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Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia yhteiskuntavastuullista sponsorointiyhteistydkump-
panuutta. Aihe on ajankohtainen, koska yhteiskuntavastuullinen toiminta on yrityksille nyky-
paivana tarkea arvo ja se vaikuttaa yritysten paatdksentekoon. Yhteiskuntavastuullinen spon-
sorointiyhteistybkumppanuudella on positiivisia vaikutuksia paitsi yritysten maine- ja brandi-
hallinnalle seka yhteiskunnalle.

Tassa opinnaytetydssa selvitetdan yritysten harjoittamaa sponsorointiyhteistydkumppanuutta
ja yhteiskuntavastuullista toimintaa urheilun saralla seka niiden vaikutusta yrityksen brandiin.
Tyoén toteutuksessa on kaytetty hyddyksi teoriakirjallisuutta seka tapausesimerkkeja, sahkoi-
sia lahteita, teemahaastatteluita, henkildkohtaista tietoa ja pohdintaa.

Opinnaytetydn teoriaosuus jakautuu viiteen paalukuun. Ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi
johdanto, tutkimuksen taustat ja tavoitteet. Luku kaksi kasittelee sponsorointiyhteistydkump-
panuutta ja syita sille, miksi urheilusponsorointi on suosittua. Kolmannessa luvussa kerrotaan
mita yhteiskuntavastuu on ja miten se nakyy urheilussa. Neljdnnessa luvussa kasitellaan
brandia ja sen edistdmismahdollisuuksia sponsorointiyhteistydkumppanuudella ja yhteiskun-
tavastuullisella toiminnalla. Luvussa viisi pohditaan teoriaan perustuvia yrityksen vuorovaiku-
tussuhteita seka sponsorointikohteeseen etta yhteiskuntaan.

Opinnaytetydn empiirinen tutkimus toteutettiin yhteistydssa Terveystalo Sportin ja Kapylan
Pallon kanssa. Tavoitteena oli selvittda toimijoiden valilla tapahtuvaa yhteiskuntavastuullista
toimintaa ja sponsorointiyhteistydkumppanuuden sisaltéa. Tapaustutkimuksen kohteena oli
Kapylan Pallon jarjestdma juniorijalkapalloturnaus Pingviini Cup. Tutkimus toteutettiin kvalita-
tiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu.

Tutkimuksen avulla selvisi, ettd Terveystalo Sportin ja Képylén Pallon valinen yhteistydkump-
panuus toimii hyvin ja tayttaa yhteiskuntavastuullisen toiminnan kriteerit, vaikka kaikkia yh-
teiskuntavastuulliseen yhteistydbkumppanuuteen sisaltyvid hydtyja ei silla ole ainakaan viela
saavutettu.

Tutkimuksessa saatujen tietojen perusteella toimijoiden valille pystyttiin laatimaan kehityseh-
dotus yhteistydkumppanuuden osa-alueeseen Pingviini Cup.

Asiasanat
Sponsorointiyhteistydbkumppanuus, yhteiskuntavastuu, nuorisourheilu, brandi
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1 Johdanto

Urheilutapahtumien jarjestaminen ja seurojen toiminta Suomessa riippuu pitkalti yritysten
rahallisesta panostuksesta. On selvaa, etta yritysten investoinnit vdhenevat kun yhteis-
kunnalla menee taloudellisesti heikommin. Sponsorirahoitus elaa taloussuhdanteiden mu-
kaan. Kilpailu yritysten seka sponsoroitavien tapahtumien ja seurojen valilla on kiristynyt
ja erottuvuustekijat ovat nousseet arvoon. Myds eri urheilulajien valinen kilpailu on kovaa
(Itkonen, limanen, Matilainen, 2007, 15).

Yritysten ndkdkulmasta yhteiskuntavastuullinen toiminta on nostanut suosiotaan viimeisen
kymmenen vuoden aikana. Yhteiskuntavastuullinen toiminta on yrityksen vapaaehtoista
toimintaa ymparistdn ja ihmisten hyvinvoinnin edistdmiseksi. Yhteiskunnalliset kohteet
ovat nousseet yritysten suosioon ja vastuullisen toiminnan hyédyntadminen vahvaksi kilpai-
luelementiksi. Opinnaytetydssa perehdytaan lasten ja nuorten liikuntaan ja siihen liittyvaan
sponsorointiyhteistydkumppanuuteen. Junioritoimintaa harjoittavat urheiluseurat, ovat
potentiaalisia yritysten yhteiskuntavastuullisen toiminnan sponsorointikohteita, mikali seu-

ra on hyvin organisoitu ja sen arvot kohtaavat yrityksen arvojen kanssa.

Lasten liikunta ja harrastuskustannukset ovat nousseet viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana merkittavasti. Eri alojen yritykset tarjoavat apua lasten ja nuorten liikuntaharrastus-
tentoiminnan tukemiselle. Yritysten toiminnalla onkin pitkdkestoisia vaikutuksia, koska
liikunnan avulla voidaan ehkaista sairauksia ja edistaa terveena pysymista ja saada ihmi-
set pysymaan tyéelamassa kauemmin. Voidaankin sanoa, etta yhteiskuntavastuullisen
sponsorointiyhteistydkumppanuuden tavoitteet eroavat perinteisen sponsoroinnin tavoit-

teista.

Sponsorointi voidaan ndhda yrityksille kilpailuelementting, joka hyvin organisoituna ja joh-
dettuna toimii vahvana erottuvuustekijana kilpailijoihin ndhden ja tuo lisdarvoa seka spon-
soroinnin kohteelle etta yritykselle. Myos yleisdlla on merkittava rooli yhteistydkump-
panuussopimuksia tehtdessa. Yritysten mielenkiinto saadaan kun kohteella on yleisén

kiinnostus, jolloin puhutaan "win-win-win” tilanteesta (Valanko 2009, 61).

Sponsoroinnin paatavoitteina voidaan pitdd ndkyvyyden maksimointia seka mielikuvien
muuttamista ja rakentamista (Lipponen 1999, 46). Sponsorointi on investointi, jonka taytyy
tuottaa aineellista ja aineetonta lisdarvoa liiketoiminnalle (Valanko 2009, 23). Sponsoroin-
tia pidettiin pitkdan mainonnan korvikkeena, mutta nykyaan se toimii yhtena markkinointi-

viestinnan keinona (Valanko 2009, 35).



Oma kasitykseni sponsorointiyhteistydsta oli pitkdan se, etta siina yritys antaa kohteelle
rahallisen korvauksen ja saa vastineeksi yrityksen logon nakyvyytta kohteen toiminnassa.
Tata voidaan pitada niin sanottuna vanhanajan urheilusponsorointina. Nykypaivana spon-
sorointi sanaa kuvaavampana ilmaisuna voidaankin pitda sanaa sponsorointiyhteistyo-
kumppanuus, joka kasittdd molempien osapuolien yhdessa tekemisen tavoitteet ja hyddyn
saavuttaminen (Valanko 2009, 52). Aiheeseen tarkemmin perehdyttyani kasitin sen ole-
van oma taiteenlaji, jossa onnistuminen vaatii ammattitaitoa ja jantevyyttda molemmilta

osapuolilta.

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinnaytetydssani halusin kayttaa hyddykseni urheilutaustaani seka kiinnostustani urhei-
lua kohtaan ja liittda siihen liiketaloudellisen nakdkulman. Valitsin aiheekseni tutkia spon-
sorointiyhteistydkumppanuutta urheilussa, seka sitd mita yhteiskuntavastuullinen toiminta

kasittda urheilusponsoroinnissa.

Aihe on ajankohtainen, koska lahiaikoina on uutisoitu paljon lasten ja nuorten liikkuntahar-
rastusten kallistumisesta, nuorten syrjaytymisesta ja lasten liikkumattomuudesta. Yritysten
ja yhteiskuntavastuullisella toiminnalla urheiluseurat ja yritykset voivat yhdessa edistaa

lasten ja nuorten hyvinvointia.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda urheilussa esiintyvaa yhteiskuntavastuullista spon-
sorointiyhteistydkumppanuutta ja selvittdad mika vaikutus sponsorointiyhteistydkumppa-
nuudella on yrityksen brandille. Opinnaytetyd pyrkii lisdksi antamaan vastauksen siihen,
miksi sponsorointiyhteistyéta harjoitetaan eniten urheilussa ja mihin yhteiskuntavastuulli-
sella toiminnalla pyritdan vaikuttamaan. Tyén empiirinen osio koostuu Kapylan Pallo ja

Terveystalon valisen yhteistydkumppanuuden esittelysta ja teemahaastatteluista.

Olen tehnyt seuraavat tutkimuskysymykset ohjaamaan tyéni toteutusta:

Q1 Mita tarkoittaa yhteiskuntavastuullinen toiminta urheilussa ja miten yhteiskuntavastuu

voidaan liittda sponsorointiyhteistydkumppanuuteen?

Q2: Miksi urheiluun liittyva sponsorointiyhteistydkumppanuus on suosittua?

Q3: Minkalaisia vaikutuksia yhteiskuntavastuullisella sponsorointiyhteistydkumppanuudel-
la on yritykselle ja yhteiskunnalle?

Q4: Miten yrityksen brandia voidaan vahvistaa sponsorointiyhteistydkumppanuuden avul-

la?



Vastatakseni tutkimuskysymyksiin, tutkin Kapylan Pallon ja Terveystalon valista yhteisty6-
kumppanuutta ja tarkemmin katsottuna, ettd miten Terveystalo hyédyntaa yhteistydkump-
panuutta ja mitka ovat Terveystalon yhteiskuntavastuun toiminnalliset tavat. Tutkielma
perustuu Kapylan Pallon toimintaan nuorisourheilussa ja Terveystalon saama hyoty seka

tuoma lisdarvo vuosittain jarjestettavaan Pingviini Cupiin.



2 Sponsorointiyhteistyokumppanuus

Vaikka kirjallisuudessa kaytetdan paasaantodisesti termia sponsorointi, haluan itse kayttaa
opinnaytetydssani termia sponsorointiyhteistydkumppanuus tai yhteistydkumppanuus.
Naen, ettd sponsorointi sanana on vanhentunut, koska aiemmin silla tarkoitettiin nykyista
enemman yksipuolista tekemista ja aineellista suoritetta sponsoroitavalle kohteelle. Jotta
ymmarrettaisiin, ettd sponsorointi sanana on vanhentunut, voidaan katsoa miten se maari-

tellddn suomenkielen sanakirjoissa:

"Takaaja, suosittelija, nayttelyn, konsertin, kilpailun tms. Rahoittaja tai kus-
tantaja (Iso sivistyssanakirja, WSQY 2005), taloudellinen tuki (Kielitoimiston

sanakirja, Gummerus 2006).

Sponsorointiyhteistydkumppanuudella ei ole yleisella tasolla yksiselitteistd maaritelmaa
toisin kuin yhteistydlla. Sponsorointiyhteistydbkumppanuudella on monenlaisia maaritelmia
ja nakokulmia, jotka ovat kehittyneet vuosien mittaan. Hyva kasitys saadaan kun vasta-
taan kysymyksiin miksi, mita, missa, miten, kuka ja milloin (Valanko 2009, 60). Sponso-
rointiyhteistydkumppanuus ja yhteistyd ovat samantyyppista liikketoiminnallista harjoitta-
mista. Kuitenkin ndma kaksi termia sekoitetaan yleensa toisiinsa, vaikka ne ovat kaksi eri

konseptia.

Alajan (2000, 104—-105) mukaan sponsorointiyhteistydkumppanuus on yrityksen ja koh-
teen markkinointiyhteisty6ta. Sponsorointiyhteistydkumppanuus on vastikkeellista ja siina
kohde lainaa mydnteistd mielikuvaa sponsoroijalle (Alaja 2000, 30). Se kasittda molem-
minpuolista hyotya. Yleensa kohteen saama hydty on taloudellinen ja yrityksen liiketoi-
minnallinen. (Valanko 2009, 61.)

Toisin kuin monet muun mainonnan muodot, sponsorointiyhteistydkumppanuus ei ainoas-
taan auta saamaan yritykselle nakyvyytta, vaan se tuo hydtya muun muassa yhteisoélle.
Valangon (2009, 52) mukaan sponsorointiyhteistydkumppanuus vaikuttaa mielikuvien
avulla kohderyhmiin epasuorasti, yrityksen ja kohteen yhdistdmisen avulla. Sponsoroin-

tiyhteistybkumppanuudella haetaan myds kilpailuetua (Alaja, 2000, 30).

Sponsorointiyhteistydkumppanuus on yksi markkinointiviestinndn muodoista. On hyva
ymmartaa, etta perinteiselld mainonnalla ja sponsorointiyhteistydkumppanuudessa esiin-
tyvallda markkinoinnilla on eroa. Meenaghin (1991, 8) mukaan tietyt avaintekijat erottavat
mainonnan ja sponsorointiyhteistydbkumppanuuden toisistaan. Sponsoroija voi kontrolloida

tilannetta paremmin maarallisesti ja laadullisesti, kun taas mainonnassa kommunikointi ja



linjaukset ovat mainostajan paatettavissa. Perinteisessa mainonnassa kaytetaan viestin
esille tuomisena visualisointia, 44ntéa ja kontekstia, kun taas sponsorointiyhteistydkump-
panuudessa voidaan luoda mielikuvia kohdeyleisélle, josta yleisé voi omien mieltymysten
mukaan tehda johtopaatoksia. Sponsorointiyhteistybkumppanuus nahdaan yleisén silmis-

sé perinteiseen mainontaa verrattuna vahemman kyynisena. (Meenaghan 1991, 8.)

Seka sponsorointiyhteistydkumppanuus etta yhteistyd ovat liikketoiminnallisia jarjestelyja,
joissa on tapana tehda kirjallinen sopimus. Yhteistyd on yleisesti pitkaaikainen sopimus,
kun taas sponsorointiyhteistydkumppanuus voi olla raataldity vain yhteen tapahtumaan.
(Valanko 2009, 53.)

