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Taméan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdéd Jyvaskylan Kirin yhteistydkumppaneiden
tyytyvaisyys nykyiseen yhteistython, mitd hyvaa yhteistyosta loydetaan, ja mita kehitetta-
vaa siind mahdollisesti olisi. Valmiilla yhteistydn kehitysehdotuksilla haluttiin selvittaa,
kuinka kiinnostuneita niista oltaisiin. Samalla tutkittiin 16ytyisikd molempia tahoja kiinnosta-
via uusia yhteistyttapoja ja -keinoja muokata yhteisty6ta paremmaksi ja molempien toimin-
taa tukevaksi.

Tyo teoriaosuuteen on kaytetty urheilumarkkinointia, sponsorointia, tapahtuman jarjesta-
mista ja brandia kasittelevaa kirjallisuutta.

Kvantitatiivinen tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena. Kyselylomake toimitettiin kaikille
Kirin yhteistybkumppaneille.

Tutkimuksesta saatiin hyva kuva yhteistybkumppaneiden mielipiteestd nykyiseen yhteis-
tyohon. Lisdksi tutkimus avasi hyvin eri seikkojen merkityksen yhteistydkumppanille spon-
soriyhteistydssa. Yhteistybkumppanit hakivat yhteistyolta erityisesti paikallista nakyvyytta,
yrityksen tunnettuuden lisaamista ja mydnteisen yrityskuvan kehittymistd. Seuran kuulu-
mista Jyvaskylan kesdan ja sen paikallisuutta pidetdéan tarkeénd, kuten seuran juniorityo-
tékin, mutta myos joukkueen menestymista kaivataan. Nykyiseen yhteistydhon ja seuran
tapaan tiedoittaan toiminnastaan ollaan tyytyvaisia, ja yhteisty6tad ollaan myos edelleen
valmiita jatkamaan.

Valtakunnallisesti koko urheilumarkkinoinnin osuus on nousemassa, ja myos Jyvaskylassa
on rahoista kova kilpailu. Tutkimus antoi hyvan kuvan siitd, kuinka Kiri ja sen yhteistyo-
kumppanit ovat asioita hoitaneet. Yhteistytbn eri muodoista I6ytyy vield varmasti paljon
kehitettavaa, mutta tutkimuksen tulosten pohjalta saadaan hyva kuva suunnasta johon sita
kannattaa lahtea viemaan.

Avainsanat urheilumarkkinointi, sponsorointi, tapahtuman jarjestaminen
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The purpose of this study was to find out how satisfied the cooperation partners of the
baseball team Jyvaskylan Kiri whit the current co-operation. The study aimed at identifying
what is good in the cooperation and what kind of cooperation should be developed in the
future. Furthermore, the thesis aimed at finding out how interested the partners would be
to develop cooperation further and identifying possible new forms of cooperation.

The theoretical part of the work was based on current literature on sports marketing, spon-
sorship, event organization and brands.

Quantitative research was carried out with a questionnaire via Internet. The questionnaire
was delivered to all the partners of Jyvaskylan Kiri.

The study gave a good picture about the opinions of the current co-operation partners of
Jyvaskylan Kiri. In addition, he study succeeded in clarifyin which aspects the co-operation
partners valued in sponsorship. In particular, the partners wanted to increase their compa-
ny’s visibility and, recognition as well as to develop positive corporate image. According to
the study, Jyvaskylan Kiri's membership in Jyvaskyld’s summer and its locality were con-
sidered important. Junior work was also found important, but the team's success is also
needed. The partners were satisfied with the current co-operation, the way Jyvaskylan Kiri
informs them, and the partners were willing to continue the co-operation.

Nationally, the role of the entir sports marketing is growing. That is also the case in
Jyvaskyla, although there is a tough competition of money. There is still much room for
improvement, but the results of the study can be used as the basis for the future develop-
ment of sports sponsorship for Jyvaskylan Kiri and it” s partners
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1 Johdanto

1.1  Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi on markkinoinnin osa-alue, jonka osuus yhtena urheilun tarkeana
rahoittajana on jatkuvasti kasvussa. Nykyinen heikko taloustilanne tekee taman kuiten-
kin vaikeaksi sen kummallekin osapuolelle. Urheiluseurojen ja joukkueiden on toimin-
tansa jatkumisen ja kilpailutoiminnan pydrittamisen vuoksi pakko saada rahoitusta ul-
kopuolista yhteistydokumppaneilta, kun taas sponsorointia harjoittavat yritykset, ovat
puolestaan entista tarkempia sijoittaessaan rahaa urheilumarkkinointiin. Yritykset vaati-
vat yha useammin sijoittamalleen rahalle selkedasti mitattavia tuloksia ja saatuja hyoty-
ja. Yhteistydkumppaneilla ja seuralla voi olla hyvin erilaiset odotukset yhteisty6sta, ja
tarkeinta olisikin 16ytdd kanssakaymiseen yhteinen ja samoin ymmarretty kieli, ja saada
sopimus lapindkyvéksi ja molempia tyydyttavaksi. Tutkimuksessa kasiteltiin toimeksian-
tajan yhteistybkumppaneiden tavoitteita ja odotuksia yhteistyosta, seka etsittiin mahdol-
lisia uusia ehdotuksia sen kehittamiseksi.

Erkki Alaja on maininnut kirjassaan Arpapelia - Urheilumarkkinoinnin kasikirja (2000)
urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoista. Urheilumarkkinoinnilla pyritddn saamaan urhei-
luorganisaatioille rahaa eri tavoin, tapahtumiin katsojia ja eri urheilumahdollisuuksiin
harrastajia. Eri urheiluorganisaatioita ja joukkueita tukeva sponsorointi on osa urheilu-
markkinointia ja juuri tdhan urheilumarkkinoinnin osa-alueeseen tassa tyossa keskity-
taan. Urheiluorganisaatio tarjoaa erilaisia sdanndllisia urheilutapahtumia oheispalvelui-
neen. Nykyinen asiakas on entista vaativampi ja tapahtuman kehittamiseen ja sen mo-
nipuolistamiseen on keskityttdva mahdollisin uusin keinoin, unohtamatta kuitenkaan
itse pddasiaa joka on urheilutapahtuma tai -ottelu. Tapahtuman jarjestdminen tarjoaa
monia eri vaihtoehtoja hinnoitella tuotteita seka kuluttajalle, ettéa yhteistyokumppanille.
Voidaan sanoa, ettd lahes kaikki tapahtuman osa-alueet ovat myynnisséa, ja itse tapah-
tuman sisaanpéasy on hinnoiteltavissa eri tavoin ja eri sisélldin. Tapahtuman saatavuu-
teen voidaan vaikuttaa eri tavoin, kuten esimerkiksi nykyaikaisin elektronisin paasyli-
puin tai liityntakuljetuksin. Itse tapahtuman sisélla tapahtuvien oheispalvelujen saata-
vuus, on oltava mahdollisimman helppoa ja vaivatonta, ettei palvelun saatavuudesta

tule sen hankkijalle turhaa rasitetta tapahtuman aikana.



Markkinointiviestinnan eri keinoina voidaan tapahtuman jarjestamisessa pitaa tiedotta-
mista, mainontaa, suhdetoimintaa, sitouttamista, henkilokohtaista myyntityota seka
myynninedistamistd, ja ndiden avulla voi tapahtuman jarjestaja tiedottaa asiakkailleen
tarjoamistaan tuotteista ja palveluista. Osana tata tapahtuman markkinointiviestintaa
voidaan my0s viestid seuraan tai tapahtumaan liittyvastd sponsorista, tai vaihtoehtoi-
sesti sponsori voi viestid tapahtumasta.

Nykyiset radiointi- ja televisiointi sopimukset, sek& Internet ja sen kautta tapahtuva eri-
lainen viestintd, antavat jarjestajalle hyvan uuden mahdollisuuden urheilumarkkinoinnin
harjoittamisessa. Sosiaalinen media on viime vuosina rynninyt markkinointiin ja viestin-
taan, ja tehnyt kuluttajista aktiivisempia ja avoimempia. Se on avannut kuluttajille ja
markkinoijille suoran kommunikaatiokanavan jokaisen omalle tietokoneelle. Naita urhei-
lumarkkinoinnin eri kilpailukeinoja kayttamalla, ja eri tavoin painottamalla, voidaan 16y-

taa kulloiseenkin tapahtumaan paras mahdollinen yhdistelma.

1.2 Tyon tavoite ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd urheiluseura Jyvaskylan Kirin ja sen yhteistyo-
kumppaneiden sponsoriyhteistydn nykytilaa. Myds sponsoreiden tavoitteita ja tyytyvai-
syytta yhteistybhon ja sen toteuttamiseen tutkitaan. Samalla etsitddn myds uusia ideoi-
ta yhteistyon kehittdmiseen tai parantamiseen. Tutkimuksessa keskitytddn yhteistyo-
kumppaneiden mielikuvaan peséapallosta, tavoitteisiin yhteistytssé ja seikkoihin joita he
pitavat tarkeind yhteistyossa Kirin kanssa. Tutkitaan millaista nakyvyytta ja tai kuulu-
vuutta yhteistydkumppanit haluavat yhteistyolta, ja kuinka halukkaita he ovat lisdspon-
sorointiin, jos se tuo mukanaan uusia yhteistydn mahdollisuuksia tai mahdollisia VIP
tason palveluita tapahtumaan. Selvitetdan kuinka suunnitelmallista ja laajaa yhteistyo-
kumppaneiden sponsorointi on yleisesti, ja minka pituisia sponsorointisopimuksia heilla

on, tai he pitavat hyodyllisimpina.

Alan ammattikirjallisuudesta on haettu viitekehykseen tietoa sponsoroinnista, tapahtu-
man jarjestimisestd ja brandin merkityksestd urheilumarkkinoinnissa. Tutkimuksen
kysymykset koskevat ja sivuavat naista juuri padosin sponsoriyhteistyota ja tapahtumi-
en jarjestamistd, mutta saatuja vastauksia voidaan kayttdd myos hyvin apuna brandin
merkitysta pohdittaessa. Tutkimuksen pohjalle ei selvitetty minka sisalt6isia, tai minka
pituisia sopimuksia Kirilla ja sen yhteistydkumppaneilla on. Tutkimuksen ja ty6n tulok-

set perustuvat ja rajautuvat siis kokonaan yhteistyékumppaneiden antamiin vastauksiin



ja niista tehtyihin johtopaatdksiin, joita peilataan ammattikirjallisuudesta koottuun viite-

kehykseen.

1.3 Toimeksiantaja

Tutkimuksen toimeksiantaja on vuonna 1930 perustettu Jyvaskylan Kiri. Superpesik-
sessd pelaava Kiri on yksi suomen perinteikkaimmisté ja menestyneimmista pesapallo-
joukkueista. Lajin suomenmestaruudesta on pelattu vuodesta 1922 lahtien, jonka Kiri
on saavuttanut miehissa 7 ja naisissa 4 kertaa. Laajan peséapallotoiminnan liséksi seu-

rassa harrastetaan keilailua. (Wikipedia / Jyvaskylan Kiri 2008.)

Seuran perustava kokous pidettiin  Jyvaskylan kauppalaisseuran huoneistossa
27.8.1930, ja paikalla oli [ahes kolmekymmenta osanottajaa. "Seuran tarkoituksena on
tarjota jasenilleen tilaisuuksia pesapallourheiluun, elvyttaa ja virittdd yleenséa harrastus-
ta siihen sek& harjoittaa sitd mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti niin hyvin henki-
sen ja ruummillisen kunnon kehittdjagna kuin virkistyksené ja ajanvietteend” (Laitinen
1980, 31-31.)

Pesépallon juuret ja sen sidos Jyvaskylaan juontaa 1900 luvun alkuun, jolloin Jyvasky-
Ian Lyseon pihalla pelattiin lajin ensimmainen koeottelu Lauri "Tahko” Pihkalan johdol-
la. Lajin monipuolisuutta kuvaavat hyvin tuolloiset myds maanpuolustukselliset ajatuk-
set, joissa oli tarkoitus kehittdad hyvin tarkkaavaisuutta, juoksua, syoksymista ja heittoa
seka silman ja kaden koordinaatiota. Laji on tuosta alkuvaiheistaan jo muuttunut ja no-
peutunut todella paljon, mutta sen perusideat ovat edelleen l&dhes samat kuin 100 vuot-
ta sitten. Nykyinen laji on kuitenkin jo osittain ammattimaisesti harjoitettua ja kilpailtua

todellista huippu-urheilua. (Wikipedia/Peséapallo 2004.)

2 Sponsoriyhteistyo

2.1 Sponsoriyhteistyd osana urheilumarkkinointia

Sponsoriyhteistydn voidaan katsoa alkaneen Suomessa 1960-luvulla, jolloin esimerkik-
si joissakin jalkapallo joukkueissa (Rosenlewin Urheilijat ja Upon pallo) yritykset hakivat

omaa tunnettuuttaan ja kayttivat siihen urheilun tuomaa silloista laajaa nakyvyytta.



1970-luvulla tuntui raha olevan l6ysalla, ja orastavasti alkanut sponsoriyhteisty6 alkoi
kasvaa voimakkaasti, jolloin pankit ja vakuutusyhtiot olivat innokkaimmat sponsorit.
1980-luvulla vuoropuhelu urheiluseurojen ja sponsoreiden vélilla lisdantyi ja sponso-
riyhteisty6 jatkoi kasvamistaan. Aiemmasta tukemisen mentaliteetista alettiin paasta
eroon ja urheiluseurojen ja sponsoreiden valille etsittiin yhteisia pelisdantoja.
1990-luvulla sponsoriyhteistydstad alkoi kehittya uusia ulottuvuuksia tarjoava markki-
nointiviestinnan keino. Seké& sponsoroitavien urheilukohteiden méaara, ettéd sponsoroin-
tiyhteistydbn osaamisen maara kasvoi, ja urheiluun syntyi sponsoriyhteistydhon pereh-
tynyt ammattikunta. 2000-luvulla eri urheilulajit ja -kohteet kilpailevat sponsoreista (Ala-
ja & Forssell 2004, 11 —12.)

Tarkeimmiksi urheilusponsoroinnin vahvuuksiksi yritykset nostivat, urheilun tarjoaman
hyvan nékyvyyden, urheilun merkitys lasten ja nuorten sosiaalistajana, urheilun myon-
teisen imagon, sponsoroinnin hyvan kohdentumisen ja urheilujarjestelméan toimivuu-
den. (Itkonen, limanen & Matilainen 2007, 41-42.)

Sponsoroinnin kautta yritykset saavat mahdollisuuden hyddyllisten kontaktien solmimi-
seen, ja se tarjoaa myds mahdollisuuden osoittaa vieraanvaraisuutta yrityksen tarkeille

sidosryhmille epavirallisessa ilmapiirissa. (Tuori 1995, 20.)

