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Abstract

The aim of the study was to examine how RoKi Hockey’s sponsorship collaboration rela-
tionships worked and what kind of needs there were to develop the collaboration. The aim
was to determine what the current sponsors thought about RoKi, what kind of a coopera-
tion partner it was and what the motives were to sponsor the team. The study was as-
signed by RoKi Hockey.

The study was implemented by using qualitative methods during the summer of 2017. The
data was collected by interviewing six current sponsorship cooperation partners. The inter-
views were transcribed and subjected to content analysis by summarizing, classifying and
categorizing. Similarities and differences were searched for in the data and collected in a
separate file. This gave a summarized description of the phenomenon based on which the
results were recorded and conclusions drawn by reflecting them against the research prob-
lems.

RoKi was found to be a positive cooperation partner that acts according to agreements and
with which the cooperation is real. RoKi’s cooperation partners had gained visibility and
some of them new customers as a result of the cooperation. RoKi’s services were consid-
ered versatile, but green light was also shown to developing the services. There was no
major need to develop the collaboration between RoKi and the companies, and the devel-
opment ideas were more on a general level. The team’s local popularity, the wide visibility
of ice hockey and the popularity of the sport were the most common motives to sponsor
RoKi.

The results of the study gave valuable information about RoKi’s sponsorship collaboration
and many development ideas. RoKi can start developing its operations based on the re-
sults.

Keywords/tags (subjects)

Sponsorship, cooperation, collaboration, ice-hockey

Miscellaneous




Sisdlto
;N 1 1 T 15T 41 o JR 3
2 Tutkimuksen toteUtUS......ceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiitrrr 4
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset.......cccccccccvivviriiiiiinneereeeieeceeeen, 4
2.2  Tutkimusote ja tutkimusmenetelmat.......cccceeveeiieiiiiiiiiiicceeeeeee e, 5
2.3 Prosessin KUIKU ........eeeiiiiiiieiee e 6
2.4 Aiemmat tUtKIMUKSEL....cccveiiiiieeeeee e 8
3 SPONSOroiNti Urh@ilusSa ....cceeeucrreenierreeneriennierieenneerensereensseerenssessesnscsesssessennnes 9
3.1  Sponsoroinnin MAArtEIME ......cooviviiiiiieee e 9
3.2 Sponsorointi historiasta tulevaisSuuteeN.......cceeveeeeeeiieeieiieiieeccrrrreeeee, 10
3.3  Sponsoroinnin tavoitteet.......cceeiiiiie e 13
3.4 Sponsoroinnin riskit ja haasteet ........ccccevvivrvreeieeiieeee, 14
3.5 Toimiva SPONSOriyNtEISTYO.......cccovviviiiiiiiiirieeereeeeeee e 15
3.6 SPONSOroiNti SUOMESSA c.uvuuuiiiieiiiiie e eeeeiicee e e et e e et e e e e e e e e e e e e 17
4 Tutkimustulokset........cccoovvuummeeiiiiiiiiiiiiiiiiiirrr 20
4.1  Motiivit sponsoriyhteiStOIllE.....uueeeeeeieiiiiieiiiiiieccceeee e, 20
4.2 Roki Hockey yhteistyOKUMPPaNing .........coovveieeiiciiiireeeeeeeeeeeeeeeeeee e 23
4.3 KeNitySIAEAt ..eiiiiiiiiiii et e e e e e e e e e e e e s ennannes 26
RN 1151 o o - T o] <Y1 R 29
6 Pohdinta......ccciiiiiiitnitinner s 32
LI 31 =T N 36

T o o= =] 38



Kuviot

Kuvio 1. Sponsorointiyhteistyon peruslahtékohta

Kuvio 2. Miten sponsorointi on vastannut sille asetettuja tavoitteita............cccccuueee 12

Kuvio 3. Sponsorointiin kdytetyn rahamaaran jakautuminen.......ccccceeeveeeeeeeeeiiiiieennns 18



1 Johdanto

Sponsorointi on joidenkin mielestd sanana aikansa eldnyt ja se saatetaan rinnastaa
vastikkeettomaan avustukseen, vaikka sitd se ei enad nykymaailmassa juurikaan ole.
Sponsorointi sanana kuvaa kuitenkin erityislaatuista yhteistydon luonnetta, ja nykyaan
kaytetdaankin enemman sponsoriyhteistyo-termia tai pelkkaa yhteistydkumppanuus-
termia. Osa saattaa ajatella, ettad sponsorointi on pelkkda hyvantekevaisyyttd, vaikka
siitd on mahdollista hyotya molemmin puolin. Kaikki eivat ole pysyneet sponsoroin-
nin jatkuvassa kehityksessd mukana, vaan ajattelevat sponsoroinnista viela vanhanai-
kaisesti. Jotta sponsoriyhteistyo tuottaisi molemminpuolista hyotya, on molempien

osapuolien panostettava ja tehtdva toitd sen eteen.

Sponsorisuhteiden kehittaminen enemman yhteistydkumppanuuden suuntaan on
ajankohtaista ja jatkuvan kehityksen alla. Sponsorisuhteissa pyritdan yhd enemman
siihen, ettd molemmat osapuolet hyotyisivat yhteistyosta. Yrityksilla on nykyaan en-
tistd enemman odotuksia sponsorisuhteilta, joten myos seurojen ja urheilijoiden on
panostettava sponsorisuhteisiin enemman. Sponsorointitulot mahdollistavat urheilu-
seurojen ja urheilijoiden ammattimaisen harrastamisen, joten on tarkeaa pitaa yh-

teistyokumppanit tyytyvaisina.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on kartoittaa RoKi Hockeyn miesten edustus-
joukkueen sponsorisuhteiden nykytilaa, eli miten nykyiset sponsoriyhteistyot toimi-
vat ja millaisia tarpeita on yhteistdiden kehittamiselle. Tarve tyolle tulee toimeksian-

tajalta, eli RoKi Hockeyltd, joten aihe on tyoelamalahtdinen ja tarpeellinen.

Kyseessa on laadullinen tutkimus yhden Rovaniemeldisen Mestis-tason jaakiekko-
joukkueen, Rovaniemen Kiekon, sponsorisuhteista. Tyo antaa ajankohtaista tietoa
RoKi Hockeyn sponsorisuhteiden nykytilasta ja kehittamistarpeista. Tutkimuksen
pohjalta esitetdan kehitysideoita sponsoriyhteistdiden laadun parantamiseksi. Toi-
meksiantaja voi tdman tyon avulla kehittdd omaa toimintaansa, syventaa nykyisia yh-

teistyokumppanuuksia ja hankkia uusia yhteistydkumppaneita.



Mielenkiinto aiheeseen kumpuaa aiemmista Liikunnanohjaaja (AMK)-opinnoista ja
halusta yhdistaa liikunta-alan ja liiketalouden alan opinnot ja osaaminen myos tule-
vaisuudessa. Sponsorointi urheilussa on aiheena mielenkiintoinen, koska sielld on
vield paljon kehitettavaa ja potentiaalia kdyttdmatta. Suomessa sponsoroinnista on
aika vahan tietoa ja sponsorisuhteiden kehitys on osittain vahan jiljessa, eikd ehka

osata vield hyodyntaa kaikkia yhteistyokumppanuuden mahdollisuuksia.

2 Tutkimuksen toteutus

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkittavaa ilmiota halutaan ymmartaa ja usein myos parantaa tai kehittaa tutkimuk-
sen avulla. Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset, joihin etsitdaan vas-

tausta ja joilla pyritdaan ratkaisemaan tutkimusongelma. (Kananen 2010, 18-19.)

Tassa tyossa tutkimusongelmana on vahainen tieto sponsoriyhteistdiden toimivuu-
desta ja yhteisty0kumppaneiden tyytyvaisyydesta. Halutaan uutta tietoa nykyisten
sponsoreiden mielipiteistd sponsoriyhteistyosta ja mahdollisista kehittamistarpeista.
Tavoitteena on tutkia, miten RoKi Hockeyn sponsoriyhteistyot toimivat ja millaisia
tarpeita on yhteistdiden kehittamiselle. Tutkimuskysymykset, joihin haetaan vas-

tausta ovat

e Millaisena yhteistydkumppanina sponsorit kokevat RoKi Hockeyn?
e Mitkd ovat sponsoreiden motiiveina RoKi Hockeyn sponsoroinnille?

e Millaisia kehitystarpeita yhteistyokumppanuuksissa on?



2.2 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusotteen valinta

Opinndytetyo toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivi-
nen tutkimus on oikean eldman kuvaamista, jossa kohdetta pyritdan tutkimaan mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti ja pyrkimyksena on |6ytaa tai paljastaa tosiasioita
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161). Kvalitatiiviseen tutkimukseen paadyttiin,
koska tarkoituksena oli saada pintaa syvempaa tietoa ilmiosta. Yksi vaihtoehto oli
tehda kvantitatiivinen tutkimus Webpropol-kyselylomakkeella, mutta toimeksianta-
jan kanssa paadyttiin kvalitatiiviseen tutkimukseen, koska kyselyyn ei uskottu saavan

tarpeeksi vastauksia, jotta tulokset olisivat tieteellisesti luotettavia.

Aineistonkeruumenetelma

Tiedonkeruumenetelma valitaan aina tutkimusongelmaan peilaten. Tiedonkeruume-
netelma riippuu ongelman luonteesta, ja se on tutkimusilmidsidonnainen. (Kananen
2010, 28.) Tassa tyossa tiedonkeruumenetelmana on puolistrukturoitu haastattelu,
jotta saadaan perusteellista ja monipuolista tietoa aiheesta. Haastattelun etuna on
aineistonkeruun sadtelymahdollisuus tilanteen mukaan, ja vastauksia voidaan selven-

tad ja tulkita enemman kuin esimerkiksi kyselyssa (Hirsjarvi ym. 2009, 205).

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat valmiina, mutta vastausvaihto-
ehtoja ei ole. Kaikille haastateltaville esitetdan samat kysymykset samassa jarjestyk-
sessa. Puolistrukturoitu haastattelu on lomakehaastattelun ja strukturoimattoman
haastattelun valimuoto, joka usein luokitellaan teemahaastattelun alle, koska haas-
tattelussa on tietyt teemat, joihin kysymykset kohdistuvat. (Hirsjarvi & Hurme 2010,
47-48.) Tutkimuksessa haastatellaan yksildhaastatteluna RoKi Hockeyn nykyisia
sponsoreita. Opinndytetyon laajuudesta johtuen suunnitelmana oli suorittaa maksi-

missaan kuusi haastattelua, mutta kuitenkin samalla aineiston maaraa tarkkaillen.

Tassa tutkimuksessa keratdaan aineistoa kayttaen seka haastattelua kasvotusten etta
puhelinhaastattelua. Puhelinhaastattelu on sopiva tahan laadulliseen tutkimukseen,

koska tassa tapauksessa ei ole tarve analysoida haastateltavan kasvoja ja ilmeita. Pu-



helinhaastatteluita tehddan yleensa sen vuoksi, ettd haastateltavat ovat maantieteel-
lisesti etaalla toisistaan ja ndin haastattelu voidaan suorittaa ilman suurempia kus-

tannuksia (lkonen 2017, 271).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on jonkin ilmion ymmartaminen, mika
mahdollistaa sen, ettei tutkimusaineiston tarvitse olla kovinkaan suuri. Tutkittavat
valitaan tutkijan asettamien kriteereiden mukaan tutkimusongelmiin peilaten. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastateltavien valinnassa keskityttiin suurim-
piin sponsoreihin, jotta saataisiin laajemmalti aineistoa. Haastateltavat valittiin spon-
sorilistalta ja heihin otettiin yhteytta tutkijan toimesta siten, ettd he pysyivat taysin

anonyymeind, mika lisda vastausten luotettavuutta.