Valanko (2009, 53) nakee, ettd seka sponsorointiyhteistydkumppanuus etta yhteisty ovat
markkinointiviestinnan keinoja, kun taas Alaja ja Forssell (2004, 26) ymmartavat sponso-
rointiyhteistydkumppanuuden markkinointiviestinndn muotona ja yhteistyon liiketoiminnal-
lisena sopimuksena, jossa kumpikin osapuoli on mukana, joko aktiivisesti tai yksinkertai-
sesti investoijana. Yhteisty6ssa useampi yritys tai jarjesté on mukana, kun taas sponso-
rointiyhteistydkumppanuus kasittda vain yhden osapuolen kohteen lisaksi, yrityksen tai

organisaation.

Myénteisen mielikuvan lainaaminen >
SPONSOROIVA
YRITYS

Molemminpuolinen hyoty

< Rahaa tai muuta aineellista etua

Kuvio 1: Nykyaikainen sponsorointiyhteistydkumppanuus

kasitys yksinkertaisuudessaan (Alaja 2001, 23)

2.1 Sponsorointiyhteistyokumppanuuden historia

Ensimmaiset askeleet nykyaikaisen sponsorointiyhteistydénkumppanuuteen katsotaan al-
kaneen urheilussa 1960-luvulla Yhdysvalloissa, kun kaupalliset sponsorointiohjelmat al-
koivat. Sita vauhditti urheilun ammattimaistuminen seka urheilutapahtumien valittdminen

televisiolahetysten kautta, mika puolestaan kasvatti rahavirran suuntautumista urheiluun.



(Itkonen ym. 2007, 20.) Suomessa ensimmaiset askeleet otettiin noin vuosikymmen myé-
hemmin 1960-1970 -luvun taitteessa, jolloin se oli kuitenkin vield kokeiluluontoista ja osit-
tain vastikkeetonta. Pankit, vakuutusyhtiét ja muut institutionaaliset yritykset olivat ensim-
maisia, jotka lahtivat Suomessa kokeilemaan sponsorointiyhteistydkumppanuuden mah-
dollisuuksia. (Alaja & Forssell 2004, 11.) Sponsorointiyhteistydn suunnitelmallisuus oli
alkuun kapeakatseista. Kohdevalintoja ohjasivat julkisuuden tavoittelu seka yritysjohdon
mieltymykset (Alaja & Forssell 2004, 12).

Sponsorointiyhteistyd on kehittynyt valtavasti 1970-luvulta, jolloin sponsorointiyhteistyd
alettiin littdmaan osaksi yritystoimintaa ja ennen kaikkea integroitua markkinointiviestintaa
(Alaja & Forssell 2004, 12). Belzerin toteaa Forbesin julkaisemassa artikkelissa (2013),
ettei mikdan muu markkinointistrateginen osa-alue ole kokenut niin suurta muuntautumis-
ta kuin sponsorointiyhteisty®. Aiemmin kaytantona oli, etta se joka I6i suurimman ra-
hasumman tiskiin, voitti. Mielikuvituksen ja rohkeiden askeleiden ottaminen oli yrityksissa
osatekija, jota haluttiin valttaa. Yritykset ankkuroivat itsensa neljaan seuratuimpaan ja nain
ollen myds suosituimpaan urheilulajiin, joiden avulla voitiin valittda yritysten brandisano-
maa. (Forbes 2013). Mielestani tdma kuvastaa sita, ettd yritykset stabiloituivat omalle mu-

kavuusalueelleen, jolloin suljettiin katseet yrityksen brandille sopivimmilta kohteilta.

Nykypaivana yritykset voivat erottautua kilpailijoistaan kohdevalintojen ja innovatiivisten
menetelmien avulla. Belzerin (Forbes 2013) mukaan nykyaan yritysten investointien vasti-
neeksi ei riita, etta yritysten logo nakyy tapahtumissa, pelipaidoissa tai stadioneiden kyljis-
sa. Kilpailu on koventunut vuosikymmenten saatossa ja tarkedksi osaksi on muodostunut
yhteistydkumppanuus, jonka mydéta voidaan rakentaa suurempaa kokonaisuutta kumppa-
neiden valilla, jolloin myés molemmin puoliset hyédyt kasvavat ja yhdessa tekemisen

merkitys korostuu. (Forbes 2013.)

2.2 Yritysten sponsorointiyhteistydokumppanuus urheilun osana

Sponsorointiyhteistydkumppanuus urheilun saralla houkuttelee yrityksia, koska parhaim-
millaan se haalii yritykselle paljon mediahuomiota seka ihmisten mielenkiinnon. Urheilu
tarjoaa tunne-elamyksia, kuten iloa, surua ja jannitysta. Urheilu on kansainvalista ilman
rajoja ja kulttuurisidonnaisuutta. Urheilun imago mielletdan mydnteiseksi, silla se on ter-
veellista, kehittdvaa ja dynaamista. Urheilu on ollut alusta asti rahallisesti merkittavin
sponsorointiyhteistydn kohde. Muihin sektoreihin, kuten kulttuuriin ja koulutukseen verrat-
tuna urheiluun panostettava summa on vahintdan kaksinkertainen. (Fill 2005, 719-720.)
Tuori nakee (1995, 54), etta urheilun kaupallistaminen on helppoa. Esimerkiksi Iso-

Britanniassa urheilussa sponsorointiyhteistydhon sijoitettu rahamaara oli 30 miljoonaa



puntaa vuonna 1980 ja vuoteen 2003 mennessa se oli noussut 411 miljoonaan puntaan
(Fill 2005, 719).

Tuorin (1995, 54) mukaan Suomessa yritysten kiinnostus Iahted mukaan jonkin urheiluta-
hon kanssa liittyvaan sponsorointiyhteistydkumppanuuteen selittyy silla, etta taalla urhei-
lun harrastaneisuus on suurta ja urheilulajeja on lukuisia. Myds uusien lajien synty ja esiin
nouseminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kokeilla uusia ideoita seka luoda jotain uut-
ta (Tuori 1995, 54).

Meenaghan (1991, 5) perustelee sponsorointiyhteistydkumppanuuden suosion syitd muun
muassa mainoskustannusten nousulla, ihmisten lisdantyneelld vapaa-ajalla, yhteistyo-
kumppanuuden osoittamalla positiivisella vaikutuksella, tapahtumien nékyvyyden kasva-
misella mediassa ja tehottomuuden lisdantymisella perinteisissa mediavaylissa, kuten

sanomalehdissa sekéa radio- etta televisiomainonnassa.

Paasaantoisesti, jos ei puhuta maailmanlaajuisista urheilutapahtumista kuten Olympialai-
sista tai jalkapallon maailmanmestaruuskisoista, yritysten data ja tietdmys kunkin urheilu-
lajin seuraajista on suurta. Esimerkkina voidaan mainita Englannin jalkapallokulttuuri.
Kayttaytymiset ja tottumukset ovat muokkaantuneet ajan myéta, mutta Iahtékohtaisesti
yritysten ei ole tarvinnut keraté niin suurta datamaaraa kohderyhmistaan. (Fill 2005, 720-
721.) Yritykset tietdvat jo minkalaiset ihmiset seuraavat jalkapalloa, jolloin voidaan jattaa
muun muassa isot ja kalliit markkinointitutkimukset tekemattd. Lahtokohtaisesti kyseessa

on helpompi asemoituminen.

Nykyaan sponsorointiyhteistydbkumppanuus on suunnitelmallista ja silla voidaan vaikuttaa
kohderyhmien mielikuviin ja kdyttdytymiseen. Yrityksen kannalta yhteistybkumppanuuden
tulee 1ahted yrityksen omista arvoista, liiketoimintasuunnitelmasta, yrityksen seké kohteen
tavoitteista ja strategiasta, toimintamallista ja kdytdnnon ohjeistuksesta, suunnittelusta,

kohdeanalyysista, hyddyntamissuunnitelmasta ja seurannasta (Valanko 2009, 16-17).

Huippu-urheilun lisaksi yhteistydkumppanuus voidaan yhdistaa yhteiskunnallisesti tarkei-
siin kohteisiin, kuten lupaavien nuorten urheilijoiden ja harrastelijoiden tukemiseen. TallGin
voidaan puhua samalla yrityksen yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta. Sponsoroijan ei
tarvitse aina hakea yhteistybkumppanuudesta maksimaalista hy6tya itselleen, vaan ndhda
se myos yrityksen yhteiskuntavastuuta edistavina tekijana joka heijastuu yhteiskunnan

hyvinvointiin.



Yritysten mukanaolo huippu-urheilussa mielletdan yleisesti strategiseksi sponsorointiyh-
teistydkumppanuudeksi, jossa yritys hakee tiedostettua nakyvyytta jonkin huippu-
urheilumuodon kautta. Sponsoroijat edellyttavat mainostensa ja tuotemerkkiensa naky-
mista mediassa (ltkonen, limanen, Matilainen 2007, 17). Téma voidaan ndhda myods yh-
teiskuntavastuullisena toimintana, mikali asiat tehdaan oikein. Tapauskohtaisena esi-
merkkina voidaan kasitella Tero Pitkimakea. Han on ollut vuosikymmenen ajan Suomen
johtavia keihdanheittdjia ja kerannyt menestysta seka kotimaassa etta ulkomailla. Suomea
voidaan pitdad maana, jossa keihdanheitto on saavuttanut kansan suosion ja median huo-
mion. Keihaanheitosta odotetaan kisoissa menestysta ja sen voidaan katsoa olevan osa
suomalaista kansallisidentiteettid. Keihdanheittajien menestyminen kisoissa huomioidaan
suomalaisessa mediassa. Useat nuoret seuraavat urheilua ja hakevat sielta roolimalleja ja
innostuvat itsekin urheilemaan. Urheilijoiden menestys ja positiivinen julkisuus tuovat yri-
tyksille, kuten esimerkiksi Tero Pitkimaen yhteistydkumppaneille, juuri sitd huomiota mita

yritykset ovat sponsorointiyhteistydsta alunperin lahteneet hakemaan.

Kyseisella sponsorointiyhteistydkumppanuusmuodolla on toinenkin puoli, yhteiskunnalli-
nen vastuu, jota yritykset eivat valttamatta ole ajatelleet sopiessaan sponsorointiyhteis-
tydsta urheilijan kanssa. Yhteistydyritykset voivat jarjestaa yhdessa tapahtuman, jossa
Tero Pitkdmaki menee urheiluseuran harjoituksiin tai koulun liikkuntatunnille opettamaan
keihdanheittoa ja puhumaan nuorille liikunnan tarkeydesta. Hyoéty, joka saavutetaan silla
ettd arvokisamitalisti tulee kannustamaan liikkumaan ja kertomaan lapsille ja nuorille lii-
kunnan merkityksesta, on merkitystda myos yhteiskunnalle. Se muun muassa lisda urhei-
luharrastajien maaraa ja opettaa tarkeita ryhmatydtaitoja. Samalla myds yhteisollisyys ja
kansallinen identiteetti voimistuvat. Kaikki nama tekijat yhdessa edistavat yhteiskunnan

hyvinvointia.

Suomessa syntyi vahva urheilullinen kansallisidentiteetti ennen toista maailmansotaa.
Hyva olympiamenestys teki suomalaisista urheiluhullun kansakunnan. Syntyi arvoja, jotka
urheilun mydéta koettiin mydnteiseksi kuten reippaus, raittius, rehellisyys kurinalaisuus ja
sisu. (Itkonen ym. 2007, 17.) Urheilijan voidaan sanoa olevan vastuussa positiivisen rooli-
kuvan valittdmisesta nuorille. Mitd tunnetumpi urheilija on, sitd useamman valvovan sil-
man alla han on. Urheilijan onkin seurattava yhteiskunnassa oikeaksi katsottuja normeja
ja saantoja (Alaja 2000, 40).

Voidaan todeta, etta yritykset ovat olleet mukana yhteiskuntavastuullisessa toiminnassa,
vaikka se ei valttdmatta ole ollut tietoista tai paallimmainen tarkoitus yhteistyésopimusta

urheilijan kanssa solmittaessa.



2.3 Sponsorointiyhteistyokumppanuus Suomessa

Yhteiskuntavastuun merkitys yritysten paatdksenteossa on kasvanut vuosien aikana.
Mainostajien Liitto tekee vuosittain kyselytutkimuksen, jossa selvitetddn suomalaisten
yritysten investoimien sponsorointieurojen maaraa ja jakautumista eri kohteille. Tietoja
kysytdan Mainostaja Liiton jasenyrityksiltd ja Suomen Yrittajiltd. Tassa kappaleessa teen
yleiskatsauksen sponsorointiyhteistydkumppanuuden tilaan Suomessa. Tarkasteluni koh-
teeksi olen valinnut sponsorointibarometrit vuosilta 2003—-2014. Niiden perusteella pyrin
analysoimaan tapahtuneita muutoksia ja selvittamaan mitka tekijat ovat vaikuttaneet
sponsorointiin yritysten nakdkulmasta, seka selvittdamaan mitkad ovat sponsoroinnin suosi-

tuimmat kohteet.

Sponsorointibarometreista voidaan todeta, etta urheilu on sailyttanyt asemansa johtavana
sponsorointikohteena koko 2000- ja 2010-luvun. Yhteiskunnallisten kohteiden sponsorointi
nousi esille yritysten arvomaailmassa 2000-luvun puolivalissa. Vuodesta 2003 saakka
yritysten sponsorointikohteiden valinnassa merkittdvimmat muutokset tdhan paivaan asti
tarkasteltuna ovat olleet yhteiskunnallisten kohteiden esiinnousu ja nuorisoliikunnan tu-
kemisen kasvu. Mainostajien Liitto on jakanut yhteiskuntavastuun ja nuorisoliikunnan eri
kategorioihin, vaikka nuorisoliikunnan tukeminen itsessdan on yhteiskuntavastuullista toi-
mintaa. (Mainostajien Liitto 2003—2014.) Vuonna 2004 kyselyyn vastanneista jasenyrityk-
sistd 33 prosenttia oli mukana yhteiskunnallisessa toiminnassa. Vastaava luku vuonna

2003 oli yhdeksan prosenttia.

