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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan oululaista urheilumarkkinointia ja sponsorointiyhteistyota, seka
sita kuinka niita voitaisiin kehittéa. Yleisesti ottaen sponsorointia pidetaan viela kovin vanhanai-
kaisena ja oman mielenkiintomme pohjalta halusimme tutkia asiaa tarkemmin. Tyon tarkoitukse-
na on selvittda milla tasolla talla hetkellda mennéan, seka sita kuinka toimintaa voidaan tulevai-
suudessa kehittaa.

Idea opinndytety6hdn lahti selkedsta tarpeesta, silla toimeksiantajamme Oulun Dynamo Ry oli
huomannut oman filastollisen tutkimuksensa pohjalta puutteita paikallisissa yhteistyokumppa-
nuuksissa yritysten ja seurojen valilla. Yrityksille suunnattu tutkimus antoi selvia viitteita tyytymat-
tdmyydesta omien sponsorointiyhteistdidensa osalta. Naiden tietojen pohjalta herasi tarve tutkia
asiaa laajemmin ja selvittdd mita puutteita ja kehittdmisen kohteita sponsorointiin liittyy. Jotta
voitiin saada kattava seka puolueeton kokonaiskuva asiasta, haluttiin tutkimukseen haastatella
seka paikallisia yrityksia, ettd myoskin seuroja. Taman vuoksi teoriaosuudessa keskitytaan myds
molempien osapuolien nakdkulmiin sponsoroinnissa, minka avulla pyritaan korostamaan yhteis-
tydn vastikkeellisuuden merkitysta. Tama myds sen vuoksi, silla jotta molemmat osapuolet voivat
ollatyytyvaisia yhteistydhon, tytyy molempien saada yhteistydsta jonkinlaista hyotya toimintaan-
sa.

Teoriaosuus koostuu laajasta perehtymisesta urheilumarkkinointiin seka sponsorointiin, ja pyrki-
myksena teoriapohjassa on selvittda perusteet asiaan liittyen, jotta lukijalle syntyy selkea kasitys
aiheesta, jota tydlla pyritadn kehittdmaan. Tutkimusosio suoritettiin laadullisin tutkimusmenetel-
min, haastattelemalla paikallisia yrityksia seka urheiluseuroja. Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin
ja niista purettiin tarkeimmat seikat tyohomme. Haastattelujen pohjalta pyrittin saamaan konk-
reeftisia vastauksia tutkimuskysymykseen, joka muodostui heti alkuvaiheissa seuraavanlaiseksi:
"Miten sponsorointiyhteisty6td voidaan kehittda?” Hypoteesina eli olettamana lyhykaisyydessaan
oli yhteistyon vastikkeellisuuden korostaminen. Tutkimuksesta saadut tulokset tukivat varsin sel-
keasti asetettua hypoteesia. Yhteistydssa tulee ymmartaa aina myds toista osapuolta, silla yhteis-
tyokumppanuus on kahden osapuolen valinen sopimus, minka avulla kumpikin haluaa saavuttaa
jonkinasteista hyotya.

Tyon tavoitteena on kehittdd@ suomalaista sponsorointiyhteistyotd ja auttaa seka seuroja, etta
yrityksia, jotta yhteistdista saadaan tulevaisuudessa hedelmallisempia, ja suomalaista urheilua
seka markkinointia voidaan kehittda eteenpdin. Myds kaikille sponsoroinnista tai urheilumarkki-
noinnista kiinnostuneille uskomme opinnaytetyostdémme ja sen tuloksista olevan apua asiaan
perehtymisessa ja sponsoroinnin parissa toimimiseen.
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Purpose of this thesis was to study sports marketing and sponsorship cooperation as well as the
ways to develop them in the area of Oulu. In general, sponsorships might be considered rather
old fashioned so the aim is to examine the current level of interest towards the sponsorships
among the target sport teams and companies.

Idea for this thesis is based on the need for more information, as the commissioner of this thesis,
Oulun Dynamo Ry, found shortages in local sponsorship cooperations based on the results of
their own statistical research. Their research that was focused on the sponsorship companies
revealed dissatisfaction towards their own sponsorship cooperation. These results brought up the
need for further examination ofthe shortages of sponsorships and the possible ways to develop
them. In orderto geta large scale view on this issue there were both local companies and teams
interviewed for this thesis. In the theory section both of these viewpoints are covered in order to
highlight the bipolar nature of cooperations. Mutual benefits bring the satisfaction for both of the
counterparts.

Theory section consists of an outlook to sports marketing and sponsorships, aiming for compre-
hensive general view on the issue of the thesis. The research was performed with qualitative
method, which included interviews of the local companies and teams. The interviews were rec-
orded and transcribed. Research problem was to e xamine the ways that sponsorships could be
developed and the hypothesis was that the bipolar nature of the sponsorship cooperations should
be emphasized.

The results are supporting the hypothesis and highlight the need for cooperations that are benefi-
cial in a reciprocal way. These results can be used in the improvement of the Finnish sponsorship
cooperations and also as a guideline for sport teams and companies that want to make their
sponsorships more productive.

Keywords: sponsoring, sponsorship cooperation, cooperation, sports marketing, sport
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1 JOHDANTO

Sponsoritoiminnan suosio on kasvanut vuosien saatossa seka Suomessa, etta ulkomailla. Nyky-
aan sponsorointia voidaan pitaa@ myos yleistyvana markkinoinnin keinona osana yrityksen mark-
kinointiviestintaa (Sponsor Insight 2013, hakupaiva 21.11.2016). Perinteisesti sponsorointi sana-
na maaritellaan usein kasittamaan kahden yrityksen, yhteison tai seuran valista suhdetta, jossa
toinen toimii rahoittajana tai taloudellisena tukijana, odottaen kuitenkin saavansa vastinetta pa-
nostukselleen (Kielitoimisto 2016, hakupaiva 16.11.2016). Yha enemmaén sponsorointi on muut-
tunut ja kehittynyt vanhanaikaisesta yksisuuntaisesta tukemisesta yhteistydnomaiseksi toimin-
naksi, jossa molempien osapuolien on tarkoitus hyotya yhteistyokumppanuudesta ja sopimukses-
ta. Yritys voi sponsoroinnin kautta tavoitella esimerkiksi myynnin kasvua tai julkisuuskuvan kehit-
tymista haluttuun suuntaan. Kuitenkin usein vield tanakin paivana sponsorointi mielletaan varsin
yksipuoliseksi toiminnaksi ja on verrattavissa lahes lahjoittamiseen tai hyvantekevaisyyteen. Tata
kasitysta haluamme ty6llamme muuttaa ja siksi sana sponsorointiyhteistyo kuvastaakin, varsinkin
yrityksen kannalta huomattavasti paremmin tata tarkedad markkinoinnin osa-aluetta. Urheilu on
suosituin sponsoroinnin kohde ja tdman vuoksi keskitymmekin opinndytetyd ssamme paaasiassa
tahan (Mainostajat 2015, hakupéivé 13.12.2016).

Valitsimme opinndytetydmme aiheeksi toimeksiantajamme suosituksesta sponsorointiyhteistydn
kehitt@misen, silla aihetta ei ole vield paljon tutkitiu. Toimeksiantajamme, Oulun Dynamo Ry, on
suorittanut aihetta sivuten tilastollisen tutkimuksen Oulun alueella, selvittden yritysten tyytyvéi-
syytta taman hetkisiin yhteistyokumppanuuksiin padsaantoisest urheiluseurojen osalta. Tulokset
osoittivat, ettd yritykseteivatolleettdysin tyytyvéisia yhteistoihinsa, eivatka koe saavansa seuroil-
ta tarpeeksi vastinetta antamalleen panokselle. Taman seurauksena mielenkiintomme herasi
tutustumaan aiheeseen tarkemmin ja selvittamaan, kuinka sponsorointiyhteistyota voisi kehittaa,

jotta se olisi molempien osapuolien kannalta hyodyllisempaa, seka kiinnostavampaa.

Paatimme lahted@ tutkimaan asiaa laadullisin menetelmin, haastattelemalla tarkemmin paikallisia
yrityksia seka urheiluseuroja. Tutkimuskysymyksemme muodostui heti alkuvaiheissa: "Miten
sponsorointiyhteistyota voidaan kehitta@?” Tarkoituksenamme oli saada selville mahdollisia epa-
kohtia tamanhetkisessa tilanteessa, seka selkeita kehitysideoita puolin ja toisin, vastaukseksi
tutkimuskysymykseemme, eli siihen kuinka sponsorointiyhteisty6ta voisi kehitida. Ennen tata

kuitenkin tutustuimme aiheeseen lapikotaisin ja tyomme ensimmainen osa koostuukin kattavasta

6



teoriaosuudesta, jossa kerrotaan tarkemmin sponsoroinnista, seka sen nykytilasta ja historiasta.
Teoriaosuudessa, kuten my6s tutkimuksellisessa osiossa sponsorointia kasitelldén paasaantoi-
sesti urheilusponsoroinnin kautta. Aiheeseen liittyen on tehty joitakin toita jo aiemmin, mutta
tydmme erottuu sen paikallisuudella seka painopisteen ollessa vahvasti myds sponsoroivien yri-

tysten nakdkulmissa.



2 SPONSOROINTI

Tassa luvussa kasittelemme sponsoroinnin perusteita lahtien liikkeelle tarkeimpien kasitteiden
avaamisesta. Taman jalkeen kaymme lapi, kuinka sponsorointi on kehittynyt vuosien saatossa ja
kuinka sitd nykypéaivana voidaan toteuttaa. Tarkastelemme myds yrityksen nakdkulmasta sponso-

roinnin tavoitteita, erilaisia sponsorointitapoja seka sponsoroitavan kohteen valintaa.

2.1 Sponsorointi kasitteena

Sponsorointitoiminnan kohteena voi olla useita erilaisia kohteita, kuten urheilu, kulttuuri tai esi-
merkiksi yksittdinen tapahtuma. Tassa opinnaytetydssa keskitymme paaasiassa urheilun sponso-

rointiin ja sen yhteistyohon.

Sponsorointi-kasite voidaan ymmartdd@ monella eri tavalla ja siitd onkin saatavilla useita erilaisia
méaaritelmia. Kielitoimiston mukaan sponsori-sanalla tarkoitetaan rahoittajaa, taloudellista tukijaa,
kustantajaa ja takaajaa (Kielitoimisto 2016, hakupaiva 16.11.2016). Toisen maaritelman mukaan
sponsoroinnilla tarkoitetaan investointia urheiluun, milla tuetaan organisaation paamaaria ja
markkinointitavoitteita (Shank 2009, 445).

Nama maaritelmat antavat sponsoroinnista hyvin yksipuolisen ja vanhanaikaisen kuvan. Maari-
telmat juontavat juurensa aikaisemmille vuosikymmenille, jolloin sponsorointiyhteisty0 rinnastettiin
paaasiassa hyvantekevaisyyteen ja vastikkeettomaan toimintaan. Siita johtuen sponsorointi saa-
tetaan yha edelleen mieltaa negatiivisena kasitteena, vaikkakin sen merkitysta on alettu vuosien
saatossa ymmartaa laajemmin. Perinteisesti sponsorointiyhteistydn maaritelmét pohjautuvat
sponsoroivan yrityksen nakokulmaan, mutta nykyaikainen ajattelu edellyttaa, etta asiaa kasitel-
laan molempien osapuolien kannalta tasapuolisesti. Nykyisin sponsorointia parempi ja suositelta-
vampi ilmaus sanalle on sponsorointiyhteisty0, joka perustuu liketoiminnalliseen so pimukseen
vastikkeellisesta toiminnasta sponsoroivan yrityksen ja urheiluseuran valilla. Tassa ajatusmallissa

sponsorointi ymmarretaan toimintana, jossa mole mmat osapuolet hydtyvat. (Alaja 2001, 23.)

Lipponen ja Alaja (Urheilumarkkinoinnin kasikirja 2000, 105) méaarittelevat sponsorointiyhteistydn

seuraavasti: “Sponsorointiyhteistyd on yrityksen keino viestia tavoitellulle kohderyhmalle lainaa-



malla urheilukohteen myonteista mielikuvaa. Sponsorointiyhteisty6 on yritykselle osa sen markki-
noinnin viestintakeinoja. Urheilukohteelle sponsorointiyhteistyd on kilpailuetuja tarjoava kilpailu-
keino. Sponsorointiyhteistydn kohde voi olla urheilija, urheilutapahtuma, urheiluorganisaatio, ur-
heilun TV-ohjelma tai muu vastaava. Sponsorointiyhteistydn tulee olla seké sponsoroivan yrityk-
sen etta urheilukohteen etujen mukaista. Sponsorointiyhteistyon tulee toimia kaytannossa eetti-
sesti kestavalla tavalla.” Tama kuvaus antaa sponsorointiyhteistydsta jo kattavamman kuvan ja

kertoo selkeasti molemminpuoliseen hydtyyn pyrkimisesta.

2.2 Sponsoritoiminta historiasta nykypaivaan

Sponsoroinnin juuretjuontavat varsin pitkalle historiaan, silla jo aikojen alussa keisareilla oli tapa-
na saada kansat puolelleen rahoittamalla esimerkiksi gladiaattoritaisteluja. Keskiajalla kuninkaal-
liset taas olivat varsin kiinnostuneita kulttuurista ja he tukivatkin mielelldén nuoria ja véhavaraisia
taiteilijoita, jotta heilla oli varaa kehittya ja harjoittaa taiteellisia nakemyksiaan sen aikaisessa
yhteiskunnassa. Kulttuurin ja taiteen tukemisen lisaksi, vuosisatoja mydhemmin sponsorointi ja
rahallinen tukeminen laajentuivat mukaan myos urheiluun. Urheilua sponsoroitiin ensimmaisen
kerran kuitenkin vasta 1800-luvun lopussa, kun urheilun suosio ja merkitys yhteiskunnassa oli
kasvussa. Yhtena ensimmaisista sponsoritoimista urheilun saralla voidaan pitaa australialaisyritys
Spier&Pondia, joka vuonna 1861 kustansi englantilaisen krikettjoukkueen Australian-kiertueen.
(Alaja 2000, 103.)