Analyysimenetelma

Aineiston analyysille on monta eri mahdollisuutta, mutta padperiaate on valita sellai-
nen analyysimenetelmad, joka tuo parhaiten vastauksen tutkimusongelmiin. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa aineiston runsaus ja elaméanlaheisyys tuovat lisdhaastetta ana-
lyysiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 224—225.) Tassa tyossa haastattelut on litteroitu, tuloksia
on analysoitu sisdllonanalyysin keinoin ja verrattu teoriaan. Sisallonanalyysissa ai-
neistoa tarkastellaan eritellen ja tiivistden seka etsitdan aineistosta yhtalaisyyksia ja
eroja (Tuomi & Sarajarvi 2013, 108). Sisallonanalyysi on tekstin analysointia, eli tassa
tydssa haastattelujen litteroinnin tuloksena olevien tekstien analysointia. Tarkoituk-
sena on muodostaa tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus, jolla on yhteys laajem-

paan kontekstiin ja joka liitetddn aiheeseen liittyviin muihin tutkimustuloksiin.

2.3 Prosessin kulku

Opinndytetyoprojekti kaynnistyi toukokuussa 2017, kun toimeksiantaja kertoi aihe-
ehdotuksensa. Suunnitelma tehtiin ja esitettiin toukokuussa, mutta varsinainen kir-
joittamisprojekti alkoi kesdkuussa. Aikataulu oli vdljd, mikd mahdollisti syvéllisen pe-
rehtymisen aiheeseen ennen kdytannon toteutusta. Toimeksiantajan puolelta oli toi-
vomus, voisiko haastattelut tehda kesalld, kun samalla myytaisiin uutta kautta ja
joukkue tulisi sitd kautta esille. Tutkimuksen teko kesélla oli erittdin omatoimista,

koska oppilaitoksen puolelta kaikki olivat lomalla.



Sain toimeksiantajalta listan kaikista sponsoreista, joista valitsin itse haastateltavat ja
otin heihin yhteytt3, jotta sdilytettaisiin haastateltavien anonymiteetti. Kriteerina
haastateltavien valinnalle oli tietyn summan ylittava sponsorointiyhteistyo, jotta saa-
taisiin syvallisempaa tietoa suurimmilta sponsoreilta. Valitsin haastateltaviksi seka
paikallisia ettd paikkakunnan ulkopuolisia kansallisia yrityksia, jotta saataisiin moni-
puolisempi otos. Ensimmainen kontakti tapahtui puhelimen vélitykselld, jolloin spon-
sorit saivat itse paattaa, haluavatko osallistua haastatteluun. Myonteisen vastauksen

jalkeen sovimme yhteisen haastatteluajan.

Osa haastatteluista suoritettiin puhelinhaastatteluina, koska haastateltavat olivat eri
paikkakunnilla. Haastattelukysymykset (liite 1) muodostettiin toimeksiantajan toivei-
den mukaan tutkimusongelmiin peilaten. Halukkaille ldhetettiin haastattelukysymyk-
set etukateen, jotta he saivat tutustua ja miettid vastauksia jo etukdteen. Haastatel-
tavana oli aina kyseisen yrityksen sponsorointiyhteistdista vastaava henkild. Haastat-
telut nauhoitettiin ja jdlkeenpain litteroitiin tekstimuotoon. Haastattelut kestivat
noin viidestatoista minuutista tuntiin. Osalla haastateltavista oli selkedsti paljon
enemman mielipiteitd ja kiinnostusta asiaan, mika selittaa haastattelujen pituuden
vaihtelun. Haastattelut suoritettiin kolmen viikon sisall3, ja litterointi pyrittiin aina te-
kemaan mahdollisimman pian haastattelun jalkeen. Litterointi mahdollisimman pian
haastattelun jalkeen parantaa haastattelun laatua ja luotettavuutta (Hirsjarvi &

Hurme 2010, 185).

Litteroinnin jalkeen aineistolle tehtiin sisdllonanalyysi. Sisdlldnanalyysi tehtiin Word-
tekstinkasittelyohjelmalla. Word-tiedostoon aineisto luokiteltiin keraamalla haastat-
telukysymysten alle kaikkien haastateltujen vastaukset. Haastatteluista poimittiin
oleelliset asiat, jotka liittyivat kysyttyyn asiaan ja tutkittavaan ilmioon, eli aineistoa
tiivistettiin ja siita karsittiin epdolennainen pois. Yhtaldisyydet ja erot merkittiin eri
vareilla ja fonteilla, jotta ne erottuisivat selkedmmin. Taman jalkeen tekstit tulostet-
tiin, leikattiin aiheen mukaisiin osioihin ja aineisto luokiteltiin isompiin kokonaisuuk-
siin tutkimuskysymyksiin peilaten ja naistd muodostuivat tutkimustulosten otsikot.
Tata kautta ilmiosta saatiin tiivistetty kuvaus, josta kirjattiin tulokset ja johdettiin joh-

topaatokset.

Teoriaosuus kirjoitettiin suurimmaksi osaksi ennen haastatteluita, jotta aiheesta olisi

enemman tietoa ja siten haastatteluita olisi helpompi suorittaa. Aineistoiksi pyrittiin



6ytamaan uusinta tietoa seka tutkimuksia urheilusponsoroinnista ja sponsoroinnin

nykytilasta.

2.4 Aiemmat tutkimukset

Aiheesta ei ole tehty aiempia tutkimuksia RoKi Hockeylle, mutta muita vastaavia
opinnaytetoita, kanditutkielmia ja pro-gradu-tutkielmia on tehty liittyen sponsoroin-
tiyhteistdiden kehittamiseen. Opinnadytetyot ovat yleensa kohdistettu toimeksianta-
jan sponsoriyhteistdiden tutkimiseen ja kehittamiseen, jolloin jokainen tyo on erilai-
nen. Nissinen (2013) on esimerkiksi tehnyt opinnaytetydn sponsoriyhteistoiden ke-
hittamiseen liittyen urheiluseura Hatsinalle, ja tutkimustulosten perusteella sponso-
rointi koetaan molemminpuoliseksi yhteistydmuodoksi, jossa molemmat hyotyvat ja
auttavat toisiaan saavuttamaan yhteisid tavoitteita. Tutkimuksen mukaan Hatsinan
kanssa sponsoriyhteistyosta kieltdydytdan yleisimmin sen takia, ettei yritykset koe
saavansa hyotya sponsoriyhteistyosta (Nissinen 2013). Tama vahvistaa kasitysta siita,
ettei Suomessa ainakaan kaikkialla vield osata hyddyntaa kaikkia sponsoriyhteistoi-

den mahdollisuuksia.

Leppédlahden (2012) opinndytetydssa tavoitteena oli HIFK:n sponsoriyhteistyon kehit-
taminen ja tutkimuksessa todettiin sponsoriyhteistyon kehittamiselle olevan tarvetta
ja potentiaalia. Leppalahden mukaan sponsoriyhteistyon mallit kehittyvat jatkuvasti
ja ovat vielakin lapsen kengissa (Leppalahti 2012). Korhonen (2016) kartoitti opinnay-
tetyossaan Warriors Rugby Clubin sponsoroinnin nykytilaa ja tulosten mukaan yrityk-
set hakevat sponsoroinnin avulla pdaasiassa nakyvyytta ja tunnettuutta. Yrityksilla oli
paljon eroa sponsoroinnin hyddyntamisessa ja tulosten mittaamisessa, ja osa yrityk-
sistd ei mittaa ollenkaan sponsoroinnilla saatavia tuloksia (Korhonen 2016). Taman-
kaltaiset tutkimukset ovat tarkeita toimeksiantajille, ja opinnaytetoiden pohjalta toi-

meksiantajat saavat palautetta ja voivat kehittda toimintaansa.

Kettunen (2015) on tehnyt opinnaytetydn Salibandyseura Welhot ry:lle, ja tutkinut
seuran sponsoriyhteistoita. Tuloksista kay ilmi, ettd osa yrityksista karsastaa kovasti-
kin sponsorointi-termia ja haluaisi kayttda pelkastaan yhteistyo-termia jatkossa,

koska heidan mielestdan sponsorointi on enemman lahjoitusta ja avustusta kuin yh-



teistyotd. Enaa pelkka logonakyvyys ei riitd, vaan halutaan aktiivista tekemista. Yri-
tykset ovat saaneet tulosta sponsorointiyhteistoilld, vaikka se onkin vaikeasti mitatta-

vissa. (Kettunen 2015, 23-24.)

3 Sponsorointi urheilussa

3.1 Sponsoroinnin maaritelma

Sponsorointi on nykyaan isoa, edelleen kasvavaa liiketoimintaa ja sen parissa liikku-
vat suuret rahat. Viime vuosikymmenina sponsorointi on kasvanut merkittavasti
(Smith 2015, 200; Meenaghan 2001, 95). Urheilusponsoroinnin voidaan sanoa olevan
markkinointia urheilun valitykselld (Foster, O’Reilly & Davila 2016, 275). Smithin
(2015, 182) mukaan sponsorointi urheilussa on yhteistyota urheiluorganisaation tai
yksiléurheilijan ja yrityksen/yksilon valilld. Sponsorointi ei enda ole pelkastaan vastik-
keetonta tukemista vaan molemminpuolista sopimuksenvaraista markkinointiyhteis-
tyota (Itkonen, llmanen & Matilainen 2007, 3). Sponsoroinnin antaman nakyvyyden
kautta on tarkoituksena markkinoida yrityksen tuotteita tai palveluita uusille potenti-
aalisille asiakkaille (DeGaris 2015, 186). Kuviosta 1 ndkyy nykyaikaisen sponsoroin-

tiyhteistyon ldhtokohta.

A I > A

Yritys Molemminpuolisia hyotyja ja Kohde
mahdollisuuksia

N I Q

Kuvio 1. Sponsorointiyhteistyon perusldhtokohta (Alaja & Forssell 2004, 21)
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Sponsorointi on yksi markkinoinnin tyokalu muiden joukossa. Erilaisia markkinoinnin
tyokaluja ovat esimerkiksi mainostus, promootiotyd, pr-tyo ja henkilokohtainen
myynti. ltse sponsorisuhteessa saattaa olla kdytdssa erilaisia markkinoinnin tydkaluja
ja jopa kaikki tyokalut yhdessa. (DeGaris 2015, 186.) Smithin (2015, 200) mukaan
sponsorointi voidaan lajitella henkilokohtaisen myynnin kategoriaan, koska siina
sponsori ja sponsoroitava ovat henkilokohtaisessa yhteydessa, mutta myos han ha-

luaa erottaa ja tarkastella sponsorointia omana kategoriana ja tyokaluna.

DeGarisin (2015, 189) mukaan urheilun sponsorointi on lahja sponsorilta fanille ja se
lahja on itse urheilu ja esimerkiksi kokemus urheilutapahtumassa. Sponsorit mahdol-
listavat urheilijoiden harjoituksia, leireja ja kilpailuja tukemalla heitd taloudellisesti,
mutta haluavat ja odottavat kuitenkin myds vastapalvelusta. Vastapalveluksena yritys
haluaa faneista asiakkaita, ja uskolliset fanit haluavatkin osallistua tukemalla seka

joukkuetta etta sponsoria ostamalla sponsorin tuotteita (Smith 2015, 203).

Sponsorointi sekoitetaan usein hyvantekevaisyyteen, jossa sponsori tekee lahjoituk-
sen, eika odota saavansa vastapalvelukseksi mitddan hyotya. Sponsorointi on kuiten-
kin aina molemminpuolista hyotya tavoittelevaa yhteistyota. (Alaja 2000, 105.) Spon-
soroinnista kdytetdankin nykyadan enemman sponsorointiyhteistyo-termia, jotta
sponsorointia ei enaa sekoitettaisi pelkkddan hyvantekevaisyyteen (Alaja & Forssell

2004, 21).

