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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mita urheilun sponsorointiyhteisty6
on ja mita yritykset hyotyvat nykypaivana sponsoroinnista. Opinnaytetyon ensim-
maisena tavoitteena oli perehtyd sponsorointiin. Opinnaytetydn toisena tavoitteena
oli haastatella sponsorointia harjoittavia yrityksia. Opinnaytetytsséa toimeksianta-
jana toimi salibandyseura Seinajoen Peliveljet.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja empiirisesta osuudesta. Teoriaosuudessa
kasitelladn sponsoroinnin ja yhteistydkumppanuuden keskeisimpié asioita. Empiiri-
nen osuus koostuu Seindjoen Peliveljien ja yritysten yhteisty6ta kasittelevasta haas-
tattelututkimuksesta.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena ja tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla
Seinajoen Peliveljien yhteistybkumppaneita ja yhta yritysta, joka ei talla hetkella tee
yhteisty6téa Seingjoen Peliveljien kanssa. Haastatteluja kertyi yhteensa 7 kappaletta,
ja haastattelut suoritettiin kevaalla 2015 paaosin paikanpaalla yrityksissa. Jokainen
haastattelu litteroitiin kirjalliseen muotoon.

Haastattelutuloksista saatiin selville, etta sponsorointiyhteistydén suurimmat hyodyt
nykypaivana liittyvat yrityksen saamaan nakyvyyteen seka molempien osapuolien
toimintaa tukevaan yhteistyohon. Yritykset olivat paéosin tyytyvaisia Seinajoen Pe-
liveljien kanssa tehtavaan yhteistyohon.
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The objective of this thesis is to find out the importance of sponsorship in sports and
how companies benefit from it. The first objective was to find out what sponsorships
really are about. The second objective was to interview companies who carry on
sponsoring. The client of this thesis was floorball club Seindjoen Peliveljet.

This thesis consists of two parts. The theoretical part deals with the key elements of
sponsorship and co-operation. The empirical part consists of interviews with com-
panies that cooperate with Seinajoen Peliveljet.

The study was qualitative and the research material was collected by interviewing
the companies that cooperate with Seingjoen Peliveljet as well as companies that
do not co-operate with the club. This thesis includes seven interviews, which were
done in spring 2015, mainly at companies. Every interview was transcribed to written
form.

We found out that the biggest benefits of cooperation are related to the visibility of
the sponsoring company. It is also important that cooperation help both sides de-
velop their operations. The companies interviewed are mainly satisfied with cooper-
ation with Seingjoen Peliveljet.
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1 JOHDANTO

Sponsorointi ja mainonta sekoitetaan monesti keskenéan. Etenkin urheilu- ja tapah-
tumapaikoilla olevat mainokset mielletddn sponsoroinniksi, vaikka useimmiten ky-
seessa on vain yrityksen ja urheiluseuran tai -paikan mainossopimus. Monissa yri-
tyksissa sponsoroinnin maaritelma on hieman epaselva, jonka vuoksi mainossopi-

mukset sekoitetaan sponsorointikohteiden joukkoon. (Valanko 2009, 55.)

Mainossopimuksista tulee laatia yhteistydsopimus, jonka avulla voidaan lisata yh-
teistyota ja tarkastella yksityiskohtia. Taman avulla saadaan enemman hyoétya seka
yritykselle, etté yhteistydkohteelle. Kun molemmat hyotyvét yhteistydstd, voidaan
puhua sponsoroinnista. Mainossopimukset I6ytyvat mainonnan nimikkeen alta, mi-

kali siihen ei liity laajempaa yhteistybkumppanuutta. (Valanko 2009, 55.)

Kaytettdaesséd vuokrattuja mainostiloja, voidaan puhua niin sanotusta taktisesta
sponsoroinnista. Talla tarkoitetaan tilannetta, jossa yritys ostaa mainospaikan esi-
merkiksi urheiluseuran pelipaidasta. Tallainen mainonta tuo yritykselle lisdd naky-

vyytta kyseisen urheiluseuran kohdealueella. (Valanko 2009, 55.)

Sponsorointia ei voida kayttdéd korvaamaan mainontaa eika painvastoin. Naita voi-
daan kayttad yhdessa vahvistamaan toisiaan. Sponsoroinnin ja mainonnan tavoit-
teet ovat kuitenkin erilaiset. Sponsorointiprojektia voidaan kayttaa osana markki-
nointiviestinnan kokonaisuutta ja sen ympaérille voidaan rakentaa kokonaisvaltainen
kampanja. (Valanko 2009, 56.)

Sponsorointibudjettia ei voida sekoittaa keskenaan mainosbudjetin kanssa. Spon-
sorointibudijetti maaraytyy sopimuksen, suoritteiden seka hyddyntdmissuunnitelman
perusteella ja sen on oltava erillddn mainosbudjetista. TAssa on otettava huomioon
myds yrityksen eri liikketoimintojen tarpeet, tavoitteet ja niiden ymparille suunnitellut
toimenpiteet. (Valanko 2009, 56.)

Sponsorointia pidetaan koko yrityksen investointina, joka on usein osa markkinointi-
, viestinta- tai mainosbudjettia. Sponsorointi voidaan jakaa myds useampiin budjet-
timomentteihin, jotka riippuvat tavoitteista, yrityksen suoritteista kohteelle, toimenpi-

teistd, kaytettavista alihankkijoista, osastoista ja yrityksen kaytdnnosta. Tasta



syysta koko sponsoroinnin vuotuista rahassa mitattavaa arvoa ei ole pystytty luotet-
tavasti mittaamaan, sitd kuitenkin pyritd&n jatkuvasti selvittamaan erilaisilla kyse-
lyilla ja tutkimuksilla. (Valanko 2009, 57.)

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, mité urheilun sponsorointiyhteisty6
on ja mita yritykset hyotyvat nykypaivana sponsoroinnista. Opinnaytetyon ensim-
maisena tavoitteena on perehtya sponsorointiin. Opinnaytetydn toisena tavoitteena
on haastatella sponsorointia harjoittavia yrityksia. Opinnaytetydssa toimeksianta-

jana toimii Seingjoen Peliveljet.

Opinnaytetydn rakenne koostuu teoriaosuudesta ja empiirisesta osuudesta. Teoria-
osuudessa sponsorointia kasitellaan yleisella tasolla, eika pelkastaan urheilun na-
kokulmasta. Urheilun liséaksi myos esimerkiksi taide- ja kulttuurikohteiden sponso-
rointi on kasvattanut suosiotaan. Urheilu on kuitenkin naisté selkeasti suosituin

sponsorointikohde. (Mainostajien liitto 2014)

Taman opinnaytetydn tutkimusosassa selvitetdan kvalitatiivisen tutkimuksen avulla,
miten yritykset hyotyvat Seindjoen Peliveljien sponsorointiyhteistydsta nykypaivana.
Valitut yritykset ovat pd&osin Seingjoen Peliveljien yhteistykumppaneita. TAman
lisdksi valittiin muutamia potentiaalisia yrityksia, jotka eivat viela tee yhteistyota Sei-
najoen Peliveljien kanssa. Tarkoituksena on l6ytdda my6s mahdollisia kehityskoh-

teita liittyen Seinajoen Peliveljien toimintaan yhteistydkumppanuuden osalta.

1.2 Seingjoen Peliveljet

Seingjoen Peliveljet on seindjokelainen salibandyseura, joka on perustettu vuonna
1993. Seura on ollut mukana Suomen salibandyliiton sarjoissa vuodesta 1994 al-
kaen. Seuran miesten edustusjoukkue pelaa valtakunnallisesti korkeimmalla sarja-
tasolla Salibandyliigassa. Edustusjoukkueen lisaksi Seinajoen Peliveljilla on juniori-
joukkueita poijille ik&luokissa A - G ja tytoille ikéluokissa C - E. Seingjoen Peliveljet

ovat voittaneet miesten salibandyn suomenmestaruuden vuosina 2012, 2013 ja



2015, SM-hopeaa vuonna 2011 sekd SM-pronssia vuosina 2010 ja 2009. Lisaksi
naisten edustusjoukkue voitti SM-pronssia vuonna 2001. Suomenmestaruuksien li-
saksi Seinajoen Peliveljet voittivat miesten Suomen Cupin vuonna 2011. Seinajoen
Peliveljissd on pelannut lukuisia MM-kisoissa Suomea edustaneita pelaajia niin

miesten kuin naistenkin joukkueissa.

Seingjoen Peliveljet pelaa paasaantoisesti kotiottelunsa Seindjoen urheilutalolla,
jonne mahtuu yleiséa noin 1000 henkil6a. Finaaliotteluissa pelipaikkana toimii myds

Seinajoki Areena, jonne mahtuu huomattavasti enemman yleisoa.

Seingjoen Peliveljien puheenjohtajana toimii Asko Mayry ja varapuheenjohtajana

miesten edustusjoukkueen paavalmentajanakin toimiva Tommy Koponen.
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2 SPONSOROINTI

Tassa luvussa kasitelladn sponsorointia yleisella tasolla, eikd pelkastaan urheilun

nakodkulmasta.

Sponsorointi maaritelmad kaytetddn usein ihmisten tietamattomyydesta johtuen
my0s yleisessa kielenkaytossa. Markkinointiviestinnan eri muotoja yritetdan usein
kuvata myo6s sanalla sponsorointi ilman, ettd sanan maaritelma tayttyy. Sanan vaa-
ranlaiseen kayttamiseen vaikuttavat monesti sen merkityksen ja sisallon ymmarta-

mattomyys.

Sana "sponsori” tarkoittaa kielitoimiston mukaan rahoittajaa, taloudellista tukijaa ja
kustantajaa. Verbi "sponsoroida” tarkoittaa siis tata toimintaa, joka perustuu sopi-
mukseen sponsorin (yleensa yritys) ja kohteen (yleensa yksil6, yhteiso tai toiminta)

valilla ja ottaa huomioon molemmat sopimusosapuolet.

Nykypaivana sponsorointia parempi ja suositeltavampi ilmaus toiminnalle on sana
yhteistybkumppanuus, jossa seka sponsori, ettd kohde yhdistyvat. Yhteistydkump-
panuus vaatii yhteisty6ta seka sponsorilta, ettd sponsoroitavalta kohteelta. Sanaa
sponsorointi kaytetaan kuitenkin useasti kuvaamaan eri tahojen valista yhteistyota.
(Valanko 2009, 52.)

Luvussa kaksi kasitelladn tarkemmin sponsoroinnin historiaa ja nykytilaa Suo-
messa, sponsoroinnin motiiveja ja tavoitteita, sponsoroitavan kohteen valintaa seka

erilaisia sponsorointimenetelmia.

2.1 Sponsoroinnin historia ja nykytila Suomessa

Sponsoroinnin yleistyminen osaksi yritysten markkinointia alkoi USA:ssa 1950-lu-
vulla. Sponsoroinnin kayttdminen markkinointikeinona levisi myéhemmin myods Eu-
rooppaan ja Japaniin. Sponsoroinnin yleistyminen kasvoi voimakkaasti 1970-luvulla

ja varsinainen lapimurto syntyi 1980-luvulla. (Valanko 2009, 29.)
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Sponsoroinnin yleistyessa siihen kaytettiin myds yha enemman ja enemman rahaa.
Sponsoroinnin avulla yritys sai paljon nakyvyyttd mediassa ja tasta syysta yha use-
ammat yritykset halusivat lahted mukaan tdhan uuteen ja kasvavaan markkinointi-
keinoon. (Valanko 2009, 29.)

Sponsoroinnin rdjahdysmaisen kasvun mahdollistivat uudet mediat, satelliittikana-
vat ja kaapelitelevisiokanavat, jotka mullistivat perinteiset markkinointikanavat. Ky-
seiset uutuudet lisasivat myos tiedonvalitystd seka ohjelmatarjontaa moninkertai-
sesti. Naiden uusien medioiden tarjonnan avulla ihmiset I0ysivat uusia harrastuksia

ja mielenkiinnon kohteita. (Valanko 2009, 31.)

