidn oikea henkild

vastaamaan esitettyihin kysymyksiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-195.)

Tutkimusmenetelmaiksi valittiin kyselytutkimus, koska haluttiin saada vastauksia mahdollisimman eri-

laisilta urheiluseuroilta ympéri Keski-Suomea.

3.3 Tutkimuksen teemat ja toteutus

Tutkimus toteutettiin sdhkoisend Webropol-kyselynd, joka muodostui neljistd eri kysymysosiosta. Ky-
sely lahetettiin yli 70:1le Urheiluseura Kampuksen Dynamon tukijalle heindkuun lopulla 2020. Vastauk-
set kerattiin elokuun 2020 aikana ja yhteensa niitd kertyi lopulta 12 kappaletta. Kyselyn osiot olivat:
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1) Taustatekijéat
2) Yritysten sponsorointivalmius
3) Sponsoroinnin taustatekijét

4) Sponsoroinnin tavoitteet seké strategisuus

Taustatietojen tarkoituksena oli muun muassa selvittdd yrityksen koko, vastaajan asema seké yrityksen
taloudelliset puitteet sponsoroinnille. Muut padteemat sisdlsivdt yhteensd yhdeksdn monivalintakysy-
mystd, jotka analysoitiin padasiassa kvantitatiivisesti. Yritysten oli kuitenkin my6s mahdollista tdyden-
tad tai antaa kokonaan avoimia vastauksia kysymyksiin. Yritysten sponsorointivalmius -osiossa selvi-
tettiin sponsorointiin kdytettyjd summia sekd niiden mahdollista kehitystd. Sponsoroinnin taustatekijét
sekd tavoitteet ja strategisuus -osioissa tiedusteltiin juurisyitd sponsorointiyhteistyohon lédhtemiselle
sekd kokemuksia sen vaikutusten mittaamisesta. Lisdksi selvitettiin yritysten sponsoroinnille asettamia

padmaiirid. Kyselylomake on tdimén opinndytetyon liitteend (LIITE 1).
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Taustatekijit

Tutkimukseen saatiin vastauksia kaikkiaan 12 yrityksestd. Vastaajien asema yrityksessd jakaantui seu-
raavasti: toimitusjohtaja 6 vastausta (50 % vastauksista), hallituksen puheenjohtaja 2 vastausta (17 %),

yrittdjd 2 vastausta (17 %), myyntijohtaja 2 vastausta (17 %).

Tutkimukseen vastanneiden yritysten toimialat jakaantuivat laajasti eri toimialoille. Taulukosta 1 voi-

daan huomata, ettd tutkimukseen vastattiin kaikkiaan 12 erilaiselta toimialalta.

TAULUKKO 1: Tutkimukseen vastanneiden yritysten toimialat

Rakennusala

Henkildstopalvelu
Metalliteollisuus

Koulutukset ja koulutuspalvelut (paa-
toimiala)

Jétehuolto

Parturi-kampaaja

Elintarvikeala
kiinteistoliiketoiminta
Kiinteistdjen myynti ja vuokraus
Konsultointi

Yritysjérjestelyt

LVI
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Yritysten taustatekijoité kartoitettiin myo6s yrityksen henkilostomaéran avulla. Tutkimukseen vastanneet
yritykset jakaantuivat seuraavasti: vastaajista alle 10 tyontekijan yrityksid oli 58 %, henkilostomaaral-
tadn 10-50 henkilon yrityksid vastaajista oli 25% ja loput yritykset olivat yli 50 henkilon yrityksid (Ku-

vio 3).

Yli 250
51-249

10 - 50

Alle 10 tydntekijaa

Yrityksen henkilostomaara

0% 20% 40% 60% 80%
Kunkin vastausvaihtoehdon valinneiden yritysten osuus vastaajista

KUVIO 3: Tutkimukseen vastanneet yritykset henkilostoméairin mukaan

Tutkimukseen osallistuneilta yrityksiltd kysyttiin, olivatko ne aiemmin sponsoroineet urheilujoukkuetta.
Vastaajista 92 % oli sponsoroinut aiemmin ja vain yksi yritys ei ollut sponsoroinut aiemmin (8 %).
Yrityksiltd kysyttiin myds, kuinka paljon ne kéyttdvét vuositasolla sponsorointiin rahaa. Kuviosta 2 voi-

daan huomata, ettd 1dhes puolet (42 %) yrityksistd kaytti sponsorointiin alle 1000 € vuodessa.