Sponsoriyhteisty6 vaatii vanhojen konstien tilalle uusia luovia ratkaisuja ja uutta inno-
vaatiota. My6s sponsorit ovat alkaneet taistella hyvista urheilu- ja sponsorointikohteis-
ta. Sponsoriyhteistyd on urheiluorganisaatioille yksi tarkeimmista tulon hankkimisen
valineistd. Sponsorit valitsevat tukemansa urheiluorganisaation huolella, ja niin etta
molempien arvomaailmat tukevat toisiaan ja saadaan urheiluorganisaation ja sponsorin
valille hyva vuorovaikutteinen sopimus. Aiemmin sponsorointi on ehka kasitetty paikal-
listasolla paikallisen urheiluseuran tukemisena, ilman vastavuoroisesti vaadittavaa vas-
tinetta. Nykyisin yritykset ovat tarkkoja rahoistaan, ja sponsorisopimukset pitavat lahes
poikkeuksetta joitakin vaateita urheiluseuralta sponsoria kohtaan. (Alaja & Forssell
2004, 12.)

Urheilumarkkinoija tarjoaa yhteistydyritykselleen imagollisia, markkinointiviestinnallisia
ja jopa liiketoiminnallisia hyotyja ja mahdollisuuksia. Sponsoriyhteistyd on parhaimmil-

laan yhteistyoyritysta merkittavasti hyddyntavaa toimintaa. (Alaja 2000, 30.)



Suomessa on Alajan (2001, 19) mukaan yli 7800 urheiluseuraa, joissa on yli 1,1 mil-
joonaa jasenta. Seuroista yli 97 % on pelkastaan aatteellisia ja yleishyddyllisia. Naiden
seurojen toiminnan ja tapahtumajarjestamisen kannalta, on erilainen talkoo- ja vapaa-
ehtoisty6 valttAmatonta. Vapaaehtoistyd on hienoa ja myds pakollista, mutta silla yksin
ei pystytd seurojen toimintaa hoitamaan, vaan tasta syysta on seuran ulkopuolisen

rahoituksen hankkiminen valttaméatonta.

Mainostajien liiton jasenyrityksille ja Suomen Yrittgjille tehdyn kyselyn mukaan vuonna
2011 urheilun osuus kaikesta sponsoroinnista oli 57 %, kulttuurin 15 % ja muiden koh-
teiden 28 % (Valli & Hayrinen 2012, 77.)

Alaja mainitsee kirjassaan (2001, 19) suomalaisessa urheilussa liikkuvan rahaa 2 mil-
jardia euroa vuodessa. Kotitaloudet ostavat urheilutuotteita reilulla miljardilla eurolla.
Kunnat rahoittavat urheilua 420 miljoonalla eurolla, ja urheiluseurat noin 330 miljoonal-
la eurolla. Valtion osuus on lahes 70 miljoonaa euroa, sponsoriyhteistydn osuus yli 50
miljoonaa euroa ja valtakunnallisten katto- ja aluejarjestdjen osuus on yli 80 miljoonaa
euroa. Osuuksissa on toki vaihteluja vuosittain, ja myds talouden eri suhdanteet vaikut-

tavat naihin suoraan, mik& on paraikaa hyvin havaittavissa.

Yrityksen tunnettuuden lisddminen saavutetaan sponsoroinnilla suhteellisen helposti, ja

silla saavutettavat vaikutukset voivat olla huomattaviakin (Tuori 1989, 37.)

"Sponsoriyhteistyd mielletddn osaksi yrityksen markkinointiviestintdd, joka kuuluu
markkinoinnin kilpailukeinoihin tuotteen, hinnan ja saatavuuden ohella.” (Alaja & Fors-
sell 2004, 17).

1) Kaytetdan tapahtuman (seuran) mainosarvoa hyvaksi, jolloin sponsoroija saa
maksua vastaan oikeuden kayttdd seuran logoa oman tuotteensa markkinoin-
nissa.

2) Mainostetaan tapahtumapaikalla, jolloin sponsorin logo ndkyy tapahtumassa
esim. otteluohjelmassa, paasylipuissa, ottelun mainonnassa ja itse ottelussa.

3) Tuetaan tapahtumaa paitsi rahallisesti, my6s kutsumalla tapahtumaan omia si-
dosryhmid. (Vallo & Hayrinen 2014, 79-80)

Sponsoriyhteistydlle on luotava tietyt peruspilarit ja on muistettava yhteisty6n toiminta-

periaatteet, toimintapolitiikka tai strategia. Sponsoriyhteistyon filosofia juontuu yrityksen



liketoiminta-, maineenhallinta- ja markkinointistrategioista, heijastaen vahvasti yrityk-
sen tai sen tuotteiden identiteettid, arvolatauksia ja peruslupauksia. (Alaja & Forssell
2004, 18.)

Sponsorointiyhteistyd on osa nykyista huippu-urheilun tulonmuodostusta ja silla on
erittdin tarked rooli nykyaikaisessa urheilumarkkinoinnissa. Osalle lajeista ja joukkueis-
ta on sponsorointi valttamatonta kilpailutoiminnan yllapitamiseksi, ja markkinointi on
mukana kaikessa huippu-urheilun toiminnassa. Sponsoriyhteistydta on kuitenkin tésta
huolimatta hyva tarkastella kriittisesti, ja eri ndkdkulmista. Alaja (2001, 42) listaa kirjas-
saan sponsoriyhteistydn prinsiipit, jotka toimivat sponsoriyhteistydssa hyvana viiteke-

hyksena, seka apuna sen toteuttamisessa.

Sponsoriyhteistydlla on tarkea yhteistydyritysulottuvuus. Urheilumarkkinoija tarjoaa
yhteistydyritykselle imagollisia, markkinointiviestinnéllisia ja jopa liiketoiminnallisia hyo-
tyja ja mahdollisuuksia. (Alaja 2001, 18.).

Sponsorointi-kasite on tarpeen ilmaista uudella ja ajan henked enemman vastaavalla
tavalla. Sponsoriyhteisty6 kertoo osuvasti ja konkreettisella tasolla taman ainutlaatui-
sen yhteistydmuodon luonteesta, joka on aina vastikkeellista kahden eri osapuolen
valista yhteistyota. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

2.2 Sponsoriyhteistydn peruselementit

Kuten aiemmin on jo mainittu, perustuu sponsorointi paljolti eri urheiluseurojen ja -lajien
tukemiseen, ja muutamat yritykset pyrkivat hakemaan sen kautta parempaa nakyvyyt-
ta. Sponsoroinnin kehityttya nykyiselle tasolleen, se perustuu kahden eri tahon molem-
pia hytdyntavaan yhteistydhon ja jatkuvaan vuorovaikutukseen. Kiteytettyna tassa vuo-
rovaikutuksessa sponsori antaa urheilukohteelleen rahaa tai muuta aineellista hyotya,
ja kohde antaa sponsorille nakyvyyden tai muun vuorovaikutuksen kautta myonteisen
mielikuvan tastéa sponsorointitoiminnastaan. Sponsoroinnin peruselementit Alaja (2001,
23) kiinteyttaa kirjassaan seitsemaan eri kohtaan:

e ’sponsorointiyhteistyd on vastikkeellista yhteistyota sponsoroivan yrityksen

ja urheilukohteen valilla
¢ sponsorointiyhteisty® on yritykselle yksi markkinointiviestinnéan keino

e sponsorointiyhteisty® on urheilukohteelle kilpailuetua tarjoava kilpailukeino



e sponsoroiva yritys lainaa urheilukohteen myonteista mielikuvaa omiin mark-
kinointiviestinnallisiin tarkoituksiin

e urheilukohde saa yhteistydsta rahallisen korvauksen tai muuta aineellista
etua

e sponsoriyhteistyd hyddyttéda tasapuolisesti niin sponsoroivaa yritystd kuin
urheilukohdetta

e sponsorointiyhteisty6ta toteutetaan kaytdnntssa eettisesti kestavalla taval-

b

la.

2.3 Sponsoroitavien kohteiden valinta

Yritykset valitsevat sponsoroitavat kohteensa yhd useammin tekemiensa toimintaperi-
aatteiden mukaisesti. Yhteistydssa on urheiluseura perinteisesti yhteistyon aloitteente-
kijd. Kohteen valinnassa péaatokset perustuvat sormituntuman sijasta yha useammin
tarkkoihin faktoihin. (Alaja 2001, 26.) Tiedot kohteen (urheiluseuran) imagosta, mai-
neesta, menestysmahdollisuuksista, asiakasryhmistd, medianakyvyydesta (paikallinen
ja valtakunnallinen) ja tulevaisuuden suunnitelmista edesauttavat paatoksentekijaa
merkittavasti. Peruslahtokohta valinnoille on yleenséa aina sama. Saamalla nakyvyytta
jaltai kuuluvuutta sponsoroitavan kohteen yhteydessa, yritys haluaa antaa itsestéaan ja
tuotteistaan myodnteisen mielikuvan. Sponsoroitavien kohteiden valinnassa Alaja (2001,

27) neuvoo muistamaan seuraavia paaperiaatetta:

”Linjavedot toimintaperiaatteissa: kattavuus, kohteiden maara, riskite-
kijat, kesto, urheilun toimialueet, urheilun muodot, painotukset

Luonteva imagollinen yhteys yritykseen / tuotteisiin: sponsoroinnin
kohteen ja yrityksen luonteva imagollinen yhteensopivuus. Joskus myo6s
rajumpi kontrastitilanne saattaa toimia ja myos hulluttelua tarvitaan

Kohderyhmien yhteensopivuus: mita paremmin seka yrityksen etta ur-
heiluseuran kohderyhmaét vastaavat toisiaan, sitéd paremmin ja helpommin
on mahdollisuus paatya yhteistydéhon

Mahdollisuus suhdetoimintaan: urheilukohteen on tarjottava yritykselle
mahdollisuus erilaisiin vieraanvaraisuus/suhdetoiminta ja VIP palvelujen
tarjoamiseen. Tasséa erottuminen Kkilpailijoista helposti mahdollista ja voi
ratkaista sopimuksen syntymisen

Yhteiskunnallinen hyvaksyttavyys: urheilukohteen on taytettava ajan
arvojen ja mielipideilmaston mukaiset yhteiskunnallisen hyvaksyttavyyden
kriteerit. Urheilun eri lieveilmitt, esimerkiksi vakivalta ja doping, pakotta-
vat yritykset tiukkoihin eettisiin linjanvetoihin kohteiden valinnassa



Menestymisennuste: useille yrityksille on sponsoroitavan kohteen urhei-
lullinen menestys tarkea valintakriteeri. Menestyksen kasite on kuitenkin
laajentunut, ja toiminnan laatutekijat, tervehenkisyys ja eettisyys nousevat
yha tarkeammiksi menestystekijoiksi. Valitessaan kohdettaan pyrkii yritys
ennakoimaan kohteen menestymismahdollisuuksia

Ominaisuudet: yritykset arvioivat kohdetta omien mieltymystensa pohjal-
ta ja tutkivat seuraavia kohteen ominaisuuksia: maine, imago, me-
dianakyvyys, julkisuusarvo, yleisdnsuosio, taustaorganisaation tila, yhteis-
tyokykyisyys, aiemmat refrenssit, kehittymismahdollisuudet, omaleimai-
suus ja kilpailijoista erottuminen

Hinta-laatu -suhde: hinta-laatu -suhteen arvioiminen on kunkin arvioijan
oma subjektiivinen kasite. Neuvotteluihin liittyva salamyhkaisyys tekee
asiasta usein viela vaikeamman. Nykyisin yritykset pendavat kohteiltaan
voimakkaammin valmiutta riskihinnoitteluuun, jolloin panokset riippuvat
ainakin osittain tuloksesta. Jos urheilukohde tayttaa yrityksen monia valin-
takriteereja ja hinta tuntuu sopivalta, on tie sopimukselle auki.

Sopimustekniset asiat: sopimuksen syntymiseksi on vield hiottava eri-
laisia sopimusteknisia seikkoja, joita ovat: sopimuksen kesto, yhteistydyri-
tyskategoriat, erilaiset jatko-optiot, eettiset pykalat ja erimielisyyksien so-
vittelu.”

Sponsoriyhteistyd sekoitetaan usein mainontaan ja hyvantekevaisyyteen. Hyvanteke-
vaisyydessa ei lahjoittaja saa mitdédn hyotya itselleen. Mainonta taas luetaan suoraan
vaikuttamiseen, kun taas sponsoriyhteistytd on epdsuoraa viestintdd. Sponsoriyhteis-
tyotd hyodynnetaan esimerkiksi mainostilana asuissa, ottelu mainonnassa, kentan lai-
doilla ja materiaaleissa. Kasiohjelmailmoitukset ja kenttdmainokset yksin ovat tulkitta-
viksi mainontaa, mutta jos ne kytkeytyvat vastikkeellisina elementteina laajempaan
ennalta sovittuun palvelupakettiin, on kyse sponsoriyhteisty0sta. Sponsoroivan yrityk-
sen tavoitteista, aktiivisuudesta ja resursseista riippuu, miten laajasti se haluaa kayttaa
omassa viestinndssaan sopimuksessa tarjottuja oikeuksia ja mahdollisuuksia. Sponso-
riyhteistydon hyddyntaminen jaetaan mainonnallisiin, tiedotuksellisiin ja suhdetoiminnal-
lisiin toimenpiteisiin, ja mita voimakkaammin yritys panostaa naiden hyddyntamiseen,

sitd paremmin saavutetaan tavoittelut tulokset. (Alaja 2001, 29.)

2.4 Vastavuoroisuus

Vield nykyisinkin tehddan osa sponsoriyhteistydn sopimuksista yritysjohtajien paahan-
pistoista ja ilman selkeita tavoitteita, mutta Wakefield (2007, 154) toteaa kuitenkin Kir-
jassaan valtaosan ennakkoon suunnitellusta sponsoroinnista perustuvan kykyyn tuot-

taa yritykselle lisdarvoa. Etta sopimus saataisiin onnistumaan, ja siita olisi hyétya mo-



lemmille, on molempien osapuolien tehtava tydtd sen onnistumiseksi. On kuitenkin
hyva muistuttaa, ettd vastavuoroisuus on hyva toimia myoés toisin pain, pelkan rahalli-
sen tukemisen lisdksi. Esimerkking tastd voidaan mainita vaikka urheiluseuran naky-
vyys sponsorin www sivuilla tai sen valmistamissa tai myymissa tuotteissa. "Julkisuu-
den henkil6ité, esimerkiksi yrityksen sponsoroimia urheilijoita, kaytetaan usein tuomaan
huomioarvoa viestintdan. Tavoitteena on, ettd mielikuva omalla alallaan menestyvéasta
henkildsta liitettaisiin brandiin.” Nain onkin, mutta seuran on hyva muistaa myods vasta-
vuoroisuus, jolla saadaan seuran logolle ja seuralle lisda nakyvyytta. Seuran ja sponso-
rin vastavuoroisuudesta voidaan sopia jo yhteistydsopimuksessa, esimerkiksi seuran
nakyvyydesta sponsorin omilla sivuilla, tai seuran suora www-linkki sponsorin sivuilta

seuran sivuille. (Von Herzen 2006, 210.)