Nykypaivana sponsorointi on ottanut paikkansa ainutlaatuisena markkinointiviestin-
nan keinona. Sponsorointia hyddynnetaan ammattitaitoisemmin kuin ennen ja sen
hyodyt tunnetaan paremmin. Kehityksen tukena pidetaan kehittynyttd markkinointia
ja sen teknologiaa. Yrityksilla on myds entistd suurempi tarve etsia ratkaisuja liike-
toimintaan liittyviin haasteisiin. (Valanko 2009, 35.)

Sponsorointikohteista selkeasti suosituinta on urheilun sponsorointi. Taman lisaksi
my0Os kulttuurin sponsorointi seka esimerkiksi yhteiskunnallinen sponsorointi kiin-
nostavat yrityksia. (Hanski-Pitkakoski 2014.)

Suomalaiset yritykset kayttavat asukaslukuun suhteutettuna noin kolmanneksen va-
hemman rahaa sponsorointiin kuin muut pohjoismaiset yritykset. Vaikka panostus
sponsorointiin on pienempaa, aiheuttaa sen hyddyntaminen silti haasteita suoma-
laisille yrityksille. Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n toimeksiannosta teh-
dyn tutkimuksen mukaan joka kuudes sponsoroija hy6dyntdd ainoastaan sopimuk-
sessa mainitut osiot ja alle puolet tutkimukseen vastanneista kayttaa sosiaalista me-

diaa yhteistydn hyddyntadmiseen. (Sponsor Insight, 2013.)

Virkkusen (2013) mukaan Suomi on selkeasti jljessa Ruotsia ja Norjaa investoinnin
maaraa ja sen hyoddyntadmistd mitattaessa. Tarkastellessa tarkemmin investoinnin
maaraa asukasta kohti Suomi jaa pahasti naapurimaidensa jalkoihin. Vuonna 2012
sponsoroinnin maéréd Suomessa oli noin 31 euroa asukasta kohti. Vastaavasti Ruot-

sissa kyseinen summa oli 120 ja Norjassa 104 euroa asukasta kohti. Maailmanlaa-
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juisesti mitattuna Suomi parjaa kuitenkin kohtalaisesti. Euroopan maissa sponso-
rointiin kaytettiin rahaa keskimaarin 35 euroa asukasta kohti ja Pohjois-Amerikassa

26 euroa per asukas.

Arviolta puolet kyselyyn vastanneista on sita mielta, ettd sponsorointi on strategi-
sesti tarke&é heidan yrityksessaan. Sponsorointi on myos luonnollinen osa heidan
markkinointiviestintaa. (Sponsor Insight, 2013)

Suomen ja Ruotsin erot sponsoroinnissa nakyvat myos strategisina eroina. Ruotsa-
laisyrityksissa sponsorointiin liittyva paatdsvalta on usein myos toimitusjohtajalla ja
johtoryhmalla, kun taas yli puolessa Suomalaisista yrityksista paatokset tehdaan
markkinoinnista vastaavan toimesta. Myds sponsoroinnin budjetoinnista voidaan
loytaa selkeita eroavaisuuksia. Ruotsissa sponsoroinnin rahoitus koostuu markki-
noinnin (36 %) lisaksi eri liketoiminta-alueiden (28 %) budjetista seka myos toimi-
tusjohtajan omasta panostuksesta (11 %). Vastaavasti Suomessa markkinointibud-
jetti kattaa suurimman osan (69 %) sponsorointipanostuksesta.

Kuviossa 1 on esitelty sponsorointiin kaytetyn rahan jakautumista yrityksissa
vuonna 2014. Mainostajien liiton (2014) sponsorointibarometri-tutkimuksen mukaan
urheilu vie selkeésti isoimman osan (58 %) yritysten sponsorointiin kaytettavasta
rahasta. Urheilulajeista suosituin sponsorointikohde on jaékiekko, jonka osuus kai-
kista sponsorointikohteista on viidesosa (20 %). Kulttuurikohteiden sponsoroinnin
osuus on 15 prosenttia ja muiden kohteiden, joihin kuuluvat muun muassa yhteis-

kunnalliset kohteet, osuus on 27 prosenttia.
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Sponsorointiin kdytetyn rahan jakautuminen yrityksissa
2014

m Jadkiekko ® Muuurheilu = Kulttuuri = Muut kohteet

Kuvio 1. Sponsorointiin kaytetyn rahan jakautuminen yrityksissa 2014 (Mainosta-
jien liitto 2014).

Vuonna 2014 sponsoroivat yritykset mainitsivat kiinnostavimmiksi yksittaisiksi koh-
teiksi jalkapallon, jaakiekon sek& koripallon maajoukkueet. Kulttuurikohteista vah-
vimmin nousi esiin muun muassa Savonlinnan Oopperajuhlat, Flow ja Pori Jazz.
Yhteiskunnallisista kohteista tarkeimmaksi mainittiin Uusi Lastensairaala -hanke.

Maalis - huhtikuussa 2014 suoritettuun sponsorointibarometri -tutkimukseen vastasi

519 yritystd, joiden pohjalta tulokset on laadittu. (Hanski-Pitk&koski, 2014)

2.2 Sponsoroinnin motiivit ja tavoitteet

Sponsoroinnin motiivit ja tavoitteet ovat aina yksiléllisia jokaisen yrityksen kohdalla.
Sponsoroinnin tarkeimmat motiivit saadaan hahmoteltua jaottelemalla tavoitteet eri

tavoitealueisiin. Kuviossa 2 on esitelty sponsoroinnin tavoitteita yritysnakokulmasta.
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SPONSOROINNIN TAVOITTEET

sidosryhma muut

tavoitteet tavoitteet

tuotemarkkin liiketoiminna

oinnilliset lliset

Kuvio 2. Sponsorointiyhteistydn tavoitteet yritysndkdkulmasta (Alaja 2001).

Alajan (2001, 24) mukaan yrityskuvalliset tavoitteet kasittavat yrityksen tunnettuu-
den lisdamisen, yhteiskunnallisen vastuun osoittamisen seka yrityskuvan kehittami-
sen. Naista etenkin yrityksen tunnettuuden lisdantymista pidetddn sponsoroinnin
yhtena suurimmista motiiveista. Urheilukohteiden nakyvyyden kautta yritys tavoitte-
lee tunnettuutta ja saa nimeaan paremmin kuluttajien tietoisuuteen. Yhteiskunnalli-
sen vastuun osoittamisella tarkoitetaan sita, etta yritys haluaa olla hyvéalla asialla.
Urheilun yleiseen imagoon ja maineeseen liittyy usein eettisid keskusteluja, jotka
lisdavat tAman motiivin tarkeytta entisestaan. Vastuuta kantamalla yritys vahvistaa
hyvaa yhteiskuntakelpoisuuttaan kuluttajien silmissa. Yrityskuvan kehittdminen ta-
pahtuu valitsemalla yrityksen tavoitteita tukeva urheilukohde. Tama on useimmiten
hyvin merkittava tavoite yrityksen nakékulmasta.

Tuotemarkkinoinnillisilla tavoitteilla tarkoitetaan tuotetunnettuuden lisaéamista, tuo-
tekuvan kehittamista ja halutun kohderyhmén tavoittamista. Tuotetunnettuuden li-
saamista voidaan verrata yrityksen tunnettuuden lisddmiseen, mutta tassa tapauk-
sessa sponsoroivat yritykset haluavat yhdistaa nimenomaan tuotemerkkinséa urhei-
lukohteeseen. (Alaja 2001, 24.) Esimerkiksi jadkiekkojoukkue Tampereen Tapparan

pelipaidoissa ndkyy TEHO Sportin mainos. Tuotetta valmistava yritys on Olvi Oyj,
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joten tassé tapauksessa kyse on nimenomaan yksittaisen tuotteen markkinoinnista.
Alajan (2001, 24) mukaan myds tuotekuvan kehittaminen vastaa hyvin pitkalti yri-
tyskuvan kehittamista. Tuotekuvan kehittdmisessa on tarkeaa, ettéa kohde on valittu
tuotekuvan mukaisesti. Yllamainittu TEHO Sportin mainos Tapparan pelipaidoissa
on hyva esimerkki onnistuneesta kohteen valinnasta, silla mainos tavoittaa hyvin
todennakoisesti sille tarkoitetun kohderyhmén. Alajan (2001, 24) mukaan haluttu
kohderyhma voidaan tavoittaa edullisemmin sponsorointiyhteisty6ta kayttaen, kuin

esimerkiksi perinteisen markkinointiviestinnan avulla.

Sidosryhmaétavoitteita pidetd&n nykypaivana erittdin tarkeana tavoitealueena. Ta-
pahtumat ovat ajan kuluessa kasvaneet isoksi osaksi sponsorointia ja tAmé& mah-
dollistaa yrityksille mahdollisuuden laadukkaaseen sidosryhmatyohon. Nykypai-
vana urheilukohteiden tarjoamat VIP-palvelut, jotka voivat sisdltaa esimerkiksi ruo-
kailun tai oman aition josta tapahtumaa voi seurata, mahdollistavat yrityksille oivan
tilaisuuden esimerkiksi toteuttaa asiakastapaamisia. (Alaja 2001, 25.)

Myds liiketoiminnalliset tavoitteet ovat suuressa roolissa sponsoroinnin tavoitteita
laatiessa. Yhteistyd mahdollistaa myds erilaisia businessmahdollisuuksia. Erilaiset
kisaprojektit kuten esimerkiksi turnaukset, voivat olla hyvia tilaisuuksia yrityksen
omien tuotteiden myyntiin ja tunnetuksi tekemiseen. Jos kohteella on useampia
sponsoreita, on mahdollista, etta yritykset saavuttavat myos yhteisia mahdollisuuk-

sia liiketoiminnassa. (Alaja 2001, 25.)

Alajan (2001,25) mukaan kaikki yritykset eivét ole selke&sti sisdistdneet sponsoroin-
nin tavoitteita. Naissa tapauksissa yritys saattaa lahted mukaan sponsorointiin van-
hasta tottumuksesta johtuen. Joskus sponsorointi voidaan aloittaa myos yritysjoh-
don omiin kiinnostuksen kohteisiin vedoten. Esimerkiksi, jos yritysjohdossa on hen-
kil, joka on kiinnostunut jadkiekosta tai kulttuurista on mahdollista, etta yritys lahtee

sponsoroimaan kohdetta sen kummemmin sponsoroinnin tavoitteita miettimatta.

Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n tekeman tutkimuksen mukaan suoma-
laiset maarittelevat sponsoroinnin tarkeimmiksi motiiveiksi kaupalliset tavoitteet, ku-
ten esimerkiksi brandin rakentamisen, nékyvyyden, kohderyhman tavoittamisen
seka myynnin. Naiden lisadksi Ruotsissa myds yritysvastuu lukeutuu paamotiiveihin.
(Vahtera & Virkkunen 2013.)
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2.3 Sponsoroitavan kohteen valinta

Sponsoroitavan kohteen valinta on yritykselle pitkéa prosessi ja se on sidoksissa yri-
tyksen toimintaperiaatteisiin. Kuviossa 3 on esitelty sponsoroitavien kohteiden va-

lintaperusteita.

MAHDOLLISUUS

LUONTEVA SUHDETOIMINTAAN YHTF}SKUNNALUNEN
YHTEYS HYVAKSYTTAVYYS

TOIMINTAPERIAATTEIDEN
LINJANVEDOT

HINTA/LAATU-

SUHDE

KOHDERYHMIEN

SOPIMUSTEKNISET
YHTEENSOPIVUUS
ASIAT

OMINAISUUDET

MENESTYMISENNUSTE

Kuvio 3. Sponsoroitavien kohteiden valintaperusteet (Alaja 2001).

Alajan (2001, 27) mukaan toimintaperiaatteiden linjanvedot helpottavat yritysta koh-
teiden valinnassa. Kohteen valintaan vaikuttavat yrityksen tavoitteet ja se, halu-
taanko yhteistyosta pitkan aikavalin projekti vai mahdollisesti lyhemmalle aika jak-
solle sopiva suppeampi yhteisty6. My6s nakyvyys on isossa roolissa kohdetta valit-
taessa; halutaanko kansainvalista nakyvyytta vai tyydytaanko paikalliseen nakyvyy-
teen? Osa yrityksista haluaa sponsoroida yksiléurheilijoita ja toiset taas vastaavasti
joukkueita tai organisaatioita. Yrityksen on syyta ottaa huomioon myds mahdolliset
riskitekijat, jotka sponsoroitu kohde voi tuoda mukanaan. Riskitekijditd voivat olla
esimerkiksi jonkin urheilulajin mahdolliset dopingtapaukset, joiden myota yrityksen

imago voi karsia.

