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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd miten Fortuna Ry:n ja sen yhteistyo-
kumppaneiden vélista sponsorointiyhteisty6ta voitaisiin kehittdd, seka miten/milla edel-
Iytyksilla Fortuna Ry saisi uusia mahdollisia yhteistyokumppaneita. Fortuna Ry on Ori-
vedelld toimiva jaakiekkoseura. Fortuna voi kayttaa tutkimusta hyddykseen tulevaisuu-
dessa varainhankinnassaan ja sponsorointiyhteistydssaan omien kumppaneidensa kans-
sa.

Tutkimus oli kvalitatiivinen ja aineisto keréttiin haastattelemalla Fortunan yhteistyo-
kumppaniyritysten edustajia. Haastatteluja tehtiin yhteensd 12 yrityksessa, joista kah-
deksan teki sponsorointiyhteisty6ta Fortunan kanssa. Neljan yrityksen kohdalla ei yh-
teistyoté vield haastatteluhetkelld ollut, mutta ne olivat potentiaalisia yhteistydkumppa-
neita. Yritykset toimivat pédaasiassa Orivedella ja sen lahiympéristossa. Haastattelut
suoritettiin kevattalvella 2011.

Tutkimustulosten perusteella Fortunaan ja sen toimintaan suhtauduttiin myonteisesti.
Fortunan tekemé yleishyddyllinen ty6 koettiin erittdin tarkedksi Orivedelld. Fortunan
kohdalla yhteistyokumppanuussuhteet ovat useasti saaneet alkunsa siell& toimivien ih-
misten henkil6kohtaisten suhteiden kautta. Kuitenkin Fortunan ja sen yhteistyékumppa-
neiden valistd yhteisty0ta voitaisiin toteuttaa paremmin ja uusia yhteistydkumppaneita
saattaisi olla tarjolla.

Erityisesti huomiota vaativia kehitettdvia alueita olivat yhteistydsopimukset ja Fortunan
yhteydenpito sponsoroiviin yrityksiin. Sponsorimyynnissé odotettaisiin Fortunan tarjoa-
van selkedmpid tuotteita yrityksille. Fortunan edustamat arvot, seka laadukas juniority®
ovat kayttokelpoisia myyntiargumentteja sponsorisopimusneuvotteluissa ja markkinoin-
nissa. Huomionarvoista on, etta yrityksissé sponsoroinnista paattavien henkiléiden miel-
tymyksilla on vaikutusta sponsorointikohteen valinnassa. Aktiivisuuden kautta uusia
sponsoreita on mahdollista saada lisdd. Tarkeda on kuitenkin huomioida, ettd Fortunan
toiminta on vapaaehtoisty6ta ja huolellinen hyvin toteutettu sponsorointiyhteistyd vaatii
valtavan mééran tyota.

Asiasanat: Sponsorointi, urheilumarkkinointi, jagkiekko
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The purpose of this bachelor’s thesis was to find out how Fortuna Ry. could improve
their cooperation with the companies that are their sponsors and how Fortuna Ry. could
find more sponsors. Fortuna is an ice hockey club based in Orivesi. Fortuna can use the
results of this study in the future when they are planning and executing their sponsor-
ship cooperation with their partners.

The data was collected by interviewing the representatives of the eight companies that
sponsor Fortuna. In addition, four interviews were made in the companies that are not
Fortuna’s sponsors at the moment, but are potential ones in the future. The data was
analyzed by using qualitative content analysis.

The majority of the company representatives thought that the values represented by For-
tuna are positive. Fortuna's non-profit work for the common good in Orivesi was con-
sidered very important. In many cases, individual or business relationships have been
the reason for the cooperation between Fortuna and the company. Despite the fact,
many things could be done better in sponsorship cooperation and some new companies
could be interested in starting to sponsor Fortuna.

The findings of the study indicate that the main points to be improved are the co-
operation contracts between Fortuna and the sponsors and the communication between
the parties. Fortuna should offer more concrete products for sale to their sponsors. It is
worth noticing that the likes and dislikes of the persons who make the decisions in the
companies have a great impact on the decisions on the sponsorship. Fortuna’s active-
ness in the sponsor markets could be better. In the end, we still have to remember that
all activity within Fortuna is voluntary work, and carefully planned and well executed
cooperation in sponsorship requires a lot of work.

Keywords: Sponsorship, sports marketing, ice hockey
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1. JOHDANTO

1.1 Opinnéytetyon lahtékohdat

Opinndytetyoni aiheena oli selvittdd miten paikallisen jadkiekkoseuran Fortuna Ry:n
yhteistydkumppanuussuhteita voitaisiin kehittad, seké miten paikalliset yritykset saatai-
siin kiinnostumaan yhteistyostd Fortunan kanssa. Fortuna Ry voi kayttda tutkimustani
hyddyksi varainhankinnassaan, seka sponsorointiyhteisty6ssdédn omien kumppaneidensa
kanssa.

Oma kiinnostukseni aiheeseen on suuri. Olen itse pelannut useamman vuoden ajan jaa-
kiekkoa Fortunan edustusjoukkueessa. Lisdksi olen hyvin kiinnostunut urheilusta, seké
kaikista asioista mitka siihen laheisesti liittyvéat, kuten urheilumarkkinoinnista. Tulevai-

suuden haaveenani onkin, etta saisin jonain péivana tydskennella urheilun parissa.

Jaékiekon vankka asema nuorison harrastuksena Orivedelld on huonontunut viime vuo-
sina. Fortuna Ry:n toiminta on pienempa& kuin aikoihin. Juniorijoukkueita on ennétyk-
sellisen vahan. Yksi suurimmista syistd, jotka ovat johtaneet edelld mainitunlaiseen ke-
hitykseen, on jadkiekon kalleus harrastuksena. Tdma asia huolettaa myos koko Fortuna
Ry:n organisaatiota. Siksi olisikin erittain tdrkedd saada Fortunan toiminnan rahoitus
jarjestettya siten, ettd harrastuksesta aiheutuvat kustannukset eivét kohoaisi liian kor-
keiksi junioreiden vanhemmille ja ja&kiekon harrastajille.

Toinen huomiota vaativa asia on junioripelaajien siirtyminen Tampereelle isompiin seu-
roihin Tapparaan ja llvekseen. Fortunan toiminnan laadun parantamisen kannalta rahoi-
tus on ensiarvoisen tarkedsséd asemassa. Kun toiminnan laatu on nostettu paremmalle
tasolle, voivat Fortunan yhteistydkumppanit saada yhteistydkumppanuudestaan entista

parempaa imagoarvoa itselleen.

Toivon, ettd tutkimuksestani on apua Fortunalle, jotta se saisi parhaimman mahdollisen
hyodyn irti sponsorointiyhteistyodstdan ja jopa mahdollisia uusia yhteistydkumppanuuk-
sia, unohtamatta tietenk&an yhteistyokumppaneiden tavoitteita. Toimiva sponsorointiyh-

teisty® edellyttad vastikkeellista toimintaa molemmilta osapuolilta.



1.2 Fortuna Ry

Fortuna on vuonna 1968 perustettu Orivedelld toimiva jadkiekkoseura. Seurassa pelaa
kaudella 2010 - 2011 nelja eri-ik&isten pelaajien muodostamaa joukkuetta alle 7- vuoti-
aista miesten edustusjoukkueeseen ja néiden lisaksi harrastejoukkueina naiset ja Kom-
purat niminen ikdmiesjoukkue. Seurassa on aktiivisia harrastajia 223 vuonna 2011. For-
tunan edustusjoukkue pelaa Hameen alueen 2. divisioonaa. (Fortuna ry. 2011; Suomen
Jaékiekkoliitto 2010-2011.)

Fortunan toiminnan tarkoitus on tarjota kaikille jadkiekkoa harrastaville ja joukkueissa
pelaaville ohjattua joukkuetoimintaa kullekin, heidédn taitojen, kykyjen ja halujen mu-
kaan. “Fortunassa noudatetaan Suomen Jéaakiekkoliiton eri ik&luokkia koskevia suosi-
tuksia oppimistavoitteissa ja harjoittelun jarjestdmisessd.” (Fortuna ry. 2011) Vasta-
alkajille paapaino on lajin alkeissa ja ryhmatoiminnassa, korostaen peli-iloa ja onnistu-
misten riemua. Nuorimmille junioreille taataan peliaikaa tasapuolisesti. Hieman van-
hempien junioreiden toiminnassa keskitytdan lajitaitojen ja liikuntaominaisuuksien ke-
hittdmiseen. Kaikkein vanhimpien junioreiden harjoittelussa korostuu pelaajien vélinen
yhteistyd ja pelissa tarvittavien fyysisten ominaisuuksien kehittdminen. Vanhimpien
junioreiden joukkueet pyritddn muodostamaan siten, ettd kaikkia pystytaan peluutta-

maan. (Fortuna ry. 2011.)

Fortunan taloustoiminta jakautuu kahteen osaan, emoseuraan ja joukkueisiin. (Fortuna
ry. 2011) Emoseura tuottaa ja vastaa kaikista seuran toiminnan kannalta tarkeista palve-
luista. Naitd ovat valmennuspaallikon palvelut, jaékiekkoliiton ja seuran omat koulutuk-
set, harjoitusvuorojen jakaminen ja peliaikojen jarjestelyt, Kirjanpito ja muut toimisto-
palvelut. Néista aiheutuneet kustannukset pyritdan rahoittamaan sponsorituloilla, Orive-
den kaupungin avustuksella, jaahallin kahviotoiminnalla, jasenmaksuilla ja muilla akti-
viteeteilld. Emoseura ohjaa seuran varoista vuosittain erikseen péatettdvan summan
kunkin joukkueen kayttoon. Jokainen Fortunan joukkue laatii kullekin toimintavuodelle
toimintasuunnitelman ja budjetin joukkueen menoista. Fortunan joukkueet voivat hank-
kia myos joukkuekohtaisia tukijoita ja sponsoreita, mutta niihin tarvitaan emoseuran

hyvéksynté. (Fortuna ry. 2011.)



2 URHEILUMARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnista

Bergstromin ja Leppasen (2007, 9.) mukaan markkinointi on yrityksille keskeinen ja
elintarked asia. Vaikka yrityksella olisi kuinka hyvét tuotteet, ne eivat todennékoisesti
kay riittavasti kaupaksi, jos niitd ei markkinoida. Asiakkaan ndkokulmasta markkinointi
on tarpeellista, koska sen avulla asiakkaat saavat tietoa tuotteesta ja voivat vertailla eri

vaihtoehtoja. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 9.)

”Markkinointia tarvitaan ostajan ja myyjan véliseen vuoropuheluun.” (Bergstrom &
Leppénen 2007, 9.) Yrityksen on markkinoinnin avulla tehtévé tunnetuksi yritystaan ja
tuotteitaan. Markkinointia tarvitaan, jotta ihmiset ylipdatansa tietavat yrityksen olemas-
saolosta tai sen tuotteista. Yritys pyrkii markkinoinnilla luomaan haluamansa mieliku-

van itsestéan ja tuotteistaan sen asiakkaille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 9.)

Markkinointi on luonnollisesti hyvin asiakaskeskeistd, koska tavoitteena on saada yri-
tykselle lisaa asiakkaita. Nykyaikaisen markkinoinnin ldhtékohta onkin juuri asiakas.
”Asiakkaan ostotavat, tarpeet, asenteet ja eldmintapa on tunnettava mahdollisimman
hyvin.” (Bergstrom & Leppénen 2007, 16.) Markkinoinnissa tulisikin keskittyé asiakas-
ryhmiin. ”Ei kannata markkinoida kaikkea kaikille vaan keskittyd niihin asiakkaisiin,

joiden tarpeisiin yritys pystyy vastaamaan.” (Bergstrom & Leppanen 2007, 16.)