Perinteisesti sponsoriyhteistydn maaritelmat on laadittu yrityksen nakoékulmasta ja on
ajateltu, ettd on helppoa lahtea sponsoroimaan jotakin tapahtumaa tai hanketta tuke-
malla sita rahallisesti, ja laittamalla oma logo julisteeseen tai esitteeseen. Nykyaikainen
ajattelu kuitenkin edellyttad myds kohteen nakoékulman tasavertaista huomioon ottamis-
ta ja ajatusta siitd miten saadaan tama yhteisty® toimimaan niin, etta siita tuleekin mo-
lempia osapuolia hyddyntava hanke. "Sponsoroinnille tulee asettaa tavoitteet aivan
kuten muullekin viestinnalle.” (Von Hertzen 2006, 194). Tata on seuran hyva tukea jo
myyntivaiheessa, valmistelemalla sponsoroinnista erilaisia vaihtoehtoja, joista voidaan
valita tai muokata kutakin sponsoria parhaiten palveleva vaihtoehto. (Von Hertzen
2006, 194.)

Seka yritys ettd sponsoroinnin kohde voivat saavuttaa omat tavoitteensa vain riittdvan
tiiviin yhteistyon kautta ja nain saavat toisilleen hyotyja ja mahdollisuuksia. Sponsoriyh-
teistyd on varsinaista summapelid, yhteispelia joka on parhaimmillaan todellista syner-

giaa, jossa yksi plus yksi on enemman kuin kaksi (Alaja & Forssell 2004, 21).

Yritys viestittdd omasta arvomaailmastaan tukemalla valitsemaansa kohdetta taloudel-
lisesti ja antamalla omien brandi tunnustensa nakya sen yhteydesséa, mutta vain riitta-
van tiiviin yhteistyon kautta voivat yritys ja kohde saavuttaa omat tavoitteensa tarjoa-

malla samalla toisilleen hyotyja ja mahdollisuuksia. (Alaja & Forssell 2004, 27.)
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2.5 Sponsoriyhteistyon toimintamalli

Sponsorointiyhteistydn toteuttaminen ja siind onnistuminen on urheilukohteelle suuri
haaste. SUMMA-toimintamalli jakaa sponsoriyhteistydon suunnittelun neljaan eri paa-
vaiheeseen, ja pyrkii innostamaan ja kannustamaan urheilumarkkinoijia loogiseen ja
tulokselliseen etenemiseen. Malli pitaa sisalladn nykyaikaisen sponsoriyhteistytn ajat-
telutavan, toimii sponsoriyhteistydn suunnittelun apuvalineena ja antaa sponsoriyhteis-
tydn kaytannon toteuttamiselle selkeasti etenevan punaisen langan. SUMMA-
toimintamalli koostuu suunnittelusta, myynnistd, mahdollistamisesta ja ansaitsemisesta
(Alaja 2001, 35.)

Suunnitteluvaiheessa kartoitetaan nykyinen yhteistydésopimusten tilanne, ja asetetaan
taloudelliset ja laadulliset tavoitteet sponsoriyhteistydlle. Seulotaan potentiaaliset yh-
teistyoyritykset yhteistydesityksen kohteiksi. Pyritaan etsimdan kustakin yhteistyoyri-
tyksesta oikea kontaktihenkild, joka toimii yhdyshenkilona, ja voi paattaa asioista. Luo-
daan yhteistyoyrityksille keskindinen hierarkia ja etsitddn naille kullekin ominainen rooli
sponsoriyhteistydssa. Suunnitellaan kaikki tuotteet ja palvelut joita voidaan sponsoreille
tarjota, ja muodostetaan eri yhteisty® kategorioihin erillisid sopivia, tarkoituksenmukai-
sia ja toimivia myytavia paketteja tuotteista seka palveluista. Tarjotaan jokaiselle yh-
teistyoyritykselle erikseen raataldity palvelupaketti, joka on hinnoiteltu kullekin oikean
markkinatilannehinnan mukaisesti. Pyritddn etsimdan ja l6ytdmaan omista tuotteista
jokin ylivoimatekija jota voidaan yhteistydesityksessa kayttaa merkittdvana, ja usein

jopa ratkaisevana tekijana. (Alaja 2001, 37.)

Sitten seuraa yhteydenotto kontaktihenkil6on ja tapaamisen sopiminen. Siihen valmis-
taudutaan huolellisesti ja asiakaslahtoisella myyntivireella. Esitetdén yrityksen kontakti-
henkildlle useampi heille tarkoin raataloity paketti ja pyritaan saamaan aikaan positiivi-
nen ilmapiiri ja syvallinen keskustelu. Pyritddn herattdmaan yhteistydkumppanin kiin-
nostus, ja esitetdan hyvin perustellut ja tarkoin mietityt konkreettiset tarjoukset yhteis-
tyOpaketeista. Pyritdan jattamaan yhteistyokeskustelusta positiivinen mielikuva ja sovi-
taan tulevista yhteistyon toimenpiteistd, joiden mydhempda toteutumista seurataan.
Valmistaudutaan myos siihen, ettd uusi yhteistydyritys ei ole sponsoroinnin tuotteis-
tamme kiinnostunut, tai etta jo aiemmin joukkuetta sponsoroinut yritys ei ole halukas
sponsorointia enda jatkamaan. Hyvien valien sailyttdminen yritykseen ja kontaktihenki-

66N on tarkedd myos paattyneen sponsoriyhteistyon jalkeen. (Alaja 2001, 39.)
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Onnistunut myyntityd mahdollistaa yhteistydén sopimisen kirjallisesti ja toteuttaa kaytan-
nossa kaikki sovitut asiat. Sopimuksen synnyttyd pyritddn luomaan positiivinen ilmapiiri
seka omaan - etta yhteistyokumppanin vakeen, ja sitouttamaan molemmat hyvaan ja
toimivaan yhteistydhon. Yhteistydn toteuttamiseksi on pysyttava kaikissa siind yksityis-
kohtaisesti sovituissa asioissa, heréatettava yhteistyoyrityksen luottamus ja otettava
asiakseen urheiluseuran osalta yhteistyon johtaminen ja siitd informoiminen kaikille

osapuolille yhteistydn eri vaiheissa. (Alaja 2001, 40.)

Ansaitsemisessa on tavoitteena analysoida sponsoriyhteistyon tuloksia, ja raportoida
niistd seka mahdollisista poikkeamista kaikille sopimuksen osapuolille. Analysoitaessa
yhteisty6ta, on tulos oltava mitattavissa. Saatua tulosta verrataan asetettuihin tavoittei-
siin, ja analysoidaan seké positiiviset ettd negatiiviset poikkeamat. Raportoidaan yh-
teistydn tulokset ja niista tehty analyysi yhteistyOyrityksille. Tarkeda on myos Kiittaa
kumppania tehdysta yhteistydstd, jolloin luodaan perustaa myds tulevalle yhteistydlle.
Kumppanin ja yhteyshenkilon yllattaminen positiivisesti myos tasséa vaiheessa, voi olla

hyva liike ajateltaessa yhteistyon jatkumista myéhemmin. (Alaja 2001, 41.)

3 Brandin merkitys urheilumarkkinoinnissa

3.1 Mielikuva brandista

Puhuttaessa organisaation maineesta, kaytetdan usein myos kasitteitd brandi tai ima-
go. Nama kolme kasitetta voi maaéritelld seuraavasti: Maine on organisaation sidos-
ryhmien arvio organisaatiosta, ja se perustuu kokemuksiin ja mielikuviin. Mainetta ei voi
rakentaa mainonnalla, vaan se rakentuu organisaation todellisesta toiminnasta, organi-
saatiosta kirjoitetuista lehtijutuista ja liikkeella olevista tarinoista. Brandi on tuotemerk-
kiin perustuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta ja se vahvistuu tai heikkenee aina
kuluttajan omasta kokemuksesta. Brandia rakennetaan markkinointiviestinnén keinoin.
Imago on mielikuva organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta joka muodostuu mieliku-
vista ja uskomuksista jopa ilman omia kokemuksia. Myos imagoon vaikutetaan markki-

nointiviestinnan keinoin. (Vallo & Hayrinen 2012, 34.)

Asiakaslahttisen brandiarvon (imagon) p&aasiallinen lahde, on viestinn&n vastaanotta-
jan kuva, jonka han yrityksestd muodostaa sen viestinnén ja tuotteiden perusteella, ja
arvot, jotka han tuotteeseen liittd& (Lindberg-Repo 2005, 67 ja 122).
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Yrityksen kasvustrategian on vaikea toteutua, ellei siitd tule keskustelun aihe markki-
noilla (Sarasvuo 2005, 22.)

Kuusiosainen markkinointiviestintayhdistelmd, jolla voidaan muodostaa jalusta, jolle
asiakas voi brandimielikuvan rakentaa ja yhdistdd brandin kohtaamispisteissa saaman-
sa kokemukset, koostuu seuraavista tekijoistéa: mainonta, myynninedistaminen, tapah-
tumat ja kokemukset bréndista ja sen kanssa, PR ja julkisuuskuva, suora markkinointi,
henkilokohtainen myynti (Lindberg-Repo 2005, 167).

Integroidulla markkinointiviestinnalla on yrityksen tarkoitus yhdistéd sen lahettamét
viestit johdonmukaisella tavalla asiakkaan kokemuksiin bréndiarvon syntymiseksi yri-
tyksen eri sidosryhmissa. Kuluttaja voi kuulua useampaan ryhmaan samanaikaisesti.
"Asiakkaan subjektiiviset kokemukset brandin kanssa ovat voimakkaita brandiarvon
muodostajia.” Yrityksen itsestdan antama kuva vaikuttaa vahvasti brandin merkityksel-
lisyyteen, asiakkaan omien yrityksesta saamien kokemuksien kanssa. (Lindberg-Repo
2005, 138-139.)

Monikansallisten yhtididen vaurauden ja kulttuurisen vaikutusvallan hurjan kasvun vii-
meisen viidentoista vuoden aikana lienee saanut alkunsa yhdesta ainoasta markkinoin-
titeoreetikkojen harmittomasta ideasta 1980-luvun puolivalissg, ettd menestyvan yrityk-
sen taytyy tuottaa ennen kaikkea brandeja, ei tavaroita. (Klein 2001, 23.)

Brandien sota on taistelua markkinaosuuksista ja paikasta asiakkaan syddmessa ja
arvoketjussa (Taipale 2007, 143). Palveluiden kohdalla itse yritys on brandi (Lindberg-
Repo 2005, 190). Sponsoriyhteistyd urheilumarkkinoinnissa on yksinkertaisuudessaan

kahden eri brandin, sponsorin ja urheiluseuran, toisiaan tukevaa toimintaa.

Bréndin arvo muodostuu sen asiakasuskollisuudesta, tunnettuudesta, koetusta laadus-
ta ja siihen liitettavistd assosiaatioista (Lehtiméki & Suoranta 2006, 112). "Yksi kuva
kertoo brandistd enemman kuin tuhat sanaa ja voi kertoa senkin, mité tekstimuotoon ei
voida tai haluta panna.” (Von Hertzen 2006, 209.)

Nykyisen "infoahkyn” aikana, on eri mediavalineissa saatavilla enemman informaatiota,
kuin pystymme sulattamaan. "Keskeista ei ole esitella tuotteita, vaan saada oma viesti
esille tuhansien samantyyppisten joukosta ja heratella mielikuvia, tunteita ja reaktioita.”
(Lehtimaki & Suoranta 2006, 193).
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Avoimessa taloudessa kaikki hyvat strategiat ovat erottautumisstrategioita. (Taipale
2007, 11). Johtajan tarkein tehtava, on erottavuustekijéiden valitseminen. "Erottuminen
ei kuitenkaan ole itseisarvo, vaan erottavuuden pitda tuottaa yritykselle kilpailuetua.”
(Taipale 2007, 12). On radikaalia ja rohkeutta vaativaa lahted erottumaan ja uudista-
maan brandia. Liikkeelle on [&hdettava liiketoiminnan perustasta ja tutustuttava ensim-
maiseksi olemassa oleviin skenaarioihin, strategioihin ja markkina-asemiin. (Taipale
2007, 53). Erottautumisen kautta saavutettava kilpailuetu vahvistuu ja sen pysyvyys
riippuu siita, pystyyko yritys jatkuvasti tarjoamaan asiakkailleen ainutlaatuista hyotya ja
arvoa, ja lunastamaan asiakkaalle antamansa lupausta (Taipale 2007, 48 ja 82).

Eri toimialoille on muodostunut omat brandiviestinndn kaytannét, ja niissd on muilla
saman alan toimijoilla taipumus ottaa mallia markkinajohtajasta, ja tehda harkitusti tai
tiedostamattaan valintoja samalta pohjalta, kuvitellen etta vain se vetoaa asiakkaisiin.
(Von Hertzen 2006, 201.)

3.2 Brandin rakentaminen

Bréndin rakentaminen on suunniteltava hyvin ja on kiinnitettéva tarkoin huomio viestin-
nassa kaytettaviin visuaalisiin elementteihin alkaen branditunnukseen liittyvista valin-
noista. Brandin arvon tuottamisessa Lindberg-Repo (2005, 112) kertoo sen kulmakivina
olevan yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen kautta luodun kokemuksellisuuden ja
asiakkuuteen liitettdvan uniikin arvon. Yritys tarvitsee kuluttajia muodostaakseen koh-
taamisalueen, missa arvo vaihtuu. Brandilahtoisen liikketoiminnan perustuvan koko or-
ganisaation ymmartamaan yhteiseen kasitykseen yrityksen ansaintalogiikasta ja siita
kuinka brandiarvoa luodaan yhdessa asiakkaiden ja itse bréndin vuorovaikutuksessa.
(Lindberg-Repo 2005, 108). Hyvin usein yritykset tyytyvét strategiauudistuksen jalkeen
rakenteellisiin muutoksiin, eivatkd huolehdi siita, ettd tyontekijat ymmartavat, mitd uu-

distukset heidan paivittdisessa elaméassaan merkitsevat. (Taipale 2007, 78).

Yrityksen asiakkuuksien johtamisen kannalta on ratkaisevinta se, etta sen visio ja
bréndi ovat ytimeltdan yhtenevid. Eri keskusteluissa ollaan yksimielisia siitd, etta bran-
din rakentaminen ja johtaminen ovat niité strategisia kysymyksia, jotka luovat pohjan

menestymiselle. (Storbacka, Korkman, Mattinen, Westerlund 2001, 50-51.)
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"Sponsoroinnin merkitys brandin rakentamisessa on ainutlaatuinen. Sanonnan mukaan
"tuotetta myydaan, brandia rakennetaan ja maine ansaitaan”. Brandi ja sen arvo "ra-

kentuvat ” viime kadessa kuitenkin asiakkaitten mielissa. ” (Valanko2009, 63.)