Sponsoritoiminta oli pitkaan varsin alkeellista ja nykymuotoisen sponsoroinnin katsotaankin alka-
neen Yhdysvalloissa vasta 1960-luvulla kaupallisten sponsorointiohjelmien myéta ja Suomessa-
kin nahtiin ensimmaisia sponsorointitapauksia jo silloin. Esimerkiksi jalkapallon puolella yritykset
ja seurat aloittelivat yhteistoitaan, joista seurasi esimerkiksi yritysten mukaan nimettyja jalkapallo-
seuroja kuten Upon Pallo seka Rosenlewin Urheilijat. 1960-luvulla Yhdysvalloissa alkanut spon-
sorointihuuma kasvoi ja pian esimerkiksi televisiomainosten hinnat urheiluldhetyksen tauoilla
nousivat pilviin. Yritysten tarkoituksena naihin aikoihin oli lahinna kasvattaa tunnettuuttaan, mutta
myohemmin sponsorointia on alettu ymmartdmaan enemman yhteistyotarkoituksissa, mihin tass a
opinnaytetydssammekin paneudumme. Sponsoroinnin saavuttua hieman viiveelld Yhdysvalloista
Eurooppaan, kasvoi sponsoroinnin suosio myds Suomessa 1970-luvulla. Sponsorointi oli kuiten-
kin varsin yksipuolista ja vastikkeetonta, mutta 1980-luvulla yhteistydn merkitys sponsoritoimin-

nassa alkoi korostua. Hyvantekevaisyystoiminnasta ja tukemiskulttuurista pyrittiin eroon, ja seka



sponsorit, ettd sponsoroitavat alkoivat luoda tarkempia pelisaantoja koskien yhteistyotaan. Yrityk-
setalkoivathuomata sponsoritoiminnassa muitakin vaikutuksia ja mahdollisuuksia nakyvyyden ja
tunnettuuden kasvamisen lisaksi. Talouden kasvaessa 1980-luvun lopulla yrityksilla oli myos
enemman varaa panostaa sponsoritoimintaan ja vuosikymmenen lopulla sponsorointi nousikin

mukaan yha suurempaan rooliin yritysten markkinointiviestinnassa. (Alaja 2000, 104.)

1990-luvun alun lama vaikutti moniin aloihin merkittévasti, kuten myds sponsorointiin. Yrityksill ei
enaa ollut “ylimaaraista” rahaa panostaa markkinointinsa ja monia kuluja pyrittiin vahentamaan
merkittavasti. Tama vaikeutti myds sponsoriyhteistdiden kehitysta, sillé iiman tarkkaa kohteen
valintaa seké suunnitelmaa, yritykset eivat enaa lahteneet tukemaan urheilutoimintaa. Sponso-
roinnista oli kuitenkin vuosien saatossa tullut yrityksille potentiaalinen markkinointiviestinnan ka-
nava ja aikojen saatossa yhteistyotavat ovat kehittyneet hiljalleen ajan trendien ja muuto sten
mukana. (Alaja 2000, 104.)

Nykypaivana sponsoroinnin hyddyt tunnetaan paremmin ja sponsoritoiminnan kehitykseen ja
mahdollisuuksiin vaikuttaa paljon myds kehittynyt teknologia, mika mahdollistaa taysin uusia kei-
noja ja kanavia markkinointiviestinnan tehokkaaseen toteuttamiseen. (Valanko 2009, 35.) Vaikka
urheilusponsoroinnin suosio on vuosien saatossa kasvanut myos Suomessa, kayttavat suomalai-
set yritykset tutkitusti vahemman rahaa sponsorointiin kuin muut pohjoismaiset yritykset. (Spon-
sor Insight 2013, hakupaiva 21.11.2016.) Mielestamme sponsoriyhteistyon saralla on paljon kehi-
tettvaa ja tarvitsemmekin Suomessa uusia tapoja ja innovaatioita toteuttaa yhteisty6ta yritysten
ja seurojen valilla vastaten paremmin ajan haasteisiin ja muuttuviin tarpeisiin. Tasta syysta mie-
lenkiintomme aihetta kohtaan alkoi ja paadyimme tutkimaan urheilusponsoroinnin yhteystyokent-

taa tarkemmin.

2.3 Sponsoroinnin tavoitteet

Urheiluseuran nakokulmasta sponsoroinnissa on tietysti tavoitteena saada ulkopuolista taloudel-
lista tukea joko suoraan tai muun aineellisen edun tavoin (Alaja 2001, 23). Koska tassa tydssa
keskitymme enemman yrityksen ndkdkulmaan sponsoriyhteistydssa, kasittelemme tassa kappa-
leessa yrityksen tavoitteita sponsorointiyhteistyossa. Kuviossa 1 esitellaan yrityksen nakokulmas-

ta tarkeimmaét tavoitteet sponsorointiyhteistydssa jaoteltuna neljaén osa-alueeseen.
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Sponsoroinnin tavoitteet

Tuotemarkki- Sidosryhmatavoit

Yrityskuvalliset . Muut tavoitteet
noinnillizet teet

Kuvio 1. Sponsoroinnin tavoitteet yrityksen ndkGkulmasta. (Alaja, 2000.)

Tavoitteiden jakaminen neljaan osa-alueeseen antaa kuvaa sponsoroinnin tarkeimmista motii-
veista. Ensimmaisen kohdan yrityskuvalliset tavoitteet viittaavat urheilusponsoroinnin tavallisim-
paan ja perinteisimpaan motiiviin, eli yrityksen tunnettuuden lisaamiseen sponsorointiyhteistyon
pohja-ajatuksena. Etenkin urheilu on tarjonnut sponsoritoiminnassa mahdollisuuksia jopa hyvinkin
edulliseen nakyvyyteen ja sitd kautta yrityksen tunnettuuden lisdamiseen. Tahan kategoriaan
kuuluu myos yrityksen halu osoittaa yhteiskuntavastuullisuuttaan sponsoritoiminnallaan ja sita
kautta viestia yhteiskuntavastuullisuuttaan muihin ympérdiviin sidosryhmiin. Sponsorointi on ylei-
nen keino viestia kuluttajille ja muille sidosryhmille yrityksen haluamaa kuvaa ja imagoa siita,
millainen yritys ja sen arvomaailma on. Yrityskuvaa voi myds sponsoroinnin keinoin kehittaa ha-
luttuun suuntaan esimerkiksi valitsemalla sponsoroitava kohde tarkasti halutun imagon mukaan,
jotta oikea viesti valittyy. (Alaja 2000, 109.)

Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet taas keskittyvat yrityksen tunnettuuden lisaantymisen sijaan
enemman tuotetunnetiuuden lisd@miseen. Yritys haluaa mainostaa jotain fiettya tuotettaan tai
tavaramerkkia yrityksen nimen sijaan, mika tietysti valillisesti lisaa myds yrityksen tunnettuutta.
Talla tavoin sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden myds kilpailijoista erottumiseen. Nain voidaan
mahdollisesti tavoittaa myos tietylle tuotteelle soveltuva oikea kohderyhma paremmin. Esime rkik-
si jos kohderyhmana on nuoret asiakkaat, voi jossain tapauksissa haluttu viesti menna paremmin
perille, kun kaytetaan yksittaista tuotetta mainonnassa yrityksen logon sijaan, mikali yritysta ei
valttdmatta heti osata kohdistaa kyseiseen tuotteeseen. Nain yrityksen tuote saa nékyvyytta ja

vélillisesti myds yrityksen tunnettuus kasvaa tdman myota. (Alaja 2000, 110.)
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Sidosryhmatavoitteiden merkitys on kasvanut ja se onkin yksi tarkeimmista tavoitteista sponso-
rointiyhteistydssa. Tama selittyy muun muassa tapahtumasponsoroinnin lisaantymisella, mika
mahdollistaa yrityksille oivan tilaisuuden sidosryhmatydhon, eli esimerkiksi eri alojen verkostoitu-
mispaikkana urheilutapahtumat ovat nykypaivana erittéin hyva kanava. Lisaantyneet VIP-palvelut
urheilutapahtumissa ruokailuineen seka aitioineen antavat loistavia mahdollisuuksia toteuttaa
esimerkiksi asiakastapaamisia innostavassa ymparistossa mahdollisesti yhteisten mielenkiintojen
aarella. (Alaja 2001, 25.)

Muihin tavoitteisiin voidaan Alajan (2000, 110) mukaan laskea useita hieman vanhanaikaisia
sponsorointitapoja. Yrityksen johdossa voiolla esimerkiksi pitkaaikaisia jadkiekon ystavia ja seu-
raajia, ja siksi sponsorirahat kohdistetaan lahestulkoon hyvantekevaisyysmielessa omien mielty-
mysten mukaan. Liiketoiminnalliset tavoitteet ja hyodyt eivat nailta osin siis ole kovinkaan tarkoin
suurennuslasin alla sponsoritoimintaan ryhtyessa. Myos muoti ja suositut tavat maarittavat usein
sponsoriyhteistydn aloittamista esimerkiksi tietyn lajin parissa seuran tai yksilon kautta. Sponso-
rointi usein maaritellaankin naiden vanhahtavien tapojen mukaan ja toivomme osaltamme, etta
voimme talla opinndytety6lla mahdollisesti vieda tietoisuutta eteenpain sponsoriyhteistyén mah-
dollisuuksista seka nykypaivan vaatimuksista ja auttaa seka seuroja, etta yrityksia sponsoriyhteis-

tyon kehittdmisessa.

2.4  Sponsorointitavat

Sponsorointitapoja on hyvin monenlaisia ja usein sponsoroinnin monitulkintaisuus hamartaakin
senrajoja, onko kyse sponsoroinnista vai jostain muusta. Usein sponsoroinnissa on kyse myds
erilaisten tapojen ja tyylien yhdistamisesta, mika tietysti on hyva merkki siita, etd sponsorointiyh-
teistydn merkitys kasvaa ja uusia tapoja kehitetdan innovatiivisesti. Paapiirteittain sponsorointita-
vat voidaan jakaa muutamaan tarkeimpaan ja yleisimpaan tapaan, milla sponsorointia hyédynne-

taan nykypaivana. Tassa kappaleessa keskitymme niiden lapikaymiseen.
Seuran téarkeinta yhteistydkumppania kutsutaan paasponsoriksi. Yritys maksaa suurinta korvaus-

ta paasponsorin statuksesta seuralle ja oletettavasti saa myds erityiskohtelua muihin sponsorei-

hin nahden. Paasponsoria kutsutaan usein myds “nimisponsoriksi” ja usein yrityksen nimi voi-
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daankin liittdé jopa seuran tai esimerkiksi seuran oman hallin tai tilojen yhteyteen. (Valanko 2009,
66.) Esimerkiksi Oulun Kérppien paasponsorin Oulun Energia Oy:n mukaan on nimetty Kérppien

kotihalli, joka kantaa nimea Oulun Energia Areena (Oulun Karpat 2016, hakupaiva 30.11.2016).

Seuralla voi kuitenkin samanaikaisesti olla useampia paayhteistyokumppaneita, vaikka usein olisi
syyta pyrkia ainoastaan yhteen paayhteistydkumppanuuteen. Mikali paéyhteistydkumppaneita on
useampia, tulee tarkoin miettia yhteistyon laatu, saadut suoritteet ja vastasuoritteet verrattuna
muihin paayhteistydkumppaneihin. Yhden paayhteistydkumppanin liséksi muista isoista kumppa-
neista voisikin kaytida nimea “virallinen yhteistyokumppani’, jotta vaarinkasityksilta ja erimieli-
syyksiltd odotusten suhteen valtyttaisiin. (Valanko 2009, 66-67.)

Sivusponsori tai ylla mainittu virallinen yhteistydkumppani taas tiedostaa olevansa yksi muiden
sponsoreiden joukossa, eika yhteistydsuhteen laatu odotuksineen tuota niin helposti pettymysta
sponsorille. Yrityksen tarpeetja sen nakemat mahdollisuudet sivusponsoroinnissa toimivat pohja-
na ja kimmokkeena tallaiseen sponsorointiyhteistydhon ja t8han kategoriaan lukeutuvat myds
yksinoikeudelliset toimitussopimukset, eli yritys toimittaa yksinoikeudellisesti esimerkiksi seuran
ottelutapahtumaan sovitut hyddykkeet ja saa sitd kautta haluamansa nakyvyyden. (Valanko 2009,
67-68.)

Yhteissponsoroinnissa useampi yritys sponsoroitasavertaisina samaa kohdetta ja heilla on spon-
sorointiin yhteinen linja seka sovitut saé@nndt. Nain ollen yhteissponsoroinnit ovat sponsorointita-
poina jo edella mainitun, sivusponsoroinnin, jonkin asteisia muunnelmia. Tata mallia kaytetaan
erityisesti viennin parissa, jolloin voidaan usean toimijan taholta pyrkia vahvistamaan kohteen

yhteista viestia, kuten esimerkiksi kotimaisuutta tai jotain tiettya toimialaa. (Valanko 2009, 68.)

Toiminnallinen sponsorointi taas on yhteistydon muoto, joka perustuu luonnolliseen yhteyteen
sponsorin ja kohteen valilla. Yhteistyo liittyy usein palveluihin, tuotteisiin tai toimintaan ja yhteis-
tyon kestot ovat usein pitkaaikaisia. Yleensa sponsoroinnin kohteena on paikallinen yhteiso tai
seura, jonka tavoitteena on kattaa yhteistyon avulla toimintansa kulut. Toiminnallinen sponsoroint
onkin usein urheilusponsoroinnissa kaytetty sponsoroinnin menetelma. Yhteistyo kuvastaakin tata
menetelmaa hyvin, silla onnistuakseen molempien osapuolien taytyy hy6tya sponsorointiyhteis-
tydsta. (Valanko 2009, 69.)
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“Pro bono”-yhteistydkumppanuudessa sponsoroinnin kohde tarvitsee yritysta jollain tavoin avuksi
toiminnassaan. Yritys ei anna suoraan rahallista tukea vaan tukee muilla tavoin, kuten esimerkiksi
tyosuorittieiden kautta. Yritys ei naissa tapauksissa odota niinkaan vastasuorituksia kohteelta ja
toiminta onkin luonteeltaan usein lahes hyvantekevéisyytta ja lahjoittamista, kuten “pro bono”-
termista voi paatellakin. (Valanko 2009, 70.)

Suurempien toimijoiden kohdalla kéytetdan myos logon, merkin tai brandin ostamista ja hyddyn-
tdmistd oman yrityksen kayttoon. Talldin puhutaan kayttboikeuksien ostamisesta. Esimerkiksi
kansalliset olympiakomiteat voivat antaa logonsa sponsorin kayttoon, usein rahallista panostusta
vastaan. Yritys paasee itse hyddyntamaan kyseista logoa markkinointiviestinndssaan ja luomaan
positiivista kuvaa itsestaan, esimerkiksi kotimaisen urheilun tukijana. Téllaiset sopimukset ovat
usein varsin hintavia ja pitkaaikaisia, mutta myds tehokkaita. Toimiakseen tamén tyyppinen yh-
teisty0 vaatii aktiivisuutta ja suunnitelmallisuutta molemmilta osapuolilta, kuten vastikkeellinen

sponsorointiyhteistyd yleensakin. (Valanko 2009, 70.)