Markkinoinnin péatarkoitus on myyda yrityksen tarjoama tuote tai palvelu. Tulokseen
paasemiseksi, yrityksen markkinoinnin tavoitteena on l6ytaa sopiva kohderyhma, joille
he kohdistavat markkinointiansa. Toinen nykyaikaisen markkinoinnin tavoite on luoda
kestdvia asiakassuhteita ja kehittda niitd. Yritykselle on edullisempaa huolehtia nykyi-
sistd asiakkaista kuin hankkia koko ajan uusia ostajia. T&ma trendi on havaittavissa
my0s sponsoroinnissa tdnd padivand. Yritykset pyrkivét karsimaan yhteistyokumppani-
ensa méaaraa ja panostamaan yhteistyon laatuun. (Bergstrom & Leppénen 2007, 10,17,
Valanko 2009, 195.)



2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Bergstromin ja Leppésen (2007, 85) mukaan menestyéakseen Kilpailussa yritykset kayt-
tavéat useita erilaisia markkinointikeinoja. Naitd markkinoinnin kilpailukeinoiksi kutsut-

tuja keinoja ovat:

o hyvé henkildsto ja asiakaspalvelu

o asiakkaita houkutteleva tuotteet ja palvelut

o tuotteiden hinnoittelu

o tuotteiden saatavuus

o markkinointiviestintd (mainonta, myyntityd, myynninedistdminen, sponsorointi

seka suhde- ja tiedotustoiminta). (Bergstrom & Leppéanen 2007, 85.)

Néistd muodostuu yrityksen kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix.

Jokaisella yrityksella tulisi olla oma kilpailukeinojen yhdistelma. Markki-
noinnissa tulee jatkuvasti seurata Kilpailijoiden kayttdmia keinoja ja yrittaa
erottua kilpailijoista omilla keinoilla ja toimenpiteilla.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 85.)

2.3 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Yleisen markkinoinnin kilpailukeinojen ajattelumallin mukaan sponsorointi on yKksi
markkinointiviestinndn ja myynninedistamisen alakategoria. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 453.) Alajan (2000, 30) mukaan perinteisten markkinoinnin kilpailukeinojen rin-
nalle tulisi lisata sponsorointiyhteistyd tarkasteltaessa markkinoinnin kilpailukeinoja

urheilumarkkinoinnin nakodkulmasta.

Kéytannon urheilumarkkinointitydssa on vakiintunut tapa etsia tuotteelle
ennen sen markkinointiviestinnéllisia toimenpiteitd yhteistyoyritys tai use-
ampi kumppani. (Alaja 2000, 30.)

Yhteistyokumppanuudesta saadun sponsorirahan avulla kyetddn samaan lisaresursseja
urheilutuotteen kehittdmiseen, jotta sitd pystyttdisiin raatdldimaan paremmin vastaa-

maan asiakkaan tarpeita. Yhteistyokumppanuuksien kautta markkinointiviestinnallisiin
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toimenpiteisiin voidaan panostaa enemman, sek& sponsorirahalla pienennetdan markki-

noijan nakokulmasta myds kaupallista riskid. (Alaja 2000, 30.)

Sponsorointiyhteistyolla etsitdan itse tuotteelle kilpailuetua. Sponsorointiyhteistyd on
tai sen taytyy olla myo6s yhteistyOyritysta hyodyttavaa. Sponsorointiyhteistyon kautta
urheilun markkinoija tarjoaa yhteistyokumppanilleen liiketoiminnallista, seké& imagollis-
ta hyotya. (Alaja 2000, 30.)

2.4 Urheilumarkkinoinnin sektorit

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen sektoriin perustuen siihen kenelle markki-
nointia kohdistetaan. Nama kaksi sektoria ovat harrastajamarkkinointi ja yleisomarkki-
nointi. (Alaja 2000, 28.)

Harrastajamarkkinoinnilla pyritdédn saamaan kuluttaja aktiiviseksi urheilun
harrastajaksi urheiluseuraan, kuntoklubille tai muuhun vastaavaan toimin-
taan seka urheiluvaate — tai valineteollisuuden tuotteen ostajaksi. Yleiso-
markkinoinnilla pyritédan siihen, ettad kuluttaja seuraa urheilutapahtumaa
katsojan roolissa. (Alaja 2000, 28.)

Jadkiekon harrastajien méaaran pieneneminen on yksi suurimmista huolenaiheista Fortu-
nassa. Harrastajamarkkinointiin panostaminen onkin nyt ja tulevaisuudessa hyvin tarke-
ad, toiminnan laajuuden pitamiseksi nykyisell& tasollaan ja jopa toiminnan laajentami-

sen kannalta. (Syvanen 2011.)

2.5 Urheilu tuotteena

Alajan (2000, 28-29) mukaan urheilutuotteesta voidaan ldytdd monia erityispiirteita.

N&ma erityispiirteet ovat henkilokohtaisuus ja elamyksellisyys, yllatyksellisyys, saman-

aikainen tuotos ja kulutus, sosiaalisuus, seka kontrolloimattomuus.

Urheilu on aina henkil6kohtainen kokemus, riippumatta siitd oletko itse osallisena ur-

heilussa vai katsojan roolissa. Urheilu vetoaa tunteisiin. Urheilu tuottaa elamyksia, tun-
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temuksia ja intohimoa. Kuluttajan eldmysmaailman tavoittaminen on hyvin haastavaa.
(Alaja 2000, 28.)

Urheilutuotteet eivat koskaan toteudu samanlaisina. Vaikka kaikki olosuhteet ja tekijat,
kuten tuomarit, pelipaikka, pelikenttd, peliaika ja katsojat olisivat aina tdsmalleen samat
pelattavassa jalkapallo-ottelussa, ovat ottelut tuotteina silti erilaisia. Urheilu ei ole kos-
kaan taysin ennalta arvattavaa. Urheilu on tdynnd muuttujia, jotka vaikuttavat ottelun
lopputulokseen ja sitd kautta yleison viihtymiseen ja tyytyvaisyyteen. Urheilu on yll&-
tyksellisté. (Alaja 2000, 28.)

Urheilukuluttajat ovat kuluttamisen ohella my6s mukana tuottamassa urheilua. Kulutta-
essaan tuotetta he luovat sitd samalla. Esimerkiksi kuntosalilla kdyva mies muokkaa
kuntokoulun tarjoamaa palvelua oman mielensd mukaan. Katsojat vaikuttavat omalla
panoksellaan urheilutapahtumaan. Katsojat luovat tunnelmaa ja sen toiminta on yksi
tekija urheilutapahtumassa. (Alaja 2000, 28.)

Urheilu on sosiaalista. Urheilusta nautitaan ja urheilua harrastetaan yleensd yhdessé
muiden seurassa eli se on myos sosiaalista kanssakaymista ihmisten vélilla. Urheilun
tuottama nautinto on usein riippuvainen muiden ihmisten kanssa koetuista yhteisista
tuntemuksista. (Alaja 2000, 28-29.)

Urheilumarkkinoinnissa ei ole aina mahdollista paasta vaikuttamaan tuotteen suunnitte-
luun ja tuotantoon. “Peliohjelmat ja kilpailukalenterit pdétetddn yleensd muiden kuin
markkinoinnillisten argumenttien pohjalta.” (Alaja 2000, 29.) Markkinoijan on syytd
pysyé erossa itse tuotteesta eli urheilusta. Urheilullisesta menestyksestd vastaa valmen-
taja ja siksi markkinoijan taytyy suunnata ponnistelunsa kuluttajien ja asiakkaiden tar-

peita tyydyttavien oheispalvelujen kehittamiseen. (Alaja 2000, 29.)
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3. SPONSOROINTI

3.1 Sponsoroinnin maaritelma

Vuokko (2003, 302.) maarittelee sponsoroinnin yrityksen nakdkulmasta olevan jonkun
yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyvéksikayt-
t04 maariteltyihin markkinointiviestinnallisiin tarkoituksiin. Sponsoroinnin kautta yri-
tykset viestittavat pyrkimyksistadn ja intresseistadn sitoutumalla johonkin kohteeseen,

joka ilment&a naita tavoiteltuja merkityksia.

Sponsorointi sanaa kaytetddn valitettavan usein vaaréssd merkityksessa. Tama johtuu
tietimattomyydestd ja sanan juurtumisesta yleiseen kielenkdyttoon. ”Muita markkinoin-
nin muotoja yritetddn myos kuvata sanalla sponsorointi, vaikka sanan maaritelmat ja
luonteenpiirteet eivit niissd tdyty.” (Valanko 2009,51.) Sponsoroinnista puhuttaessa
olisikin aina syyta puhua yhteistyékumppanuudesta tai sponsorointiyhteistydsta painot-
taen sanaa yhteistyd. Sponsorointiyhteistyd on aina vastikkeellista yhteistyota kahden
eri osapuolen sponsorin ja sponsoroitavan kohteen kesken, jossa molemmat osapuolet,
jollakin tavalla hyotyvat yhteistyosta. (Valanko 2009, 51; Alaja & Forssell 2004, 21.)

Valangon (2009, 52) mukaan tasapuolisin, kuvaavin, nykyaikaisin ja siten suositeltavin
ilmaus toiminnalle on sana yhteistydkumppanuus. ”’Siind yhdistyvét, sekd sponsori, etta
kohde, yhteistyon luonne kumppanuutena ja se, ettd kumppanuus vaatii tyotd yhdessa.”
(Valanko 2009, 52.)

Valanko (2009, 62) méarittelee nykyaikaisen sponsoroinnin eli yhteistyékumppanuuden

seuraavasti:

Sponsorointi on sponsorin ja kohteen valinen, aineellisiin ja aineettomiin
suoritteisiin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yh-
teistydsopimus, joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin.
Se on molemmille strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka
suunnitellaan luovasti ja jota hy6dynnetdén kaytdnnossa sekd yhdessa etté
erikseen markkinointiviestinndn eri keinoin. Se tuo mitattavaa lisdarvoa
molempien osapuolien toimintaprosessiin. (Valanko 2009, 62.)
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3.2 Sponsoroinnin, mainonnan ja hyvantekevaisyyden erot

Sponsoroitavan kohteen toiminta ei yleensa liity suoranaisesti sponsoroivan yrityksen
litketoimintoihin. Sponsorointi vaikuttaa valillisesti. Se vaikuttaa mielikuvien eli assosi-
aatioiden avulla. Se ei anna suoraa viestia tai ostokehotusta. Sponsorointi vaatii yleensa
avukseen mediaa ja muita markkinointiviestinnan muotoja. Mainonta puolestaan yleen-
s& sisaltaa tuotelupauksen. Mainonta pyrkii vaikuttamaan suoraan ostopaatoksiin kehot-
tamalla ihmisi& ostamaan tuotetta. (Alaja & Forssell 2004, 25; Valanko 2009, 52-53.)

Mainonta on kuitenkin térked osa sponsorointiyhteistyotd. Sponsoroiva yritys tuo omaa
toimintaansa usein esille kohteen toiminnassa mainostamalla. Koska sponsoroiva yritys
useimmiten hakee sponsorointiyhteistyolla nakyvyytta, yrityksen logo ja tunnukset né-
kyvat kohteen toiminnassa tavalla tai toisella. Mainonta on keino hyddyntaa sponsoroin-
tia. (Alaja & Forssell 2004, 25.)