Yli 10 000e

5001e - 10000e
1000e - 5000e

Alle 1000e

0% 20% 40%
Kunkin vastausvaihtoehdon valinneiden yritysten osuus vastaajista

KUVIO 4: Vastanneiden yritysten sponsorointiin kiyttimi rahamairi vuositasolla
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4.2 Sponsoroinnin taustatekijit

Sponsoroinnin taustatekijoitd kartoitettiin strategisesta, arvondkokulmasta ja siitd minkélaista lisdarvoa

sponsorointi voisi yritykselle tuottaa.

Kysyttaessd mitd yrityksenne tavoittelee sponsoroinnilla, nousi esiin mielenkiintoisia ndkdkulmia spon-
soroinnin syihin. Kuviosta 5 voidaan ndhdi yritysten tavoitteet sponsoroinnille. Suurin osa yrityksista
antaa tukieurot urheiluseuroille tukeakseen urheilua (67 %). Hieman yli puolet yrityksistd tavoittelee
positiivisen yritysmielikuvan rakentamista sponsoroinnin avulla (58 %). Noin 40 %:1la yrityksistéd yri-
tyksen tuotteiden/palveluiden ndkyvyys ja myynnin lisddntyminen suoraan sponsoroinnin kohteen

kautta oli sponsoroinnin tavoitteena.

Urheilun tukemista

Positiivisen yritysmielikuvan rakentumista ‘
Nakyvyytta yrityksen tuotteille/palveluille |
Myynnin lisdantymista suoraan sponsoroinnin..
Tyontekijdiden tyytyvaisyyden lisddmista ‘

Asiakkaiden tyytyvaisyyden lisdamista

0% 20% 40% 60% 80%
Kunkin vastausvaihtoehdon valinneiden yritysten osuus vastaajista

KUVIO 5: Yritysten tavoitteet sponsoroinnilla
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Syyt sponsorointikohteen valinnalle olivat tutkimukseen osallistuneilla yrityksilld moninaisia. Kuviosta
6 nihdéan, ettd yleisin syy sponsorointikohteen valinnalle oli se, ettd kohde tarjoaa yrityksen tarpeisiin
sopivan vastineen rahoille (58%). Toiseksi tirkein syy sponsoroinnille oli paikallinen nikyva

kohde (50 %). Avoimissa vastauksissa nousivat esille muun muassa lapsien ja nuorten tukeminen seké

omistajien intressit.

Kohde tarjoaa tarpeisiimme erityisen hyvin sopivan..
Paikallinen nakyva kohde
Yrityksen henkildkunnan kiinnostuksen mukaan
Yrityksen asiakkaiden kiinnostuksen mukaan
Kohteen arvot/toimintatavat miellyttavat
Kohteiden tukeminen
Brandin rakentamien
Muu, mika?

0% 20% 40% 60% 80%

Kunkin vastausvaihtoehdon valinneiden yritysten osuus vastaajista

KUVIO 6: Perusteet ja syyt sponsorointikohteen valintaan

Kuviosta 7 ndhdéén, ettd vastanneiden keskuudessa suosituin sponsorointikohde oli joukkueurheilu, ja
vastanneista 91 % oli sponsoroinut joukkueita. Muita suosittuja sponsorointikohteita vastanneiden kes-

kuudessa olivat junioriurheilu (55 %) seka yksilourheilu (45 %).

Joukkueurheilua

Yksilourheilua

Junioriurheilua

Kulttuuria

Muuta, mita?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kunkin vastausvaihtoehdon valinneiden yritysten osuus vastaajista

KUVIO 7: Suosituimmat sponsorointikohteet
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4.3 Sponsoroinnin strategisuus

Tutkimukseen osallistuneilta yrityksiltd kysyttiin myos, ovatko ne mitanneet sponsoroinnin vaikutta-
vuutta. Vastaajista 92 prosenttia ei ollut mitannut vaikuttavuutta ja vain 8 prosenttia oli mitannut spon-
soroinnin vaikuttavuutta. Vaikuttavuutta oli mitattu uuden asiakashankinnan kannalta, eli kuinka paljon

yritys oli saanut uutta asiakaskuntaa sponsoroinnin avulla.