Tuotemyynti tarkoittaa sponsoroinnin keinona tilannetta, jossa yritys ostaa paikan tapahtumasta,
jossa paasee myymaan omia tuotteitaan. Tama sopii tilanteisiin, jossa yrityksen ja tapahtuman
aihealueet ja kayttoyhteydet kulkevat rinnakkain ja liittyvat toisiinsa, esimerkiksi tapahtuman koh-
deyleisdn vastatessa yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa. Tuotemyynti sponsorointitapana

kuuluu kuitenkin yleensa osaksi suurempaa sponsorointiyhteisty6ta. (Valanko 2009, 70.)

Harvemmin sponsorointiyhteistydssa kuitenkaan iimenee pelkastaan yhta yllamainittua sponso-
rointitapaa, vaan useimmiten useamman vaihtoehdon erilaisia yhdistelmia ja variaatioita. Ainoas-
taan yritys itse, seka sponsoroinnin kohde voivat vaikuttaa ja paattaa omat tapansa menestyvaan
sponsorointiyhteistydhon. Valmiita tapoja ja malleja on monenlaisia, mutta yhteisty6ta suunnitel-
lessa taytyy ottaa huomioon vain seikat, joiden avulla kyseiset osapuolet hyotyvat. Usein yhteis-
tydseurat tarjoavat valmiiksi raatéloityja ja paketoituja sponsoroinnin vaihtoe htoja, mutta yritysten
tulisikin parhaan hyodyn yhteistyosta saadakseen olla aktiivisemmin mukana suunnittelemassa
yhteistydsopimusta, jolloin voidaan vasta ottaa huomioon juuri kyseisen yrityksen ja sen toimialan
tarpeet. (Valanko 2009, 71 - 72.)
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2.5 Sponsoroitavan kohteen valinta

Perinteisesti sponsorointiyhteistydssa urheiluseura on toiminut aloitteentekijana. Varsinkin suu-
remmat yritykset saavat paivittain lukuisia yhteistydehdotuksia, joten hyvin hoidetulla yrityksella
olisi syyta olla ehdotusten varalle selkeat toimintaperiaatteet. Yhteistydesitysten vastaanotto,
kasittely ja niista paattdminen voivatolla aikaa vievia prosesseja, joten toimintaperiaatteisiin kirja-
tut linjavedot selkeyttavét olennaisesti sponsoroitavien kohteiden valintaa. Yritysten toiminta-
suunnitelmat sponsoroinnin saralla voivat olla hyvin erilaisia riippuen yrityksen strategiasta ja
visiosta. (Alaja 2001, 26.)

Kuvio 2. Sponsoroitavien kohteiden valintaperusteet (Alaja, 2001.)

Toimintaperiaatteissa yritys linjaa strategiaansa ja valintaperusteitaan. Haluaako yritys olla mu-
kana suurissa projekteissa vai valitaanko kohteiksi useampia pienia urheilukohteita? Jotkut yri-
tykset haluavat saada nakyvyytta sponsoroimalla valtakunnallisia tai jopa kansainvalisia urheilu-
kohteita, kun taas joillekin on tarkeampéaa kohdistaa toiminta alueellisiin tai paikallisiin kohteisiin.
Lisaksi yrityksen on tarkeaa linjata strategiansa urheilun toimialueista ja urheilun muodoista. Ha-
lutaanko toimia huippu-urheilun tai esimerkiksi nuorisourheilun saralla, ja keskitytdénkd sponso-
roinnissa erityisesti joukkueurheiluun vai yksildurheiluun? Yrityksen on syytd mydskin miettia,

kuinka pitkakestoiseen yhteistydhon halutaan lahtea. Myds riskit ja sponsoroitavan kohteen mah-
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dolliset uhkatekijat on syyta ottaa huomioon valintakriteereissa. Esimerkiksi sponsoroitavan lajin
dopingtapauksilla tai muilla eettisesti arveluttavilla tekij6illa voi olla negatiivinen vaikutus myos

sponsoroivan yrityksen imagoon. (Alaja 2001, 27.)

Urheilukohteen luonteva imagollinen yhteensopivuus yrityksen kanssa toimii hyvana perusteena
sponsorointiyhteistyélle. Hyvana esimerkkina toimii jalkapallokenkien valmistajan ja jalkapalloseu-
ran yhteistydsopimus, jolloin imagollinen yhteys toimijoiden valilla on luonteva ja ilmiselva. Myos
yrityksen ja sponsoroitavan urheilukohteen kohderyhmien yhteensopivuus antaa hyvan perusar-
gumentin toiminnalle. Mitd paremmin kohderyhmat vastaavat toisiaan arvostuksiltaan, vaestotie-
teellisilta ja sosioekonomisilta ominaisuuksiltaan, sita suurempi mahdollisuus on paasta molempia
osapuolia hyddyttavaan yhteistyohon ja tavoittaa yrityksen kannalta tehokkaammin sopiva kohde-
ryhma. (Alaja 2001, 27.)

Yha tarkeampana valintakriteerina pidetaan urheilukohteen kykya tarjota sponsoroivalle yrityksel-
le mahdollisuuksia suhdetoimintaan. Talla tarkoitetaan [ahinna urheilukohteen tarjoamaa vieraan-
varaisuutta sponsoritahoille, mista hyvana esimerkkina toimivat erilaiset VIP-palvelut. (Alaja 2001,
27.) Esimerkiksi Oulun Karppien ottelutapahtumat ovat VIP-aitioineen hyva kokoontumispaikka
yrityskentalle. VIP-palvelut mahdollistavat yrityksille laajemman verkostoitumisen ja parhaassa

tapauksessa myynnin edistamisen.

Alajan (2001, 27) mukaan urheilukohteen on ehdottomasti taytettava yhteiskunnallisen hyvaksyt-
tavyyden kriteerit. Urheilun lieveilmiot ja uhkatekijat, kuten doping ja vakivalta, pakottavat yrityk-
set tarkkoihin linjauksiin kohteiden valinnassa. Yhteiskunnallinen hyvaksytt@vyys on aina riippu-

vainen kulloisenkin ajan mielipideilmastosta ja arvoista.

Suurimmalle osalle sponsoroivista yrityksista yksi tarkeimpia valintakriteereja on urheilukohteen
kilpailumenestys. Menestymisen kasitettd tulisi kuitenkin tarkastella laajemmin. Urheilukohteen
menestysta ei valttamatta enaa mitata pelkastaan kilpailullisilla tuloksilla, vaan myds toiminnan
tervehenkisyys ja eettisyys ovat yha tarkeampia laatutekijoita. Arvioidessa kohdevalintaa sponso-
riyritys pyrkii siis ennakoimaan kohteen menestysmahdollisuuksia kokonaisvaltaisesti. (Alaja
2001, 27.)

Yritykset arvioivat potentiaalisia urheilukohteita omien kriteerien ja mieltymystensa pohjalta tut-

kien erilaisia kohteeseen liittyvia ominaisuuksia. Tarkeimpina pidettyja ominaisuuksia ovat esi-
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merkiksi kohteen julkisuusarvo, imago, taustaorganisaation fila, yhteistyokykyisyys, kehittymis-
mahdollisuudet ja kilpailijoista erottuvuus. (Alaja 2001, 28.)

Mikali urheilukohde tayttaa yrityksen kannalta useita tarkeina pidettyja valintakriteereja ja hinno it-
telu vaikuttaa sopivalta, on yhteistydlle olemassa hyvat lahtokohdat. Hintalaatu-suhteen arvioimi-
nen on aina yksildllinen asia ja muodostuu aina kunkin arvioijan omasta kasityksesta. Sponso-
rointisopimukset ovat yleensa yksilollisesti raataloityja, jolloin pohjaa hintavertailuun ei juurikaan
ole. Nykyaan yritykset vaativat kohteiltaan kuitenkin yha enemman riskihinnoittelua, jolloin yrityk-
sen panostamat resurssit kohteelle ovat ainakin osittain riippuvaisia urheilukohteen kilpailullisesta
tuloksesta ja menestymisesta. Ennen yhteistydsopimuksen syntymistd on sovittava myds tar-

kemmista sopimusteknisista asioista yrityksen ja urheilukohteen valilla. (Alaja 2001, 28.)

Vaikka sponsoroivan tahon valintakriteerien pohjalla on usein ennalta maéritettyja rationaalisia
valintaperusteita, on silti iedostamattomilla tunnepitoisilla perusteilla myds iso merkitys yhteistyo-
sopimuksiin paatymisessa. Oikeaan aikaan oikealle henkildlle ja sopivalla tavalla tehty yhteis-
tydehdotus voi saada yritykselta myonteisen vastaanoton, vaikka ehdotus ei varsinaisesti tayttai-

sikaan yrityksen toimintastrategian kriteereja. (Alaja 2001, 28.)
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3 SPONSOROINTIYHTEISTYO

Jotta voimme saada aiheesta mahdollisimman kattavan ja puolueettoman kuvan, halusimme
perehtya asiaan sponsorointiyhteistydon molempien osapuolien nakokulmasta. Tassa osiossa
kasitelld@n yhteistyon merkitystd sekd seurojen, ettd yritysten toiminnan kannalta. Viimeisessa
osiossa tarkastellaan myos yhteistydn onnistuvuuden mitattavuutta molempien osapuolten nako-

kulmista.

3.1 Sponsorointiyhteistyo urheiluseuran nakokulmasta

Urheilukohteen nakdkulmasta sponsorointiyhteisty6ta ja siihen padsemista taytyy myds suunnitel-
la. Jotta sponsorihankinta ja sponsoriyhteistyd onnistuvat menestyksekkaasti, on kaiken pohjana
oltava suunnitelmallinen strategia. Sponsorointiyhteistydn hyddyt urheilukohteen kannalta ovat
melko yksiselitteiset; urheilukohde hydtyy joko suoraan taloudellisesti tai saa muuta aineellista
etua. Sponsoreiden saaminen vaatii urheilukohteelta usein aktiivisuutta ja yhteistyon yllapitami-
nenkin vaatii akfiivista vuorovaikutusta sponsoroivan yrityksen kanssa. Yrityksen nakokulman
ymmartaminen on usein avain tehokkaaseen ja tulokselliseen sponsorimyyntiin ja yhteistykump-
panuuteen. (Valanko 2009, 187.)

Sponsorihankinnassa on syyta lahtea liikkeelle suunnitteluvaiheesta. Ensin on analysoitava oman
urheilukohteen nykytilanne. On syyta arvioida, kuinka suuri taloudellinen merkitys yhteistyékump-
panuuksilla on urheilukohteen taloudessa, eli budjetoidaan tavoitteet, minka verran sponsoreita ja
kuinka paljon niilta taloudellisesti halutaan saada. Tassa vaiheessa on myos pohdittava, mita
voidaan tarjota vastasuoritteena yrityksille, jotta yhteistyd olisi yritystenkin kannalta houkuttele-
vaa. Tassa vaiheessa siis tehdaan tuotekartoitusta ja rakennetaan peruspohja tuote - ja palvelu-
paketeille, joita tarjotaan yrityksille. Nama paketit voidaan esimerkiksi kategorisoida erilaisiin hin-
taluokkiin. Tama toimii hyvana peruspohjana, kun urheilukohde esittelee omia yhteistyon ele-
mentteja ja vastineita. Todellisuudessa yhteistydsopimus saatetaan kuitenkin raataldida hyvin
yksilollisesti eri yrityksille. (Valanko 2009, 190-191.) Urheilukohteen on syyta toimia innovatiivi-
sesti suunnitellessa omia tuote- ja palvelupakettejaan. Nykypaivana pelkka "logo pelipaitaan”, ei
ole yritysten kannalta kovin houkutteleva vastike. On syyta miettia myos, voiko urheilukohde tarjo-

ta perinteisen nakyvyyden lisaksi muita tempauksia tai yllattaviakin projekteja. Suunnitteluvai-
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heessa on hyva kartoittaa potentiaaliset sponsoriyritykset ja etsia tarvittavat kontaktihenkilot.
Yhteisty6esitys kannattaa laatia valmiiksi kirjallisesti. Kirjallinen ehdotus voi olla hyva keino lahes-

tya yrityksia, jolloin palvelu- ja tuotepaketit tulevat alustavasti esitetyksi. (Alaja 2001, 49-67.)

Kun suunnitelma ja strategia on valmisteltu ja organisaatio on sisaistanyt sen, siirrytaan varsinai-
seen myynti- vaiheeseen, jolloin tapahtuu itse myyntitilanne. Pyrkimys tdssa on paatya hyvan
valmistautumisen jalkeen tekemaan suullinen esitys ja keskustelemaan asiasta oikeiden kontakfi-
henkildiden kanssa mielelldan kasvotusten. Hyvat alkutahdit antavat luonnollisesti onnistuessaan
paremmat lahtokohdat myyntineuvotteluille, joten sponsorimyynnista vastaavalta henkildlta vaadi-
taan hyvat myyntitaidot. On myds tarke&a, ettd neuvottelun lopputahdit hoidetaan ammattimai-
sesti riippumatta neuvottelujen lopputuloksesta. Tama jattaa yritykselle positiivisen kuvan ja voi
poikia yhteisty6ta tulevaisuudessa. (Alaja 2001, 71-83.)

Kun myyntitilanne on saatu hoidettua menestyksekkaasti, laaditaan tarkempi yhteistydsopimus,
jossa kaydaan lapi sopimuksen yksityiskohdat ja muut sopimustekniset asiat. Taman jalkeen
alkaa varsinainen yhteistyon toteuttaminen, joka koostuu kaikista sopimuk sessa sovituista yksi-
tyiskohdista. Tassa vaiheessa on tarkeaa, etta urheilukohde johtaa yhteistyota luottamusta herat-
tavalla tavalla ja pyrkii luomaan positiivista iimapiiria. On tarke&a, ettd urheilukohde informoi
sponsoroivaa yritysta fiiviisti yhteisty0asioista kaikissa yhteistydprosessin vaiheissa. (Alaja 2001,
87-92.)