Sponsorointi sekoitetaan helposti hyvéntekevaisyyteen. Sponsorointiyhteistyon lahto-
kohtana on molempien osapuolien vastikkeellisuus. Sponsorin on saatava antamastaan
tuestaan hyotya. Sen tuotteet ja itse yritys tulevat tunnetuiksi, tuotenimi nakyy eri me-
dioissa ja ihmiset suhtautuvat tuotteisiin myonteisesti. Hyvéntekija ei odota lahjoituk-
sestaan kaupallista hyotya tai julkisuutta itselleen, ainakaan se ei ole toiminnan paéatar-
koitus. Hyvantekevaisyys ei myoskaan edellytd sopimukseen perustuvaa yhteistyota.
(Alaja & Forssell 2004, 25-26; Bergstrom &Leppédnen 2007, 242.)

Taman opinndytetyon esimerkkiseurassa Fortunassa ei kaikkien tukijoiden kohdalla
voida puhua aidosta sponsorointiyhteistydstd. Muutamat yritykset eivat odottaneet vas-

tinetta tai hyotya tuelleen.

3.3 Sponsorointi viime vuosina

Vuonna 2009 suomalaiset yritykset maksoivat yhteensd 151 miljoonaa euroa sponsori-
rahaa eri kohteille. Laskua vuoteen 2008 oli 16 prosenttiyksikkda johtuen taloudellisesta
taantumasta. Urheilu on ollut viime vuosina suosituin sponsoroinnin kohde. N&in oli
my®6s vuonna 2009, jolloin urheilu vankisti edelleen asemiaan suosituimpana kohteena.

Urheilun osuus kokonaissponsoroinnista oli reilut 60 prosenttiyksikkod eli 95 miljoonaa
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euroa. Kulttuurikohteita tuettiin 18 miljoonan euron edestd. Muut kohteet saivat 39 mil-
joonaa euroa. Muita kohteita ovat mm. sosiaaliset kohteet ja etenkin pienten yritysten
tukemat paikalliset kohteet. (Mainostajien Liitto 2010.)

Sponsorointia harjoittavien yrityksien toiminnassa on havaittavissa, etta yritykset pyrki-
vat karsimaan yhteisty6sopimuksiensa méaraa ja ne aikovatkin panostaa entista pitka-
kestoisempiin yhteistyosopimuksiin. Ne pyrkivat myds pienentdmaan sponsorointiin
kaytettavid rahasummia. Ndma ovat sponsoroinnin trendit nykypéivand. (Mainostajien
Liitto 2010.)

Urheilusponsoroinnissa jadkiekon osuus oli suurin. Yhteisty6téa tehtiin myos nuoriso- ja
paikallislitkunnassa. Yksil6lajeista suosituimpia sponsoroinnin kohteita olivat eri hiihto-
lajit ja yleisurheilu. (Mainostajien Liitto 2010.)

3.4 Mita sponsoroinnilla tavoitellaan

Useimmat suomalaiset yritykset hakevat vastuullista ja luotettavaa imagoa yritykselleen
sponsoroinnin kautta. Imagoa tarkemmin profiloivat ominaisuudet jakautuivat tasai-
semmin; modernius, innovatiivisuus, menestyvyys ja terveellisyys nousevat seuraaviksi
tarkeimmiksi imagotavoitteiksi. Myos isoille valtakunnallisille mainostajille paikalli-

suus oli viestinnallinen tavoite. (Mainostajien Liitto 2010.)

Sponsoroinnin kohteiden imagoerot ovat selkeitd. Urheilulajeista erityisesti kansan-
omaisuutta viestivid lajeja olivat jalkapallo, ja&kiekko, murtomaahiihto, mékihyppy,
ravit ja yleisurheilu. Rohkeutta viestii alppihiihto, taitoluistelu tyylikkyytté, uinti ter-
veellisyytta ja golf kansainvalisyyttd. (Mainostajien Liitto 2010.)
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4. SPONSOROINTI YRITYKSEN NAKOKULMASTA

4.1 Kohteen valinta

”Ennen ensimmadisten mahdollisten yhteistybkumppaneiden tapaamista ja yhteistyon
mahdollisuuksien tunnusteluja yrityksessa on yleensa tehty proaktiivista kohdekartoitus-
ta ja analyysejd sponsoroinnin tavoitteiden perusteella.” (Valanko 2009, 101.) Yrityksid
ldhestytddn useasti kohteiden tarjouksilla ja neuvottelupyynnéillg, jotka antavat lis&a
vertailupohjaa ja tarjoavat harkittaviksi uusia yhteistydkumppanuusmahdollisuuksia.
Kun yrityksen eri elimille esitetddn erilaisia houkuttelevia yhteistyotarjouksia eri kana-
vien kautta muiden tyotehtavien keskelld, voi tarjousten kasitteleminen olla hankalaa.
”Tarjoukset saattavat hukkua muiden asioiden joukkoon, niitd ei ehditd késitella kunnol-
la, reagointi nithin on ylimalkaista ja tehdddn vdirid paitoksid.” (Valanko 2009, 114.)
Lopputuloksena on hukattuja mahdollisuuksia. Tarjouksien kasittelya ei myoskaan pida
ohjata ainoastaan niisté vastaaville henkil6ille. Ne olisi syyté aina kasitelld laajemmassa
foorumissa yrityksen sisélla. (Valanko 2009, 102, 104, 114.)

Sponsoroitavan kohteen valintaa helpottamaan on luotu Imagematch Oy:n verkkopalve-
lu. Sen kautta yritykset voivat hakea itselleen sopivia sponsorointikohteita. Verkkopal-
velun avulla yritys voi tutustua kotimaiseen sponsorointitarjontaan ja vertailla siella

esiteltyja kohteita keskendan. (Imagematch Oy 2011.)

Vuokon (2003, 311) mukaan yrityksen tulee huomioida seuraavia asioita sponsorointi-
kohdetta valittaessa.

- Kohteella tulisi olla omalta osaltaan kyky tayttaa tavoitteet, joita sponsoroinnille
on asetettu.

- Kohteen pitéa olla ainutlaatuinen ja se tarjoaa yritykselle mahdollisuutta p&ésté
paéasponsorin asemaan tai ainoaksi sponsoriksi.

- Kohteen imagon tulisi olla yhdenmukainen sponsoroivan yrityksen imagon tai
tavoitellun imagon kanssa, myds molempien osapuolien arvomaailma taytyisi
olla yhdenmukainen.

- Kohteen kautta tavoitetaan oikeat kohderyhmdt. Samalla se vastaa kohderyhmi-

en arvomaailmaa ja kiinnostusta, sekd vaikuttaa niihin positiivisesti.
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- Kohde osataan yhdist&a sponsoriin ja sen tuotteisiin.

- Kohde pystyy tarjoamaan sponsorille erilaisia sponsoroinnin hyddyntdmistapoja.

- Kohde saavuttaa riittdvan suuren nakyvyyden ja median Kiinnostuksen.

- Kohteen sponsorilta vaatiman panostuksen mééra on sellainen, ettd sponsoroivan
yrityksen resurssit ovat riittavat vastaamaan siihen.

- Kohde tarjoaa mahdollisuuden pitkaaikaiseen kumppanuuteen.

- Kohteella on omaa markkinointiosaamista ja resursseja sen toteuttamiseen.

- Tané& paivana paljon esill olleet sponsoroinnin riskit on otettava huomioon koh-
detta valittaessa. (Vuokko 2003, 311.)

Sponsorointikohteeseen tutustuttaessa “on mietittdvd mahdolliset vastuuhenkil6t yhtey-
denpitoon, jotta tuloksena on alusta asti aidosti toimiva kdytdnnon kommunikaatio ja
yhteistyd.” (Valanko 2009, 105.) My6s kohteen toimintafilosofiaan, arvoihin ja strategi-
aan on syyta tutustua. Kohde yleensa kertoo omalta osaltaan, mita se on valmis tarjoa-
maan ja mitd se odottaa mahdolliselta yhteisty6ltd. Naiden keskusteluiden kautta spon-
soroivalle yritykselle syntyy kuva mahdollisesta yhteistydstd, sen yksityiskohdista ja
siséllosta. (Valanko 2009, 105.)

Trendind nykyaan on, ettd yritys tukee imagoa, eika suoritusta. Urheilussa pyritaankin
tukemaan mielellddn joukkueita yksittaisten urheilijoiden sijaan. (Mainostajien Liitto
2010; Valanko 2009, 105.)

4.2 Toimiva yhteistybkumppanuus

”Markkinoilla on valtavasti yhteistydkumppanuustarjontaa. Yritykset ovat ymmaérta-
massd ndiden yhteistyokumppanuuksien ammattitaitoisen hoitamisen vaativan paljon
toitéd ja resursseja.” (Valanko 2009,106.) Trendind onkin ollut yhteistyokumppanuuksi-
en lukumé&éaran karsiminen ja niiden laatuun panostaminen. Sponsorit pyrkivat mielel-
la&n pitkakestoiseen, syvilliseen ja uskottavaan yhteistyohon, jotta se olisi tehokasta ja
tuloksellista. (Mainostajien Liitto 2010; Valanko 2009, 106,189.)

”Sponsorointiyhteistyon perustana on sponsorin ja kohteen vélinen yhteistydsopimus.”
(Alaja & Forssell 2004, 24.) Yhteistydsopimusta laadittaessa sopimukseen Kkirjataan

molempien osapuolien suoritteet, velvollisuudet ja oikeudet. Sponsoroiva yritys saa
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itselleen sopimuksen kautta “markkinoinnillisia ja markkinointiviestinnallisia oikeuk-
sia.” (Alaja & Forssell 2004, 24.)

Tama on kuitenkin yhteistydkumppanuuden sopimuksellinen puoli. Yh-
teistyon suunnittelu ja toteuttamisen on k&ytdnnossa kuitenkin oltava yh-
teisty6td, jossa mietitddn yhdessa ja erikseen toimenpiteitd ystavallisessé
hengessé tavoitteena molempien osapuolien menestys.

(Valanko 2009, 107.)

4.3 Sponsorointiyhteistyon toteutus ja tavoitteet

Sponsoroiva yritys toteuttaa yhteistydsopimuksessa tarjottuja oikeuksia paésaantoisesti
markkinointiviestinndllisin keinoin. ”Sponsorointiyhteistyd koostuukin yrityksen nako-
kulmasta katsottuna kahdesta eri elementistd: yhteistydsopimuksesta ja markkinointi-
viestinnésti.” (Alaja & Forssell 2004, 25.) Yhteistyosopimus antaa sponsorille oikeudet,
jotta se voi toteuttaa markkinointiviestintddnsa. Markkinointiviestinndn kayton maaré

on aina tapaus- ja yrityskohtainen. (Alaja & Forssell 2004, 25.)

Sponsoroinnin taytyy olla osa yrityksen markkinointiviestintdd ja sen on oltava tavoit-
teellista. (Isohookana 2007, 168.) Alajan (2000, 109-111) mukaan sponsoroivan yrityk-
sen nadkokulmasta sponsoroinnin tavoitteet voidaan jakaa neljaéan eri kategoriaan. Nama
tavoitteet ovat yrityskuvalliset tavoitteet, tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet, sidosryhmé-

tavoitteet ja muut tavoitteet.

Yrityskuvallisia tavoitteita ovat yrityksen tunnettuuden lisdédminen, yhteiskunnallisen
vastuun osoittaminen ja yrityskuvan kehittdminen. Tuotemarkkinoinnillisia tavoitteita
ovat bisneksen tekeminen, tuotetunnettuuden lisdédminen, tuotekuvan kehittdminen ja
halutun kohderyhman tavoittaminen.

