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1 JOHDANTO

Urheilumarkkinoinnin voidaan ajatella olevan erikoistapaus kasitaltdessd markkinointia.
Urheilumarkkinoinnin  prosessit ovat erilaisia kuin tavaroiden ja palveluiden
markkinoinnissa. Urheilumarkkinointi eroaa tavaroiden markkinoinnista siind, etta ostajan
ja myyjan véliset suhteet pitdd ottaa aina tarkemmin huomioon. Tunneside maarittaa
urheilumarkkinointia enemman kuin rahallinen arvo. Urheilumarkkinoinnilla on tarkoitus
rakentaa kokonaisuus, jossa fanit, media, sponsorit ja urheiluseurat muodostavat yhdessé

toisiaan tukevan kokonaisuuden. (Team sport marketing.)

Urheilumarkkinointi on muokkautunut historian aikana todella paljon. Kehittyneet
tiedotusvélineet ja itse urheilun kehittyminen ovat vaikuttaneet tahén keskeisesti. Urheilun
televisiointi antoi mahdollisuuksia yrityksille markkinoida itsedén laajemmalti. Urheilusta
on tullut 1900-luvun lopussa ammattimaisempaa, jolloin ulkopuolinen rahoitus on
valttamatontd. Esimerkiksi ennen olympialaisiin ei kelpuutettu ammattilaisia. Nykyajan
olympialaiset ovat yksi suurimmista markkinointipaikoista, joissa lahes kaikki urheilijat
ovat ammattilaisia. Urheilijoiden ja yrityksien valilla tehddan nykyaan merkittavia

sopimuksia, joista hyotyvat kummatkin osapuolet.

Opinnaytetyoni aiheena on urheilusponsorointi ja sponsorointiyhteisty® yrityksen ja
urheiluseuran valilla. Opinndytetyoni toimeksiantajana on Haapaveden Urheilijoiden
pesapallojaosto. Olen itse ollut useita vuosia Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston
jasen. Tadman wvuoksi tieddn seuran l&hihistorian ja tulevaisuuden tarpeet hyvin.
Seuratoiminnassa ei koskaan ole liikaa tydvoimaa, koska pienilla seuroilla ei ole resursseja
palkata kokopaivaista tyontekijaa. Pienissa urheiluseuroissa talkoovoima ja vapaehtoistyo

ovat todella suuressa roolissa ja arvossa.

Haapaveden Urheilijat on saanut paljon aikaan viimeisen 10 vuoden aikana. Haapaveden
Urheilijoiden pesapallojaosto sai pesdpallolle soveltuvan kentdn kesalla 2014. Hanke
toteutettiin yhteistydssé kaupungin kanssa. Kustannusarvio kentédn hankkimisessa oli noin
100 000 euroa, mika mielestani kertoo siitd, ettd seurassa tehddén oikeita asioita hyvassa
yhteistydssa kaupungin kanssa. Haapaveden Urheilijat pelasi valtakunnallisessa Suomen-
sarjassa vuonna 2013. Vuosi 2013 oli seuralle vaikea, koska seuralla ei ollut aikaisempaa

kokemusta valtakunnallisesta sarjasta ja sen vaatimista resursseista. Haapaveden Urheilijat



on kuitenkin saanut viimeisen viiden vuoden aikana aloitettua juonioritoiminnan, minka

varaan seuran on hyvé rakentaa toimintaansa myos tulevaisuudessa.

Itse opiskelen liiketaloutta ja ajatukseni tehdé opinndytety6 kasvattajaseuralleni oli minulle
helppo ja hyvé ratkaisu. Harrastan kilpaurheilua aktiivisesti, minka takia en pysty
antamaan suurta panosta urheiluseuran taustavoimiin. Kilpaurheilun lopetettuani voisin
kuvitella itseni toimimassa urheiluseuran taustajoukoissa, jotka vastaavat sponsorisuhteista
ja taloudellisesta puolesta. Opinndytetyon tarkoitus on, ettd seura saisi tyokalun, josta se
saisi uusia ideoita sponsoriyhteistyon kehittdmiseen. Tarkoituksena on myds, ettd saan
uutta tietoa sponsoroinnista ja yhteistyosta yrityksien kanssa, jotta voisin itse mahdollisesti

tyoskennelld paremmin seuratoiminnassa talla saralla.

Pesdpallolle ei ole helppo l0ytaad yhteistyokumppaneita, jotka l&htisivdt sponsoroimaan
lajia. Pesépalloa pelataan oikeastaan vain Suomessa, ja laji on suosiossa vain tietyissa
osissa maatamme. Téllaisia alueita ovat Pohjanmaa ja Kainuu. Jaékiekko ja jalkapallo ovat
Suomessa merkittdvdmmassa asemassa Vverrattuna pesdpalloon. Yrityksien tiukka
taloudellinen tilanne ei ole ainakaan helpottanut urheiluseuroja sponsoreiden saamisessa
viimeisen viiden vuoden aikana. Jotkut seurat ovat jopa ajautuneet konkurssiin tai toiminta

onloppunut resurssien puutteen takia.

Keski-Pohjanmaan alueella pesdpallo on todella suosittu urheilulaji. Alueella on paljon
nuorten pesépallojoukkueita, mikd on osaltaan luonut positiivista mielikuvaa pesapallosta
alueella toimiville yrityksille. Keski-Pohjanmaalla on kaksi miesten joukkuetta miesten
toiseksi korkeimmalla sarjatasolla. Kasitykseni mukaan alueen yritykset nékevat
pesapallon positiivisena urheilumuotona, jota ne lahtevdat mielellddn tukemaan ja
sponsoroimaan. Yritykset ovat kuitenkin tarkkoja siitd, mihin laittavat rahojaan tiukassa
taloustilanteessa, mik& mielestdni vaatii neuvottelutaitoa ja oikeaa toimintatapaa

urheiluseuroilta.

Tutkimuksen padongelma on seuraava:
o Millaisia kasityksid Haapaveden Urheilijoiden pesédpallojaoston sponsoreilla on

sponsoriyhteistyosta?



Alaongelma on jaettu seuraaviin alaongelmiin:
e Millaisia odotuksia sponsoreilla on sponsoriyhteistydta kohtaan?
e Mitka seikat vaikuttavat siihen, ettd sponsorit sponsoroivat Haapaveden Urheilijoi-
den pesapallojaostoa?
e Miten tyytyvaisia sponsorit ovat sponsoriyhteistydohon?

e Miten Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston tulisi kehittdd sponsorointiaan?

Opinnaytetyoni keskeisid kasitteitd ovat markkinointi, markkinointiviestintd, urheilu-
markkinointi ja urheilusponsorointi. Naita neljad kasitetta kayttaen muodostan teoreettisen
viitekehyksen, joka on esitetty kuviossa 1. Markkinointi on tyon lahtokohtana, jonka yksi
osa-alue on markkinointiviestintd. Otin markkinointiviestinnan osaksi opinnaytetyotani,
koska markkinointiviestintd on tarke& osa markkinointia, urheilusponsorointia ja urheilu-
markkinointia. Urheilusponsorointi ja urheilumarkkinointi ovat puolestaan tarkedssa osassa
empiirisessa osiossa tyotani. Opinndytetydssani toteutan Haapaveden Urheilijoiden pesa-

pallojaoston nykyisille ja entisille sponsoreille suunnatun tutkimuksen.