Kuviosta 2 selvida sponsoroinnin panostusten kehittyminen vuosilta 2005-2014. Saldolu-
ku jota kaytetdan vertailumuotona kuviossa 2, lasketaan vahentamalla sponsorointiaan
kasvattavien osuudesta sponsorointiaan vahentavien osuus. (Mainostajien Liitto 2004.)
Vuosina 2005-2008 ei koettu suuria muutoksia vuoteen 2004 verrattuna. Tuona aikana
urheilu sponsoroinnin kohteena koki tasaista laskua vuoteen 2008 asti, pois lukien nuori-
soliikunta. Kasvua tai laskun pysahtymista saavutettiin niina vuosina, jolloin jotkin merkit-
tavat arvokisat olivat I1ahestymassa. Esimerkiksi vuonna 2009-2010 hiihdon, makihypyn ja
alppilajien rahamaarien kehitys oli saldoluvultaan nolla, kehityksen ollessa muissa lajeissa
vahintaan -20 prosenttia. (Mainostajien Liitto 2005-2010.) Jaakiekon sponsorointiin kayte-
tyt rahamaarat kaksinkertaistuvat vuonna 2014 verrattuna vuoteen 2013 (Mainostajien
Liitto 2013-2014). Muutosten taustalla vaikuttivat vuonna 2010 jarjestetyt Vancouverin
talviolympialaiset seka vuonna 2014 jarjestetyt Sotshin talviolympialaiset. Olympialaisten

suuren suosion vuoksi niiden nakyvyys on mediassa aina suurta.



Vuonna 2009 talouskriisin vaikutukset heijastuivat yritysten markkinointiin. Yritykset va-
hensivat roimasti markkinointimenojaan ja sponsorointiin kaytetyn rahamaaran kehitys
saldolukuna oli kyseisend vuonna -33 prosenttia. Yleisesti katsottuna vuoden 2009 laman
jalkeen lasku on jatkunut sponsoroinnin panostuksen suhteen. (Mainostajien Liitto 2009—
2014.) Yhteiskuntavastuullinen sponsorointi sai kuitenkin enemman arvostusta talouskrii-
sin aikana. Lahes puolet tutkimuksen kyselyyn vastanneista jasenyrityksista solmi sponso-
rointiyhteistydsopimuksen, jotka edesauttoivat yhteiskunnallisia toimia vuosina 2009—
2010. Yritykset hakivat itselleen vastuullista ja luotettavaa imagoa sponsoroinnilla. (Mai-
nostajien Liitto 2009-2011.) Sponsorointibarometrissa (2010) selvitettiin suurten mainos-
tajien yhteiskuntavastuun ndkymista sponsorointikohteiden valinnassa. Noin puolet jasen-
yrityksista halusivat olla tukemassa yhteiskunnallista toimintaa, vaikka se ei suoraan liitty-

nyt yrityksen lilkketoimintaan. (Mainostajien Liitto 2010.)

Sponsoroinnin panostusten kehittyminen
edelliseen vuoteen verrattuna

Saldoluku 3 -3 4 -33 -9 -3 22 12 -21
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20 +— || ||
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OKASVAA DENNALLAAN ®VAHENEE

Kuvio 2 Saldoluku (Mainostajien Liitto, 2014)

Vuonna 2011 nuoriso- ja paikallisliikunta nousi yritysten suurimmaksi sponsoroinnin koh-
teeksi ohi jadkiekon ja on siita Iahtien pitdnyt asemansa suurimpana sponsoroinnin koh-
teena. Vuonna 2014 jopa 57 prosenttia kyselyyn vastanneista yrityksistd sponsoroi nuori-
so- ja paikallislikuntaa (Kuvio 3). Yhta suureen osuuteen on yltanyt vain jadkiekko vuonna
2009. (Mainostajien Liitto 2009-2014.)

Vuonna 2012 esitetty alkoholilain uudistus alkoholimainonnan rajoittamiseksi astui voi-
maan vuoden 2015 alusta lukien. Nykydan kaikkien alkoholijjuomien mainonta on rajoitet-

tu, mika tulee vaikuttamaan merkittavasti urheilusponsorointiin tiettyjen yritysten maarara-
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hojen vahenemisen muodossa. Alkoholia saa kuitenkin mainostaa yha yleisétilaisuuksis-

sa, kuten urheilutapahtumissa.

URHEILU YHTEENSA

Yleisurheilu

Talviurheilu (hiihto, alppihiihto, mékihyppy, lumilautailu, taitoluistelu)
Moottoriurheilu

Muut yksildlajit

Jaakiekko

Jalkapallo

Muut joukkuelajit

Nuoriso-/paikallisliikunta

KULTTUURI YHTEENSA

Taidelaitokset, -tapahtumat, yksittdiset taitelijat
Elokuva- ja ohjelmasponsorointi
Viihdetapahtuma

Paikallistapahtuma

MUUT KOHTEET YHTEENSA

Tiede, koulutus, kasvatus

Yhteiskunnalliset kohteet

Ympéristokohteet

Muut yleishyddylliset kohteet

94%

Kuvio 3 Sponsoroidut kohteet vuonna 2014 (Mainostajien Liitto, 2014)

2.4 Sponsorointiyhteistyokumppanuuden hyédyntamissuunnitelma

Saavutetut hyédyt ovat tarkea osa yhteistydkumppanuutta. Jotta saataisiin mahdollisem-
man paljon hy6tya yhteistydbkumppanuudesta, hyddyntamissuunnitelma on hyva laatia.
Yhteistydkumppanuuden hyddyntadminen voidaan jakaa kolmeen kokonaisuuteen: mai-

nonnalliseen, tiedotukselliseen ja suhdetoiminnalliseen hyédyntadmiseen. (Tuori 1995, 35).

Hyddyntamissuunnitelma on tyévaline seka yritykselle ettd kohteelle. Yhteistydkumppanit
voivat laatia etukateen omat hyddyntamissuunnitelmansa, jotka toimivat tukena asetetuille
tavoitteille. (Tuori 1995, 35-36.) Siina tehdaan yleislinjaukset kumppanuuden sisallésta ja
niiden tulisi vastata samoja ajatuksia tahojen valilla. Suunnitelman kautta pystytaan na-
kemaan sopivatko tahot keskendan yhteen ja saavuttavatko molemmat haluamansa hyo-
dyn. (Valanko 2009, 162.) Vastuuhenkildiden nimeaminen, aikataulutus ja budjetointi sovi-
taan hyédyntamissuunnitelmassa. (Tuori 1995, 35-36). Hyédyntdmissuunnitelmassa tulisi

ottaa huomioon myds sidosryhmien tarpeet, jossa tydvalineina kaytettaisiin mainonnalli-
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sia, tiedotuksellisia ja suhdetoiminnallisia kokonaisuuksia. Sisallén tulisi sidosryhmien
positiivisten mielikuvien kannalta olla helposti tavoiteltava, puhutteleva seka uskottava ja
ymmarrettava. (Valanko 2009, 162.)

Mainonta voidaan ymmartaa tukipilarina sponsorointiyhteistydlle, jonka avulla voidaan
vahvistaa kohderyhman mielikuvia ja muistijalkia. Kohteen ja yrityksen tavoitteena on
saada kokonaisviesti yleisdn tietoisuuteen mainonnan keinoin. Kohde voi toimia esimer-
kiksi ndyteikkunana yrityksen imagolle tai tuotteelle. Yritykselle on erityisen kannattavaa
jos kohde kayttaa yrityksen tuotetta toiminnassaan, jolloin kuluttaja paasee nakemaan
konkreettisesti miten tuote toimii. Tuorin mielesta kyseisella tuotereferenssillda on voima-
kas todistusarvo. (Tuori 1995, 36.) Sponsorointisanoma on osa-alue mainonnallisesta
hyédyntamisesta. Sanomalla pyritdan maarittdmaan haluttu vaikutus kohderyhmalle liitty-
en imagoon tai tietotasoon. Sanoman tulee olla selkea ja ytimekas, jota voidaan muokata
kohteen luonteen mukaiseksi ja kohderyhmasta riippuen. Yritykselle on tarkeaa, etta se
erottuu kohteen muista yhteistydkumppaneista ja saa riittdvasti itsedan esille kohderyh-
missa. Tehokkaampia erottuvuustekijéitd ovat muun muassa naytejakelut, tuote-esittelyt,

kilpailut, arvonnat ja naytokset. (Tuori 1995, 36-37.)

Sponsorointiyhteistydkumppanuus tarvitsee tuekseen tehokasta tiedotustoimintaa, jonka
tavoitteena on herattaa kiinnostusta mediassa ja sidosryhmissa. Jotta onnistuttaisiin he-
rattdmaan median ja sidosryhmien mielenkiinto on tarkeaa, etta tiedottaminen tapahtuu
hyvissa ajoin ennen tapahtumaa ja tiedottaminen on aktiivista koko tapahtumajakson.
Media on merkittavin toimija tiedotuksellisissa asioissa. Median huomion saamiseksi on
ajoituksella ja omaleimaisuudella merkitysta, jotta yhteistydkumppaneiden haluama huo-
mio saavutettaisiin. Tiedotuksellisella toiminnalla voidaan tehostaa yrityksen sisaista tie-
toisuutta yhteistydkumppanuuksista ja sen arvoista muun muassa asiakaslehdissa. Sisai-
sella tiedottamisella voidaan edesauttaa yrityksen henkilékunnan sitouttaminen osaksi
yhteistydbkumppanuutta ja sen arvoja. Hyvia sitouttamismenetelmia ja tydmotivaation li-
saajia ovat muun muassa paasylippujen jakaminen tapahtumiin ja alennukset. (Tuori
1995, 38-39.)

Suhdetoiminta voidaan ymmartaa tapahtumamarkkinointina. Suhdetoiminnallinen hyddyn-
taminen kasittda sen mita paikanpaalla tapahtuu ja sen miten siellad toimintaan. Tapahtu-
mat ovat hyvia keinoja yhdistaa vapaa-ajanvietto ja liiketoiminta, joiden kautta voidaan
helpommin |&hestya ja vaikuttavat tarkeisiin sidosryhmiin. Tapahtumat antavat myos
mahdollisuuden uusien kontaktien luomiseen. Parhaimmat suhdetoiminta hyédyntamiset
saadaan, kun pystytaan tarjoamaan elamyksia, osallistumista ja ideakeskeisyytta. Onnis-

tuneen tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluun on hyva tehda muistilista, joka kasittaa
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yhdeksan kohtaa. Nama kohdat ovat kutsuminen, teema, ajankohta, paikka, somistus,

tarjoilu, ohjelma, markkinointi ja jalkihoito. (Tuori 1995, 39.)
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3 Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuu on yrityksen nadkoékulmasta vapaaehtoista toimintaa, joka on liitetty
osaksi yrityksen liiketoimintaa. Yrityksen yhteiskuntavastuu huomioi sidosryhmien tarpeet
ja odotukset. Yhteiskuntavastuullisella toiminnalla voidaan edistaa yhteiskunnan hyvin-
vointia. Yritysten yhteiskuntavastuullinen toiminta kattaa muun muassa ihmisoikeudet,
tydvoimakaytanndt, ymparistdasiat, yhteison osallistumisen ja yhteisdn kehittamisen. (Eu-

roopan komissio 2011, 4-8.)

Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan yritysten vastuullista toimintaa yhteiskunnassa, joka
perustuu yrityksen henkilokohtaisiin 1ahtdkohtiin ja arvoihin (Valanko 2009, 100-101). Yh-
teiskuntavastuu on kilpailutekija, joka vaikuttaa yrityksen maineeseen ja menestykseen

markkinoilla. Yhteiskuntavastuun sijaan voidaan kayttaa myds termia yritysvastuu.

Pehr Gyllenhammar ennakoi jo 1980-luvulla yhteiskuntavastuullisen sponsoroinnin tarke-
yita, todeten ettd "hyvéssé sponsoroinnissa yhdistyvét idealismi ja kapitalismi” (Alaja
2001, 43). Myo6s Valanko (2009, 118) painottaa kaupallisuuden ohella pehmeampia arvoja

sponsorointiyhteistydkumppanuudessa.

Lahtdkohtaisesti yhteiskuntavastuullinen toiminta 1&htee yrityksen liikkeenjohdon retorii-
kasta. Yritysta, joka toimii yhteiskuntavastuullisesti, voidaan pitaa yhteiskunnan hyvin-
voinnin ja elamanlaadun parantajana. (Viitala, Vettensaari, Makipelkola. 2006, 15— 16.)
Yhteiskuntavastuullinen toiminta jaetaan kolmeen eri tekijaan: taloudelliseen, ymparistda
koskevaan ja sosiaaliseen vastuuseen. Naiden tekijdiden perusteella yritys tekee sponso-
rointiyhteistydkumppanuuteen liittyvia valintoja, joiden tulee olla tasapainossa keskenaan.
(Valanko 2009, 209.) Yrityksen sosiaalinen vastuu tarkoittaa muun ohella vastuuta yrityk-
sen toimintaymparistosta. Yritys voi esimerkiksi sponsorointiyhteistydkumppanuuksien
avulla tukea paikallisten yhteisdjen taide-, liikunta-, ja muita ihmisten henkista ja fyysista
hyvinvointia edistavia harrastuksia. Yritysten pitaisi my6s yhd enemman kantaa vastuu-

taan ymparistdtmme ja luonnon monimuotoisuuden yllapitdmisesta.