3.2 Sponsorointi historiasta tulevaisuuteen

Historia

Sponsoroinnin alkupera tulee kulttuuriin liittyvastd sponsoroinnista ennen ajanlaskun
alkua, kun runoilijoita tuettiin taloudellisesti. Keisarit tukivat tuolloin gladiaattoritais-
teluita rahallisesti, joten jonkinlaista urheilusponsorointiakin voidaan sanoa olleen
kautta aikain. Urheilua sponsorointiin kuitenkin virallisesti ensimmaisen kerran 1800-
luvun loppupuolella, kun vuonna 1861 australialainen yritys maksoi englantilaisen
krikettijoukkueen Australian kiertueen matkakulut, ja erdan yrityksen kerrotaan

sponsoroineen paikallista jalkapallojoukkuetta 100 punnan edesta. (Alaja 2000, 103.)
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Nykyaikaisen sponsoroinnin sanotaan alkaneen 1960-luvulla Yhdysvalloissa, jolloin
kehiteltiin kaupallisia sponsorointiohjelmia. Urheilutapahtumissa mainostaminen oli
halvempaa kuin tv-mainonta, mika lisdsi sponsoroinnin suosiota. Euroopassa sponso-
rointi yleistyi hieman viiveellda Amerikkaan ndhden. Suomessa jalkapallojoukkueet
RU-38 ja Upon Pallo olivat sponsoroinnin edelldkavijoita. Yritykset tavoittelivat spon-

soroinnilla ndkyvyytta urheilun kautta. (Alaja & Forssell 2004, 11.)

Aluksi sponsorointi oli suurimmaksi osaksi vastikkeetonta ja suurimpina sponsoreina
toimivat pankit ja vakuutusyhtiot. 1970-luvulla sponsorointi kasvoi Suomessa hui-
masti, ja 1980-luvulla sponsorointi alkoi muotoutua yhteistyoksi, johon tarvittiin yh-
teiset pelisdannot. 1990-luvulla tietdmys sponsoroinnista kasvoi edelleen, ja tieta-
mystd alkoi olla molemminpuolisesti, sekd sponsoreiden ettad sponsoroitavien osalta.
Tuolloin sponsoroinnin parissa toimi jo ammattilaisia auttamassa sponsoreiden etsi-
misessa tai sponsorihankinnassa. 1990-luvun alussa alkanut lama vaikutti sponsoroin-
tiin, kun yritykset alkoivat kiristda kukkaroitaan ja karsimaan kulujaan. Samalla rahan-
kayttoon ja markkinointikuluihin alettiin tehda tarkkoja suunnitelmia. (Alaja 2000,

103-104.)
Nykytila ja tulevaisuus

Alajan (2000, 104) mukaan 2000-luvulla sponsorointiyhteistyot kaipaavat yha uudis-
tumista ja kehittdmistd, koska tarpeet ovat jatkuvasti muuttuvia. Huippu-urheilusta
on muodostunut ison luokan liiketoimintaa ja urheilijoista julkkiksia, joiden elamaa
seurataan kilpailujen ulkopuolellakin. Huippu-urheilusta on tullut tuote, joka on tii-
viissa yhteydessa median ja markkinoiden kanssa. Urheilutuotteen tulee olla laadu-
kas, jotta media ja sponsorit kiinnostuvat siitd. Urheilutapahtumien on oltava entista
houkuttelevampia ja yleis6d on saatava paikalle, jotta sponsorit pidetaan tyytyvai-
sind. Lajien valinen kilpailu on urheilukulttuurissa jatkuvaa ja samalla kilpailu sponso-

reista on tiukkaa. (Itkonen ym. 2007, 15.)

Mainostajien Liiton Sponsorointibarometrissa (2015) tutkittiin jdsenyritysten sponso-
rointiaikeita vuodelle 2015, ja tutkimustuloksissa oli havaittavissa pienta piristymista
edellisvuoteen. Mainostajien Liiton jasenyrityksista 18 % aikoi kasvattaa sponsoroin-

tiaan, 25 % suunnitteli vihentavansa ja 57 % aikoi sdilyttda entisen tason sponsoroin-
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nissaan. Tutkimuksessa mitattiin myos tyytyvaisyytta sponsoriyhteistoille. Tutkimuk-
seen vastanneista 57 % on ollut tyytyvaisia sponsorointiyhteistoihin, ja he ovat saa-
vuttaneet tai ylittaneet sponsoroinnille asetetut tavoitteet. 7 % vastanneista ei ole
saavuttanut tavoitteita. Kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 2) nakee, 29 % ei ole aset-

tanut sponsoroinnille viela minkaanlaisia tavoitteita. (Sponsorointibarometri 2015.)

MITEN SPONSOROINTI ON VASTANNUT SILLE
ASETETTUJA TAVOITTEITA

Ylittanyt tavoitteet
En osaa sanoa 2 %

7%

Emme ole

asettaneet

tavoitteita
29%

Alittanut tavoitteet
7%

Kuvio 2. Miten sponsorointi on vastannut sille asetettuja tavoitteita (Sponsorointiba-
rometri 2015)

Suomalaiset urheiluseurat korostavat paikallisuuttaan, joten myos sponsorointi on
vahvasti paikallisuuteen sitoutuvaa. Paikkakunnan koosta riippuen sponsoroinnissa
liilkkuu erilaisia rahamaaria. Valtakunnallisia sponsoreita ei valttdamatta ole kuin isoilla
ja menestyneimmilla seuroilla. Menestys on iso edistdva tekija sponsoreiden hankin-
nassa, ja monesti sponsorisopimukset voivat edellyttdd kansainvalista menestysta.

(Itkonen ym. 2007, 17.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen osana sponsorointiyhteistyota on lisdantynyt ja
tullut oleelliseksi osaksi sponsorointia. Sponsorit edellyttavat aktiivisuutta sosiaali-
sessa mediassa, ja se voi olla kohdetta mietittdessa yksi valinnan kriteereista. (Spon-
sorointibarometri 2015.) Digitaalinen markkinointi tarjoaa uusia mahdollisuuksia

sponsoroinnin tehostamiseen samaan aikaan kuin logo- ja laitamainosnakyvyyden ar-
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vostus ja tehokkuus ovat laskemassa. Yritykset tavoittelevat entistd syvempaa ja pit-
kdkestoisempaa yhteistyota, koska sen katsotaan tuovan enemman konkreettista

hyotyda molemminpuolisesti. (Pohjonen 2011, 88-89.)

3.3 Sponsoroinnin tavoitteet

Nykyaan on monia kanavia, mita kautta voidaan markkinoida ja saada yritysta naky-
ville. On radiokanavia, tv-kanavia, sanomalehtia ja internetin monet mahdollisuudet.
Ihmiset ovat nykydaan median laheisyydessa suurimman osan paivasta, ja haasteena
onkin loytaa sellainen markkinointikanava ja -keino, jolla tekee pitkaaikaisen vaiku-
tuksen yleis66n ja mahdollisiin asiakkaisiin. (DeGaris 2015, 187; Foster ym. 2016,
275.) Alajan (2000, 105) mukaan sponsoroiva yritys kayttdaa hyddyksi sponsoroitavan
myonteistd mielikuvaa ja pyrkii sitéd kautta saamaan yritykselle positiivista julkisuutta

ja hyotymaan sponsoroinnista liiketoiminnallisesti.

Sponsorilla ja sponsoroitavalla on omat tavoitteet, jotka he haluavat saavuttaa onnis-
tuneella sponsorointiyhteistyolla. Yrityksen tavoitteina voivat esimerkiksi olla lisa-
myynnin saaminen, brandin vahvistaminen ja sen tietoisuuden laajentaminen seka
brandin ja imagon muuttaminen urheilun tukemisen avulla. (Smith 2015, 200.) Spon-
sorointiyhteistyon avulla yritykset voivat myos esimerkiksi lisata tuotetunnettuutta ja
kehittda tuotekuvaa urheilun avulla. Yritys voi tavoittaa uusia ja haluttuja kohderyh-
mia edullisemmin kuin perinteiselld mainonnalla. Sponsorointiyhteisty6 voi auttaa
yritysta hoitamaan sidosryhmasuhteitaan esimerkiksi urheilutapahtumissa, joissa he
edellyttavat korkeatasoisia VIP-palveluita. Yritykset haluavat myos osoittaa yhteis-
kunnallista vastuuta sponsoroinnin kautta. (Alaja 2000, 109-110.) On tutkittu, etta
yrityksen yleisimmat tavoitteet sponsoroinnille on saada laajaa julkista nakyvyytta

yritykselle ja muuttaa brandia seka imagoa (Cousens & Bradish 2011, 268).

Sponsoroitavan tavoite on yleensa taloudellisen tuen saaminen. Tavoitteet voivat
vaihdella paljonkin riippuen sponsorisuhteen luonteesta ja suuruudesta. On tarkeas,
ettd molemmat osapuolet tietdvat ja ymmartavat molempien tavoitteet sopimuk-
sessa ja sponsorisuhteessa. Sponsorisopimuksia on erilaisia, ja siksi onkin tarkeda eri-
telld sopimuksessa seka sponsorin ettd sponsoroitavan kdyttoon saamat oikeudet.

(Smith 2015, 200; Foster ym. 2016, 74.)
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3.4 Sponsoroinnin riskit ja haasteet

Sponsorointi on aina riskialtista, koska sen toimimisella ei ole koskaan takuita ja se ei
valttdmatta ole aina menestyksekasta. Urheilussa ja sponsoroinnissa on aina suuri
riski epdonnistumiselle, koska tulokset ovat aina ennustamattomia. Urheilija voi louk-
kaantua tai sairastua, olla huonossa vireessa tai epdonnistua, jolloin yritys voi menet-
taa sijoituksensa. (Smith 2015, 200.) Sponsoroinnissa on myds muita riskeja ja haas-
teita. Urheilussa tapahtuu valitettavasti paljon vaarinkaytoksia, esimerkiksi dopingrik-
keitd, ja sponsoreiden onkin varottava, ettei vaarinkdytoksia liiteta yritykseen tai sen
tuotemerkkeihin. Sponsorisopimuksiin onkin lisatty doping-pykalia, mika lisda urhei-

lujarjestdjen vastuuta antidoping-tyossa. (Iltkonen ym. 2007, 25.)

Osa faneista voi ajatella sponsoroinnista negatiivisesti. Heista voi tuntua, etta kilpai-
lutapahtumat ovat tdynna mainoksia ja sponsoreita mainostetaan liikaa ja ehka yliko-
rostetustikin. Tallaisten fanien mielestad sponsorit ovat ei-toivottuja vieraita, jotka ha-
luavat vain rahaa mainostamalla itsedan urheilijoiden ja urheilutapahtumien kustan-
nuksella. Negatiivisia assosiaatioita voi tulla esimerkiksi joukkueiden nimistd, jotka on
muutettu sponsorin mukaan, eivatka enaa ole perinteisia. Mikali sponsorisuhteen eri
osapuolien ajamat arvot ovat erilaisia, voi se aiheuttaa myds negatiivisia tuntemuk-

sia. (Smith 2015, 202; DeGaris 2015, 190.)

Uhkana sponsoroinnille voi olla urheiluun liittyvat kielteiset mielikuvat, jollaisia voi-
vat olla esimerkiksi vakivalta, lahjonta ja vilppi. Jotkut myos ajattelevat, ettd huippu-
urheilu ei edista kansanterveyttd vaan jopa huonontaa sita. Myos sponsoroinnin kal-
leus voidaan kokea haasteena lisaten nihkeytta sponsorointiin ryhtymiselle. Suurten
urheilutapahtumien sponsorointioikeuksien hinnat voivat ovat todella korkeita. Yri-
tysten voi olla myos vaikea paattaa, mita lajia kannattaa sponsoroida, ja samaan ai-
kaan viihde- ja kulttuurimaailma kilpailee urheilun kanssa sponsoreista. Myos yleinen
taloudellinen tilanne vaikuttaa sponsorointiin ja sen tulevaisuuteen. (Itkonen ym.