_\ = _\

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys
Haapaveden Urheilijat on perustettu vuona 1938. Pesapalloa on pelattu seurassa 1960-

luvulta lahtien. Seura on pelannut piirisarjasta aina suomensarjaan asti. Seura pelaa talla
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hetkelld maakuntasarjassa, mutta tavoitteena on nousta suomensarjaan vuonna 2016.
Pesépallojaosto on panostanut viime vuosina nuorten joukkueisiin, mikd on tuonut
jaostolle uutta virtaa. Haapaveden Urheilijat sai kesalla 2014 uuden hiekkatekonurmen,
joka antaa pesdpallon harrastamiseen hyvat mahdollisuudet. Tulevaisuudessa
pesépallojaoston tulee kehittdd seuratoimintaa yhd enemman, koska kaupunki on luonut

seuralle ulkoiset puitteet kehitt&d toimintaansa.

Pesapallojaosto toimii télla hetkellda todella pienilla resursseilla, ja uusia vapaaehtoisia
tyontekijoitd kaivataan tulevaisuudessa lisdd. Jaostossa on néhtdvissd tietynlainen
nuorennusleikkaus, koska uusia nuoria ihmisid on saatu mukaan toimintaan. Seuran tulisi
ottaa mallia naapuriseurojen toiminnasta, koska l&ahikaupungeissa toimintaa pyoritetaan

talla hetkella paljon tehokkaammin pienilla resursseilla.



2 MARKKINOINTI

Tassd luvussa késittelen markkinointia, urheilumarkkinointia ja markkinointiviestintaa.
Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat osa urheiluseurojen sponsorointia, ja

markkinointi on todella suuressa roolissa urheiluseuroissa tana paivana.

2.1 Markkinointi kasitteeni

Markkinointi-sana tulee englanninkielen sanasta marketing. Anttilan ja lltasen (2001,12)
mukaan markkinointi on laajempi asia kuin esimerkiksi myynti ja mainonta, jotka ovat osa
markkinoinnin kokonaisuutta. Markkinointia voidaan pitdd johtamistapana, joka lahtee
asiakkaiden ja asiakasryhmien tarpeista. Markkinointitutkimus ja ymparistoanalyysi
selvittavat asiakkaiden tarpeet, Kilpailutilanteen ja muut yrityksen ulkopuoliset tekijat,
minkd perusteella yritysjohto tekee pé&atoksensa. Markkinointia pidetddn strategisesti
tarkedna pitkalle suuntautuvan liiketoiminnan ajatusmallina. (Anttila & Iltanen 2001, 12—
15.)

Ropen (2000, 41) mukaan markkinointi on ajattelutapa, jolla tehd&én ja toteutetaan tietyn
kohderyhmén tarpeisiin rakennettua liiketoimintaa niin, ettd markkinointitoimintaan
saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta. Taman jalkeen tarjonta saadaan vietya
ostohalua synnyttamélla kohdejoukon tietoisuuteen ja silla tavalla kaupaksi, milla

varmistetaan asiakkuuden syventyminen onnistuneeksi asiakassuhteeksi. (Rope 2000, 41.)

Vuokko (2009, 13) nédkee markkinoinnin olevan tydkalu, jolla voidaan vaikuttaa tuotteiden
ja palveluiden kysyntdan suoraan tai valillisesti. Markkinoinnilla pyritddn kasvattamaan
yrityksen tuloja lyhyelld tai pitkalla aikavalilla. Markkinointia voidaan soveltaa myo6s
organisaatioissa, joiden tavoitteena ei ole voiton saaminen. Téllaisina esimerkkeind ovat
monet urheiluseurat. Markkinoinnin katsotaan olevan nimenomaan ajattelutapa, jonka
mukaan organisaatiot ja yritykset toimivat ja ajattelevat. Markkinointia kasitellessa on
tarked saada vastaus erilaisiin kysymyksiin kuten: Mihin markkinoinnilla pyritd&dn? Keihin
markkinointi kohdistuu? Millaisiin tilanteisiin markkinointia tarvitaan? (Vuokko 2009, 38.)

Markkinointi voi olla sisaista tai ulkoista markkinointi. Sisdinen markkinointi kohdistuu

yrityksen tai organisaation henkilostoon. Talla tavalla pyritddn siihen, ettd jokainen



yrityksen jésen tietda yrityksen liikeideat ja toiminnot. Asiat ilmoitetaan yrityksessé ensin
henkilostolle, ennenkuin niistd annetaan informaatiota ulkopuolisille henkil6ille. Tall&
tavalla pyritdédn luomaan me-henked. Sisdisessa markkinoinissa on térkeéd, etta henkilosto

pysyisi tyytyvaisend. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Ulkoinen markkinointi kohdistuu asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin. Ulkoisessa
markkinoinissa tuodaan tarjoomaa ja hinnoittelua esille. Ulkoisessa markkinoinnissa
kaytetddn mainonnan eri muotoja hyodyksi. Tarkoitus on tehdad yritystd ja tuotetta
mahdollisimman tehokkaasti tunnettavaksi, herattdd kiinostusta ja houkutella kuluttajia
yrityksen asiakkaiksi. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 22.)

Menestykseen kilpailussa pitdd yrityksien kayttad markkinointikeinoja hyoddyksi.
Markkinoinitkeinot voidaan jakaa viiteen luokkaan, jotka ovat seuraavat: hyva henkilsto
ja asiakaspalvelu, asiakkaita koukutteleva tarjooma, tuotteiden hinnoittelu, tuotteiden
saatavuus ja markkinointiviestintd. Naita viittd luokkaa yhdistelemélld yritys muodostaa
oman markkinointimixin. Yrityksien pitdd seurata uusia trendeja ja suuntaviivoja, jotta

erottuisivat kilpailijoista mahdollisimman hyvin. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 85.)

2.2 Kilpailuetu markkinoinnissa

Ropen (2000, 96) mukaan sisdinen markkinointi kytkeytyy Kilpailuetuun ja sen
aikaansaamiseen. Kilpailuetu on sek& strateginen ettd markkinoinllinen kysymys. Strategi-
nen se on siind mielessa, ettd kilpailuedun luominen kuuluu niihin liikkeenjohdon
peruspaatoksiin, joiden avulla tulosta tehdadn. Markkinoinnillinen se on siind mielessé,
ettd kilpailuedun toimivuus liittyy asiakkaan kokemuksiin ja siihen, miten asiakas

suhtautuu kilpaileviin ratkaisuihin. (Rope 2000,96.)

Anttila ja lltanen (2001, 15-16) nékevat kilpailuedun siten, ettd tuotteessa on jokin
asiakkaan arvostama ylivoimaisuus Kilpailijaan néhden, jonka perusteella asiakas tekee
valintansa. Kilpailuetu voi perustua pelkastdan tuotteen tai palvelun mielikuvaan eli
imagon valintaan. Se voi olla esimerkiksi kansainvalisyys, eettisyys tai statusarvo.
Kilpailuetu voi perustua kolmeen erilaiseen tapaan, joilla yritys voi toimia markkinoilla.
Naistd ensimmainen on hinnan kayttdminen paakilpailukeinona, toisena on erilaistaminen

eli differointi ja kolmantena keskittyminen eli fokusointi. (Anttila & Iltanen 2001, 15-16.)



2.3 Urheilumarkkinointi

Urheilunmarkkinointia tapahtuu kaikissa urheiluseuroissa, joissa on ihmisten valista
toimintaa. My6s Haapaveden Urheilijoiden pesépallojaostossa urheilumarkkinointi on
tarkedssd roolissa. On kuitenkin muistettava, ettd urheiluseurojen koko ja tarpeet

vaikuttavat siihen, ettd milla tasolla markkinointia harjoitetaan urheiluseurassa.