Yritysten mielestd syitd sithen, miksi ne eivit ole sponsoroineet seuroja, ovat seuraavat:
1) véhiiset taloudelliset resurssit (83 prosentilla vastanneista)
2) sponsoroinnin tuoma hyoty yrityksen mielestd heikkoa (33 prosentilla vastanneista)

3) kiinnostus urheilua kohtaan vidhéinen (17 prosentilla vastanneista).

Yrityksiltd kysyttiin, olisivatko ne valmiit sponsoroimaan, jos yritys saisi vastineeksi nakevyyttd, virkis-
tystoimintaa tai yhteistydtapahtumia. Kuviosta 8 voidaan huomata,-ettd melkein puolet (45 %) vastan-
neita voisi sponsoroida, jos saisi vastineeksi nakyvyytti pelitapahtumassa tai mediassa, virkistystoimin-
taa tyontekijoille tai asiakkaille seké verkostoitumistapahtumia muiden sponsorien kanssa. 36 prosenttia
(36 %) vastanneista piti sponsoroinnin kannalta merkittavéné tekijand sponsorointikohteen osallistu-

mista yrityksen omiin tapahtumiin.

Virkistystoimintaa yrityksen tyontekijoille ja/tai
asiakkaille

Nakyvyyta (pelitapahtuma, some, lehdistd)

Sponsoroinnin kohteen osallistuminen yrityksen omiin
tapahtumiin

Verkostoitumistapahtumat muiden urheilua
sponsoroivien yritysten kanssa

Muuta, Mita?

1Ml

0% 20% 40% 60%
Kunkin vastausvaihtoehdon valinneiden yritysten osuus vastaajista

KUVIO 8: Yritysten toivomat vastineet, joiden vuoksi ne ovat valmiit sponsoroimaan
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kyselyyn vastannut joukko oli edustamiensa toimialojen suhteen hy-
vin heterogeeninen. Peréti 91% kyselyyn vastanneista kertoi sponsoroineensa jotakin toimijaa. Tétd voi-
daan pitdd hyvin suurena maéarana. Toki on ymmarrettidvad, ettd kyselyyn ylipdatéén saattoivat helpom-
min vastata ne yritykset, jotka ovat tehneet sponsorointia, kuin ne jotka eivét ole. Timén voidaan ajatella
johtuvan sponsoroinnin antamasta myonteisestd kuvasta yritystd kohtaan. Suurin osa vastaajista edusti
suht pienid, alle kymmenen tyontekijén yrityksid. Néin ollen ei ole yllattdvia, ettd yritysten antama ra-
hallinen tuki oli vastausvaihtoehdoista pienin: alle 1000 euroa. Yleisimmin sponsoroinnilla tavoiteltiin
urheilun tukemista ja positiivisen yritysmielikuvan rakentumista. Sponsoroinnin kohteena olivat erityi-

sesti joukkue- ja junioriurheilu.
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5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Téassd luvussa tiivistdn tutkimuksen padloydokset ja pohdin syitd, jotka ovat saatujen tulosten takana.
Ensinnédkin on huomattava, ettd suoritetun kyselyn tapauskohtaisuuden, suhteellisen pienen otannan ja
alhaisen vastausprosentin takia, eivdt mittaustulokset ole yleistettdvissd koskemaan sponsorointitoimin-
taa kokonaisuudessaan, vaan lisdd tutkimusta aiheesta tarvitaan. Tutkimukseni voi kuitenkin valottaa

jonkin verran tilannetta Keski-Suomessa ja antaa ainakin yksittéisid tapausesimerkkeja.

Yksi tutkimuskysymyksistdni kuului, miten yritysten ja urheiluseurojen yhteistyotd voitaisiin tiivistaa.
Tutkimuksessani kdvi ilmi, ettd harva yritys on ylipdétdan mitannut sponsoroinnin vaikuttavuutta. Téssd
olisi mahdollisuus sponsorointia hakevilla urheiluseuroilla erottua siten, ettd sponsoroinnin vastineeksi
annettaisiin tyokaluja siithen, miten vaikuttavuutta voitaisiin mitata. Ndin yritykselle pystytdéan jalkika-
teen todentamaan, miten sen antama sijoitus on hyddyttanyt yritystd. Toki mittaamiseen liittyy monia
haasteita-ylitettdviksi, kuten luvussa 2 todettiin, mutta téll4 tavoin urheiluseura voi osoittaa uskottavuut-

taan ja aitoa kumppanuushenked yritykselle pelkén rahan anomisen sijaan.