2007, 43-44.)
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3.5 Toimiva sponsoriyhteistyo

Sponsorisuhteen paatarkoituksena on rakentaa ja yllapitaa yrityksen ja asiakkaiden
valisia suhteita. Toimiva sponsorisuhde on tehokas silloin, kun se koskettaa fanin in-
tohimoa rakastamaansa urheilua kohtaan. Tapa, jolla se koskettaa, on uniikki riip-
puen kaytetyista markkinointityokaluista. (DeGaris 2015, 188.) Sponsorointisuhteen
tarkoituksena on, ettd molemmat osapuolet saavat ja antavat jotain ja molemmat
hyotyvat sopimuksesta. Sponsorisuhde on aina tietynlainen liikesopimus osapuolten

valilld, johon molemmat osapuolet sitoutuvat. (Smith 2015, 200.)

Luonteva yhteys yrityksen ja sponsoroitavan valilld edesauttaa yhteistyota, koska tal-
I6in sponsoroinnilla on kaupallinen peruste (Alaja 2000, 112). Myos yritykset, joilla ei
ole muuten mitdan tekemista urheilun kanssa, voivat markkinoida itseddn sponsoroi-
malla urheilua. Tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi Coca-Cola ja Vodafone. Heidan
markkinointistrategioihin kuuluu tarkeana osana urheilijoiden erindinen sponsorointi.
(Smith 2015, 200.) Douvisin, Sarlin, Kriemadisin ja Vrondoun (2015) tekeman tutki-
muksen mukaan seka sponsorin etta sponsoroitavan mielestd tarkeinta sponsoriyh-
teistydssa on se, ettd molempien osapuolien arvot kohtaavat (Douvis, Sarlin, Kriema-

dis & Vrondou 2015, 34).

Fanit tietdvat yritysten sponsoroivan urheilua, jotta saisivat yritykselle ndkyvyytta ja
markkinoitua omia tuotteitaan. Sponsorointisuhde on toimivin ja tehokkain, mikali
yritykselld on sponsoroinnille muitakin motiiveja kuin saada pelkastdan nakyvyytta ja
myytya tuotteitaan. Motiivina voi esimerkiksi olla, etta sponsori pitda sen asiakkais-
taan niin paljon, ettd sponsoroi asioita, joista he valittavat, tai ettd sponsorilla on sa-
manlaisia mielenkiinnon kohteita fanien kanssa tai pelkastaan se, etta ajatellaan ur-

heilun olevan muodikasta. (DeGaris 2015, 190.)

Urheilu, sponsorointi ja media muodostavat kolmiyhteyden, jotka ovat kaikki vuoro-
vaikutuksessa keskendan. Urheilulajin asema vahvistuu sitd mukaa, mitd toimivampi
ndiden kolmen muodostama yhteys on. Kaikki tavoittelevat laajaa yleis63, ja tavoit-
teena on rakentaa tuotteistettuja verkostoja ja aktivoida yleis6a eri tavoin. Tata
kautta fanikulttuurit laajenevat ja katsomoihin tulee uutta eloa. (Itkonen ym. 2007,

23))
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Smithin (2015, 202) mukaan sponsorointia ajatellaan kuitenkin yleensa niin sanotusti
hyvan tahdon eleena, minka vuoksi sponsorointi voi olla todella tehokasta. Hyvan
tahdon ele voi Meenghanin (2001, 100) mukaan olla juuri se tekija, joka erottaa
sponsoroinnin mainostuksesta, ja se voi olla vaikuttava tekija kuluttajien vastauk-
selle. Yritykset voivat perustella sponsorointia yritysten sosiaalisen vastuun periaat-
teena, mika lisdd hyvan tahdon eleen voimaa. Sponsorisopimuksen jatkamatta jatta-
minen taas vahentad hyvan tahdon eleen ajattelumallia ja voi aiheuttaa yritykselle

huonoa kuvaa. (Smith 2015, 202.)
Oikean sponsorin valinta

On yleist3, ettd sponsoriyhteistydta ehdottaa taloudellista tukea tarvitseva urheilija
tai urheiluseura. Tama johtuu yleensa siitd, ettd sponsorin on hankala mitata arvossa,
kuinka paljon heidan myyntinsa on lisdantynyt sponsorisuhteen myo6ta. Kun sponso-
ria tarvitseva urheilija tai joukkue |ahestyy mahdollista sponsoria, on tarkeaa pystya
kertomaan, miten sponsorina toimiva yritys hyotyy sponsorisuhteesta, eli mita heilla
on tarjota tai “myyda” vastineeksi. (Smith 2015, 207.) Osa yrityksista etsii myos itse
kumppaneita sponsoriyhteistyohon. On tarkeas, etta yrityksen henkildokunta innos-
tuu ja sitoutuu sponsoriyhteistydhon mukaan. Toimintaperiaatteiden laatiminen
sponsoriyhteistoille helpottaa kumppaneiden valinnassa ja asioiden hoitamisessa.

(Alaja 2000, 111-113.)

Tehokas sponsorisuhde on sellainen, missa sponsorilla on mahdollista asiakaskuntaa
kyseisen urheilun katsojakunnassa. Sponsori paasee talloin vaikuttamaan katsojien
ostopaatoksiin. (Smith 2015, 207.) Sponsoroinnin tehokkuuteen vaikuttavat myos
esimerkiksi urheilijan tai joukkueen menestys seka urheilutapahtuman julkisuus ja
yleisbmaara. Kaikki tilastollinen tieto esimerkiksi osallistujamaaristd, medianakyvyy-
dest§, sijoituksista ja kohderyhmista auttavat sponsoriyhteistyon paatoksenteossa

(Alaja 2000, 106, 112).
Toimivuuden mittaaminen ja seuranta

Sponsoroinnin toimivuutta voidaan mitata esimerkiksi erilaisten tutkimusten avulla,
seka kvalitatiivisilla ettd kvantitatiivisilla tutkimuksilla. Tutkimukset voivat olla ennak-

kotutkimuksia tai seurantatutkimuksia, joissa voidaan tutkia esimerkiksi muutoksia
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tunnettavuuden laajuudessa. Myos mediassa ndkymisen laajuutta ja tapahtumien

yleisbmaaria voidaan mitata ja seurata. (Alaja 2000, 115.)

Suomessa eniten rahaa sponsorointiin sijoittavat liikevaihdoltaan suurimmat yrityk-
set. Liikevaihdolta suurimmat yritykset seuraavat myos eniten sopimusehtojen toteu-
tumista ja tuen vaikutusta. Vajaa kolmannes yrityksista ei seurannut ollenkaan tuen
vaikutusta vuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan. Sopimusehtojen toteutumista
arvioitiin esimerkiksi nakyvyyden kartoituksella, yhteisilla palavereilla, tutkimuksilla
ja myynnin kehitysluvuilla. (Itkonen ym. 2007, 31.) Arosen (2015, 97) mukaan mittaa-
mismenetelmia tulisi edelleen kehittda, jotta sponsoroinnista saataisiin mahdollisim-

man suuri hyoty irti.

3.6 Sponsorointi Suomessa

Mainostajien liiton tekeman Sponsorointibarometrin (2015) mukaan Suomen urhei-
lussa sponsoroitiin eniten nuoriso- ja paikallisliikuntaa (49 %) ja talviurheilua (36 %),
johon kuuluvat hiihto, alppihiihto, makihyppy, lumilautailu ja taitoluistelu. Jaakiekkoa
sponsoroi joka kolmas vastanneista yrityksista. (Sponsorointibarometri: Merkkeja pi-
ristymisesta 2015.) Alla olevasta kuviosta (kuvio 3) nakyy, etta jadkiekkoon on arvi-

oitu kaytettavan 12 % kaikista sponsorointiin kdytetyista rahoista.
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SPONSOROINTIIN KAYTETYN RAHAMAARAN
JAKAUTUMINEN

Jadkiekko
12 %

Muut kohteet
26%

Muu urheilu
52%

Kuvio 3. Sponsorointiin kdytetyn rahamaaran jakautuminen (Sponsorointibarometri
2015)

Suomessa pienet ja keskisuuret yritykset tavoittelevat sponsoroinnin avulla yleisim-
min paikallista ja maakunnallista nakyvyyttd enemman kuin valtakunnallista ja kan-
sainvalista nakyvyytta. Liikevaihdolta suurimmat yritykset tavoittelevat enemman
kansainvalista ja valtakunnallista nakyvyytta. Eniten valtakunnallista ja kansainvalista
liiketoimintaa harjoitetaan Etela- ja Lansi-Suomessa seka Oulussa. (Itkonen ym. 2007,

37.)

Hakola (2016a) kirjoittaa Helsingin Sanomien internet-artikkelissa, ettd vuonna 2014
Suomen urheilu kerasi sponsorirahoja 128 miljoonan euron edestd, kun muissa Poh-
joismaissa sponsorirahoja liikkui huomattavasti enemman, Norjassa 360 miljoonaa
euroa ja Ruotsissa 530 miljoonaa euroa. Ruotsi ja Norja ovat maailman karkea spon-
soroinnissa ja Suomikin eurooppalaista keskitasoa. (Hakola 2016a.) Toisessa artikke-
lissaan Hakola (2016b) kirjoittaa, etta vuonna 2015 Sponsor Insight -yhtion tietojen
mukaan yritykset kadyttivat Suomessa 131 miljoonaa euroa urheilun sponsorointiin,
eli sponsorointiin kdytetyt rahamaarat ovat lisdantyneet, vaikka Suomen talous ei ole

kasvanut (Hakola 2016b).
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Sponsorirahojen lisddntymisen syyksi arvellaan sponsoroinnin aseman vahvistumista
ja sen edullisuutta. Suomessa sponsoroinnin hintataso on useimmiten kohtuullinen ja
jopa pienelld panostamisella pystytaan hyodyntamaan urheilun julkisuutta. Myos tie-
tamys sponsoriyhteistoistd on kasvanut niin urheilijoiden, seurojen, liittojen kuin lii-
gojenkin osalta, ja nykyaan osataan tarjota yha parempia palveluita yhteistydkump-

paneille eika pelkastaan yrityksen logoa rintaan. (Hakola 2016b.)

Arosen (2015) tekeman tutkimuksen mukaan suomalainen sponsorointi on osittain
kehittynyt, mutta osittain vield kehityksen alla. Sponsorointi pitaisi Arosen mukaan
sisallyttaa yrityksen toimintaan ja hyodyntaa sita yrityksessa seka ulkoisesti etta sisai-
sesti. Sponsoroinnilla on Arosen mukaan mahdollisuuksia kehittya tehokkaaksi mark-

kinointiviestinnan muodoksi. (Aronen, 2015, 97-98.)
Sponsorointi jadkiekossa

Jadkiekossa sponsorointia voidaan harjoittaa monella tavalla. Vaihtoehtoina voi olla
esimerkiksi jadkiekkoseuran, jaahallin tai yksittdisen pelaajan sponsorointi. Voidaan
jarjestaa sosiaalisen median kampanjoita ja mainostaa jadkiekon kautta esimerkiksi
uutta tuotetta. Yritykset voivat maksaa urheilijoiden péivityksista sosiaaliseen medi-
aan, esimerkiksi Facebookiin, Instagramiin tai Twitteriin. Jadkiekkopeleissa voidaan
myos ostaa mainosaikaa mainostauolta tai kaukalon laidasta. Jaakiekkoon liittyviltad
internet-sivuilta voidaan ostaa mainostilaa tai upottaa mainoksia esimerkiksi pelivi-

deoihin. (Foster ym. 2016, 275.)