Urheilumarkkinoinnin voidaan ajatella olevan eréanlaista viihdettd. Urheilumarkkinoinnin
nakokulmasta katsottuna urheilu on viihteen tekemistg, koska urheilussa on mukana yleiso.
On muistettava, ettd viihde on maailmanlaajuisesti suurta bisnestd, mika on tuonut suuret
urheiluseurat mukaan suureen bisnekseen. Kuitenkin on tiedostettava, ettd suurin osa

Suomen urheiluseuroista on pienid ja vaatimattomia. (Alaja 2000, 27.)

2.3.1 Urheilumakkinoinnin tehtavit ja sektorit

Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sitd markkinointityotd, jota urheilijat, seurat,
jarjestot, yrittdjat, mainostoimistot, tapahtumajérjestdjat ja muut tahot tekevét
kehittadkseen urheilutoimintaa. Yritysmaailmassa k&ytetddn usein sanaa urheilu-
markkinointi tarkoittamaan sponsorointia eli markkinointia urheilun avulla. Urheilu-
markkinointi voidaan jakaa kahteen luokkaan, jotka ovat harrastaja- ja yleisomarkkinointi.
Harrastajamarkkinoinnilla pyritddn saamaan kuluttaja tulemaan mukaan urheilemaan
esimerkiksi urheiluseuraan. Yleisdmarkkinoinnilla pyritddn kuluttaja saamaan urheilun

katsojaksi. (Alaja 2001, 15.) Urheilumarkkinoinnin sektorit on esitetty kuviossa 2.



KUVIO 2. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2000, 28)

2.3.2 Urheilumarkkinoinnin peruselementit

Urheilumarkkinointi l&htee asiakkaan tarpeista. Asiakas on organisaation tyonantaja, koska
ilman tyytyvéista asiakasta on mahdoton menestya markkinoilla. Markkinointi on mukana
urheilutapahtumassa mm. hinnoittelun, tuotekehittelyn, tapahtumien jarjestamisen ja
markkinointiviestinndn muodossa. Markkinointitehtavat eivat kuulu urheiluorganisaatiossa
pelkastadn sihteerille tai puheenjohtajalle, vaan itse urheilijatkin osallistuvat markki-
nointiin. Taman pdivan urheiluorganisaatioissa markkinointitehtdvat on keskitetty yha
enemman markkinointivastaaville, mutta on muistettava, ettd markkinointihenkisyyttéa

tarvitaan koko organisaatiolta. (Alaja 2001, 16.)

Alaja (2001, 16) toteaa, ettd markkinoinnilla pyritddn selkeddn paadmaaraan. Kuten itse
urheilussa tavoitteellisuus on tarkeédssa asemassa, on se myds urheilumarkkinoinnissa. On
my0s muistettava, ettd urheilumarkkinointi on pitk&jénteista toimintaa, jossa taytyy ottaa
huomioon nykyisyys ja tulevaisuus. Urheilumarkkinointi tdhtaa kilpailuedun rakentami-
seen suhteessa kilpailijoihin. Kilpailuetu urheilumarkkinoinnissa voi olla taloudellista,
toiminnallista tai imagollista. Markkinoinnin pitéisi tyydyttad asiakkaittensa tarpeet, kun
ne on ensin tiedostettu ja tunnistettu. Markkinointi tarjoaa helppoja, selkeitd ja
monipuolisia ratkaisuja kuluttajille. Urheilumarkkinoijan on tunnistettava paikallisten
kuluttajien tarpeet. (Alaja 2001,16.) Kuviossa 3 esitetddn urheilumarkkinoinnin

peruselementit, jotka ovat sidoksissa toisiinsa ja riippuvaisia toisistaan.



Tyydytetyt
tarpeet ja

hyodyt

Tavoitteet ‘ Kilpailuedut ‘

Urheilimarkkinointi

Asiakaslah-

tGisyys Toimintatavat

Pitk&janteisyys

KUVIO 3. Urheilumarkkinoinnin peruselementit (Alaja 2001, 17)

2.3.3 Urheilumarkkinoinnin Kilpailukeinot

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinté ja

sponsorointiyhteistyd. Nama Kilpailukeinot ovat tekoja, joilla seurat pyrkivét tyydyttamaan

tarpeita. Kilpailukeinoja on mahdollista yhdistad, minka avulla I6ydetdéan paras tapa toimia

eri tilanteissa ja erilaisissa yhteyksissdé (Alaja 2001, 17.) Kuviossa 4 esitetdan

urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot, jotka ovat sidoksissa sponsoriyhteistyohon.

KUVIO 4. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2001, 17)
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Markkinointiviestinté on sitd, miten urheiluseura tiedottaa itsestaan ja omista palveluistaan.
Markkinointiviestinnassa tarkeitd asioita ovat sitoutuminen, mainonta, suhdetoiminta,
myyntityd ja myynninedistdminen. Saatavuuden puolestaan voidaan ajatella olevan sité,
miten tuotteiden ja palveluiden saatavuus on jarjestetty kuluttajille. Saatavuutta
edistettdessa on esteet kuluttajien ja tuotteiden valiltd poistettava tai minimoitava.
Saatavuutta késiteltdessa urheilunmarkkinoinnissa vaivattomuus ja helppous ovat
avainasemassa. Tuote itse on jotain konkreettista, jota urheiluseura tarjoaa kuluttajille.
Tuotteen varaan rakentuu muut kilpailukeinot, joten tuote on peruskilpailukeino. Tuote
urheilumarkkinoinnissa on myods jotain konkreettista, koska ostaessaan palveluita voi
asiakas saada esimerkiksi paasylipun tai fanituotteita rahaa vastaan. Hinta kilpailukeinona
on konkreettisesti itse hinta, jolla urheiluorganisaatio tarjoaa palveluitaan ja tuotteitaan
rahaa vastaan. Hinta koostuu itse perushinnasta, jossa voi olla mahdollisia alennuksia ja
vaihtoehtoisia maksuehtoja. (Alaja 2001, 17-18.)

Viimeisena kilpailukeinona Alaja (2001, 18) nime&a sponsoriyhteistyon. Tassé Kilpailu-
keinossa urheiluseura etsii tuotteelleen selkeda Kilpailuetua. Tdéman avulla tuotteelle
voidaan saada lisdresursseja, joita tdmadn pdivan urheilu tarvitsee. On muistettava, etta
urheilumarkkinoija tarjoaa yhteistyoyritykselle hydtya ja mahdollisuuksia. Sponsori-
yhteistyd on parhaassa tapauksessa yhteistyOyritystd ja seuraa hyoddyntdva toiminta-
mahdollisuus. Kuviossa 5 esitetddn sponsoriyhteistydn ulottuvuudet, jossa on tarkedssa

asemassa hyddyt ja edut yritykselle ja urheilukohteelle.

Kilpailuedut:

Taloudellisia, —_— Urheilukohde
toiminnallisia ja
imagollisia

Sponsorointiyhteisty6 Hyotyja ja
mahdollisuuksia:
Imagolliset,
markkinointiviestin-
nalliset ja
liiketoiminnalliset

Spnsoroiva yritys

KUVIO 5. Sponsorointiyhteistyon ulottuvuudet (Alaja 2001, 18)
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2.4 Markkinointiviestinta Kilpailukeinona

Kivikankaan ja Vesannon (1991, 138) mukaan markkinointiviestinnan tehtavané on kertoa
asiakkaille, mitd palveluita ja tuotteita yritys tarjoaa, misté ja miten ne voi saada ja milla
hinnalla. Markkinointiviestintddn kuuluvat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myyn-
ninedistdminen ja suhdetoiminta. Kotler (1999, 143) ndkee markkinointiviestinnédn samalla
tavalla kuin Kivikangas ja Vesanto, mutta lisdd vield edella mainittuihin suora-
markkinoinnin. Kivikangas ja Vesanto (1991, 138) toteavat, ettd markkinointiviestinnan
tavoitteet perustuvat yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Heiddn mielestadn viestinnan
lopullinen tavoite on lisata kannattavaa myyntid. Osatavoitteita voivat olla esimerkiksi
yrityksen ja tuotteen tunnettavuuden, yrityskuvan ja tuotekuvan parantaminen seka
kertominen tuotteen eduista ja hyodyistd. Lopuksi tavoite on saada asiakas ostamaan
palvelu tai hyodyke. (Kivikangas & Vesanto 1991, 138.)