Varsinaisen yhteistydsopimuksen toteuttamisen jalkeen on tarkeaa analysoida sponsorointiyhteis-
tydn tulokset ja mahdollisesti luoda hyvét puitteet uudelle yhteisty6jaksolle. Pyritdén siis arvioi-
maan saavutetut taloudelliset ja laadulliset tulokset seka verrataan naita tuloksia asetettuihin
tavoitteisiin ja etsitdan suurimmat poikkeamat ja syyt néihin poikkeamiin. Perinpohjaisen analyy-
sin jalkeen urheilukohde raportoi tuloksista niin sisaisesti omalle organisaatiolle kuin yhteisty0yri-
tykselle. Taman jalkeen tapahtuu yhteisty6sta kiittdminen ja muu mahdollinen suhdetoiminta, jolla

luodaan suopea maapera mahdollisille tuleville yhteistydhankkeille. (Alaja 2001, 97-100.)

3.2 Sponsorointiyhteisty6 yrityksen nakokulmasta

Alaja (2000, 111) kuvailee sponsorointiyhteistyota yritysten kannalta varsin ansiokkaasti: “Spon-

sorointi on yrityksen markkinointiviestinnan keino sitouttamisen, mainonnan, suhdetoiminnan,
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henkilokohtaisen myyntitydn ja myynninedistamisen ohella. Sponsoroinnin hyvaksyminen yhdeksi
markkinointiviestinnan keinoksi kuvaa parhaiten sponsoroinnin roolia vakavasti otettavana toimin-
tana. Sponsorointi ja mainonta eivatole itsenaisia elementteja, vaan ne tarvitsevat tuekseen mui-

ta viestinnan osia.

Mikali yritys toimii suunnitelmallisesti ja pyrkii hydtymaan sponsorointiyhteistydsta optimaalisesti,
on sponsorointi ajateltava strategisena osana liketoimintaa. Yrityksen kannalta on tarkeaa, etta
sponsoroinnin taustalla on tarkat suunnitelmat ja kohteen valinta tehd&én naiden arvojen ja lin-
jausten perusteella. Pelkka strategian ja arvomaailman noudattaminen ei kuitenkaan valttdmatta
rita parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. Jotta sponsorointiyhteisty6 olisi molempien osa-
puolien kannalta hedelmallista, olisi pyrittava vastikkeelliseen toimintaan. Pelkka nakyvyyden,
kuten mainospaikkojen myyminen ei riitd hyvaan yhteistydhdon, vaan seurojen tulisi pystya ole-
maan kiinnostavampia ja myos muilla tavoin sponsoroivan yrityksen toiminnalle hyodyllisia.
Sponsoroivan yrityksen tulisi pyrkia olemaan myos itse aktiivinen yhteistydn ratkaisuja kehittaes-
sa. (Jaaskelainen 2016, hakupaiva 23.1.2017.)

Yritysten tulisi lahestya sponsorointiyhteistyota tarkeana osana niiden markkinointiviestintaa ja
myds olennaisena mahdollisuutena luoda verkostoja. Sponsorointiyhteisty6ta voidaankin verrata
nykyaikaiseen verkostotalouteen, jossa tarkoituksena on toimia yhteenliittymien kautta, liittoutu-
malla kutakin tarvetta parhaiten palvelevien yhteistyotahojen kanssa. Tarkoitus on pyrkia hyodyn-
tdméaan toistensa vahvuuksia ja saavuttamaan jotain sellaista, mihin kukaan ei yksinaan pystyisi.
Verkostotalous perustuu vahvasti vastavuoroisuuteen, yhteistoimintaan ja vaihtoon ja on tdman
paivan kilpailussa seka yrityksille, etta urheiluseuroille keskeinen selviytymis- ja kilpailutekija.
(Hakanen, Heinonen & Sipild 2007, 15.) Myds yritysten tulisi tarkastella sponsorointiyhteisty6ta
potentiaalisena verkostoitumisvaylana ja mahdollisuutena luoda uudenlaista suhdetoimintaa. Sen
lisaksi, etta yritys toimii yhteistydssa sponsoroitavan kohdeyrityksen kanssa, kuuluu yhteistyoso-
pimukseen usein olennaisena osana erilaiset verkostoitumistapahtumat ja eri sidosryhmien ko-
koontumiset. Esimerkiksi erilaiset vip-aitiot seka kutsuvierastilaisuudet ovat hyvia esimerkkeja

potentiaalisista verkostoitumismahdollisuuksista yrityksille. (Alaja 2001, 25.)

Verkostosuhteet ovat yrityksille ennen kaikkea strateginen kysymys. Strategian yksi rooli on kasi-
telld yrityksen suhdetta ulkoiseen toimintaymparistoon ja oman toiminnan sopeuttamista siihen.
Sponsorointiyhteistyd verkostoineen tarjoaa yritykselle luonnollisen keinon ulkoisten suhteiden

jarjestamiseen ja mahdollistaa uusien verkostojen ja kumppaneiden kautta liiketoiminnan kehit-
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tdmisen ja laajentamisen. (Hakanen ym. 2007, 103.) Verkostoituminen ja kumppanuudet tarjoavat
yrityksille paljon erilaisia hy6tyja. Selkeimpid motiiveja verkostoitumiselle ovat kustannusetujen
hakeminen, liketoiminnan kasvattaminen ja uusien tuottojen etsiminen. Lisaksi verkostoitumis ella
voidaan parantaa yrityksen uskottavuutta ja suuruusimagoa. Yritys voi kasvattaa verkostoitumi-
sen avulla sosiaalista padaomaansa, lagjentaa kumppanuusverkostoaan ja mahdollisesti yhdistaa
kyvykkyyksia ja taitoja muiden yritysten kanssa. Nain voidaan paasta laajamittaiseen synergiaan
eri osapuolien valilla. Urheilun sponsorointiyhteistyo tarjoaa kaikkeen tdhan oivallisen verkostoi-
tumisalustan. (Hakanen ym. 2007, 160.)

3.3 Sponsorointiyhteistyon onnistumisen mitattavuus

Jotta yritys saisi parhaan mahdollisen hyodyn sponsorointiyhteistydsta irti ja varmistaisi sen kan-
nattavuuden, on sponsoroinnin vaikutuksia pyrittdva mittaamaan rationaalisesti eri tavoin proses-
sin aikana, sitd ennen ja sen jalkeen. Sponsoroinnin vaikutusten tutkiminen edellyttaa tarkkoja
tavoitteita ja kohderyhmarajauksia. Sponsoroinnin tavoitteiden tulisi olla realistisia seka mitatta-
vissa olevia ja ne tulisi olla yhdistettavissa markkinointiviestinnan kokonaisuuden tavoitteisiin.
Vaikka sponsorointiyhteistyd ja yrityksen muu markkinointiviestinta ovat isoilta osin toisiinsa liitty-
via tekijoita, olisi sponsoroinnin tulosten mittaamisessa pyrittdva mahdollisimman tarkkaan erotte-
luun. (Alaja 2001, 105.) Ennen sponsorointiprojektia yrityksen tulisi maaritelld ja tunnistaa sen
hetkinen tunnettuutensa ja sidosryhmien asenteet mahdollisimman hyvin, jotta tunnettuutta ja
imagon muutosta voitaisiin tarkastella sponsorointiprojektin aikana ja sen jalkeen mahdollisimman
tarkasti. Sponsorointiprojektin jalkeen yritys pystyy arvioimaan kokonaisuuden onnistumista ja
tapahtuneita muutoksia paremmin, mikali lahtotilanne on analysoitu mahdollisimman hyvin jo
ennen projektin alkamista. Sponsoroinnin onnistumisen mittaaminen ja tutkiminen antavat yrityk-
selle tarkeita tietoja seuraaviin sponsorointiprojekteihin, mista voidaan muodostaa niille lahtdarvo-
ja. (Tuori 1995, 43.)

Alajan (2001, 115) mukaan sponsoroinnin tutkimiseen on olemassa nelja tarkeaa metodia. Niista
ensimmaisena han mainitsee ennakkotutkimukset, jotka voidaan toteuttaa kvalitatiivisina tai kvan-
titatiivisina. Nain maaritellaén sponsorointiprojektille tarkeita ennakkotietoja ja lahtokohtia. Toinen
keino on nakymisen laajuuden mittaaminen, jossa tarkoituksena on seurata mediassa nakymista
maarallisesti ja laadullisesti. Olennaisena osana on my0s yleisomaarat tapahtumissa, joiden pe-

rusteella voidaan arvioida nakyvyytta. Kolmantena metodina Alaja mainitsee seurantatutkimukset,
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jotka toteutetaan sponsorointiprojektin aikana ja jalkeen. Tarkoituksena on tarkastella muutoksia
tunnettuudessa ja imagossa seké sponsorin luontaisessa yhdistamisessé kohteeseen. Neljan-
neksi metodiksi Alaja listaa myyntilukujen seurannan, missa saavutettuja tuloksia pyritaan ver-

taamaan asetettuihin tavoitteisiin ja muodostamaan niista paatelmia kannattavuudesta.

3.4 Teoreettinen viitekehys

Vanhanaikainen Strateginen osa Markkinointi-
liketoimintaa potentiaali

Sponsorainti é Sponsorointi-
yhteistyd

Tukeminen ja Vastikkeellinen Mielenkiinnon
hyvantekevaisyys toiminta herdttdminen

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys.

Ylla oleva kuvio on tutkimuksemme teoreettinen viitekehys. Siina kuvataan tydmme keskeiset
tutkimuskysymykset ja hypoteesit, eli teoreettiset vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tarkein tutki-
muskysymys on, kuinka sponsorointia voitaisiin kehittda paremmin mole mpia osapuolia hyodytta-
vaksi yhteistydksi. Sponsorointi- sana kuvaa usein melko vanhanaikaisella tavalla tukemista ja
hyvantekevaisyytta, kun taas sponsorointiyhteisty6lla tarkoitetaan vastikkeellista toimintaa, jossa
molemmat osapuolet hyotyvat. Meidan hypoteesi on, etta sponsoroinnin tulisi kehittya yha
enemmissa maéarin sponsorointiyhteistydksi, jossa urheilukohteet pyrkivat akfiivisesti herattdmaan
yritysten mielenkiinnon raataloidyilla ja innovatiivisilla yhteistydehdotuksilla, ja toisaalta yritykset

omaksuisivat sponsorointiyhteistydn tarkedmpana strategisena osana niiden liiketoimintaa. Yritys-
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ten tulisi my6s huomata sponsorointiyhteistyon markkinointipotentiaali ja pyrkia hyodyntamaan

sita entista paremmin.
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4 HAASTATTELUTUTKIMUS

Tassa luvussa kdymme lapi olennaisimmat asiat tutkimukseemme liittyen. Selvitdmme tutkimuk-

semme tavoitteen, pohdimme sen luotettavuutta ja lopuksi kasittelemme tutkimuksemme tuloksia.

4.1 Tutkimuksen tavoite

Idea laadulliseen tutkimukseemme lahti toimeksiantajaltamme Oulun Dynamo Ry:lta. He olivat
aikaisemmin lahestyneet aihetta tilastollisen tutkimuksen muodossa, lahettden paikallisille yrityk-
sille internet-pohjaisen kyselylomakkeen. Kyselyn paatarkoituksena oli saada kattavasti ja tehok-
kaasti selville se, kuinka tyytyvaisia yritykset ovat olleet seurojen kanssa toteuttamiinsa yhteistoi-
hin. Kyseinen tilastollinen tutkimus antoi selvia viitteita, etta yhteistydssa on ollut usean yrityksen
mielestd parantamisen varaa. Kyselylomakkeen vastausvaihtoehdoissa ei kuitenkaan ollut mah-
dollista avata syita tahan tarkemmin, vaan kysely suoritettiin yksinkertaisin tilastollisin menetel-
min, yritysten vastatessa kysymyksiin numeroasteikon mukaan. Tamén vuoksi meille tarjottiin
mahdollisuutta selvittda tarkemmin, missa asioissa yritykset seka myos seurat, nakevat toistensa
toimintaan liittyvia kehityskohteita. Jotta voitiin selvittdd tarkemmin yksityiskohtia, joiden vuoksi
sponsorointiyhteistdihin ollaan osaltaan tyytymattomia, taytyi meidan paastd keskustelemaan
tarkemmin useamman sponsorointitoiminnassa mukana olevan yrityksen, seké siitd vastaavan
henkilon kanssa. Tama siita johtuen, etta internet-pohjaiseen kyselyyn harvoin saadaan kattavia
avoimia vastauksia asiaa koskien, silla tutkimustyypiltaan tallaisia kyselyita saatetaan etenkin
vastaajien puolelta pitda hyvin nopeasti suoritettavina asioina, eika aiheeseen valttamatta tarvitse
perehtya sen tiiviimmin. Tasta syysta koimme laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen menetel-

mét ainoana toimivana vaihtoehtona, jotta haluttuja tuloksia voidaan saavuttaa.

Tutkimuksemme tavoite on tydmme nimen mukaisesti saada selville, kuinka yritysten ja seurojen
valisia sponsorointiyhteistdita voitaisiin kehittdd entisestaan. Sponsorointi maaritelmana kasittaa
hyvin monenlaista toimintaa, kuten juniori- tai yksilourheilun, mutta aihetta rajataksemme, seka
omien mielenkiintojemme pohjalta paaddyimme keskittymaan pelkastaan huippu-urheiluun, seka
paikallisiin sponsoroiviin yrityksiin haastatteluissamme. Tutkimuskysymykseksi muodostui siis:
Miten sponsorointia voitaisiin kehittdd enemman molempia osapuolia hyddyttavaksi yhteistydksi?

Tahan kysymykseen pyrimme haastattelujemme kautta saamaan vastauksia, seka erilaisia nako-
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kulmia sponsorointiyhteistyon molemmilta osapuolilta. Hypoteesimme eli oletusvastauksemme
kysymykseemme muodostui teoriaosuuden pohjalta perehdyttydmme aiheeseen laajasti. Hypo-
teettinen ratkaisu olisi luonnollisesti vastikkeellisuuden korostaminen yhteisty0ssa ja sen myota
kasvava kiinnostus sponsorointia kohtaan myds yrityssektorilla. Seuroilla on myds suuri vastuu
mielenkiinnon herati@misessa yrityskentassa, mutta yritysten tulisi entista enemman nahda spon-
sorointiyhteistydhdn liittyva markkinointipotentiaali ja tulevaisuuden mahdollisuudet. Konkreettisia
esimerkkeja ja suoria vastauksia tutkimuskysymykseemme pyrimme saamaan irti haastattelujen

kautta ja niita esitetdan tarkemmin tutkimuksen tuloksissa ja pohdintaosiossa.

