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Tama opinnaytetyon aiheena oli yritysyhteistyd amattoriurheilussa. Tydssa la-
hetettiin toimeksiantajan sponsoreille sahkdinen kyselylomake sekéa tehtiin
kahdelle eri sponsorille haastattelututkimus. Tyon toimeksiantaja toimii sali-
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Abstract

Myllyharju, Juho: From sponsoring to partnership — Business cooperation in
amateur sports

Bachelor’s thesis
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The topic of this thesis was corporate collaboration in amateur sports. In the
thesis, an electronic survey was sent to the client's sponsors, and interviews
were conducted with two different sponsors. The client in question operates in
the floorball club "Karhut."

The aim of the thesis was to improve the client's sponsorship and partnership
matters. Based on the responses from the survey and interviews, development
suggestions were provided to enhance sponsorship and partnership activities
for the client.

The thesis employed both qualitative research methods, such as personal in-
terviews, and quantitative research methods, namely an electronic survey. The
use of two different methods was chosen to ensure the strongest possible va-
lidity and reliability for the research. The theoretical framework of the thesis
was gathered from various articles and literature related to the subject, with
the bibliography provided at the end of the thesis. The theoretical part exten-
sively covers the history and current state of sponsorship.

Charts relevant to the survey were created based on the responses from the
electronic survey. The answers reveal the satisfaction of sponsors and part-
ners with the client. According to the research results, the main areas for im-
provement are related to the social media presence of Karhut, particularly in
the realm of advertising.
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ALKUSANAT

Haluan kiittda toimeksiantajaa, salibandyseura Karhuja, opinnaytetyon ai-
heesta. Vastuuopettaja Tero Tuomea haluan kiittaa aktiivisuudesta ja ohjauk-
sesta seka siskoani Idaa tuesta ja oikoluvusta tassa kirjoitusprosessissa. Suuri
kiitos kuuluu myds avopuolisolleni Selmalle seka vanhemmilleni tuesta koko

opiskelujeni ajan. Kauan se kesti, mutta vihdoin ollaan maalissa.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on urheilusponsorointi ja toimeksiantajana toi-
mii salibandyseura Karhut. Tarkoituksena on selvittd&, mita yritykset nykypéi-
vana sponsoroinnilta odottavat ja miten Karhut voisi tatd hydédyntdd omassa
yritysmyynnissaan. Tydssa pohditaan myds kysymyksia siitd, mita sponsoroin-

nilla tarkoitetaan ja miten se eroaa kumppanuudesta.

Sponsoroinnissa on aina kyse investoinnista, jonka tarkoituksena on tuottaa
yritykselle jonkinlaista lisdarvoa. Oli se sitten suoraan taloudellista, eli aineel-
lista, tai aineetonta, eli esimerkiksi imagohydtya. (Valanko 2009, s.23.) Lahjoi-
tuksen antaminen, sponsorointi ja mainonta sekoittuvat todella herkasti keske-
naan. Esimerkiksi urheilupaikoissa nakyvat mainokset mielletdan yleensa
sponsoroinniksi, vaikka useimmiten kyseessa on mainossopimus eli mainon-
taa. (Valanko 2009, s.55.)

Todella usein yritysten sponsoroinnin kohteet muodostuvat sen perusteella,
mitka ovat yritysjohdon omat mielenkiinnonkohteet ja harrastukset. Sopimuk-
siin rynnataan suin pain, vaikka ei edes valttamatta ymmarreta sponsoroinnin
perusperiaatteita "miksi, mita, kuka, miten, milloin ja missa”. (Valanko, 2009,
s.23))

Yle uutisten artikkelissa (Sirén, 2021) Tampereen Pyrinnén toiminnanjohtaja
Elisa Hakanen kertoo, ettd sponsorointi on siirtynyt vuosi vuodelta enemman
kumppanuudeksi. Han nakee, ettd perinteinen urheilusponsorointi, jossa yri-
tyksen logo saa nakyvyytta rahaa vastaan, on nykydan harvinaista. Edelleen
perinteinen ndkyvyys on urheilusponsoroinnista iso osa, mutta mittakaava on

uusi.



Tutkimuksen tekijan suhde Karhuihin on merkittava, silla han on pelannut sa-
libandya kyseisesséa seurassa jo yli kymmenen vuoden ajan. Sen vuoksi ha-
nelle tuntui luonnolliselta valita toimeksiantajaksi juuri Karhut, silla olisi upeaa,
jos tdma opinnaytety®d auttaisi seuraa kehittyméaan lisaa. Tavoitteena onkin,
ettd toimeksiantaja saisi taman opinnaytetydn ansiosta ymmarrystd kumppa-
nuuksista, lisda ideoita yritysyhteisty6hon ja uusien sponsorien hankinta hel-

pottuisi.



2 OPINNAYTETYON TAVOITE JA TOTEUTUSTAPA

Tassa luvussa esitelladn opinnaytetyon rakenne, tavoite ja toteutustapa. Li-
saksi kerrotaan tutkimuksen rajauksesta.

2.1 Rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu teoriasta, taustatiedoista, tutkimusaineistosta, tu-
loksista ja pohdinnasta. Luvussa kolme esitelld&n salibandyseura Karhut, joka
toimii taman tyon toimeksiantajana. Luvussa nelja kasitellaan tyon takana ole-
vaa teoriaa urheilusponsoroinnista. Luvussa viisi tarkastellaan tarkemmin va-
littuja tutkimusmenetelmia ja kuvataan taman tyon teoreettinen viitekehys, joka
on rakennettu teorian pohjalta seka kuvataan tutkimuksen aineisto ja sen ke-
ruutapa. Luvut kuusi ja seitseman ovat toimeksiantajan silmissa merkitykselli-
simmat, koska niissa kaydaan lapi tutkimuksella saadut tulokset luvussa kuusi
sekad pohditaan, miten tuloksia voisi hyddyntaa luvussa seitseman. Luvussa

kahdeksan on vield yhteenveto.

2.2 Tavoite

Tutkimus tehdéan Karhujen toiveesta ja heidan tarpeestaan selvittdd, mita yri-
tykset odottavat saavansa sponsoroimalla Karhuja ja miten yritysyhteistyota
voisi jatkossa kehittdd. Tata voidaan kayttda myos tutkimuksen tavoitteena.
Jotta tavoite voidaan saavuttaa, tulee samalla myos selvittda lahteisiin tukeu-
tuen mita sponsoroinnilla tarkoitetaan ja miten sponsorointi eroaa kumppanuu-
desta. Samankaltaisia tutkimuksia on aiemmin toteutettu muille urheiluseu-

roille, mutta Karhuille sponsoroinnin odotuksia ei ole aiemmin selvitetty.



2.3 Toteutustapa

Tapa, jolla tutkimus toteutettiin, valittin tutkimuksen tavoitteen mukaan niin,
ettd se parhaiten vastaisi tavoitteeseen. Siksi tutkimus toteutettiin kvantitatiivi-
sen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistelmana. Kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimuksella tarkoitetaan aineistoa, joka on ilmaisultaan tekstia (Eskola&Suo-
ranta, 1998, s.15). Kvantitatiivinen tutkimus taas on maarallista (Heikkila,
2014, s.7). Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus on kuvattu tarkemmin lu-

vussa Viisi.

Tutkimuksessa kaytettiin teoriaa markkinatutkimuksesta sekéa urheilusponso-
roinnista aiheen ymmartamiseen, mutta suurin paépaino ehdottomasti oli lo-
makekyselylla sekd henkildhaastatteluilla keratylla aineistolla ja siitéd saaduilla
tuloksilla tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi. Tutkimuksessa kvalitatiivi-
nen aineisto kasiteltiin ja analysoitiin kayttaen kvalitatiivisia menetelmia ja
kvantitatiivinen aineisto taas kayttaen kvantitatiivisia eli tilastollisia (Mantyneva
ym., 2008, s.32) menetelmia. Otoskoko kvantitatiiviselle aineistolle oli isompi
kuin kvalitatiiviselle aineistolle, joka onkin ndille eri tutkimusotteille tyypillista
(Méantyneva ym., 2008, s.32).