2.4.1 Myyntityo

Markkinointiviestinndn yksi kalleimmista osa-alueista on myyntity. Toisaalta on
muistettava, ettd myyjilla on paljon suurempi vaikutus asiakkaisiin kuin mainoksilla ja
suorapostituskampanjoilla. Suurella osalla myyjistd on myyjaluonne luonnostaan. Hyviét
myyjat myyvat viidesta kymmeneen kertaa enemman kuin keskivertomyyjat. On kuitenkin
muistettava, ettd hyvatkadn myyjat eivat paése hyviin tuloksiin ilman hyva tuotetta. Tuote
voi myods myyda itse itsensd. Tiukka talous ajaa yritykset etsimdan keinoja supistaa
myyntihenkiloéston kokoa ja kustannuksia entisestdan. Tavoitteena on saada

mahdollisimman hyvé tulos pienilld resursseilla. (Kotler 1999, 152.)

Kivikangas ja Vesanto (1991, 145) toteavat, ettd myynnin tavoitteet tulisi asettaa sellai-
siksi, ettd niihin olisi realistiset mahdollisuudet paéastd. Neuvottelun luonteen ja myyjan
roolin tunnistaminen ovat tarkedssa asemassa, koska jokainen kauppatilanne on erilainen ja
omanlainen prosessi. Kansanen ja Vaistd (1994, 49) kuvaavat kuvion 6 mukaisesti
asiakaspalvelun roolia myyntitydssd. Asiakaspalvelussa esimies on tdrkedssé roolissa,
koska hdn on vastuussa asiakaspalvelusta ja palvelun puitteista, jotka ovat puolestaan

yhteydessé asiakkaaseen.
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Asiakaspal-
velun
kehittaminen

Asiakaspalve-
lun rooli

Asiakas-
palvelu puitteet

Palvelun

KUVIO 6. Asiakaspalvelun rooli (mukaillen Kansanen & Vaisto 1994, 49)

2.4.2 Mainonta

Mainonta on tehokkain tapa lisdtd asiakkaiden tietoisuutta tuotteesta tai palvelusta.
Mainoksien luovuus ja omaperaisyys voivat samalla kohottaa yrityksen imagoa ja tuoda
hyvaksyvyyttd. Mainonnan suunnittelussa on tarpeen tehdd p&&toksia mainonnan
tarkoituksesta. Tarke&d on tietdd, onko mainoksen tavoitteena tiedottaa, taivuttaa tai
muistuttaa lukijaansa. (Kotler 1999, 144-145.) Kivikangas ja Vesanto (1991, 156) ovat sitd
mieltd, ettd mainonnan pyrkimyksend on tavoitteellinen tiedon antaminen tavaroista,
palveluista, tapahtumista ja yleisista asioista. Kuviossa 7 esitetddn Aida-malli, josta kay
ilmi ostotapahtuma prosessina. Ensimmaisend pitéda saada ostajan huomio tuotteeseen tai
kohteeseen. Toisena vaiheena on kiinnostuksen aikaansaaminen. Kolmantena vaiheena on
ostohalun synnyttdminen ostajalle, josta seuraa itse osto. (Kivikangas & Vesanto 1991,
156.)
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V'

Action
Osto

Desire
Ostohalu

Interest
Kiinnostus

Attention
Huomio

KUVIO 7. Aida-malli (Kivikangas & Vesanto 1991, 156)

2.4.3 Myynninedistaminen

Kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen véhentaa asiakkaiden merkkiuskollisuutta ja
samalla merkin tai tavaran liikearvoa. Tuotteen ja palvelun jatkuva hinnan muuntelu
osoittaa sen, ettd tuotteen tai palvelun listahinta ei ole oikea. (Kotler 1991, 147.)
Kivikangas ja Vesanto (1991, 170) ajattelevat myynninedistamisen olevan toimintaa, jonka
tarkoituksena on tehostaa ja tukea myyntid ja mainontaa. Heiddn mukaansa

myynninedistamisen lopullinen tavoite on kannattava myynti.

2.4.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on yrityksen ja henkil6kunnan toimintaa, jolla yritetd&n luoda ja vahvistaa
yritykselle myonteisid asenteita sidosryhmien keskuudessa. Toisaalta pyritddn muuttamaan
sidosryhmien mahdollisia kielteisia asenteita yritysta kohtaan positiivisempaan suuntaan.
Suhdetoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja siséiseen suhdetoimintaan. Ulkoisen
suhdetoiminnan kohderyhmét ovat asiakkaat, tiedotusvélineet, osakkaat, rahoittajat,
viranomaiset ja yleis6. Keskeinen seikka ulkoisessa suhdetoiminnassa on henkilokohtainen
viestintd ja tiedottaminen. Sisdisen suhdetoiminnan kohteena ovat yrityksen henkil6kunta
ja omistajatahot. Sen yhten& tarkoituksena on henkildston tydhyvinvoinnin parantaminen,
mika puolestaan nostaa tyotehoa tytpaikalla. (Kivikangas & Vesanto 1991, 173.)
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Kotlerin (1999, 148) mukaan suhdetoimintaa kdytetddn yrityksissa ja organisaatioissa liian
vahan niin tuotteiden kuin palveluidenkin markkinoinnissa. Suhdetoimintaan kuuluu
seuraavia keinoja: julkaisut, tapahtumat, uutiset, osallistuminen paikallisyhteison
toimintaan, identiteettia ilmentévat keinot ja lobbaus. (Kotler 1999, 148-149.)

2.4.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi voidaan maééritella markkinointiviestinnédksi, jolla pyritddn saamaan
suora kontakti ihmisiin mink& tahansa median kautta. Tyypillisi& suoramark-
kinointivalineitd ovat suoramainoskirjeet, s&hkopostit, lehtikyselyt, tekstiviestit ja
puhelinsoitot. (Markkinointikatsaus 2011.) Markkinoilla on enenevdssa maarin
aikakausijulkaisuja, joiden tarkoitus on tarjota mainoksia ja artikkeleita tietylle
asiakasryhmaélle. Markkinoinnin tehokkuuden ansiosta voidaan eri asiakasryhmié tavoittaa
entistd tehokkaammin ja nopeammin eri medioiden kautta. Yrityksilla on tdnd péivana
todella laajat tietokannat, joista ne voivat valikoida sopivimman kohderyhman itselleen.
Kehittyneen tiedon ansiosta yritykset pystyvat maarittdimaan kohdemarkkinansa entista
paremmin ja tarkemmin. (Kotler 1999, 154-155.)