Yhteiskuntavastuu ndkyy myds urheilussa ja liikunnassa. Esimerkiksi lasten ja nuorten
liikunnan tukemisella yritys voi viestia sidosryhmilleen yrityksen yhteiskuntavastuullisuu-
desta, joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen ja imagoon seka voi
toimia kilpailuetuna muihin kilpaileviin yrityksiin ndhden. Nuorille se merkitsee puolestaan
terveellista elamantapaa ja on omiaan lisddmaan yhteisdllisyytta nuorten keskuudessa.
Yhteiskuntavastuullinen sponsorointiyhteistydkumppanuus ja sen toiminta edesauttavat

yhteiskunnan hyvinvointia.
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Onnistuneen sponsorointiyhteistydkumppanuuden perustana on yrityksen ja sen valitse-
man kohteen yhteispelin sujuvuus. Kohteen valitseminen tuleekin tehda huolellisesti, silla
sen avulla yritys haluaa viestia omia arvojaan ja korostaa omaa yhteiskuntavastuutaan
(Valanko 2009, 62). Useimmiten yrityksilla on omat kasityksensa hyvista kohteista ja nii-
den hyddyntamisesta kohderyhmilleen. Tallaisella kohteen valinnalla yritys ei hae kuiten-
kaan maksimaalista nakyvyytta ja hydtya verrattuna ammattiurheilujoukkuetta tai kilpailu-
tapahtumaa sponsoroidessa. Yritykselle voi riittdd my6s nuorten terveyden ja hyvinvoinnin
tukeminen keinona osoittaa kiinnostusta ymparoivaa yhteis6a kohtaan (Itkonen ym 2007,
17; Tuori 1995, 19). Voidaankin kysya ovatko urheiluseurat ja yritykset Suomessa tana
paivana liian orientoituneita kassavirralle, vaikka kyseessa olisikin yhteiskuntavastuullinen
sponsorointiyhteistydkumppanuus? Alajan (2000, 40) mukaan eettiset perusarvot tulisi
pystya sailyttdmaan. Toimintaymparistdon muutokset ja talouskysymysten esiin nousemi-
nen edellyttda aina ajanhermoilla pysymista. Jotta varmistettaisiin eettisesti kestavaa toi-
mintaa, vaaditaan nykyisten sopimusten tarkastelua, sdantdja ja yhteista sitoutumista.
(Alaja 2000, 40.)

Olennaista on, etta yritys ja sen kohde tekevat positiivista tulosta, koska se on elinehto
toiminnan jatkuvuudelle. On muistettava, etta niin urheilu kuin kulttuurikin karsivat liialli-
sesta lukuihin tuijottamisesta. Yhteiskuntavastuullisessa toiminnassa ei siten tulisi vakisin
hakea vastasuoritetta aineellisessa muodossa, silld se kumoaa yhteiskuntavastuullisen
toiminnan ideologian. Yrityksen ja kohteen tuleekin miettia niitd valillisia hyotyja, joita syn-
tyy yhteiskuntavastuullisesta sponsorointiyhteistydkumppanuudesta. Yhteiskunnalle valilli-
sena hyétyna voidaan nahda liikunnan vaikutus hyvinvointiin. Liikkunnalla voidaan muun
muassa kehittada ja yllapitaa fyysista kuntoa, ennaltaehkaista sairauksia, pidentaa tyburia
ja lisata yhteisollisyytta. Yrityksen ja kohteen toisilleen tuomat valilliset hyddyt voivat olla
julkisuuden lisdantyminen, markkinointi osaamisen kehittyminen, kohderyhmien aktivoitu-
minen, uusien kontaktien luominen ja verkostoituminen (Sponsor Insight 27.2.2012). Koh-
de voi tarjota aktiviteetteja yrityksen tyontekijoille esimerkiksi virkistyspaivan, jossa seuran

urheilijat ja valmentajat pitavat paivan mittaisen lajikoulutuksen.

Yhteiskuntavastuulliset kohteet ovat hyvia kohdevalintoja myds yrityksen brandia raken-
nettaessa. Yrityksia arvioidaan nykyaan yha kriittisemmin ja mika olisikaan parempi keino
osoittaa yhteiskunnallista vastuuta kuin solmia sponsorointiyhteistydkumppanuussopimus
sellaisen tahon kanssa, joka edistaa yhteiskunnan hyvinvointia. Tuorin mukaan (1995, 19)
sponsorointiyhteistydkumppanuudella voidaan myds vaikuttaa yhteisdn toimintaan suo-

remmin kuin muilla promootiomenetelmilla.
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Sponsorointiyhteistydkumppanuudella on toki riskinsa. Yritysten tekemat virheet ja skan-
daalit liiketoiminnassa nousevat herkasti uutisiin ja ihmisten tietoisuuteen. Useimmiten
negatiivinen julkisuus saa suuremman huomion kuin positiivinen julkisuus. Téma on aset-
tanut uudet kriteerit liiketoiminnalle ja muun muassa kiinnittdmaan huomiota yritysten
maineenhallintaan ja yhteiskuntavastuun rakentamiseen (Valanko 2009, 87). Voidaankin
todeta, ettad yhteiskuntavastuullista toimintaa ja yhteiskunnallista kumppanuutta pidetdan

arvossa sidosryhmien keskuudessa.
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4 Brandi

Brandi on tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen maine. Brandi on lupaus josta-
kin asiakkaalle ja se kertoo mita tuotteesta tai palvelusta voi odottaa. Onnistunut brandi
luo lisdarvoa tuotteelle. (Mediaopas 2015.) Brandia voidaan pitaa erottuvuustekijana kil-
pailijoihin ndhden. Brandin varallisuus muodostuu nimen tai logon tunnettavuudesta, asi-
akkaiden merkkiuskollisuudesta, koetusta laadusta ja mielleyhtymista. (Aaker & Joachims-
thalerin 2000, 38-39.) Brandin johtopaatelma voidaan muodostaa seuraavista kysymyksis-
ta: mikd mina olen, kuka mina haluan olla ja mita ihmiset miettivat minusta (Entrepreneur

2015).

4.1 Brandipaiaoman lisdaminen yhteistydokumppanuuden avulla

Yritysten brandistd puhuttaessa ihmisilla on monesti mielikuva yrityksesta, jonka he ovat
muodostaneet yrityksen tuotteiden tai palveluiden perusteella. Aaker ja Joachimsthalerin
(2000, 290) mukaan onnistuneen yhteistydbkumppanuuden avulla voidaankin edistada

brandin rakentumista, johtamista, mittaamista ja kasvattaa nain ollen brandipadomaa.

Yhteistydkumppanuuden avulla brandipadoman rakentamiseen voidaan Aakerin ja Joa-

chimsthalerin (2000, 290) mukaan liittda kolme tekijaa:

* organisaation mobilisoiminen brandin kasvattamiseksi
* kohteen tuoma kokemus sidosryhmille
* uusien tuotteiden tai tekniikoiden lanseeraaminen

Mainitut tekijat vahvistavat brandipadomaa eli tunnettavuutta, brandiuskollisuutta, koettua
laatua ja brandimielleyhtymia (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38). Yhteistydkumppanuu-
den kestolla on myds huomattu olevan vaikutusta brédndipddomaan (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 302-303).

On tarkeaa, ettd organisaation sisalla uskotaan yhteistydkumppanuuteen ja sen tuomiin
hyétyihin, jonka jalkeen se kanavoituu positiivisella tavalla kumppanuuteen. Talla pysty-
tdan saamaan tunnepohjaista hyotya organisaation sisalle, kohteelle seka asiakkaille.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 291.)

Mydnteisen kokemuksen tarjoaminen asiakkaille antaa mahdollisuuden konkreettiseen
toimintaan. Vuorovaikutus asiakkaiden ja organisaation valilla epamuodollisessa ymparis-
tdssa, kuten jossakin urheilutapahtumassa, tarjoaa asiakkaalle tilaisuuden kokea kuulu-

vansa brandiperheeseen, mika puolestaan edesauttaa asiakasuskollisuuden vahvistumis-
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ta. Tama mahdollistaa puolestaan sen, etta vuosien varrella asiakasuskollisuus kasvaa.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 292-293.)

Uusien tuotteiden esitteleminen yhteistydkumppanin avulla, esimerkiksi urheilutapahtu-
massa, viestii asiakkaalle yrityksen innovatiivisuudesta ja asiakaslahtdisyydesta. Se yh-
distettynd median kiinnostukseen, auttaa yritysta brandin rakentamisessa, silla tapahtuma
luo tuotteelle uskottavuutta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 293.)

Brandi kasitetdan positiivisena elementtina ja kilpailijoihin ndhden erottuvuustekijana. Yri-
tyksen valitessa yhteistydkumppania, kohteen imagollinen status on merkittadva valintakri-
teeri brandin vahvistamiseksi, koska yritys lainaa kohteen positiivista imagoa. On ensisi-
jaisen tarkeaa, ettd niiden arvot kohtaavat. (Tuori 1995, 24.) Yhteiskuntavastuullinen toi-
minta on brandin kannalta merkittava tekija yrityksen maineenhallinnassa. Se tarjoaa
edelle mainittua positiivista imagoa ja yritykset painottavat brandikokemuksen tarkeytta.
(Valanko 2009, 88.) Yhteistybkumppanuuden merkitys brandin rakentamisessa kasittaa

yleisbn mieltyman (Valanko 2009, 63).

Yhteiskuntavastuulliset kohteet ovat yrityksille hyvia brandipddoman kasvattajia, joissa
riskitekijat ovat pienemmat, kun esimerkiksi vertaillaan huippu-urheilua ja nuorisourheilua.
Huippu-urheiluun liittyvat riskit, kuten doping ja vakivalta, ovat aina yritykselle tietoinen
riski ja saattavat jopa johtaa bréndin tahriintumiseen. Nuorisourheilussa kyseisia ilmi6ita ei

juurikaan onneksi tavata.

Valangon (2009, 64—-65) mukaan yritykset eivat nykyaan keskity pelkastaan brandihallin-
taan, vaan nakevat maineenhallinnan isompana kokonaisuutena, jolla haetaan yhteiskun-
tavastuun eri alueisiin liittyvia yhteistydkumppanuuksia. Tulevaisuudessa vahvat brandit
tulevat ottamaan asiakkaitaan yhteistydkumppanuuden osaksi ja nain ollen pyrkivat kont-

rolloimaan ja ohjaaman yhteistydkohteita vahvemmalla kadella (Valanko 2009, 268).

4.2 Mielleyhtymat

Mielleyhtymien avulla pyritdan yhdistdmaan ja luomaan suhde asiakkaan ja brandin valil-
le. Mielleyhtymat voivat olla toiminnallisia, tunnepohjaisia, ja persoonallisuutta ilmaisevia
hyotyja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 77-79.) Sponsorointiyhteistydkumppanuudesta

puhuttaessa kohteen imago on mielleyhtyman kannalta olennaisinta brandin vahvistami-
sessa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 297-298). Nain yritys haluaa rakentaa ja luoda jo-
tain sellaista mika lujittaa sen brandia ja helpottaa yrityksen paasya osaksi paikallista yh-

teisoa.
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Mielleyhtymien yhteensopivuus brandin ja tapahtuman valilla on tarkeaa, jotta brandikuva
voi vahvistua. Paikallisten tapahtumien sponsorointi on mainio vayla yrityksille paasta
osaksi yhteisda ja paikallisuuteen liittyvien mielleyhtymien lujittamisessa. Paikallisten ta-
pahtumien sponsorointi nahdaan yleisesti myodnteisena asiana yhteiskunnassa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 299-300.) Esimerkiksi Terveystalon ja Kapylan Pallon yhteistyo-
kumppanuudessa on kyse selkedsta symbioosista, jossa Terveystalo viestii tarjoavansa
palveluja urheiluvammojen hoitoon ja ehkaisyyn. Kapylan Pallo puolestaan tarjoaa kohde-
ryhman Terveystalolle. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 307—-308) korostavat, etta selkeat
mielleyhtymat tapahtuman ja sponsoroijan valilla helpottavat brandipddoman vahvistumis-

ta.

Haitallisia mielleyhtymia tulisi kuitenkin valttda. Mielleyhtymia voi syntya, jos esimerkiksi
kaksi saman alan yritysta ovat yhteistydkumppaneita samaisessa tapahtumassa. Aakerin
ja Joachimsthalerin (2000, 313) mukaan eri bréandien sekoittuminen ja siitd syntyvat vaarat
mielleyhtymat ovat haitallisia. On seka yrityksen ettd kohteen vastuulla, ettei tallaista ta-
pahdu. Esimerkissani voidaankin ajatella, ettd mikali Terveystalo ei olisi ainoa laakaripal-
veluja tarjoava yhteistydkumppani Pingviini Cupissa, vaan mukana olisi toinen samanlai-
sia laakaripalveluja tarjoava yritys, syntyisi hammennysta ja tarjonnan sekoittumista. Myos
urheilussa ilmeneva doping on yrityksen kannalta brandia tahriinnuttava ja haitallinen

mielleyhtyma3, joka helposti liitetdan yritykseen, jos urheilija jaa kiinni.

4.3 Brandin yhdistaminen kohteeseen

Etenkin vahvat brandit toteuttavat kohderyhmilleen tuotteisiin ja brandeihin liittyvia spon-
sorointiohjelmia (Valanko 2009, 102). Yhteistydkumppanuudella halutaan vaikuttaa bran-
din kannalta ihmisten identiteettiin, jossa tunnepohjainen sidos brandia kohtaan synnyttaa
yhteenkuuluvuusvaikutuksen, jossa brandia ei liiteta pelkdstaan tapahtumaan, vaan sitou-
tumisen osaksi. Tama vaikutus saadaan luotua kun toiminta on oleellinen osa ihmisten

elamaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 310-312.)

4.4 Sponsorointiyhteistyokumppanuuden merkitys yrityksen brandille

Vahvan brandin rakentaminen vie aikaa. Valanko (2009, 63—64) luettelee nelja brandin
rakentamiseen liittyvaa voimavektoria, joita ovat tunnettuus, arvostus, erottuvuus ja merki-
tys. Valanko (2009, 63—64) liittda sponsorointiyhteistydn kahteen jalkimmaiseen voima-
vektoriin, jossa moniulotteinen sponsorointiyhteistydkumppanuus ulottuu perinteisten kei-

nojen ulkopuolelle ja toimii taten tehokkaana rakennusaineena ja tukipilarina brandille.
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Sponsorointiyhteistydkumppanuuden tarkoitusta ei voida pitaa erilldan brandin rakentami-
sen perusviitekehyksesta, jonka keskiéssa ovat asiakkaat ja se miten he nakevat ja koke-

vat yrityksen brandin (Lipponen 1999, 14).