Luonteva imagollinen yhteensopivuus urheilukohteen ja yrityksen tai tuotteiden va-

lilld luo hyvan perusargumentin yhteistydlle. Salibandyseuran yhteistydsopimus
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mailavalmistajan kanssa toimii hyvana esimerkkiné. Mailavalmistaja toimittaa pe-
laamiseen tarvittavat valineet ja nadin ollen voidaan puhua luontevasta yhteistyosta.
(Alaja 2001, 27).

Kohderyhmien yhteensopivuudella on suuri merkitys yhteistydhén padsemisen kan-
nalta. Mita paremmin urheilukohteen ja yrityksen kohderyhmat vastaavat toisiaan,
sitd helpommin osapuolet paatyvat yhteistydhon. (Alaja 2001, 27).

Alajan (2001, 27) mukaan suhdetoiminnalla tarkoitetaan urheilukohteen tarjoamaa
vieraanvaraisuutta esimerkiksi kutsumalla sponsoreita heidan tapahtumiinsa. Nyky-
paivana erilaiset kutsuvierastilaisuudet ovat yleistyneet paljon, joten muista kilpaili-

joista erottuminen on tarke&dsséa asemassa.

Yhteiskunnallinen hyvaksyttavyys on yksi huomioon otettava asia sponsorointikoh-
teita valittaessa. Urheiluun liitettavista lieveilmidista kuten dopingista, vakivaltaisuu-
desta ja ymparistoystavallisyydesta johtuen yritykset joutuvat miettimaan kohteiden
valintaa myos eettisesta nakokulmasta. (Alaja 2001, 27.)

Sponsoroivan yrityksen nakokulmasta kilpailullinen menestys on monesti yksi tar-
keimmista kriteereista kohdetta valittaessa. Menestys ei kuitenkaan rajoitu pelkas-
taan kilpailullisiin saavutuksiin vaan esimerkiksi kohteen eettiset toimintatavat ovat
huomioitava seikka. Kohdetta valitessa yritys ottaa huomioon myoés tulevaisuuden

menestymismahdollisuudet. (Alaja 2001, 27.)

Yritys arvioi kohdetta tarkastelemalla sen erilaisia ominaisuuksia. Naista tarkeim-
pind pidetddn esimerkiksi julkisuusarvoa, mainetta, imagoa, medianékyvyytta, yh-
teistyokykyisyyttd, kehittymismahdollisuuksia ja kilpailijoista erottuvuutta. (Alaja
2001, 28.)

Hinta/laatu -suhteen arvioiminen kohdetta valittaessa on melko haastavaa, silla mi-
taan varsinaista taulukkoa ei ole kaytettavissa. Nain ollen jokainen arvioija muodos-
taa oman kasityksensa hinta/laatu -suhteesta. Oikea hinta muodostuu aina vallitse-

van markkinatilanteen mukaan. (Alaja 2001, 28.)
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Lopuksi on sovittava viela erilaisista sopimusteknisisté asioista. Joistain yksityiskoh-
dista saattaa muodostua viela erimielisyyksia yrityksen ja kohteen vailla. Sopimuk-
sen kesto, yhteistytkategoriat, erilaiset jatko-optiot, eettiset pykaléat ja erimielisyyk-

sien sovittelu saattavat olla mahdollisia kompastuskivia. (Alaja 2001, 28.)

2.4 Erilaiset sponsorointimenetelmat

Sponsorointi voidaan jakaa moneen erilaiseen sponsorointimenetelmaan. Tassa lu-
vussa esitelladn urheilusponsoroinnin kannalta yleisimpia sponsorointimenetelmia.
Urheilusponsoroinnin kannalta tarkeimpid tapoja ovat paasponsorointi, virallinen
paayhteistydkumppanuus, sivusponsori, yhteissponsorointi, projektisponsorointi,

mediasponsorointi, toiminnallinen sponsorointi, "Pro bono” -yhteistybkumppanuus.

Paasponsoriksi kutsutaan yritysta, joka on sponsoroitavan kohteen tarkein yhteis-
tyokumppani. Paasponsori antaa kyseiselle kohteelle rahallisesti suurimman panok-
sensa ja vastaavasti tama sponsori saa todennakdisesti erityiskohtelua seké sopi-
muksen muodossa, ettd yhteistydssa. Paasponsori voi esimerkiksi olla nakyvimmin
esilla sponsoroitavan kohteen tapahtumissa. Paayhteistydkumppania voidaan kut-
sua myds "nimisponsoriksi” tai “nimikkoyritykseksi”, jos kyseista vaihtoehtoa tarjo-
taan. (Valanko 2009, 66.)

Sponsoroitavalla kohteella voi olla samanaikaisesti monia virallisia paéayhteisty6-
kumppaneita. Talléin kohteelle tehtavat suoritteet, seka kohteelta saatavat vasta-
suoritteet ja niiden poikkeavuus muihin paayhteistydkumppaneihin nahden ovat tar-
keédssa roolissa. Téllaisessa sponsorointimenetelmassa on tarkeaa tiedostaa, onko
yritys sopinut padyhteistydkumppanuudesta vai onko yritys vain yksi muiden yhteis-
tydokumppaneiden joukossa. Téllaista sponsorointitapaa kutsutaan viralliseksi paa-
yhteistydkumppanuudeksi. (Valanko 2009, 66 - 67.)

Sivusponsoriksi tai viralliseksi yhteistyokumppaniksi kutsutaan sponsoria, joka on
yksi muiden sponsoreiden joukossa. Tallaisessa tilanteessa sponsorin oma aktiivi-
suus ratkaisee, miten hyvin yhteisty6td hyddynnetaan. "Syyt niin sanottuun sivus-

ponsorointiin lahtevat yrityksen tarpeista ja perustuvat asetettuihin tavoitteisiin, jotka
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yritys uskoo saavuttavansa talla sponsorointitavalla.” Yksinoikeudelliset toimitusso-
pimukset, jolloin yritys on kohteelle tavaroiden tai palvelujen toimittaja, kuuluvat

myos tahan kategoriaan. (Valanko 2009, 67.)

Yhteissponsoroinniksi kutsutaan sivusponsoroinnin  muunnoksia. Yhteissponso-
rointi on tasavertaista sponsorointia, jossa useat yritykset sponsoroivat samaa koh-
detta yhteisen sopimuksen muodossa. (Valanko 2009, 67.) Kun sponsorit toimivat
yhdessa, voidaan ajatella, ettd riskit ja vastuu jakaantuvat sponsoreiden kesken,

jolloin yksittéisen sponsorin riskit ja vastuut ovat pienempia.

Projektisponsoroinnilla tarkoitetaan erilliseen projektiin liittyvda yhteistydkumppa-
nuutta. Yhteistydkumppanuus kestéaa yleensa projektin keston ajan. Tallaista tapaa
kaytetaan useimmiten esimerkiksi rakennusprojekteissa, joissa aikataulu voi hel-

posti muuttua alun perin suunnitellusta. (Valanko 2009, 68.)

Mediasponsoroinnin tarkoituksena on saada nakyvyytta eri medioissa. Kaytanndssa
tama tarkoittaa sita, ettd media antaa vastasuoritteensa aika-, ohjelma-, kuva-, il-
moitus- tai juttu- ja palstatilana. Mediasponsoroinnissa tulee ottaa huomioon, etta
nakyvyyden ja julkisuuden vastapainona voivat olla esimerkiksi muun median reak-
tiot. Media sponsoroi myds itse ostamalla esimerkiksi oikeuksia isoihin tapahtumiin,
kuten olympialaisiin tai MM-kisoihin. Tamé& kuitenkin vaatii isoja resursseja, silla kil-

pailu ohjelmayhtididen valilla on kovaa. (Valanko 2009, 68.)

Toiminnallinen sponsorointi on yhteistyén muoto, jolla tarkoitetaan luonnollisen toi-
minnan yhteytta sponsorin ja kohteen valilla. Kohteeksi valitaan usein alueellinen tai
paikallinen yhteisd. Toiminnallinen sponsorointi voi liittya esimerkiksi tuotteisiin, pal-
veluihin tai toimintaan ja se vastaa usein paa- tai sivusponsorin luokkaa. Sponso-
roitavan kohteen tavoitteena on usein kustannusten kattaminen. Yleensd nama ovat
pitkakestoisia yhteistydmuotoja, joiden ansiosta sponsori voi hy6tyd niista monella
tapaa. Toiminnallista sponsorointia voidaan hyddyntaa esimerkiksi urheilussa sol-
mimalla yhteistydsopimus jonkin urheiluseuran ja majoituspalvelun kanssa. Taman
avulla voidaan kattaa urheiluseuran majoittumisesta aiheutuvat kustannukset. (Va-
lanko 2009, 69.)

"Pro bono” — yhteistyokumppanuus liittyy sponsoroitavan kohteen toimintaan. Yritys

ei tue kohdetta rahallisesti, vaan keskittyy esimerkiksi tydsuoritteiden avulla kohteen
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avustamiseen. TAméan tyyppisessa sponsoroinnissa yritys ei odota kohteelta min-
kdanlaista vastavelvoitetta, jolloin voidaan puhua melkeinpa lahjoituksesta. (Va-
lanko 2009, 70.)

Isot ja imagoltaan arvostetut kohteet voivat myyda logonsa tai tuotemerkkinsa kayt-
téoikeuden sponsorille. TAssa tapauksessa puhutaan kayttboikeuden ostamisesta,
jolloin sponsori maksaa tuotemerkista. Tallaiseen yhteistybkumppanuuteen edelly-
tetdan usein suurta rahallista panosta seka sponsorin omaa aktiivisuutta, mutta vas-
taavasti se on hyva pitkan aikavalin projekti. Hyvan imagon omistavat kohteet luovat
positiivisia mielikuvia ja taman avulla voidaan lisatd myyntia ja markkinointia. Esi-
merkiksi kansainvalisen jalkapalloliton FIFA:n sponsoreita ovat talla hetkella Adi-
das, Coca-Cola, Gazprom, Hyundai / Kia Motors seka VISA. Nama yritykset ovat
aina mukana FIFA:n jarjestamissa arvokisoissa ja saavat nain ollen varmasti suuren
nakyvyyden seka luovat positiivisia mielikuvia kuluttajien keskuudessa. (Valanko
2009, 70.)

Tuotemyynniksi kutsutaan tilannetta, jossa sponsori myy tuotteitaan esimerkiksi
messuilla tai muussa isossa tapahtumassa. Téallainen sponsorointitapa sopii etenkin
sponsorille, jonka tuotteet sopivat tapahtuman kohdeyleisélle. Tuotemyynti on usein
yksi osa isompaa yhteistydsopimusta. (Valanko 2009, 70.)

Yleisin sponsorointitapa on kuitenkin naiden kaikkien edella mainittujen tapojen yh-
distelmat. Yritys voi itse paattad sponsorointitavan ja mahdollisesti yhdistella erilai-
sia sponsorointitapoja l0ytaakseen omiin tarpeisiin sopivan menetelman. (Valanko
2009, 71.)

2.5 Sponsorointi kohteen nakdkulmasta

Valangon (2009, 187) mukaan sponsorointia tulee tarkastella myds kohteen néko-
kulmasta tasapuolisena yhteistybkumppanuutena. Tama tuo mittavaa lisaarvoa
kummankin osapuolen toimintaan. Ajatus siita, ettd yritys ja kohde ovat niin sanot-
tuja tyovalineita toisilleen tavoitteisiin padsemiseksi kuulostaa hieman erikoiselta.