15

3 SPONSOROINTI

Sponsoroinnissa tarkastellaan asiaa yleensd enemman sponsoroivan yrityksen kuin spon-
soroinnin kohteen nakokulmasta, vaikka molempien nékokulmat ovat téarkeitd. Urheilu-
sponsoroinnissa tulee ottaa urheilukohteen nédkokulmat huomioon. Sponsorointiyhteisty®
kuuluu urheilumarkkinoinnin  kilpailukeinoihin tuotteen, hinnan, saatavuuden ja
markkinointiviestinnan kanssa. Urheilu mielletddn useasti hyvin positiiviseksi asiaksi.
Taman vuoksi yritykset haluavat viestida urheiluseurojen kautta, koska ne voivat saada
samanlaista positiivista ja terveytta edistdvaa kuvaa urheiluseurojen ohella. (Alaja 2000,
105.)

Isohookana (2007, 168) toteaa sponsoroinnin olevan vastikkeellista yhteistyota yrityksen ja
sponsoroitavan kohteen Vélilld&. Sponsoroinnissa yritys ”lainaa” maksua vastaan
sponsoroitavan kohteen positiivista mielikuvaa. Yhteistyon sponsoroinnissa tulee olla
molemminpuolista, josta molemmat osapuolet hyotyvat. Sponsoroinnin pitdd olla
tavoitteellista toimintaa.

3.1 Sponsoroinnin historiaa

Nykyaikainen sponsorointiyhteistyd alkoi 1960-luvulla Yhdysvalloista, jossa kaupalliset
tv-kanavat tulivat ihmisten saataville. Sponsorointiyhteistyon ollessa uutta ja erilaista se
valtasi amerikkalaiset markkinat nopeasti. Toisaalta tv-mainoksien ostaminen Yhdys-
valloissa 1960-luvulla oli todella kallista, mik& mahdollisti vain rikkaiden yrityksien
mainostamisen valtakunnallisilla kanavilla. (Alaja 2004, 11.) Sponsoroinnin ensimmaiset
askeleet otettiin myds Suomessa 1960-luvulla. Yritykset ymmérsivét, ettd niilla on
mahdollista tuoda itseddan julki erilaisissa suosituissa urheilutapahtumissa. Urheilu-

tapahtumien arvostus oli muutenkin tuolloin kasvamassa Suomessa. (Alaja 2001, 20.)

Sponsorointi kasvoi 1970-luvulla todella merkittdvasti. Pankit ja vakuutusyhtiot olivat
suurimpia ja innokkaimpia sponsoriyhteistyohon lahtijoitd. Voisi kuitenkin todeta, ettd
sponsorointi oli 1970-luvulla vield kokeiluluontoista. 1980-luvulla sponsorointiin alettiin

selvésti syventyd entistd paremmin. 1980-luvulla luotiin ensimmadiset pelisddnnot
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sponsorointiin ja tukemismentaliteetista yritettiin luopua. 1980-luvulla tuli lukuisia uusia
yrityksid mukaan urheilusponsorointiin. (Alaja 2001, 20.)

1990-luvulla oli saatu jo ensimmaisia tutkimustuloksia sponsoroinnista, mik& mahdollisti
tehokkaamman ja kehittyvan sponsoroinnin. Yrityksilla ja urheiluseuroilla oli aiempaa
kokemusta sponsoroinnista, jota ne pystyivat hyodyntdamaan 1990-luvulla. Yrityksille ja
organisaatioille sponsorointi antoi uudenlaisen keinon kehittdd markkinointiviestintdénsa.
Uudet lajit nostivat suosiotaan 1990-luvulla, mikd toi uusia sponsoroitavia kohteita

yrityksille ja organisaatioille. (Alaja 2001, 20.)

2000-luku néhdaan sponsoroinnin kannalta todella haasteellisena. Uusia innovaatioita
pitéisi luoda ja yhteistydmalleja kehittdd. Vanhoista ajatusmalleista tulisi paasté eroon, ja
uusia luovempia ratkaisuja tulisi 10ytdd. Kilpailu on Kiristynyt sekd yritysten ettd
urheiluseurojen vélilld suuresti. Voidaan todeta, ettd sponsorit “tappelevat” hyvista
urheiluseuroista ja urheiluseurat hyvista sponsoreista. (Alaja 2001, 20.) Sponsoriyhteistyon
kehittyminen Suomessa on esitetty kuviossa 8. Kuviosta kdy ilmi kehityksen tarkeimmaét

seikat eri vuosikymmenilla.

1960-luku 1970-luku 1980-luku 1990-luku 2000-luku

* Alku spon- * "Helppoa" * Yhteistyon » Osaamisen * Innovaati-
soroinnille rahaa opiskelua kehittymi- oita ja
Suomessa tarjolla ja nen uusia

urheiluun kehittamis- ideoita
ta sponsoroin-
tiin

KUVIO 8. Sponsoriyhteistyon kehittyminen Suomessa (Alaja 2001, 20)

Mainostajien liiton vuonna 2011 tekemd tutkimus osoittaa, ettd wvuonna 2010
kokonaissponsoroinnin méaara oli 165 miljoonaa euroa, mikéa kay ilmi myods kuviosta 10.
Tastd summasta perati 100 miljoonaa euroa kéaytettiin urheilusponsorointiin. Urheilun

osuus koko sponsorointisummasta oli yli 60%. (Huippu-urheilun faktapankki 2010.)
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KUVIO 9. Sponsoroinnin mééra Suomessa v. 2000-2010. (Huippu urheilun faktapankki
2010)

Suosituin yksittdinen urheilunsponsorointi kohde oli jadkiekko, jota sponsoroi melkein
puolet. Jadkiekon suosio on 2000-luvulla kuitenkin kokenut pientd laskua. Kuviosta 11
nédhdaan eri urheilukategorioiden sponsorointikehityksen muutos vuosina 2006-2011.
Muita joukkuelajeja sponsoroi 40 % vastaajista vuonna 2010, mutta pientd laskua on
nékyvissé taloustilanteen vuoksi. Yksillajien suosio sponsorikohteena on koko ajan ollut
pienessa laskussa. Nuorisourheilu on 2000-luvulla vuosittain pysynyt suunnilleen samoissa
lukemissa vuosina 2006-2010. (Huippu- urheilun faktapankki 2010.)
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KUVIO 10. Suurimpien mainostajien sponsorointikohteet v. 2003-2006. (mukaillen
Huippu-urheilun faktapankki 2010)

3.2 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnilla voi olla monenlaisia tavoitteita, jotka ovat usein hyvin yrityskohtaisia.
Tavoitteiden erittely eri luokkiin antaa kuvan sponsoroinnin motiiveista. Tavoitteet voivat
olla paallekkéisia ja wvuorovaikutuksessa keskenddn. Sponsoriyhteistyon tavoitteiden
ymmartdminen avaa uusia nakokulmia sponsoriyhteistyota etsivalle henkilolle. (Alaja
2000, 109.)

Alaja (2000, 109) toteaa yrityksen tunnettavuuden lisddmisen olevan sponsoroinnin yksi
suurimmista motiiveista sponsoroida. Jo sponsoroinnin historian alusta l&htien yrityksille
on ollut tarked& imagon ja nimen tuominen ihmisten tietoisuuteen. On muistettava, etta
urheilusponsoroinnissa yrityksien esiin tuleminen on todella edullista verrattuna muihin
markkinointitapoihin. Toisaalta pelké&stddan nimen tuominen esiin ei riitd yrityksille.
Yrityksille on todella térkedd kehittdd yrityskuvaansa sponso-roinnin yhteydessa.
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Yrityskuvaa voidaan kehittdd haluttuun suuntaan valitsemalla sponso-roitava kohde
tavoitellun imagon mukaisesti. (Alaja 2000, 109-110.)