Sponsoritulojen maara voi vaihdella suurestikin samassa sarjassa pelaavien joukkuei-
den kesken. Yleensa joukkueet eivat ilmoita sponsoritulojensa maaraa, vaan ne pide-
taan salassa. Suurimpien kaupunkien joukkueilla on yleensa suurimmat sponsoritu-
lotkin. NHL:ssa liikkui kaudella 2013—-2014 yli 400 miljoonan dollarin edesta sponsori-
rahoja. (Foster ym. 2016, 273-274.) Jaakiekon Suomen korkeimmalla sarjatasolla Lii-
gassa pelaava tienaa keskimaarin 80 000 euroa kaudessa, mutta tasoa alempana
Mestiksessa noin 8 000 euroa kaudessa. Suuret rahat eivat siis ylla Mestis-tason pe-
leihin, ja monella pelaajalla onkin joku muu tyo jadkiekon pelaamisen lisdksi. (Zie-

mann 2013.)
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Jadkiekon asema Suomen sponsoroinnissa on vahva, mutta uhkana saattaa olla pai-
koilleen jaaminen. Jaakiekon taytyy pysya kehityksessa mukana ja reagoitava uudis-
tuksiin. Vaikka jaakiekon sponsorointi on talla hetkella suurinta Suomessa, ei se valt-

tamatta ole ikuista, varsinkaan jos jaadaan kehityksesta jalkeen. (Hakola 2016b.)

4 Tutkimustulokset

4.1 Motiivit sponsoriyhteistoille

Haastateltavista suurimmilla valtakunnallisilla yrityksilld sponsorointi on tarkasti mie-
tittya ja budjetoitua. Heille sponsorointi on enemmankin vastikkeellista yhteistyo-
kumppanuutta ja he odottavat hyotyvansa sponsoriyhteistyosta liiketoiminnallisesti.
Osa yrityksista ajattelee sponsorointi-sanaa vanhanaikaisena:

Sponsorointihan usein ymmdirretddn tai vanhakantaisesti ymmdrretéén

vdhdn niinku yksisuuntaisena, ja tdnd pdivind ehkd ajatellaan sitte aika
lailla vastavuoroisena ja yhteistyénd (Haastattelu 3).

Osa sponsoriyhteistdista on kuitenkin edelleen pelkkda hyvantekevaisyytta, ja téllais-
ten yritysten motiivina on korkeintaan lisdtd oman yrityksen nakyvyytta positiivisessa
mielessa tukemalla liikunta-harrastusta:

Ei kyllé nyt sen kummempaa motiivia oo, mutta kiva auttaa niitd oman
kylén seuroja (Haastattelu 1).

Yhteiskuntavastuu nousi haastatteluissa yhtena tarkedna asiana esiin. Yritykset ha-
luavat tukea koko yhteisolle tarkeita asioita ja olla mukana mahdollistamassa erilaisia
tapahtumia ja laadukkaita palveluita. Myos paikallisuus oli vahvasti jokaisen yrityksen
motiivina. Yritykset haluavat tukea oman kylan tai Pohjois-Suomen alueen seuroja,

josta yritys on kotoisin tai jossa yrityksen toimipaikka sijaitsee.

Juuri RoKin sponsoriyhteistyolle motiiveiksi mainittiin jaakiekon laaja nakyvyys ja jaa-

kiekon suosio Suomessa ja Pohjois-Suomessa, jopa eniten kiinnostavana urheilula-
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jina. RoKin halutaan edustavan lappilaisena seurana korkeinta mahdollista kiekko-
kulttuuria. Esiin nousi myos Rovaniemen hienot puitteet harrastaa jaakiekkoa. Poh-
jois-Suomessa halutaan sailyttda mahdollisimman laadukas ja hyva jaakiekon edus-
tusjoukkue, jotta jaakiekkofanien ei tarvitsisi matkustaa Ouluun tai etelammas seu-
raamaan tasokasta jaakiekkoa. Myos RoKin menestykseen ja uralla eteenpadin mene-
miseen uskotaan:

No kun se on ollu vdhén niinku nosteessa se Roki ja silldlailla. Ja usko-

taan siihen Rokin menestykseen ja koitetaan niinkun taloudellisesti tu-

kea sitd toimintaa myds, ettd olis niinku joukkueella paremmat mahdol-

lisuudet, ja silld seuralla niinku menestyd, niinku mennd uralla eteen-
pdin. (Haastattelu 6.)

Jadkiekko-ottelussa on erittdin helppoa pitaa esimerkiksi asiakastilaisuus, johon
Lappi-Areenan puitteet on hyvat. Jadkiekossa tapahtuu valilld ylilyontejad, mutta niita
katsotaan tapahtuvan kuitenkin niin vahan, ettei siitd ole suurempaa haittaa lajin
suosiolle:
Tietenkin kiekossa aina vdlilld sitten askarruttaa ndmd tdmméset lieveil-
mi6t, kuin joku fyysisyys ja vidkivalta, mutta ne on aika hyvin ollu kurissa
viimeaikoina, ei oo semmosia ylilyéntejé. Ja nykyddnhdn sponsorisopi-
muksissakin on ja niihin varaudutaan, tai sitten jotain dopingia tai
muuta, mutta niité on onneksi niin véhdén. Kiekko on siind mielessé hyvd

yhteistyélaji, ettd se yhdistéd suomalaisia ja pohjoissuomalaisia. (Haas-
tattelu 3.)

Kaikilla haastateltavilla oli muitakin sponsoriyhteistydsuhteita, joissa lajikirjo on laaja:
on jalkapalloa, lentopalloa, jadkiekkoa, koripalloa, salibandya, yleisurheilua, amerik-
kalaista jalkapalloa, rallia, formuloita, kelkkailua, hiihtoa, ratsastusta ja laskettelua.
On yksilo- ja joukkuelajeja, kesa- ja talvilajeja seka niin naisten kuin miestenkin urhei-
lua. Lajit ja sponsorointikohteet valikoituvat esimerkiksi tuttujen ja jonkun yhteys-

henkilon kautta, tai ihan hakemusten perusteella.

Lasten ja nuorten liikunnan tukeminen nousi monessa haastattelussa esille tarkedana

kohteena:

Kyl se siihen nuorten liikuttamiseen painottuu tietysti, ettd semmoseen
nuorten liikkunnan edistdmiseen, ettd saa nuoret liikkkumaan ja pois
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tuolta kaduilta (Haastattelu 6).

Osalla yrityksista on sponsoriyhteistoitda myos esimerkiksi lasten kulttuurin ja hyvan-
tekevaisyystoiminnan parissa kun taas osa yrityksista sponsoroi pelkastdaan urheilua
ja lilkuntaa. My0s yksittaisia tapahtumia sponsoroidaan:
Ja ollaan me sitten ihan yksittdisid tapahtumiakin muun muassa Suo-
men Cupin hiihtoa, kun kerta timmaonen tilaisuus téinne saahaan niin pi-

tddhdn siindkin nyt yrittéd olla mukana auttamassa, etté se jdrjestdvd
seura siind sitten pystyy niitd jatkossakin tekemddn (Haastattelu 2).

Sponsorointiyhteistydn tavoitteena on monella yritykselld nakyvyyden lisddminen ja
lappilaisen jadkiekkotoiminnan tukeminen. Rahan avulla yritykset uskovat RoKin par-
jaavan paremmin, ja takaisin pain odotetaan saavan yritykselle lisda tunnettuutta ja
nakyvyytta:
Yhteisend tavoitteena on semmonen synergia, ettéd he saa valuuttaa, ettd
pystyy tekemdén omia toimintojaan ja me saahaan ndkyvyyttd, etté saa-

tais sitd valuuttaa téinne meiddnkin suuntaan. Etté se kai se on se ihan pe-
rus toimintaperiaate (Haastattelu 4).

Yritykset haluavat olla tukemassa ja pitkdjanteisesti rakentamassa menestyvaa ja ta-
loudellisesti tasapainoista jadkiekko-organisaatiota Rovaniemelle ja Pohjois-Suo-
meen. Tavoitteiksi mainittiin myos, ettd saataisiin lappilaisia ja rovaniemelaisia
enemman mukaan otteluihin ja kannustamaan paikallista urheiluseuraa, jotta RoKilla
olisi paremmat edellytykset parjata. Seurojen suurten taloudellisten paineiden ja ar-

jessa selviytymisen haasteiden vuoksi tavoitteet perustuvat pitkdjanteisyyteen:

Yritetdicin pitdd mahdollisimman ndin niinku kéytédnnén tasolla se touhu,
eikd Idhetd mitddn hirveitd niinku tavallaan kuuta hakemaan taivaalta.
Edetdidin ihan niinku kausi kerrallaan ja katotaan et ei hirveesti ldhetd
rakenteleen, koska se on mun mielestd niinku véhdn ittensd huijaa-
mista, et md tieddn ettei meillé oo hirveesti resursseja, eikd 00 myos-
kédn niinku Rokilla alkaa hirveesti niinku tekemdién. Et tehédn semmo-
sia, mitkd on molemmille osapuolille kepeitd asioita toteuttaa. (Haas-
tattelu 5.)
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Yhteistydkumppanuuden suuruuteen vaikuttavat esimerkiksi yrityksen taloudellinen
tilanne ja yleiset taloussuhdanteet. Jos on hyvat taloudelliset ajat ja liikevaihdot, niin
sponsorointiyhteistoihin on kaytettavissa enemman rahaa, ja toisinpain. Toinen asia,
mika nousi esille useassa haastattelussa, oli rahalle saatava vastine. Mita RoKilla on
tarjota vastineeksi, |6ytyyko sponsoria kiinnostavia elementtejd ja onko seura osan-
nut tuotteistaa vaihtoehdot riittdvan hyvin:
Jos puhutaan ihan niinku vaikka x-mdédrd euroja jostakin mainoksesta tun-
tuu todella korkealta, mut sitten x-mdérd euroja, sama mddrd euroja jos-
takin, ehkd saahaan joku eldmys tai joku tdmmdnen tapahtuma, josta ei
vdlttimdttd kuitenkaan taas jdrjestdvdlle seurallekaan ole sen enempdd
juuri kuluja. Niin semmosesta taas voi mielellddn ja saattaa yhtdkkié mak-

saa, ettd on siind paljon tdmmésid asioita, mutta se vastike mitd siitd saa
vastaan, niin kylldhdn se vaikuttaa (Haastattelu 2.)

Suuruuteen vaikuttavat myos yleinen lajin ja seuran kiinnostavuus sekd nakyvyys.
Osalle yrityksista sarjataso on merkittava tekija yhteistydkumppanuuden suuruu-
dessa ja osalle sarjatasolla ei ole vilia. Yhteistybkumppanuuden suuruuteen vaikutta-
viksi tekijoiksi mainittiin myos menestys ja henkilokunnan mielipiteet, eli jos henkil6-
kunta haluaa olla mukana, niin yritys kuuntelee heidan mielipiteitdan. Osalla yrityk-
sistd on tarkoin maaritelty budjetti sponsoriyhteistdille ja osalla ei ole ollenkaan eri-

tyistd budjettia.

4.2 Roki Hockey yhteistyokumppanina

Haastattelussa (liite 1) kysyttiin, kuinka tarkeana yritys kokee seuraavat asiat: seuran
menestys, seuran imago, paikalliset pelaajat, muiden yrittdjien tapaaminen peleissa
ja mahdollisuus viedd sidosryhmia peliin. Vastaukset vaihtelivat jonkun verran, riip-

puen yritystoiminnan laadusta ja paikallisuudesta.

Seuran menestys ja imago koettiin suurimmalta osalta tarkeéksi ja jopa tarkeim-
maksi. Mikali seuran imago on huono, niin yritykset eivat halua olla tekemisissa sel-
laisen seuran kanssa. Kun imago on hyva, niin sen katsotaan olevan pelkkaa positii-
vista. Seuran imago rakentuu seuran ymparilla olevista ihmisista, pelaajista ja val-
mentajista. Seuran imagon koetaan syntyvan kulttuurin mukana, ja siihen vaikuttaa

monta eri osatekijaa:
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Se on niinku moninainen asia, ja ettd se on seurattu juttu, kiinnostava
juttu paikallisesti, sitten tietenkin positiivisessa hengessd esilld. Se hoi-
taa hyvin suhteet eri sidosryhmiin ja pelaajat, valmentajat ja seurajohto
on seurattua ja arvostettuja niin se on tdrked asia (Haastattelu 3).