Brandin tunnettavuuteen vaikuttavia eri kohtaamispisteitd ovat mm suunniteltu viestin-
ta, printti- ja mediamainonta seka vuorovaikutuksen valityksella tapahtuva viestinta
(Lindberg-Repo 2005, 139). Brandisuhteen syntyminen asiakkaan ja brandin vélille
edellyttédd Lindberg-Revon (2005, 46) mukaan tavoitteiden asettamista pitkalle aikava-
lille, ja dialogia jossa ndma kumpikin osallistuvat ja haluavat toisiaan.

Markkinointiviestintda suunniteltaessa, on Kiinnitettava huomiota kummankin osapuo-
len arvon tuottamiseen. "Asiakassuhteen luomiseksi markkinointiviestinnan suunnitte-
lussa on tarkeaa suhteen rakentaminen, parantaminen ja yllapito niin, etta siitd on hyo-
tya kummallekin osapuolelle.” (Lindberg-Repo 2005, 177). Suunniteltaessa urheilu-
markkinoinnin markkinointiviestintad, tarkoittaa tama kaikkien kolmen osapuolen (urhei-

luseuran, kuluttajan ja sponsorin) huomioimista.

Kuluttajien tavoittamiseksi, hyddyntavat yritykset mainonnassaan suuren maaran eri
kanavia. Jos viestintastrategiassa onnistutaan, sen tuloksena syntyy asiakkaan ja yri-
tyksen vdlille vahva kytkenta. Mikéli taas asiakkaan ja yrityksen kohdatessa, asiakkaan
kokemat elamys- ja viestintdarvot eivat vastaa tuotelupauksia, ei brandi mahdollistu
(Lindberg-Repo 2005, 42.)

Kuluttajille tarkoitettujen palvelubrandien imago oli 1990-luvulle asti huomattavasti hei-
kompi, kuin tuotebrandien. Nykyisin yh& suurempi osa liiketoiminnasta tulee keskitty-
maéan palveluiden hyddyntamiseen ja palvelubrandien merkityksen lisdantymiseen, ja
nain luo yrityksille haasteita erottua omien palveluidensa avulla. Palveluyritykset ovat
alkaneet rakentaa brandiprosessiaan, pyrkineet asemoimaan brandidéan ja investoineet

identiteettinsé selkiyttdmiseen (Lindberg-Repo 2005, 133 - 135.)

Kun palveluyritys haluaa nostaa brandiarvoa ja tehostaa arvon tuotantoproisessia, on
yrityksen huomioitava, kuinka tunnettu bréndi on ja mika bréndin tarkoitus on (Lind-
berg-Repo 2005, 147).
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Keskeisia ulottuvuuksia tédssa ovat:

e uskalla olla erilainen, tulee etsia asiakkaiden tayttamattomia toiveita ja alipalvel-
tuja markkinoita

o péaata omasta kohtalostasi, l6ydettava uusia markkinoita missa toimia

e |uo emotionaalisia suhteita, palvelut ovat henkilokohtaisia ja vuorovaikutuksessa
luodaan asiakkaan ja brandin valille vahva kytkentd, joka vaikuttaa suoraan bran-
diarvon kehittymiseen

e sisdistad brandi toiminnallisesti, brandin tekemiseen osallistuvat kaikki organi-

saation palveluksessa olevat joka hetki (Lindberg-Repo 2005, 148-152.)

Tarkasteltaessa palvelubrandia, on keskeistd ymmartaa, ne prosessit joissa asiakkaat
tuottavat arvoa yhdessa yrityksen kanssa. "Palvelun arvo maaraytyy siis itse vuorovai-
kutustilanteen kautta, eika pelkastaan asiakkaan kokeman laadun perusteella.” (Lind-
berg-Repo 2005, 142.) Palvelubrandin ollessa kyseesséa integroivat asiakkaat itse
brandin merkityksellisyyden koko palveluyrityksen toiminnan perusteella. Mielikuvaa
brandista pyritddn vahvistamaan tapahtumamarkkinoinnin avulla, jolloin asiakkaan ja

brandin vélille luodaan kohtaamispisteita. (Lindberg - Repo 2005, 139 ja 175.)

4  Urheilutapahtuma markkinoinnin nakdkulmasta

4.1 Tapahtumamarkkinointi

1970-luvulla tapahtumamarkkinointia ei viela tunnettu edes terming, ja yhteistyokump-
paneille ja asiakkaille jarjestettyjen tilaisuuksien katsottiin kuuluvan osaksi suhdetoimin-
taa. 1980-luvulla alkoi tapahtumamarkkinointi saada taloudellisen nousukauden vana-
vedessa hienompia ja suurempia puitteita, lahinna mainos- ja matkatoimistojen tuotta-
mina. 1990-luvulla nousi tapahtumamarkkinointi kukoistukseen nuoren IT — alan veta-
mana, ja niista saivat osansa niin henkilosto, asiakkaat kuin yhteistydkumppanit. Syntyi
erityisia tapahtumiin erikoistuneita toimijoita, ja tapahtumat sisélsivat alkaen eri teema-
juhlista aina Lapin extreme-seikkailuihin. 2000-luvulla on tapahtumamarkkinointi ollut
kohdistetumpaa, ja on mietitty tarkemmin, mit& miten ja kenelle ollaan jarjestamassa.
Kavijat alkavat olla kaiken kokeneita, ja tapahtuman sisallén pitaa tarjota vastine osal-

listujan kayttamalle ajalle.

Tapahtumien jarjestdmisen taito karttuu kokemuksien kautta, ja mitd useammassa ta-

pahtumassa on itse kaynyt, sitd enemman on vinkkeja ja virikkeita siitd saanut, miten
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hyva ja unohtumaton tapahtuma jarjestetdan. Muilta saman ja eri alan tapahtumanjar-
jestajiltd saa ja taytyy varastaa ideoita. Vain harvoin tila toimii sellaisenaan, mutta tilas-
ta kuin tilasta voi saada kelvollisen sopivalla somistuksella. (Vallo & Hayrinen 2012,
140). Tapahtuman jarjestamisessa on pisin ja aikaa vievin vaihe sen suunnittelu. On-
nistuneen tapahtuman suunnittelun minimiaikana voidaan pitdd kahden kuukauden

aikaa.

Jatkuvasti lisdantyva informaatiotulva on aiheuttanut sen, etta yritysten ja muiden or-
ganisaatioiden viestit joutuvat kilpailemaan yhéa kasvavassa viestitulvassa erottuakseen
kilpailevista viesteista. Perinteiset markkinoinnin keinot eivat endé saa aikaan toivottua
vaikutusta kohderyhmassa. On siirrytty aikaan, jolloin erilaisilla keskustelupalstoilla
nakyvat kommentit, tuotetesteissa saavutetut tulokset ja julkisuudessa organisaatiosta
julkaistut artikkelit vaikuttavat kuluttajiin enemman kuin perinteinen organisaation har-
joittama markkinointiviestintd. Organisaatiot ovatkin alkaneet etsia vaihtoehtoisia mark-
kinointikeinoja, minka seurauksena tapahtumamarkkinointi on lisdantynyt. (Vallo &
Hayrinen 2012, 19.) Uusista markkinointiviestinnan keinoista on mainittava mm. Face-
book, jonka kautta suora ja nopea viesti, esimerkkina pikatarjous tai uusi informaatio,

saadaan suoraan ja nopeasti suunnattua seuran sivuista tykkaaville.

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markkinointi on
tavoitteellista toimintaa, jonka tehtédvand on valittdd organisaation haluama viesti ja
saada ihminen toimimaan organisaation toivomalla tavalla (Vallo & Hayrinen 2012, 19).
Tapahtumaan tuo ryhdikkyytta ulkopuolinen juontaja tai johdattelija. Juontaja toimii ta-
pahtuman Il&piviejana, kun taas johdattelija on enemman kuin juontaja, ja han on
enemman asiassa sisalla kuin pelkk&a juontaja. Suositeltavaa on laatia tapahtumaan
juontokasikirjoitus, joka on juontajalle tai johdattelijalle opas siihen, mita ja milloin ha-

nen odotetaan juontavan. (Vallo & Hayrinen 2012, 214.)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet:
e vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla
e tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus
e organisaation mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen
saavuttamisesta
e organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja tapahtuman
tavoitteiden mukaisesti

e organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoista mydnteisesti
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o elamyksellisten kokemusten tuottaminen
e ainutlaatuisen muistijaljen jattaminen

e erilaisten aistien hyodyntaminen (Vallo & Hayrinen 2014, 21)

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteellisuus:
o kehittaa yrityskuvaa
¢ hankkia nakyvyytta
o |ujittaa nykyista asiakassuhdetta
o esitelld ja myyda tuotteita tai palveluja
¢ hankkia uusia asiakkaita tai yhteistybkumppaneita
e motivoida, kouluttaa tai valmentaa omaa henkilokuntaa
e muokata maaperaa tuotteiden tai palvelujen myynnille

o valittaa yrityksen visioita tai arvoja (Vallo & Hayrinen 2014, 23)

Jos yrityksen on tavoitteena tehda tapahtumamarkkinoinnista kilpailukeino, jolla erot-
taudutaan myonteisesti kilpailijoista, on jarjestettava niin laadukkaita, antoisia ja mie-
leenpainuvia tapahtumia, etta niilld luodaan organisaatiosta ainutlaatuista mielikuvaa
asiakkaiden, henkiléstdn, yhteistybkumppaneiden ja muiden sidosryhmien silmissa.
(Vallo & Hayrinen2012, 28). Moniin tapahtumiin on mahdollista hankkia mainostuloja tai
julkista rahoitusta. Mieti onko tapahtumasi kohderyhma sellainen, ettéd se kiinnostaa
mahdollisia mainostajia tai yhteistydkumppaneita. (Vallo & Hayrinen 2012, 50.) Tapah-
tumia voidaan toteuttaa yhdessa jonkin yhteistyokumppanin kanssa, joskaan se ei ole
kovin yleista suomessa. Yhteisella tapahtuman jarjestamisella saadaan kulut jaettua, ja
molemmat jarjestavat tahot saavat toistensa yrityksistd tukea omalle brandilleen. Yh-
teistydkumppaneita voi olla monella eri tasolla. (Vallo & Hayrinen 2012, 53.) Tekniikka
on lisdantyvasti lasna tapahtumissa ja sosiaalisen median mukaantulo on tapahtumas-
sa kuin tapahtumassa itsestaan selvaa. Myds kokonaan virtuaalisia tapahtumia jarjes-

tetddn verkossa. (Vallo & Hayrinen 2012, 23.)

4.2 Tapahtuman strategia

Tapahtuma briefilla kootaan yhteen ne reunaehdot, jotka ovat tiedossa kun tapahtumaa
ryhdytddn suunnittelemaan. Se siséltaa vastauksen seuraaviin kysymyksiin; miksi ta-
pahtuma jarjestetaan, mitd tapahtumalla tahdotaan viestid, kenelle se jarjestetddn, mita
jarjestetaan, miten tapahtuma toteutetaan, millainen tapahtuma jarjestetdan, ketka toi-

mivat iséntina, millaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan, mika on tapahtuman bud-
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jetti? Tapahtumaan ennakkoon suunnitellulla yllatyksella saadaan tilaisuuteen elavyytta
ja piristystd ja osallistujat tuntemaan itsensa tarkeaksi ja tervetulleeksi. Yllatystd on
hyva suunnitella ja ideoida, ja suunnittelun edetessa jadvat toteutuskelpoiset ideat jal-
jelle. Esimerkkeja; jaateloyllatys, illallinen ravintolassa, risteily Tallinnaan tai Tukhol-

maan, osallistuminen superpesisgaalaan tms.

Tapahtumissa suuri voima on musiikissa ja dadnesséa, ja aanimaailma on osa tapahtu-
man somistusta. Jo ennen tapahtumaa voidaan musiikilla virittad tunnelmaa ja musiik-
kia voidaan kayttaa tapahtumassa eri tilanteissa ja eri tunnelman luomiseen. Tapahtu-
man kannalta on tarkeda etta tekniikka toimii ja mahdollisiin erilaisiin vastoink&ymisiin
on hyva varautua. Tapahtuman tunnelmallisuutta lisdavat myos erilaiset liput, varikkaat
ilmapallot ja muu tapahtumaan soveltuva somistus. (Vallo & Hayrinen 2012 174). Myos
mahdollinen pieni lahja tai muisto tapahtumasta voi tulla kyseeseen. Esimerkkina esiin-
tyjalle, otteluisénnalle tai muulle vastaavalle taholle, jattaa se saajalleen hyvan muiston
tapahtumasta. Lahja voidaan antaa jo tapahtumaan tultaessa, tapahtuman aikana tai
pois lahdettdessa, tai se voidaan toimittaa jalkikdteen tapahtuman jalkeen. Toisinaan
tapahtumaan on tarpeellista jarjestda myds yhteiskuljetus, varsinkin jos tapahtuma on
toisella paikkakunnalla, tai oman tapahtuman yhteydessa on jarjestettyna siihen liitty-

vaa erillistd ohjelmaa.

Tapahtuman jalkimarkkinointi on tarkeaa, ja sen yhteydessa on hyva kerata palautetta
tapahtumasta ja siitd kuinka sen jarjestamisessa on onnistuttu. Tallainen palaute hel-
pottaa ja auttaa seuraavien tapahtumien suunnittelua. On tarkeda saada tietda, miten
osallistujat kokivat tapahtuma, péastiinkd tavoitteeseen, mita olisi voitu tehd& toisin ja

mika oli osallistujien mielesta kaikkein parasta.” (Vallo & Hayrinen 2012, 185.)

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus suoritettiin internetin kautta erikseen luodulla lomakkeella, jolla
haettiin vastauksia Likertin joko 4-, 5- tai 6-portaisella asteikolla, joka tuottaa tyypillises-
ti paljon numeroihin perustuvia tuloksia, joita voidaan verrata, edelleen muokata ja eri
tavoin mitata. Valitun tutkimuksen etuna on, ettd menetelmé& on verraten nopea ja te-
hokas, ja sen avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto, jossa suurelta maaralta ih-

misid voidaan kysya monia asioita, selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
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kysymyksia seka eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidissa tapahtunei-
ta muutoksia, ja saadut vastaukset kuvaavat hyvin kohderyhman kasityksia, mielipiteita
ja asenteita. Nain toteutettuna kysely on kustannustehokas, eri vastaajien henkilollisyys
pysyy salassa ja tutkimuksen yleistettdvyys on kunnossa, kun otos vastaa kohderyh-

maa.

5.2 Aineiston kerays ja kasittely

Kyselyyn suunniteltiin kyselylomake yhdessa toimeksiantajan kanssa. Lomakkeen ky-
symykset on toteutettu ja otsikoitu likertin asteikon mukaisesti eri vastausvaihtoehdoin,
joista vastaaja valitsi yhden hanen mielestaan parhaan vaihtoehdon. Kysymykset oli

jaettu eri sivuille kyselylomakkeen selventamiseksi ja sen luettavuuden parantamiseksi.

Kysely toimitettiin yhteistybkumppaneille sahkopostitse ja mukana tdssa sahkopostissa
oli saatekirje, jossa kerrottiin vastaajille tutkimuksen perustiedot, mistéa tutkimuksessa
on kysymys, kuka tutkimusta tekee ja mihin tutkimustuloksia tullaan kayttamaan. Tut-
kimus suoritettiin internetin kautta erikseen suunnitellulla verkkolomakkeella, johon

Kirin kannalta oleellisia kysymyksia pyydettiin myés seuran edustajalta.