Bisneksen ja tuloksen tekeminen ovat tulleet tarkedksi osaksi sponsoroinnin tavoitteissa.
Sponsoroinnille on asetettu tdnd paivana tiukat kaupalliset tavoitteet. Sponsorointi on
todella tehokasta suurissa urheilutapahtumissa, joissa yritykset paésevat tekeméén bisnesta
valittémasti tai valillisesti. On myds mahdollista, ettd kaksi samaa urheiluseuraa
sponsoroivaa yritystd paasevat tekema&an business-to-business-kauppaa keskenaan. Yri-
tykselle on yhta tarked4 tuotteiden tunnettavuuden lis&dminen kuin itse yrityksen tunnet-
tavuuden lisadminen. Sponsorointi on loistava markkinointikanava, kun siihen voi lisata
tuotteen yrityksen nimen liséksi. Talla tavalla tuotekuva voi kehittyd ihmisille tehok-

kaammin sponsoroinnin yhteydessa. (Alaja 2000, 110.)

Sidosryhmétavoitteet ovat nykyddn yksi tarkeimmista sponsoroinnin tavoittelualueista.
Tapahtumasponsoroinnin lisdéantyminen urheilussa tarjoaa yrityksille mahdollisuuden si-
dosryhmatyohon. Erityiskohtelua erilaisissa urheilutapahtumissa saavat nykyaan esimer-
kiksi poliitikot, mediavaki, oma henkil6sto, jalleenmyyjét ja julkisuuden henkil6t. Tésta
johtuen, VIP-palvelut ovat térkedssd osassa tdman péivan urheilutapahtumissa.
Sponsorointi tyydyttdd myos johtoportaan omia tarpeita. Kohteiden valinnassa kaytetaan
usein tarkkaa harkintaa. Muodin uudet suuntaukset mé&arédvat omalta osaltaan
sponsoroinnin suunnan. Sponsorointi voi myods olla palkinto hyvésta ja toimivasta
projektista. (Alaja 200, 110-111.) Kuviossa 9 esitetddn sponsoroinnin tavoitteita yrityksen

nakokulmasta.

Sidos-
ryhma-
tavoitteet

Muut
tavoitteet

Tuote-
markki-
noinnilliset

KUVIO 11. Sponsoroinnin tavoitteet yrityksen nakdkulmasta (Alaja 2000, 111)
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3.3 Sponsoroinnin keinot ja muodot

Sponsorointiin liittyvid keinoja ja muotoja on monenlaisia. Jokainen sponsorointi on
erilainen ja omanlainen prosessinsa. Sponsorointi on yksi suhdetoiminnan laji. Sponso-
roinnin muotoja ovat tapahtumien, ihmisten ja ideoiden taloudellinen tukeminen. Samalla
tavoitetaan haluttu kohdeyleisé. Sponsorointia harjoittava yritys hakee useita kohteita
Ioytaddkseen kohdeyleisonsa mahdollisimman tehokkaasti. On kuitenkin haastavaa mitata
sponsoroinnin teho tallaisilla tavoilla. Toisena haasteena on sponsoroinnin katkaiseminen
silla tavalla, ettd siitd ei synny erimielisyyksié tai negatiivista kuvaa millekain taholle.
(Kotler 2005, 86-87.)

Sponsorointiin valitaan yleensa yksi tai kaksi pdésponsoria. Paasponsorin rooli on suuri, ja
sen kohtelu on yleensd parempaa kuin muiden sponsorien sen antaman panoksen vuoksi.
Paadsponsori on yleensd maksanut suurimman sponsorointikorvauksen paastakseen téhan
asemaan. Toisia sponsoreita kutsutaan sivusponsoreiksi, ja niiden aktiivisuus maaraytyy
sponsorointipanoksen mukaan. (Valanko 2009, 66-67.) Valangon (2009, 82) mukaan
yrityksella on yleensa monen sponsorointimuodon yhdistelmi&. Yritys voi samaan aikaan
sponsoroida esim. erilaisia projekteja ja nuorten urheilua. Tastd johtuen yrityksen

sponsorointi voi olla myds monentasoista. (Valanko 2009, 82.)

Ropen (2000, 371) mukaan sponsorointi on menekinedistamiskeino, koska sen péaateh-
tdvana on edistda yrityksen tai tuotteen tunnettavuutta, mika edelleen edistdd me-nekkié.
Voisi ajatella, ettd sponsorointi on imagon ostamista sponsoroijalle. Tastd johtuen
sponsorointi voidaan ajatella valineend, jolla rakennetaan imagoa. Markkinoijan nako-
kulmasta on tarkedd, ettd imagokytkennén liséksi sponsorointi voidaan hyddyntdad muul-
lakin tavalla kuin mainonnallisen nakyvyyden osalta. Myds sponsorointisopimukset ovat
osana sponsorointia, koska sopimuksien avulla sitoudutaan olemaan osana sponsoroijan
markkinointia. Hyvana esimerkkind tastd on valinevalmistajien kanssa tehdyt sopimukset,
jossa sitoudutaan kayttaméaan tiettyd merkkia tai brandid. (Rope 2000, 372.)

Sponsoroinnin keinona téarkedssa roolissa on mainonnallinen ndkyvyys, josta hyvana
esimerkkind on urheilujoukkueiden pelipaitamainokset. Toisena keinona on tiedotuk-
sellinen nékyvyys, josta esimerkkind on uutisissa olevat yrityslogot. Kolmantena keinona
on suhdetoiminnallinen vaikuttavuus, josta esimerkkind voisi olla urheiluottelun péésy-

liput, joita voidaan kayttdd asiakassuhteen hoitamiseen. Neljantend keinona on myynnin



21

edistdminen, jossa urheilujoukkueen pelaajia osallistuu sponsorin jérjestamiin markki-
nointitilaisuuksiin. (Rope 2000, 372.)

Keskeisintd sponsoroinnissa on, ettd sponsorointisopimus madritelladn mahdollisimman
yksityiskohtaisesti, jotta véltyttdisiin erimielisyyksiltd. On huomioitava seikat missa yhtey-
dessd, missé laajuudessa ja miten markkinoija saa kayttdd sponsorointikohdetta hyodyksi
markkinoinnissaan. Koska sponsorointi on molempia osapuoli hyodyttdva ja koskeva
toimenpide, on mietittdva tarkoin miten sponsorointia lahdetaan toteuttamaan. Sponsoroin-
tiyhteistydsopimus voi olla teholtaan heikko tai vahva. Syvallisimmillaan urheiluspon-
soroinnissa yhteistyon nakyvyys voi olla merkittavd. Hyvana esimerkkind on Oulun
jaahalli Oulun Energia Areena, jossa Oulun Energia on suurimpana sponsorina. Toisena
esimerkkind mainittakoon Jyvéskyldn rallien nimen muuttuminen 1990-luvulla Neste
Ralley Finlandiksi. Téallaisissa suurissa sponsorointiyhteistdissé sponsorin rooli tulee hyvin
esille tapahtumissa ja paikoissa. (Rope 2000, 373.)

Ropen (2000, 373) mukaan sponsorointikohteet urheilussa voidaan jakaa neljaan luokkaan,
joissa on omat muodot ja Kkeinot toteuttaa sponsorointia. Ensimmaéisend luokkana on
lajisponsorointi, josta esimerkkeind mainittakoon hiihto, pesépallo ja jadkiekko. Toisena
ryhmand on seurasponsorointi, jossa tuki annetaan suoraan eri urheiluseuroille.
Kolmantena ryhména on tapahtumasponsorointi, josta hyvana esimerkkina on eri lajien
MM- tai SM-kisat. Neljantenda ryhména on urheilijasponsorointi, jossa ldhdetaan tukemaan
ja sponsoroimaan yksildurheilijoita suoraan. Esimerkkin& urheilijasponsoroinnista on Tero

Pitkdmaen pitk&aikainen sponsori Ponsse. (Rope 2000, 373.)