Menestys on yrityksille positiivista lisdetua ja sitd voidaan kayttaa hyodyksi yrityksen
omissa kanavissa, viestinnassa ja markkinoinnissa paikallisesti. Yritykset toivovat, etta
seura menestyy ja he ovat taustalla mukana. Mikali seura menestyy, voi kiinnostusta
tulla myos valtakunnallisesti. Suomalaiset katsotaan ns. menestyshulluksi kansaksi,
eli jos ei parjata keskitasoa paremmin, niin yleis6dkaan ei sellainen kovin pitkaan kiin-

nosta.

Yrittdjien tapaaminen ja sidosryhmien vieminen peleihin oli tarkeda paaosin paikalli-
sille yrityksille. Osa yrityksista ei ole sponsoroinnissa mukana b2b-bisnesyhteistyon
vuoksi, joten heille sidosryhmien vieminen peleihin ei ole tarkeda. Myos yrittajien ta-
paaminen peleissa vaihtelee, mutta se katsotaan kuitenkin positiiviseksi, ettd saisi
luotua kontakteja ja uusia tuttavuuksia. Monelle yritykselle jopa tarkeinta oli oman
henkilokunnan kesken virkistaytymistilaisuuksien jarjestaminen peleissa, joista on

myonteisida kokemuksia.

Paikallisten pelaajien ei katsottu olevan niin tarkeitd, ja sen ei koettu olevan realis-
mia, etta kaikki pelaajat olisivat paikallisia. Jos kaikki pelaajat olisivat paikallisia, ei pe-
lattaisi tata sarjaa talla hetkelld. Tukemalla toimintaa paikallisetkin saavat mahdolli-
suuden harrastaa, mutta toisaalta sita ei kuitenkaan katsota niin ratkaisevaksi, koska
jos pelaajat ovat jostain muualta, niin sponsorointiapu jakaantuu ympari Suomen ja
parantaa myos heidan harrastusmahdollisuuksiaan. Paikallisten pelaajien esiinnousu
koetaan kuitenkin tarkeaksi, koska urheilu tarvitsee idoleita ja tdssa tapauksessa
Mestis-seura voi olla yksi askel kiekkoilijan uralla eteenpdin vield isompiin ympyroi-
hin:
Paikallisilla pelagjilla on sielld alueella iso merkitys kumminki, koska sit
se taas ruokkii sitd omaa junioritoimintaa ja juniorituotantoa. Et se an-
taa taas niinku pontta niille junnuille, et jos sieltd nousee niinku omista
junioreista edustusjoukkueeseen, et kaikki ei oo haalittu jostain ulko-
mailta tai eteld-suomesta tai jostain muusta. Niin sit niinku tavallaan ne

omatki junnut, ne ei vdlttimdttd Idhe heti Rovaniemeltd Ouluun tai jo-
honki muuhun hakeen niinku pelipaikkaa jossain junnuidssd, vaan ne
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yrittéid pddstd sen oman seuran polun kautta c:std ja b:std ja a:sta ylés
sinne edustusjoukkueeseen (Haastattelu 5.)

Muista yhteistyokumppanille tarkeista asioista mainittiin esimerkiksi avoimuus. Oli
asia sitten positiivinen tai negatiivinen, niin yhteistydkumppanuus perustuu luotta-
mukseen, ja asiat toivotaan pidettdvan kdytannon ldheisina sekd avoimina. Yhteyden-
otot molemmin puolin silloin talloin koetaan arvokkaina, vaikka mitdaan sen kum-
mempaa asiaa ei valttamatta olisikaan. Aito molemminpuolinen yhteistyo koetaan

tarkeaksi.

Yhteistydkumppanille tarkedna asiana mainittiin myos ottelutapahtumien sisalto ja
niiden suunnitteleminen kaikille ja kaikenikaisille sopiviksi:
Ottelutilaisuuksien pitéd olla suunnattu kaikille idstd riippumatta.
Niinké miettimdlld miten siellé saadaan lapsiperheet viihtymdiéin, miten
saadaan heitd tuotua, miten saadaan faneja tuotua, miten saadaan eld-
keldisid, ettd kaikille on jotaki, ettd kaikilla on helppo ja miellyttévd

sinne tulla niin sen jélkeen kaikki on helpompaa, kun ihmiset kokee sen,
ettd olipa hauska kdydd (Haastattelu 2.)

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd RoKi tarjoaa hyvat ja monipuoliset palve-
lut. Palvelut koetaan perinteisina ja samanlaisina, mita muillakin seuroilla on kay-
tossa. Lappi Areenan olosuhteita kehuttiin erinomaisiksi. Tiedotuksen sanottiin pa-
rantuneen ja viestintda pidetdan toimivana. Hyvana pidettiin myos sitd, etta palve-
luita voidaan miettid myos tapauskohtaisesti yhdessa, ja on mahdollista raataloida

juuri tiettyyn tilanteeseen sopiva palvelu.

Nelja kuudesta haastateltavasta oli sitd mielta, etta yritys on saanut lisdd nakyvyytta
yhteistyokumppanuuden myo6ta. Osa yrityksistd on hyotynyt yhteistyokumppanuu-
desta liiketoiminnallisesti ja saanut konkreettisesti uusia asiakkaita. Virkistyspaivat
mainittiin tarkeana hyotyna: kun henkilokunnan kanssa paastaan peleihin, niin sa-
malla edistetdaan tyohyvinvointia. Myos asiakkaiden kanssa on mukava kayda pe-

leissd, joissa ei tarvitse puhua tydasioista.

Yrityskuvan parantumista moni haastateltava pohdiskeli vaikeasti arvioitavana, mutta

muutamat kuitenkin olettivat sen parantuneen. Yrityskuvan parantumista paikallisten
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silmissa perusteltiin esimerkiksi silld, ettd he ovat ndkyvasti mukana ja tukemassa toi-
mintaa. Tunnettuuden parantuminen jakaantui selvasti kahtia vastauksissa. Puolet
haastateltavista olivat tunnettuuden parantumisesta myonteista mielta ja puolet yri-
tyksistéd olivat sitd mielta, etta yrityksen tunnettuus ei ole parantunut yhteistyon
myotd. Perusteluna olivat esimerkiksi pelkdstdaan ulkomaiset asiakkaat tai yrityksen

katsottiin olevan tunnettu jo muutenkin.

4.3 Kehitysideat

RoKin ja yritysten valinen yhteistyo koetaan toimivaksi ja itse yhteistyon kehittami-
selle ei koettu olevan tarvetta. Yritykset ovat tyytyvaisiad, kun asioita pystytaan mietti-
maan yhdessd ja tekemaan tarpeen mukaan. Paljon muita yleisid kehitysideoita kui-

tenkin nousi esiin.

Vip-katsomoihin toivottiin kehitysta. Tapaamismahdollisuuksia katsomoissa haluttai-
siin enemman ja tiloja voisi muutenkin kehittda. Ottelutapahtumiin tulisi panostaa ja
niita pitaisi kehittaa niin, etta saataisiin enemman ihmisia paikalle. Nykyaikana on
monia mahdollisuuksia katsoa internetin valityksella pelejd, jolloin tarvitaan jokin ve-
tonaula peleihin, ettd saadaan enemman yleis6a paikalle. Lappi Areenan hallia kehut-
tiin hyvan kokoiseksi, joten sielld olisi hyva jarjestaa oheisohjelmaa ja oheispalveluita
pelin yhteydessa. Ylimaardinen panostus tulisi suunnata juuri lisdyleison saamiseen:
Pitdisi enemmdin panostaa siihen, etté miten saadaan yleiséd otteluihin
vield enemmdn. Rokin peleisséhdn kdy Mestis-tason peleihin néhen hy-
vin yleiséd, mutta md kuitenki uskon, ettd tuota pystytddn vield paran-
taan. Sitte kun sielld on lehterit tdynnd, niin kaikki on sen jélkeen hel-
pompaa: on seuralle, on sponsorit on kiinnostuneempia ja ihmisille ku

jéd tuommonen hyvdtunnelmainen tapahtuma, ku se jéd tonne mieleen,
niin mielellddn Iéhtee seuraavallaki kertaa. (Haastattelu 2.)

Valmentajaa voisi hyodyntaa esimerkiksi yritystilaisuuksissa. Valmentajaa voisi kayt-
tad muutenkin enemman hyoddyksi ja valmentajan imagoa tuoda enemman esille,
jotta ihmiset tietdisivat paremmin, kuka han on. Yritystilaisuuksiin puheenvuorojen
tuotteistaminen voisi olla yksi mahdollinen palvelu, mutta téllaisissa tilanteissa pelaa-

jien tai valmentajien taytyy olla tunnettuja, jotta niitd voidaan hyodyntaa.
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My0s tahtipelaajia voisi hyodyntaa jotenkin, esimerkiksi juuri yritysten asiakastilai-
suuksissa, tai tahtipelaajien kautta voisi tuoda myds junioreille nakyvyytta ja osaa-
mista ja he voisivat esimerkiksi osallistua jollain tavalla yleison viihdyttamiseen. Pe-
laajia halutaan mukaan markkinoimaan itsedan seuran kanavien kautta, koska he
ovat seuran tyontekijoita ja heita voisi hyodyntaa paljon enemman. Monesti ajatel-
laan, ettd he vain kdyvat harjoituksissa ja peleissd, mutta he voisivat tehdd enemman

esimerkiksi markkinoinnin eteen.

Sosiaalista mediaa voitaisiin kayttaa vielda enemman hyoddyksi ja tuoda nakyvyytta
niin pelaajista, valmentajista kuin taustajoukoistakin. Sosiaalisen median kautta voisi
tuoda esiin enemman seuran identiteettid ja taustoja, ja myos pukukoppielamaa toi-
vottiin enemman nakyville, jotta fanit ja yhteistyokumppanit paasisivat vield lahem-
mas seuraa, pelaajia ja valmennusta. Yhteistydkumppaneille tiedotusta seuran asi-

oista ennen tiedon jakamista medialle toivottiin enemman.

Toiminnan ja palveluiden kehittdmiseen kannattaa ldhted pienin askelin, eika yrittaa
kerralla liikoja. Urheiluseuralla on kuitenkin taysi tyo arjen pyorittamisessa, niin ei
kannata ldhted yrittdmaan yli omien resurssien. Kun organisaatiota pystytaan paran-
tamaan pikkuhiljaa, niin se tuo lisdaresursseja esimerkiksi ottelutapahtuman kehitta-
miseen. Yritykset ymmartavat, etta palveluita tulee tarjota, jotta urheiluseura selvida
taloudellisesti, mutta toisaalta tulisi keskittya sellaisiin palveluihin, joille on oikeasti

tarvetta:

Md en niinku ndd, ettd yhtdkkié urheiluseuroista ruvetaan rakentamaan
semmosta niinku monialaosaajaa, tieddt sd. Et niilld on kaikenlaisia just
nditd tyky-juttuja ja nditd. Koska sit taas niinku siit tulee jotenki semmo-
nen, et koska se ei oo kumminkaan niiden sitd pddtoimialaa. Et md ym-
mdirrén, et niitten on pakko, jotta ne taloudellisesti niinku selviéd jat-
kossa ja just niiden on pakko keksié kaikenlaisia erilaisia, on se sit Roki
tai kuka tahansa muu seura. Mut se my6s vaatii semmosen, et yhtdkkic
jos keksitéidin joku kuningasidea, et hei nyt ruvetaan tdtd vaan toteut-
taan, et aina sit taas ku sd mietit sitd vastapuolta niin aina sen tarpeen
pitdd jostain aina syntyd. (Haastattelu 5.)