(Alaja 2000, 109.)

“Tunnettuuden lisddminen on perinteisesti ollut yksi sponsoroinnin péémotiiveista.”
(Alaja 2000, 109.) Varsinkin urheilu voi tarjota sponsoroivalle yritykselle edullisia ja
monipuolisia mahdollisuuksia saada laajaa tai tarkoin kohdistettua nakyvyytta. (Alaja
2000, 109.)
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Monessa sponsorointiprojektissa tausta-ajatuksena sponsorin nékokulmasta on myds
yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen. Yhteiskuntakelpoisuutta osoitetaan tukemalla
ns. hyvia asioita, kuten juniority6td, huumeidenvastaisuutta ja liikuntaa. Sponsoroinnin
avulla sponsori voi kehittdd yrityskuvaansa haluamaansa suuntaan valitsemalla sponso-
roitava kohde tavoitellun imagon mukaisesti. Tdma trendi on viime vuosina saanut yha

enemman arvoa sponsoroinnissa. (Alaja 2000, 109-110; Mainostajien Liitto 2010)

Sponsoroinnista yritykselld on mahdollisuus hyotya yhteistyosté puhtaasti kaupallisesti.
Sponsoroinnin kautta yrityksille syntyy useasti vélittomié tai valillisid kaupankaynti-

mahdollisuuksia kohteen sidosryhmien kanssa. (Alaja 2000, 110.)

Sponsoroinnissa yrityksen tunnettuuden lisd&misen, sekd yrityskuvan kehittdmisen rin-
nalla yhté tarkedt& on yrityksen tuotetunnettuuden lisddminen, seké tuotekuvan kehittéa-
minen. Useasti sponsori haluaakin liittdd ainoastaan tuoteryhman tai tavaramerkin koh-
teen toimintaan. (Alaja 2000, 110.)

Jotta sponsori tavoittaa haluamansa kohderyhman, on silld oltava tarkkaa tietoa sponso-
roinnin kohteen asiakas- ja katsojaprofiileista. Sponsorointi on edullinen tapa saada laa-
jaa nékyvyyttd. Sponsoroinnilla halutun kohderyhméan tavoittaminen on useimmiten

edullisempaa kuin muilla markkinointiviestinnan keinoilla. (Alaja 2000, 110.)

Sidosryhmatavoitteet ovat yksi sponsoroinnin tarkeimmisté osa-alueista. Etenkin tapah-
tumasponsorointi tarjoaa sponsoreille hyvan mahdollisuuden sidosryhmétyéhon. Vie-
raanvaraisuutta osakseen saavat kaikki yrityksen tarkeimmat sidosryhmat. Sidosryhmi-
en mieltymyksilla on monesti vaikutusta sponsoroinnin kohteen valintaprosessiin. (Ala-
ja 2000, 110.)

Sponsoroinnilla saatetaan myos tyydyttda sponsoroivan yrityksen johdon omia mielty-
myksid. Sponsoroitavat kohteet valitaan kdyttden “subjektiivista harkintaa rationaali-
suuden sijaan.” (Alaja 2000, 110.) Sponsoroinnin muita tavoitteita voivat myos olla, etta
silla vaikkapa edesautetaan oman yrityksen rekrytointikampanjoita, tai annetaan tunnus-
tusta jollekin ansioituneelle henkil6lle. Nama tavoitteet ovat kuitenkin oleellisesti vahe-
nemassd, koska sponsoroinnista on tullut entista rationaalisempaa ja tavoitehakuisem-
paa. (Alaja 2000, 110.)
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5. SPONSOROINTI KOHTEEN NAKOKULMASTA

5.1 Sponsoroinnin kohteet

Yleisimmat sponsoroinnin kohteet ovat urheilu, kulttuuri ja muut kohteet. Kohteet ovat
hyvin erilaisia ja ne edustavat erilaisia positiivisia arvoja. Ne voivat olla yksiloita, ryh-
mid, organisaatioita, tai tapahtumia. Sponsoroinnissa useimmiten kohteiden toiminta ei
liity suoraan sponsoroivan yrityksen liiketoimintaan. Kohteille ominaista on se, etta
niiden toiminta on useasti vapaaehtoisia, yleishyddyllista, harrastusluonteista ja ne tuot-
tavat elamyksid. Kohteiden toiminta liittyy usein ihmisten vapaa-ajan harrastuksiin,
joiden toteutus tand paivana on osittain ammattimaista. Tanékin paivana kuitenkin suu-

rin osa tatd toimintaa tapahtuu vapaaehtoispohjalta. (Alaja & Forssell 2004, 23.)

Myaos tdmén opinnaytetyon esimerkkiseurassa toimintaa toteutetaan vapaaehtoistyonte-
kijoiden voimin. Tulevaisuuden tavoitteena esimerkkiseurassa on, etté he voisivat rekry-
toida henkilostod. Jotta rekrytointiin olisi tulevaisuudessa edellytyksia, tdytyy Fortunan
talous saada siihen tilaan, etta se on mahdollista. Tama visio edellyttad myds yhteistyota
Oriveden kaupungin kanssa, joka osallistuisi taloudellisesti henkiléston rekrytointiin.
(Syvénen 2011.)

5.2 Urheilukohteiden erityispiirteet

Edelleen vuonna 2009 eniten Suomessa sponsoroitiin urheilua. (Mainostajien Liitto
2010.) Urheilukohteiden suosion taustalla on pitkét perinteet ja osaaminen. ”Urheiluva-
Ki tunnetaan myos adrettomén aktiivisena ja aloitteellisena yhteistydasioissa.” (Alaja &
Forssell 2004, 96.)

Urheilun saaman runsaan julkisuuden avulla se voi tarjota sponsorille laajaa nakyvyytta.
Urheilun tarjoamat tunteisiin vetoavat ulottuvuudet, jannitys ja muut viihde-elementit
tekevét siitd hyvin suosittua katseltavaa. Urheilu herattdd pééasiassa positiivisia ja ter-
veellisi&d mielikuvia ihmisissé. (Alaja & Forssell 2004, 96-97.) Kuitenkin aika ajoin esil-
le tulevat urheilun eettiset ongelmat ovat heratténeet kritiikki& etenkin huippu-urheilua

kohtaan, viimeisimpana jalkapallon Veikkausliigajoukkueiden taloudelliset epéselvyy-
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det ja sopupeliepdilyt. Néista syistd johtuen ovat sponsoroinnin painopisteet urheilun
sisalla viimeisten vuosikymmenien aikana muuttuneet. Huippu-urheiluun on yleisesti
liitetty enemman kielteisia piirteitd kuin lasten ja nuorten urheiluun. ltkosen, limasen &
Matilaisen (2007, 46) mukaan nama Kielteiset piirteet vaikuttivat vuonna 2007 jonkin

verran urheilusponsoroinnin tulevaisuuden panostuksiin.

Fortunan nakdékulmasta nykyinen kehityssuunta saattaa olla suotuisa. Jaékiekko on eni-
ten sponsoroitu urheilulaji Suomessa. Liséksi Fortunan toiminta on kohdistettu péaasi-

assa lapsille ja nuorille.

5.3 Sponsorointiyhteistyd kohteen ndkokulmasta

Sponsorointiyhteistydn merkitys kohteelle vaihtelee luonnollisesti tapauksesta riippuen.
Useimmiten sponsorointiyhteistydstd saadut varat ovat kohteelle ratkaisevan tarkeitéa.
Samoin kuin sponsori myds kohde voi saada yhteistyokumppanuudesta valtavaa talou-
dellista, toiminnallista ja usein myds imagollista Kilpailuetua. (Alaja & Forssell 2004,
23-24.)

Yhtélailla kohteen nakdkulmasta sponsorointia on tarkasteltava yhteistyékumppanuute-
na, joka tuo lisdarvoa molempien osapuolien toimintaan. K&ytdnngssa yhteistydssa on-
nistuminen edellyttdd molemmilta osapuolilta asettumista toisen osapuolen asemaan.
Kohteiden oman asiantuntemuksen ja kokemuksen kasvun myota osaaminen ja yhteis-
tyon laatu ovat parantuneet. Nykyaan kohteissa osataan ottaa paremmin huomioon
sponsorin tarpeet ja toiveet. (Alaja & Forssell 2004, 24; Valanko 2009, 187.)

Toisen osapuolen huomioonottaminen on erittdin tarkedd. Vuorovaikutuksen merkitystéa

ei voi ylikorostaa. (Rauma 2011.)

Henkil6kohtaisesti m& arvostan kovasti sitd kontaktia. Ihan sama. Me kier-
rettiin kaikki. Kaksi kausikorttia ostanut TamU:lta. Me kaytiin ne kaikKki
morjestamassa joka vuosi. Sen kerran. Sieltd saatiin ainakin se kausikortti
tilaus takaisin. Ei valttamétta paljoa sen enempéd, mutta saatiin edes se
kuitenkin ja asiakkaalle tuli varmasti hyva mieli, etta kaytiin morjestamas-
sa. Hekin merkkaa jotain, vaikka he sponssaavat vain kahdella kausikortil-
la. Suhteiden ylldpitoa. (Rauma 2011.)
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Yhteistyon aloittaminen ei kuitenkaan aina ole helppoa. Molemmilla osapuolilla spon-
sorilla ja sponsoroitavalla kohteella on oma nakdkulmansa sponsorointiin ja késitys mi-
ten sitd k&ytdnnossé tulisi toteuttaa, vaikka yhteinen tavoite molemmille olisikin selkeé.
Siksi kommunikaation on oltava selkedd ja yhteinen savel on loydettavd, vaikka mo-
lempien toiminta on taysin erilld&n toisistaan. Ihannetapauksessa sponsorointiyhteisty6
onkin niin sanottu ”win win win” tilanne, jossa kaikki osapuolet saavat hyotyé itselleen.
Eli kohde saa sponsorilta tukea, jotta he voivat yhdessa sponsorin kanssa jérjestad koh-
deyleisolle elamyksid. Samalla sponsori saa nakyvyyttd, sekd muuta sponsoroinnin

tuomaa liséarvoa itselleen. (Valanko 2009, 190.)

5.4 Segmentointi

Niin kuin muussakin markkinoinnissa, myds sponsoroinnissa asiakassegmenttien tun-
teminen on erittdin tdrkedd. Kohteen omat kohderyhmat on maariteltava tarkasti. Omat
kokemukset ja tutkimukset kertovat mitkda ndmé kohderyhmat ovat. Kohderyhmié voi-
vat olla muun muassa fanit, yritykset, yhteisot ja yhteistyékumppanit. Hyva omien koh-
deryhmien tuntemus on avain menestykseen markkinointiviestinnassa ja sponsorimyyn-
nissd. Kohderyhmatuntemuksen osoittaminen sponsorimyynnissa antaa kohteesta osaa-
van kuvan mahdolliselle yhteistydkumppanille. (Valanko 2009, 193.)

Kohderyhmaétietoa voi hankkia erityppisilla tutkimuksilla. Nama tutkimukset voivat olla
itse sponsorihankintaa tekevéan kohteen tai ulkopuolisen tahon tekemid. Myds mahdolli-
silta yhteistydkumppaneilta saatua informaatiota voidaan kéyttdd kohteen omassa toi-

minnassa sopimuksen mukaan. (Valanko 2009, 193-194.)