Toinen térked seikka on, ettd seurojen pitdd ennen kaikkea pystyd tunnistamaan yrityksille tirkeitd asi-
oita. Téhén liittyva tarkein yksittdinen taustavaikuttaja on yrityksen koko. Tunnistamalla yrityksen tar-
peet pystyy urheiluseura tarjoamaan saamalleen taloudelliselle tuelle jarkevin vastineen. Mainostila ur-
heilujoukkueen paidan selkdmyksessd ei ole optimiratkaisu jokaiselle yritykselle, joten ratkaisuja on

syytd miettid yksilolliset tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla huomioiden.

Toinen tutkimuskysymyksisténi oli, mité yritykset odottavat sponsorointieurojen vastineeksi. Kysely-
tutkimuksen vastausten perusteella yritykset haluavat nédkyvyyttd sekd urheiluseuran tarjoamaa virkis-
tystoimintaa yrityksen tyontekijoille tai asiakkaille. Ndkyvyys on yleisestikin nidhty sponsoroinnin yh-
tend tirkeimmistd vastineista. Yrityksen logo ndyttdytyy ottelutapahtumissa yleisolle ja jdd heiddan mie-
liinsd, mika voi vaikuttaa mydhempiin ostopaétoksiin. Ottelutapahtuman viihtyisyydelld on lisdksi mah-
dollisuus vaikuttaa siithen, millaisia mielikuvia yritykseen vélillisesti liitetdén. Viihtyisa ottelutapahtuma
saa sponsoroivan yrityksen ndkymééin paremmassa valossa. Nakyvyys on siis tirkedd paitsi sen mééran
kannalta, niin erittdin paljon myds laadun ndkdkulmasta. Positiivisten mielleyhtymien luominen yrityk-
sestd ja sen brandistd on yritykselle ensiarvoisen tirkedd. Ndiden mielleyhtymien luojana urheiluseura

ja sen toteuttamat tapahtumat voivat olla avainasemassa.
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Urheiluseuran tarjoamalla virkistystoiminnalla voidaan puolestaan viitata ensinndkin seuran ydinosaa-
miseen eli otteluiden pelaamiseen, joita katsomalla kausikortin lunastaneet sponsoriyrityksen tyontekijat
tai asiakkaat viithtyvét. Toisaalta se voi viitata myos urheiluseuran tuottamiin muihin palveluihin, kuten
tyohyvinvointipéiviin, luentoihin tai muihin aktiviteetteihin, joissa parannetaan esimerkiksi tiitmihenked.
Virkistystoiminnan sisdllon tarkempi avaaminen olisi-erittdin hyva lisatutkimuksen kohde, koska téssd

tutkimuksessa sitd ei pddsty vield erittelemédn tarkemmin.

Kolmas ja viimeinen tutkimuskysymykseni oli, mitka tekijit vaikuttavat yritysten sponsorointipdatok-
seen. Kyselyn vastausten perusteella sponsorointikohteen valinnassa korostuvat seuran arvot, nékyvyys
ja paikallisuus. Seuran ja yritysten arvojen on tirkeédd olla sopusoinnussa keskendén, jotta katsoja tai
asiakas ei mielld yhteyttd keinotekoiseksi tai muulla tavalla kielteiseksi. Yhteiset arvot helpottavat po-
sitiivisten assosiaatioiden syntymistd ihmisten mielissé, jotka johtavat todenndkdisemmin yritysten kan-
nalta toivottuun ostokdyttdytymiseen. Keskendin jaettavat arvot yhdistettynd laadullisesti ja maéralli-
sesti oikeanlaiseen nékyvyyteen — kuten aiemmin todettu téssd luvussa — on yritysten ndkokulmasta
voittava yhdistelma. Paikallisuus lienee tirkedd etenkin pienempien yritysten keskuudessa. Paikallisen
yrityksen on helpompi samaistua ja kohdistaa tukensa oman kylén urheiluseuran sponsorointiin. Paikal-
lisen toimijan tukeminen voidaan nidhdé arvovalintana ja yhteiskuntavastuullisena tekona. Yritys voi
ikddn kuin osoittaa huolehtivansa omistaan. Toinen myd&tévaikuttava seikka paikallisen toimijan tuke-
misen taustalla on tietysti, ettd pienemmaén yrityksen markkina-alue ja asiakaskuntakin koostuu valtaosin
lahialueen ihmisistd verrattuna suurempien toimijoiden tilanteeseen, puhumattakaan kansainvélisistd

yrityksista.