Lomakkeen ulkoasun toteutuksen, sivujaot ja kysymysten sijoittelun suunnittelin itse.
Internetin kautta toteutettuna kysely on helppo hoitaa, ja vastaukset tallentuvat suoraan
sahkoiseen muotoon. Myds kyselyn vastausprosentin seuraaminen on internetkyselys-

sa helppoa.

Lomakkeesta koetettiin tehda mahdollisimman yksinkertainen, lyhyt ja havainnollinen,
ja eri kysymykset jaettiin eri sivuille mielenkiinnon ja helpomman vastaamisen vuoksi.
Lomakkeen loppuun lisattiin vapaaehtoinen mahdollisuus osallistua vastaajien kesken
arvottavaan pelipaidan arvontaan. Vastausvaihtoehto en osaa sanoa sijoitettiin lomak-
keen kysymyksissa keskelle, jolloin sen vastausten maara ei vaikuta virheellisesti vas-
tauksista laskettaviin matemaattisiin arvoihin ja vaarista niitd. Monivalintakysymykset
laadittiin siten, etta vastaajan taytyi valita ainoastaan yksi hanen kasitystdan eniten
kuvaava vastaus vaihtoehto. Nain toteutettuna vastaaminen hieman kuormitti vastaajia,
mutta saatiin myds vastaukset jokaisen kysymyksen eri kohtiin, ja pois suljettua se on-
gelma, ettad vastaaja valitsisi eri kysymyksissd useamman kuin yhden vaihtoehdon, tai

jattaisi kokonaan vastaamatta, ja nain vaaristaisi saatuja tuloksia. Kyselyn toteuttami-
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nen Net kyselynd sahkoisella lomakkeella pois sulkee my6s sen ongelman, etta joku

vastaajista haluaisi vastata kysymyksessa eri vastausvaihtoehtojen valiin.

Lomakkeen kaikki eri vastausvaihtoehdot on myos erikseen nimetty, mik& helpottaa
vastaajaa, ja jattaa pois vastaajan mahdollisen oman tulkinnan eri vastaus vaihtoehto-

jen valilla.

Tutkimuksen kohteena ovat toimeksiantajan valitsemat 100 Kirin yhteistybkumppania,
joille tutkimus toimitettiin séhkopostitse. Kyselyyn vastattin SurveyMonkeyn sivujen
kautta, jolloin kyselyn palautustilannetta voitiin seurata ja tarvittaessa siihen reagoida.

Tutkimus toteutettiin internetkyselyna helmikuussa 2013. Internetkysely lahetettiin sah-
kopostitse yhteistydkumppaneille 12.helmikuuta ja vastausaikaa annettiin 22. helmikuu-
ta asti. Muistutus kyselysta lahetettiin yhteistydkumppaneille jotka eivat olleet viela vas-
tanneet kyselyyn 19. helmikuuta. Kirin markkinointi- ja myyntipaallikké Timo Rautiainen
vauhditti viela kyselyd 20. helmikuuta paikallisen Jyvaskylan Radio Cityn ohjelmassa,
jossa Pertti Peraméen haastattelussa toivoi yhteistydkumppaneita kayttamaan 6 mi-
nuuttia lomakkeen tayttdmiseen ja nain osallistumaan tarkedén kyselyyn. (Rautiainen
2013)

Vastausajan paatyttya voitiin kysely sulkea, ja sivuston kautta saatiin kyselyn vastauk-
sista yhteenvetoraportti Excel-muodossa, ja my6s raportti jokaisesta vastaajasta erik-
seen oli saatavissa. Halutessaan myo0s eri vastausten ristiintaulukointi oli sivustojen

kautta mahdollista.

5.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimukseen saatiin vastaukset 42:lta yhteistyokumppanilta ja vastausprosentiksi tuli
42 %. Kyselyn vastausprosenttia voidaan pitdd hyvana, kun tyypilliset kyselytutkimuk-
sen vastausprosentit ovat usein alle 50 % suuruisia. Vastausprosentin ollessa 42 voi-

daan vastauksista tehtavia paatelmia ja yhteenvetoja pitda luotettavina.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kannalta on syytd raportoida vastausprosentti,

jotta ndhdé&én, kuinka moni ylipaataan vastasi kyselyyn. (Vehkalahti 2008, s.44)
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"Pohdittaessa tutkimuksen luotettavuutta kaytetdan kanta kasitetta: reliabiliteetti ja vali-
diteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli se on sita parempi, mitd vahem-
man sattuma vaikuttaa tuloksiin. Validiteetti on tietojen péatevyys eli sen avulla ilmais-

taan, mitataanko sita, mita pitaisi mitata vai muuta.” (Lotti 1998, 33.)

Toteutetun tutkimuksen laatua, siséltoa ja tuloksia arvioitaessa voidaan Mantynevan ja
Heinosen (2008, 33) mukaan kayttada muun muassa seuraavia tutkimuksen yleisia ar-
viointikriteereitd: validiteetti (patevyys), reliabiliteetti (luotettavuus), toistettavuus, kus-
tannustehokkuus ja tarpeeseen vastaaminen:
- validiteetti eli patevyys
o tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita on tarkoitus mitata
- reliabiliteetti eli luotettavuus
o kaytetyn tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavut-

taa luotettavia tuloksia

6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselyn tulokset, ja vastausjakaumaa tarkastellaan kysy-
myskohtaisesti prosenttilukuina. Talla esitystavalla saadaan kysymyksien eri osiin sel-
ked kuva vastaajien mielipiteiden jakaumasta kulloistakin asiaa koskien. Vastauksia
verrataan myds positiiviseen - ja negatiiviseen puoleen jakautuvina kokonaisuuksina.
Osassa kysymyksista, tdydensi osa vastaajista vastauksiaan ja nakemyksiaan vapailla
kommenteilla, joista osa on nostettu tassa esiin kysymyskohtaisesti. Taulukot vastaus-
ten prosenttijakaumasta ja lite kysymysten vapaista vastauksista, ovat kaikki koottuna

tydn lopussa erillisind numeroituina liitteina.

6.1 Vastaajien mielikuva pesapallosta

Kysymyksen tavoitteena oli selvittaé valmiiksi annetuin mielikuvin yhteistydkumppanei-
den mielipide pesapallosta. Vastauksena saatua mielipidettd voidaan hyddyntdd oman
tuotteen ja nykyisien yhteistydsopimuksien kehittamisessd, seka uusien yhteistyo-

kumppaneiden hankinnassa.



22

Vastauksista samaa mieltd olevia, oli eniten pesapallon taktisuudessa (86 %) ja ase-
massa kansallispelind (83 %). Jokseenkin samaa mieltd olevia oli eniten pesapallon
yhteisollisyydessa (57 %) ja viihdyttavyydessa (52 %).

Tarkasteltaessa eri vastausten jakaumaa positiivisina ja negatiivisina puolina, oli selke-
asti suurin osa vastauksista positiivisia ja pesépalloa tukevia. Positiiviselta puolelta
eniten valituiksi nousivat pelin taktisuus (100 %), pelin taitavuus (100 %), nopeus (98
%) ja asema kansallispelina (98 %). Heikoimman positiivisen osuuden sai pesapallon
mieltdminen koululiikunnaksi (86 %), joka sekin oli jakaumaltaan kuitenkin selkeasti

positiivinen.

Vapaissa vastauksissa todettiin pesapallon olevan erittain monipuolinen urheilulaji,

vaikea l0ytda yhta monipuolista lajia.

6.2 Vastaajien tavoitteet Kiri-yhteistydssa

Kysymyksessa haluttiin selvittdéa valmiilla eri vaihtoehdoilla, kuinka tarkeiné tavoitteina
vastaajat kokevat eri asiat Kiri yhteistydssa, ja hyddyntad néain saatuja tuloksia sponso-

riyhteistyon suunnittelussa.

Tavoitteista tarkein oli paikallinen nakyvyys (78 %) ja toiseksi tarkein mydnteisen yri-
tyskuvan kehittaminen (51 %). Melko tarkeista tavoitteista suurimman osuuden sai yri-
tyksen tunnettuuden lisaaminen (63 %), ja toiseksi suurimman liput ja kausikortit (61
%).

Verrattaessa vastausten jakaumaa positiivisia ja negatiivisina puolina, nousivat tavoit-
teista suurimmiksi paikallinen nakyvyys (93 %), yrityksen tunnettuuden lisaaminen (93
%) ja mydnteisen yrityskuvan kehittdminen (93 %). Seuraavina tulivat suhdetoiminnan
yllapitdminen sidosryhmiin (83 %) ja verkostoituminen (80 %) seka pesapalloyleison

tavoittaminen (80 %).

Suurimmaksi melko tarpeettomaksi tavoitteeksi valittiin valtakunnallinen nékyvyys (34
%) ja tarpeettomimmaksi tavoitteeksi valtakunnallinen nékyvyys (5 %), myynnin lisda-
minen (5 %) ja liput/kausikortit otteluihin (5 %).
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Kysymyksen kaikkien eri osien vastausjakauma oli tavoitteiltaan selkeasti enemman
positiivinen kuin negatiivinen, mutta negatiivisista osuuksista suurimmat kohdistuivat
valtakunnalliseen nakyvyyteen (39 %), tunnettuuden lisdantymiseen (29 %) ja henkil-
kunnan virkistaytymiseen (29 %).

6.3 Sponsoroinnin suunnitelmallisuus ja laajuus

Kysymyksilla pyrittiin selvittam&an yhteistybkumppaneiden eri sponsorointikohteiden
suunnitelmallisuutta ja laajuutta. Tavoitteena oli mahdollisuus kayttda saatuja tuloksia
nykyisten yhteistydsopimuksien kehittamisessé ja uusien yhteistybkumppaneiden han-

kinnassa.

Kysyttaessa yhteistydkumppaneilta kuinka suunnitelmallista heidan toimintansa on eri
sponsorointikohteissa, vastasi (23 %) sponsoroinnin olevan erittdin suunnitelmallista ja

(52 %) melko suunnitelmallista.

Kysyttdessa yhteistydkumppaneilta heidan sponsorointinsa laajuutta eri urheiluseurois-
sa tai joukkueissa, ei 62 % vastanneista toiminut padsponsorina lainkaan, kun taas 90

% toimi kohteissaan sivusponsorina.

6.4 Sponsoroinnin pituus ja hyddyllisyys

Kysymyksilla haluttiin selvittaa yhteistydbkumppaneiden sponsorointisopimuksien kes-
kimaaraisia pituuksia, seka kuvaa siitd minka pituisia sopimuksia he pitavat parhaimpi-
na. Tavoitteena oli mahdollisuus kayttaa saatuja tuloksia nykyisten yhteistydsopimuksi-

en kehittamisessa ja uusien yhteistydkumppaneiden hankinnassa.

Urheilusponsoroinnin sopimuksien pituutta kysyttdessa, paasponsorointia harjoittavien
vastaajien sopimusten keskimaarainen pituus oli O - 1 vuotta (20 %), 2 - 3 vuotta (20
%) ja 4 - 5 vuotta (3 %). Sivusponsorointia harjoittavien sopimusten keskimaarainen
pituus oli 0 - 1 vuotta (60 %), 2 - 3 vuotta (25 %) ja 4 - 5 vuotta (5 %). Vastaajista (57

%) ei harjoittanut paasponsorointia ja (10 %) ei harjoittanut sivusponsorointia.

Hyddyllisimpana sponsorointisopimuksen pituutena pidettiin paasponsorina toimivista 0
- 1 vuotta (15 %), 2 - 3 vuotta (23 %) ja 4 - 5 vuotta (3 %). Vastaavasti sivusponsorina

toimivista pidettiin hyodyllisimpanad sopimuksen pituutena 0 - 1 vuotta (51 %), 2 - 3
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vuotta (28 %), 4 - 5 vuotta (5 %) ja yli 7 vuotta (3 %). Vastaajista (59 %) ei harjoittanut
paasponsorointia ja (13 %) ei harjoittanut sivusponsorointia.

6.5 Lahteminen mukaan Kirin sponsorointiin

Talla kysymyksella haluttiin selvittda eri vaihtoehtojen tarkeytta yhteistybkumppaneille,
kun he valitsivat yhteistyon Kirin kanssa. Tavoitteena on vahvistaa eri toimin yhteistyo-
kumppaneiden tarkeiksi kokemia seikkoja, ja hyddyntda saatuja vastauksia nykyisen

yhteistydn kehittamisessa ja uuden suunnittelussa seka yllapidossa.

Valittaessa Kiria yhteistyOkumppaniksi pidettiin téarkeimpind seuran paikallisuutta ja
kuulumista Jyvaskylan kesaan (69 %)ja paikallisen joukkueen tukemista (56 %). Melko
tarkeimpana valinnoista taas pidettiin nykyisen joukkueen menestymista (69 %) ja ny-
kyisia pelaajia (62 %). Melko tarpeettomana pidettiin seuran legendoja (33 %) ja seu-
ran sinivalkoisuutta (21 %).

Verrattaessa vastauksia positiivisilla ja negatiivisilla osuuksilla, saivat seuran paikalli-
suus ja kuuluminen Jyvaskylan keséaén (97 %) ja nykyisen joukkueen menestyminen
(95 %) seka paikallisen joukkueen tukeminen (95 %) suurimmat positiiviset osuudet.
Kysymyksen jokaisen eri vaihtoehdon positiivisten valintojen osuus oli vastaavaa nega-
tiivista osuutta suurempi, joten kysymyksen kaikki vaihtoehdot olivat vastaajille enem-

man tarkeita tai melko tarkeita, kuin melko tarpeettomia tai tarpeettomia.

6.6 Nakyvyys ja kuuluvuus eri yhteyksissa

Kysymyksessa selvitettiin eri vaihtoehdoin, kuinka tarkeiné vastaajat kokevat nakyvyy-
den tai kuuluvuuden eri Kiri yhteyksissa. Tavoitteena oli selvittaa millaista nakyvyytta
tai kuuluvuutta yhteistyokumppanit haluavat, ja talla auttaa yhteistydn suunnittelua ja

kehitystd, sekad nykyisten yhteistybkumppaneiden yll&pitoa ja uushankintaa.

Tarkeimpina pidettiin nakyvyytta Kirin peliasussa (32 %) ja Kirin nettisivuilla (29 %).
Melko tarkeimpana pidettiin nakyvyytta kasiohjelmassa (58 %) ja mainoksessa kentan
laidalla (47 %).

Melko tarpeettomana pidettiin Kiri - logoa omassa tuotteessa (42 %), pelinjohtajan

viuhkassa (39 %) ja kummipelaaja / ottelu (39 %). Tarpeettomimpana pidettiin vaihto-



25

ehtoja, ei nakyvyytta (34 %), ei Kiri - logoa omassa tuotteessa (24 %) ja ei Kiri - logoa

omassa mainonnassa (24 %).