Alaja (2001, 43) nékee sponsoroinnin jakautuvan neljaén yhtéa tarkeaan vaiheeseen, joita
ovat suunnittelu, myynti, mahdollistaminen ja ansaitseminen. On tarkeda muistaa, ettd na-
ma nelja vaihetta ovat toisiinsa kytkoksissé. Mikali sponsoroinnin suunnittelu on huonosti
tehty, on myynnissad todennédkdisesti vaikeuksia. Haluttuun lopputulokseen padseminen

tulee olemaan vaikeaa. (Alaja 2001, 43.)

3.4 Hyvan sponsoroinnin piirteet

Hyvéssa sponsoroinnissa on kaupallisten tavoitteiden liséksi ymmarrettdva aatteelliset ja

inhimilliset tekijat. Sponsoroinnin ollessa yhteistydsuhde on muistettava, ettd sponsori-
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sopimusten tulisi olla hyodyntavia tekijoitd molemmille osapuolille. Voi kayda, ettd
sponsoroinnista tulee urheilijoille taloudellisesta hyoddystd huolimatta rasite. Urheilijat
joutuvat osallistumaan erilaisiin tilaisuuksiin, joihin sponsorointisopimukset velvoittavat.
Sponsorin tulisi muistaa, ettd urheilijatkin ovat tavallisia ihmisid, joilla on myds oma
ajattelutapa ja henkilokohtainen eldmé. Sponsoriyhteistyssa tulee muistaa, ettd molempien
osapuolien tulisi kunnioittaa toisiaan ja toistensa mielipiteitd. Pitdd muistaa, etta urheilu on
ennenkaikkea urheilua, vaikka se on tané paivana osa bisnesté ja kauppaa. Sponsorin tulisi
muistaa yhteistyon alkaessa, ettd sponsoroinnista huolimatta urheilu ja urheilijat ovat
tarkeimmaéssé roolissa. Urheilullinen menestys on molempien osapuolien etu, koska se tuo

positiivista kuvaa seka sponsoriyritykselle ettd itse urheilijalle. (Alaja 2000, 143.)

Hyvéssa sponsorointitilanteessa seké urheilijalla ettd sponsoroitavalla yrityksella on hyvat
ja avoimet suhteet toisiinsa. Urheilijoiden pit&& tuntea sponsorinsa muullakin tavalla kuin
pelkkana rahallisena tukijana. Urheilijan tai urheiluseuran tulisi saada sponsoreilta uusia
kontakteja, uusia kokemuksia ja oppia liiketaloudelliseen elamaan. Sponsorin tulisi luopua
omista taloudellisista tavoitteistaan sponsoritilanteessa, mikéli urheilijan tavoitteet sitéa
vaativat. Urheilijakin pitdd muistaa joustaa tietyissa asioissa, mikali sponsoroitava yritys
vaatii vastapalvelusta esimerkiksi yritysvierailulle kdymaan. Kaikkiaan sponsoriyhteistyot
ovat omanlaisia ja erilaisia prosesseja. Sponsorisopimuksen siséltd riippuu kummankin

osapuolen tarpeista ja resursseista. (Alaja 2000, 144.)

3.5 Sponsoroinnin nykytila

Tiukka taloustilanne nékyy vaistaméattd my6s urheilusponsoroinnissa. Urheilupiireilta
vaaditaan kovaa sitoutumista, talouselaman tuntemista, sponsoreiden tarpeiden tunnis-
tamista, kokonaisvaltaista tietdmystd sponsoroinnista sekd laajaa osaamista yhteistyo-
sopimusten tekemisestd. Tulevaisuudessa urheiluseuran ja sponsorin vélille on luotava
Kiinted ja joustava yhteistydsuhde, jotta yhteistyd olisi jatkuvaa ja mahdollista. Urheilu-
seurojen tulee tiedostaa se tosiasia, etta yrityksilla ei tule olemaan yhtééan ylimaaraista eu-
roa sponsorointiin tulevaisuudessa. Urheiluvaen tulee yhd enempi panostaa omaan julki-
seen kuvaansa, koska kilpailun Kkiristyessa yritykset hakevat parhaat mahdolliset
sponsorointikohteet. (Alaja 2000, 143.)
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Uudet tilastot osoittavat, ettd urheilutoimijoilla on vaikeat ajat edessd. Urheilu-
sponsoroinnin kasvu on pyséhtynyt. Rahamaarat sponsoreilta urheilulle ovat myos lasku-
suunnassa. Syy rahamaéaran laskuun on yksinkertainen. Yrityksien pitkdan jatkuneet haas-
teet taloudellisella puolella ovat pakottaneet pienentdméén sponsorointimaaria. Urheilu-
sponsoroinnista yrityksien on helppo lahted séastdmaan katkaisemalla sponsorointisopi-
mukset. Tand péivana urheilusponsorointia ei arvosteta niin suuresti yrityksissa kuin aikai-
semmin. Yritykset kokevat, ettd niiden tulisi olla yhteiskuntavastuullisia. Taman vuoksi
yritykset panostavat mielummin lapsiin ja nuoriin, kuin huippu-urheiluun. Yhtend syyna
nahdaan urheilusponsoroinnin laskuun myos se, ettd yritykset eivat koe saaneensa sit,
mit4 tarvitsevat sponsorointikohteilta. Tand péivana ja tulevaisuudessa urheiluseurojen
pitéisi pystya tarjoamaan sponsoreille enemman samalla panoksella kuin aikaisemmin. On
heréttava siihen todellisuuteen, ettd pelkkd mainos paidan rinnassa ei enaa riita yrityksille

urheilusponsoroinnissa. (Helsingin Sanomat 2014.)

Mainostajien Liiton sponsorointibarometri ennakoi vuonna 2013 nihkeitd aikoja
urheilusponsorointiin.  Urheilusponsorointiin  on liitetty tiukasti lieveilmiot, kuten
jaakiekkovakivalta ja alkoholi urheilutapahtumissa. Tutkimuksien mukaan lieveilmiot eivét
suoraan vaikuta negatiivisesti urheilusponsorointiin, mutta siirtdvat sponsoreiden Kiin-
nostuksen nuorisourheiluun huippu-urheilun sijaan. Tutkimuksen mukaan yrityksien yk-
sittdisia kKiinnostavia sponsoroitavia kohteita olivat Kansainvéliset huippu-urheilijat,
maailmanlaajuisesti menestyneet urheilujoukkueet ja nuorisourheilu. Kuviossa 12 kuvataan

yritysten ndkemyksid sponsorointikohteiden kehittymisesté. (Mainostajat 2013.)
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KUVIO 12. Julkisen keskustelun vaikutus yrityksen urheilusponsorointiin vuonna 2013

(Mainostajat 2013)

Urheilusponsorointi Suomessa on paljon jaljessd, jos vertaamme maatamme Ruotsiin ja
Norjaan. Vuonna 2012 Ruotsissa yritykset kayttivat urheilusponsorointiin rahaa 500
miljoonaa euroa. Samana vuonna norjalaiset yritykset kayttivdt 364 miljoonaa euroa.
Maamme urheilusponsorointiin kaytetyt rahat olivat vastaavasti 91.3 miljoonaa euroa.
Huo-lestuttavaa naissd luvuissa on se, ettd Ruotsissa ja Norjassa rahallinen maara
sponsorointiin oli kasvussa, kun taas Suomessa jyrkassa laskussa. Syita siihen miksi meilla
on ndin alhaiset sponsorointiresurssit verrattuna muihin pohjoismaissa on monia.
Esimerkiksi Ruotsissa on erillinen sponsorointiin erikoistunut konsulttien ammattiryhma,
joiden palveluita yritykset hyodyntavét. Muissa maissa saattaa myds markkinointiryhmissa
olla sponsorointiin keskittyvia ihmisid. Suomessa on varmasti yhta hyvia urheilubrandeja

kuin muissa pohjoismaissa. Ongelmat ovat Suomessa resurssipuolella. (Yle 2014.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston
nykyisten ja entisten sponsoreiden mielipiteitd yhteistydstd seuran kanssa. Opinnédytetyon

tulosten pohjalta pesépallojaosto voi kehittd4 sponsorointiyhteistyotaan tulevaisuudessa.