Tasta ajatuksesta saadaan kuitenkin hieman positiivisempi kayttamalla ilmaisua yh-
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teistybkumppanuus. Sponsorin ja kohteen yhteinen sisallén tuottaminen kohderyh-
mille on sponsorointia parhaimmillaan. Avain tehokkaan ja tuloksellisen sponsori-
myynnin ja yhteistydkumppanuuden rakentamiseen on ymmartaa sponsoroinnin ta-

voitteet myos yrityksen nakékulmasta.

Kohteet lahtevat usein hakemaan yhteistyokumppanuuksia pelkastaan omien kon-
taktien avulla miettimatté, mika on kohteelle jarkevin nakokulma. Varsinkin yhteis-
tyokumppanuuksien alkuvaiheessa kiire on usein tarpeettoman kova, silla kustan-
nukset ovat saatava katettua mahdollisimman nopeasti. Jotkut kohteet saattavat
olla kriittisia ja valikoivia yhteistydkumppaneita valikoidessa. Jokaisella kohteella on
kuitenkin omanlaisensa kriteerit toiminnassaan, joiden avulla pyritdéan saamaan pa-
ras mahdollinen hyoty irti yhteistybkumppanuudesta. Markkinat ovat menossa ny-
kypaivana siihen suuntaan, etta yritykset pyrkivat vahentdmaan yhteistytkohteiden
lukumaaraa ja vastaavasti etsivat laadukkaaseen yhteistydhon kykenevia kohteita.
Yhteistyokohteita etsiessa yritysten vaakakupissa painaa entistd enemman yrityk-
sen omat tarpeet. Taman vuoksi kohteen on pyrittava tekeméaéan oma sponsorimyyn-
tinsd mahdollisimman houkuttelevaksi ja néin ollen pystyttava asettumaan yrityksen
asemaan, jolloin on helpompaa nahda asiat yritysten nakékulmasta (Valanko 2009,
188, 189.)
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Aineelliset

(taloudelliset ja
toiminnalliset)

vastasuoritteet

Aineettomat

vastasuoritteet

Kuvio 4. Sponsorihyddyt kohteelle (Valanko 2009).

Kuviossa 4 on esitelty sponsoroinnin eri hyotyja kohteelle. Useasti raha on kohteen
nakokulmasta kaikkein tarkein osa toiminnan pyorittamista, mutta taméan lisaksi koh-
teen tulee miettida, mitd muuta sponsorit tarjoavat rahallisen panoksen lisaksi. Talléin
puhutaan niin sanotuista aineettomista vastasuoritteista, joita ovat esimerkiksi ima-
goa, julkisuutta, tunnettavuutta, mielikuvia, verkostoja ja kontakteja lisdavat tekijat.
Aineellisilla vastasuoritteilla tarkoitetaan rahallista taikka muuta suoritteellista pa-
nostusta. (Valanko 2009, 189.)

2.5.1 Kohteen tuotteistaminen

Kohteen l&htiessd miettimdan sponsorointiaan, tulee ensimmaisena toteuttaa koh-
teen tuotteistaminen. Vaikka kohde olisi tuotteistettu jo aiemmin, kannattaa se
kayda lapi myos sponsorimyynnin nakdkulmasta. Tuotteistus ohjaa koko toimintaa
sekd muodostaa keskipisteen viestinnan, markkinoinnin ja myynnin valille. T&man
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vuoksi tuotteistaminen kannattaa tehda kerralla perusteellisesti, jolloin kohde vah-
vistaa toimintaansa seka sisaisesti etté ulkoisesti. (Valanko 2009, 191 - 192.)

Kohteen tulisi miettia siséltokuvaustaan kysymyksilla: mita, miksi, kenelle, miten ja
milloin. Mita kohde tekee, miksi ja milloin kohdetta tarvitaan, kenelle kohteen toi-
minta on suunnattu ja miten kohde toimii talla hetkella? Myds lyhyt patkd kohteen
historiasta, missiosta, arvoista, politikasta, etiikasta ja toiminnan perusajatuksesta

kuuluu osana kohteen sisaltokuvaukseen. (Valanko 2009, 193.)

Paakohderyhman lisdksi on maariteltava myoés muut kohderyhmat mahdollisimman
yksityiskohtaisesti. Mik&li nykyisiin kohderyhmiin halutaan tehda muutoksia, tulee
ne ottaa huomioon tuotteistuksen johtopaatoksia ja korjaavia toimenpiteita tehta-
essa. Jos kohderyhmia halutaan muuttaa, voidaan joutua muuttamaan myds esi-
merkiksi kohteen viestinnén sisaltda seka kohteen asemointia. Omat kohderyhmat
tulee tuntea hyvin ja tama onkin yksi tarkeimmista asioista kohteen tuotteistami-
sessa, markkinointiviestinnassa seka sponsorimyynnissa. Kohderyhmatietoutta voi-
daan lisata erilaisten tutkimusten avulla, mutta myés mahdollisilta yhteistyokump-
paneilta saatua tietoa voidaan hyddyntaa kohteen toiminnassa. (Valanko 2009,
193)

Valangon (2009, 196 - 197) mukaan kohteen tuotteistamiseen kuuluu myds kohteen
siséinen ja ulkoinen kartoitus. Sisaisessa kartoituksessa selvitetdan kohteen vah-
vuudet ja heikkoudet, kun taas ulkoinen kartoitus keskittyy kohteen mahdollisuuksiin
ja uhkiin. Nam& muodostavat SWOT-analyysin (strenghts, weaknesses, opportuni-
ties, threaths ). SWOT-analyysin avulla voidaan aloittaa jo mahdollisen sponsoroin-
tistrategian kehittdminen vertailemalla siséisia ja ulkoisia tekijoitd keskenaan. Esi-
merkiksi kohteen vahvuuksia ja mahdollisuuksia yhdistelemalla voidaan saada ai-

kaan kannattavia ratkaisuja.

Tuotteistamisen loppuvaiheessa voidaan maaritelld kohteen asemointi, jota kayte-
td&n kohteen myynnissa ja markkinoinnissa tuleville yhteistydkumppaneille. Ase-
mointi on siis yksi osa-alue rakennettaessa kohteen liiketoimintasuunnitelmaa. (Va-
lanko 2009, 197.)
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2.5.2 Sponsoroinnin suunnittelu

Luvussa 2.5.1 kasitellyn tuotteistamisprosessin jalkeen siirrytddn sponsoroinnin
suunnitteluun. Valangon (2009, 197) mukaan yritysmaailma ja yritysten filosofia tu-
lee ymmartaa, jotta kohteen oman sponsorimyynnin tavoitteita, strategioita, argu-
mentointia ja tarjoomaa pystytaan suunnittelemaan tehokkaasti. Tuloksellisen spon-
sorimyynnin suunnittelun ja toteuttamisen perustana pidetaan aidon yhteistyon tun-
nusmerkiston ja yrityksen kohdearvioinnin kriteerien mieltamista. Naiden omaksu-
misesta on hyotya etenkin yhteistydkumppaneiden nakdkulmatarkastelussa, jota pi-
detddn tarkeana lahtokohtana ja onnistumisen keskipisteena. Mahdollisille yhteis-
tyokumppaneille tulisi esittaa yrityksen saamien hyotyjen lisdksi yhteistybkumppa-
nuuden viestinnallisia hyotyja ja etuja myos kohteen nakékulmasta. Naita etuja voi-

daan miettia esimerkiksi kuviossa 4 esiteltyjen asioiden avulla.

Kohteen tulisi laatia myos kohteen toimintaan liittyvia argumentteja eli myyntifaktoja.
Valangon (2009, 206) mukaan argumentteja kannattaisi olla 6 - 9 kappaletta, joista
jokainen otsikoidaan erilliseksi kohteen vahvuuksiin sopiviksi. Argumentti on lyhyt,
otsikkomainen ja se sisaltaa faktat, jotka avataan otsikon alle muutaman rivin mit-
taisena. Seuraava esimerkki argumentoinnin otsikoinnista on peraisin Yhdysval-

loista, jossa myyntitaito on todella vahva:

— koko ja laajuus

— osallistujat ja kohderyhmat

— kohteen tarjoamat mielikuvat

— hyddyntamismahdollisuudet

— kohderyhmien aktivointi

— kohderyhmien tavoitettavuus

— yhteistybkumppanuuden teho

— kumppanuussopimuksen monimuotoisuus

— yhteisty0 kohteen puolelta.

Koon ja laajuuden kohdalla voidaan kertoa esimerkiksi kohteen kokoon ja nakyvyy-
teen liittyvid seikkoja. Osallistujat ja kohderyhmat otsikon alle voidaan kertoa esi-

merkiksi lukumaarallisesti kuinka paljon kiinnostuneita osallistujia kohde keraa eri-
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laisten tapahtumien aikana. Kohteen tarjoamilla mielikuvilla tarkoitetaan omia vah-
voja mielikuva-adijektiiveja, joita kohteen toimintaan ja tapahtumiin osallistuvat yh-
distavat yrityksen ja tuotteiden toimintaan kohteen yhteistydkumppanina. Hyédyn-
tamismahdollisuuksien kohdalla voidaan kertoa, kuinka yritykset pystyvat hyédyn-
tamaan pitkgjanteisesti ja tehokkaasti yhteistyotd kohteen kanssa ja kayttdmaan
tata kilpailuetuna yhteistydsopimuksen ajan. Taman avulla voidaan esimerkiksi ta-
voittaa yrityksen kohderyhmia tehokkaasti. Kohderyhmien aktivoinnilla tarkoitetaan
aikaa, joka kaytetaan yrityksen kohderyhmien tavoittamiseen ja aktivointiin kavijaa
kohden esimerkiksi tapahtumissa joissa kohde on osallisena. Kohderyhmien tavoi-
tettavuuden kohdalla voidaan kertoa esimerkiksi, etta kohde tavoittaa ja vaikuttaa
paikoissa, joihin kohderyhmat tulevat viettdmaan laadukasta vapaa-aikaansa iloi-
sella mielella. Yhteistyokumppanuuden tehoa maaritellessa voidaan kertoa kuinka
kohde kayttda toimintansa ja tapahtumiensa ainutlaatuisuutta ja tehoa hyvékseen.
Kumppanuussopimuksen monimuotoisuudella tarkoitetaan yhteistydmallia, jossa
kohde kayttdd sen tuomia etuja, hyotyja ja mahdollisuuksia hyédyntamistarpei-
siinsa. Yhteistyolla kohteen puolelta tarkoitetaan sitd, etta yhteistybkumppani voi
kayttad kohteen tarjpamaa ammattitaitoa, kokemusta, luovuutta ja markkinointia hy-
vakseen. (Alaja 2009, 207 - 208.)

Kohteen argumentointia on pidetty perinteisesti kohteen ja sen toiminnan esittelyna.
Siind on tullut esille kohteen historia, kehitys, saavutukset ja nykypaivan tilanne.
Argumentointi sisaltdd myos erilaisia tietoja tutkimuksista, henkilostosta, tapahtu-
mista, saavutuksista sek& toiminnan koosta. Kun tdma tieto k&d&dnnetdan mahdolli-
sen yhteistydn kanssa tukemaan argumentointia my6s mahdollisen yhteistydkump-

panin nakokulmasta, saadaan argumentointiin lisaa tehoa ja vaikutusta.
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3 SPONSOROINTIIN LITTYVA HAASTATTELUTUTKIMUS

Tassa luvussa kasitelladn tekemaamme haastattelututkimusta koskien Seinajoen
Peliveljien yhteistybkumppaneita. Aluksi kaydaan lapi tutkimuksen toteuttamista ja
tutkimuksen luotettavuutta, jonka jalkeen siirrytddn kasittelemé&an varsinaisia tutki-

mustuloksia.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetydn empiirinen osuus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-

sena.

Toimeksianto tata opinnaytetyota varten saatiin salibandyseura Seindjoen Pelivel-
jiltd. Aluksi aihealue oli melko laaja, mutta se rajattiin nopeasti sponsorointiin liitty-
vaksi. Toimeksiantaja halusi tietdd enemman siitd, miten yritykset hydtyvat sponso-
roinnista nykypaivana ja miten taméa nakyy yrityksen toiminnassa. Nain ollen tutki-
musongelma muodostui seuraavanlaiseksi: Mita yritykset hyotyvat nykypaivana

sponsoritoiminnasta?