Tarkasteltaessa vastauksien jakaumaa positiivisiin ja negatiivisiin puoliin, olivat positii-
visilta osuuksiltaan suurimpia, ndkyvyys Kirin nettisivuilla (68 %), mainos kentan laidal-
la (66 %) ja mainos kasiohjelmassa (61 %). Negatiivisilta osuuksiltaan taas suurimpia
vaihtoehtoja olivat Kiri-logo omassa tuotteessa (66 %), pelinjohtajan viuhkassa (61 %)
ja Kiri-logo omassa mainonnassa (58 %).

6.7 Kiinnostus VIP-palveluiden kehittamiseen ja lisasponsorointiin

Taman kysymyksen tavoitteena oli kartoittaa yhteistyokumppaneiden halukkuutta mah-
dollisiin erilaisiin Vip-palveluihin ottelutapahtumassa, tai muussa Kiri yhteydessa, ja

sita, ovatko he néin halutessaan mygds valmiita lisdsponsorointiin sen toteutumiseksi.

Saaduista vastauksista voidaan siten nahdéa yhteistyokumppaneiden halu ja mahdolli-
suus lisasitoutumiseen kulloistakin palvelua kohtaan, ja néin kehittdd palveluita yhteis-

ty6kumppaneiden haluamaan suuntaan.

Kysyttdessa kiinnostusta erilaisiin Vip-palveluihin ja halukkuutta mahdolliseen lisas-
ponsorointiin tastd johtuen, saivat eniten kannatusta, Huominen on mahdollisuus -
tyyppinen seminaari (41 %), suurempi Vip-tapahtuma muutamaan otteluun (27 %),

henkildkunnalle Kiri pesispaiva (24 %) ja Vip-palvelut ottelussa (24 %).

Eniten kiinnostusta ilman lisdsponsorointia herattivat Kirin tiedottaminen joukkueen ja
seuran tapahtumista ja peleista (78 %), info pesapallon sdanndoista ja taktiikasta (57 %)
ja pelaajien hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa ja mainonnassa (51 %).

Eniten, ei kiinnostusta, valintoja saivat, seuralegendat - sponsorit yhteinen pesistapah-
tuma (38 %) ja sponsoreiden yhteinen paivamatka vierasotteluun / Ita - Lanteen (35
%).

Tarkasteltaessa vastauksien jakaumaa positiivisiin ja negatiivisiin osiin rijppumatta li-
sapanostuksesta tai ei, olivat kaikki kysymyksen osat vastausjakaumaltaan positiivisia.
Positiivisimpia olivat, Kiri tiedottaa joukkueen ja seuran tapahtumista ja peleista (78 %),

Huominen on mahdollisuus - tyyppiset seminaarit (70 %) sek& suurempi Vip - tapahtu-
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ma muutamaan otteluun (65 %) ja henkilékunnalle Kiri - pesispaiva jossa pelaajia ja

valmentajia mukana (65 %).

6.8 Tyytyvaisyys yhteistydohon Kirin kanssa

Kysymyksilla haluttiin selvittdd yhteistydkumppaneiden tyytyvaisyytta nykyiseen yhteis-
tyéhon, halukkuutta jatkaa nykyista yhteistyota, sekd halukkuutta suositella Kirid uusille
yhteistydkumppaneille aiempien yhteistydokokemusten perusteella. Saatujen tulosten
perusteella, voidaan tehda johtopaatoksia aiemman yhteistydn sujumisesta ja siina
mahdollisesti onnistumisesta. Kehitettdessa yhteistydta edelleen, sekd hankittaessa
uusia yhteistydkumppaneita, voidaan voimassa olevien yhteistybkumppaneiden aiem-
pia yhteistyokokemuksia ja heidan vuorovaikutustaan kayttaa tassa hyvaksi.

Vastaajista Kiri yhteistydhon oli erittéin tyytyvaisia (32 %) ja melko tyytyvaisia (65 %),
joten kysymykseen vastanneista yhteensa (97 %) suhtautui yhteistybhén positiivisesti.
Vapaissa vastauksissa kehuttiin, tiedotuksen toimivuutta, hyvaa yhteydenpitoa, loista-
vaa uutiskirjettd ja lisaksi kaivattiin menestysta joukkueelta.

Yhteistyon jatkamisesta Kirin kanssa oli varmasti kiinnostuneita (38 %) ja melko var-
masti kiinnostuneita (43 %), joten yhteensé (81 %) vastanneista suhtautui positiivisesti

yhteistydn jatkamiseen.

Omien kokemusten perusteella oli yhteisty6ta Kirin kanssa valmis suosittelemaan var-
masti (35 %) ja melko varmasti (51 %) vastanneista. Positiivinen osuus tassa koke-

mukseen perustuvassa yhteistyon edelleen suosittelussa oli (85 %).

6.9 Ehdotukset yhteistydn kehittamiseksi tai tehostamiseksi

Kaikki vapaita vastauksia
Kiri superin huipulle takaisi, niin sponsorointikin kasvaa !
Menestystd, menestysta, menestysta janotaan! Yrityksen palvelujen esittely Kirin kaut-

ta esim. seuraetujen muodossa kuten Stadium.
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7 Johtopdaatokset

7.1 Vastaajien mielikuva pesapallosta

Vastaukset osoittivat, ettd yhteistyokumppaneiden mielikuva pesépallosta on kokonai-
suudessaan suurelta osin positiivinen. Kaikki vastaajat mielsivéat pelin taktiseksi ja tai-
tavuutta vaativaksi. Suurin osa vastaajista mielsi pelin my6s nopeutta vaativaksi kan-
sallispeliksi, huippu-urheiluksi joka on viihdyttavaa ja yhteisollistéd. Vastaajien antama
mielikuva lajista kuvastaa varmasti myos yleisén mielikuvaa, ja tama olisi hyva huomi-
oida tehtaessé tulevia markkinoinnillisia toimia tapahtuman ja seuran puitteissa. Yhteis-
tyokumppaneiden positiivinen suhtautuminen lajiin avaa esimerkiksi mahdollisuuden
jonkinlaiseen yhteiseen markkinoinnilliseen tempaukseen tapahtumassa ja lajin yhtey-
dessa. Yhteista tapahtuman mainontaa, jossa voidaan korostaa yhteistybkumppania ja

lajia tukevia erilaisia mielikuvia.

Suuri osa mielsi peséapallon myds koululiikunnaksi, jollaisena se onkin monipuolisuu-
tensa ja edullisuutensa vuoksi yksi parhaista. Myds vapaissa vastauksissa tuli peséapal-

lo mainituksi erityisen monipuolisena peliné ja urheilulajina.

Tuloksiin voi olla hyvin tyytyvainen, niiden kaikkien tukiessa yhteistybkumppaneiden
mielikuvaa pesépallosta. Positiiviset tulokset antavat hyvan mahdollisuuden kayttaa

niitd myds kumpaakin tahoa tukevan yhteistyon suunnittelussa.

7.2 Vastaajien tavoitteet yhteistydlle Kirin kanssa

Vastausten perusteella on voi selkeasti havaita yhteistybkumppaneiden suurimman
osan tavoitteet Kiri yhteistydssa. Tulokset nayttavat selvasti, etta paikallinen nakyvyys,
mydnteisen yrityskuvan kehittaminen ja yrityksen tunnettuuden lisd&minen olivat yhteis-
ty6kumppaneille tarkeimpid. Myds suhdetoimintaa, pesépalloyleisbn tavoittamista ja
verkostoitumista pidettiin tarkeing, ja naita kaikkia seikkoja on hyva mahdollisuus hyo6-
dyntda suunniteltaessa tulevaa yhteistyotd kumppaneiden kanssa. Esimerkkina toimii
vaikka peliasumainonnan jakamisen koti- ja vierasasujen kesken. Tuloksista voi nahda
selvasti halukkuuden paikalliselle nakyvyydelle, mikd on hyva huomioida sopimuksia
laadittaessa. Yhteistyokumppanin paikallisen nakyvyyden voi hoitaa peliasujen ja ta-

pahtuman lisaksi myoés muulla paikallisella nakyvyydella. My6s molempia hyddyttavaa
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myonteista yrityskuvaa voidaan toteuttaa eri tavoin paikallisesti, ja jo yksin Kirin myon-

teinen yrityskuva tukee my6s yhteistybkumppanin yrityskuvaa.

Liput ja kausikortit otteluihin nahtiin myos vastauksissa tarkeing, ja ne osaltaan tukevat
my6s muina tarkeind nahtyja asiakkuuksia ja asiakkaiden virkistaytymista. Naiden
seikkojen uusi ja erilainenkin yhteen sovittaminen antaisi yhteistydlle uuden mahdolli-
suuden ja toisi molemmille osapuolille hyvaa. Myos henkilokunnan virkistaytymiseen
liput ja kausikortit varmasti antavat yhden mahdollisuuden.

Hyvaa tuloksissa oli se, etta kaikki annetut vaihtoehdot eri tavoitteissa, olivat vastauk-

siltaan suurimmalta osalta positiivisia, eli tarkeita tai melko tarkeita.

Nain laskien heikoimmin vaihtoehdoista parjasi valtakunnallinen nékyvyys, jota sitakin
piti lahes (60 %) vastaajista kuitenkin tarkedna tai melko tarkedana. Tama antaa kuiten-
kin hyvan mahdollisuuden erillisten uusia vieraspeliasujen suunnitteluun ja niiden
myymiseen ei paikalliselle yhteistydkumppanille. Saadut vastaukset tukevat osaltaan
tallaista ratkaisua, jolla saataisiin toimintaan mukaan myods uusia, ei paikallisia yhteis-

tydkumppaneita.

My0Os tuotetunnettuuden lisddmista ja henkilokunnan virkistaytymistd, ei pidetty niin
tarkeind kuin parhaimmin menestyneita vaihtoehtoja. Tuloksia on hyva huomioida yh-
teistydsuhteiden yllapidossa ja uusien hankinnassa ja hinnoittelussa. Tuloksista nakee
selkedasti, mika tai mitka vaihtoehdoista ovat ne yhteistyokumppaneille tarkeimmaét yh-
teistyon eri alueet, ja missa olisi viela mahdollisuuksia kehittdé yhteistyota.

7.3 Sponsoroinnin suunnitelmallisuus ja laajuus

Vastauksista voidaan paatella, ettd suurimmalla osalla (76 %) yhteistydkumppaneista
sponsorointi on erittain - tai melko suunnitelmallista. Liséksi voidaan paatelld, ettéa yh-
teistydkumppaneista (62 %) ei ole minkaanlaista paasponsoritoimintaa, kun taas (90
%) heista on sivusponsoritoimintaa. Sivusponsorina toimivista yhteistydkumppaneista
(58 %) toimii sivusponsorina yli kolmessa kohteessa, (36 %) 2 - 3 kohteessa ja (6 %) 1

kohteessa.

Tulosta voi tarkastella ja hyddyntdd nykyisessa yhteistydssa, joka selkeasti vastaajien

kohdalla on sivusponsoritoimintaa. Tatéa voi myos peilata muiden kysymysten vastauk-
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siin, jotka saattaisivat paasponsorina toimivilla olla pyrkimyksiltdan erilaisia. Esimerkki-
na tasta on paikallisen tai valtakunnallisen nakyvyyden tarkeys ja sen merkitys sponso-
rille. Tata voi hyodyntaéd erimerkkina mahdollisen uuden erilaisen vieraspeliasun suun-

nittelussa ja sen p&a- tai sivusponsorimyynnissa.

Sponsoroinnin suunnitelmallisuuden vapaissa vastauksissa tulivat mainituksi mm vas-
tavuoroisuus - ja pitkajannitteisyys sponsoroinnissa, seké erityisesti siitd saatava hyoty.
Sponsoroinnin laajuudesta kysyttaessa tuli vapaissa vastauksissa esiin joukkueen /
seuran kannatus, nakyvyys seka paikallisesti etté valtakunnallisesti, urheilu ja peséapal-
lo yleison tavoittaminen, tunnettuuden hakeminen. Myds ndaissa vastauksissa paikalli-
suus nousee esiin ja antaa yhden mahdollisuuden uuteen yhteistydén suunnitteluun,

jossa paikallinen ja valtakunnallinen nakyvyys voitaisiin jakaa erillisiksi.

7.4 Sponsoroinnin kesto ja hyddyllisyys

Vastauksista voi paatelld, ettd yhteistyokumppaneiden paaasialliset eri yhteistydsopi-
mukset ovat sivusponsoroinnissa, joista suurin osa on joko 0 - 1 vuoden sopimuksia tai
2 - 3 vuoden sopimuksia, joita he pitavat myos yrityksilleen hyddyllisimpina. Vastausten
antamat luvut tukevat sita, ettd suurin osa nykyisista yhteistydkumppaneista toimii - ja
nakee hyodyllisimpana sivusponsoritoiminnan. Huomioiden taman, nainkin suuren,
yhteistydkumppaneiden samankaltaisen osuuden, voi tata koittaa hyddyntad suhteiden
yllapidossa ja uusien sopimusten suunnittelussa jakamalla sivusponsorointia eri tavoin
tapahtuvaksi. Tassa nykyisen ja uuden yhteistydn suunnittelussa ja hinnoittelussa, on

myds hyva myods huomioida yhteisytkumppaneiden tavoitteet Kiri yhteistyossa.

Myds paasponsorointia harjoittavien yritysten sopimusten pituudet ovat suurimmaksi
osaksi joko 0 - 1 vuoden tai 2 - 3 vuoden mittaisia, joita he pitavat myos hyodyllisimpina

sopimuksien pituuksina.

Vastausten pituutta kysyttaessa korostuivat vapaissa vastauksissa erityisesti sopimus-
ten pituudet ja jatkuvuudet, mutta menestysta korkeimmalla sarjatasolla kaivattiin ja
sen mukanaan tuomaa lisdnakyvyytta ja huomioarvoa. Kysyttdessa taas hyodyllisyytta,
esiin vapaissa vastauksissa nousivat jatkuvuus, saatava hyoty ja menestyksen ja jat-

kuvuuden varmuus.
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7.5 Vaikuttavat tekijat yhteistydssa

Valittaessa Kirid yhteistydkumppaniksi, pidettiin kokonaisuudessaan vaikuttavimpana
tekijana (97 %) positiivisella osuudella seuran paikallisuutta ja sen kuulumista Jyvasky-
lan kesaan. Myos paikallisen joukkueen tukemista ja nykyisen joukkueen menestymista
pidettiin vaikuttavana tekijana. My6s naisséa vastauksissa paikallisuus korostuu aiempi-
en vastausten tapaan, ja tdma on nahtava hyvana pohjana rakentaa seuran toimintaa
ja yhteisty6ta paikallisten kumppaneiden kanssa. Paikallisuutta voi my6s pyrkia uusin

tavoin kayttdmaan seuran ja yhteistydkumppanin hyvaksi.