Koemme, etta tutkimuksestamme seka sen tuloksista on suoraa hydtya seka yrityksille, etta seu-
roille ja kaikille sponsoroinnin tai urheilumarkkinoinnin parissa tyoskenteleville. Tavoitteenamme
on my0s herattaa kiinnostusta ja ajatuksia haastateltujen yritysten parissa, silld sponsorointitoi-
minnot ja niilden pohdinta eivat valttamatta ole kaikissa yrityksissa niin suuressa roolissa paivittai-
sessa tekemisessa. Tarkeana pidamme myds sita, ettd molempia osapuolia haastattelemalla
saamme puolueettomamman kuvan tamanhetkisesta tilanteesta, seka kehityskohteista, ja voim-
me tarjota kehittymismahdollisuuden tuloksiemme pohjalta molempiin suuntiin, jotta asioita osa-

taan tarkastella paremmin myds yhteistykumppanin nakdkulmasta.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa pyritdan aina valttdmaan virheiden syntymista, mutta silti tutkimusten ja niiden
tulosten luotettavuus ja patevyys saattavat vaihdella. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyri-
tdén arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuuden arvioimiseen voidaan kayttaa
useita erilaisia tutkimus- seka mittaustapoja. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuut-
ta, mikd tarkoittaa sitd, ettd mittaustulokset tulisi olla toistettavissa. Toisin sanoen luotettavan
tutkimuksen tulosten ei kuuluisi sisaltaa sattumanvaraisia tuloksia. Esimerkiksi kun kaksi arvioijaa
paatyvat tutkimuksessa samanlaiseen tulokseen, voidaan tulosta pitaa luo tettavana. Validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen patevyytia ja silla kuvataan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mita-
ta tutkimuksen kohdetta tai ilmiota. Mittarit tai menetelmat eivat aina vastaa sita todellisuutta, jota
tutkija kuvittelee tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymykset voidaan aina ymmartaa

monella tapaa, mikali niilden muotoilu sen sallii. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)
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Koska tutkimuksemme on laadullisena haastatteluna toteutettu, reliabiliteetti ja validiteetti nayttay-
tyvat hieman erilaisessa valossa kuin, jos kyse olisi tilastollisesta tutkimuksesta. Laadullisessa
tutkimuksessa tarkoitus on tarkastella tuloksia kokonaisuutena, ja voidaan myds ajatella, etta
perinteiset luotettavuuden ja patevyyden arvioinnit eivat ole taysin relevantteja, kun tutkitaan ih-
misia ja kulttuuria koskevia kuvauksia, jotka ovat jokainen ainutlaatuisia. (Hirsijarvi ym. 2009,
232.) Tuomen ja Sarajarven (2009, 134-136) mukaan laadullisen tutkimuksen piirissa perinteisten
reliabiliteetin ja validiteetin kayttoa on kritisoitu padasiassa siksi, ett@ ne ovat syntyneet Iahinna
tilastollisen tutkimuksen piirissa ja perustuvat lahinna oletukseen yhdesta konkreettisesta todelli-
suudesta, jota tutkimuksissa tavoitellaan. Meidan tekema laadullinen haastattelu sisaltaa paljon

avoimia kysymyksia ja niihin annetut vastaukset ovat osaltaan myds mielipideasioita.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta lisaa, kun lukijalle on selvitetty tarkasti, mita
tutkimuksessa on tehty ja miten saatuihin tuloksiin on paadytty. Tarkeaa on, etta tulosten selitys
sopii kuvaukseen, jolloin tutkimusta voidaan pitaa myds luotettavana. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta parantaa tarkka selostus tutkimuksen kaikista vaiheista ja aineiston tuottamisen
olosuhteet tulisi kertoa mahdollisimman totuudenmukaisesti. Keskeista on, etta tutkimuksen tul-
kinnat ja paatelmat ovat perusteltavissa siten, ettd myos lukija ne pystyy ymmartdmaan. (Hirsijar-
viym. 2009, 232-233.)

Kun luotettavuutta ja patevyytta peilataan tahan tutkimukseen, voidaan todeta, etta ndiden muut-
tujien osalta on pyritty minimoimaan virhemarginaali ja optimoimaan tutkimuksen laatu. Paikan
paalla toteutettu haastattelu antaa huomattavasti paremman mahdollisuuden laajemmalle kes-
kustelulle tutkimuskysymyksesta ja sitd kautta vastauksissa on mahdollisesti paasty syvemmalle
tasolle. Haastattelussa oli mukana kolme yritysta ja kaksi urheiluseuraa, joten otantaa voidaan
pitad melko suppeana. Toisaalta naméa kyseiset seurat ja yritykset edustavat jokainen hieman
erilaista nakokulmaa tutkimuskysymykseen, joten tutkimuksesta saaduista vastauksista saatiin

melko hyva lapileikkaus aiheen tiimoilta.

4.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus suoritettiin laadullisin, eli kvalitatiivisin menetelmin, haastattelemalla kolmea paikallista
yritystd, seka kahta paikallista menestyvaa urheiluseuraa. Ennakolta valittiuja kohteita haastatel-

tiin kasvotusten tapaamisessa ja haastattelut nauhoitettiin. Kyseessa oli siis toimintatavaltaan
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teemahaastattelu, mika tarkoittaa, ettd jo lahtotilanteessa maariteltyjen teemojen puitteissa haas-
tatellaan kysymysrungon pohjalta edeten sen mukaisesti. Nailla tarkasti mietityilla kysymyksilla
pyrittin saamaan vastauksia tutkimuskysymykseemme. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Haastatte-
lussa jatimme tilaa myGs vapaalle keskustelulle aiheesta, mikali haastateltava halusi kertoa ai-
heeseen liittyen jotain, mita emme haastattelussa suoraan kysyneet. Haastattelu on aina lomake-
kyselya joustavampi vaihtoehto ja sillé voi saada enemmaén iri myds haastateltavasta. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 73.) Osa haastateltavista halusi, etta toimitamme kysymykset heille ennen haas-
tattelua, jotta he paasivat perehtyméan aiheeseen jo hieman ennakkoon. Teemahaastattelussa
tama voi olla jopa suotavaa, silla sen avulla pyritadn saamaan mahdollisimman paljon tietoa ai-

heesta ja aiheeseen etukateen paneutuminen voi olla hyddyksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

Suoriimme haastattelut syksyn 2016 ja kevaan 2017 aikana, vieraillen paasaantdisesti haastatel-
tavien toimistotiloissa. Haastattelujen valmistelu edellytti huolellista suunnittelua ja jokainen haas-
tattelu kesti noin tunnin. Osa haastatteluista oli luonnollisesti hieman lyhyempia ja osa pidempia,
riippuen haastateltavasta. Hyva teemahaastattelu kestaakin yleensa tunnista kahteen, ja alle
puolen tunnin haastattelua eivoida viela pitaa perusteltuna tutkimustarkoituksia varten sen lyhyy-

den vuoksi (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 206).

Onnistuimme hyvin saamaan haastateltaviksi haluamamme yritykset seka seurat. Osaa lahes-
tyimme sahkopostitse ja osaa puhelimitse, ja haastattelut saatiin sovittua nopeallakin aikataululla.
Uskomme, etta sekéa paikalliset yritykset, ettd seuratkin, haluavat olla avokatisesti avuksi opiskeli-
joiden opinnaytetyon tekemisessa ja osoittaa sita kautta myoskin yhteiskuntavastuutaan. Tutki-
mustavaltaan haastattelun etuna voidaankin pitaa sitd, ettd vastaajiksi suunnitellut henkilot saa-
daan usein mukaan tutkimukseen (Hirsjarvi ym. 2009, 206). Saimme myds luvan nauhoittaa
haastattelut. Nauhoitetut haastattelut litteroitiin ja niistd pyrittiin 10ytdmaén olennaisimmat asiat,

seka vastauksia tutkimusongelmaamme.
Alla olevasta kuviosta selviaa tarkemmin mita toimijoita tutkimukseemme haastattelimme, missa

tehtavassa haastateltava toimii, milloin haastattelu suoritettiin ja kuinka pitka haastattelun kesto

oli. Taman jalkeen on hyva lahtea tarkastelemaan haastatteluista saatuja tuloksia.
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Oulun Energia Seppo Tuomi Myyntijohtaja  19.12.2016 55min

Hatala Katja Markkinointi- 15.12.2016 30min
Ruockolainen koordinaattori

Osuuskauppa Pasi Markkinointi- 03.02.2017 A0min

Arina Ruuskanen johtaja

AC Oulu Juho Seurajohtaja 14.12.2016 50min
Merildinen

Lentopalloseura Juha Toiminnan- 02.02.2017 40min

Etta Keihdskoski Johtaja

Kuvio 4. Haastattelujen toteutuminen.

4.4 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa kdymme |api tarkeimmat asiat jokaisesta suorittamastamme haastattelusta, kukin
omassa kappaleessaan. Naiden jalkeen vedamme yhteen paaasiat ja tarkeimmat poiminnat,
minka pohjalta muodostamme paatelmia ja johtopaatoksia siita, kuinka sponsoriyhteisty6ta voitai-

siin kehittda tulevaisuudessa.

4.41 Yrityshaastattelu: Oulun Energia Oy

Ensimmaiseksi haastattelimme Oulun Energia Oy:n myyntijohtaja Seppo Tuomia. Oulun Energia
on Oulussa toimiva energiayhtio, joka sponsoroi Pohjois-Suomen laajuisesti paaasiassa oululai-
sia urheilu- seka kulttuurikohteita. Oulun Energia sopi mielestdmme hyvin ensimmaiseksi haasta-
teltavaksi, koska tiesimme sen toimivan sponsoroinnin kentassa laajalla rintamalla tehden spon-

sorointiyhteistydta useiden alueella toimivien urheiluseurojen kanssa.

Oulun Energialle sponsorointi on tarked osa yrityksen kannattavaa markkinointiviestintaa ja liike-
toimintaa. Sponsoroinnilla pyritédn saamaan yritykselle nakyvyytta, viestimaan yhteiskuntavas-
tuuta seka parantaa yrityksen imagoa. Sponsorointi on Oulun Energialle keino olla ihmisten ar-
jessa mukana ja sitakin kautta pyritddn muuttamaan Oulun Energian mainetta byrokraattisena
vanhana sahkdlaitoksena hieman lahestyttavampaan suuntaan. Oulun Energia jakaa sponsoroin-

tiyhteistyot karkeasti kahteen kategoriaan, nékyvyyden hakemiseen seka tukipolitikkaan, jossa
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tarkoituksena on tukea paikallisia kohteita ja osoittaa samalla yhteiskuntavastuuta. Silti kaiken

sponsorointiyhteistydn edellytyksena on vastikkeellisuus.

Tuomen mukaan sponsoroinnille on luotu tarkat strategiat tulevaisuuden varalle. Oulun Energia
haluaa kasvaa yrityksend ja sponsorointi on osa sitd. Sponsoroinnin osalta strategia on suunnitel-
tu vuoteen 2020 ja hahmoteltu vuoteen 2025 asti. Sponsoroitaviksi valikoidaan kohteita niin huip-
pu- urheilusta kuin junioriurheilusta ja suurin osa kohteista on urheiluseuroja. Yksilourheilijoiden
kanssa tehdaan sponsorointiyhteisty6ta, mikali ldydetdan sopiva kohde. Kohteelta odotetaan
naissa tapauksissa fietynlaista markkinointihenkisyytta, jotta yhteistyota voidaan pitaa molempia
hyddyttdvana. Oulun Energian sponsorointisopimukset ovat yleensa vuoden mittaisia, mika Tuo-
men mukaan pitda urheiluseurat “ndyrand”. Uusi sopimus pitaa ansaita joka vuosi ja sopimusten
onnistumista mitataan saanndllisesti. Kaikkiin sponsorointisopimuksiin on kirjattu tietyt pykéalat
littyen dopingiin ja muihin arveluttaviin tekijoihin, mink& perusteella sopimus voidaan purkaa au-
tomaattisesti. Sponsoroinnin avulla pyritaan tuottamaan myds Oulun Energian omille asiakkaille

etuja, jotka voivat konkreettisesti olla esimerkiksi etulippuja urheilutapahtumiin.

Oulun Energia tarjoaa sponsoroitavalle kohteelle padasiassa taloudellista tukea. Joissakin yhteis-
toissa tarjotaan myds urheilukohteelle paasya Oulun Energian kanaviin, kuten nettisivuille tai
jasenlehteen. Oulun Energia puolestaan odottaa urheilukohteelta, ettd sopimuksen ehtoja nouda-
tetaan ja vastikkeellisuuden periaate tayttyy. Tuomen mukaan erilaiset verkostoitumistapahtumat
ovat tarkeitd asioita yhteistydsopimuksissa ja han mainitsee esimerkkinad Oulun Karppien otte-
luisannyydet seka muut verkostoitumistapahtumat, joiden kautta yritys on voinut verkostoitua
muiden yritysten kanssa seka@ myos kestita omia asiakkaitaan. Erityisen kunniamaininnan Tuomi
antaa kemildiselle jalkapallon paasarjajoukkueelle, jonka tapahtumaan oli kutsuttu yrityksia todel-
la lagjamittaisesti ja Oulun Energian toiveiden mukaisesti. Tapahtuma poiki uusia liiketoiminnalli-

sia yhteistyOkuvioita.

Oulun Energialle tulevat sponsorointihakemukset kasittelee sponsorointitimi, joka on muutamasta
henkilosta koostuva tydryhma. Kaikkien sponsorisopimusta hakevien on tehtava kirjallinen hake-
mus ja isompien sopimusten hakijoiden on toimitettava Oulun Energialle viimeisin tilinpaatos ja
tiedot organisaatiorakenteesta. Tarkeana pidetaan, ettd taustat ovat kunnossa ja kohde muuten-
kin hyvamaineinen. Sponsorointihakemuksia kasitellaan nelja kertaa vuodessa. Sponsoroitavilta
seuroilta odotetaan raportointia esimerkiksi kilpailullisesta parjaamisesta seké yleisomaarista

sopimuskauden aikana, jotta sponsorointiyhteistydon seuraaminen on helpompaa. Tuomi kertoo
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myas, etta sponsoroitavien kohteiden tapahtumissa kaydaan aktiivisesti paikalla ja samalla tarkis-
tetaan muun muassa, etta sovittuja nakyvyyden ehtoja noudatetaan kuten pitdd. Sponsoroinnin

onnistumisen mittaamiseen on kaytetty ammattilaisten konsultointia seka tutkimuksia hyodyksi.