5.5 Sponsorimyynti

Lahtokohta sponsorimyynnin suunnitteluun on, ettd kohde ymmartaa yritysmaailman ja
yritysten filosofian, jotta se voi suunnitella oman sponsorimyynnin tavoitteet, strategian,
myyntiargumentoinnin ja tarjonnan. Ennen suunnittelua kohteessa on syyta palauttaa

mieleen yhteistyon osat ja edellytykset, seké aidon yhteistyon tunnusmerkit ja mahdolli-
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sen sponsoroivan yrityksen kohdearviointikriteerit. Ne ovat tuloksellisen sponsori-
myynnin perusta. (Valanko 2009, 197-198.)

5.5.1 Tavoitteet ja strategia

Valangon (2009, 203) mukaan sponsorimyyntid suunniteltaessa, olisi aluksi mietittdva
mité lisdarvoja kohde hakee mahdollisilta yhteistyokumppaneilta ja mité itse kohde on
valmis tarjoamaan sponsoreille. On mietittdva yhteistydkumppaneiden mé&érd, niiden
tyyppi, arvo ja koko, sekd milta toimialoilta ne toimivat, milla nimilla niitd kutsutaan ja
miten kohde jaottelee sponsorit. Tiedettdva on myds miten arvioidaan yhteistyokump-
panin tarjoaman suoritteen arvo. Myos yhteistyékumppanin tarjoamaa ei-rahallista hyo-
tyd joudutan miettimdan. Lopuksi arvioidaan niiden sopivuutta kohteen tavoitteisiin,

tarpeisiin ja toiminnan kokonaisuuteen. (Valanko 2009, 203.)

“Tavoitteet kirjoitetaan auki ja niiden on oltava tidsméllisid ja mitattavia.” (Valanko
2009, 203.)

Saada 5 aktiiivista eri toimialojen (prioriteetit) yritysta yhteistyokumppa-
neiksi 3-vuotisilla (+ optio), hinnaltaan x-euron sopimuksilla, jotka katta-
vat toiminnan ja vahintddn 5 nimettya tapahtumaa (toiminnan luonteesta
riippuen) vuodessa. Lisaksi nama kumppanit antavat ei-rahallisia (toimin-
nallisia) suoritteita seuraavasti: (tarvittavat alueet ja mahdollinen vertai-
luarvo itselle). (Valanko 2009, 203.)

Tavoitteellinen sponsorimyyntistrategia vastaa kysymykseen; “miten pddsemme néihin

asettamiimme tavoitteisiin. (Valanko 2009, 204.)

(Yleisesti) hienosaataa brandi (toiminta) tuotteistuksen tuloksien ja johto-
padtoksien perusteella sekd kehittdé viestinndn ydin ja hienosaatad mark-
kinointisuunnitelma. Integroida ndméa toiminnan yleisiin tavoitteisiin ja
strategiaan seké liittdd ne liiketoimintasuunnitelmaan. (Valanko 2009,
204.)
Strategiaan laaditaan yhteistydkumppanuuden eri tasot ja niiden hinnat. Tdmé& on spon-
sorimyynnissé ehka vaikein ja ratkaisevin asia. Siksi neuvoteltaessa sponsorisopimuk-
sista pitéisi taktiikan olla maltillinen. Hinnasta olisi hyva keskustella vasta lopuksi, sen
jalkeen kun “’yhteistyon mahdollinen sisiltd on kdyty ldpi ja myds yrityksen tarpeista on

keskusteltu.” (Valanko 2009, 205.) Etenkin toiminnallisuus ja ei-rahalliset suoritteet
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saattavat muuttaa hintaa. Paras hintataso on se, jonka molemmat osapuolet hyvéksyvat

ja joka on molempien osapuolien nakdkulmasta perusteltu. (Valanko 2009, 204-205.)

Y hteistydkumppanuuden arvo ei ole kuitenkaan sama kuin yhteistydsopimukseen neu-
voteltu hinta. ”Arvopohjaisessa yhteistyokumppanuudessa arvon on oltava molempien
ndkokulmasta korkeampi kuin tdma hinta”. (Valanko 2009, 205.) Molemmat osapuolet
argumentoivat omasta ndkdkulmastaan tarjoten, seké aineellisia, ettd aineettomia suorit-
teita ja vastasuoritteita, jotta lopputulos olisi mahdollisimman hyva. (Valanko 2009,
205.)

Sponsoreille méaaritelldén eri sponsorointitasot. Se kertoo yhteistyon statuksen. Kaytet-
tavat tasot muokkautuvat tapahtuman, jérjeston tai toiminnan luonteen, koon, tavoittei-
den ja siséllon mukaan. Esimerkiksi sponsorointitasot ja niiden méarat yhdelle jattiméi-
selle tapahtumalle voisivat olla seuraavanlaiset; yksi nimisponsori, yksi paasponsori, 7
sivusponsoria, 3 virallista toimittajaa, 19 yhteistydkumppania, 7 mediayhteistydokump-
pania, 6 organisaation yhteistydkumppania, 44 kunniavierasta, 160 tukijaa ja 78 lahjoit-
tajaa. (Valanko 2009, 205-206.)

Rauman (2011) mukaan Veikkausliigajoukkue Tampere Unitedissa tarjottiin yritysasi-
akkaille ja yhteistyokumppaneille erilaisia tuotepaketteja, joita he myivat Tampere Uni-
tedin otteluihin.

TamU:ssa me mietittiin ennen kautta mita uutta voitaisiin keksia. Eritasoi-
sia, kdytdnnossa tammaoisia vip-paketteja. Perusvip, sitten on vahén pa-
rempaa ja sitten on niin kun se huippujuttu. Mika on se otteluisannyys,
jossa on se oma saunakabinetti kdytossa ja ruoat ja juomat, 20 hengen li-
put parhailta paikoilta ja sauna oli kaytdssé ennen ja jalkeen pelin. Se oli

aina myyty joka peliin, vaikka se ei ollut mikain ihan halpakaan.” (Rauma
2011.)

Kun viimein on péésty alkukontaktiin mahdollisen yhteistyokumppanin kanssa, kannat-
ta sponsoroinnin kohteen nostaa esiin pitk&aikaisen yhteistyokumppanuuden pe-
rushyotyja ja etuja. Mahdollisen yhteistykumppanin kanssa argumentoitaessa on syyta

kayda lapi seuraavia asioita: (Valanko 2009,198.)

- Syyt sponsoroinnin kayttamiseen ja sen vahvuudet.
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- Yhteistydsopimuksen antama pitkdaikainen imago ja nakyvyys sponsorille,
sponsoroitavan kohteen toiminnassa ja tapahtumissa, sek& mahdollisuus mieli-
kuvien rakentamiseen ja hyodyntamiseen.

- Mahdolliset erityishyodyt esimerkiksi yrityksen yhteiskuntavastuu ja se, etta
sponsori tukee samalla epésuorasti talousalueensa taloutta ja kehittymisté. (Va-
lanko 2009, 198-199.)

5.5.2 Myyntiargumentit

Myyntiargumentit tulisi rakentaa siten, ettd ne kertovat kohteesta mahdollisimman hou-
kuttelevasti, ottaen mahdollisen yhteistyokumppaniyrityksen nakokulman huomioon.
Monesti mahdollista yhteistydkumppania l&hestytddn véarastd nékokulmasta. Usein
kohteet tarkastelevat itseddn ja toimintansa tarjoamia mahdollisuuksia liian suppeasti.
Ne eivét osaa ottaa yritysten tavoitteita huomioon. Mahdollisella sponsorilla voi olla
toisenlaisia tavoitteita yhteistyokumppanuudesta kuin kohde olettaa. Yleisen kéasityksen
mukaan yritykset tavoittelevat sponsoroinnin kautta nakyvyytta, vaikka se ei valttamatta
ole aina paatarkoitus. (Valanko 2009, 206.)

Argumentointi siséltdd perinteisesti esityksen kohteesta ja sen toiminnasta. Mukaan lii-
tetadn yleensd monenlaista tietoa toiminnan koosta, henkilostostd, saavutuksista yms.
(Valanko 2009, 208.)

Sponsorimyynti vaatii aktiivisuutta ja sinnikasta tyoskentelyd. Rahan kerddminen var-

sinkin urheilutarkoitukseen on vaikeata. (Rauma 2011.)

Sponsorimyynti vaatii oikeasti paljon. Ei se raha tule ilmaiseksi edes
tommoseen Veikkausliigajoukkueeseen. Se vaatii pirusti puheluita. Se
vaatii valmiit konseptit, ettd kun sin& menet asiakkaan luokse, ettd mulla
on tdssa tammadnen, tAmmaonen ja timmaonen tuote. Mun mielesta taa sopis
hyvin teille, koska téssd on tallaista ja teilld on nditd asiakkaita, joita te
voitte tuoda tdnne. (Rauma 2011.)

Kovin suunnitelmallista sponsorimyyntid ei ole tehty tutkimuksen esimerkkiseurassa
Oriveden Fortunassa. Sponsorimyynti Fortunassa on perustunut seurassa toimivien hen-
kiloiden henkilokohtaisiin kontakteihin ja suhteisiin. Seurassa jaakiekkoa harrastavien

junioreiden vanhempien kontaktit ovat myds kanavoineet sponsoreita Fortunalle. Fortu-



25

nan sponsorimyynnissa ei ole turvauduttu neuvottelutaktiikoihin ja suunniteltuun argu-

mentointiin. (Syvanen 2011.)
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6. FORTUNA RY:N SPONSOROINTIA KOSKEVA KYSELYTUTKIMUS

6.1 Tutkimustavan valinta, tutkimuksen toteutus ja kohdejoukko

Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus oli pa-
ras vaihtoehto, koska se sopi opinndytetydn tutkimusongelmaan parhaiten. Miten For-
tuna Ry:n ja sen yhteistyokumppaneiden vélista sponsorointiyhteisty6té voitaisiin kehit-
t4& ja miten Fortuna saisi mahdollisesti luotua uusia yhteistyokumppanuussuhteita, ovat
kysymyksid, joita on mahdotonta tutkia kvantitatiivisella eli maaréllisella tutkimusme-
netelmélld. Valitulla kvalitatiivisella tutkimusmenetelmélld voidaan pureutua tutkitta-
vaan kohteeseen syvallisemmin kuin kvantitatiivisella tutkimuksella. Kvalitatiivinen
tutkimustapa sopii Méantynevan, Heinosen ja Wrangen (2008, 69.) mukaan hyvin silloin,
kun tutkitaan ihmisten tuntemuksia, tunteita, asenteita ja motiiveja. Siksi tassa tutki-

muksessa kvalitatiivinen tutkimustapa oli itsestdan selva valinta.

Tutkimuksen aineisto keréttiin helmi- maaliskuussa 2011. Aineisto kerattiin haastatte-
lemalla kasvotusten Oriveden alueella toimivia ja Fortunan kanssa sponsorointiyhteis-

ty6ta tekevien yritysten edustajia.

Tutkimuksen kohdejoukoksi valikoitui 12 Oriveden alueella toimivaa yritystd. Néista
yrityksista valtaosa toimi sponsorointiyhteistydssa Fortunan kanssa. Joukossa oli myds
muutama yritys, joiden kanssa Fortunalla ei vield ollut yhteistydtd, mutta jotka olivat
potentiaalisia yhteistydkumppaneita. L&hes kaikki yritykset toimivat eri toimialoilla ja
heidan sponsorointipanostuksensa Fortunaan olivat erilaisia, tai sité ei haastatteluhetkel-
Ia ollut vield lainkaan. Talla pyrittiin varmistamaan tutkimuksen luotettavuus. Valinnat
tehtiin yhteistydssa Fortunan puheenjohtajan kanssa, jotta joukko olisi riittdvan suuri ja
mahdollisimman monipuolinen. Kvalitatiivista tutkimusta tehtdesséd “haastattelujen vas-
taajakato on yleensd pieni.” (Mantyneva ym. 2008, 71.) Tassa tutkimuksessa kaksi yri-
tysta Kieltaytyi osallistumasta tutkimukseen.