Yritysten kiinnostus mahdollisiin tyky-paiviin, pikkujouluihin, kuntovalmennuksiin ja
tilapaistyontekijoihin vaihteli. Suosituimmaksi nousi tilapaistyontekijoiden ostaminen

esimerkiksi joihinkin yrityksen tapahtumiin, mahdollisesti jakamaan nimmareita tai
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muuten viihdyttamaan. Myos tyky-paivat saivat kannatusta. Osalla oli mahdollisesti
kiinnostusta kuntovalmennuksiin ja osalla ei kiinnostanut kuntovalmennukset ollen-
kaan. Pikkujoulut saivat vahiten kannatusta nadista neljasta vaihtoehdosta, kukaan ei

maininnut kiinnostusta pikkujoulupalveluiden ostamiseen.

Hyvat lilkennejarjestelyt ovat tarkea osa ottelutapahtuman onnistumisessa. Taytyisi
miettid, miten liikkenne peleihin ja peleista pois saataisiin sujumaan hyvin. Nykyista
liikennetilannetta ei katsota kauhean huonoksi, mutta sita voitaisiin vield parantaa,

esimerkiksi huolehtimalla parkkipaikkojen riittavyydesta.

Yritykset toivovat myos selkedmpaa linjaa palveluille ja hinnoille. RoKin pelkka mai-
nosarvo koettiin matalaksi, joten taytyisi miettid, mitd muuta sponsori saa kuin pel-
kan mainoksen. Osa yrityksista haluaisi selkeaa listaa palveluista ja hinnoista niin,

ettd palvelut olisivat tarkemmin tuotteistettu tiettyihin rahamaariin.

Fanikulttuurin kehittdminen nousi yhtena kehitysideana esiin. Taytyisi panostaa sii-
hen, miten Rovaniemen kaupunki saataisiin maalattua siniseksi ympari vuoden, ja
tassa voisi tehda yhteistyota myos esimerkiksi jalkapallojoukkue Ropsin kanssa, koska
heilld on samoja vareja peliasuissaan. Pitdisi tuoda rovaniemelaista kiekkoylpeytta
voimakkaammin katukuvaan, ja tahan voitaisiin ottaa myos faneja ja yhteistyokump-
paneita mukaan miettimaan ja kehittamaan erilaisia asioita. Mahdollisesti tarvittai-
siin ja voitaisiin kayttda hyodyksi jotain lisdyhteistoita, joista hyvdana esimerkkina on
tama opinnaytetyo, joka mainittiin hyvaksi tavaksi kartoittaa tata asiaa. Myos fani-
tuotteiden nakyvamman kayton kautta voitaisiin saada fanikulttuuria enemman
esille:
Siind varmaan pystyis aika hyvin lajissa kun lajissa erottautumaan ténd
pdivénd, et jos sais ne omat fanit mukaan. Ettd pitddko siind sitten
miettid niinku edullisia fanituotteita tai jotain tdmmdsid tavallaan kom-
pensoituja fanituotteita, ettd saadaan niinku vdrid sinne katsomoon ja
ei oteta siitd varsinaisesti katetta hirvedsti, vaan enemmdnki saadaan

vaan tuota se seura nékymdidn sité kautta voimallisemmin. (Haastaat-
telu 3.)

Kaikki haastateltavat suosittelisivat RoKia toiselle yhteistyokumppanille. Yhteistyon
uskotaan antavan varmasti nakyvyytta. Yhteistyo RoKin kanssa kuvaillaan olevan toi-

mivaa seka aitoa ja ollaan yhteydessa kauden aikanakin, eika vain kauden alussa ja
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lopussa. Seura on yhteistyokumppaneiden mielestd mennyt ammatillisesti eteenpdin
toiminnassaan ja heidan koetaan hoitavan jarkevasti sovitut asiat. Yritysten mielesta
olisi mukavampaa kdyda katsomassa peleja, kun joukkue parjaisi paremmin ja he sai-
sivat parempia pelaajia uusien sponsoriyhteistdiden myota. Peleissa asiakastilaisuu-
den helppo jarjestaminen ja lajin vauhdikkuus koettiin hyvana asiana:
Joo kylld mdé voisin, niinku md sanoin niin tuo jéékiekko-ottelussa tuom-
monen asiakastilaisuuden jérjestéiminen, niin se on todella helppoa ja
sielld ammattilaiset ne jérjestdd ja aina on helppoa kun tilaisuus alkaa
jostaki ja loppuu johonki. Niin kyllé ehottomasti ja jédkiekko on semmo-

nen vauhdikas mukava peli ja tuolla tasolla etenkin niin on todella vauh-
dikas laji, ja sitd monet tykkdd kattoa. (Haastattelu 2.)

5 Johtopaatokset

Sponsoreiden motiivit RoKi Hockeyn sponsoroinnille

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista yrityksista kokee sponsoroinnin yha enem-
man molemminpuolisena yhteistyokumppanuutena kuin pelkdstaan hyvantekevai-
syytena. Tutkimustulos mukailee Itkosen ym. (2007, 3) tutkimusta ja teoriaa, jonka
mukaan sponsorointi on nykyadan molemminpuolista yhteistyota, eika enaa pelkas-
taan yksipuolista hyvantekevaisyytta. Edelleen on kuitenkin myos pelkkaa hyvanteke-

vaisyyteen perustuvaa sponsorointia.

Yritykset siis odottavat saavansa vastahyotya sponsoriyhteistyokumppanuudesta Ro-
Kin kanssa. Osalle yrityksista sponsorointi on tarkkaan mietittya ja budjetoitua, ja he
hakevat yhteistyokumppanuudelta liiketoiminnallista hyotya. Osalla yrityksista ei ole
sponsoriyhteistoille erityistd budjettia tai suunnitelmaa. Jokaisella yritykselld on
omanlaiset tavoitteet ja motiivit sponsoroinnille, ja kaikki odottavat vahintaan saa-

vansa nakyvyytta yritykselle positiivisessa mielessa liikuntaharrastusta tukemalla.

Yhteistydkumppaneille on tarkeaa, ettd seura menestyy ja seuran imago on hyva. Yh-
teistydkumppanuudet ovat kaikki erilaisia, joten odotukset esimerkiksi tarjottavista
palveluista ovat erilaisia. Osalle yrityksista on tarkeda nakyvyyden ja tunnettuuden

lisédminen, kun taas osa yrityksista ei ole mukana sponsoriyhteistydssa niiden takia
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ollenkaan. Toisille on tarkeda b2b-tapaamiset, asiakkaiden tai oman henkilékunnan

vieminen peliin, kun taas toisille ne eivat ole tarkeyslistan karjessa.

Yhteiskuntavastuu on yksi tdarked motiivi sponsoroinnille. Yritykset haluavat olla mu-
kana paikallisten tapahtumien ja laadukkaiden palveluiden tuottamisessa. Rovanie-
melld ja Pohjois-Suomessa on vahva me-henki, ja koska Rovaniemelld on Pohjois-Suo-
men ainoa Mestis-tason joukkue, niin halutaan vield vahvemmin yhdessa tukea lappi-
laista jadkiekkoa. Itkosen (2007, 17) mukaan suomalainen sponsorointi on vahvasti
paikallisuuteen sitoutuvaa ja paikallisuus nousi tarkedana asiana esille myos taman
tutkimuksen tuloksissa. Jaakiekko koetaan yhdeksi suosituimmista urheilulajeista niin
Suomessa, Pohjois-Suomessa kuin Rovaniemelldkin. Jadkiekossa on myds varjopuolia,
kuten fyysisyytta, vakivaltaa ja dopingia, mutta niihin voidaan varautua jo sponsoriso-

pimuksissa eika niiden katsota tahrivan mainetta liikaa.
Roki Hockey yhteistyokumppanina

RoKi koetaan kaikin puolin positiivisena yhteistyokumppanina, joka hoitaa sovitut
asiat ja jonka kanssa yhteistyo on aitoa. Yhteistybkumppanuus on avointa, perustuu
luottamukseen ja yhteyttd pidetdan molemmin puolin sdanndllisesti. Yritykset ovat
tyytyvaisia, kun asioita voidaan miettid yhdessa ja raataloida tarpeen mukaan. Kaikki

yritykset suosittelisivat RoKia toiselle yhteistyokumppanille.

RoKin kanssa yhteistyossa olevat yritykset ovat saaneet ndkyvyytta ja osa on saanut
uusia asiakkaita yhteistyokumppanuuden myo6ta. RoKin tarjoamat palvelut koetaan
monipuolisiksi, mutta myos palveluiden kehittamiselle ndytetdan vihreda valoa. Ro-
Kin ja yritysten valiseen yhteistyon kehittamiseen ei koettu olevan suuremmin tar-

vetta, vaan kehitysideat olivat enemmaénkin yleisia ideoita toiminnan kehittamiseksi.

Sponsoriyhteistydkumppanit ovat ymmartavaisia sen suhteen, ettd urheiluseuroilla
on paljon t6ita pelkastdan arjen pyorittdmisessd, ja he toivovatkin seuran tekevan ja
tarjoavan palveluita omien resurssien mukaan. Yhteistydkumppanit kokevat tarkeaksi
asiaksi seuran menestyksen ja imagon. Jos seuran imago olisi huono, niin sponsorit
eivat haluaisi tehda yhteisty6ta lainkaan. Imagoon vaikuttaa paljon eri asioita, ja sen
koetaan syntyvan kulttuurin mukana. Suomalaiset katsotaan ns. menestyshulluksi
kansaksi, eli jos ei parjata keskitasoa paremmin, niin yleis6dkaan ei sellainen kovin

pitkdan kiinnosta.
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Lappi Areenan puitteet koetaan erinomaisiksi. Peleissa on helppoa jarjestaa esimer-
kiksi asiakastilaisuus tai yrityksen henkilokunnan virkistymistilaisuus ja niistd on posi-
tiivisia kokemuksia. On tarkeaa, etta joukkueessa on mukana myos paikallisia pelaa-
jia, koska oman kyldn pojat tuovat lisda faneja katsomoihin ja se on positiivista my0ds

junioritoiminnalle.
Kehitysideat
Seuraavassa on lueteltu kootusti haastatteluissa esiin tulleita kehitysideoita

e Vip-katsomoiden kehittdminen

e Ottelutapahtumien ja oheispalveluiden kehittaminen, lisda katsojia peliin

e Pelaajien ja valmentajien hyodyntaminen yritystilaisuuksissa, esim. puheen-
vuoroja

e Pelaajien ja valmentajien hydodyntaminen enemman esim. markkinoinnissa

e Sosiaalisen median rohkea ja aktiivinen hyddyntdaminen

e Keskittyminen sellaisiin palveluihin, joille oikeasti tarvetta

e Selkeat palvelupaketit ja hinnat

e Yhteistyokumppaneille tiedotus seuran uutisista ennen medialle jakamista

e Liikenne peleihin ja peleistd pois sujumaan vielakin paremmin, parkkitilaa
enemman

e Fanikulttuurin kehittdminen, Rovaniemelaista kiekkoylpeyttd enemman katu-

kuvaan, ja peleihin enemman seuran varia nakyviin
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6 Pohdinta

Opinndytetyon aihe oli mielenkiintoinen ja tyota oli mukava tehda koko prosessin
ajan. Aikataulu oli valja, mutta tyo eteni kuitenkin sdannollisesti, jotta kirjoitus ja ote
tyosta ei katkennut pidemmaksi aikaa. Aikataulun véljyys mahdollisti hyvan suunni-
telman teon ja teorian syvallisen tarkastelun ennen kaytannon osuutta ja haastatte-
lujen suorittamista. Aikataulun valjyydesta oli suuri hyoty, koska koin olevani val-

miimpi tekemaan haastatteluja ja muutenkin koko prosessista oli selkea kuva.