Kaikille tutkimukseen osallistuneille eli kysymyksiin vastanneille Karhujen
sponsoriyritysten edustajille tutkimuksen tekijan henkilollisyys oli tiedossa.
Tutkimuksen tekijan ollessa yksi Karhujen edustusjoukkueen pelaajista, tama
ei voi olla vaikuttamatta jollain tasolla myos vastauksiin varsinkin juuri avoi-
missa henkildhaastatteluissa. Vaikutuksen maaraa tai tapaa ei kuitenkaan ta-
man tutkimuksen puitteissa pysty mitenkaan arvioimaan, mutta se on kuitenkin
hyva tiedostaa, koska se vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin. Tutkimuksen
reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan sita, ettéa tutkimus ei anna sattu-

manvaraisia tuloksia ja on toistettavissa. (Heikkila, 2014, s.12)
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2.4 Tutkimuksen rajaus

Tama opinnaytetyd on rajattu koskemaan salibandyseura Karhuja ja heidan
yhteisty6taan eri yritysten kanssa. Paapaino tutkimuksella on Karhujen mies-
ten edustusjoukkueen sponsoroinnissa, ja tutkimuksessa suoritetut haastatte-
lut seka lomakekysely on rakennettu edustusjoukkueen ymparille. Mydskaan
junioritoimintaa ei voi unohtaa silla 400 pelaajan seurassa osa nakyvyydesta
ja sponsorointihalukkuudesta liittyy varmasti juuri junioritoimintaan ja lasten

harrastamiseen.
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3 SALIBANDYSEURA KARHUT

Toimeksiantajana opinnaytetyélle toimii salibandyseura Karhut. Karhut on po-
rilainen salibandyseura, joka on perustettu vuonna 1992 alkuperaisell& nimel-
la&n Oilporin pallo. Karhuilla on noin 20 joukkuetta, joissa pelaa lahes 400 pe-
laajaa. Pelipassien maaralla mitattuna se on vuoden 2021 mittauksen mukaan
Suomen 34. suurin salibandyseura (Salibandy.fi, 2021). Seuran kotipaikkana
toimii Kuninkaanhaanaukiolla sijaitseva Porin urheilutalo. Organisaation toi-
minta perustuu pitkélti vapaaehtois- ja talkooty6hon. Salibandy on Suomessa
viela pitkalti amat6oériurheilua, ja tdman takia resurssit myds Karhuissa ovat
melko maltilliset. Toki seurassa on kaksi taysipaivaista tyontekijaa, jotka hoi-
tavat lahes koko seuran pydrittdmistd, lukuisten vapaaehtoisten avustuksella.

Opinnaytetyon aihe, eli yritysyhteistyd, on seuralle ddrimmaisen tarkea asia.
Salibandyseurojen niin kuin muidenkin amatddriurheilulajien seurojen tulot tu-
levat pitkalti yrityksilta tukena. Lipputuotoilla ja TV-tuloilla ei toimintaa pystyt-
taisi pyorittamaan, joten yritysten antama tuki on aarimmaisen tarkeata. Juuri
tasta syysta yhteistyon kehittdminen ja eri yhteistyémallien parantaminen on
seuralle todella tarke&a ja talla tyolla sité yritetaan auttaa. Lisaksi saadaan yri-
tyksilta tietoa siitd, miten he yhteistyon kokevat. Kokevatko he, etta kyseessa
on kumppanuus tai sponsorointi vai pelkastaan niin sanottu hyvantekevaisyys

eli he haluavat vain tukea paikallista urheilutoimintaa.

Karhujen yhteisty0 yritysten kanssa koostuu normaalisti erilaisista kumppa-
nuussopimuksista. Kumppanuussopimuksia on eri tasoisia, joista yleisimmat
ovat pronssi-, hopea-, kulta- tai platinakumppanuus. Nama edella mainitut ovat
kaikki eri hintaisia, ja niihin kuuluu eri méara vastineita. Esimerkiksi platina-
kumppanuuteen siséltyy yrityksen iso mainos peliasuissa, lammittelyasuissa
seka kaukalon laidassa Porin urheilutalolla, mainontaa Karhujen sosiaalisen
median alustoilla ja kotisivuilla sek& yritykselle 6kpl VIP-kausikortteja Karhujen

kotiotteluihin. Pronssikumppanuuteen puolestaan kuuluu esimerkiksi pienem-
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pi& mainoksia ja vahemman julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Naiden val-
miiksi maariteltyjen kumppanuuspakettien sisalto ja sita kautta myds hinta ovat

raataloitavissa aina erikseen joka yrityksen tarpeiden ja halujen mukaan.

Karhuilla on kumppanuuksien yllapitamiseen ja uusien hankintaan osa-aikai-
nen tyontekija. Hanen tehtavanaan on lahinna puhelimitse hankkia uusia spon-
soreita ja yllapitaa ja kehittda jo olemassa olevia kumppanuuksia. Lisaksi iso
osa yhteistyoyrityksista tulee pelaajien kautta, esimerkiksi kummipelaajasopi-
muksella. Kummipelaajasopimus tarkoittaa jonkun tietyn pelaajan tekstiileissa
yrityksen logoa ja kotiotteluissa kuulutuksia, joissa mainitaan yrityksen nimi

esimerkiksi tehtyjen maalien yhteydessa.
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4 SPONSOROINTI JA YHTEISTYOKUMPPANUUS

Tassa luvussa on taman opinnaytetydn teoria sponsoroinnista ja yhteistyo-
kumppanuudesta. Luvussa 4.1 tutkitaan sponsoroinnin historiaa, luvussa 4.2

nykytilaa ja luvussa 4.3 sita, miten sponsorointi muovautuu kumppanuudeksi.

4.1 Sponsoroinnin historia

Sponsoroinnin historia juontaa juurensa antiikin aikaan, jolloin taiteilijat ja ur-
heilijat saattoivat saada tukijoita ja suojelijoita rahoittaakseen taiteellisia tai ur-
heilullisia pyrkimyksiaan. Tallaiset tukijat olivat usein rikkaita aristokraatteja tai
kuninkaita, jotka halusivat edistaa taiteen ja kulttuurin kehitystd omassa yhtei-
sossaan. (Lagae, 2005, s. 40)

1900-luvulla sponsorointi alkoi yleistya merkittavasti erityisesti urheilutapahtu-
missa. Yritykset néakivat urheilusponsoroinnin tehokkaana keinona tavoittaa
laajoja yleisoja ja rakentaa brandiddn. Esimerkiksi Coca-Cola oli yksi ensim-
maisista yrityksista, jotka sponsoroivat olympialaisia vuonna 1928. (Coca-
Cola Finland, n.d.)

Kielitoimiston sanakirjan (2022) mukaan sana sponsori tarkoittaa rahoittajaa,
taloudellista tukijaa, kustantajaa tai takaajaa. Sponsorointi puolestaan on liike-
toiminnan tai tapahtumien rahoitustekniikka, jossa yritys tai organisaatio tukee
taloudellisesti toista yritysta, yksil6a, tapahtumaa tai projektia vastineeksi na-
kyvyydesta, mainostamisesta tai muista vastikkeista.