Kysymykset toimitettiin yrityksiin ennen haastattelua, jotta niihin pystyttiin tutustumaan
etukateen ja ne pyrittiin ohjaamaan henkil6ille, jotka tydskentelevét yrityksessaan spon-
sorointiasioiden parissa. Valtaosa haastatelluista henkil6istd oli miehid. Joukossa oli

ainoastaan yksi nainen. Haastattelut suoritettiin siten, ettd tilanne muistutti mahdolli-
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simman paljon normaalia keskustelutilannetta. Kysymykset ohjasivat keskustelun kul-
kua. Keskustelujen aikana esitettiin joitakin lisdkysymyksid, jotta saatiin tarkennettua
haastateltavien vastauksia. Nain meneteltdessa haastateltavat paasivat kertomaan ajatuk-

siaan sponsorointiyhteistydsta monipuolisesti ja laaja-alaisesti.

6.2 Haastattelurunko

Haastattelurunko (liite 1) sisalsi kymmenen kysymystd, joilla pyrittiin kartoittamaan
vastauksia tutkimusongelmiin eli miten Fortunan ja sen yhteistyékumppaneiden vélista
sponsorointiyhteistyota voitaisiin kehittdd ja miten/milla edellytyksilla Fortuna voisi
saada mahdollisia uusia yhteistyokumppaneita? Niiden muutaman yrityksen kohdalla,
joilla ei viel& ollut yhteistyokumppanuussuhdetta Fortunaan, oli haastattelurunko (Liite
2) hieman muokattu, jotta tutkimusongelmaa saatiin tarkasteltua heidan kohdaltaan tar-
kemmin. Néilla potentiaalisilla sponsoreilla yhtd lukuun ottamatta oli taustalla historiaa

sponsorointiyhteistydstd Fortunan kanssa.

Ensimmaisend haastatteluissa kysyttiin, montako yhteistyékumppania yrityksellanne on
ja mita ne ovat? Mitka syyt ovat johtaneet siihen, ketd sponsoroidaan? Téalla kysymyk-
sella pyrittiin kartoittamaan kunkin yrityksen sponsoroinnin laajuutta ja kohteita. Nailla
kysymyksilla selvitettiin, ollaanko yrityksessa kiinnostuneita urheilusta ja ndin ollen

tunnusteltiin heidan kiinnostustaan Fortunan toimintaa kohtaan.

Toisella kysymykselld, eli miten suunnitelmallista yhteistydyrityksen sponsorointi on ja
mikd vaikuttaa padtokseen mitd tuetaan? oli tarkoitus selvittdd yrityksen nékokulmaa
sponsorointiyhteistyosta. Tavoitteena oli 16ytaa asioita, joita kannattaisi huomioida For-

tunan suunnitellessa myyntiargumentteja tulevia sponsorisopimuksia neuvoteltaessa.

Vaikuttavatko sponsoroinnista paattdvien tahojen omat mieltymykset sponsorointiin ja
kuinka paljon? Taméan kysymyksen taustalla oli saada tietoa yritysmaailmasta. Mitk&
tekijat vaikuttavat taustalla yrityksien suhtautumisessa sponsorointiin? Voisiko Fortuna
mahdollisesti tulevaisuudessa kohdistaa sponsorointitunnustelunsa sen mukaan, miten

yrityksien paattavissa elimissé suhtaudutaan urheiluun ja jaékiekkoon?



28

Miten yritys hyotyy sponsoroinnista? Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd mitd For-
tunan tulisi tehda, jotta se pystyisi vastaamaan paremmin yritysten odotuksiin ja tarpei-
siin sponsorointiyhteistyolta. Tulokset Fortuna voisi ottaa huomioon sponsorointiyhteis-
tyon suunnittelussa ja toteutuksessa. LOytyisiko joitakin sellaisia asioita mitd Fortuna
voisi tarjota yhteistyokumppaneilleen? Talla kysymyksella pyrittiin epasuorasti saa-
maan vastauksia samoihin asioihin kuin viimeisessa kysymyksessd, jossa Kysyttiin suo-
raan, mita haluaisitte erityisesti Fortunan tekevén hyvaksenne yhteistyon syventdmisek-

Si?

Miten sponsorointiyhteistydn tuloksia seurataan ja otetaanko tulokset huomioon paétok-
senteossa sponsorointia suunniteltaessa yrityksessa? Tavoitteena oli selvittdd kuinka
tarkednd osana markkinointia yritykset pitdvat sponsorointia. Talla kysymyksell& haet-
tiin yritysten ndkokulmaa sponsorointiyhteistyodstd. Tavoite oli myos saada lisaselvyytta
niistd asioista mitd suoritteita/vastapalveluksia yrityksille voitaisiin tarjota Fortunan

puolelta.

Sponsoroinnin yksi tarkeimmistd elementeistd on mielikuvat. Sponsoroinnissa pyritaan
vaikuttamaan ihmisiin mielikuvien kautta. Siksi kuudennessa kysymyksessa kysyttiin
millaisia mielikuvia Fortuna heréttadad yrityksissa? LoOytyisiko, joitakin kayttokelpoisia
kasityksia ja mielikuvia, joita Fortuna voisi kdyttd4d markkinointiviestinnassaén ja joilla

voitaisiin vedota sponsoreihin neuvoteltaessa sponsorisopimuksista?

Kysymyksessd numero seitseméan, mitka ovat perimmaiset syyt, jotka ovat saaneet yri-
tyksenne ryhtymé&én sponsorointiyhteistydhon Fortunan kanssa? Ajatuksena oli 10ytaé
asioita, joihin Fortunan puolelta voitaisiin tarttua tulevissa sponsorineuvotteluissa ja

etenkin uusien yhteistyokumppaneiden hankinnassa.

Viimeisilla kysymyksilla kysyttiin yritysten nakdkulmaa, miten heidan mielestdan suh-
de Fortunan kanssa toimii talla hetkelld ja miten sitd voitaisiin kehittdd? Nailla kysy-

myksilla haettiin suoraan vastausta tutkimusongelmaan.

Niille yrityksille, joilla ei haastattelu hetkelld ollut yhteistyokumppanuutta Fortunan
kanssa, kaytettiin hieman mukautettua haastattelurunkoa. Kysymysten asettelu oli eri-
lainen, mutta niilla pyrittiin selvittdm&&n samoja asioita, kuin jo nykyisille yhteistyoyri-

tyksille tehdyissé kysymyksissa. Eroavaisuutena oli, ettd heille kohdistetuissa viimeisis-
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sd kysymyksisséd haettiin vastausta toiseen paatutkimusongelmaan, miten/milla edelly-

tyksilla yritys olisi valmis ryhtymé&an sponsorointiyhteistyéhon Fortunan kanssa?

6.3 Aineiston analysointi

Haastattelujen jélkeen nauhoitetut haastattelut Kirjoitettiin sanasta sanaan puhtaaksi.
Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2008, 76.) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kaytetty perusanalyysimenetelma on siséllon analyysi. Tamén tutkimuksen aineisto ana-
lysoitiin perinteisell& sisallonanalyysi menetelmalla.

1. vaiheessa paéatettiin mika aineistossa kiinnostaa ja keskityttiin siihen. Aineistosta py-
rittiin 10ytdmaan niit4 asioita, jotka antavat vastauksia tutkimusongelmiin. 2. vaiheessa
koko aineisto kaytiin lapi ja eroteltiin ne asiat, jotka olivat kiinnostuksen kohteina.
Kaikki muu yliméaaréinen jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle. 3. vaiheessa aineisto luoki-
teltiin, jotta se saatiin jarjestykseen. Lopuksi siita Kkirjoitettiin yhteenveto. (Méntyneva
ym. 2008, 76-77.)
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8. YHTEENVETO JA PAATELMAT

Tassa luvussa kasitelldén tutkimustuloksia. Nama tulokset syntyivét analysoitaessa tut-
kimusaineistoa. Aluksi esitellddn taustatietoa yritysten sponsorointitottumuksista ja For-
tunan asemasta sponsorimarkkinoilla Oriveden seudulla. Viimeisisséd kappaleissa pu-
reudutaan tutkimusongelmiin, jotka olivat miten Fortunan ja sen yhteistyokumppanei-
den vélista yhteistyota voitaisiin kehittdd ja miten Fortuna saisi mahdollisesti uusia yh-
teistydkumppaneita.

Useimmilla haastatelluilla yrityksilla oli useita eri sponsoroinnin kohteita. Vain yksi
yritys ei sponsoroinut vield haastatteluhetkelld ketdan ja yhdelld ainoa yhteistyékump-
pani sponsorointimielessd oli Oriveden Fortuna. Tutkimuksen mukaan suurimmiksi
sponsoroinnin kohteiksi oriveden seudulla nousivat Oriveden Ponnistuksen naisten
Mestaruusliiga lentopallojoukkue ja Oriveden Fortuna Ry. Naisté selvasti suurin ja eni-
ten sponsorointitukea tarvitseva kohde oli Oriveden Ponnistus, johtuen siitd, ettd kysei-
nen urheilujoukkue pelaa valtakunnallisesti korkeimmalla sarjatasolla. Fortuna n&htiin

tarkeimmaksi miespuolisille henkil6ille suunnatuksi urheilulajiksi paikkakunnalla.

Sponsorointi useimmissa yrityksissa ei ollut kovinkaan suunnitelmallista. Suunnitelmal-
lisuudessa oli eroavaisuuksia riippuen siitd mill& toimialalla yritys toimi. Toimialan
lisaksi suunnitelmallisuuteen vaikuttava tekija oli yrityksen koko. Pienimmat yritykset
valitsivat sponsoroinnin kohteensa useimmiten tuntemusten ja mielikuvien pohjalta ta-
pauskohtaisesti. Useimmilla oli laadittuna markkinointibudjetti, jonka puitteissa he to-

teuttivat sponsorointiaan.

Sponsoroinnista paattavien tahojen omilla mieltymyksilla on vaikutusta paatoksente-
koon. Melkein kaikkien haastateltujen yritysten sponsorointipaatoksiin vaikuttavat paa-
toksia tekevien henkildiden omat mieltymykset ja kiinnostuksen kohteet.

No vaikuttaahan ne tietenkin. Kylla ne vaikuttaa. Kun ite oon urheilumies.

Kylla sitd mielell&dén, sille puollelle sitd rahaa vie. Enemman vield, niin

kun jos puhutaan sponsoroinnista, niin mieluiten ehka vield junioreille.
Ainoastaan kahdessa yrityksessa ajateltiin, ettd omilla mieltymyksilla ei ollut juurikaan

merkitystéa.
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Koitan olla suosimatta ketdan. Ei semmoset vaikuta. Faktat vaikuttaa tai
sitten totta kai sellainen sitten, joka on ihan vastenmielisté, niin emme ole
sellaisessa mukana.

Harva yritys tavoitteli konkreettista hyotyd sponsorointiyhteisty6ltd. Kolme yritysta
hyodynsi Fortunan tarjoamia palveluita joita he itse, tai yrityksen henkilokunta kaytti-
vat. Yksi yritys saattaisi kayttdad palveluja henkilokuntansa tai asiakkaidensa viihdytta-
miseen, jos niitd hieman kehitettéisiin ja tarjottaisiin aktiivisemmin yrityksille. Varsin
usein Fortunan ja sen sponsorin valisessé yhteistydssa tulivat esiin hyvantekevaisyyden
tunnuspiirteet, koska moni yritys ei odottanut panostukselleen varsinaista hyotyé, eika

sponsorisopimuksia oltu laadittu.