Tarinoiden kertominen on osa vahvan brandin rakentamista. Siina oikeanlaisella sponso-
rointiyhteistydlla on merkitysta, silla sponsorointi voi toimia kanavana, jota muut markki-
nointiviestintatavat eivat pysty tarjoamaan. Valangon mukaan sponsorointi "tuottaa ja tar-
Joaa tilanteita kohderyhmien vastaanottavuudelle, niiden aktiiviselle tavoittamiselle, suoriin
kontakteihin ja dialogiin omien vahvuuksien liséksi, luoden siten néit intensiivisié ja mo-
niulotteisia brédndikokemuksia.” (2009, 64.)

Sponsorointi ilmaisee yrityksen tai brandin arvoja kaytannoén toiminnan avulla. Tarkoitus
on luoda eldamyksia, jotka koskettavat ja rikastuttavat kaikkia osapuolia. (Valanko 2009,
65.) Tuori (1995, 20) nakee, ettd sponsorointia voidaan myds kayttaa brandin profiloitumi-
seen johonkin tiettyyn ja kertoa jotain erityista. Sponsorointiyhteistydkumppanuuden avul-
la brandistad saadaan rakennettua houkuttelevampi ja sen tuloksena yritys saa uusia asi-

akkaita ja pystyy vahvistamaan vanhoja asiakassuhteita.

Lipponen soveltaa Aakerin viittd osatekijaa: assosiaatiota, nimitietoisuutta, koettua laatua,
asiakasuskollisuutta ja muita eksklusiivisia ominaisuuksia, jossa sponsorointia voidaan
kayttdad markkinoinnin instrumenttina tehokkaana brandin rakentamisena ja padomana
(Aaker; Lipponen 1999, 14-16).

Assosiaation avulla mielikuvalliset tekijat tekevat tuotteen tutuksi ja vahvistavat nimitietoi-
suuden yllapitamista. Assosiaatioita luodaan kaytdnnén kokemuksin ja teema rakenne-
taan kohderyhmalle tarkoin suunniteltuna. Hyvana menetelmana voidaan mainita niin sa-
nottu puhemiesten kayttd, jonka avulla tuotteille pyritdan luomaan kasvot. Julkisuudessa
esiintyvat henkilét tekevat tuotetta tutuksi. Brandin merkitys on kertoa tarinoita, joissa po-
sitiiviset kokemukset ja aidot elamykset ovat téarkea osa sitd. Sponsoroinnin keinoin bran-
dia voidaan vahvistaa ja tarjota sidosryhmille mieluisia kokemuksia. (Lipponen 1999, 17—
21))

Nimitietoisuutta ei tarvitse niinkaan luoda, jos kyseessa on ennestaan tuttu brandi. Tarkoi-
tuksena on pikemminkin yllapitda ja vahvistaa mielikuvaa ja herattda ne eloon. Hyvia kei-

noja ovat esimerkiksi iskulauseiden, nimien ja symbolien ndkyminen. (Lipponen 1999, 23—
24.) Esimerkiksi Veikkaus toimii Suomen jalkapallon SM-sarja Veikkausliigan nimisponso-

rina. Veikkaus kayttda yhteistydbkumppanuudessa omaa sloganiaan "Suomalainen voittaa
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aina”, mita voidaan pitda hyvin suunniteltuna ja oikeaan tahoon, eli suomalaiseen urhei-

luun kohdistettuna.

Laatu ja asiakasuskollisuus kulkevat monesti kasi kddessa. Asiakkaan positiivinen koke-
mus tuotteen laadusta lujittaa asiakassuhdetta. Yhteistydkumppanuudessa kohde voi
ammattitaidollaan ja hyvalla asiakaskokemuksella lujittaa ja sitouttaa yrityksen vanhoja
asiakkaita etta uusia. (Lipponen 1999, 28.) Promootiot tapahtumissa, joissa ihmisille an-
netaan jotain konkreettista kotiin viemiseksi, on etu, silla se tavoittaa kohderyhman lempi-
harrastuksensa parissa, jonka kautta kohderyhma voi mieltdd saamansa kokemuksen tai
tuotteen myds positiiviseksi. Yhteistydkumppanuus auttaa kanta-asiakkuuksien yllapita-

mista ja auttaa yritystd padsemaan lahemmas kohderyhmaa. (Lipponen 1999, 28-29.)
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5 Teoriaan perustuva pohdinta

Puhuttaessa yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta, voidaan erottaa kolme eri toimijaa,
joita ovat yhteiskunta, yritys ja sponsoroinnin kohde. Naiden kaikkien kolmen nakdkulmas-
ta voidaan tarkastella hydtyja ja haittoja, odotuksia ja velvollisuuksia seka oikeuksia.
Omassa tutkimuksessani yritys on keskidssa, joten tarkastelen edellda mainittuja asioita

yrityksen nakoékulmasta.

Yrityksen sponsoroinnin skaalan aaripaana on hyvantekevaisyys, jota tehdessa yritys ei
voi odottaa minkaanlaista vastiketta. Toisessa aaripaassa on tarkkaan maaritelty sponso-
rointiyhteistydkumppanuus, jolloin yhteistydkumppanuus on tarkkaan maaritelty kohta
kohdalta alusta loppuun. Tall6in odotukset ja hyddyt ovat tarkkaan laskettu ja sponsoroin-

nin kohteelta odotetaan sovittujen asioiden huolellista hoitamista.

Naiden kahden teoreettisen &aripaan valille voidaan katsoa sponsoroinnin sijoittuvan. Yri-
tys voi itse oman liiketoimintasuunnitelmansa ja arvojensa pohjalta paattaa mille skaalalle
sponsorointi asettuu ja kuinka se toimii kussakin yhteistydkumppanuudessa. On hyva
huomata, ettad yhteiskuntavastuullisen toiminnan ja sponsorointiyhteistyon tarkka maaritte-
leminen eivat ole tayttd nollasummapelid, jolloin toisen noustessa toinen automaattisesti

laskee.

Hyvantekevaisyys voidaan tdssa katsoa tarkoittavan rahan lahjoittamista ilman odotuksia
vastikkeesta. Kaikki hyoty jonka yritys saa, tulee monen mutkan kautta todella epasuoras-
ti, jos ollenkaan. Tietysti voidaan aina puhua yhteiskunnallisesta vakaudesta ja sen yllapi-
tamisesta, mutta tama ei sen monimutkaisuutensa vuoksi ole kovin lahella tutkimukseni
aihetta, joten en tarkastele hyvantekevaisyytta sen puhtaimmassa muodossa lainkaan.
Yhteiskuntavastuullisessa toiminnassa lahtékohtaisesti yritys ei voi vaatia suoria tai etuka-
teen maariteltyja hydtyja, mutta voi silti odottaa saavansa tiettya vastiketta, kuten esimer-
kiksi odottaa yhteiskunnan lisdavan ja yllapitavan tietoa terveiden elamantapojen tarkey-
destd, jolloin vastaavia tapahtumia sponsoroidessaan, yritys liitetdan positiivisiin mieliku-

viin.
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Kuvio 4 Vuorovaikutussuhteet

Seuraavassa tarkastelussa kaytan apuna Alajan (2001, 23) sponsorointiyhteistydkumppa-
nuuden mallia, mutta lisdan siihen yhteiskuntaosion. Pohdin yrityksen vuorovaikutussuh-
detta seka sponsorointikohteen etta yhteiskunnan kanssa. Jatan tarkastelustani kuitenkin
pois yhteiskunnan ja sponsoroitavan kohteen valisen vuorovaikutuksen, mutta sen ole-

massaolo on kuitenkin hyva pitada mielessa.

Yhteiskuntavastuullinen sponsorointiyhteistydkumppanuus on yrityksen ja kohteen valinen
vastikkeellinen kumppanuus, jossa yritys antaa kohteelle suoraa aineellista hyétya, kuten
rahaa tai tuotteita. Kohde tarjoaa yritykselle kohderyhman seka positiivista nakyvyytta,
joka syntyy kohteen mielikuvien kautta, jota yleisd liittda sponsoroitavaan tapahtumaan tai
kohteeseen. Kohteen tarjoama hyoty yritykselle on liiketoimintaa perustuvaa. Hyodyt na-
kyvat muun muassa yrityksen brandin rakentumisena .Yrityksen saamat positiiviset miel-
leyhtymat muuttuvat ajan my6ta konkreettiseksi hyddyksi, kun sponsorointiyhteisty6-
kumppanuuden my6ta saadut uudet asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita ja heista tulee

yrityksen asiakkaita.



Yrityksen yhteiskuntavastuullisuus on vapaaehtoisuuteen perustuvaa toimintaa. Ensisijai-
sena tarkoituksena on edistda yhteiskunnan hyvinvointia yhdessa kohteen kanssa. Yrityk-
sen tavoittelemat liiketoiminnalliset hyddyt yhteiskuntavastuullisessa sponsorointiyhteis-

tydbkumppanuudessa ovat sidosryhmille suunnattua viestimista, joka puolestaan vaikuttaa
positiivisesti imagoon ja maineeseen, kuten brandipddomaan. Yhteiskunnan saamat hyo6-
dyt yhteiskuntavastuullisesta sponsorointiyhteistybkumppanuudesta ovat terveytta ja yh-

teisollisyytta edistavia tekijoita, jotka esimerkiksi vaikuttavat terveydenhuollon kustannus-

ten pienenemiseen seka tyburien pidentymiseen.

Yhteiskunnan intresseissa on ihmisten terveelliset elamantavat esimerkiksi likunnan har-
rastaminen. Yhteiskuntatoimijat jakavat kansalle tutkimuksiin perustuvaa tietoa liikunnan
tarkeydesta ja positiivisista vaikutuksista. Kun yhteiskunta luo positiivista mielikuvaa lii-
kunnan ymparille, yritys mielletdan ihmisten silmissd myos positiivisella tavalla, kun se

Iahtee mukaan urheiluun liittyvaan sponsorointiyhteistydkumppanuuteen.

Yhteiskuntavastuullisessa sponsorointiyhteistydkumppanuudessa yritys ei voi odottaa
puhdasta vastasuoritusta yhteiskunnalta. Jos kuviosta 4 poistetaan kohteen yritykselle
antama myoénteisen mielikuvan lainaamisen hyéty, tai jos yritys ei saisi mitdan vastinetta
kumppanuudesta, lahtisikd yritys tdman jalkeen yhteiskuntavastuulliseen sponsorointiyh-
teistydbkumppanuuteen mukaan? Silloin tulisi miettid saako yritys yhteiskunnalta jotain
sellaista hyotya, jonka vuoksi yrityksen kannattaisi toimia yhteiskuntavastuullisesti. Mikali
mitdan edelld mainitun kaltaista epasuoraa hyétya ei ole odotettavissa, voidaan pohtia

onko sponsorointiyhteistydkumppanuus talldin I1ahempana hyvantekevaisyytta.
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6 Tapaustutkimus Kapylan Pallo ja Terveystalo

Kapylan Pallo on helsinkildinen jalkapalloseura, joka on perustettu vuonna 1956. Seuran
miesten edustusjoukkue pelaa valtakunnallisessa Kakkosessa, joka on miesten kolman-
neksi korkein sarjataso Suomessa. Seura tunnetaan kuitenkin paremmin sen erittain laa-
dukkaasta junioritoiminnasta. Kapylan Pallo on yksi padkaupunkiseudun suurimmista ju-
niorijalkapalloseuroista, jolla on junioripoikien joukkueet kaikissa ikaluokissa. Kapylan Pal-
lon tarkeana arvona on lasten liikuttaminen. Seuran valmennuslinjaus on "Kaikki Pelaa -
omalla tasollaan.” Kapylan Pallo jarjestaa joka vuosi Pingviini Cup turnauksen, joka on

suunnattu 6-11 -vuotiaille pelaajille. (Képylan Pallo 2014.)

Terveystalo on Suomen suurin terveyspalveluyritys. Yritys on perustettu vuonna 2001 ja
se toimii lahes 150 toimipaikassa eri puolilla Suomea. Terveystalo tarjoaa terveys-, tyoter-
veys-, sairaanhoito- ja tutkimuspalveluja. Yritys kutsuu itsedan vastuulliseksi yhteiskunnal-
liseksi uudistajaksi, joka haluaa olla mukana suomalaisen terveydenhoidon kehittamises-
sa ja suomalaisten hyvinvoinnin edistdmisessa. Yksi Terveystalon erikoisosaamisen osa-
alue, Terveystalo Sport, on keskittynyt urheiluvammojen hoitamiseen. Se on palvellut
vuodesta 2009 lukien kaikkia liikkujia huippu-urheilijoista harrastajiin 19 eri kaupungissa.
Terveystalo Sport on solminut yli sadan urheiluseuran kanssa yhteistydkumppanuussopi-

muksen, joista yksi on Kapylan Pallo. (Terveystalo 2014.)

Opinnaytetydprosessi alkoi kevaalla 2014 aiheen valinnalla. Taman jalkeen tutustuin teo-
riakirjallisuuteen, jonka my6ta sain rungon opinnaytetydlleni. Tarkoituksenani oli tehda
tutkimus, jossa selvitan valitsemieni toimijoiden eli Kapylan Pallon ja Terveystalo Sportin
yhteistydkumppanuuden osa-alueita ja yhteiskuntavastuullista toimintaa seka sita, mita
yhteiskuntavastuullinen yhteistyékumppanuus tarkoittaa Terveystalo Sportin toiminnassa
ja miten se vaikuttaa Terveystalo Sportin brandiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa
toimijoiden valille mahdollisimman paljon hydtya seka tiedollisesti ettd konkreettisesti. Tut-
kimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimukses-
sa analyysin paapaino keskittyy mielipiteiden seka syiden ja seurausten arviointiin, joiden
myo6ta tehdaan johtopaatdksia. Tiedonkeruu ja analysointi ovat samanaikaisia toimintoja.
Tiedonkeruu tapahtuu tyypillisesti kasvotusten, ryhmakeskusteluina tai henkilékohtaisina
haastatteluina. (Taloustutkimus Oy 2015.) Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan yleensa
nakemaan tutkimuskohteen kayttaytymista sisalta pain ja ymmartamaan tutkimuskohdetta
ja tdman kayttdytymisen syitd. Tunnusomaista laadulliselle tutkimukselle on sen pieni tut-

kimuskohteiden maara ja avoimuus. (Mannermaa 1992, 88-89.)