Tuomi pitda sponsoroinnin tulevaisuudelle tarkeana, ettd urheiluseurat kehittyvat ja saavat kehi-
tettya muuta liketoimintaa urheilun ympérille. Urheiluseurojen tulisi saada vakautettua oma talous
ja pyrkia pidempijanteiseen toimintaan. Urheiluseuroille ja yritykselle kehityskohteita olisi hyodyn-
t4a eri kanavia sponsorointiyhteistydssa monipuolisemmin. Vastikkeellisuuden merkitys ymmarre-

ta@n Tuomen mukaan urheiluseurojen keskuudessa nykyaan hyvin.

4.4.2 Yrityshaastattelu: Hatala Oy

Seuraavaksi haastattelimme Hatala Oy:n markkinointikoordinaattoria Katja Ruokolaista. Hatala
Oy on oululainen pitkan linjan kalatuotteita valmistava yritys, jonka paatoimipaikka on Oulussa.
Liséksi toimintaa on Himangalla, missé yrityksella on tehdas, sek& myyntikonttorit Seingjoella ja
Hameenlinnassa. Valitsimme kyseisen yrityksen haastateltavaksemme, silla olimme nahneet
Hatélan mainoksia monien urheiluseurojen tapahtumissa, joten tiesimme heidan tekevan sponso-

rointia ainakin jollain tasolla.

Ruokolainen kertoi kuitenkin sponsoroinnin olevan yrityksessa hyvin pienimuotoista, eiké se ole
kovinkaan tarkea@ osa yrityksen markkinointia. Sponsorointia pidetdé@n ennemminkin seurojen
tukemisena, eika voida niinkdan puhua molempia osapuolia hyodyttévasta yhteistydsta. Padasi-
assa Hatala Oy keskittyy sponsoroinnissaan junioriurheilun tukemiseen, mika on osa heidan
sponsorointistrategiaansa ja tarkoituksena onkin tukea mahdollisimman monia seuroja. Lahes
kaikki sponsoroitavat kohteet ovat urheiluseuroja, mutta myés yksi yksilourheilija mahtuu mu-

kaan.

Koska yrityksella ei niinkaan ole markkinoinnillisia tai myynnillisia tavoitteita sponsoroinnin suh-
teen, ei sponsorointia ja sen onnistuneisuutta seurata tai mitata mitenka@an. Yleensa yritys saa
sponsoroinnin kautta nakyvyytta esimerkiksi urheiluseuran ottelutapahtumissa laitamainoksissa ja
seuran verkkosivuilla, mutta saatua nakyvyytta ei koeta niin tarkeana, kuin esimerkiksi sponso-

roinnin kautta osoitettua yhteiskuntavastuullisuutta ja sita kautta lisdantyvaa positiivista mieliku-
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vaa yrityksesta. Usein sponsoroitava kohde my0s tarjoaa yrityksen kayttoon esimerkiksi vapaa-
lippuja ottelutapahtumiin. Jotkin sponsorointisopimukset ovat pitkaaikaisia, jo perinteeksi muodos-
tuneita ja niista halutaan pitaa kiinni, koska kaikki on mennyt hyvin tahan asti. Joillekin sponsoroi-
taville kohteille Hatéla on ilmoittanut, ettei yrityksen logoa vélttdmatta tarvitse edes painattaa
pelipaitaan, silla siitakin koituu kuluja seuralle. Tama kuvastaakin hyvin yrityksen tapaa olla mu-

kana tukemassa suomalaista urheilua.

Sponsorointisopimukset ovat talla hetkella markkinointitehtavissa toimivan Ruokolaisen vastuulla.
Kyselyiden maara on kasvanut vime vuosina hurjasti ja yhteydenottoja asiaan liittyen tulee jopa
useita péivittéin, eika kaikkiin voi mitenk&an lahtea mukaan. Sponsorointiin kaytettava budjetti

onkin pysynyt samana pidempaan ja tulee pysymaan tulevina vuosinakin.

Ruokolainen nakee sponsoroinnissa paljon kehitettavaa niin Hatala Oy:ssa kuin muissakin yrityk-
sissa. Yrityksetvoisivathyddyntaa sponsorointia paljon enemman osana markkinointiviestintaan-
sa, silla toiminta on usein hieman vanhanaikaista. Suorana kehitysid eana yhteistydkumppanuuk-
siin littyen Ruokolainen ehdottaa, etta yritykset seka seurat voisivat hyodyntaa muun muassa
sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia huomattavasti paremmin. Osa yhteistydseuroista
onkin joitakin kertoja merkinnyt omaan Instagram-kuvaansa sponsorinsa Hatéla Oy:n, minka
kautta yritys on saanut kaynteja omilla sivuillaan. Tallaiset mukavat asiat kumppaneiden taholta
lammittavat erityisesti mieltd. Ruokolaisen mukaan aktiivinen raportointi ja yhteydenpito seurojen
puolelta on aina positiivista. Urheiluseurojen toiminnassa yhteistyon osalta on myds paljon hyvag;
seuroilla on paljon erilaisia ideoita sponsorointiyhteistoiden toteuttamiseen ja ne ovat varsin jous-

tavia kuuntelemaan ehdotuksia myos yritysten puolelta.

4.4.3 Yrityshaastattelu: Osuuskauppa Arina

Haastattelimme seuraavaksi S-ryhman alaisuudessa toimivan Oulun Osuuskauppa Arinan mark-
kinointijohtajaa Pasi Ruuskasta. Arinan kaupat toimivat omina yksikkoinaan alueellisesti, mutta
ketjutasolla joitakin yleisia ohjeistuksia annetaan ylhaalta pain myds markkinointiin liityen. Oulus-
ta kasin johdetaan laajaa maantieteellista aluetta mukaan lukien koko Lappi, mutta keskityimme
haastatteluissamme enimmakseen toimintaan paikallisella tasolla. Arina ja S-ryhma sopi mieles-
tamme hyvin haastatteluun, silléa se on iso toimija Oulun talousalueella ja tiesimme entuudestaan

heidan tekevan myos sponsorointia laajasti.
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Sponsorointia pidetdan kyseisessa yrityksessa tarkeana osana vastuullista liketoimintaa. Arinan
sponsorointikohteita ovat paaasiassa lasten ja nuorten likuntaan liittyvia, mutta myos huippu-
urheilukohteita 16ytyy. Huippu-urheiluun liittyva sponsorikohde ja yhteisty6kumppani Arinalla on
ainakin paasarjatasolla jaakiekon puolella. Ruuskanen kertoi, ettd koska yritys tunnetaan jo niin
laajasti, ei sponsoritoiminnalla tarvitse hakea brandinakyvyytta, kuten yleensa. Sen sijaan paatar-
koituksena on olla lasna ihmisten arjessa ja pyrkia sponsoroinnin kautta tarjoamaan hyotya asia-
kasomistajilleen. Tata osuuskunta harjoittaakin paikallisten seurojen kanssa tarjoamalla yhteisti-

den kautta esimerkiksi paasylippuetuja asiakasomistajilleen urheilutapahtumiin.

Vaikka Arinan sponsorointitavat ovatkin lahempana “hyvantekevaisyytta” kuin sita, etta se olisi
markkinointiviestinnan keskeinen osa, painottavat he yhteistydssa myés molemminpuolista vas-
tikkeellisuutta. My6s sponsoroivan yrityksen on saatava yhteistydsta jotain hyotya ja tarkein tar-

koitus Arinalla onkin osoittaa sponsoroinnin kautta alueellista vastuullisuuttaan.

Ruuskasen mielesta sponsoroitavat kohteet ovat vuosien saatossa kehittyneet paljon esimerkiksi
yhteydenotoissaan, seka yksildllisten yhteistyotarjousten tekemisessa yrityksille. Nykyaan ym-
marretaan paremmin myos vastikkeellisuus ja pyritaén nakemaan yhteistydkumppanin nakokanta
ja mahdollinen hyoty yhteistyosta. Tahan asti sponsorointi on kuitenkin ollut liian yksipuolista ja
samanlaista. Arina esimerkiksi on pystynyt tarjoamaan sponsoroitavalle kohteelle kayttdonsa
laajaa asiakasrekisteriadn ja markkinointikanaviaan, jolloin kohde itse voi saastaa parhaassa
tapauksessa reilusti omassa markkinoinnissaan. Vastavuoroisesti Arina on yhteistoistaan halun-
nut vastikkeena jotain, mitd he eivat itse tuota, kuten esimerkiksi viihdetta. Tatd tai muuta saa-
maansa vastikkeellista panosta pyritaan parhaalla mahdollisella tavalla tarjoamaan asiakasomis-
tajien hyodyksi. Sopimuksen toiselta osapuolelta odotetaan sovituista asioista kiinni pitamista,
seka niin sanottua “hyvan puhumista yrityksestd” omissa sidosryhmissaan. Koska Arinan paata-
voitteet sponsoroinnissa eivat ole nékyvyyden kasvattaminen, ei sponsoroinnin onnistuneisuutta
seurata nakyvyysmittausten kautta. Sponsorointisopimukset ovat Arinalla olleet paasaantoisesti
yli vuoden mittaisia, yleensa keskiméaarin 2-3 vuotisia, jolloin yhteisty6td voi hieman paremmin

kehittda ja suunnitella hieman pidemmalla aikajanteella.

Vaikka sponsorointiyhteistdissa on paljon kehitettavaa, pitad Ruuskanen urheilumarkkinointia ja
sponsorointia hyvana tapana erottautua ja pyrkia tekemaén asioita eri tavalla kuin kilpailijat.

Kumppaneita etsiville urheiluseuroille Ruuskanen antoi vihjeen: “Seurojen tulisi perehtya yrityk-
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seen, sen toimintaan ja tarpeisiin paremmin jo ennen kontaktointivaihetta. Yritysten omat kanavat
antavat valtavasti tietoa, jos vain viitsitdan etsia.” Moni yritys ei saa sponsoroinnista riittavasti
vastinetta panostukselleen ja molemmin puolisia kehittdmisen kohteita I6ytyy. Seuran oma brén-
dinrakennus tulisi tehda maltillisesti ja onnistuneesti, jotta yritysten mielenkiinto seuraa kohtaan
heraisi. Yritysten taas tulisi nahda suurempaa potentiaalia urheilumarkkinoinnin saralla ja esimer-
kiksi seuran tai tapahtuman tuotteistamisessa olisi yritysten puolellakin valtava potentiaali ja ke-
hittamisen paikka. Vaikka Arina itse ei sponsoroinnin kautta hae kanavaa sidosryhmien hallintaa
varten, ovat muun muassa verkostoitumis- ja yritystapaamisten mahdollisuudet mitd parhaimmat

kiinnostavassa urheilutapahtumassa.

4.4.4 Urheiluseuran haastattelu: AC Oulu

Ensimmaéisena urheiluseuroista halusimme haastatella paikallista jalkapalloseuraa AC Oulua. AC
Oulu on menestyva, ajan hermoilla oleva seura, joka pelaa télla hetkelld Miesten Ykkosessa.
Valitsimme AC Oulun mukaan ty6homme, silla vaikeista ajoista ja taloudellisista haasteista huo-

limatta seura on pystynyt sailymaan vakaalla pohjalla, seka taloudellisesti, etta urheilullisesti.

Haastattelemamme Juho Merildinen, joka toimii AC Oulun seurajohtajana, kertoi, ettd yhteisty6-
kumppanit ovat todella térkeita seuralle ja mahdollistavat sen toiminnan. Sponsorointi itsessaén
kattaa noin 60 prosenttia seuran budjetista, joten ilman yhteistyokumppaneitaan seura ei pystyisi
toimimaan halutulla tasolla. Merildinen kaytti myds mieluummin termia yhteistydkumppani, spon-
sorin sijaan, silla se kuvastaa enemman nykyaikaista vastikkeellista toimintaa. Seurat pyrkivat
koko ajan kehittdmaan toimintaansa eteenpéin ja mietiimaan mahdollisuuksia tarjota parempaa

vastinetta yhteistyOyrityksilleen.

Yhteistyokumppanuudet AC Oulu jakaa kolmeen kategoriaan: Tahtipelaajat, avainpelaajat seka
runkopelaajat. Tahtipelaajat ovat suurimpia ja tarkeimpia yhteistydkumppaneita, ja runkopelaajat
pienimpia, mutta silti tarkeita tukipilareita. Nama kategoriat toimivatkin AC Oululla niin sanottuina
pakettiratkaisuina, eli tietylla panostuksella yritys saa tietynlaista nakyvyytta tai muuta vastinetta,
seka saa paikan jostain yllamainituista kategoriasta. Yleensa seuroille tarjotaan nakyvyyta eri
muodoissa ja tana paivana muun muassa sosiaalinen media on otettu markkinointikanavana
vahvasti mukaan kayttoon. Tatd AC Oulu onkin halunnut ja mydskin osannut hyvin hyddynta,

silld sen avulla tavoittaa helposti haluttua kohderyhmaéa varsin edullisin kustannuksin. Sosiaali-
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sessa mediassa seura pyrkii rakentamaan mielenkiintoisia tarinoita yrityksille ja kannattajille esi-
merkiksi pelaajista ja tapahtumista seuratydn taustalta, mita ei muuten toimintaa seuraava ulos-
pain nae. Nykyaan AC Oulu pyrkii tarjoamaan yrityksille myds verkostoitumismahdollisuuksia
tapahtumien muodossa, tarkoituksena mahdollistaa esimerkiksi yrittdjien ja paattdjien tapaamisia
innostavassa, urheilullisessa ymparistdssa. Yhteistoiden osalta pyritdan olemaan innovatiivisia ja
yritystd kuuntelevia, jotta voidaan kehittaa jokaiselle kumppanille sopivia yhteistydn muotoja.
Rahallisen tukemisen lisaksi AC Oululta 16ytyy jonkin verran kumppaneita, joiden kanssa vaihde-
taan palveluita. Talldin raha itsessaan ei suoraan liiku tai vaihda omistajaa, vaan molemmat tar-
joavat toisilleen sopimuksen mukaisesti sovittuja, toista hyodyttavia tuotteita tai palveluja. Yhteis-
tydkumppaneilleen AC Oulu haluaa olla reilu ja mieluummin antaa vahan enemman vastinetta

kuin on sopimuksessa luvattu, jotta toiminnasta jaisi positiivinen kuva.