Seuran legendat ja seuran sinivalkoisuus saivat suurimmat negatiiviset osuudet, joskin
naissakin oli positiivisten valintojen osuus negatiivisia suurempi. Nama seikat olisi hyva
huomioida, mikali seuran brandia aletaan kirkastaa ja rakentaa paremmaksi. Sinival-
koisuus ei ollut kuitenkaan yhteistyokumppaneille niin tarkea kun voisi luulla, ja sehan
on néhtava vain hyvana mahdollisuutena kehittdd seuran brandia, erilaista nakyvyytta
ja peliasuja uuteen suuntaan. Aiempia esimerkkeja vastaavasta muutoksesta l6ytyy
myds Jyvaskylasta (JYP ja JIK).

7.6 Nakywvyys ja kuuluvuus yhteistydssa

Kysyttdessa yhteistybkumppaneilta nékyvyydesta ja kuuluvuudesta, korostui tdssa sa-
ma, mika oli jo heidan tavoitteissaan havaittavissa. Seuran paikallisuus ja paikallisen
nakyvyyden ja kuuluvuuden saaminen eri tavoin oli tarkedd. Nakyvyytta haluttiin mm.
peliasuissa, Kirin nettisivuilla, kasiohjelmissa ja mainoksissa kentan laidalla. Nama
kaikkihan ovat hyvin perinteisia ja myds paikallisia, mutta téassakin olisi lahes rajaton
mahdollisuus kehittdd tapahtumaa ja sen myotéa lisatéa erilaista paikallista né&kyvyytta.
Myds aanimainontaa pelissa, otteluisannyyttd, mainosta katsomossa tai mainosta Kirin
Facebook -sivuilla pidettiin téarkeind. Ottelutapahtuman yhteydessa voi antaa mielikuvi-

tuksen juosta ja laittaa lahes kaiken myyntiin.

Sen sijaan nakyvyyttd esimerkiksi pelinjohtajan viuhkassa, tai vastavuoroista Kirin na-
kyvyytta omissa tuotteissa tai mainonnassa, pidettiin tarpeettomana, mutta mydhem-
massa kysymyksessa yhdeksén kuitenkin suurin osa (51 %) oli kiinnostunut pelaajien
hyddyntamisesta yrityksen markkinoinnissa ja mainonnassa. Tamé kertoo mielestani
siitd, ettd Kirilla olisi viela tekemistéd sen brandin ja brandikuvan kanssa. Uskon kuiten-

kin ettéd suunta on oikea ja my6s kuva nailtd osin on paranemassa.
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Ottelukohtaista kummipelaajaa pidettiin tarpeettomana, mutta kuitenkin otteluisdnnyys
kiinnosti. Otteluisannyydella varmasti saisikin tapahtumassa ja sen mainonnassa lisa-

huomiota enemman kuin pelkalla kummipelaajalla.

7.7 Vip-palveluiden kehittdminen ja lisdsponsorointi

Kiinnostusta ilman lisdsponsorointia heréatti eniten Kirin tiedottaminen seuran ja joukku-
een asioista ja peleistd kerran kuukaudessa, joka sai myds myohemmin erityista kiitos-
ta vapaissa vastauksissa. Tata voi pitda erittdin hyvana ja tarkeana seikkana, silla il-

man hyvaa yhteydenpitoa ei yhteistyo toimi.

Kysyttdessa taas yhteistydkumppaneiden halukkuutta mahdolliseen lisdsponsorointiin,
heratti Huominen on mahdollisuus-tyyppinen seminaari suurimman kiinnostuksen. Uusi
seminaari jarjestetdaankin Jyvaskylassa 6.5.2014. Kiinnostusta ja lisdpanostusta oltiin
myds osittain halukkaat tekemaan muutamaan otteluun jarjestettdvaédn suurempaan
Vip-tapahtumaan, seka Vip-palveluiden saamiseksi otteluun. Huomioitavaa kuitenkin

naissakin on, etta suurempi osa vastaajista haluaisi nuo palvelut ilman lisapanostusta.

Kiinnostusta ilman lisapanostusta herétti eniten info pesépallon sdanndista ja taktiikas-
ta, seka pelaajien hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa ja mainonnassa. Kirin net

sivuilla onkin nykyisin erillinen blogi, joka koskee pesapallon pelitaktiikkaa ja saantoja.

7.8 Tyytyvaisyys yhteistydhon Kirin kanssa

Lahes kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia yhteisty6hon Kirin kanssa, joten yhteisty6ta on
tehty ja hoidettu hyvin, ja tdstd kannattaa olla seurassa ylpeita. Lahes kaikki vastaajat
olivat myds halukkaita jatkamaan yhteistyota Kirin kanssa, joka sekin tukee nykyisen
yhteistydn sujuvuutta ja yhteistybkumppaneiden tyytyvaisyytta siihen. Suurin osa vas-
taajista oli myos tarvittaessa valmis yhteistyokokemustensa perusteella suosittelemaan
Kirid mahdollisille uusille yhteistydkumppaneille. Vastauksista on yleisesti havaittavissa
selked tyytyvaisyys nykyiseen yhteistydhon ja tapaan hoitaa sitd, mutta sen ei pida
kuitenkaan antaa olla esteend kehittaa yhteistyota edelleen ja kokeilla uusiakin yhteis-

tydn muotoja ja ratkaisuja.
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Huomioitavaan on, etté niillakin muutamalla, jotka eivat osanneet kantaansa sanoa tai
eivat olleet tyytyvaisia tai halukkaita jatkamaan yhteisty6ta Kirin kanssa, voi olla mielipi-
teisiinsa taysin yhteistyon ulkopuolinen syy. Valtaosin olivat kaikki vastanneet yhteis-
tyohon seka tyytyvaisia, ettd halukaita sitd jatkamaan ja lisdksi suosittelemaan sita
mahdollisille uusille yhteistydkumppaneille.

Vapaissa vastauksissa nousi selvasti esiin tyytyvaisyys yhteisty6hon Kirin kanssa, josta
erityisesti kiitettiin yhteydenpitoa ja tiedottamista erillisella uutiskirjeella.

8 Kehitysehdotukset

8.1 Tapahtumien kehittdminen

Tapahtumien kehittaminen eri osista muodostuvaksi houkuttelevaksi kokonaisuudeksi
olisi tarkeda. Tapahtumaan pitdisi monin eri tavoin, saada lisaa houkuttelevuutta ja tata
kautta saada yleis6 saapumaan tapahtumaan, silla pohjimmiltaan juuri yleiséllehan tata
koko tapahtumaan tehdaan. Tottahan on, etta niin pesapallo kuin kaikki muutkin urhei-

lulajit ovat paikanpaalta nahtyna aina hieno elamys.

Otteluhinnoittelua voisi kehittdd saapumisaikaa tukevaksi, jolloin aiemmin tuleva saa
lipun edullisemmin, ja on nain tapahtuman kenttamyynnin kaytettavissa. Aikainen saa-
puminen tukisi myods otteluisdnnan mahdollista erillisté lisdpanostusta tapahtumaan,
joka tulisi nain paremmin huomioitua. Ottelun myyminen sponsoreille ja sitd kautta saa-
tava vapaa sisaanpaasy on hyva vaihtoehto, mutta myos tapahtumassa olevien oheis-
tapahtuminen kehittdminen ja uudistaminen olisi tarke&a. Tassa hyva huomioida myds
pelin vastustaja, koska varmasti tietyt vastustajat tuovat yleiséa otteluun ilman sponso-
roituja lippujakin. Sponsoreiden saaminen mukaan paikanpéaélle tapahtumaan antaisi
lisda toimintaa ja toisin heille viela korostetusti nakyvyytta ja huomioarvoa. Téahan toki
luo omat rajoituksensa paikka jossa tapahtuma jarjestetdan, mutta erilaisella luovuudel-
la ja rohkeilla uusilla ratkaisuilla voidaan tapahtumaan ja nakyvyytta varmasti myoés

naissa olosuhteissa edelleen kehittaa.

Esimerkkind tapahtumassa olevat oheispalvelut, joissa makkaran myyntid voidaan
myyda yksinoikeudella jollekin lihanjalostamolle, kahvi jollekin paahtimolle, grilli jollekin

grillimerkille, jne. Kumppanit tuottavat myytéavat palvelut tapahtumaan ja saavat sopi-
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muksessa sovitun maaran erilaista mainontaa tapahtuman ymparilla ja tapahtumassa.

Voi sanoa karjistaen, etta kaikki tapahtumassa on myytavissa.

Esimerkkin&a isompi pesis-viikonloppu tai pesis-paiva, joka koostuisi useammasta eri
ottelusta samalla kentélla ja tapahtumaan olisi jarjestetty yhteistydkumppaneille erillisia
suurempia omien tuotteiden ja palvelujen esittelya. Tama vaatii tietysti eri seurojen ja
toimijoiden yhteistyota ja lahtien aina Superpesiksesta lahtien. Myos ottelussa tapahtu-
vien erillisten VIP-palveluiden kehittdminen on hyvalla alulla, ja niin tdssa kuin muissa-
kin tapahtuman toiminnoissa on hyva olla silmat auki ja kayda vakoilemassa kilpailijoi-
den ja myds eri lajien tapahtumista hyvia ideoita.

8.2 Nakyvyyden tehostaminen

Seuran nakyvyyden lisdamista ja tehostamista nykymedian tarjoamia lukuisia eri mah-
dollisuuksia kayttaen. Tarjota joukkueen nakyvyytta eri tilaisuuksiin ja pitaa paikallisesti
seka valtakunnallisesti aanta ja tehda Kiristd "uutisia” eri tavoin, esimerkiksi hyddynta-
en lehdistotiedotetta. Seuran oman Net-sivun aktiivinen paivittdminen on lisdantynyt ja
parantunut, ja se juuri tuo seuran faneille ja yhteistydkumppaneille ajankohtaista tietoa
seurasta. Laadukkaan ja ajankohtaisen materiaalin paivittdminen lisda fanien kiinnos-
tusta ja kaynteja sivuilla, ja nain kontaktit ja oma ja yhteistydkumppaneiden nakyvyys
lisaantyvat. Myos omien Net sivujen kautta tulevien uusien ja nykyaikaisen eri ansainta
logiikoiden selvittdminen, voi olla hyédyksi rahan hankkimisen helpottamisessa. Ottelu
mainontaa sisaantuloteiden varsille, jonka yhteydessa olisi myts mahdollisuus jaettuun
mainontaan yhteistyokumppanin kanssa. Superpesiksen uusi TV-sopimus lisaa myos
osaltaan hiukan nakyvyytta, mutta vield ollaan kaukana siitd vaiheesta, ettd sarjan

kaikki pelit televisioitaisiin.

Kyselyssa sponsorit ilmaisivat haluavansa joukkueelta lisdd menestysté ja sitd kautta
myds nakyvyyttad, jota he varmasti myds saisivat lisddmalla sponsorointiaan. Myds na-
kyvyyden lisaéaminen vastavuoroisesti olisi hyvaksi. Kyselyssa yhteistyokumppanit il-
maisivat kyll& haluavansa omaa nékyvyyttaén eri Kiri yhteyksissa, mutta taas Kirin né-
kyvyytta heidan tuotteissaan ja yhteyksissaan ei pidetty tarpeellisena. Sponsoriyhteis-
tyd on kuitenkin vastavuoroista, ja esimerkiksi tdssd molempia tukevassa yhteisessa
nakyvyydessa, on viela monia mahdollisuuksia kayttamatta. Kirin tulevan menestyksen
ja brandin kirkastumisen seurauksena, tullaan tilanteeseen, ettd yhteistydkumppanit

haluavat nakya yhdessa Kirin kanssa myds omissa tuotteissaan ja omissa yhteyksis-
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saan. Seuran sinivalkoisia vareja piti vain niukasti yli puolet tarkeana, ja viitaten paikal-
lisen nékyvyyden tarkeyteen, antaisi tam& mahdollisuuden uuteen vierasasuun, jonka
myynnin ja varityksen voisi suunnitella valtakunnallisesti, ja hankkia yhteistybkumppa-
neita silhen muualta kuin paikallisella tasolla.

Myynnin tehostamisessa ja kohdistamisessa eraané tehokeinona, olisi mahdollista
kayttad esimerkiksi eraan yhteistydkumppaninkin mainitsemaa Sponsor Insight Finlan-
din seurantaa. Téallaisella, tai vastaavalla seurannalla, olisi mahdollista saada tieto
oman joukkueen ja sen eri mainospaikkojen erilaisesta nakyvyydesta, ja taman tiedon
pohjalta myds suorittaa oman nakyvyyden hinnoittelua.

Myds Superpesiksen hallinnoinnin siirtaminen Superpesiksessa pelaavien seurojen
vastuulle yhdessa lajiliiton kanssa olisi varmasti seka sarjalle, lajille, etta Superpesik-
sen seuroille hyvaksi. Nain toteutetussa hallinnoinnissa tulisivat kaikki Superpesiksen
seurat varmasti kuulluiksi ja paatdkset syntyisivat demokraattisesti ja kohti yhteista
hyvaa. Tasapuolisen hallinnoinnin puutteesta ja arveluttavuudesta, kay hyvana esi-
merkkina Superpesiksen nykyinen sopimus Sotkamolaisen mainostoimisto Pohjolan
Mylly Oy:n kanssa. Mainostoimiston hallituksen puheenjohtajana toimii sama henkild,
joka toimii my6s Super Jymy Oy:n hallituksen puheenjohtajana. Herdakin varsin suuri
kysymys siita, kuinka tasapuolista nakyvyytta eri Superpesiksen seurat ovat viimevuo-
sina Superin mainonnassa saaneet, ja juuri tatd mitattavaa nékyvyyttdhan yhteistyo-
kumppanit haluavat. Kyselyssa pesapallo kylla miellettiin yhtenaiseksi lajiksi ja Super-
pesiksen uusi johto onkin jo saanut hyvia uudistuksia aikaan. Uskon silti, ettd muutta-
malla Superpesiksen hallinnointia vielda enemmé&n seurojen suuntaan, saadaan koko
sarjaa ja lajia vietya yhteisesti eteenpdin kohti yhteistd paamaaraa. Muutokset kylla
asettavat omat edellytyksensd myo6s seuroille, mutta hallinnoitaessa sarjaa yhdessa,

saadaan myds yhtenainen aani ja tavoitteet kuuluville ja tulot yhteisiksi.

8.3 Screenin hankkiminen

Erilaisten screen ratkaisujen kayttd urheilutapahtumissa on lisdantynyt, ja ndin tuonut
urheilumarkkinoinnin aivan uudelle tasolle. Mahdollisuus liikkuvan kuvan mainontaan
tapahtumassa, antaa yhteisty6lle todella merkittdvan lisaedun. Liikkuvan kuvan mainos
tavoittaa yleison huomattavasti paremmin kuin pelkkd kiinted mainos tai kuulutus.
Screen antaa erilaisten mainosten myymisen liséksi mahdollisuuden tapahtuman vérit-

tamiseen, palaaja esittelyyn, ottelutapahtumien kertaamiseen ja hidastamiseen ja
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oman brandikuvan kirkastamiseen, seka sen kayttamiseen myods tulostauluna. Screen
markkinointi lisda ja tehostaa hyvin paikallista ndkyvyytta, ja antaisi myés mahdollisuu-
den peliasujen mainonnan vahentamiseen ja bréndin vahvistamiseen silta osin, ja vain

yhden tai muutaman peliasu-sponsorin hankintaan.