Tutkimus koostui kahdesta teemahaastattelusta, jossa haastattelin Kapylan Pallon toimin-
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nanjohtaja llkka Rantasta ja Terveystalo Sportin urheiluseurakoordinaattori Micaela Fri-
grenia. Haastattelut tein marraskuussa 2014 ja tammikuussa 2015. Haastatteluiden tee-
moina olivat yhteistydkumppanuus, yhteiskuntavastuullinen toiminta, arvot, nuorisourheilu
ja brandi. Haastattelutilanne oli vapaamuotoinen, jolloin keskustelusta saatiin sisalléllisesti
enemman tietoa. Haastattelujen perusteella tein analyysin yhteistydkumppanuuden nyKkyi-
sesta tilanteesta, ja kehitysehdotuksen Pingviini Cupiin, koska tutkimusta tehdessa ilmeni,

ettd osapuolet voisivat hyddyntaa Pingviini Cupia paremmin.

Tiedonkeruumenetelmana kasvotusten toteutettavan haastattelun etuna on sen jousta-
vuus ja muunneltavuus eri vuorovaikutustilanteissa. Haastattelu antaa mahdollisuuden
vastausten tulkitsemiseen ja lisdkysymysten esittdmiseen. Haastattelu mahdollistaa yksi-
tyiskohtaisemman tiedon keruun, jonka my6téa tutkimuksesta saadaan kaikkia osapuolia
tyydyttdvampi lopputulos. Haastattelun myéta tutkittavat osapuolet saadaan lisédksi mu-

kaan osaksi tutkimusta. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2005, 193-195.)

Haastattelutyypit voidaan jakaa avoimeen, teema- ja strukturoituun haastatteluun (Hirsi-
jarviym 2005, 197-198). Opinnaytety6ta varten valitsin teemahaastattelun. Teemahaas-
tattelu on luonteva keskustelutilanne, jolla on etukateen paatetty tarkoitus, jonka tarkoituk-
sena on eri tekijdiden ja nakdkulmien kautta saada vastaus tutkittavaan tapaukseen.
Haastattelun rakenne muotoutuu haastateltavan tiedon ja kokemuksen kautta. Valitut
teemat sitovat aineiston tutkimuskysymyksiin. Teemahaastattelussa on olennaista, etta
haastattelija on etukateen maaritellyt ja pohtinut teemat, jolloin haastattelijalla ja haastatel-
tavalla on sama kasitys teemojen luonteesta. Teemahaastattelussa on tarkeaa, haastatte-
lija pitda rakenteen kasassa ja omassa hallinnassa. Vaarana on, ettd haastateltava ottaa
kertomustensa myo6ta haastattelutilanteen omiin kasiinsa ja alkaa johdattelemaan haastat-
telun suuntaa ja luonnetta. Tama voi johtaa haastattelusta saadun aineiston muuttumi-
seen vertailukelvottomaksi verrattuna muihin haastatteluihin ja niistad saatuihin tietoihin.
Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta teemahaastattelussa kasitellaan niita
asioita lapi mita tutkimuksen teoriaosuudessa ilmenee. Teemahaastattelusta saatu aineis-
to voi myos olla Iahtdkohta tutkimuksen teoriaosuudelle, jolloin aineisto voi olla apuvaline.
(Tilastokeskus 2015.)
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7 Tutkimuksen tulokset

7.1 Yhteistyokumppanuudelle asetetut tavoitteet

Terveystalo Sportilla on yhteistydseuroja valtakunnallisesti useista eri urheilulajeista. Uu-
sin yhteistydkumppanuussopimus Kapylan Pallon ja Terveystalo Sportin valilla solmittiin
vuonna 2013 ja se on kestoltaan kolmevuotinen. Sopimuksen sisaltd kasittdd seuran ja-

senten terveydenhuollon, urheilutapaturmien hoidon ja markkinointiyhteistydhdn.

Terveystalo Sportin yhteistydbkumppaneiden kartoittaminen I&htee yrityksen arvoista, joi-
den tulee kohdata yhteistybkumppanin arvojen kanssa. Myds paikallisuus on Terveystalol-
le tarkea arvo, eli se, ettd Terveystalon palvelut 16ytyvat yhteistydkumppanin lahelta. Ter-
veystalo Sport toimii 19 eri paikkakunnalla ja yhteistydkumppanuussopimusten myé6ta se
tarjoaa urheiluvammoihin vaadittavaa urheilulddketieteen osaamista eri urheiluseuroille

vastineena siita, etta yritys saa lainata kohteiden positiivista mielikuvaa.

Terveystalo hakee yhteistydkumppaneita, joille he voivat tarjota palveluitaan. Laakaripal-
veluista puhuttaessa tarkeana elementtinad ovat vakuutukset. Kapylan Pallon ja Terveysta-
lon yhteistybkumppanuudessa on paasaantoisesti kyse lapsista. Urheiluseuroille tarjolla
olevien vakuutuspalveluiden lisdksi Terveystalo suuntaa katseensa myos lasten vanhem-
piin, jotka paattavat siitd, minne he vievat lapsensa hoidettavaksi, mikali heille on sattunut
urheilutapaturma ja mikali seuralla ei ole omaa vakuutusta. Terveystalo Sport pyrkii infor-
moimaan lapsiperheille osaamisestaan urheiluvammojen hoidon saralla seka palveluiden
laadusta. Voidaankin todeta, ettd nuorisoliikuntaan suuntautuneessa yhteistydkumppa-

nuudessa yrityksen sidosryhmiin kuuluvat myds lasten vanhemmat.

Hoidon laadukkuus ja mutkattomuus arvoina yhdistavat Kapylan Palloa ja Terveystaloa.
Terveystalolle yhteistydkumppanuus Kapylan Pallon kanssa on hyva esimerkki toimivasta

yhteistydkumppanuudesta, jossa osapuolten arvot kohtaavat.

"Terveystalon paapisteena yhteistydkumppanuussopimuksissa on, etta ur-
heilijat tai heidan 1&heisensa saadaan nopeasti hyvaan hoitoon ja hyvaan
kuntoon. Tarkeaa on, etta hoitoketju toimii alusta loppuun ja etta toimintata-

vat ovat selkedt sekaannusten valttdmiseksi.” (Frigren 29.1.2015.)

"Kapylan Pallon arvot, jotka kohtaavat Terveystalon kanssa ovat palveluiden

sujuvuus ja luotettavuus.” (Rantanen 20.11.2014.)
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Yhteistydkumppanuus on tarkea osa seurojen toimintaa. Kapylan Pallon taholta yhteisty6-
kumppaneiden kartoitus lahtee siis samoista |ahtdékohdista kuin Terveystalolla, eli arvoista.
llkka Rantasen mukaan hyvien bradndien mukanaolo Kapylan Pallon toiminnassa viestittda
ulospain ja myds muille seuran arvostamille brandeille positiivista mielikuvaa Kapylan Pal-
lon toiminnasta, mika helpottaa yhteistydkumppaneiden etsimista. Kilpailu yhteistyékump-
paneista on seurojen kesken kovaa. Kapylan Pallo on tehtdva houkuttelevaksi, jotta se
myisi. Yhtena mahdollisuutena Rantanen nostaa esille mahdollisuuden tarjota yhteistyo-
kumppanille sellainen yhteistybkumppanuussopimus, jossa ensimmainen vuosi on yhteis-
tydkumppanille vastikkeeton. Talla pyritadan osoittamaan yritykselle yhteistydkumppanuu-

den tuomat hyddyt ja kannattavuus.

Yhteistydkumppanuudessa molemmat tahot antavat toisilleen vastasuoritteen. Frigrenin
mukaan myds yhteistydkumppanuudessa Kapylan Pallon kanssa vastasuorite on olennai-
nen osa yhteistydkumppanuutta. Merkittavimmat Kapylan Pallolta saatava vastasuorite
Terveystalolle ovat kohderyhman lisaksi potilaskaynnit. Taman lisaksi Terveystalon logot
nakyvat Kapylan Pallon kausijulkaisuissa, pelikenttien laitamainoksissa ja pelipaidoissa.
Yrityksen logon ndkymista voidaan pitda niin sanottuna vanhan ajan sponsorointina, jolla

on nykyaan aiempaa pienempi merkitys yhteistydkumppanuuden osana.

7.2 Yhteiskuntavastuullinen toiminta osana yhteistyokumppanuutta ja silla saavu-

tettavat hyodyt

Lasten ja nuorten harrastuskustannukset ovat moninkertaistuneet viimeisen kymmenen
vuoden aikana ja jotkin lajit ovat muodostuneet niin sanotun eliitin yksinoikeudeksi juuri
kustannussyista. Liikuntasosiologian professori Hannu ltkosen mukaan kyse on suuresta
yhteiskunnallisesta ongelmasta, johon tulee puuttua. Lajien kustannukset ovat moninker-

taistuneet vimeisen kymmenen vuoden aikana. (llta-Sanomat 2015).

Yritykset ja seurat tuovat yhteiskunnalle paljon hydtyd urheilun saralla edistdmalla ihmis-
ten hyvinvointia ja terveytta. Viime vuosina puheenaiheeksi on noussut lasten ja nuorten
likkumattomuus ja syrjaytyminen, johon yritykset ja seurat tarjoavat helpotusta edistamal-
I3 nuorten yhteenkuuluvuuden tunnetta esimerkiksi mahdollistamalla nuoren kuulumisen
osaksi jotakin yhteis6a, kuten urheiluseuraa. Liikuntaharrastus vdhentdd myos terveyden-
huollon kustannuksia. On havaittu, etta liikunnan harrastamattomuus rasittaa kansantalo-
utta. Urheilu ja yhteiskuntavastuullinen toiminta urheilussa seka niiden vaikutukset kan-
santalouteen ovat merkittavat. Urheilu tyoéllistdd kymmeniatuhansia ihmisia suoraan ja
valillisesti (Ala-Vahala 2008, 62). Opetusministeridon vuonna 2008 tekeman selvityksen

mukaan suomalaisessa urheilussa liikkui rahaa vuonna 2005 noin 2,6 - 2,7 miljardia eu-
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roa. Tama summa kasittaa kotitalouksien kulutuksen, kuntien-, valtion-, liikuntajarjesto-
jen-, ja seurojen rahoitukset, seka yhteistydkumppanuudesta syntyvan rahavirran. (Ala-
Vahala 2008, 57.)

Terveystalon yhteiskuntavastuullinen rooli ndkyy muun ohella juuri sen toiminnassa nuori-
sourheilun tukijana. Terveystalo harjoittaa tiivista yhteisty6ta eri urheiluseurojen kanssa,
mutta sen paatavoitteena ei ole ainoastaan toimia ammattilaisurheilun, vaan myds nuori-
soliikunnassa. Terveystalo Sportin solmimista yhteistydkumppanuussopimuksista noin 70
prosenttia solmitaan nuorisourheilun saralla. Nuorisoliikunnan myéta Terveystalo saa it-
selleen positiivista imagoa, eika nuorisoliikunnan tukemisessa ole samanlaisia riskeja kuin
ammattilaisurheilussa, kuten doping. Myds paikallisuus ja paikallisten seurojen tukeminen
on edella todetuin tavoin tarkea osa Terveystalon yhteiskuntavastuullisuutta. Urheiluseu-
rojen Terveystalolta saaman tuen my6ta pystytdan tarjoamaan nuorille harrastusmahdolli-

suuksia ja sita kautta edistetdan nuorison hyvinvointia.

Terveystalon paamaara on jakaa informaatiota urheiluvammojen ennaltaehkaisysta seka
painottaa terveellisen ruokavalion tarkeytta. Terveystalo jarjestda koulutusta Kapylan Pal-
lon joukkueiden huoltajille ja pyrkii sitd kautta levittdmaan tietoisuutta toimintatavoista
kuinka toimia kun pelaaja loukkaantuu. Lisaksi Terveystalo tarjoaa seuroille ravintoluento-
ja ja terveystarkastuksia. Etenkin nuorten urheilijoiden terveystarkastukset tulisi Frigrenin
mukaan tehda ensisijaisen tarkeaksi osaksi urheilua. Téma vaatii seurojen ja urheiluliitto-
jen aktivoitumista asian suhteen. Terveystarkastuksissa selvitetdan nuorten urheilijoiden
biologinen ika, mahdolliset piilevat vammat seka kartoitetaan minkalaista harjoittelua kukin
yksild kestad. Tama informaatio valitetdan myds seuravalmentajille. Kapylan Pallo painot-
taa toiminnassaan terveystarkastusten tarkeytta, minka johdosta seura toimii Frigrenin
mukaan edelldkavijana ja hyvana esimerkkind muille urheiluseuroille. Kyseisilla toiminnoil-

laan Terveystalo osoittaa yhteiskunnallista vastuutaan yhteiskunnalle ja sidosryhmillensa.