Toimeksiantajan kanssa kaikki sujui hyvin, ja sain heiltad ideoita ja mielipiteita aina
tarvittaessa. Ideoimme yhdessd opinnaytetyota ja haastattelun runkoa, mutta itse

tutkimuksen ja tulosten analysoinnin suoritin itsenaisesti.

Kaikki suostuivat haastatteluihin ensimmaisessa puhelinkeskustelussa, eika kukaan
kieltdytynyt haastattelupyynnosta. Sain siis haastateltua juuri ne yritykset, jotka halu-
sinkin. Tyohon haastateltiin murto-osa RoKin sponsoriyhteistydkumppaneita, mutta
otantaan saatiin monipuolinen kuva niin paikallisista kuin koko Suomen laajuisista

yrityksistakin.

Haastatteluissa huomasi, ketka olivat paneutuneet oikeasti asiaan ja kenella asia oi-
keasti kiinnosti. Aineistoa saatiin kuitenkin tarpeeksi, vaikka muutama haastatteluista
jai lyhyeksi kiireen tai lyhyiden vastauksien vuoksi. Mahdollisuutena olisi ollut haasta-
tella sponsoriyhteistyokumppaneita viela lisdd, mutta opinnaytetydn tuntimaarien
sisalla naista haastatteluista saatiin kuitenkin tarpeeksi aineistoa. Haastattelijana oli

varmempi olo, mita pidemmalle tyossa eteni.

Sisdlléonanalyysi oli tutkimuksen vaiheista haasteellisin. Oli hankalaa jattaa joitain
haastatteluissa esille nousseita mielenkiintoisia asioita pois ja rajata tuloksia koske-
maan tutkimuskysymyksia. Aluksi olikin haasteellista saada ryhmiteltya tuloksia ja
saada jarkevia kokonaisuuksia aikaiseksi. Taytyi yrittaa keskittya tutkimusongelmaan
ja tutkimuskysymyksiin ja niiden avulla analysoida aineistoa. Tuomen ja Sarajarven
(2013, 92) mukaan laadullisen tutkimuksen aineistosta |6ytyy aina sellaisia asioita,
joita olisi mielekasta tutkia ja analysoida, mutta tutkijan on muistettava, ettei kaikkea

voi tutkia yhdessa tutkimuksessa.



33

Tulokseksi saatiin monipuolista tietoa RoKin sponsoriyhteistdiden nykytilasta, seka
vhteistyokumppaneiden mielipiteista ja motiiveista sponsoroinnille. Kehitysideoita
saatiin myds, vaikkakin ne ovat viela yleiselld tasolla ja syvempi pohdinta kehityside-

oista jaa seuralle itselleen.

Tulokset tukevat aiempia tutkimuksia ja tuloksista voidaan nahda yhtenevaisyyksia
esimerkiksi Korhosen (2016) ja Kettusen (2015) aiemmin esiteltyjen tutkimusten
kanssa. Korhosen (2016) tutkimuksen mukaan yritykset hakevat sponsoroinnin avulla
nakyvyyttd ja tunnettuutta ja sponsoroinnin hyddyntamisessa ja tulosten mittaami-
sessa on paljon eroa eri yritysten valilla. Kettusen (2016) tutkimuksen mukaan osa
yrityksista ei pida nykyaikana enda sponsorointi-termin kaytostd, mika nousi esiin

myo6s taman tutkimuksen tuloksissa.

Tutkimuksen otos on hyvin pieni, ja vain kuuden yhteistydkumppanin mielipiteiden
perusteella ei voida yleistda tuloksia. Kehitysideat auttavat RoKia suunnittelemaan ja
kehittdmaan toimintaansa. Osa kehitysideoista on sellaisia, joihin tarvitsee paneutua
enemman ja jotka kaipaavat mahdollisesti lisatutkimuksia tai kehitysriihia. Esimer-
kiksi fanikulttuurin kehittaminen on sellainen asia, jota voisi tutkia tarkemmin ja sen

pohjalta aloittaa kehittdminen.
Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisessa tyossa kaikki ratkaisut tulee kirjata ylos ja perustella (Kananen 2014,
153). Tutkimuksessa pyritdan aina valttamaan virheiden tekoa, mutta silti tutkimuk-
sen luotettavuus ja patevyys voivat vaihdella. Taman vuoksi tutkimuksissa on tarkeaa
arvioida luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Luotettavuutta arvioidaan siten,
ovatko valinnat ja tutkimusmenetelmat perusteltuja. Myos aihe tulee olla perusteltu,
eli miksi juuri kyseisen ilmion tutkiminen on perusteltua. Arvioidaan myds tutkijan
asemaa suhteessa tutkittavaan ilmioon ja tutkimuksen teon eettisyytta. Tutkimuk-
seen osallistumisen tulee olla vapaaehtoista ja tutkimus taytyy suorittaa ihmisarvoja

ja itsemaaraamisoikeutta kunnioittaen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tassa tyossa on pyritty perustelemaan kaikki valinnat ja tutkimusmenetelmat. Tutki-
muksen eteneminen on pyritty kuvaamaan tarkkaan, jotta tutkimus olisi toistetta-

vissa ja jotta lukijat pystyvat arvioimaan samalla tutkimuksen luotettavuutta. Aihe on
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perusteltu tyoelamalahtoiseksi ja tarpeelliseksi. Tutkimukseen osallistuminen on ollut

vapaaehtoista.

Haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia, mika voi heiken-
tad haastattelun luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2009, 206). Tassa tutkimuksessa on
painotettu luottamuksellisuutta ja anonymiteettia. Haastateltaville on kerrottu, ettei
heidan henkildtietoja tule nakyviin mihinkaan, jolloin uskotaan vastausten olevan

luotettavampia.

Jotkut kritisoivat puhelinhaastattelua, koska se on etdinen kontakti eikd valttamatta
luo samanlaista luotettavuuden tunnetta kuin haastattelu kasvokkain (lkonen 2017,
273). On kuitenkin tutkittu, ettei luotettavuuden saavuttaminen puhelimessa ole
merkittdavasti vaikeampaa kuin kasvokkain toteutetuissa haastatteluissa, vaan oleelli-
sinta on tutkijan motivaatio luottamuksen saavuttamisessa (mts. 274). Tassa tutki-
muksessa ei huomattu eroa puhelinhaastattelun ja kasvokkain haastattelun luotetta-

vuuden tunteen saavuttamisessa.

Vastaajat saattavat myos kasittdaa haastattelun kysymykset eri tavoin, jolloin vastauk-
set voivat olla epédluotettavia. Haastattelun etuna on kuitenkin se, ettd kysymyksia ja
vastauksia voidaan tarkentaa tarvittaessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Kuudes kysymys
(liite 1) oli tassa tutkimuksessa sellainen, minka vastaajat kasittivat eri tavoin. Sita
pystyttiin kuitenkin tarkentamaan, ja se ei oleellisesti vaikuta vastausten luotettavuu-
teen, koska asia on saman kaltainen molemmilla tavoilla ymmarrettyna. Toisella ta-
paa saatiin numeerisia vastauksia ja toisella tavalla vaihtoehtojen paremmuusjarjes-
tys. Kysymyksen teemasta saatiin myds muuta keskustelua aikaan, eli vastauksena ei
ollut pelkkid numeroita vaan teemaan liittyvaa pohdintaa. Taiman kysymyksen olisi

voinut kuitenkin muotoilla selkeammin.

Laadullisessa tutkimuksessa tulee tuoda esille, miten tutkimusprosessi ja analyysi on
edennyt ja miten esitetyt tulokset on saatu (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Taman tutkimuksen eteneminen on kuvattu opinndytetyon luvussa 2.3. Tutki-
muksen reliabiliteettia voidaan arvioida siten, ettd saataisiinko kahdella eri kerralla

samaa henkil6a tutkimalla sama tulos (Hirsjarvi & Hurme 2010, 186—187). Tassa tut-
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kimuksessa on tutkittu sponsoriyhteistyokumppaneiden mielipiteitad yhteistydsta Ro-
Kin kanssa. Haastateltaville on annettu vapaan sanan mahdollisuus ja jokaisen haas-
tattelun lopussa on viela kysytty, haluaako haastateltava tarkentaa jotain asiaa tai li-
saksi sanoa viela jotain aiheeseen liittyvaa. Voi tietysti olla, etta toisella kerralla haas-
tateltavilla nousisi mieleen jotain muitakin ideoita tai asioita, mita ei valttamatta ole

tullut talla kerralla mieleen, mutta paapiirteittdin tulos olisi varmasti samankaltainen.

Tutkimuksen validiutta eli patevyytta voidaan arvioida siten, ettd onko tutkimusme-
netelma mitannut juuri sitd, mitd on ollut tarkoitus mitata (Hirsjarvi & Hurme 2010,
186-187). Puolistrukturoidulla haastattelulla saatiin vastaus tutkimusongelmaan ja
tutkimuskysymyksiin. Vastauksia on vahan verrattuna kaikkiin RoKin sponsoreihin, eli
tuloksia ei voida yleistaa koskemaan kaikkia sponsoriyhteistyokumppaneita. Vastauk-
sissa oli paljon samaa, mutta myos pienia eroavaisuuksia. Maarallinen kyselytutkimus
oltaisiin voitu ldhettaa kaikille RoKin sponsoriyhteistydkumppaneille, mutta toimeksi-
antaja ei uskonut vastauksia tulevan tarpeeksi, jotta tulos olisi tieteellisesti luotet-
tava. Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa tulisi ottaa myds huomioon tutkijan
puolueettomuuden tarkastelu (Tuomi & Sarajarvi 2013, 136). Tassa tutkimuksessa
tutkija on ollut tdysin ulkopuolinen henkild, joka ei liity kyseiseen organisaatioon mil-

|dan tavalla.
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Liitteet

Liite 1.

Haastattelun runko

Haastattelun runko 7

’\‘\4\/ .
FROKIN

. Mita kasite sponsorointiyhteistyo teille merkitsee/ Mika teidan

yrityksella on motiivina sponsorointiyhteistéille yleisesti?

. Mika teidan yrityksellda on motiivina RoKin sponsoriyhteistydlle?

. Minkalaisia muita sponsoriyhteistydsuhteita teidan yrityksella on

RoKin lisaksi?

. Minkalaisena sponsorointikohteena koette jaakiekon?
. Mitka ovat yhteistyon tavoitteet RoKin kanssa?

. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat yhteistydkumppanille (1-6)

a. Seuran menestys

b. Seuran imago

c. Paikalliset pelaajat

d. Muiden yrittgjien tapaaminen peleissa
e. Mahdollisuus vieda sidosryhmia peliin
f. Joku muu, mika?

. Mitka tekijat vaikuttavat yhteistydbkumppanuuden suuruuteen?

. Minkalaisena koette RoKin tarjoamat palvelut yritykselle?

¢ Mita palveluita tulisi kehittaa?

e Minkalaisia palveluita teidan mielesta puuttuu? Kuinka
tarkeaa niita olisi olla?

¢ Olisitteko valmiita ostamaan esimerkiksi seuraavia palveluita
RoKilta: tyky-paivat, pikkujoulut, kuntovalmennukset,
tilapaistyontekijat? Mita?
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9. Miten yrityksenne on hydtynyt yhteistydkumppanuudesta?
e Onko yhteistyd tuonut yritykselle lisaa
asiakkaita’kontakteja/verkostoa, minkalaista?
e Onko yrityskuva parantunut yhteistydn myéta, miten se
nakyy?
e Onko yrityksen tunnettuus parantunut?
e Jotain muita hyotyja, mita ?

10. Miten RoKin tulisi kehittdd sponsoriyhteisty6taan?

11. Voisitteko suositella RoKia toiselle yhteistydkumppanille? Miksi?
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