Lopuksi huomautettakoon, ettd taloudelliset resurssit poikkeusaikana ovat varmasti monella yritykselld
entistd tiukemmalla, joten seurojen puolelta korostuu vastine tai lisdarvo, jonka ne voivat sponsorieu-
rojen vastineeksi yrityksille antaa. Toinen puoli on se, ettd urheilusponsoroinnin saralla 10ytyy aina tiet-
tyjd tahoja, jotka hyvéda hyvyyttadn jakavat avokétisesti kiinnostuksen kohteille rahaa ja haluavat pysyé

taustalla.

Opinndytetyoprosessini oli haastava, mutta opettavainen. Minulla on paljon kokemusta yritysmaail-
masta ja myyntitydstd sekd sponsorointiyhteistyon kdytdnnon toteuttamisesta. Ndiden asioiden tieteelli-
nen tutkiminen oli minulle kuitenkin aivan uusi kokemus. Sain tdmén prosessin kautta uusia nakokulmia
omaan ty6honi, mistd olen erittdin kiitollinen. Opinndytteen valmiiksi saattaminen ja hienosdétod vaati

karsivillisyyttd ja sitkeyttd. Koen omaksuneeni my0s nditd ominaisuuksia kirjoitusprosessin aikana.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

] ] ]

Sponsorointi

Taustatiedot

1. Yrityksen nimi

2. Vastaajan asema yrityksessd

3. Yrityksen toimiala

4. Yrityksen koko henkiléstén madrilld mitattuna

Alle 10 tyontekijaa
10-50
2l-249

Yli 250

Sponsorointi

5. Oletteko sponsoroineet aiemmin urheilua

Kylla

Ei

En osaa sanoa
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6. Kuinka paljon kaytitte sponsorointiin vuositasolla rahaa?

() Alle 1000e

() 1000e - 5000e
() 5001e - 10000e
() 10001e - 15 000e
() Y15 000e

7. Onko yrityksenne sponsorointiin kiiyttdma rahamaird viime vuosina...

O Kasvanut
C' Pysynyt samana
() vahentynyt

8. Mitd yrityksenne tavoittelee sponsoroinnilla?

I:| Urheilun tukemista

Positiivisen yritysmielikuvan rakentumista

Nakyvyytta yrityksen tuotteille/palveluille

Myynnin lisdantymista suoraan sponsoroinnin kohteen kautta

Tyontekijoiden tyytyvaisyyden lisaamista

oot

Asiakkaiden tyytyvaisyyden lisdamista
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9. Milla perusteilla tai syilla valitsette sponsoroinnin kohteet?

Yrityksen henkildkunnan kiinnostuksen mukaan

Yrityksen asiakkaiden kiinnostuksen mukaan

Paikallinen nakyva kohde

Kohteen arvot/toimintatavat miellyttavat

Kohde tarjoaa tarpeisiimme erityisen hyvin sopivan vastineen panostukselle
Kohteiden tukeminen

Brandin rakentamien

Oooooddn

Muu, mika?

10. Minkalaisia kohteita olette sponsorcineet?

Joukkueurheilua
Yksilourheilua
Junioriurheilua

Kulttuuna

oo

Muuta, mita?

11. Oletteko mitanneet sponsoroinnin vaikuttavuutta yrityksessdnne?

~
vy

D O C

Kylld, miten?

Ei

En osaa sanoa

—
e
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12. Mista syystd ette ole sponsoroineet

Hyoty mielestamme heikkoa
Kiinnostus urheilua kohtaan vahainen
Taloudelliset resurssit vahaiset

Vahaiset henkildstéresurssit

oot

Ei ole ollut kiinnostavaa kohdetta sponsoritoimintaan ldhtemiseen

13. Oletteko valmiit sponsoroimaan, jos yrityksenne saisi vastineeksi?

D Mrkistysioiminiaa. yrityksen tydntekijoille ja/tai asiakkaille

|:| Nakyvyyia (pelitapahtuma, some, lehdistd)

|:| Sponsoroinnin kohteen osallistuminen yrityksen omiin tapahtumiin

|:| Verkostoitumistapahtumat muiden urheilua sponsoroivien yritysten kanssa

] Muuta, Mita?
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