Enemman tullaan siihen, ettd jokainen euro miké laitetaan on lahes tul-
koon yhteiskuntavastuuta. Lahtokohtaisesti se, ettd kiva, ettd pelataan ja
Kiva, ettd tehdaan. se on niin kun hyvé, ettd alueella on niita tahoja, jotka
vie eteenpadin juttuja ja tuovat jotain toimintaa tanne kylalle.

Péa&asiassa haluttiin luoda positiivista mielikuvaa ja imagoa yrityksista olemalla mukana
sponsoroimassa urheilua ja kulttuuria. Viime kadessa kuitenkin melkein kaikissa yrityk-

sissa toivottiin saatavan lisad asiakkaita ja asiakassuhteita yhteistyon avulla.

Siind on tietysti kaksi. On sitd imagoa, normaalia brandi tunnettavuutta
haetaan. Se on se toinen. Sitten taustalla on mygs se asiakkuus n&ko-
kulma. Haetaan uutta verkostoa ja siell& verkostossa vaikuttavia asiak-
kaita/ihmisié. Haetaan sité kautta, niin kun uusia asiakkaita. Yleensé
nama kohteet, niin kun sanoin kerééa sen tietyn ihmisjoukon taaksensa,
sitd ydinryhmaéa sitten tavoitellaan.

Valtaosa yrityksista koki Fortunan edustavan ennen kaikkea paikallisuutta. Useat uskoi-
vat myos Fortunan tekevan laadukasta ja tarkedd juniorityota paikkakunnalla. Fortunan
kannalta hyva asia on, etta yritykset halusivat paasaantoisesti olla tukemassa paikallista

yleishyddyllisté toimintaa.

Halutaan tukea paikallista nuorisotoimintaa ja paikallisia lupaavia nuoria.
Firmalla ei oo koskaan ollu t&dssa mitéén taloudellisia tavoitteita, ettd jotain
saataisiin takaisinpdin, vaan kyll& se on halu toimia paikkakunnan hyvéksi
ja paikkakunnan nuorten hyvaksi.
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Varsinkin pienimpien ja paikallisten yritysten piirissé oltiin sitd mieltg, ettd ndkyvyys,
jota sponsoroinnilla tavoitellaan, on syytd suunnata paikallisille asukkaille. N&in he us-
koivat asian olevan siksi, ettd valtaosa heidén asiakkaistaan asuvat Orivedell& tai sen
ldheisyydessd. Fortunan sponsoroiminen on hyvé vaihtoehto, koska silla tavoittaa pai-
kalliset ihmiset. Valtakunnallista ndkyvyytta ei ollut syyté tavoitella, koska vastine pa-

nostuksen suuruuteen verrattuna nahtiin pieneksi.

Fortunan pitkéat yli 40 vuotta vanhat perinteet ja toiminta jaakiekon parissa nousivat
useasti esille haastatteluissa. Muutaman yrityksen ja Fortunan valinen yhteisty6 onkin jo
alkanut useita vuosia sitten. Lisaksi Fortunaa pidettiin luotettavana yhteistyokumppani-

na.

Oriveden jaahalliosakeyhtid nousi useassa haastattelussa esille. Fortunan panos jaahallin
saamiseksi aikanaan Orivedelle néhtiin suureksi. Useat Orivedelld toimivat yritykset
olivat tukemassa ja rahoittamassa jaahalliprojektia. Oriveden jaahalli onkin kaikkien

aikojen suurin Fortunan ja sen kumppaneiden yhteistyolla aikaansaatu saavutus.

Yhdessa yrityksessa Fortunan imagon néhtiin parantuneen viime vuosien aikana. Taméa
johtui Fortunan edustusjoukkueen, seka entisten A- ja B-junioreiden urheilullisesta me-
nestyksestd omissa sarjoissaan. Fortunan edustusjoukkue pelaa tdna péivana korkeim-

malla sarjatasolla mill& se on ikin& pelannut.

Ainoastaan kahden yrityksen edustajat eivét tienneet Fortunasta muuta kuin sen olevan
paikallinen jadkiekkoseura. Tdma johtui siitd, ettd toisen yrityksen edustaja oli vasta
aloittanut toimessaan eik& asunut paikkakunnalla. Toinen yritys oli valtakunnallinen ja

haastateltu henkild ei ollut paikkakuntalainen.

Fortunan ja sen yhteistyokumppaneiden valisessé sponsorointiyhteistydssa 10ytyi tdman
tutkimuksen avulla joitakin kehitysalueita. Sponsorointisopimukset, Fortunan ja yritys-
ten valinen vuorovaikutus olivat isoimmat asiat, jotka koettiin ongelmallisiksi. Lisatulo-

jen saamiseksi sponsorimyyntiin Fortunassa voitaisiin panostaa enemman.

Sponsorointiyhteistyon perustana on melkein aina sopimus, johon on Kirjattu sopijaosa-
puolet, sopimuksen kesto ja molempien osapuolien velvoitteet. Fortuna ei ole kyseisia

sopimuksia tehnyt kirjallisena vaan kaikki yhteistyd on perustunut suullisiin sopimuk-
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siin. Kirjallisten sopimuksien tekeminen olisi tarke&éd vaarinkasitysten valttamiseksi.
Kun omien lasten jaakiekon harrastaminen loppuu, loppuu myds yleensa Fortunan joh-
dossa toimivan lapsen vanhemman toiminta seuran hyvéksi. Tehtévéa tulee hoitamaan
jonkun toisen lapsen isa tai &iti. Joitakin véarinkasityksida on syntynyt, koska aina ei
tarkalleen tiedetd ja muisteta mitd edellinen johto on sopinut yhteistydkumppaneiden

kanssa.

Sita ei voi ylikorostaakaan, ettd ihmiset vaihtuu ja aika kuluu. Kaikki ei
en&a niin muistakaan, mitd me on sovittu. Kyll& se on todella tarkeatd. Ha-
luan korostaa, ettd Kirjataan selkedsti ja yksinkertaisesti mitd me ollaan
sovittu.

Vuorovaikutusta Fortunan ja yhteistydkumppaneiden valilla oli melko vdhén. Yhtey-

denpitoa yhteistydkumppaneihin haluttaisiin enemman.

Ei se haittaisi, jos tulisi séhkdpostilla niin kun pari kertaa vuodessa, etta
nyt alkaa sarja ja pelataan tassa ja tavoite on tamaé. . Ly0 sarjataulukon sii-
hen ja Kirjoitta nopeasti siihen viidella rivilla kuulumiset ja thats it.

Yhdessa yrityksessa arvostettaisiin vield enemmaén, jos Fortunan edustajat kavisivat
noin kerran vuodessa vierailemassa ja tapaamassa kasvotusten sponsoreitaan. Nain toi-
mittaessa yrityksissakin huomattaisiin paremmin, ettd heidan antamaa panostaan arvos-
tetaan. Toisaalta yhden yrityksen edustaja oli sitd mieltd, ettd nykyinen aktiivisuus on

hyva. Liika aktiivisuus saattaisi tuntua tungettelevalta.

Sponsorointiyhteistyon tarjoama nakyvyys Fortunan kohdalla koettiin melko pieneksi.
Toisaalta Fortunan kautta saatu nakyvyys tavoittaa paikalliset ja lahiseutujen ihmiset,
jotka ovat paikallisien pienien yritysten tarkeimpia asiakkaita. VVoidaankin todeta, ettd

nakyvyys on hyvin kohdistettua.

Ideointia ja yhteistyonkehittdmisajatuksia odotetaan yleisesti kohteen eli Fortunan puo-

lelta.

Ei mulla ole itell4 aikaa lahted keksimaan. Kylla se taytyy sielta tulla, etta
myyjat on sielld ja ne keksii ndité juttuja ja tarjoaa niitd meille ja mahdol-
lisille sponsoreille ja sitten katsotaan onko se hyvé juttu vai eiko se ole. Si-
t4 aktiivisuutta sieltékin péin kaivattaisiin lis&.
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Sponsorimyyntiin voisi panostaa vield entistakin enemman. Erddssé yrityksessa huomat-
tiin, ettd Fortunan edustusjoukkueen peliasussa on paljon myyméatonta mainostilaa.
Myos Oriveden jaéhallilla on runsaasti myymatontd mainostilaa. Sponsorimyynti niin
kun myyntity0 yleensé vaatii aktiivisuutta. Aktiivisella myyntity6lld myymaton mainos-
tila saataisiin varmastikin myytyd. Mainostilan myyjié voisi l0yty4d omista pelaajista tai
pelaajan vanhemmista. Jos mainosten myyja saisi itselleen jotain konkreettista hyotyd,

olisi han todennakdisesti motivoituneempi myymaan mainoksia.

Sponsorimyynnin helpottamiseksi, tuotteet olisi syyta hinnoitella huolellisesti ja niita

yhdistelemalla voitaisiin myyda erilaisia tuotepaketteja.

Mainosten myynti ja joku muu téllain paitoihin. Niille selkeét hinnat mita
on sovittu. Yks a nelkku, ettd paitamainos x euroa, laita/seindmainos x eu-
roa, ohjelmaan mainos x euroa.

Selkeilld suunnitelluilla tuotepaketeilla pystyttéisiin maarittelemaén tarkasti se, mita

sponsori saa rahalleen vastineeksi.

Oriveden jaahallin kokous- ja saunatilat olisivat hyddynnettavissa sponsorointiyhteis-
tyossd. Tutkimuksen yhteydessa esille nousi idea, ettd niitd voisivat jotkut yritykset
kayttdd omiin tarkoituksiinsa. Sielld voisi jarjestdd asiakastilaisuuksia ja esimerkiksi
pikkujouluja. Hinta ei varmastikaan voisi olla korkea, joten se voisi my6s hinnaltaan
olla kilpailukykyinen vaihtoehto. Fortuna voisi kéayttaa tilaisuuksien jarjestamisessa
verkostoaan ja yhteistyokumppaneitaan, jotka voisivat jarjestaa tilaisuuksiin muun mu-
assa ruoat ja juomat. Tast4 toiminnasta Fortunan yhteistybkumppanit voisivat mahdolli-
sesti saada litketoiminnallistakin hyotya.

Perinteisid talkoomahdollisuuksia nousi esille useassa haastattelussa. Urheiluseuroille
perinteisesti tarjotaan talkoita, jotka eivat suoranaisesti liity yrityksen liiketoimintaan, ja
jotka vaativat niin paljon tyotd, ettd sen tekemiseen kannattaa palkata useampi ihminen,
urheiluseura tai joukkue. Fortunan yhteistydkumppaneilta saatiin useita talkooideoita,

joita he voisivat tarjota Fortunalle.

Aktiivisuus ja vuorovaikutus sponsorimyynnissd, kuten kaikessa muussakin myynti-

ty6ssd on avain menestykseen. Aktiivisuudella mahdollisia uusia sponsoreita olisi mah-
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dollista saada lisdd. Vanhoista tyytyvaisista yhteistyokumppaneista olisi jarkevéé huo-

lehtia, jotta yhteisty6 olisi jatkuvaa ja pitkdjanteista.

Ennen on ollut yhteisty6ta. En tiedd onko sielld vetdjat vaihtunu? Se oli
silloin jonkin aikaa sitten.