Suurimmaksi osaksi AC Oulun yhteistydsopimukset ovat vuoden mittaisia, mutta joitakin pidem-
piakin loytyy. Tarkoituksena on myos pitaa kumppanit suhteellisen “tasavertaisina®, eika perustei-
ta yhden suuren paasponsorin hankkimiseen nahda. Mikali rahallisesti suuri panostus tulee yh-
delta toimijalta, on sen poisjaanti paljon vaikeampi paikata kuin pienempien. Yhte istyoehdotukset
lahtevat lahestulkoon aina seuran puolelta, silla yrityksista harvoin ollaan ensin seuraan yhtey-
dessa. Merilaisen mukaan yritykset eivat viela taysin ymmarra sponsoroinnin tarjoamaa mahdolli-
suutta markkinoinnin kehitt@misessa. Merildisen mielesta urheilumarkkinointiin panostettu raha
maksaa itsensa paremmin takaisin kuin muuhun markkinointiin kaytetty, silla urheilumarkkinoinnin
kautta voidaan helpommin tavoittaa haluttu kohderyhma ja sitoutuneita kuluttajia “yrityksen puo-

lelle”.

Yhteistyoyritykset odottavat seuralta ja pelaajilta esimerkillisyytta ja tietynlaista nuhteettomuutta.
Seuran odotetaan pitdvan myds sopimuksista kiinni, seka toimivan vastuullisesti. Koska urheilus-
ta on kysymys, odotetaan aina my0s menestymista ja kehittymista, jotta yhteistyota voidaan
suunnitella pitkdjanteisesti. Joskus kaytossa on myos erityisempia sopimuksia, jolloin seura saa
rahallisen tukensa esimerkiksi menestymisensa perusteella. Yhteistyokumppanuuksia ja yhteis-
tydn onnistuneisuutta seurataan vuositasolla ja yrityksiin ollaan yhteydessa sopimusten aikana
padasiassa sahkOpostitse seka uutiskirjeitse. Suhdetoimintaa yritetdan yllépitdd@ myds muilla ta-
voin, aina kun aikaa tdhan on. Vuosittain suoritetaan myds yhteistyotyytyvaisyyskysely, minka
pohjalta toimintaa pyritdan kehit@maan. Paaasiassa sponsorimyynti on yksin Merilaisen harteilla,

mutta myos joitakin talkoohengessa mukana olevia avustajia [dytyy.



Seuran itsensa tarkoituksena on kehittdd omaa hyvaa imagoaan positiivisia asioita tekemalla,
tarkoituksenaan vieda liikkunnan ja hyvinvoinnin sanomaa eteenpéin. Kehityksenkohteena Merilai-
nen nakee myos sen, etta urheiluseuralla tulisi mahdollisuuksien mukaan olla myos urheilun ul-
kopuolista liiketoimintaa, jotta talous ei ole niin riippuvainen menestyksesta lajis sa. Vaikka spon-
sorointi on paljon kehittynyt vastikkeettomasta tukemisesta vastikkeellisempaan suuntaan, tulisi
kehittda edelleen myés lisaa erityyppisia vaihtoehtoja yhteistydn toteuttamiseen. Merildinen esitti
yrityskentalle toiveen, ettd yritysten tulisi olla my0s itse aktiivisempia seuroja kohtaan ja mahdolli-
sesti miettid itsekin enemméan mita sponsoroinniltaan haluaa. Toiveena myés oli, etta itse sponso-
roinnin merkitys pienenisi ja yleiso toisi suuremman osan seuran tarvitsemasta rahasta. Toisaalta
taas yleison kiinnostuessa seurasta ja sen toiminnasta laajemmin, kiinnostuvat samalla myds

yritykset mahdollisuudesta tavoittaa suurempi maara kuluttajia.

4.4.5 Urheiluseuran haastattelu: Lentopalloseura Etta

Toiseen haastatteluun valitsimme oululaisen Lentopalloseura Ettan. Etta on vuonna 1990 perus-
tettu Suomen korkeimmalla sarjatasolla, eli miesten Mestaruusligassa pelaava lentopalloseura.
Valitsimme Ettan haastattelun kohteeksi, koska kyseessa on kuitenkin pitkaaikainen paasarja-
joukkue ja iso toimija urheilun saralla Oulussa. Tiedossa on myds, etta kilpailukykyinen pelaami-

nen lentopallon Mestaruusliigassa vaatii kohtalaisen suurta taloudellista budjettia.

Haastattelimme Ettan toiminnanjohtaja Juha Keihdskoskea. Heti alussa nousi esille, ettd Ettan
kohdalla sponsoroinnin tarkeys on noussut viime vuosina paljon. Etta ei ole aiemmin tarvinnut niin
paljon yhteistydkumppaneita, koska se on jarjestanyt ja omistaa edelleen Pohjois-Suomen era-
messut. Eramessut ovatkin olleet 2000- luvun alussa suuri rahasampo, mutta viime vuosina nii-
den kulut ovat nousseet merkittavasti. Tasta syystd sponsorointiyhteistyta on alettu tehda ene-
nevissa maarin ja vuosi vuodelta niiden osuus on kasvanut. Talla hetkella sponsorointiyhteistyon

osuus budjetista on noin puolet.

Sponsoroivat yritykset tarjoavat Ettalle padasiassa suoraan rahallista hydtya, mutta myos vaihto-
ehtoisia sponsorointiyhteistoita 10ytyy. Esimerkiksi lounasedut ja muun muassa etusopimukset
painoyhtion ja varusteiden toimittajan kanssa tuovat taloudellista etua aineellisesti. Lisaksi yrityk-
settarjoavat Ettalle verkostoja avaten yhteyksia muihin yrityksiin. Keihaskoski jakaa sponsoroivat

yritykset karkeasti kahteen kategoriaan: tukevat yritykset ja vastinetta panokselleen haluavat
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yritykset. Tyypillisesti iso osa yhteistyokumppaneista on hankittu jo olemassa olevilla suhteilla ja
oman osansa sponsorointiin kantavat “lentopallohullut’ toimitusjohtajat, jotka tukevat mielellaan
oululaista huippulentopalloa. Keihdskosken mukaan yritykset voisivat tukea Suomessa urheilu-
seuroja enemmankin, kuten esimerkiksi Ruotsissa hdnen mukaansa tehdaan. Keihaskoski kan-

nustaakin kaikkia yrityksia olemaan jollain tavoin mukana urheilun tukemisessa.

Etta tarjoaa sponsoroiville yrityksille nakyvyytta. Keihaskoski kertoo, etta nakyvyydessa ei luon-
nollisestikaan parjata esimerkiksi Oulun Karpille, mutta Etta tarjoaa nakyvyytta yrityksille hal-
vemmalla. Nakyvyytta pyritadn tarjoamaan monien eri kanavien kautta, kuten esimerkiksi peli-
paidoissa, oftelutapahtumissa ja sosiaalisessa mediassa. Etta tarjoaa myds kotiotteluissaan
mahdollisuutta otteluisannyyksiin, joissa tarkoitus on kestita yritysta ottelun katsomisen lomassa.
Keihaskoski mainitsee muina keinoina erilaiset sosiaalisen median tempaukset ja uutena, hyvaa
palautetta saaneena keinona luentotilaisuudet, joissa tarkoituksena on jakaa tietoa menestyvan
joukkueen rakentamisesta yritysmaailmaan. Suuri osa Ettan yhteistydsopimuksista raataloidaan
yksityiskohtaisesti kunkin yrityksen mukaan. Keihaskosken mukaan yritykset odottavat nykypai-

van sponsorointiyhteistyolta yna enemman mahdollisuuksia verkostoitumiseen.

Sponsorointiprosessia Ettassa hoitaa suurimmilta osin seuran toiminnanjohtaja seka myyntipaal-
likk6. Myds seuran hallitukseen kuuluu yritysmaailman vaikuttajia ja néita suhteita pyritaén kayt-
tamaan hyvaksi yhteistyokumppanuuksien saamisessa. Yhteistyon aikana Etta pyrkii pitamaan
yhteyttd yhteistydkumppaneihinsa ottelutapahtumissa seka muilla tavoin. Tosin Keihaskosken
mukaan monet pitkaaikaiset kumppanit eivat odota yhteistyolta kovin suurta vuorovaikutusta.
Koska sponsorihankinta on Ettan kohdalla pienessa murrosvaiheessa, suurin osa yhteistyésopi-
muksista on vuoden mittaisia, vaikkakin pyrkimys on tehda sopimuksista jatkossa mahdollisim-
man pitkid. Keihaskosken mukaan osa yhteistydsopimuksista on tulokseen sidottuja, mika voi

kaytannodssa tarkoittaa esimerkiksi pudotuspeleihin paastessa enemman rahaa.

Keihaskosken mukaan Etta tarjoaa sponsoroiville yrityksille tuotteen, joka on hallin puolella kun-
nossa. Ettan joukkue on kotimainen ja Keihdskosken mukaan joukkueen pelityyli on taisteleva ja
yleisolle viihdyttava. Ettan tarkoitus on myos jatkossa kasvattaa ja kehittd@ omia pelaajiaan isoille

kentille.

Keihaskosken mukaan sponsorointiyhteistyd tulee olemaan tulevaisuudessa yha enemman vas-

tikkeellista. Han mainitsee kuitenkin asian olevan hieman kaksipiippuinen juttu, koska myds puh-
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taita tukijoita saisi olla enemman ja yritykset voisivat akfivoitua urheilukulttuurin parissa lisaa.
Ettan kohdalla sponsoroinnin merkitys tulee kasvamaan jatkossa liséa ja seura pyrkii antamaan
sponsoroiville yrityksille vuorovaikutuksen kautta viela raataloidympia mahdollisuuksia sponso-
rointiyhteistyélle.

4.5 Haastattelujen yhteenveto

Haastatteluihimme valikoituneet yritykset ovat kukin suuria toimijoita Oulussa ja Pohjois-
Suomessa ja kaikki kohdeyritykset tekevat sponsorointia kohtuullisen laajasti. Haastattelujen
vastaukset antoivat monista asioista yhtenevaisia mielipiteita, mutta tietyissa asioissa yritysten
toimintatavat ja arvot eridvat toisistaan. Kaytannéssa jokainen yritys jakoi sponsorointitoiminnan
kahteen eri kategoriaan, jotka ovat vastikkeellinen sponsorointiyhteistyd ja vastuullinen tukitoimin-
ta. Esimerkiksi Hatala Oy ei pitanyt vastikkeellisuutta sponsoritoiminnassa niin tarkeana, vaan
arvosti yhteiskuntavastuullisuuden ja junioreiden tukemisen korkealle. Oulun Energia ja Arina
pitivat vastikkeellisuutta tarkeana kaikessa yhteistydssa, mutta pitivat myos puhdasta tuen anta-
mista tarkeana osana yritysten yhteiskuntavastuun osoittamisessa. Hatalan sponsorointitoiminta
oli haastatteluiden mukaan pienimuotoisempaa, eika silla ollut niin suurta markkinointiviestinnal-
lista tavoitetta. Myos Arina nimesi tarkeimmaksi sponsoroinnin tavoitteeksi vastuullisen liiketoi-
minnan. Oulun Energia painotti sponsoroinnissaan myds nakyvyyden maksimointia ja sitd myos
mitattiin melko tarkasti. Etenkin Oulun Energia ja Arina mainitsivat myds etujen tuottamisen omille

asiakkailleen tarkeana osana sponsorointitoiminnassa.

Sponsorointia kohdistettiin padasiassa joukkueurheiluun. Yksilourheilijoiden sponsorointi on sel-
vasti harvinaisempaa. Lasten ja nuorten tukeminen vaikutti olevan jokaisen yrityksen sponsoroin-
titoiminnassa kohtuullisen korkealla tarkeysjarjestyksessa. Jokainen yritys teki sponsorointiyhteis-
tyota myos huippu-urheilun parissa ja etenkin talla osa-alueella nékyvyydelle annettin enemman
painoarvoa. Yhteistydsopimusten pituuksissa painotettin hieman eri asioita. Oulun Energia pai-
notti vahvasti sen puolesta, etta yhteistydsopimus pitada ansaita joka vuosi. Arina puolestaan antoi
arvoa pidemmille yhteistyokumppanuuksille. Jokaisella kohdeyrityksella oli seka pitkaaikaisia, et
lyhyempia yhteistydsopimuksia. Muun muassa Hatala Oy mainitsi joidenkin sopimusten olevan jo

perinteeksi muodostuneita.
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Jokainen yritys mainitsi, etta seuroilta tulee yhteydenottoja todella paljon. Yhteistydehdotuksia
puretaan kussakin yrityksessa hieman eri tavoin ja paatoksista vastaavat joko yksittainen henkild
tai tyoryhma. Toisissa yrityksissa sponsoroitavien kohteiden valinta perustui tarkemmin jo aiem-
min laadittuun strategiaan, kun taas foisilla asiat kasiteltiin yksi kerrallaan. Yhteisena mielipiteend
kohdeyrityksemme odottivat urheiluseuroilta raportointia sopimuskauden aikana ja vuorovaiku-
tukselle annettiin paljon painoarvoa. Myéds verkostoitumismahdollisuuksia arvostettiin ja niista

kerrottiin olleen hyotya.

Sponsoroinnin tulevaisuudesta ja kehityskohteista puhuttaessa esille nousi vahvasti se, etta ur-
heiluseurat ymmartavat nykyaan hyvin vastikkeellisuuden ja tarjoavat paljon erilaisia raataloityja
vaihtoehtoja sponsoriyhteistydlle. Parannuskohteina urheiluseuroilta odotetaan kokonaisvaltaista
kehittymistd seuratasolla ja olennaisena osana nimettiin myds muun liiketoiminnan kehittaminen
urheilun ympairille. Vuorovaikutusta korostettiin paljon ja esimerkiksi aktiivinen raportointi kauden
aikana koettiin positiivisena. Kehityskohteina nimettiin myos eri kanavien, kuten sosiaalisen me-
dian monipuolisempi hyodyntaminen seka yritysten etta seurojen puolesta. Sponsorointi mainittiin
hyvana nakyvyyden ja yhteiskuntavastuun osoittamisen keinona ja tulevaisuudessa kilpailijoista
erottautumiseen mahdollisesti toimivana markkinoinnin vélineena. Yrityksissa pidettiin tarkeana
myo0s, etta urheiluseurat perehtyvat yrityksiin hyvin jo ennen kontaktointivaihetta, jolloin asetelmat

yhteistyolle ovat jo alussa paremmat.