Selkeasti sponsoroinnin historia on monimuotoinen ja siihen liittyy seka taiteel-
lisia etta taloudellisia tavoitteita. Sponsorointi on muuttanut muotoaan vuosien
varrella, mutta sen tarkoituksena on edelleen mahdollistaa ja tukea erilaisia
hankkeita ja tapahtumia, joista hyotyvat niin tapahtuman jarjestgjat, sponsorit

kuin yleisokin.
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4.2 Sponsoroinnin nykytila

Sponsorointi nykyisessd muodossa on alkanut 1960-1970-lukujen taitteessa.
Seuraavan vuosikymmenen taitteessa sponsorointi 16i itsensa lapi markkinoin-
nin uutena valineena ja siihen kaytettiin merkittavasti rahaa. (Valanko, 2009,
S. 16) Vuonna 2019 urheilun sponsorimarkkina Suomessa on ollut jo 162 mil-
joonaa euroa (Sponsorointi & Tapahtumat ry, 2021). Vuoden 2019 jalkeiset
koronavuodet ovat ymmarrettavasti laskeneet yritysten sponsorointiin kaytta-
mi& varoja ja vuonna 2020 urheilusponsorointi supistui 20,4 % (Sponsorointi &
Tapahtumat ry, 2021). Kuitenkin ennen koronaa sponsoroinnin uskottiin kas-
vavan noin 5 % vuosivauhtia (Byde, 2020) ja kasvun uskotaan jatkuvan taas
2022 (Sponsorointi & Tapahtumat ry, 2021). Urheilusponsoroinnissa lilkkkuu
siis merkittavid summia rahaa, joten yrityksen varmasti odottavat saavansa jo-
tain my0s vastineeksi. Kuviossa 1 on esitetty sponsorointiin kdytetyn rahan

maaran jakaantuminen eri aloille miljoonissa.

m Urheilu
Kulttuuri
® Muut

Kuvio 1. Sponsorointiin kaytetyn rahan jakautuminen eri aloille Suomessa
vuonna 2022. Luvut eurojen maara miljoonissa. (Sponsorointi & Tapahtumat,
2021.)

Sponsorointiin kaytettiin Suomessa vuonna 2022 yhteensa 270 miljoonaa eu-
roa. Urheilun osuus tasta oli melkeinpd kaksi kolmasosaa eli 167 miljoonaa
euroa. (Sponsorointi & Tapahtumat, 2021.)
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Marketing Finland:n (2021) teettaman tutkimuksen mukaan korona-aika on li-
sannyt yritysten kiinnostusta tukea jarjestoja. Erityisesti lasten ja nuorten hy-
vinvoinnin edistaminen kiinnostaa, joten myo@s juonioritoimintaa jarjestavana
tahona salibandyseuran olettaisi olevan kiinnostava yhteistybkumppani. Jar-
jestoyhteistydlla yritykset hakevat brandin vahvistamista nykyisten ja uusien
yhteistyokumppaneiden keskuudessa.

4.3 Sponsoroinnista kumppanuudeksi

Yrityksen nimi paitaan ja sata euroa seuralle. Tdma on yleinen, mutta samalla
hyvin vanhanaikainen mieltyma siité, mita sponsorointi on. Toki se on sité tana
paivana vield hyvin useasti. Tasta kuitenkin urheiluseurat ja samalla myos yri-
tykset haluaisivat paasta eroon. Yha enemman halutaan vieda sponsorointia
kumppanuudeksi, jossa molemmat osapuolet ovat aktiivisia ja molemmat taten
hyotyvat enemman. Hyva esimerkki tdsta on hameenlinnalaisen kaukolampo-
yhtié Loimua Oy:n linjaus, jossa he kertovat, ettéa enaa pelkka logo rinnassa ei
riitd. Halutaan rakentaa pitkajanteinen yhteisty, joka siséltda konkreettista te-
kemista. Taten muodostuu tarinoita, joita eri foorumeissa ja viestintdkanavissa

voi kertoa. (Kainulainen, 2015)

Mutta miten urheiluseurat sitten pystyvat kumppanuuksia muodostamaan?
10.fi:n tekeman tutkimuksen mukaan urheiluseuran menestys tai lajin suosio
eivat ole enda kaikki kaikessa. Nykypaivana markkinoijille tarkeimpia asioita
urheiluseuroissa ovat niiden arvot, medianakyvyys, sisalto ja sen laatu seka
ennen kaikkea bréandi. Vahva ja selke& bréandi on tarkein tekija markkinoin-
nissa. (10.fi, 2023)

Brandilla tarkoitetaan laajaa myonteista tunnettavuutta, joka on saavutettu
markkinoinnilla (Kielitoimisto, 2022) eli esimerkiksi urheiluseurasta syntyvaa
mielikuvaa. Brandin kasvattamista ja kehittdmista kannattaakin tehda pitkajan-
teisesti ja johdonmukaisesti, silla tdmé auttaa erottautumaan muista. Lisaksi
vahvasta ja hyvasta brandista ollaan valmiita maksamaan enemman. (Suo-

men yrittgjat, n.d.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Tassa luvussa esitelldén tutkimuksen teoreettinen viitekehys, tutkimusmene-
telmat seka aineisto.

5.1 Teoreettinen viitekehys

Kuvassa 1. on esitettyna taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys, joka on
koottu luvun nelja teorian seka tassa tutkimuksessa esiin tulleiden nakokul-

mien pohjalta.

YHTEISTYO
Mita yhteistyo on nykypaivana?

Mita yritykset odottavat saavansa yhteistydlta?

Hyvintekeviisyys ja Taloudellinen tai ja Verkostot
imagollinen hyoty
Yhteistyon laadun mittaaminen

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys.

Viitekehyksen keskelle on sijoitettu taman tutkimuksen tutkimuskysymykset.
Naiden kysymysten ylapuolella on teorian pohjalta eritellyt kaksi eri yritysyh-
teistybn muotoa. Sponsorointi itsessaan ndhdaan lahinnd hyvéantekevaisyy-
tend, jolle ei odoteta suurempaa vastinetta tai hyotya. Kun mukaan tulee ta-
loudellinen ja/tai imagollinen hyéty, voidaan puhua jo yrityksen ja urheiluseu-
ran syvemmasta yhteistysta, kumppanuudesta. Kun puhutaan kumppanuu-
desta, jota kohti perinteinen urheilusponsorointi on menossa, saa yritys
yleensa jo kasvatettua verkostojaan seurayhteistydon myotd. Kumppanuuteen
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liittyy usein myo6s yhteistyd laadun mittaaminen. Yritys odottaa selkeasti vasti-
netta sijoitukselleen.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa paadyttiin kayttamaan useampaa erilaista tutkimusme-
netelmaa. Tallainen triangulaatio eli useampien aineistojen ja menetelmien
kayttd samassa tutkimuksessa parantaa tutkimuksen luotettavuutta antamalla
kattavamman kuvan tutkimuksen kohteena olevasta ilmiostd (Minkkinen,
2022, s.8). Eskola & Suoranta (1998, s. 68) mukaan useammalla eri tutkimus-
menetelmalla voidaan myds korjata vain ynden menetelman mahdollisesti ai-

heuttamaa vain yhden nakdkulman luotettavuusvirhetta.

5.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallistd. Kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia
ovat esimerkiksi lomakekyselyt ja strukturoidut haastattelut. (Heikkila, 2014,
s.6). Kvantitatiivinen tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin mika, missa ja
paljonko. Kaytettdessa kvantitatiivista menetelmaa pyritdan ilmié kuvaamaan
numeerisen tiedon pohjalta. Tutkimuksen otos on usein suuri ja edustava.
(Heikkila, 2014, s.7).