Tama tutkimus suoritettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimus-
menetelmana kaytettiin teemahaastattelua eli puolistrukturoitua haastattelua. Tee-
mahaastattelu perustuu siihen, ettéa haastattelu suoritetaan ennakkoon valitun tee-
man mukaan ja se etenee teemaan liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Ky-
symyksilla pyritédn saamaan vastauksia tutkimusongelmaan liittyen. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2002, 77.) Kysymykset muodostettiin tutkimusongelmaa silmalla pitaen, ta-
man liséksi kysymykset liittyivat yrityksen sponsorointitoimintaan yleisella tasolla.
Kysymykset esitettin myods toimeksiantajalle sekd opinnaytetytohjaajalle ennen
varsinaisia haastatteluja. Haastattelut suoritettiin kevaalla 2015; haastatteluista viisi
suoritettiin paikanpaalla yrityksissa ja kaksi haastattelua suoritettiin séhkopostitse.
Haastatelluilta yrityksiltd kysyttiin halukkuutta osallistua haastatteluun etukéateen

sahkopostilla. Haastateltaviksi yrityksiksi valittiin Seindjoen Peliveljien paayhteistyo-
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kumppaneita, yhteistykumppaneita seké yksi yritys, joka ei tee talla hetkella yhteis-
tyota Seinajoen Peliveljien kanssa. Tavoite oli haastatella 5-10 yritysta ja lopullinen
haastattelujen maara oli seitseman. Kaikki haastateltavat yritykset sijaitsevat Sei-
najoella. Haastattelua varten tehtiin kaksi erillistd haastattelulomaketta, joiden poh-

jalta haastattelut pidettiin. Haastattelulomakkeet I16ytyvat liitteista 1 ja 2.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa tutkitaan yleensa yksit-
taisten vastausten sijaan kokonaisuutena. (Alasuutari 2011, 38.) Laadullinen tutki-
mus on empiirista ja siind on kyse havaintoaineiston tarkastelusta ja argumentoin-
nista empiirisen analyysin tavalla. Empiirisessa analyysissa aineiston kerdaminen
ja analyysimenetelmat ovat tarkedssa osassa. Empiirisessa tutkimuksessa tulee
aina selostaa aineiston kerdamiseen ja analysointiin liittyvat menetelmat. Empiiri-
sessa analyysissa haastateltujen henkildiden tunnistettavuus haivytetaan siten, etta
yksittaistd henkiloa ei ole mahdollista tunnistaa haastattelujen pohjalta. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 20 - 21.)

Eskolan ja Suorannan (2008, 210) mukaan laadullisen tutkimuksen perusta on tut-
kijan avoin subjektiviteetti ja se, etta tutkija tiedostaa olevansa tutkimuksensa kes-
keinen tutkimusvaline. Nain ollen kvalitatiivisessa tutkimuksessa paaasiallisin luo-
tettavuuden kriteeri on tutkija itse, jonka vuoksi luotettavuuden arviointi koskee koko
tutkimusprosessia. Tasta johtuen kvalitatiivisten tutkimusten raportoinnit ovat usein
henkilokohtaisempia ja enemman tutkijan omaa pohdintaa siséltavia kuin kvantita-

tilvisissa tutkimuksissa.

Tutkittaessa tutkimuksen luotettavuutta ja laatua, kaytetddn usein seuraavia arvi-
ointikriteereitd: validiteetti, reliabiliteetti, toistettavuus, kustannustehokkuus ja tar-

peeseen vastaaminen. Naista etenkin validiteetti ja reliabiliteetti ovat yleisimpid.

Validiteetti tarkoittaa patevyytta ja silla mitataan sita, miten saadut tulokset vastaa-

vat todellisuutta. Validiteettia voidaan arvioida esimerkiksi kysymyksella, kuinka hy-
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vin tutkimusmenetelma ja siina kaytetyt mittarit vastaavat ilmiota, jota halutaan tut-
kia. (Mantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 34.) Tutkimuksessa kaytetty teoriaosuus
liittyy tutkimusongelmaan, kuten myds haastatteluissa kaytetyt kysymykset. Haas-
tatellut yritykset olivat sekd nykyisia yhteistydkumppaneita, etta yrityksia jotka eivat
talla hetkella tee yhteistyota Seingjoen Peliveljien kanssa. Nain ollen saatiin hieman
poikkeavuutta haastatteluihin. Haastattelujen avulla saatiin olennaista tietoa kos-
kien yhteistydkumppanuuksien taman hetkista tilaa. Haastatteluista saadut vastauk-
set ovat sailytetty alkuperaisissa muodoissaan, eika niita ole muokattu. Tama lisda

tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimusta voidaan siis pitdéa validina.

Mantynevan ym. mukaan (2008, 34) reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen luotetta-
vuutta ja kykya antaa samanlaisia tuloksia jokaisella mittauskerralla. N&in ollen var-
mistetaan, etteivat tulokset ole sattumanvaraisia. Tutkimusongelmaan valittiin par-
haiten sopiva tutkimusmenetelma ja haastateltavat kohteet valittiin useiden yritysten
joukosta. Tarkoituksena oli valita isoimpia yhteistydkumppaneita seka hieman pie-
nemmalla panoksella mukana olevia. Haastateltavien annettiin vastata kysymyksiin
vapaamuotoisesti ilman sen suurempia rajauksia. Haastatteluista saatu aineisto oli
riittdvan laaja, silla loppua kohden osa vastauksista alkoi olla hyvinkin samankaltai-
sia. Vastauksista nousi esiin selkedasti tietyt padkohdat.

3.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi haastattelututkimuksen tulokset. Jokainen haastattelu
on eritelty omaksi alaotsikoksi ja lopussa on yhteenveto nykyisten yhteistyokump-
paneiden haastattelutuloksista. Haastateltavista yrityksista kuusi oli nykyisia yhteis-
tyokumppaneita ja yksi yritys joka ei talla hetkella tee yhteisty6ta toimeksiantajan
kanssa. Haastatteluista viisi suoritettiin paikanpaalla yrityksissa ja kahteen saatiin
vastaukset sdhkodpostitse. Sahkodpostitse saadut vastaukset olivat hieman suppe-

ampia, mutta niista saatiin kuitenkin tarvittavat tiedot irti.
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3.3.1 Haastattelu 1

Ensimmainen haastateltava oli hotelli- ja ravintola-alan yritys. Yritys sponsoroi talla
hetkella padosin paikallisia urheiluseuroja Seinajoen Peliveljia, Seindjoen JymyJus-
seja ja Seindjoen jalkapallokerhoa. Taman liséksi yritys on pienemmalla budjetilla

mukana myds kulttuurin kuten Seingjoen kaupunginorkesterin tukemisessa.

Sponsorointikohteita valittaessa yrityksella on tavoitteena, etta yhteistyosta hyotyvat
molemmat osapuolet. Tata on pyritty toteuttamaan siten, etté kohteet joiden kanssa
yritys tekee yhteistyota, kayttavat myos kyseisen yrityksen palveluita. Taman lisaksi
yritys haluaa lisata nakyvyyttaan yhteistyokohteiden avulla. Yhteistybkumppanit tar-
joavat myos esimerkiksi vapaalippuja otteluihinsa, joihin yritys voi vieda vaikkapa

omia asiakkaitaan.

Yritys tarkastelee yhteistydsopimuksia ja suunnittelee mahdollisia uusia yhteisty6-
kohteita vuosittain, vaikka yritys pyrkii mahdollisimman pitkaan yhteistydhén koh-
teidensa kanssa.

Seinajoen Peliveljien ja Seindjoen JymyJussien kanssa tehtava yhteistyd on melko
samanlaista ja naihin seuroihin panostetaan hieman enemman kuin Seingjoen jal-

kapallokerhoon, jonka kanssa yhteisty6ta on takana vasta vuoden verran.

Sponsoroitaville kohteille asetetut tavoitteet painottuvat pitkalti nakyvyyden luomi-
seen, mutta etenkin Seindjoen Peliveljien ja Seinajoen JymyJussien kanssa tehta-

vassa yhteistydssa tarkedd on myds molemminpuolinen hyoty.

Yritys sponsoroi talla hetkella Seinajoen Peliveljia neljattd vuotta. Yhteistyo sai al-
kunsa, kun Seindjoen Peliveljet osoittivat kiinnostusta yrityksen palveluja kohtaan.
Seingjoen Peliveljet oli yhteistyon syntyhetkelld kaupungin ainut paasarjatason
joukkue, joten valinta oli helppo tehda. Seingjoen Peliveljet kayttavat yrityksen ma-
joituspalveluita hyddykseen usein, silla joukkueessa pelaa useita paikkakunnan ul-
kopuolella asuvia pelaajia. Taman lisaksi Seindjoen Peliveljet ovat jarjestaneet

useana vuotena kauden paatos illallisen kyseisessa yrityksessa.
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Yrityksen edustajan mukaan, yhteisty6 Seindjoen Peliveljien kanssa on toiminut hy-
vin ja yritys on saanut myos paljon nakyvyytta Seingjoen Peliveljien kautta. Paikal-
lisen nakyvyyden lisaksi yritys on saanut myds valtakunnallista nakyvyytta esimer-
kiksi televisioitavien otteluiden avulla. Parhaimmaksi yrityksen nakyvyytta lisdavaksi

elementiksi yritys mainitsee pelipaidan selkapuolella olevan mainoksen.

Mahdollisia kehityskohteita yritys ei osannut haastatteluhetkella mainita, silla yhteis-

tyd molempiin suuntiin toimii talla hetkell& moitteettomasti.

3.3.2 Haastattelu 2

Toinen haastateltava yritys oli keskustan kupeessa sijaitseva lounasravintola. Yritys
tekee yhteistyota talla hetkella Seingjoen Peliveljien edustusjoukkueen lisaksi myos
yhden saman seuran juniorijoukkueen kanssa. Yritys on tehnyt yhteisty6ta lahiai-
koina myds Seinajoen JymyJussien, Nurmon Jymyn lentopallojaoston ja Lapuan
Virkian pesépallonaisten kanssa, mutta haastatteluhetkella naiden kohteiden koh-
dalla yhteistyon jatkumisesta ei ollut viela varmuutta.

Yhteistybkumppaneita valittaessa yritys pyrkii siihen, ettéd kohde kayttaa yrityksen
palveluita vastapalveluna yrityksen panostukselle. Seindjoen Peliveljien kanssa mo-
lemminpuolinen yhteisty0d tarkoittaa sité, ettd edustusjoukkue sek& muut seuran
joukkueet kayttavat yrityksen ruokailupalveluita hyvdkseen. Taman lisaksi Seina-
joen Peliveljien edusjoukkueen ottelutapahtumien VIP-tilojen ruoat toimitetaan yri-
tyksen toimesta. Yrityksen edustajan mukaan molemminpuolinen yhteisty6 on toi-
minut aarimmaisen hyvin. Yhteistyon hyvéasta toimivuudesta kertoo esimerkiksi se,
etta Seinajoen Peliveljien edustusjoukkue saattaa ruokailla yrityksessa ennen peliin
lahtéa vaikkapa lauantaisin tai sunnuntaisin, jolloin yritys ei normaalisti ole edes

auki. Tallaisissa asioissa joustaminen syventaa yhteistyota entisestaan.

Yritys tarkastelee sponsoroitavia kohteita joka syksy ja kevat johtuen siita, etta esi-
merkiksi Seindjoen Peliveljet on niin sanottu talvikauden joukkue kun taas vastaa-

vasti JymyJussit ja Lapuan Virkian edustavat kesakauden joukkueita.

Yritys pyrkii tekemaan yhteisty6sopimuksensa aina vuodeksi kerrallaan. Jokaisen

kauden jalkeen mietitddn mihin suuntaan toiminta on mennyt ja I6ytyykd mahdollisia
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kehityskohteita koskien yhteistyOkumppanuutta. Vaikka sopimukset tehdaankin
aina vuodeksi kerallaan, pyritddn yhteistydkumppanuuksissa pitkakestoiseen yh-

teistyohon.