Haastatteluihin valikoidut urheiluseurat ovat molemmat oululaisia korkealla tasolla toimivia urhei-
luseuroja, joten taustaa ja kokemusta l0ytyi paljon niin seuratyon pyorittdmisesta yleensa kuin
myds sponsorointiyhteistdiden osalta. Molemmissa haastatelluissa seuroissa yhteistydkumppa-
neiden merkitys oli todella suuri, sillé jopa yli 50 prosenttia budjetista muodostui sponsorituloista.
Paaasiassa yhteistydkumppanit tarfjoavat seuroille rahallista tukea, mutta myds muunlaista yhteis-
tyota 10ytyy. Joidenkin kumppanien kanssa vaihdetaan palveluja suoraan ja esimerkiksi lou-
nasetuisuudet ja varustesopimukset yritysten kanssa ovat tarkeita yhteistydn muotoja seuroille.
Perinteisen nakyvyyden liséksi molemmat haastatellut seurat tarjoavat yhteistyoyrityksille myos
verkostoitumismahdollisuuksia esimerkiksi ottelutapahtumissa. Myds valtavasti kasvanutta sosi-
aalista mediaa pyritdan hyodyntamaan koko ajan paremmin ja tarjoamaan yrityksille nakyvyytta
myds sitd kautta. Urheilun ulkopuolinen muu liiketoiminta tuli myds esille molemmissa tapauksis-

sa toiminnan kehittamiseen liittyen.
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Lahestulkoon aina aloite sponsorointiyhteistyon aloittamiseen lahtee seurojen puolelta ja vain
erittdin harvoin yrityksen puolelta ollaan seuraan yhteydessa ensin. Molemmissa haastatelluista
seuroista sponsorimyynti ja seuranta hoidetaan pienen porukan voimin ja sopimukset ovat yleen-
sa vuoden mittaisia. Pidempia@ sopimuksia halutaan ja tavoitellaan myds, jotta yhteistyota voitai-
siin kehittaa pitkajanteisesti. Sponsoroinnin merkityksen kasvu on huomattu seuroissa ja seurat
pyrkivatkin koko ajan kehittdmaan uusia kiinnostavia vaihtoehtoja yhteistydkumppaneilleen tarjot-
tavaksi, silla myos yritysten odotukset yhteistyolta ja yhteistyokumppaneiltaan ovat kasvaneet.
Vaikka vastikkeellisuuden merkitys sponsorointiyhteistyén osalta on viime vuosina korostunut,
toivottiin myos, ettd suora tukitoiminta sailyy myos mukana, silla se on myos tarkeaa. Vaikka
kehitettdvaa nahtiin urheiluseurojen puolella, suurimmat kehitysodotukset ladattiin kuitenkin yri-
tyskentan suuntaan; yritysten tulisi huomata urheilumarkkinoinnin ja etenkin sponsorointiyhteis-

tydn potentiaali markkinointiviestinnan osana nykyista paremmin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyomme haastattelujen yhteenvedoissa on tiettyja yhtenevaisyyksia vastauksissa, ja
ainakin osittain yritysten ja urheiluseurojen mielipiteet kehityskohteista ja sponsoroinnin tulevai-
suudesta ovat keskenaan linjassa. Haastattelut antoivat kokonaisuudessaan vahvistusta meidan
hypoteesillemme. Saimme kattavasti vastauksia tutkimuskysymykseemme ja tassa kappaleessa

nostamme esille tarkeimmat tutkimuksesta saadut tulokset.

Vastikkeellisuus

Vastikkeellisuus on sponsorointiyhteistydlle nykyaan ja tulevaisuudessa erittain tarkea tekija, jotta
yhteistyd voi olla molemmin puolin kannattavaa. Seuroissa tunnutaan myés ymmartavan tama
asia kohtuullisen hyvin nykyaan ja yrityksille tarjotaan paljon erilaisia vaihtoehtoja tehd& yhteisty6-

ta urheiluseurojen kanssa.

Yhteiskuntavastuullisuus

Tarkea ja yha suositumpi tekija sponsorointiyhteistydssa on yhteiskuntavastuullisuus. Yritykset
haluavat viestid vastuullista liiketoimintaa muun muassa tukemalla lasten ja nuorten likuntaa.
Urheiluseurat voisivat pyrkia kehittamaan houkuttelevia yhteistyomahdollisuuksia yrityksille talla
osa- alueella ja etenkin yritysten huomion herattdminen yhteiskuntavastuullisilla tempauksilla
voisi olla toimiva ratkaisu. Vaikka yhteiskuntavastuullisuuden osoittaminen voi olla yrityksille erit-
tain tehokasta imagon rakentamista ja mielikuviin vaikuttamista, on myés nakyvyyden tavoittelu

perinteisin keinoin monissa tapauksissa erittéin perusteltua.

Nakyvyys

Vaikka sponsoroinnin avulla saatava nakyvyys on ollut pitkdan sponsorointiyhteisty on tarkeimpia
asioita, ei sita mielestamme osata vielakaan hyodyntaa taysin oikealla tavalla. Nakyvyyden kan-
nalta esimerkiksi huippu-urheilu voi tarjota yrityksille todella hyvia vaylia saavuttaa haluttu kohde-
ryhma kohtuullisen edullisesti, etenkin jos urheilukohteen ja yrityksen asiakaskunnan valilla on

luontainen yhteys.
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Suunnitelmallisuus

Mielestamme yritysten tulisi perustaa sponsorointiyhteistyonsa suurimmaksi osaksi huolella laadi-
tun strategian pohjalta, jolloin sponsoroinnin halutut tavoitteet ja muut vaikuttavat tekijat maaritta-
vat, miten sponsorointimarkkinoilla ja yhteistyossa toimitaan. Tama lahestymistapa kertoo siita,
etta sponsorointiyhteisty ajatellaan my6s osana yrityksen markkinointiviestintaa ja liiketoimintaa,
mika meidan mielesta on terve lahtokohta yrityksille. Kun sponsoroinnille on asetettu raamit ta-
voitteiden muodossa, on myds sen tuloksia helpompi mitata. Jotta yritys voisi kehittyd sponso-
rointitoiminnassa, tulisi mielestamme aiemmat sponsorointiyhteistyt analysoida mahdollisimman

tarkasti.

Vuorovaikutus

Erittéin tarkeaksi osa-alueeksi haastatteluissa nousi vuorovaikutuksen merkitys. Urheiluseurat
tiedostavat, etta sponsorointiyhteistydn laadun kannalta akfiivisella vuorovaikutuksella seurojen ja
yritysten valilla on merkitysta. Silti yritykset odottavat seuroilta viela aktivisempaa otetta tahén ja
arvostavat raportointia ja sopimuskauden aikaista kommunikointia korkealle. Sponsorointiyhteis-
tyon alkamiselle yritykset pitivat tarkeana jo kontaktointivainetta, missa korostettiin, etta urheilu-

seurojen tulisi valmistautua yhteydenottoon perusteellisesti ja lahestya yritysta yksilollisest.

Verkostoitumismahdollisuudet

Yritykset odottavat sponsorointiyhteistydltd usein myds verkostoitumismahdollisuuksia. Urheilu-
seurojen olisi tarkeaa huomioida tama osa-alue, silla yhteistydhon paasemiseksi ja pidemman
kumppanuuden kehittymiseksi erilaiset verkostoitumistilaisuudet ja laajan verkoston tarjoaminen
voi olla yrityksille erittain hyva houkutin. Yritykset antoivat positiivista palautetta joidenkin urheilu-
seurojen jarjestamista tilaisuuksista ja kasittidksemme juurikin ndma urheiluseurat ovat yritysten

mielenkiinnon kohteina myos jatkossa sponsorointimarkkinoilla.

Eri kanavien monipuolinen hyddyntaminen

Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta seka yrityksetja urheiluseurat nékevat eri kanavien monipuo-
lisemmassa hyddyntdmisessa viela paljon potentiaalia. Etenkin sosiaalisen median kanavat nah-

tiin vield osittain hyodyntamattomina molempien osapuolien mielesta. Naiden haastatteluissa
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ilmenneiden vastausten perusteella voisi sanoa, etta sosiaalisen median kayttamiseen sponso-

rointiyhteisty0ssa kannattaa panostaa yhd enemman.

Seurojen kokonaisvaltainen kehittyminen

Yhtena tarkeimmista asioista sponsorointiyhteistydnkin kannalta yritykset pitivéat urheiluseurojen
kokonaisvaltaista kehittymiseen pyrkimista. Jotta urheilukohteet nahtaisiin houkuttelevampina
sponsoroitavina, tulisi niiden talouden olla vakaalla pohjalla ja tassa asiassa tarkeana pidettiin
muun liiketoiminnan kehittdmista urheilun ymparille. Mielestamme urheiluseurojen tulisi keskittya
siis tasapainoiseen toiminnan kehittdmiseen ja laajentamiseen, jolloin myds sponsorointitoiminta

tulee olemaan yritysten kannalta houkuttelevampaa.
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6 POHDINTA

Mielestamme onnistuimme saamaan tutkimuksemme avulla selkean kuvan sponsorointiyhteis-
tydn taman hetkisestd tilanteesta, seka hyvia suuntaviivoja siihen, kuinka sitéa voitaisiin edelleen
kehittdd. Saimme tutkimukseen haastateltavaksi kaikki toimijat, jotka halusimmekin, joten siinakin
mielessa tyota voitaneen pitda varsin onnistuneena. Haastattelututkimuksemme otanta olisi toki
voinut olla laajempikin, mutta tiukan aikataulun vuoksi paadyimme haastattelemaan viitta toimijaa.
Haastatteluun osallistui kolme yritysta, seka kaksi urheiluseuraa. Tarkeaa oli mielestdmme saada
haastattelujen kautta molempien osapuolien nakokulmia, jotta saimme asioista puolueettoman
kuvan ja pystyimme pohtimaan kehityskohteita laajemmin. Suhteellisen suppeasta otannasta
huolimatta onnistuimme mielestamme haastattelututkimuksessa mainiosti. Jokainen haastatelta-
va toimi sponsoroinnin parissa, mutta jokaisella oli omat tyylinsa ja tapansa hoitaa ja nahda asioi-
ta. Saimmekin mielestdimme haastattelujen kautta varsin kattavan l&pileikkauksen oululaisista

toimijoista ja siita, kuinka asioita tehdaan talla hetkella todella monella eri tasolla.

Koska teimme tutkimuksen kahdestaan, opimme tydn aikana myés itse paljon yhteistydhon vaa-
dittavia taitoja. Haastattelukysymysten luonnissa ja aikataulutuksessa onnistuimme mielestamme
my0s erinomaisesti. Haastatteluje n onnistumisen vuoksi tarkoituksenamme ei ollut udella haasta-
teltavilta tarkkoja yksityiskohtia yhteistyokumppaneista tai sopimuksista, minka vuoksi emme
valttdmattd saaneetniin konkreettisia esimerkkeja hyvista ja huonoista kokemuksista sponsoroin-
nin parissa, kuin olisimme odottaneet. Olemme kuitenkin erittain tyytyvaisia lopputulokseen ja
aihetta oli mielestdmme perustelua tutkia, silla Oulun alueella vastaavia tutkimuksia ei aiemmin
ole tehty. Ty0 itsessaan ol erittain mielenkiintoinen toteuttaa ja uskommekin, etta lopputuloksesta

on hyotya niin toimeksiantajallemme, kuin myds kaikille urheilumarkkinoinnin parissa toimiville.
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Liite 1

Haastattelun kyselylomake yrityksille

1. Kuinka tarke&a sponsorointiyhteistyo on teille?
o Kuinka térke& osa markkinointia sponsorointiyhteisty6t ovat teille?
o Naettekd sponsorointiyhteistydn hyvantekevaisyytend vai kannattavana liike-
toiminnan osana?

2. Onko teilla suunnitelma/strategia sponsorointiyhteistdiden toteuttamiseen?
o Miten valikoitte sponsoroitavat kohteet? Oletteko itse yhteydessa haluttuihin yh-
teistybkumppaneihin?

4. Kuinka laajasti teette sponsorointiyhteistyota?

3. Mitd sponsoroitava kohde tarjoaa teille?
o Mitd te tarjoatte sponsoroitavalle kohteelle?

4. Mita hyotya sponsorointi tuo teille?
5. Mité odotatte urheilukohteelta ja mitd he odottavat teilta?

7. Miten sponsorointiyhteistyd on organisoitu ja kuinka seuranta on hoidettu? Kenen
vastuulla?

e Miten seurataan, vastuuhenkilét ja kommunikointi?

e Miten seurataan sponsorointiyhteistydn onnistuneisuutta? Miten mitattavissa?

8. Sponsoroinnin tulevaisuus?
e Mihin suuntaan sponsorointi mielestanne kehittyy tulevaisuudessa?
o Kuinka tarkedna osana sponsorointi on teidan toiminnassa tulevaisuudessa?

9. Kuinka urheiluseurat voisivat kehittaa toimintatapojansa?

e Kuinka olla kiinnostavampi yritysten ndkokulmasta?
e Olisiko yrityksilla kehitettavaa?
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Liite 2

Haastattelun kyselylomake seuroille

1. Kuinka tarke&aa sponsorointiyhteistyd on teille?
o Kuinka suuri on sponsoroinnin osuus tuloista/budjetista?

2. Minkélaisia erilaisia sponsorointimuotoja (paasponsori, sivusponsori, yhteistydkump-
panit ym.) on kaytdssa konkreettisesti?
e Missa maarin tuki rahallista/materiaalista?

3. Mité sponsoroiva yritys tarjoaa teille?
o Mita te tarjoatte yritykselle (ndkyvyys, ottelutapahtumat,
seurana, oheistoiminnot jne.?)

4. Millaisia hyotyja sponsorointi tuo?
e Sponsoroitavalle seuralle/sponsoroivalle yritykselle?

5. Mita yritykset odottavat teiltad?

6. Miten sponsorointiyhteistyd on organisoitu ja kuinka seuranta on hoidettu? Kenen
vastuulla?

e Miten seurataan, vastuuhenkilot ja kommunikointi?

o Miten pidatte yhteyttd yritykseen? Miten seuraatte yrityksen tyytyvaisyytta?

7. Milla keinoilla sponsoroitavana erotutte muista seuroista?
o Miksi yrityksen pitéisi valita juuri teidat yhteistydkumppaniksi?

8. Sponsoroinnin tulevaisuus?
e Mihin suuntaan sponsorointi mielestéanne kehittyy tulevaisuudessa?
o Kuinka tarkeaa sponsorointi on tulevaisuudessa?

9. Kuinka seura pyrkii antamaan enemman sponsoroivalle yritykselle?

o Kuinka se pyrkii kehittym&an?
e Miten yritysten tulisi kehittyd sponsorointiyhteistydssa?
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