5.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista ja vastaa esimerkiksi kysymyksiin miksi,
miten, millainen (Heikkild, 2014, s.7). Kvalitatiivisia aineistonkeruumenetelmia
ovat esimerkiksi henkilohaastattelut tai havainnointi (Eskola & Suoranta, 1998,
s.15). Kvalitatiivisella tutkimuksella ja menetelmilla pyritd&an ilmidon ymmartami-
seen pehmean tiedon pohjalta ja tutkimuksen otos on usein suppea ja harkin-

nanvaraisesti valittu. (Heikkila, 2014, s.7).
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5.3 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti on kyselyn luotettavuuden muoto, mika tarkoittaa, etta tutkimuk-
sesta saataisiin samat tulokset, jos tutkimus toistettaisiin. Luotettavuutta voi-
daan vain arvioida, mutta sité ei voida laskea. Varmin keino reliabiliteetin var-
mistamiseksi on uusintatutkimuksen tekeminen, mutta sekaan ei takaa relia-
biliteettia, silla iimi6 saattaa muuttua ajan kuluessa ja tutkimus vaikuttaisi it-
sessaan uusintatutkimuksen tuloksiin tutkittavien ollessa samoja henkil6ita.
(Kananen, 2015 s. 349.)

5.4 Validiteetti

Validiteetti ilmaisee sita, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita, jotka liit-
tyvat tutkimukseen ja ovat sen kannalta merkityksellisia. Validiteetti on edelly-
tys reliaabeleille tuloksille. (Kananen, 2015 s.343-344.) Tutkimuksen validi-
teetti tulee varmistaa etukateen hyvin harkitulla tiedonkeruulla seka huolelli-
sella suunnittelulla. Systemaattisia virheita ei saa esiintya, tulosten tulee olla
keskimaarin oikeita ja tutkimuksen tulee mitata sitd mitéa oli tarkoituskin. (Heik-
kila, 2014, s.11)

5.5 Aineisto

Taman opinnéaytetyon aineisto on keratty seka kvalitatiivisin etta kvantitatiivisin
menetelmin. Kvantitatiivista otetta tutkimuksessa edustaa Karhujen nykyisille
sponsoreille lahetetty monivalintoja sisaltdnyt lomakekysely. Kvalitatiivinen
puoli taas tulee kahdelle sponsorille tehdysta kattavammasta avoimia kysy-
myksid siséltaneestd henkilbhaastattelusta. Henkilohaastatteluissa ei ollut
kaytdssa strukturoitua kysymyslistaa. Myos lomakekyselyssa oli yksi avoin ky-
symys. Monivalintoja sisaltaneelld lomakekyselylla pyrittin saamaan selkeé
kuva tutkimuksen kohteena olevasta ongelmasta ja keradm&an numeerista,
kvantitatiivisin menetelmin analysoitavaa dataa pohjatiedoksi. Avoimet henki-
|6haastattelut taas laajensivat tutkijan ymmarrysta kohteena olevasta ongel-

masta ja antoivat syvempaa ymmarrysta numeroiden taakse.
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Seka lomakekyselya ettd henkilbhaastatteluja avataan seuraavissa luvuissa.
Luvussa 5.5.1 esitelldadn opinnaytetydssa kaytetty kyselylomake ja 5.5.2 lu-
vussa taas kerrotaan tarkemmin avoimista haastatteluista muutamalle yhteis-

tyokumppanille.

5.5.1 Lomakekysely

Lomakekysely tehtiin kayttden Google Formsia ja siind oli 12 kysymysta. Osa
kysymyksista oli kylla tai ei -kysymyksi&, osa avoimia ja osaan oli annettu vas-
tausvaihtoehtoja. Kaikki kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat esitetty liit-
teessa 1. Kysely lahetettiin sdhkdpostilla 30:lle yhteistybkumppanille, joista 16

vastasi kyselyyn. Vastausprosentiksi muodostui ndin ollen 53,3 prosenttia.

Kyselyn kysymykset laadittiin niin, ettd vastauksista saisi mahdollisimman laa-
jan kuvan Karhujen yritysyhteistyosta yritysten nakokulmasta. Kysymysten
laadinnassa tuli kuitenkin huomioida, etta vastaamiseen kéaytettava aika olisi
melko lyhyt, jotta yritysten edustajien olisi nopeaa vastata kyselyyn ja néin ol-
len vastausprosentti saataisiin mahdollisimman korkeaksi. Taman vuoksi esi-
merkiksi avoimet kysymykset jatettiin lahes kokonaan pois ja kysymyksiin an-
nettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Valmiiden vastausten kohdalla saattaa tulla
ongelma, ettei mika&an annetuista vaihtoehdoista sovi vastaajalle (Survey Mon-
key, n.d.). Tama ongelma pyrittin muutaman kysymyksen kohdalla poista-
maan antamalla mahdollisuus vastata “muu” ja kirjoittamalla oma vastaus ky-

symykseen.

Jotta vastaajien mielipiteet ja tuntemukset saataisiin mahdollisimman hyvin
esille, valittin osaan kysymyksistd vastausvaihtoehdoksi Likert-asteikko. Li-
kert-asteikolla tarkoitetaan asteikkoa, jossa vastaajalle annetaan vaihtoehdot
olla samaa tai eri mielta tai olla tyytyvainen tai tyytymaton tai jotain néiden
valilta. (Survey Monkey, n.d.) Likert -asteikko valittiin vastausvaihtoehdoksi
my6s matriisikysymykseen, jolla saatiin tiivissa muodossa paljon tietoa eri

mainospaikoista.
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5.5.2 Henkil6haastattelut

Laajempi henkil6haastattelu tehtiin kahdelle tutkimuksen tekijan valitsemalle
yritykselle. Tutkimuksen tekija oli naiden kahden yrityksen kummipelaaja kau-
della 2022—-2023. Liitteessé 2 on esitetty naiden haastatteluiden kysymykset

ja vastaukset.

Nama haastattelut olivat melko vapaamuotoisia. Niissa ei ollut strukturoitua
kysymyslistaa, mutta keskustelu pyrittiin kuitenkin pitdmé&an samoissa aihepii-
reissa, jotta vastausten vertailu onnistuisi ja tdman vuoksi haastattelijalla oli
itseaan varten listattuna avoimia kysymyksia. Tama valittiin lahestymistavaksi,

jotta vastaukset olisivat mahdollisimman aitoja.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan kyselylomakkeella ja haastattelulla eli kvantitatiivi-
sella ja kvalitatiivisella tutkimuksilla saadut tulokset Karhujen yritysyhteistyon
nykytilasta. Kyselylomakkeen tulokset on esitelty pdaasiassa kuvaajien avulla

ja haastattelujen vastaukset kirjallisesti.

6.1 Lomakekyselyt

Karhujen yhteistydkumppaneissa on erikokoisia yrityksia. Kuviossa 2 on esi-
tetty vastanneiden yritysten koko henkiloston lukumaaralla mitattuna. Kuvi-
ossa 3 on taas kuvattu kauanko yritykset ovat tehneet Karhujen kanssa yhteis-
tyotéa. Kuviossa 4 on esitetty, milla kumppanuussopimuksella yritykset ovat yh-

teistydssa mukana. Naita asioita on kysytty tutkimuksen taustatiedoksi.

Vastanneiden yhteistydkumppaneiden koko

= Pieni, alle 50 tydntekijgd =Keskisuur, 50-250 tydntekijda Suuri, vii 250 tydntekijaa
Kuvio 2. Yhteistybkumppaneiden koko tyontekijamaaralla mitattuna.