Yrityksen edustajan mukaan yhteisty® Seindjoen Peliveljien kanssa eroaa Jymy-
Jussien ja Lapuan Virki&n kanssa tehtavasta yhteistyosta ainakin siten, etta yhteis-

tyo on tiiviimpaa ja paremmin molemmin puolisia hyotyja tukevaa toimintaa.

Yrityksen tavoitteita yhteistybkumppanuutta kohtaan kysyttaessa, esille nousi eten-
kin asiakaskunnan lisaantyminen. Yrityksen edustajan mukaan tavoite on tayttynyt,
silla Seingjoen Peliveljien tuoma nakyvyys on tuonut asiakkaita my6s muista seuran
joukkueista. Taman lisdksi seuran ulkopuolelta salibandyseurat Tampereen Classic,
Tapanilan Era seka Sveitsin maajoukkue ovat kayttéaneet yrityksen palveluja vierail-
lessaan Seingjoella. Yrityksen edustaja mainitsee myos, etta Seinajoen Peliveljien

kotiotteluissa nakyy todella paljon yrityksen asiakkaita.

Yritys on tehnyt yhteistyota Seindjoen Peliveljien kanssa kuusi vuotta ja yhteisty6
sai alkunsa yrityksen edustajan mukaan tuttavan kautta, joka pelasi silloin Seina-

joen Peliveljien edustusjoukkueessa.

Yhdeksi mahdolliseksi kehityskohteeksi yritys mainitsee Seindjoen Peliveljien tie-
dottamisen yleisella tasolla. Tiedottaminen suoraan yrityksen ja Seingjoen Pelivel-
jien edustusjoukkueen valilla toimii hyvin ja asioita saadaan jarjestettya lyhyellakin
varoitusajalla, mutta esimerkiksi erilaisista seuran jarjestamista tapahtumista kuten
leireistd, tulisi tiedottaa hieman aiemmin seka yritykselle, ettd tapahtumia koskevalle
kohderyhmalle. Tamén avulla saadaan lisda osallistujia esimerkiksi loma-aikoina
jarjestettaville leireille ja myds yritys osaa varautua leirildisten mahdollisiin ruokai-

[uihin yrityksessa paremmin.

3.3.3 Haastattelu 3

Kolmas haastateltava oli Seindjokelainen koulutusorganisaatio. Seindjoen Peliveljet
ovat talla hetkella ainut kohde jota koulutusorganisaatio sponsoroi ymparivuotisesti.
Taman liséksi koulutusorganisaatio on mukana tapauskohtaisesti erilaisissa tapah-
tumissa kuten esimerkiksi yleisurheilun SM-kisoissa tai opiskelijoiden SM-kisoissa
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seka Provinssirockissa. Tapahtumia harkitaan kuitenkin aina tapauskohtaisesti, jo-
ten kaikkiin SM-tason kilpailuihin ei automaattisesti [ahdeta mukaan.

Yhteistydkumppaneiden valinnassa urheilun osalta koulutusorganisaatio kayttaa
selkeda kaavaa,; valintaan vaikuttavat lajin nakyvyys Suomessa, lajin hyva imago
seka joukkueen menestys SM-tasolla. Joukkueen ollessa SM-tasolla kolmen par-
haan joukossa, harkitaan sponsorointimahdollisuuksia resurssien mukaan kyseisen
kohteen kohdalla. Nama kriteerit tayttyvat Seinajoen Peliveljien kohdalla hyvin, silla
kotimaisen Salibandyliigan liséksi joukkue on my6s maailmanlaajuisesti teravinta
karkea. Seinajoen Peliveljet ovat valtakunnallisesti paljon esilla, mutta etenkin maa-
kunnallisissa medioissa siita puhutaan paljon. Koulutusorganisaatio on tehnyt yh-
teistyota Seingjoen Peliveljien kanssa hieman alle kymmenen vuotta. Aiemmin he

ovat olleet esilla myds tamperelaisen salibandyliigajoukkueen tapahtumissa.

Koulutusorganisaatio tarkastelee sponsoroitavia kohteita vuosittain ja esimerkiksi
Seingjoen Peliveljien kohdalla sopimusta tarkastellaan touko tai elokuussa. Nyky-
aan yhteistydsopimukset on pyritty tekemaan kalenterivuoden perusteella budje-
tointiaikatauluun sopivaksi. Haasteelliseksi taman tekee edella mainitut SM-kisat ja
yksittdiset tapahtumat, joiden ajankohtaa ei valttamatta pystyta tarkasti maaritta-
maan ja sen takia budjetista pyritaan varaamaan myos jonkinlainen osa mahdollisia

tulevia tapahtumia varten.

Seinajoen Peliveljien kanssa koulutusorganisaatio pyrkii pitkakestoiseen yhteisty6-
hon, mutta vastaavasti tapahtumien kanssa tama on mahdotonta, koska tapahtu-
mien sponsorointi ei ole jatkuvaa vaan rajoittuu jollekin yksittaiselle ajanjaksolle.

Suurimmat erot yhteistyokohteiden valilla johtuvat kohteiden erilaisuuksista. Koulu-
tusorganisaatio saa nakyvyyttd Seindjoen Peliveljien kautta esimerkiksi otteluisan-
nyyden seké internetiin tulevien maalikoosteiden avulla. Maalikoosteissa koulutus-
organisaation logo on hyvin esilla. Tama nékyvyys on ymparivuotista, kun taas vas-
taavasti tapahtumista saatava nékyvyys rajoittuu useimmiten mainoksiin, jotka ovat

esilla vain hieman ennen tapahtumaa ja tapahtumassa.

Nakyvyyden saaminen on tarkein koulutusorganisaation tavoitteista ja nainollen yh-
teistyd Seindjoen Peliveljien kanssa on huomattavasti tarkedAmmaéassa roolissa kuin

muiden yhteistydkumppaneiden kanssa. Nakyvyyden kautta koulutusorganisaatio
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toivoo saavansa tulevia opiskelijoita kiinnostumaan heidéan tarjoamista opiskelu-
mahdollisuuksista. Vastaavasti koulutusorganisaatio tarjoaa Seingjoen Peliveljiin tu-
leville uusille pelaajille erilaisia opiskelumahdollisuuksia. Koulutusorganisaation
edustajan mukaan esimerkiksi internet-sivujen kavijamaarat ovat nousseet, mutta
varsinaista syyta tahan ei varmuudella tiedeta. Joidenkin mainosbannereiden kautta
tulleet kavijat voidaan selvittaa, mutta esimerkiksi Seinajoen Peliveljien maalikoos-
teissa oleva mainos ei vie kayttajaa koulutusorganisaation verkkosivuille, joten suo-
ranaisia kavijamaaria ei voida seurata. On kuitenkin erittdin todennakaista, etta Sei-
najoen Peliveljien tuoma nakyvyys vaikuttaa myos verkkosivujen kavijamaariin po-

sitiivisesti.

Mahdolliseksi kehityskohteeksi haastateltavan puolelta nousee esiin etenkin otte-
luisdnnyyden tuomien hydtyjen lahempi tarkastelu. Otteluisannyys on yrityksille
hyva paikka tavata nykyisia tai potentiaalisia asiakkaitaan tuomalla heita otteluun.
Koulutusorganisaation kohdalla tama ei kuitenkaan toimi yhta hyvin kuin useim-
missa palveluja tarjoavissa yrityksissa. Taman vuoksi koulutusorganisaation mie-
lesta olisi hyva kayda lapi otteluisdnnyydesta saatavat hyddyt ja selvittaa vastaa-
vatko ne otteluisannyyteen kaytettyja resursseja. Jos otteluisdnnyyden tarjoamat
hyddyt eivat vastaa kaytettyjen resurssien maaréé, voitaisiin miettid kyseisten re-

surssien kayttamista johonkin muuhun otteluisannyyden sijaan.

3.3.4 Haastattelu 4

Neljas haastateltava oli Seindjoella sijaitseva vapaa-ajan tavaratalo. Yritys tekee
yhteisty6téa Eteld-Pohjanmaan alueella toimivien urheiluseurojen kanssa, joista
isoimpia ovat Nurmon Jymy, Seinajoki Crocodiles, Seinajoen jalkapallokerho, Sei-

najoen JymyJussit, Seindjoen Maila-Jussit, Seindjoen Peliveljet seka S-Kiekko.

Yhteistyokumppaneita valittaessa yritys pyrkii seurayhteistydhén seurojen kanssa,
jotka kuuluvat yrityksen markkina-alueeseen. Nain ollen seurat keskittavat ostok-
sensa kyseiseen yritykseen, jolloin yhteistydkumppanuuden hy6édyt ovat molemmin-
puolisia. Yrityksen edustajan mukaan nykypaivanad yhteistydkumppanuuden mo-
lemminpuolinen toimivuus on sen elinehto. Yritykselle tulee paljon kyselyja mahdol-

lisesta yhteistyokumppanuudesta myds kauempaakin, mutta nama eivat herata
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mielenkiintoa silla ne eivat kuulu yrityksen markkina-alueeseen. Nainollen yhteistyo

ei olisi valttamatta kannattavaa.

Yritys tarkastelee yhteistyokumppaneita aluksi vuosi kerrallaan, mutta yhteistyon
hyodyttaessa molempia osapuolia voidaan jatkossa sopia my6s kahden tai kolmen
vuoden pituisia yhteistydsopimuksia. Nainollen yritys pyrkii pitkékestoisiin yhteistyo-

sopimuksiin, etenkin isoimpien seurojen kanssa.

Seinajoen Peliveljien ja muiden urheiluseurojen kanssa tehtavassa yhteistydssa ei
ole kovinkaan suuria eroavaisuuksia. Ainoat eroavaisuudet seurojen valilla johtuvat
etenkin seuravaen aktiivisuudesta. My6s yrityksen henkilokunnan ja seurojen vali-

set suhteet vaikuttavat yhteistyon toimintatapoihin.

Yrityksen ja eri seurojen véliset tavoitteet voivat olla hyvinkin erilaisia. Naihin tavoit-
teisiin vaikuttavat muun muassa sarjataso, seuran jasenmaarat ja kyseisen seuran
budjetti. Tavoitteisiin vaikuttavat lisaksi yrityksen seuraan panostama raha ja aika.
Jos kyse on pienemmasta tai juuri toimintansa aloittavasta seurasta, tavoitteet arvi-

oidaan seuran kokoa ja budjettia vastaaviksi.

Yritys on tehnyt yhteisty6ta Seinajoen Peliveljien kanssa sen alkutaipaleesta lah-
tien. Seingjoen Peliveljet oli yritykselle luonnollinen valinta yhteistykumppaniksi,
silla laji on nopeasti kasvava ja Seingjoen Peliveljet edustavat lajissaan maan tera-
vinta karkea. Yritys mainitsee myos Seinajoen Peliveljien tuoman nakyvyyden yh-
tena valttikorttina. On luonnollista, ettd yksi Pohjanmaan suurimmista urheiluliik-
keistd tekee yhteistydta alueen né&kyvimpiin urheiluseuroihin kuuluvan seuran
kanssa.

Yrityksen ja Seindjoen Peliveljien valisen yhteistyon tavoitteisiin kuuluu numerollis-
ten tavoitteiden lisdksi myds molemmin puolisen yhteisty6n toimivuus. Téalla tarkoi-
tetaan etenkin Seindjoen Peliveljien tarjoamaa nakyvyytta yrityksille sen tapahtu-
missa ja muussa toiminnassa. Nama tavoitteet ovat yrityksen mukaan toteutuneet
hienosti. Nakyvyyden liséksi yritys hyotyy luonnollisesti myds kaupankaynnista joko
suoraan seuran kanssa tai siten, ettd seuran yksittaiset jasenet tekevét ostoksensa
kyseisessa yrityksessa. Tama voi johtaa siihen, ettd seuran jasenten lisédksi myods
heidan perheensa asioivat yrityksessa, jolloin potentiaalisten asiakkaiden maara

kasvaa todella isoksi. Myds seurojen kanssa yhteistydssa jarjestettavat seurapaivat,
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joissa seuran pelaajia ja muuta seuravakea ovat paikalla, tuovat mahdollisesti lisda
potentiaalisia asiakkaita yritykselle.