Terveystalolle yhteiskuntavastuun kehittdminen merkitsee myds halua kehittda toimin-
taansa jatkuvasti yhteiskuntavastuulliseen suuntaan. Yhteiskuntavastuullinen yhteistyo-
kumppanuus ja sen tuomat hyddyt ovat osittain sidottu tukemaan yrityksen brandia. Yritys
haluaa luoda itsestaan positiivisia mielikuvaa ja nostaa esille tarkeana pitamiaan arvoja
sidosryhmille. Tehokkuutta brandin vahvistamiseksi Terveystalo Sport harjoittaa eri tavoin
alueellisesti. Paakaupunkiseudulla mediassa nakyminen ja yhteiskuntavastuusta infor-
moiminen hukkuu helposti muuhun mainontaan ja siksi siihen ei panosteta samalla tavalla
kuin pienemmilla paikkakunnilla. Pienemmilla paikkakunnilla on helpompi tuoda esiin yri-
tyksen yhteiskuntavastuullista toimintaa, silla tapahtumien saama huomio ja nakyvyys

saavuttavat paremmin ihmiset paikallismainonnan tai lehdistdén avulla. Terveystalo Sportin
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yhteiskuntavastuullisesta toiminnastaan jakama informaatio voisi kuitenkin olla paljon na-
kyvampaa julkisuudessa, jonka mydta se vaikuttaisi yrityksen brandiin mydnteisesti. Talla
hetkella Terveystalo Sportin yhteiskuntavastuulliset toiminnot nékyvat yhteistydkumppa-
neiden materiaaleissa, kuten kausijulkaisuissa, kirjoissa, lehdissa seka seurojen yllapita-
missa sosiaalisen median vaylissa. Frigren kuitenkin korostaa, etta tarkeintd on se mita

tapahtuu urheilukentilld ja nuorten keskuudessa.

7.3 Yhteistyokumppanuuden hyodyt

Terveystalo Sportin ja Kapylan Pallon valilla on havaittavissa kaikki kolme Tuorin (1995,
35) hyddyntamisosaa, jotka ovat mainonnallinen, tiedotuksellinen ja suhdetoiminnallinen.
Kasittelen seuraavassa haastatteluissa ilmenneita yhteistydkumppanuuteen sovitettavia

hyédyntamismuotoja.

Kapylan Pallo tarjoaa Terveystalolle mahdollisuuden erilaiseen mainonnalliseen hyddyn-
tamiseen. Terveystalon logo esiintyy seuran edustusjoukkueen paidoissa ja otteluiden
kasiohjelmissa. My&s seuran jarjestdaman Pingviini Cupin promootiotapahtumissa ja mai-
noksissa Terveystalon logo on selkeasti nakyvilla. Terveystalon mukanaolo viestii seuran
positiivista imagoa myos muille yrityksille ja antaa seuran toiminnasta ja urheilutapahtu-
mista laadukkaan kuvan ulospain, mista on osin kiittdmista Terveystalon positiivista bran-
dia. Kapylan Pallo pystyy tuomaan tietoa omasta toiminnastaan nuorisourheilun hyvaksi
Terveystalon ja muiden hyvien yhteistydkumppaneiden avulla. Terveystalon kohderyhma-
sanoma on kohdistettu tuomaan esille Terveystalo Sportin palveluita, silld kyseessa on
urheiluun liittyva yhteistydkumppanuus. Tiedollisesti ja imagollisesti Terveystalo Sport
haluaa tuoda esille osaamisen tasoaan urheilulddketieteessa. Terveystalo Sportin toiminta
urheilun saralla on tarkeaa yhteiskunnalle, silla kuvatunlaiset yhteistydkumppanuudet
mahdollistavat urheilutapahtumien jarjestdmisen, jotka edistavat yhteiskunnallista hyvin-

vointia.

Tiedotuksellisessa toiminnalla Terveystalo Sport haluaa yhteistydkumppanuuden my6ta
tuoda ihmisten tietoisuuteen sen, etta yritykselld on oma sporttiklinikka Terveystalo Sport,
joka on erikoistunut urheiluvammojen hoitoon ja ennaltaehkaisyyn. Informaatiokanavana
yritys jarjestda urheiluseurojen- ja joukkueiden huoltojoukoille ja vanhemmille koulutusta-
pahtumia aihepiiriin liittyen. Terveystalon sisdisessa tiedottamisessa on kaytetty hyddyksi
yrityksen omaa asiakaslehted, jonka kautta on haluttu tiedottaa seka ulkoisille etta sisaisil-
le sidosryhmille yhteistydkumppanuudesta Kapylan Pallon kanssa. Tiedotuksissa on tuotu

esille kumppanuuden toimintaa ja yhteisia arvoja.
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Terveystalon tiedotuksellisena toimintana voidaan pitda myds yrityksen toimintakertomuk-
sesta valittyvaa tietoa. Yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta kertominen muun ohella yri-
tyksen sidosryhmille luo positiivisia mielikuvia yrityksen toiminnasta. Terveystalo Sportin
tiedotuksellinen toiminta on yrityksen paabrandin Terveystalon vastuulla. Terveystalo
Sport ei kayta tiedotuksellista toimintaa niin tehokkaasti hyddyksi kuin mita se voisi. Ter-
veystalo Sportin tiedotuksellinen toiminta tapahtuu konkreettisesti paikanpaalla tapahtu-
missa, jossa kohderyhmat ovat lasna. Tata voidaan kutsua samalla myds suhdetoiminnal-
liseksi hydédyntamiseksi. Toiminta kohdistuu paasaantdisesti vain sen kohderyhmaan, el
pelaajiin ja heidan vanhempiinsa. Micaela Frigren mainitsee, ettd mediaa kaytetaan hyo-
dyksi pienimmilla paikkakunnilla, jossa mainonnan massaan hukkuminen ei ole uhkana

toisin kuin paakaupunkiseudulla.

Suhdetoiminnallisessa hyédyntadmisessa Terveystalo Sport saattaa omien yhteistydkump-
paneidensa avulla eri urheilulajeja keskenaan yhteen ja sitéd kautta yhdistaa vapaa-ajan ja
bisneksen mielenkiintoisella tavalla. Terveystalo Sport voi ndin toimiessaan yhdistaa eri
lajien kohderyhmia muun muassa kutsumalla heitad urheilutapahtumiin paasylippuja jaka-
malla. Tdma suhdetoiminnallinen hyédyntadminen ei kuluta yrityksen rahallisia resursseja,
vaan lisda kohderyhmien aktivoitumista. Kuvatunlainen suhdetoiminta voi lisaksi luoda eri
urheilulajien ja -seurojen valille kontakteja, joka hyddyntavat myos Terveystalo Sportin
yhteistydkumppaneita. Nain ollen hy6tya ei voida pitda yksipuolisena ja ainoastaan Terve-
ystaloa hyddyttavana. Monipuolinen liikunta on tarkeda myoés yhteiskunnallisesta nako-
kulmasta. Yhteistyd eri urheilulajien valilla voidaan nahda positiivisena Terveystalo Sportin

aikaansaamana vaikutuksena yhteiskunnalle ja seuratoiminnalle.
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8 Pohdinta

8.1 Johtopaatokset

Terveystalon brandistrategia on yleisesti ottaen mielestani hyvalla mallilla. Terveystalo
mielletdan vahvasti tydterveysldakariasemana, mutta viime vuosien aikana Terveystalo on
keskittynyt tuomaan esille myds muita vahvuuksiaan terveydenhuollon eri osa-alueille,

kuten urheilun saralla Terveystalo Sportin palveluja esittelemalla.

Kéapylan Pallon ja Terveystalo Sportin yhteistydkumppanuus tayttaa yhteiskuntavastuulli-
sen toiminnan kriteerit, jossa Terveystalo Sport haluaa omalla toiminnallaan edesauttaa
nuorisoliikuntaa, vaikka Terveystalo tavoittelee yhteistydkumppanuudella muutakin hydtya
kuin maineenhallintaa. K&pylan Pallon ja Terveystalo Sportin valinen yhteistydkump-
panuus tarjoaa molemmille osapuolille selkedn symbioosin, jossa yhdistyvat kaupallinen
ja yhteiskuntavastuullinen hyoty. Yhteistydkumppanuuden avulla Terveystalo Sport pyrkii
lisdksi erottautumaan kilpailijoistaan seka yllapitamaan ja vahvistamaan yrityksen brandia.
Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd Terveystalo Sportilla olisi mahdollisuus hyddyntaa nykyista
enemman yhteiskuntavastuullisesta toiminnastaan saavutettavaa positiivista mielikuvaa
bréndin vahvistamiseksi. Yhteistydkumppanuus Terveystalo Sportin ja Kapylan Pallon
valilld on mielestani kdytettaviin resursseihin ndhden hyvalla tasolla, mutta ajan ja henki-
I6ston puute karsii maksimaalisen hyddyn saamisen kumppanuudesta. Resurssien puute
ei ole pelkastaan Kapylan Pallon vaan myds henkildstdén vajauksesta karsivan Terveystalo
Sportin ongelma. Taman hetkisessa tilanteessa Terveystalo Sportin tavoite on nakya
isossa kuvassa seurojen toiminnassa, mutta Terveystalo Sportilla on halu ndkya seurojen
toiminnassa aiempaa enemman. Talla hetkelld Terveystalo Sport joutuu priorisoimaan
ajankayttonsa tarkasti yhteistybkumppaneidensa valilla. Yksi Kapylan Pallon ja Terveysta-
lo Sportin kumppanuuden sujuvuuden syista perustuu siihen, etta Terveystalo Sport on
asettanut henkildkohtaiset koordinaattorit jokaiselle yhteistydkumppanilleen. Tama helpot-

taa kommunikointia ja yhteisten tavoitteiden jarjestelmallistd seurantaa.

8.2 Yhteenveto

Opinnaytetydssani tutkin muun muassa mita yhteiskuntavastuullinen sponsorointiyhteis-
tydbkumppanuus on. Yhteiskuntavastuullisen toiminnan tarkoitus on edistda yhteiskunnan
hyvinvointia, kuten esimerkiksi nuorten liikkumismahdollisuuksia.

Yhteiskuntavastuullisesta sponsorointiyhteistydkumppanuudesta on tullut ilmid, jossa yri-
tykset hakevat maineenhallinnallisesti positiivista kuvaa yrityksen brandille. lImidsta ovat
hyoétyneet myods urheiluseurat, jotka voivat toimia yrityksille hyvina nayteikkunoina yhteis-

kuntavastuullisen toiminnan esille tuomisessa.
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Suomessa junioriurheiluseurojen toiminta perustuu paljolti talkootyéhén ja vain harva
seura pystyy toimimaan taysin ammattimaisesti. liman yritysten ja seurojen valistd spon-
sorointiyhteistydkumppanuutta monikaan seura ei voisi toimia riittdvan hyvalla tasolla.
Sponsorointiyhteistydkumppanuuksien avulla varmistetaan seurojen toiminnan jatkuvuus

ja olosuhteiden hyva laatu.

Suomessa yrityksia tulisi kannustaa entista tiivimpaan sponsorointiyhteistydkumppanuu-
teen urheiluseurojen kanssa, jonka my6ta yritykset voisivat ohjata tukensa seurojen junio-
ritydhon. Talla hetkelld yritysten seuroille maksamat sponsorirahat menevat pdaosin edus-
tusjoukkueiden kayttdon. Seurojen edustusjoukkueet saattavat rahoittaa omaa toimin-
taansa seuran juniorimaksuilla, mika saattaa osittain selittda lasten ja nuorten liikuntahar-
rastusten kallistumisen viimeisen kymmen vuoden aikana. Seurojen tulisi ensisijaisesti
erottaa nama toiminnot toisistaan. Yksityisen ja valtion rahoituksen avulla pystyttaisiin
alentamaan harrastuskustannuksia. Monesti liikuntapaikat omistaa jokin julkinen taho,
jolloin tilojen vuokramaksuja pystyttaisiin kutistamaan. Myds kayttévoiman kasvattaminen
liikuntahalleissa voisi alentaa harrastusmaksuja. Tama vaatisi myds liikuntaharrastajien
maaran kasvamista. Yksityisella rahoituksella pystyttaisiin kattamaan osa varusteista ja
valmentajien palkoista. Tassa yhdistyisi seka yhteiskunnan intressi ettd yhteiskuntavas-

tuullinen toiminta.

Onko yritysvastuullinen toiminta kuitenkin yritysten tapa ennakoida negatiivista julkisuut-
ta? Paljon on puhuttu yritysten verotuskaytanndista ja muusta vastuullisesta toiminnasta,
jotka tulevat ilmi yritysten lapinakyvyyden lisdantyessa. Monen suomalaisena pidetyn yri-
tyksen taustalla on ulkomainen taho, jonka toimintojen kyseenalaisuus ei tule ilmi niin hel-
posti kotimaisessa mediassa. Kuitenkin pidan Terveystalon toimintaa vastuullisena ja yh-

teiskuntaa hyodyttavana, jolla luodaan yhteistybkumppaneiden kanssa hyva kokonaisuus.

8.3 Kehitysehdotukset

Yhteistydkumppanuudesta puhuttaessa on syyta huomioida se, ettd kumppanuutta tulee
myds kehittda. Toimintamallit jotka ovat toimineet aiemmin, eivat valttdmatta toimi enaa
tana paivana tai mydhemmin. Skildum-Reid (2015) on yksi arvostetuimmista sponsori-
markkinoinnin asiantuntijoista ja hanen mielestdan yrityksen kannalta on tarkeaa tarkas-
tella tietyin valiajoin yhteistydkumppanuutta ja sen sisdltdd, joka onnistuakseen vaatii
ymmarrysta yhteisista tavoitteista ja tiivistd yhteydenpitoa. Liséksi se vaatii aikaa ja pa-
nostusta molemmilta osapuolilta, seka yhteistydn koordinointiin sitoutettua henkildstoa.

Kysymyksia, joita tulisi esittaa yhteistydbnkumppanuuden aikana, voidaan mainita seuraa-
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vat Kim Skildum-Reidin laatimasta muistiosta ilmenevat kohdat:

* Onko brandi, tuotteet tai markkinointikanavat muuttuneet?

» Onko markkinointikohde tai markkinointikohderyhma muuttuneet?

* Onko yhteistydkumppanuuden osa-alueilla tapahtunut kehitysta?

* Onko organisaatiokulttuuri tai -linjaus muuttunut?

* Onko yhteistydkumppanilla tapahtunut organisaatiossa muutoksia?
(Skildum-Reid 2015).