Kuten kuviosta 2 ndhdaan, suurin osa vastanneista on pienyrityksia. Kuitenkin
jopa 25 % vastanneista on suuryrityksia, joten suhtautuminen urheilusponso-
rointiin saattaa olla hyvinkin erilainen. Haastattelututkimuksessa toinen vas-

tanneista yrityksista on pienyritys ja toinen yli 250 tydntekijan suuryritys.
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Yhteistydn kesto
6%

12%

13%

0%

= Entiedd 1vuoden Zwvuotta Jvuotta = Kauemmin

Kuvio 3. Yritysten ja Karhujen yhteisty6n kesto.

Kuviosta 3 voidaan huomata, ettd suurin osa Karhujen yritysyhteistydsta on
kestanyt kauemmin kuin kolme vuotta. Tasta voidaan paatella, ettéa yhteistyon
alettua, sitd yleensa jatketaan useita vuosia, mika antaisi viitteita siita, etta
Karhujen kannattaa panostaa nimenomaan uusiin yhteistybkumppanuussuh-
teisiin.

Kumppanuussopimus

6%
13%

37%
6%

13%

25%

mEntiedd =Kummipelaajamainos - Pronssi = Hopea - Kulta Flatina

Kuvio 4. Milla kumppanuussopimuksella yritykset tekevat Karhujen kanssa
yhteisty6ta.

Kuvio 4 antaa mielenkiintoista tietoa siita, ettd suurin osa vastaajista, 37 pro-
senttia, ei tiennyt, milla kumppanuussopimuksella tekevat yhteistyota Karhu-

jen kanssa. Kummipelaajamainos oli parhaiten tiedossa, mutta se onkin eri
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paketeista selkedasti erottuvin, joten siksi ehka parhaiten tiedossa. Kuviossa 5
on tarkasteltu yrityksen kokoa suhteessa valittuun kumppanuussopimukseen.
Talla vertailulla haluttiin nahda, tekevéatkdé suuremmat yritykset isompia inves-
tointeja urheilusponsorointiin.

Kumppanuussopimukset erikokoisissa yrityksissa
4

Millg ... *
mEn tieda

(%]

Pronssikumppanuus

]

Hopeakumppanuus
Kultakumppanuus

b

Wastausten lukumaara

Platinakumppanuus
Kummipelaajamainos

Fieni, alle 50 Keskisuuri, 50- Suuri, yii 250
tydntekijda 250tydntekijdd tydntekijia

Mink# kokoinen edustamasi yritys on? =

Kuvio 5. Yrityksen koko ja kumppanuussopimuksen taso.

Kuviosta 5 nahdaan selkeasti, etta epéatietoisuus kumppanuussopimuksen ta-
sosta, on selkeasti pienissa yrityksissa. Vaikka jopa lahes kolmannes vastaa-
jista ei tiennyt, milla kumppanuussopimuksella yhteistyota tekevét, on kuvaa-
jasta silti mahdollista havaita, ettd isommat yritykset satsaavat myds rahalli-
sesti pienempia yrityksia enemman ja tekevat yhteisty6ta kalliimmilla sopimuk-
silla. Jokainen sponsori ja yhteistyokumppani on Karhuille tarkea, mutta taman
perusteella Karhujen kannattaisi keskittyd hankkimaan enemman suuria yri-
tyksia yhteistydkumppaneiksi.

Lomakekyselyssa kysyttiin myds, millaisena investointina yritykset nakevat yh-
teistydon Karhujen kanssa rahallisesti. Kuviossa 6 on esitettyna tdman kysy-

myksen vastaukset.
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Count of Yrityksen koka
8
7
m 6
E_
—‘_EF J
i 4 Koetteko, etté Karhujen.. =
5 .
W 3 "=
=, Kylla
[T+
[ix]
0
Fieni, alle 50 Keskisuuri, 50- Suuri, yli 250
tyintekidd 250 tydntekij@d tydntekijaa
Yrityksen koko +

Kuvio 6. Yrityksen koko ja kokemus yhteistyon suuruudesta rahallisena inves-

tointina.

Hieman yllattaen selkeasti isompien yritysten joukossa yhteisty6 nahdaan suu-
rempana rahallisena investointina kuin pienemmissa yrityksissa. Tama saat-
taa johtua kallimmista sopimuksista, mutta se on yllattava ja mielenkiintoinen
tulos joka tapauksessa, koska voisi ajatella, ettd pienemmille yrityksille kaikki
sponsorointi nayttaytyisi useammin isompana investointina kuin suurille yrityk-
sille. Tatd nakokulmaa olisi ollut mielenkiintoista tutkia enemmankin, mutta se

ei taman tutkimuksen puitteissa ollut mahdollista.

Miten yritykset nakevat yhteistyon Karhujen kanssa lisdavan nakyvyytta ja vai-
kuttaako Karhujen pelaama sarjataso halukkuuteen tehda yhteisty6ta? Naita

kysyttiin myds ja niihin vastauksen on esitetty kuvioissa 7 ja 8.
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Kokeeko yhteistybkumppani saavansa
lisénakyvyyttd ja vaikuttaako sarjataso
yhteistydhalukkuuteen
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Saako lisanakyvyytta Waikutt aako sarjataso

Kuvio 7. Sarjatason vaikutus yhteistythalukkuuteen ja kokemus lisdnakyvyy-
desta.

Suurin osa, eli 11 vastaajaa 16:sta, koki, etta yhteistyd Karhujen kanssa tuo
heille lisanakyvyytta. Kuitenkin 5 yritysta kokee, ettei lisanakyvyytta tule. Néai-
den viiden kohdalla voidaan puhua sponsoroinnista, koska he eivét koe saa-

vansa rahoilleen merkittavaa vastinetta.

Suurimmalla osalla vastanneista yrityksista Karhujen pelaama sarjataso ei vai-
kuta haluun tehda yhteistyota. Tasta voitaisiin paatella, ettd suurempi halu on
tukea paikallista urheilujoukkuetta kuin hakea merkittavaa taloudellista tai ima-
gollista hydtya. Tata havaintoa vahvistaa myos selkeésti se, etté suurin osa,
69 prosenttia, vastanneista kertoi tarkeimmaksi syyksi yhteistyélle juuri halun

tukea paikallista urheilua.

Jos tarkastellaan hieman tarkemmin viela niita yrityksia, jotka vastasivat saa-
vansa lisanakyvyytta Karhujen kanssa tekemastaan yhteistydsta, huomataan,
ettd heistéa suuremmalle osalle tuo sarjataso on merkitseva tekija. Tama yhteys

on esitetty kuviossa 8.
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Lisdndkyvyys ja sarjataso

| o0

“Wastausten lukumaara
[ y]

[ R N S B T B L |

Kyl Ei
Kokee saavansa lisanakyvyytta, vaikuttaako sarjataso?
Kuvio 8. Sarjatason vaikutus yritysten yhteistydhalukkuuteen, jotka kokevat
saavansa lisdnékyvyytta Karhujen kanssa tekemastaéan yhteistyosta.

Vaikka suurimmalle osalle yhteistydn taustalla on halu tukea paikallista urhei-
lua, antaa tdméa kuvaaja viitteita siitd, etta myos urheilullisilla saavutuksilla on
merkitystd. Haastattelututkimuksessa tdma tuli ilmi todella selke&sti, kun pu-
huttiin ammatti- ja amat6oriurheilun tukemisen eroista. Kun kyseessa on am-
mattimainen toiminta, jolloin oletettavasti myds sarjataso on mahdollisimman
korkea, odotetaan rahoille ihan eri tavalla vastinetta kuin silloin, jos on kyse

amatdoriurheilusta alemmilla sarjatasoilla.

Miten Karhut ovat onnistuneet nykyisellaan yritysyhteistydssa? Siitd on mah-
dollista saada kuvaa kuvioiden 9, 10 ja 11 avulla. Kuviossa 9 on kuvattu miten
helpoksi yritykset ovat yhteistyon kokeneet. Kuviossa 10 taas on kuvattuna
tyytyvaisyys yhteistydhon ja kuviossa 11 erilaisten mainospaikkojen hyodylli-

Syys.
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Yhteistydn helppous
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Kuvio 9. Yhteistyon helppous Karhujen kanssa.