Mahdolliseksi kehityskohteeksi yritys mainitsee, etta asioita kaydaan lapi liian vahan
yhteistybkumppaneiden kanssa. Talla tarkoitetaan sitda, etté voitaisiin esimerkiksi
keskustella yhteistydkumppaneiden kanssa yhteistyon toimivuudesta ja siitd, miten
he ovat kyseisen yhteistyon kokeneet ja kuinka sité voitaisiin mahdollisesti kehittaa

entista toimivammaksi.

3.3.5 Haastattelu 5

Viides haastateltava oli Seingjolla toimiva hydrauliikka-alan yritys. Yritys tekee yh-
teistyota Seingjoen Peliveljien lisdksi muun muassa Seingjoen JymyJussien ja Nur-
mon Jymy salibandyn kanssa. Taman lisaksi yritys tukee myds jollain tasolla erilai-
sia autourheilulajeja. Suurimmat yhteistydkumppanit ovat kuitenkin Seinajoen Peli-

veljet sekd Seingjoen JymyJussit.

Yritys on tehnyt aiemmin yhteistyota silloisen paasarjatasolla pelanneen Nurmon
Jymyn kanssa, jolloin he olivat Jymyn toiminnassa mukana alusta alkaen. Taman
ansiosta myos salibandy lajina tuli vahvasti yrityksen tietoisuuteen. Nurmon Jymyn
pudotessa paasarjatasolta, siirtyi osa edustusjoukkueen pelaajista Seinajoen Peli-
veljiin, jolloin SPV oli luonnollinen vaihtoehto uudeksi yhteistydkumppaniksi.

Yritys tarkastelee yhteistydsopimuksiaan vuosittain, silla yrityksen yhteistydkump-
panuuteen sijoitettavat resurssit ovat riippuvaisia yrityksen vuosittaisesta tulok-

sesta.

Yritys pyrkii yhteistydkumppaneiden kanssa pitkakestoisiin sopimuksiin ja yhteis-
tyossé pyritddn molempia osapuolia hyddyttavaan toimintaan. Seindjoen Peliveljet
ovat esimerkiksi olleet auttamassa useana vuotena yrityksen vuosi-inventaariota

tehdessa.

Yrityksen mukaan Seingjoen Peliveljet eroaa muista yhteistydkumppaneista etenkin
tiedottamisen osalta, joka on huomattavasti muita yhteistydkumppaneita aktiivisem-

paa. Eroavaisuudet tiedottamisen osalta voivat johtua myos yhteistydsopimusten
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erilaisuuksista ja kyseiseen yhteistyokumppaniin kohdistetusta rahallisesta ja ajalli-

sesta panoksesta.

Seinajoen Peliveljien ja muiden yhteistybkumppaneiden tavoitteita on melko han-
kala vertailla, silla Seindjoen Peliveljien yhteistyé on huomattavasti suurempaa kuin
muiden yhteisty0kumppaneiden. Ainut eroavaisuus joka nousi esiin, oli yrityksen
saama nakyvyys, joka oli selkeasti suurempaa Seingjoen Peliveljilla kuin muilla yh-

teistyokumppaneilla.

Yrityksen mukaan Seindjoen Peliveljien kanssa tehtavan yhteistydn tavoitteet ovat
tayttyneet nakyvyyden osalta melko hyvin. Yritys on saanut Seinajoen Peliveljien
kautta nakyvyytta itse ottelutapahtumissa, tv-lahetyksissa seka internetin valityk-
sella lahetettyjen pelien kautta. Yritys pitdéd myos salibandya modernina ja hyvan
imagon omaavana lajina ja sen tukeminen antaa nainollen yrityksestakin nuorek-

kaamman kuvan.

Yhteistydkumppanuuden hyodyt yritykselle painottuvat paéosin nékyvyyden saami-
seen ja sita kautta uusien asiakkaiden tavoittamiseen, mutta myds yrityksen jarjes-
tamissa tapahtumissa ovat Seindjoen Peliveljet olleet mukana auttamassa jarjeste-
lyissa. Seingjoen Peliveljien kautta tullen nakyvyyden tuomia asiakasmaaria on kui-
tenkin vaikea mitata ja taman vuoksi ndkyvyyden varsinaiset hyddyt ovat vaikeasti

selvitettavissa.

Yritys mainitsee yhteistydkumppanuuteen liittyvan tiedottamisen olevan hyvalla ta-
solla ja my6s yrityksen toiveet on pyritty huomioimaan hyvin. Kehityskohteita yrityk-

sen puolelta ei juurikaan 10ytynyt.

3.3.6 Haastattelu 6

Kuudes haastateltava oli Seingjoen keskustassa sijaitseva valokuvaus- ja valoku-
vatarvikemyymala. Yritys tekee talla hetkelld yhteistytta Seinajoen Peliveljien edus-

tusjoukkueen lisdksi myds Seingjoki Crocodilesin nuorten kanssa.
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Yritys on tehnyt yhteistyotd Seingjoen Peliveljien kanssa kolme vuotta. Yhteisty6
Seingjoen Peliveljien kanssa sai alkunsa Seinéjoen Peliveljida edustavan Tuukka Ki-
virannan tydskennellessa kyseisessa yrityksessa. Crocodilesia yritys lahti tuke-

maan, koska yrityksen edustajan poika pelaa kyseisessa joukkueessa.

Yritys tarkastelee yhteistybkumppaneitaan vuosittain, jonka jalkeen paatetaan jat-
kosta ja mahdollisista uusista yhteistyokumppaneista. Yritys pyrkii pitkakestoisiin
yhteistydsuhteisiin kumppaneidensa kanssa, silla se takaa paremman imagonaky-

man yritykselle.

Yhteistydkumppanuuksille asetetut tavoitteet eivat eroa juurikaan toisistaan. Tar-
keimpin& tavoitteina yritys mainitsee nakyvyyden lisaamisen ja yrityksen nimen tun-
netuksi tekemisen. Seindjoen Peliveljien otteluissa kay joskus jopa tuhansia katso-
jia, joten se on oiva paikka yritykselle nakyvyyden lisaamiseen. Yrityksen mukaan

nama tavoitteet ovat toteutuneet hyvin.

3.3.7 Haastattelu 7

Seitseméas haastateltava oli Seindjoen keskustassa sijaitseva vaatteiden ja kenkien
merkkiliike. Yrityksella ei ole talla hetkella voimassa olevia sponsorisopimuksia,
mutta yritys on tehnyt yhteisty6ta aiemmin esimerkiksi Seingjoen Peliveljien kanssa
niin seura- kuin pelaajatasollakin. Taman lisaksi yritys on tehnyt yhteisty6ta usean

Seinajoen alueella jarjestettavan tapahtuman kanssa.

Yhteistydsopimukset ovat saaneet alkunsa siita, ettéa kohteet ovat itse tulleet kysy-
maan mahdollisuutta yhteistydhén. Yleensd nama ovat yrityksen edustajille entuu-
destaan tuttuja henkilgita. Jotta yhteistydsopimukseen paastaéan, tulee yhteistyo-
kohteen olla imagoltaan hyva ja heidan kohderyhmansa tulee vastata yrityksen koh-
deryhmaa. Yritys tekee mielelladn yhteistyota tapahtumien kanssa, joissa on mah-
dollisesti paljon paikkakuntalaisia, silla yrityksella ei ole myymé&lad muuta kuin Sei-

najoella.

Yhteistydsopimusten kanssa yritys suosii vuosi kerrallaan tehtavia sopimuksia.
Myds tapahtumien kohdalla yritys tekee yhteisty6ta yhden tapahtuman kanssa ker-
rallaan. Tapahtumakohtaisia sopimuksia tehdaan useampia vuodessa.



38

YhteistyOkohteiden kanssa on tietynlaisia eroavaisuuksia esimerkiksi sen kanssa,
onko yhteistydkohde yksittainen henkilo vai esimerkiksi joukkue. Yksittdisen henki-
|6n kanssa yritys toimii siten, ettd esimerkiksi vuoden ajan henkil saa jollain raha-
summalla tuotteita kyseisesta yrityksesta ja vastaavasti henkild tuo yritysta esiin
kayttamalla yrityksesta hankittuja tuotteita ja mainostamalla yritystd logon avulla
esim. seura-asussaan tai muussa vastaavassa. Seuran tai joukkueen kanssa teh-
tavassa yhteistydssa yritys on esilla vastaavasti koko joukkueen tai seuran tapah-

tumissa. Tallaisessa yhteistyssa yrityksen panostus on useimmiten rahallinen.

Yrityksella on erilaisia tavoitteita yhteistydkumppanuuteen liittyen. Yhteistyon teke-
minen seuran tai joukkueen kanssa eroaa huomattavasti tapahtumien kanssa teh-
tavasta yhteistyosta. Tahan vaikuttaa etenkin tapahtumien lyhytaikainen kesto ver-
rattuna seuran kanssa tehtavaan yhteistyéhon. Joka tapauksessa yrityksen tavoit-
teena on saada nakyvyytta ja sita kautta lisaa potentiaalisia asiakkaita yhteistyota-

vasta rijppumatta.

Yrityksen mukaan heille paras tapa yhteistydhon on tehda yhteistyota esimerkiksi
yksittdisen pelaajan kanssa koko joukkueen sijaan. Téahan on syyna yrityksen pieni
sponsorointibudjetti, joka ei valttdméatta mahdollista koko joukkueen tai seuran tu-
kemista. Yritys ei kuitenkaan poissulje mytsk&aan joukkueiden tai seurojen kanssa

tehtavaa yhteistyota, jos mahdollinen sopimus miellyttda molempia osapuolia.

3.3.8 Yhteenveto haastatteluista

Sponsoroitavan kohteen valinta. Haastatteluista kéavi ilmi, etté yritykset valitsevat
sponsoroitavat kohteet useimmiten kohteen tuoman nékyvyyden vuoksi. Taman li-
saksi etenkin urheiluseuran kanssa tehtavassa yhteistydéssa seuran menestys ja la-
jin imago vaikuttavat kohteen valintaan. Kohteita valittaessa yritykset pyrkivat saa-
maan molemminpuolisen hyddyn yhteistybkumppanuudesta, tama voi tarkoittaa
esimerkiksi sitd, etta kohde kayttaa aktiivisesti yhteistydkumppanin tarjoamia palve-
luilta. TAma& vaatii kuitenkin sen, etta yritys ja kohde kuuluvat samaan markkina-
alueeseen. Joissain tapauksissa yhteistybkumppanuus on syntynyt siita, ettd seu-
ran jasen on tyoskennellyt kyseisessa yrityksessa tai on muuten tuttu henkild yrityk-

selle.
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Sponsoroitavien kohteiden tarkastelu. Kaikki haastatellut yritykset tarkastelevat
yhteistydsopimuksiaan vuosittain, mutta yritykset pyrkivat kuitenkin mahdollisimman
pitkakestoiseen yhteistydhon. Tarkkaa ajankohtaa yhteistydsopimusten tarkaste-
lulle ei kaynyt ilmi, silla eri lajien kilpailukaudet ajoittuvat eri ajankohtaan. Esimer-
kiksi pesapallo ja jalkapallo ovat niin sanottuja kesalajeja kun taas salibandy on vas-
taavasti talvilaji. Joissain yrityksissa voidaan solmia myds useamman vuoden mit-
taisia sopimuksia kerrallaan, jos yhteistyd on toiminut moitteettomasti. Osa yrityk-
sista tekee yhteistyota myos yksittaisten tapahtumien kanssa. Tallgin yhteistydsopi-
mukset sovitaan tapahtumakohtaisesti, jolloin pitkakestoisiin sopimuksiin paasemi-

nen voi olla haastavaa.