Seuraavaksi esittelen haastattelujen perusteella tekemieni havaintojen perusteella laati-
mani kehitysehdotuksen koskien Terveystalon ja Kéapylan Pallon yhteistydkumppanuus-
sopimukseen sisaltyvaa urheilutapahtumaa Pingviini Cupia. Haastatteluiden myéta ilmeni,
ettd seka Kapylan Pallon llkka Rantanen ettd Terveystalon Micaela Frigren nakivat kehi-
tysehdotusmahdollisuuden koskien Terveystalon mukanaoloa Pingviini Cupissa. Kehitys-
ehdotuksen on tarkoitus parantaa yhteistydkumppanuuden nykyista tilannetta ja sen to-
teutus ja toiminta tulee maaritelld kaytettavissa olevien resurssien mukaan. Kehitysehdo-
tuksessa tulen keskittymaan yhteiskuntavastuullisen toiminnan kehittdmiseen, jolloin sen
ensisijaisena tarkoituksena ei ole pelkdstaan myynnin ja nakyvyyden edistdminen. Tavoit-
teena oli laatia Terveystalo Sportin ja Kapylan Pallon hyddynnettavaksi kehitysehdotus,

joka edistaa lasten ja nuorten terveytta liikunnan kautta.

Pingviini Cup on Kapylan Pallon jarjestdma jokavuotinen jalkapalloturnaus 6-11 -vuotiaille
lapsille. Turnauksen paamaarana on saada lapset likkumaan ja tarjota jokaiselle joukku-
eelle vahintaan kuusi ottelua, joissa kilpailuasetelma olisi toissijaista. Kyseessa on koko-
perheen tapahtuma, joka tarjoaa erilaisia aktiviteetteja kaiken ikaisille. Olen havainnut,
ettei tapahtuma ole juurikaan saanut ansaitsemaansa huomiota mediassa. Naenkin, etta
tapahtumaa tulisi kehittda ja mukaan saada lisda yhteistydkumppaneita eri aloilta, jotta
tapahtuman tarkea yhteiskuntavastuullinen sanoma, eli lasten lilkkunnan tarkeys ja terveel-

listen elamantapojen vaaliminen valittyisi yhteiskunnassamme laajemmalle.

Turnauksen tittelikumppanina toimii Pingviini-jaateld, joka on Nestlén tuotemerkki. Tapah-
tuman paalinjaukset tehdaan tittelikumppanin ehtojen mukaisesti, eli se miten tapahtuma
brandataan ja miten sitd mainostetaan. Ensisijaisesti Pingviini Cupille haetaan sellaisia
yhteistydkumppaneita, jotka ovat kiinnostuneita terveellisia arvoja vaalivista lapsiperheis-
ta. Nykyisessd muodossa Terveystalo toimii Pingviini Cupissa ladkaripalveluja tarjoavana
tahona. Terveystalo ei siten ole osallistunut aktiivisesti tapahtumaan, vaan on ollut siina

ainoastaan nimellisesti mukana.

Terveystalo Sportin tavoitteena on nuorten asiakkaiden kavijamaarien kasvattaminen,

joka vaikuttaa valillisesti myds nuorten vanhempiin ja heidan ohjautumiseen terveyden-

34



huollon saralla. Yhteistydkumppanuuden avulla tapahtumalle on 16ydettava sellainen vies-
tintdkeino, joka puhuttelee yrityksen sidosryhmia ja heidan arvomaailmaansa. Vaikka ta-
pahtumassa on paasaantoisesti kyse lapsista, vanhempien kiinnostus on yritykselle usein
paljon merkittdvampaa. Informaation jakamisessa ja palveluiden tarjoamisessa avoimuus
ja sosiaaliset taidot ovat tarkedssa osassa. Paras mahdollinen tapa viestia hyvasta palve-
lusta ovat monesti kokemusten valittdminen eteenpain. Tassa tapauksessa nopea kuntou-

tuminen ja jouheva palvelu ovat seka Terveystalon etta urheilijan intressissa.

Kehitysehdotusta laatiessa tulee ottaa huomioon osapuolien kaytettavissa olevat resurs-
sit. Terveystalo Sportin rooli on jaanyt niin passiiviseksi, koska tapahtuma ajoittuu kesaan
ja on siten yritykselle ajallisesti hankala. Mikali ajankohtaa ei voida muuttaa, tulee pohtia

muita keinoja yhteistoiminnan kehittamiseksi.

Pingviini Cupin tarkoituksena on luoda elamyksia, jotka sailyvat mielessa tapahtuman
jalkeenkin. Terveystalon lasnaololla voitaisiin vaikuttaa tapahtuman ulkoilmeeseen erilais-
ten infopisteiden ja niin sanottujen huoltotelttojen avulla. Pingviini Cupin tapahtumapaik-
kana toimivat Kumpulan urheilukentat, jonne voisi rakentaa pienen kisakylan erilaisine

aktiviteetteineen.

Terveystalo Sport voisi palkata tapahtumaan ladketieteen opiskelijoita, jotka tarjoaisivat
ensihoitoa paikan paalla kuten teippausta. Myds Terveystalon fysioterapeuttipalvelut voi-
taisiin ottaa osaksi tapahtumaa tarjoamalla hierontaa pelaajille ja vanhemmille tietoa ur-
heiluvammojen hoitomuodoista. Nain sidosryhmia saataisiin sitoutettua Terveystalon pal-
veluihin. Lisdksi jonkin lasten ja nuorten tunteman Terveystalon sponsoroinnin kohteena
olevan ammattilaisurheilijan lasn&olo tapahtumassa voisi toimia esimerkkina palveluiden
luotettavuudesta ja ammattimaisesta osaamisesta koskien urheilutapaturmia ja niiden
hoitamista Terveystalossa. Ammattilaisurheilija toimisi tapahtuman kisakummina, jolloin
hyoédyt kohdistuisivat seka Terveystaloon ettad Pingviini Cupiin. Huoltotila voitaisiin raken-

taa avonaisen teltan sisdan, joka tehtaisiin mahdollisemman viihtyisaksi lapsille.

Vakuutukset ovat isossa roolissa silloin kun joudutaan tekemaan valinta yleisen tervey-
denhuollon ja yksityisen terveydenhuollon valilld. Vakuutusehdot maarittavat sen, onko
tapaturman hoito korvattavissa vakuutuksesta vai ei. Tapahtumassa voisi olla infopiste,
jossa lasten vanhemmille tarjottaisiin neuvontaa vakuutusasioissa, mika saattaa puoles-
taan lisatd vanhempien paatdsta vakuutusten hankkimisesta ja sen my6ta siirtymistd yksi-
tyisen terveydenhuollon piiriin esimerkiksi urheilutapaturman sattuessa. Terveystalon
henkildkunnan palvelualttius, persoonallinen ote ja asiaan kuuluva pukeutuminen loisivat

edellytykset hyville ja kiinteille asiakassuhteille. Tapahtuma tarjoaa lisaksi hyvan mahdolli-
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suuden liittdad muita Pingviini Cupin yhteistydkumppaneita osaksi tapahtumassa tarjottavia
palveluita ja aktiviteetteja ja sitd myoéta luoda positiivista mielikuvaa Terveystalon laadusta
ja huolenpidosta. Esimerkiksi Terveystalon teltoissa lapsille voitaisiin tarjota Pingviini jaa-

teloa.

Nykyisessa yhteistydkumppanuudessa Terveystalo Sport tarjoaa Kapylan Pallon huoltajil-
le koulutuksia. Terveystalo Sport voisi jarjestda ensiapukursseja myds Pingviini Cupissa,
johon voisi osallistua seka lapset ettd vanhemmat. Tarkoituksena olisi saada tapahtuma-
paikalle lisdaktiviteettia silloinkin kun lapsilla ei ole peleja. Myoés ravintoluennot olisi koko
perheelle tarkoitettu infotilaisuus. Infotilaisuuden paatteeksi Terveystalo jakaisi nuoren
urheilijan ravinto-oppaan. Opas sisaltaisi tietoa urheilijoille suunnatuista ruokavalioista ja
sen tarkeydestd sekd miten oikeanlaisella ruokavaliolla voidaan myétavaikuttaa urheilutu-

loksiin ja parempaan elamanlaadun.

Pidemman tahtaimen kehityksena Terveystalo Sport voisi kerata tietoa Pingviini Cupin
aikana sattuneista yleisimmistd vammoista, jonka my6ta Terveystalo Sport tekisi yhteis-
tydssa Kapylan Pallon kanssa kuntoutusohjelma-oppaan, joka lahetettaisiin Pingviini Cu-
piin osallistuneille. Tarkoituksena olisi lisata tietoa vammojen ennaltaehkaisemisesta ja

kuntoutuksesta.

Mainonnallisesta nakdkulmasta Terveystalo Sport voisi lanseerata yhdessa Kapylan Pal-
lon kanssa yhteisen kilpailumuodon Pingviini Cupiin osallistuneiden juniorijoukkueiden
valille, jossa jaettaisiin palkinto kauden lopussa. Tarkoituksena olisi, ettd huolenpito ja
terveelliset elamantavat sailyisi jalkeen turnauksen ja sitd myo6ta voitaisiin edistaa ja yllapi-
téda nuorten terveellisia elamantapoja ja yhteisoéllisyytta, jossa jokainen pelaaja tuntee it-

sensa osaksi joukkuetta.

8.4 Opinnédytetyon oman oppimisen arviointi

Kun lahdin kartoittamaan opinnaytetydni aihetta, oli selvaa, etta urheilullinen nakékulma
tulisi olemaan osana opinnaytetyotani. Alkuperaisena tarkoituksenani oli tehda pelkastaan
ammattiurheiluun liittyva tutkimus, mutta juteltuani ensimmaisen kerran Kapylan Pallon
llkka Rantasen kanssa syntyi vahva ajatus siita, etta tutkimus painottuisi nuorisourheiluun.
Tutkimukseen taytyi vield 16ytya ajankohtainen liiketaloudellinen ndkdékulma, joten sponso-
rointiyhteistydkumppanuuden ja yhteiskuntavastuun liittdminen osaksi tutkimusta tuntui

hyvalta yhtalolta.
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Tutustuin ensimmaiseksi suomalaiseen teoriakirjallisuuteen, jonka pohjalta I1&hdin raken-
tamaan teoriaosuuden rakennetta. Suomalaista kirjallisuutta lukiessani tunsin, ettd myds
kansainvalisiin Iahteisiin olisi hyva tutustua, joista sainkin osan tiedoistani opinnaytetyo-
hdni. Kansainvaliset [8hteet toivat syvyyttad opinndytetydhoni. Alkuun teoriakirjallisuuden
ymmartaminen tuotti minulle hankaluuksia, mutta mitd enemman kirjallisuutta luin sita

paremmin aloin ymmartamaan kokonaisuutta.

Opinnaytetydprosessini koki puolivalissa takaiskun, kun kavin ohjaajani kanssa lapi teo-
riaosuuttani. Tulimme siihen loppupaatelmaan ettei teoriaosuudessa ollut selkeaa paino-
pistettd. Olin kasitellyt sponsorointiyhteistydkumppanuutta yleisesti. Pystyin onneksi siir-
tdmaan osan vanhasta teoriaosuudestani lopulliseen tyéhdni. Tama vastoinkdyminen

opetti minua, sillda ymmarsin itsekin tehneeni virheen. Oli kuitenkin haastavaa lahtea kir-

joittamaan uutta teoriaosuutta.

Selkean ymmarryksen sain opinnaytety6hdni kun kavin haastattelemassa Kapylan Pallon
Ilkka Rantasta seka Terveystalon Micaela Frigrenid. He saivat minut ymmartamaan mita
yhteistydkumppanuus pitda konkreettisesti sisallaan ja kuinka yhteistydkumppanuudessa
tulee ottaa huomioon eri osa-alueita. Oli myés helpompi ymmartaa kaytannoén esimerkkien
avulla yhteistydkumppanuutta ja yhteiskuntavastuuta seka sitd mita yhteiskuntavastuulli-

nen toiminta pitaa sisallaan.

Empiirisen osuuden tarkoitus oli antaa mahdollisemman paljon hydtya seka Kapylan Pal-
lolle ettd Terveystalolle. Ulkopuolinen ndkemys yhteistydkumppanuudesta voi tarjota uu-
sia nakdkulmia toiminnolle. Olen luvannut toimittaa opinnaytetyoni heille. Opinnaytetyds-
sani nain tarpeelliseksi tehda kehitysehdotuksen Pingviini Cupiin, joka olisi toimijoiden

hyédynnettavissa. Yhteistydkumppanuus toimijoiden valilla oli kuitenkin mielestani jo nyt

hyvalla mallilla.

Opinnaytetydni myoéta opin ymmartamaan kuinka paljon onnistunut yhteistydkumppanuus
vaatii tyéta ja ammattiosaamista, sekd mita hyodtyja yhteiskuntavastuullisella toiminnalla
haetaan. Sponsorointiyhteistydkumppanuus ei ole nykypaivana yksipuolista toimintaa
vaan se kasittda yhdessa tekemisen. Ymmarsin opinnaytetyotani tehdessa, etta haluan
ehdottomasti tydskennella tulevaisuudessa urheilun parissa ja olla mukana kehittdméassa

seurojen toimintaa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

Yhteistyokumppanuus

Miten kuvailisit yhteistydkumppanuuttanne?

Mitka ovat arvonne?

Miten vakuutukset vaikuttavat yhteistydbkumppanuudessa?

Mitd yhteistydkumppanuudella halutaan saavuttaa?

Yhteiskuntavastuullisuus
Mitka ovat yhteiskuntavastuulliset toimenpiteet yhteistydkumppanuudessa?
Mitd yhteiskuntavastuullisella toiminnalla pyritdan saavuttamaan?

Miten ja kenelle yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta kerrotaan?

Nuorisourheilu
Milla keinoin pyritte edistdmaan nuorten hyvinvointia?

Miten hyddynnatte Pingviini Cupia yhteistydkumppanuudessa?

Brandi
Miten yhteistybkumppanuus ja yhteiskuntavastuullinen toiminta vaikuttaa brandiinne ja

miten hyédynnatte sita?
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