Yhteistydn helppoudessa on havaittavissa selkea kehityskohde Karhuille. Vas-
tauksissa on paljon hajontaa ja hieman suurempi osa on sitd mieltd, etta yh-
teistyd Karhujen kanssa on helppoa, mutta vastauksia 4 ja 5 kohtaan on kui-
tenkin tullut merkittava maara. Tama, miksi yritykset kokevat yhteistyon vaike-
aksi, olisi myos asia mita olisi hyva tutkia enemman mutta se ei ollut taméan

tutkimuksen kohdalla mahdollista.

Tyytyvéisyys yhteistydhon karhujen kanssa
1=tyytyvéinen, 5=tyytymaéaton

5
0%

25%

13%

31%

Kuvio 10. Tyytyvaisyys yhteistydhon Karhujen kanssa.

Hieman suurempi osa vastaajista kokee olevansa tyytyvaisia tai lahes tyyty-

vaisia yhteistydhtn Karhujen kanssa kuin he, jotka kokivat yhteistyon olevan
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helppoa. Yhtaan taysin yhteistydhon tyytymatonta vastaajien joukossa ei ollut,
mutta lahes tyytymaéattomia oli kuitenkin 25 prosenttia. Taméa on merkittava osa
ja tdahan Karhujen kannattaisi panostaa.
Eri mainospaikkojen hyddyllisyys
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30545 /
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Erittain hy ddylinen Hy 6dyliinen Melka pieni hydty Ei hyadyliinen
——Tekstiilit ——Kaukalon latta Kotisivut
Sosiaalinen media — K Umimipelaajakuulutukset

Kuvio 11. Erilaisten mainospaikkojen hyodyllisyys yritysten nakdkulmasta.

Selkeasti hyodyllisimpana mainospaikkana yritykset nakevat kaukalon laita-
mainokset ja sosiaalisen median. Tama saattaa selittya silla, ettd nykyisin
kaikki F-ligan ja divarin ottelut videoidaan ja niité voi katsoa livena tai tallen-
teina netista. Myds paikan péaalla oleville katsojille kaukalon mainokset nakyvat
kokonsa vuoksi hyvin. Sosiaalinen media taas on nykypaivana merkittava mai-
nospaikka ja sen avulla tavoittaa suuria ihmismassoja. Tekstiilien mainospai-
kat koetaan myds enemman hyoédyllisena kuin hyddyttomana. Kotisivuilla ol-
villa mainoksilla koetaan olevan melko pieni hyéty kuten myés kummipelaaja-

kuulutuksilla.

6.2 Haastattelut

Pidempi kahdenkeskinen haastattelu suoritettiin kahdelle yhteistyoyritykselle.
Naistda molemmat toimivat kummiyrityksind tutkimuksen tekijalle kaudella
2022-2023. Taméa kytkds pitaa ottaa huomioon vastauksia analysoitaessa,

koska se on saattanut vaikuttaa vastauksiin.
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Yritysyhteistyon merkitys urheiluseuroille kay ilmi jo ensimmaisen kysymyksen
vastauksista, silla molemmat yritykset kertovat yhteistyopyyntéja tulevan vuo-
sittain todella paljon. Suurin osa pyynndista on perinteisia sponsorointipyyn-
t6ja, joissa rahalle saa vastineeksi yrityksen logon joko peliasuun tai esimer-
kiksi kausijulkaisuun. My6s ihan taysin vastikkeettomia pyyntoja tulee. Poik-
keuksena ammattiseurat, joissa rahalle tarjotaan vastineeksi kumppanuutta,

mutta ndissa sopimuksissa myos rahamaarat ovat selkeasi isompia.

Ammattiurheilua tukiessa sopimusten siséltoa mietitdén tarkkaan ja sopimuk-
sista kdydaan neuvottelut. Naista yhteistoista rahalle koetaan saatavan kun-
nolla vastinetta, jopa ihan uusien asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden muo-
dossa. Myo6s imagollista hyotya koetaan saatavan ammattiurheilua tukiessa.
Varsinkin pienempi haastateltavista yrityksistd kokee saavansa ammattiurhei-
lun tukemisesta imagollista hy6tya, kun voi osoittaa muille yrityksille taloudel-

lisen vakauden, kun on rahallisesti varaa tukea ammattiurheilua.

Paatokseen yhteistydhon lahtemisesté vaikuttaa vastausten perusteella selke-
asti yrityksen edustajan omat mielenkiinnonkohteet seka sukulaissuhteet.
Tama on seka positiivinen etta negatiivinen tieto Karhuille. Voi siis ajatella niin,
ettd pelaajien ja seuran tyontekijoiden henkilokohtaisilla suhteilla olisi hyvakin
mahdollisuus saada lisda yhteistybkumppaneita. Toisaalta taas voi olla vai-
keaa saada yhteistydkumppaniksi yritys, joiden tyontekijoilla ei ole mitdan hen-

kilokohtaisia siteita Karhuihin.
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7/ KEHITYSEHDOTUKSET JA POHDINTA

Kuten jo Karhujen yhteisty6sopimusten nimistd huomaa, Karhuilla halutaan
puhua kumppanuuksista ei sponsoroinnista. Karhut ovat siis ainakin lahtokoh-
taisesti halukkaita kehittdmaan yhteisty6ta kumppanuuksien suuntaan pelkan
mainonnan tai sponsoroinnin sijaan. Nakyyko tama selkeasti yrityksille? Ei
valttamatta ainakaan kyselyn vastausten perusteella, koska osa yrityksista ei
koe saavansa yhteisty6lla lisdnéakyvyytta ja osa ei koe mistaan Karhujen tar-
joamista mainospaikoista olevan juurikaan hyotyd. Karhut voisivatkin miettia
naiden kumppanuussopimusten sisaltéa uudelleen paremmin yrityksia palve-

levaksi.

Karhut ei ole ammattiurheiluseura, mutta se eitarkoita, etteiko yritysyhteistyota
voisi kehittdd ammattimaisempaan suuntaan. Karhuilla on jo henkild, jonka
vastuulla on sosiaalisen median paivittdminen. Tahan voisi panostaa vielakin
enemman, jotta Karhujen brandi vahvistuisi. Vahvalla brandilla ja laajalla tun-
nettavuudella olisi helpompi neuvotella uusien yhteistybkumppaneiden kanssa
ja mahdollisuudet rahakkaampiin sopimuksiin kasvaisivat, kun yrityksille voisi

markkinoida laajempaa nakyvyytta.

Karhujen olisi hyva tutkia tarkemmin, miksi 25 prosenttia vastaajista on lahes
tyytymattomia yhteistyéhon ja 5 vastaajaa 16:sta koki yhteistyon vaikeaksi tai
lahes vaikeaksi. Koska suurin osa yhteistydkumppaneista on ollut Karhujen
matkassa kauemmin kuin 3 vuotta, kannattaa nykyisten yhteistyokumppanei-
den pitamiseen ehdottomasti satsata. Uusien yhteistydkumppaneiden hankin-
nassa kannattaa miettia strategiaa, halutaanko lahtea tavoittelemaan isompia
yrityksia, joilta saadaan kerralla isompi mé&ara rahaa, mutta joudutaan ehké
nakemaan enemman vaivaa heidan pitamisessaan. Vai kannattaako mieluum-
min hankkia useampia pienempia yrityksia, jotka lahtevat mukaan pienemmilla
summilla, mutta joiden pitamiseen ei ehka vaadita yhta paljon ty6ta. Lahde-
taanko siis kehittdmaan kumppanuuksia vai mennaanko perinteisella sponso-

roinnilla?
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Kyselytutkimuksenkin vastausten perusteella Karhujen kannattaa satsata so-
siaaliseen mediaan ja siella mainonnan kehittdmiseen. Kotisivut pitaa ehdot-
tomasti olla, mutta yritysyhteistyén kannalta niiden merkitys ei ole kovinkaan
suuri. Kaukalon laitamainokset koetaan yritysten keskuudessa hyodyllisiksi
nakyvyyden kannalta, joten se kannattaa huomioida eri kumppanuussopimus-
ten hinnoittelussa ja pakettien laadinnassa.