Sponsoroitavien kohteiden eroavaisuudet. Haastatteluista kavi ilmi, etta eroavai-
suuksia sponsoroitavien kohteiden valilla ei ollut kovinkaan paljoa. Joitain asioita
nousi kuitenkin esille. Seindjoen Peliveljien kanssa tehtava yhteistyd on yritysten
mukaan tiivimpaa ja se tukee paremmin molempien osapuolten yhteistydsta saata-
via hyotyja. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, etta Seinajoen Peliveljet ovat aktiivi-
semmin yhteydessa yrityksiin seka osallistuvat yritysten jarjestamiin tapahtumiin.
Yritykset pitavat yleisesti Seingjoen Peliveljien tiedottamista muita yhteistydkump-
paneita aktiivisempana, joka helpottaa huomattavasti yhteistyon toimivuutta. Yksit-
taisten tapahtumien kanssa tehtava yhteistyd eroaa ymparivuotisesta yhteistydsta
esimerkiksi siten, etta tapahtumissa yritys saa nakyvyytta vain tapahtuman markki-

noinnin ajan kun taas ymparivuotisessa yhteistydssa yritys on esilla [&pi vuoden.

Tavoitteet koskien sponsoroitavaa kohdetta. Kaikki haastatellut yritykset mainit-
sivat ainakin jollain tasolla ndkyvyyden ja sita kautta myos asiakaskunnan lisaami-
sen keskeisimmaksi tavoitteeksi. Suurimpien yhteistydkumppaneiden kanssa myos
yhteistydn molemminpuolinen toimivuus nousi tarkeimpien tavoitteiden joukkoon.
Tavoitteet voivat olla hyvinkin erilaisia riippuen yhteistytkohteesta. Tahan vaikutta-
vat muun muassa lajin sarjataso, seuran jasenmaarat seka seuran yhteistydlle aset-
tama budjetti. Vastaavasti yrityksen kohteeseen panostama aika ja raha, vaikuttavat

myos kohteelle asetettuihin tavoitteisiin.

Yhteistyon kesto. Haastatellut yritykset ovat tehneet yhteistyota Seindjoen Pelivel-

jien kanssa jo useamman vuoden. Tuorein yhteistydkumppanuuksista on saanut al-
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kunsa kolme vuotta sitten ja vanhin yhteistyokumppani on ollut mukana koko Sei-
najoen Peliveljien historian ajan. Useamman vuoden kestaneista yhteistydsopimuk-
sista voimme paatelld, etta yhteistyd on ollut molempia osapuolia hyddyttavaa ja

yhteistydhon ollaan oltu tyytyvaisia.

Seingjoen Peliveljien valinta yhteistyOkumppaniksi. Haastateltujen yritysten
mukaan yritykset ovat paatyneet yhteistybhtn Seingjoen Peliveljien kanssa useista
eri syista. Tarkeimmiksi valintaperusteiksi nousivat lajin nopea kasvu ja Seingjoen
Peliveljien tuoma nakyvyys etenkin maakunnassa, mutta myos valtakunnallisesti.
Tahan ovat vaikuttaneet seuran menestys kotimaassa seka my6s maailmanlaajui-
sesti. Lisaksi osa yrityksista mainitsi myos yrityksen ja seuran valiset suhteet, jotka
ovat vaikuttaneet yhteistydkumppanin valintaan. Yrityksista 16ytyi myos lajin harras-
tajia seka lajista kiinnostuneita ihmisid, joka edesauttaa yhteistydokohteen valin-

nassa.

Seindjoen Peliveljien yhteistydkumppanuuden hy6dyt yritykselle. Tarkeimpina
hyotyind nousivat esille yritysten saama nakyvyys seka molemminpuolinen yhteis-
ty0 jonka Seinajoen Peliveljet mahdollistavat. Nakyvyyden ohella mainittiin saliban-
dyn nuorekas ja moderni kuva, joka valittyy yhteistyon avulla myés yrityksen toimin-
taan. Molemminpuolisella yhteistydlla on suuri vaikutus yritysten asiakaskuntaan.
Seinajoen Peliveljet kayttavat yhteistydyritystensa palveluita ja tuovat mukanaan
my0Os paljon uusia potentiaalisia asiakkaita. Myds joissain yrityksissa jarjestettavat
tapahtumat, joissa Seindjoen Peliveljet ovat edustettuina, houkuttelevat paikalle
runsaasti kavijoitd. Seuran jasenten kayttdessa yhteistybkumppaneiden palveluita,
on hyvin todennéakdista ettd myds heidan perheet tai sukulaiset tulevat asioimaan

kyseisessa yrityksessa, joka lisdé yrityksen asiakaskuntaa entisestaan.

Kehityskohteet. Mahdollisia kehityskohteita kysyttdessa haastatellut yritykset ker-
toivat olevansa hyvin tyytyvaisia nykyiseen yhteistydhén, mutta myos joitain kehitet-

tavia asioita 16ytyi.

Tiedottaminen yrityksen ja Seingjoen Peliveljien valilla toimii hyvin, mutta tiedotta-
minen yleisella tasolla jaa valilla hieman viime tinkaan. Talla tarkoitetaan esimerkiksi
seuran jarjestamia tapahtumia kuten leireja, joista olisi hyva saada tieto hieman ai-

kaisemmin jos aikomuksena on kayttaa yrityksen palveluita.
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Erdan haastateltavan kohdalla esille nousi otteluisdnnyyden tuomien hyotyjen arvi-
ointi ja mahdollisesti jokin toinen tapa jolla otteluisannyyteen kaytetyt resurssit voi-

taisiin hyddyntaa paremmin.

Edella mainittujen kehityskohteiden liséksi yritysten mielestéa yhteistydkumppanuu-
teen liittyviin asioihin kaytetaan lilan vahan aikaa. Talla tarkoitetaan sita, etta olisi
esimerkiksi hyva istua alas ja keskustella yhteistyon toimivuudesta ja miten nyKkyi-
sesta yhteistydsta saataisiin viela enemman irti. TAma vaatii tietysti enemman aikaa
niin yrityksiltd kuin yhteistydkohteen edustajalta, mutta tAmén avulla yhteistyon laa-

tua pystyttaisiin yllapitamaan tehokkaammin.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittéda, mita urheilun sponsorointiyhteisty6
tarkoittaa ja mita yritykset hyotyvat nykypaivana sponsoroinnista. Opinnaytetydn en-
simmaisena tavoitteena oli perehtyd sponsorointiin. Opinnaytetydn toisena tavoit-
teena oli haastatella sponsorointia harjoittavia yrityksia. Opinnaytetytssa toimeksi-

antajana toimi salibandyseura Seindjoen Peliveljet.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta ja empiirisestda osuudesta. Teoreettisessa
osuudessa keskityttiin sponsorointiin yleisella tasolla. Empiirisessa osuudessa py-
rittiin selvittdméaan sponsorointiyhteistydon tuomia hyotyja yritykselle nykypaivana.
Empiirinen osuus suoritettiin kayttaen kvalitatiivista tutkimusmenetelméaa. Tavoit-
teena oli haastatella 5-10 yritysta ja tdhan tavoitteeseen paastiin, silla haastateltavia
yrityksia oli seitseman kappaletta. Haastattelujen tulokset olivat melko odotettuja,
mutta myos joitain yllattavia tuloksia l6ytyi.

Haastatteluista kavi ilmi, etta yritysten tarkeimpana tavoitteena koskien yhteistyo-
kumppanuutta pidetaan nakyvyyden lisdamista. Lisaksi nykypaivana yhteistyén mo-
lemminpuolinen hyoty koetaan erityisen tarkeéksi. Nakyvyyden lisdamista pidettiin
tarkeimpéana yhteistyon tavoitteena, mita osattiinkin hieman odottaa. Liséksi yhteis-
tydon molemminpuolisten hyottyjen tarkeana pitdminen oli yllattavankin suuressa
osassa. Tarkemmin ajateltuna tama on kuitenkin toimivan yhteistydkumppanuuden

yksi elinehdoista.

Yritykset valitsevat yhteistybkumppaninsa suurimmaksi osin kohteen tuoman naky-
vyyden perusteella ja etenkin urheilussa menestys ja nakyvyys kulkevat usein kasi
kddessa. Myos lajin imago ja nousujohteisuus koettiin yritysten toimesta tarkeaksi

yhteistydkohteita valittaessa.

Seindjoen Peliveljien kanssa tehtavaa yhteistyota pidettiin yleisesti ottaen tiiviim-
pané ja paremmin molempia osapuolia hyddyttdvana kuin muiden urheiluseurojen
kanssa tehtavaa yhteistyota. Yritykset mainitsivat esimerkiksi yhteydenpidon olevan

parempaa ja talla on varmasti suuri vaikutus yhteistyén toimivuuteen ja laatuun.
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Haastatellut yritykset olivat kaikki tehneet yhteistyota Seindjoen Peliveljien kanssa
jo useamman vuoden. T&ma on 0soitus siitd, etta yhteistyd on toiminut hyvin ja mo-

lemmat osapuolet ovat olleet tyytyvaisia yhteistyon laatuun.

Kehityskohteista esille nousi se, etta yhteistyokumppanit voisivat kayttdd enemman
aikaa yhteistyonsa kehittamiseen. Muista kehityskohteista on kerrottu tarkemmin lu-

vussa 3.3.8.

Tutkimusta voidaan pitdé onnistuneena, silla se antaa hyvan yleiskatsauksen Sei-
najoen Peliveljien yhteistydkumppanuuden nykytilasta. Tutkimuksen tulokset osoit-
tavat, etté Peliveljien yhteistydtoiminta on hyvalla tasolla alueen muihin urheiluseu-
roihin verrattuna. TAman lisaksi haastatteluista kavi ilmi, ettd Seinajoen Peliveljia ja

salibandya lajina pidetdan nuorekkaana ja jatkuvasti kehittyvana.
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LIITE 1. Haastattelulomake nykyisille yhteistydkumppaneille

Haastattelulomake koskien Seindjoen Peliveljien sponsorointia

Mita kohteita sponsoroitte?

Milla perusteella olette valinneet sponsoroitavat kohteet?

Kuinka usein sponsoroitavia kohteita tarkastellaan? (kuinka usein mie-
titte uusien sponsorisopimusten tekoa tai nykyisten sopimusten uusi-
mista)

Pyritdaanko sponsorointikohteissa mieluummin pitkakestoisiin sopi-
muksiin vai vaihteleviin kohteisiin?

Miten sponsoroimanne kohteet eroavat toisistaan?

Eroavatko sponsoroitavien kohteiden tavoitteet kohteesta riippuen vai
noudatetaanko samoja tavoitteita kaikkien kanssa?

Kuinka pitkaan olette sponsoroineet SPV:ta?

Minka takia sponsoroitte juuri SPV:ta?

Minkalaisia tavoitteita olette asettaneet koskien SPV:n yhteistyokump-
panuutta?

Ovatko edelld mainitut tavoitteet toteutuneet?
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Seindjoen Peliveljien kanssa tehtavan yhteistydkumppanuuden hyédyt
yrityksellenne?

Miten muut sponsorointikohteet eroavat nimenomaan SPV:n sponso-
roinnista?

Yhteistyokumppanuuden mahdolliset kehityskohteet (plussat ja mii-
nukset)
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LIITE 2. Haastattelulomake yrityksille, jotka eivat tee talla hetkella yhteistyota
Seindjoen Peliveljien kanssa

Haastattelulomake

Sponsoroitteko/teettekd yhteistyota talla hetkella minkdan kohteen

kanssa?

Milla perusteella sponsoroitavat kohteet ovat valittu?

Kuinka usein sponsoroitavia kohteita tarkastellaan? (kuinka usein mie-

titte uusien sponsorisopimusten tekoa tai nykyisten sopimusten uusi-

mista?)

Pyrittekd sponsoreiden kanssa mieluummin pitkakestoisiin sopimuksiin

vai vaihteleviin kohteisiin?

Jos sponsoroitte useampia kohteita, miten kohteiden sponsorointi

eroaa toisistaan?

Eroavatko sponsoroitavien kohteiden tavoitteet kohteesta riippuen vai

noudatetaanko samoja tavoitteita kaikkien kohdalla?

Ovatko Seingjoen Peliveljet tarjonneet teille mahdollista yhteistyota ai-

kaisemmin?

Olisitteko mahdollisesti kiinnostuneita tekemaan yhteistyota Seingjoen

Peliveljien kanssa tulevaisuudessa?
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Jos ette ole, mitka asiat vaikuttavat tahan?

Ystavallisin terveisin,
Niko Ristila & Arto Roumio