Markkinoinnissaan ja sponsorointiyhteistydsuhteitaan luodessa Fortunan tuli hyddyntaa
niitd vahvimpia ja positiivisimpia mielikuvia, joita se edustaa. Ne ovat paikallisuus ja
laadukas juniorityd. Fortuna edustaa eettisesti hyvia arvoja. Tosin yksi haastatelluista
henkil@ista yhdisti Fortunan ja vakivallan, mutta oli sita mieltd, etta kehitysta oli tapah-
tunut positiivisempaan urheilullisempaan suuntaan. N&iden arvojen varaan on hyvé ra-

kentaa Fortuna Ry:n toimintaa.

Nékyvyyttd yhteistyokumppaneille Fortuna pystyy tarjoamaan tulevaisuudessa enem-
man. Fortunan uudet internetsivut otetaan kayttoon l&hitulevaisuudessa. Sieltd yhteis-

tybkumppanit saavat lisda mainostilaa yritykselleen.

Muutamat yritykset nakivat asiakkuuden yhteistyon edellytyksend. Muutamilla yrityk-
silld oli asiakassuhde Fortunan kanssa, mink& he nékivét tarkedna edellytyksena sponso-
rointiyhteisty6lle. Yksi kumppanuussuhde oli saanut alkunsa juurikin asiakkuuden kaut-
ta. Yhden yrityksen kohdalla pidettiin hyvana asiana, ettd heidan ei tarvitse tukea niin
paljon rahallisesti Fortunaa, vaan he voivat tarjota palvelujaan ja tuotteitaan Fortunalle
sponsorointitukena.

Fortunan kansahan se menee sillain hyvin, ettd kun ei niin kauheesti puhu-
ta rahasta.

Suhteilla voidaan helposti saada uusia yhteistyokumppaneita. Muutaman haastatellun
yrityksen ja Fortunan valinen yhteisty6 oli saanut alkunsa henkil6kohtaisten suhteiden
kautta. Myos liike-el&man suhteet nousivat esille.

Yrittdjien ja padtoksentekijoiden mieltymyksilld on huomattavasti painoarvoa paatetta-
essé sponsorointiyhteistyostd. Lahtokohtaisesti mahdolliset tunnustelut sponsorointiyh-
teistyodstd kannattaa suunnata sellaisiin yrityksiin ja sellaisille henkil6ille, jotka tiede-

t4&n olevan kiinnostuneita urheilusta ja jaékiekosta.
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Kylla se varmaan jonkin verran vaikuttaa, vaikka tietysti omat harrastukset
tai jotkin omat ei saisi olla siind p&atoksen takana, mutta kyll& varmasti.
Se varmaan tulee ihan luontaisesti.

Yritykset nakivét sponsoroinnin perusperiaatteen molemmin puoleisen vastikkeellisuu-
den térkedna. He odottavat antamalleen panokselleen jonkinlaista vastinetta, varsinkin

jos kyseesséd on suuremmat panostukset.

Tietysti jos me annetaan enemman tukea, niin kylld me enemman sitten
haluttaisiin sitten jotakin, sita aktiivisuutta. Ei pelkastéan sitg, etta tuossa
on lasku maksa tuo. Nadhdaan vuoden tai nahdaén kahden vuoden paasta.

Tutkimuksen perusteella voidaan tehda seuraavia johtopaatoksia. Fortunan herattamat
mielikuvat olivat p4&asiassa positiivisia. Esille nousseet mielikuvat olivat paikallisuus ja

laadukas juniorityd. Fortuna tunnettiin myos pitk&sté historiastaan.

Pohjimmiltaan yrittdjét ja yritykset toivoivat saavansa sponsorointiyhteistyon kautta
uusia asiakkaita. Molemminpuolinen vastikkeellisuus koettiin yrityksissa tarkeéksi, var-

sinkin jos sponsorointipanostukset kasvavat nykyista suuremmiksi.

Tarkeimmiksi kehityskohteiksi muodostuivat yhteistydsopimukset, seka vuorovaikutus
ja yhteydenpito yhteistydkumppaneihin. Sopimukset ovat sponsorointiyhteistyon perus-
ta. Niiden avulla molemmat osapuolet tietdvat tarkalleen mit& ovat sopineet ja mihin

ovat sitoutuneet. Yhteydenpitoa Fortunan ja sen yhteistydkumppaneiden valilla on liian

vahan. Vuorovaikutusta odotetaan enemman.

Yritykset odottivat Fortunan tarjoavan heille konkreettisia tuotteita. Selkedsti hinnoitel-
lut ja konkreettiset tuotteet selkeyttavat toimintaa. Mainostilaa on paljon myymatta ja

myos Oriveden jaahallin kokous- ja saunatiloja voitaisiin hyodyntaa tehokkaammin.

Uusia yhteistydkumppanuussuhteita on tarjolla. Naiden konkretisoimiseksi Fortunalta
odotetaan aktiivisuutta. Fortunan edustama arvomaailma on positiivinen. Naitd arvoja
markkinoinnissa hyddyntéen ja kohdistaen yhteydenotot potentiaalisille sponsoreille,
jotka ovat urheilun ystéavig, saatettaisiin ylt44 uusiin yhteistydsopimuksiin, unohtamatta

kuitenkaan henkilokohtaisten, seka liike-elaman suhteiden tarkeytta.
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8. LOPUKSI

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten Fortuna Ry:n ja sen yhteistyokumppanei-
den valista sponsorointiyhteistyota voitaisiin kehittad, sekd miten/milla edellytyksilla
Fortuna saisi mahdollisia uusia yhteistydkumppaneita. Néihin tutkimusongelmiin I6ytyi
hyvin vastauksia. Kehitettdvdd on melko paljon ja uusia yhteistydkumppaneita olisi tar-
jolla, mutta loppujen lopuksi taytyy ymmaértad Fortunan rajalliset resurssit. Toiminta on
vapaaehtoistyota ja huolellisesti toteutettu sponsorointiyhteistyo edellyttadé valtavan

maaran tyota.

Opinndytetyon tekeminen oli pitka ja mielenkiintoinen prosessi. Harrastan itse jaékiek-
koa ja olen hyvin kiinnostunut urheilusta, seka kaikesta mita sen ymparilla tapahtuu.
Siksi tdman tyon tekemisesta mieleeni jdi erityisesti aiheen valinnan tarkeys. Aiheen
taytyy olla kiinnostava, jotta jaksaa kdyda koko prosessin lapi. Ajanhallinnan tarkeytta
en voi olla korostamatta. Aikataulu kannattaa suunnitella huolellisesti ja aikaa on varat-
tava reilusti. Toisaalta ajankaytto ei ole aina omissa kasissd. Tamankin tyon haastatte-
luihin kului huomattavasti enemman aikaa kuin olin kuvitellut. Syyna siihen oli oman ja

haastateltavien henkiltiden aikataulujen yhteensovittaminen.

Uskon tasta opinnaytetydsta olevan hyotya kaikille osapuolille. Fortuna saa enemman
sponsoritukea, jotta se pystyy jarjestamaan laadukkaampaa toimintaa jaékiekkoa harras-
taville junioreille ja aikuisille. Fortunan tuottama laatu itse ydintuotteessa urheilussa,
seka ottelutapahtumissa paranee ja se pystyy jarjestdamaén kiinnostavaa jaakiekkoviih-
detta suuremmille yleisoille. Samalla sponsorit padsevat nauttimaan sponsorointiyhteis-
tyon hedelmistd. He saavat nakyvyytta ja yhteistyodn toteutus Fortunan kanssa on aiem-
paa monimuotoisempaa. Itse opin erittdin paljon markkinoinnista ja sponsoroinnista.
Tama tyo oli ensimmainen hieman laajempi tutkimukseni ja myos itse tutkimustyosta

opin erittdin paljon. Tekisin monta asiaa toisin ja paremmin.
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LITE 1

OPINNAYTETYO

14.2.2011

Olen kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Tampereen
Ammattikorkeakoulussa. Teen opinndytety6ta sponsoroin-
tiyhteistyosta. Opinnéytetyoni toimeksiantaja on Oriveden
Fortuna Ry. Opinndytetyoni avulla pyrin selvittdmaan miten
paikallisten yritysten ja Fortunan valista yhteistyokump-
panuutta voitaisiin kehittda ja miten Fortuna Ry saisi liséa
uusia mahdollisia yhteistydkumppaneita?

Tutkimukseni on laadullinen tutkimus ja aion toteuttaa sen
syvéhaastatteluina. Opinndytetyohoni liitan raportin, johon
olen koonnut tutkimuksen tulokset. VValmis opinnéytety® on
julkinen ja se on nahtavissa internetissa Ammattikorkeakou-
lujen verkkokirjastossa www.theseus.fi. Olisitteko ystavélli-
nen ja pohtisitte kantaanne seuraaviin kysymyksiin?

1. Montako yhteistydkumppania yrityksellanne on ja
mité ne ovat?
Mitka syyt ovat johtaneet siihen ketéa sponsoroidaan?

2. Miten suunnitelmallista yhteistydyrityksen sponso-
rointi on? Mika vaikuttaa paatokseen?

3. Vaikuttavatko sponsoroinnista paattavien tahojen
omat mieltymykset sponsorointiin ja kuinka paljon?

4. Miten yritys hydtyy sponsoroinnista?

5. Miten tuloksia seurataan? Otetaanko tulokset huomi-
oon paatoksenteossa?

6. Mitd mielikuvia Fortuna herattaa?

7. Mitka ovat perimmaiset syyt, jotka ovat saaneet yri-
tyksenne ryhtymé&an sponsorointiyhteisty6hon Fortu-
nan kanssa?

8. Miten tyytyvainen olette taman hetken yhteisty6hon
Fortunan kanssa?
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9. Miten kumppanuutta voitaisiin kehittaa?
10. Mit& haluaisitte erityisesti Fortunan tekevan hyvak-
senne yhteistyon syventamiseksi?

Ystavallisin terveisin

Timo Hiltunen
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LIITE 2

OPINNAYTETYO

15.3.2011

Olen kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Tampereen
Ammattikorkeakoulussa. Teen opinndytety6ta sponsoroin-
tiyhteistyosta. Opinnéytetyoni toimeksiantaja on Oriveden
Fortuna Ry. Opinndytetyoni avulla pyrin selvittdmaan miten
paikallisten yritysten ja Fortunan valista yhteistyokump-
panuutta voitaisiin kehittda ja miten Fortuna Ry saisi liséa
uusia mahdollisia yhteistydkumppaneita?

Tutkimukseni on laadullinen tutkimus ja aion toteuttaa sen
teemahaastatteluina. Opinndytetyohoni liitan raportin, johon
olen koonnut tutkimuksen tulokset. VValmis opinnéytety® on
julkinen ja se on nahtavissa internetissa Ammattikorkeakou-
lujen verkkokirjastossa www.theseus.fi. Olisitteko ystavélli-
nen ja pohtisitte kantaanne seuraaviin kysymyksiin?

1. Sponsoroiko yrityksenne? Mitka ovat sponsoroinnin
kohteet?

2. Millaista on mielestanne hyva sponsorointiyhteisty
ja yhteistyokumppanuus?

3. Milla perusteilla yleensa valitsette sponsoroitavan

kohteen?

Miten suunnitelmallista yrityksen sponsorointi on?

Vaikuttavatko sponsoroinnista paattavien tahojen

omat mieltymykset sponsorointiin ja kuinka paljon?

6. Mita hyotya yritys hakee itselleen sponsoroinnista?

Mité& mielikuvia Oriveden Fortuna herattaa?

8. Milla edellytyksilla olisitte mahdollisesti valmiita al-
kamaan sponsorointiyhteistyéhén Fortunan kanssa?

9. Mitéa vastapalveluksia/suoritteita odottaisitte uudelta
yhteisty6kumppanilta eli Fortunalta?

o &

~



Ystavallisin terveisin

Timo Hiltunen
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