Toimeksiantajalle esitellessani tata tyota ja kehitysehdotuksia, olivat he pitkalti
samaa mielta ja ymmartavat itsekin, etta heilla on kumppanuusasioissa kehi-
tettavad. Taman tyon perusteella he tunnistivat kehityskohtansa paremmin ja
aikovat puuttua niihin. Etenkin sosiaalista mediaa ja sen sisaltdéa aiotaan ke-
hittda paljon. My6s toinen suuri kehityskohta eli nykyisten yhteistyokumppa-
nien kanssa toiminen aiotaan tehda yhteistybkumppaneille entistd helpom-
maksi ja siihen kaytetdan resursseja. Tama tulos, etta iso osa kumppaneista
kokivat yhteistyon vaikeaksi, tuli toimeksiantajalle hieman yllatyksena, mutta
tulosten perusteella he havahtuivat asiaan ja ymmartavat, kuinka tarkeaa sii-

hen on puuttua.

Tutkimuksen validiteetti on hyva. Tutkimuksen tavoite on saatu suoraan Kar-
huilta ja haastattelujen seka kyselyn kysymyksilla on pyritty selvittdmaan suo-
raan tavoitteena olleita asioita. Saadut vastaukset tukevat hyvin tutkimuksen
teoriaa. Voidaan siis nahda, ettd tutkimuksessa on tutkittu oikeita asioita ja

saadut tulokset ovat tutkimuksen kannalta merkityksellisia.

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa hyvana. Tassa tutkimuksessa
ei kyselya tai haastatteluja toistettu, mutta ei ole uskottavaa, ettd vastaukset
olisivat paljoakaan muuttuneet, vaikka niin olisikin tehty. Ellei sitten kyselya
olisi toistettu esimerkiksi seuraavana vuonna, jolloin mielipiteet olisivat voineet
olla erilaisia. Tama useamman vuoden kestava tiedonkeruu ei kuitenkaan ollut
aikataulullisista syista mahdollinen tdman opinnaytetydon puitteissa. Ainoa
asia, joka hieman laskee tutkimuksen reliabiliteettia, on kyselylomakkeen vas-
tausprosentti. Vastausprosentti ylittda 50 prosenttia, mutta vain niukasti. Kor-
keampi vastausprosentti olisi parantanut tutkimuksen reliabiliteettia antamalla

viela laajempaa kuvaa juuri Karhujen nykyisesta yritysyhteistyosta. Kyselyssa
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kaikki vastaajat vastasivat kysymyksiin samassa jarjestyksesséa ja samoilla
vaihtoehdoilla. Myo6s kysely lahetettiin jokaiselle vastaajalle samanaikaisesti.
Nama seikat tukevat kyselyn reliabiliteettia. Pitda kuitenkin muistaa, etta kai-
kille tutkimukseen vastanneille tutkimuksen tekijan henkildllisyys ja side tutki-
muksen toimeksiantajaan oli selvilla ja tama saattaa vaikuttaa vastauksiin. Ta-

man tiedon vaikutuksia on kuitenkin mahdotonta arvioida.
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8 YHTEENVETO

Tassa tydssa tutkittin amatddriurheilun yritysyhteistyota. Selvitettiin, mita
sponsoroinnilla tarkoitetaan ja miten se muuttuu kumppanuudeksi. Opinnayte-
tyon tavoitteina oli selvittaa mita yritykset odottavat sponsoroimalla urheiluseu-
raa seka antaa seuralle lisda tytkaluja oman yritysyhteistyonsa kehittdmiseen.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi salibandyseura Karhut.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta osuudesta ja empiirisestd osuudesta.
Teoreettisessa osuudessa paneuduttiin sponsoroinnin eri tasoihin ja siihen,
mita urheilusponsorointi nykypaivana on. Empiirinen osuus puolestaan muo-
dostuu kahdesta eri osasta, kvalitatiivisesta tutkimuksesta seka kvantitatiivi-
sesta tutkimuksesta. Kvalitatiivisen osuuden muodostaa kaksi eri haastattelua
ja kvantitatiivisen osuuden kyselytutkimus. Haastatteluista saatiin hyvaa tietoa
siité, mita eri yritykset ajattelevat yhteistyosta urheiluseurojen kanssa. Haas-
tattelututkimuksen tulokset puolestaan olivat melko lailla odotettuja. Toki esi-
merkiksi se, etté joka neljdnnes vastaaja koki yhteistyén Karhujen kanssa vai-

keaksi, oli hieman yllattavaa.

Tutkimusta voidaan pitd& kokonaisuudessaan onnistuneena, silla se antaa hy-
vin kuvaa siita, mikéa on Karhujen nykyinen tilanne yhteistdiden osalta ja ennen
kaikkea mita yhteistydkumppanit siitd ajattelevat. Liséksi tutkimuksien perus-
teella on hyva lahtea kehittdmaan seuran toimintaa uusien ja nykyisten yhteis-
tyokumppanuuksien osalta.

Tarkeimpia asioita Karhujen yhteistyokumppanuuksien osalta tulevaisuudessa
on seuran bréandin vahvistaminen ja sita kautta Karhujen kiinnostavuuden nos-
taminen. Vahva, tunnistettava ja omaleimainen brandi auttaa yhteistyOkump-
panien hankinnassa ja niiden sitouttamisessa valtavasti. Lisadksi sosiaalisen
median kanavien parantaminen ja niiden priorisointi on tarkedssd osassa.
Ihannetilanne, johon paaseminen toki on todella hankalaa, olisi sellainen, etta

yritykset itse ottavat yhteyden Karhuihin ja pyytavét yhteistyota.
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LITE 1: KYSELYTUTKIMUKSEN KYSYMYKSET JA VASTAUS-
VAIHTOEHDOT

Minka kokoinen edustamasi yritys on?

-Suuri, yli 250 tyontekijaa

-Keskisuuri, 50-250 tyontekijaa

-Pieni, alle 50 tyontekijaa
Kauanko edustamasi yritys on tehnyt yhteistyota salibandyseura Karhu-
jen kanssa?

-1 vuoden

-2 vuotta

-3 vuotta

-Kauemmin

-En tiedd
Milla kumppanuussopimuksella olette tehneet yhteisty6ta Karhujen
kanssa?

-Platinakumppanuus

-Kultakumppanuus

-Hopeakumppanuus

-Pronssikumppanuus

-Kummipelaajamainos

-En tiedd
Minké& vuoksi edustamasi yritys on paatynyt Karhujen yhteistydkumppa-
niksi?

-Halu tukea paikallista kilpaurheilua

-Halu saada lisda nékyvyytta

-Henkil6kohtaiset suhteet

-Muu:
Kuinka helpoksi olette kokeneet yhteistydn Karhujen kanssa?

Helppo 1, 2, 3, 4, 5 Vaikea
Koetteko saavanne Karhujen sponsoroinnilla lisdnékyvyytta yrityksel-
lenne?

Kylla tai Ei
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Koetteko, etta Karhujen sponsorointi on yrityksellenne iso investointi?