Markkinoinnin toteuttaminen edes osittain nain, vaatisi erillistd screen ratkaisua, jonka
toteuttaminen ja hankkiminen erillisen markkinointiyhtion kautta olisi varmasti helpoin
ratkaisu. Kustannusten jakaminen pidemmalle ajalle ja eri seurojen ja kaupungin kans-
sa, keventaisi investoinnin hankintaa. Myds screenin eri toimittajilla saattaa olla omia
sopimusmalleja ja antaa mahdollisuuden my6s heille osana kauppaa mainostaa omaa

screen ratkaisuaan.

Mikali screen ratkaisu olisi kohtuullisen helposti liikuteltavissa, olisi sen hyddyntaminen
myds eri tavoin mahdollista. Erillisella sopimuksella olisi se mahdollista siirtéda erikseen
sovittuun nakyvaan paikkaan, ja toteuttaa mainontaa sielld, ja saada nain tuloa myy-
dyistd mainoksista. Eréadnéa vaihtoehtona voisi olla selvittdd kustannusten ja kaytén
jakamista myds talvilajien eri seurojen kanssa, kuten esimerkiksi Happee, jolloin scree-
nin kayttd olisi ymparivuotista. Screenin hankinnasta esimerkkeind kayvat Hyvinkaan
Tahko tai paikallinen jaékiekkoseura JYP, jotka ovat hankkineet tapahtumaansa erilli-

sen screenin tukemaan markkinointiaan.

Toinen, hieman sovellettu ja kevennetty, screen mainonnan mahdollisuus olisi toteuttaa
sita ilman screen hankintaa keskustassa olevalla Nisulankulman screenilld, johon voisi
ostaa aikaa ja myyda itse yhteistydkumppaneiden mainoksia. Taman voisi siséallyttaa
sopimuksiin ja nain yhteistybkumppanit saisivat haluamaansa paikallista nakyvyytta
aivan ydinkeskustassa. Tassa yhteydessa olisi mainokset hyva toteuttaa siten etta

my0s Kirin logo tulee havaituksi ja mainostajan yhteys nain Kiriin mielletyksi.

8.4 Brandin vahvistaminen ja rakentaminen

Tyobn aiemmassa osassa olen kertonut brandin suuresta merkityksesta urheilumarkki-
noinnissa, ja sen edelleen vahvistaminen tai kiilloittaminen olisi tdrke&a. Brandin raken-
tamisessa on kysymys mielikuva ja imago mainonnasta, ja tassa erilainen paikallisuu-
den hyvaksikayttdminen ja sen hyddyntdminen, antaa joukkueesta hyvan kuvan ja si-
too sen paikalliseksi ja paikallisten ihmisten mieleen. Seura kayttda jo nyt tapahtuman

mainonnassaan selkedaa variuskollisuutta, niin otteluiden lehti-ilmoituksissa, kasiohjel-
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missa, kuin seuran omilla Net-sivuilla, ja juuri ndin brandia rakennetaan. Samankaltais-
ten ja myos uusien luovien ratkaisujen avulla, saadaan brandia vahvistettua.

Brandikuvaa rakennetaan seka ulkoisesti ettd seuran sisélta, ja iso ilmid saa aina al-
kunsa pienesta ilmidsta. Seuran ja sen toimien liitthminen joko suoraan tai valillisesti
hyvaan ja yhteisesti sosiaalisesti hyvaksyttyyn kohteeseen on aina hyvasta ja tukee
brandin vahvistumista. Nykyiset yhteistybkumppanit kyll& tuntevat Kirin brandin, mutta
brandikuvan edelleen kehittdminen ja sen vahvistaminen olisi téarke&a. Hyva brandiku-
va auttaa seuraa yhteistyon yllapidossa ja - hankinnassa, ja tarkeimpana on brandin

vahvistaminen tai luominen yleisélle, jolle tapahtumat juuri jarjestetaan.

Paikallinen nuori vaest6 voi olla melko tietdmaton Kirin suuruusvuosista ja sen menes-
tymisesta. Paikallisen pesapallokulttuurin, seké seuran brandin vahvistuminen rakentuu
esimerkiksi erilaisin juhlaotteluin ja muistamisin ottelutapahtumissa. Juhlaottelun varit-
taminen erilaisella peliasulla tai tapahtuman muu selkea erilaistaminen, antaa tapah-
tumasta siihen osallistuville elamyksen ja mieliin painuvan kuvan. Myds itse seuran ja
sen legendojen historian kirkastaminen vahvistaa seuran bréandia. Brandikuvan kiilot-
taminen, seuran esittely ja joukkueesta seka lajista kertominen, olisi hyvaa tyoéta bran-
din vahvistamiseksi. Myds uuden markkinointinimen luominen tai logon vaihtaminen
olisi yksi mahdollisuus, mutta uskon etta Kiri saa uudella uudistetulla logollaan ja bréan-
din mielikuvaa kirkastamalla paikallista bréandi-asemaansa takaisin. Seuran ja lajin
bréndia eri tavoin kehittamalla ja vahvistamalla saadaan yleis6 kiinnostumaan lajista ja
tapahtumasta, ja tata kautta lisaa erilaista nakyvyytta ja uusia mahdollisuuksia yhteis-
tydhon. Brandin vahvistamista on myo6s erilaisten fanituotteiden myynti, joka tosin vaatii

laajaa fanipohjaa.

Erdana ideana pidin erillisen aanellisen Kiri-pulssin (1-2 sekuntia) kehittamista. Tata
voisi kayttaa Kiri yhteyksissa aluksi ottelutapahtumassa ja &anellisessa mainonnassa,
ja myéhemmin pulssin tultua tutuksi, riittaisi se yksin muistuttamaan Kiristd aina sen
kuullessaan. Sen lyhyys antaisi monia erilaisia mahdollisuuksia kayttaa ja soveltaa sita,
ja nain muistuttaa Kirista, mutta samalla olisi mainonnassa edullinen lyhyytensa vuoksi.
Toki my6s yhtena vaihtoehtona voi olla sen aiheuttama negatiivinen reaktio, mikali
pulssi ei miellyta tai sen kuulee lilan usein, mutta tamanhan saattaa aiheuttaa mika

tahansa mainonta.
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8.5 Yhteistydkumppani-Pool

Erillisen yhteistydkumppani-Poolin perustaminen Kirin yhteistydkumppaneille. Poolin
ideana on, etta yhteistydkumppani antaa Kirin kanssa tekemansa yhteistyésopimuksen
lisaksi jonkin alennuksen tai hyddyn omasta tuotteestaan tai toiminnastaan Poolin muil-
le jasenille. Kiri yhteistytta tekemalla ja samalla Pooliin kuulumalla, jokainen yhteistyo-
kumppani vastaavasti hyotyy tarvittaessa muiden Poolin jasenten alennuksista. Kaikki
Pooliin liittyvat seikat ovat yhteistydsopimuksissa erikseen sovittuina, muiden normaa-
lien sopimusehtojen lisdksi, ja Pooliin kuuluminen on yhteistydkumppanille vapaaeh-
toista. Pool jarjestelmalld saadaan varsinkin paikallisille toimijoille yhteisdllisyytta ja
suhdetoimintaa mitd he myds kyselyn vastauksissa halusivat, ja samalla uutta mahdol-
lisuutta hyoty& sponsorointiin osallistumisesta.

Yhtena mahdollisuutena olisi my6s Poolin alennusten, tai osan alennuksista, ulottami-
sen koskemaan VIP-kausikortin / normaalin kausikortin haltijaa, mikali yhteistydkump-
pani ndin haluaa. Vastaavaa etu kuviota voisi myds kehittaa ilman erillista Poolia, huo-

mioiden kuitenkin aina asiaa koskevan lainsdadannon.

8.6 Paikallinen yhteistydn

Paikallinen laaja eri urheilulajien kilpaileminen samoista yhteistyorahoista tekee spon-
sorihankinnasta hyvin haastavan. Pesapallon olisi tédssa kilpailussa hyva saavuttaa
yhtendainen ja koko lajia ja paikallista aluetta tukeva yhteistyd, jolla se voisi tdssa kilpai-
lussa paremmin parjatd. Erilainen yhteistyo ja toimintojen yhtendistdminen on juuri nyt
ajankohtaista samalla alalla toimivien eri tahojen kesken. Huhtikuun lopussa ilmoittivat
mm urheilun suuret valtakunnalliset toimijat Olympiakomitea ja Valo yhdistavansa ope-

ratiivisia toimintojaan.

Ehdotukseni olisi varsinkin Kirittdrien kanssa tehtava laaja-alainen yhteistyo, jota ym-
martdékseni jo jossain maarin tehdaan. Yhteistydn onnistuessa tarkoittaisi se seurojen
palaamista yhteen isoksi paikalliseksi toimijaksi, sailyttden kuitenkin omat markkinoin-
nilliset ja kilpailulliset brandins&, mutta hoitavan markkinoinnin yhdessa. Toisena vaih-
toehtona olisi koko seurojen yhdistyminen Keski-Suomen johtavaksi pesépalloseuraksi.
Molemmissa vaihtoehdoissa saavat samaa tapahtumapaikkaa Hipposta, kayttavét seu-
rat mahdollisuuden yhteiseen markkinoinnin ja tapahtumajarjestamisen suunnitteluun.

Tallaisella jarjestelylla saataisiin yhteistybkumppaneidenkin tavoittelemaan paikallista
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nakyvyytta lisattya ja keskitettyd, seka vietya yhteista lajia yhdessa eteenpain kilpaile-
matta samoista rahoista. Talla toimella saadaan neuvotteluihin lisd& voimaa, ja joukku-

eiden nakyvyys on laajempaa seka paikallisesti, etta koko suomessa.

Lajia tukevasta yhteistyosta on hyvia esimerkkeja esimerkiksi nykyinen JymyJussit joka
Seingjoen seudulla on aloittanut kahden perinteikkdan seuran yhteistyon alueen pesa-
pallon hyvéksi. Myos Uudellamaalla ovat Superpesiksen naisten joukkueet Vihdin Pallo
ja Roihuvuoden Roihu, sek& miesten joukkue Hyvinkdan Tahko tehneet yhteistyota
kaikkien seurojen otteluihin kdyvéan yhteisen kausikortin muodossa.

Tehtava hyva yhteistyo eri lajien ja Jyvaskylan kaupungin kanssa, vie koko Jyvasseu-
dun nakyvyyttad ja kehittdmista eteenpdin, ja tukee jokaista lajia seka yhdessa, etta
erikseen. Yhteistyd paikallisiin eri medioihin on hyva pitaa kunnossa, ja koettaa saada
siella mahdollisimman suuri jalansija ja sita kautta paikallista nakyvyytta ja kuuluvuutta.
Myds kuuluminen paikalliseen urheiluakatemiaan, ja sen kautta mahdollinen nuorten
kykyjen hankkimisen helpottuminen, olisi varmasti hyva viesti myos yhteistyékumppa-
neille, ja tukisi oman laajan ja hyvan junioritydn ohella tulevaa menestysté. Kirin hyvaa
juniority6ta on kyselyssa kehuttu ja pidetty tarkeana, mutta sen edelleen kehittdminen

ja télla tavoin urheilu uran jalkeisen ajan turvaaminen olisi myos tarkeaa.

Ottelulippujen ennakkoon jakaminen paikallisen yhteistydkumppanin toimesta, tai vas-
taavasti ottelulipulla alennuksen saaminen paikalliselta yhteistybkumppanilta on monin
eri tavoin ideoitavissa ja kehiteltavissa. Tallaisessa yhteistydssad on molempien paikalli-

suudesta etua.

8.7  Urheilumarkkinoinnin yhtiittaminen

Pesépallon ja my6s muiden urheilulajien seurat, ovat urheilumarkkinoinnin osuuden
lisdéntyessa ja kilpailun koventuessa ja ammattimaistuessa siirtdéneet urheilumarkki-
noinnin toimintojaan seuran ulkopuoliselle yhtidlle, kuten jo osa Superpesiksen joukku-
eista on tehnyt. (Superpesiksen myynti- ja markkinointiseminaari.) Myds Kirin kannat-
taisi harkita jossain vaiheessa urheilumarkkinointitoimintojen ulkoistamista seurasta,
omaan erilliseen perustettavaan Super Kiri yhtioon. Toiminnan pitdminen ndin seuran
omissa kasissa uuden erillisen yhtion kautta tarjottuna, antaa toiminnalle mahdollisuu-
den erilaisten aiemmin seuratoiminnassa kokemattomien myynti ja markkinointi toimin-

tojen tekemiseen. Erillinen yhtié antaa myos tarvittaessa mahdollisuuden erilaisiin an-
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saitsemisratkaisuihin kuin urheiluseuran yhdistyspohja. Erillinen yhti6 mahdollistaa
my06s voiton tavoittelun ja tilapéisen riskinoton mikali siihen on toiminnassa tarvetta, ja
antaa myos tarvittaessa mahdollisuuden tappioiden siirtdmiseen eteenpdin tuleville

tilikausille.

9 Lopuksi

Tyo6ssa on tutkittu yhteistydkumppaneiden tyytyvaisyytta yhteistydhon ja tavoitteita yh-
teistydssd. Saatuja tuloksia on peilattu nykyiseen yleiseen taloudelliseen tilanteeseen
urheilumarkkinoinnin nakoékulmasta. Kehitysehdotuksina tehtyja eri toimenpiteita saat-
taa jo olla Kirin kayttssa, mutta tasta ei ole tietoa. Kehitysehdotuksien aiheuttamia kus-

tannuksia ei ole huomioitu tydssa.

Vallitseva yleinen taloudellinen tilanne ja myds urheilumarkkinoinnin kova paikallinen
kilpailu, asettaa Kirin nykyisen yhteistydhankinnan kovaan tilanteeseen. Myds Hippok-
sen kentan kayttaminen yhdessa toisen seuran kanssa luo urheilumarkkinoinnille omat
rajat ja haasteet. Kiri on kuitenkin nykyisilla toimillaan paattanyt kdantad nuo kaikki
uhat haasteeksi, ja lisannyt panostustaan sponsoriyhteistyéhon, palkkaamalla uuden
taysipaivaisen urheilumarkkinoinnin toimijan seuraan. Myos tulevan kauden joukkuee-
seen on panostettu, ja tata kautta myo6s yhteistydokumppaneiden kaipaama urheilullinen

menestys on mahdollista.

Toivon ettd tutkimuksesta ja siita seuranneista havainnoista ja ehdotuksista on toimek-
siantajalle tulevaisuudessa hyotya. Lisaksi toivon, etta toimeksiantaja voi kayttda saa-
tuja tuloksia eri tavoin hyodyksi, ja etta tutkimus johtaa mahdollisiin aihetta lisaa kasit-

televiin jatkotutkimuksiin.
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