Kyll4 tai Ei
Vaikuttaako Karhujen sarjataso halukkuuteenne yhteistyolle? (esim. liiga
vs. divari)
Kyll4 tai Ei
Kuinka hyodyllisena olette kokeneet seuraavat mainospaikat?
o Melko )
Erittdin _ ~_ Eihyodyl-
_ Hyddyllinen  pieni )
hyodyllinen linen
hyo6ty
Tekstiilit (paidat, short-
o @) @) @) @)
sit, jne.)
Kaukalon laitamainos @) @) @) @)
Mainos Karhujen kotis-
o @) @) @) @)
ivuilla
Sosiaalisen median jul-
kaisut Karhujen kana- @) @) @) @)
vissa
Kummipelaajakuulu-
@) @) ) )

tukset kotipeleissa

Kuinka tyytyvaisia olette olleet yhteisty6hdn Karhujen kanssa?
Tyytyvdinen1 2 3 4 5 Tyytymé&ton

Mikali vastasitte edelliseen kysymykseen, ettette ole tyytyvainen yhteis-

tyohon, voisitteko hieman avata syita tyytymattomyyteenne?

Halutessanne voitte vield vapaasti kommentoida yhteistydta Karhujen

kanssa.
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LITE 2: HAASTATTELUTKIMUKSEN KYSYMYKSET JA VAS-
TAUKSET

Kuinka paljon yrityksenne saa sponsorointienhdotuksia vuosittain eri ur-

heiluseuroilta?

Yritys 1
Riippuen vuodenajasta, pyyntoja tulee 2-3 melkeinpa joka viikko. Etenkin
syksy eli ennen talviurheilukautta sekd kevat ennen kesaurheilukautta ovat

vilkkaimmat.

Yritys 2

Niita tulee valtavan paljon vuositasolla. Tarkkaa maaraa niistd on mahdotonta
oikeastaan sanoa, silla niita tulee niin tyontekijoille suoraan, kuin myads yrityk-
selle maanlaajuisesti sille tarkoitetulle alustalle. Vuosittain tulee varmasti sa-

toja tai jopa tuhansia ehdotuksia.

Miten urheiluseurat lahestyvat teidan yritystanne sponsoroinnin tii-

moilta?

Yritys 1

Yhteydenotto tapahtuu useimmiten soittamalla. My6s sahkdpostitse tulee pal-
jon yhteydenottoja. Yleinen tapa on yleensa se, etta ensin soittaa jonkun nuo-
ren urheilijan, jonka joukkueelle tai seuralle sponsorointia pyydetaan, van-
hempi ja sen jalkeen soittaa itse urheilija.

Yritys 2
Nettisivujen yhteydenottolomakkeella tulee suurin osa. Liséksi asiakkaat otta-
vat paljon yhteytta ja pyytavat lapsilleen. Tyontekijoiden omille lapsille pyyde-

taan sponsorointia.
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Ehdotetaanko yleensd kumppanuutta, jolla tarjotaan suoraa tai epasuo-
raa vastinetta rahoille vai onko kyseessad enemmankin vain tukeminen?

Ja minkalaisista summista on kyse?

Yritys 1

Valtaosa pyynnoista ovat pelkastaan tukemistarkoitukseen. Tarjotaan esimer-
kiksi pelipaitaan tai kausijulkaisuun yrityksemme logoa, josta ei kuitenkaan saa
juurikaan rahalle vastinetta. Myds pyyntdja taysin tukemismielessa eli ei tarjota
vastineeksi mitdan, tulee paljon. Summat vaihtelevat melko paljon. Yleensa
kyseessd on summa sadan ja kolmen sadan valilta. Tietysti silloin, kun kyse
on suurimpien urheiluseurojen kumppanuuksista, niin summat ovat tuhansia

euroja.

Yritys 2

Valtaosa on tukemismielessa ja pyydetaan pienempaa summaa. Poikkeuk-
sena ammattiurheiluseurat, joiden kanssa neuvotellaan enemmankin kumppa-
nuuksista. Naiden kanssa kyseessa on huomattavasti suuremmat summat, jo-
ten sille odotetaan my6s vastineeksi jotain. Eli molemmat hyotyvat. Pienella

summalla tukemisesta ei odoteta saavan vastineeksi mitaan.

Mitk& asiat vaikuttavat paatokseen lahteé tai olla lahtemattd jonkin urhei-

luseuran sponsoriksi?

Yritys 1

Eniten vaikuttavat ehdottomasti omat sukulaissuhteet seka kiinnostuksen koh-
teet. Haastateltava itse on esimerkiksi kova jadkiekkomies, jolloin ensisijaisesti
suhtautuu jaakiekon tukemiseen paljon positivisemmin, kuin muihin lajeihin.
Lisaksi tietysti sukulaisille ja sukulaisten lapsille tuen antaminen on huomatta-

vasti helpompaa.

Yritys 2
Suurin syy on yleensé aina suhteet. Tutuille sponsorointiin [ahteminen on pal-

jon helpompaa. Yhteistoissa ja suurempien summien kanssa sponsoroinneista
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odotetaan saavan myds jotain hyotya takaisin, joten siita neuvotellaan sitten

aina tarkemmin.

Oletteko Karhujen lisaksi jonkun muun urheiluseuran sponsori?

Yritys 1

Talla hetkella haastateltava on ainoastaan yhden suuremman seuran spon-
sori. Tama kyseisen seuran sponsori olemme olleet jo todella monen vuoden
ajan. Vuosien varrella olemme sponsoroineet myds monia eri lajien seuroja,

mutta ne ovat olleet lyhytkestoisempia yhteistoita.

Yritys 2
Paikallisesti olemme lisdksi ynden ammattiurheiluseuran sponsori ja valtakun-

nan tasolla pienemmilla summilla sponsoroituja seuroja on todella paljon.

Miten ammattiurheilun sponsorointi eroaa amatdériurheilun sponsoroin-

nista?

Yritys 1

Ero on todella suuri. Ammattiurheilussa summat ovat paljon suurempia ja kyse
on kumppanuudesta, jolloin mietitddn paljon tarkemmin sita, ettd mita vasti-
netta rahalla saa. Esimerkiksi ammattiseura, jonka sponsori haastateltavan yri-
tys on ollut jo pitkdéan antaa selke&déa imagollista lisdarvoa, kun yrityksen logo
nakyy kyseisen seuran kotiareenalla. Lisaksi seura jarjestaa kumppaneille ver-
kostoitumisiltoja otteluissa, joissa nakee paljon muiden firmojen edustajia.
Nama kohtaamiset voivat parhaassa tapauksessa johtaa suoraan uusiin asia-
kassuhteisiin. Myds se, etta yrityksen logo nékyy areenalla tuo imagollista ar-
voa siina mielessa, ettd muut yritykset nakevat, etta yritys maksukykyinen, kun
pystyy laittamaan useamman tuhat euroa yhden seuran sponsorointiin joka

VUOSI.

Yritys 2
Suurin ero on se, ettda ammattiurheilussa odotetaan rahalle saavan vastinetta,

amatooriurheilussa ei. Ammattiurheilussa suurimmat hyddyt saavutetaan, kun
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saadaan nakyvyytta, yritetd&n luoda myonteista kuvaa, kun logo nékyy ja luo-
daan positiivista mielikuvaa firmasta, kun se lahtee mukaan urheiluseurojen
sponsorointiin. Amatddriurheilussa ei lahtokohtaisesti odoteta saavan rahalle
suoraan vastinetta, kun taas ammattiurheilussa odotetaan. Lisaksi summat
ovat hyvin erit. Ammattiurheilussa puhutaan tuhansista euroista ja amatooriur-

heilussa sadoista.