Tutkimukselle asetettiin yksi pddongelma ja nelja alaongelmaa seuraavasti:

Padongelma:
¢ Millaisia kasityksia Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston sponsoreilla

on sponsoriyhteistydsta?

Alaongelmat:
¢ Millaisia odotuksia sponsoreilla on sponsoriyhteistydta kohtaan?
e Mitkd seikat vaikuttavat siihen, ettd sponsorit sponsoroivat Haapaveden
Urheilijoiden pesapallojaostoa?
e Miten tyytyvaisia sponsorit ovat sponsoriyhteisty6hén?
e Miten Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston tulisi kehittdad spon-

sorointiaan?

4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen tein google-drive ohjelmalla. Lomakkeen laatiminen oli sujuvaa hyvén
ohjelman ansiosta. Lomakkeen laatimisessa ajatuksena oli se, ettd vastaajan olisi mahdol-
lisimman helppo antaa vastaukset kysymyksiin. Mielestani yrityksien on helppo vastata
Internet-kyselyyn, koska lomakkeen ne saavat suoraan omaan tietokoneeseensa. Internet-

kyselyyn vastaajilla on myds mahdollista vastata silloin, kun heilld on siithen mahdollisuus.

Kyselylomakkeessa on 23 kysymystd. Kahdeksan ensimmaista kysymysté ovat tausta-
kysymyksid, joissa kysyin yrityksien perustietoja ja yleisida kysymyksid yrityksien

sponsoroinnista, kuten kuinka kauan yritys on ollut Haapaveden Urheilijoiden pesépallo-
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jaoston sponsorina. Kysymykset 9-21 olivat vaihtoehtokysymyksid. Vastausvaihtoehdot
numeroin yhdesté viiteen ja numeroiden merkitykset olivat seuraavat: 1.Taysin eri mielt,
2.0sittain eri mieltd 3. En samaa mieltd, enka eri mieltd, 4. Osittain samaa mielta ja 5.
Taysin samaa mieltd. Kysymyksissé 9- 21 kyselin vastaajien kokemuksia sponsoroinnista,
yhteistyosta urheiluseuran kanssa ja mielipiteitd yleensé urheilusponsoroinnista. Kysymys
22 oli avoin kysymys, jossa kysyin seuraavaa: Miten kehittéisitte urheilusponsorointia
yrityksen nékokulmasta urheiluseuran kanssa? (esim. Haapaveden Urheilijoiden
pesapallojaoston kanssa). Viimeisend kysymyksend pyysin lupaa kysya lisatietoja
puhelimitse, mikéli tutkimus olisi sitd vaatinut. Kyselylomake on opinndytetyon liitteesta
1.

4.3 Tiedonkeruu ja aineiston analysointi

Tutkimusote oli  maéaréllinen eli  kvantitatiivinen.  Tutkimusaineisto  keréttiin
kyselytutkimuksella Haapaveden Urheilijoiden pesédpallojaoston entisiltd ja nykyisilta
sponsoreilta. Kysely lahetettiin yrityksille marraskuussa 2014. Soitin yrityksille ennen
lomakkeen lahettamistd ja kerroin millaista tutkimusta olen tekemé&ssd. Lopuksi pyysin
yrityksia vastaamaan lahettdmaé&ni kyselyyn. Vastausaikaa annoin yhden viikon.
Tiedonkeruumenetelmana kéytin Internet-kyselyd. Kyselyn lahetin yhteensa 29 yritykselle.
Internet kysely oli mielestani luonteva ja helppo tapa toteuttaa kysely. Internet-kyselyn
ansiosta vastaajilla oli mahdollisuus vastata kyselyyn rauhassa omien aikataulujensa

mukaan.

Vastausajan jalkeen sain 19 vastausta. Kaksi yritystd ei halunnut vastata kyselyyn ja
kahdeksalta yritykselté ei tullut maéaraaikaan mennessa vastausta. Internet-kyselyn ansiosta
pystyin lahettdmé&an uusintakyselyn yrityksille, jotka eivét olleet vastanneet viela kyselyyn.
Toisella kyselykerralla annoin vastausaikaa lisaviikon joulukuussa 2014. Uusintakyselyssé
sain kaksi uutta vastausta. N&in ollen vastauksia sain kaksikymmentédyksi kahdesta-
kymmenestayhdekséstd ja vastausprosentiksi tuli noin 72. Hyvéan vastausprosenttiin
vaikutti varmasti se, ettd soitin yritykset l&pi ennen kuin l&hetin kyselyn niille. Ihmisille
tulee séhkopostin kautta ldhes joka pdiva erilaisia kyselyitd, joihin he eivdt vastaa.
Puheluni ansiosta he tiesivat, ettd kyselyni oli tarked ja koski todella heitd. Tavoitteeni oli
saada kaksikymmentd vastausta, joten péésin tavoitteeseeni. Tulosten analysointiin kaytin

Exel-ohjelmaa. Kaikki vastaukset huomioitiin tuloksia analysoinnissa. Analysointi-
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menetelménd kaytin yksittdisten muuttujien jakaumaa, jotka esitin pylvas ja

piirakkakuviona.

4.4 Tutkimuksen validiteetti ja realibiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan patevyyttd eli tutkitaanko, sitd mitd on tarkoitus mitata. Vali-
diteetti oli tutkimuksessa hyvé, koska kysymykset vastasivat tutkimusongelmiin.
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman ja mittareiden kykya saavuttaa tarkoitettuja
tuloksia. Tuloksia tutkimuksessani voidaan pitaa luotettavina, koska kysymykset oli helppo
ymmartad. Uskon myos vastaajien vastanneen rehellisesti kysymyksiin, koska tutkimuksen
tarkoitus on kehittdd Haapaveden Urheilijoiden pesédpallojaoston sponsorointia, joka

koskee heitd myos.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Sponsoreiden taustatiedot

Kyselyn alussa kysyin yrityksien taustatietoja. Ensimmaisena kysymyksena kysyin yrit-
yksen nimed. Tama tieto oli tarked, koska yrityksen nimen perusteella tiesin, ketk& olivat

osallistuneet kyselyyn ja ketké eivat.

Toinen kysymys koski yrityksen toimialaa. Seuraavassa on luettelo eri toimialoista, jotka

ovat sponsoroineet Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaostoa vuosina 2012— 2014

e rakennus (2kpl)

e rahoitus, vakuutus

e kodinkonemyynti

e lasiala

e sahkoala (2kpl)

e katsastus

e rautakauppa (2kpl)

¢ hoitoala

e maa- metsatalous (2kpl)
e metalliala

e ammattijarjestod

e rakennusalan jalleenmyynti
e viestintd

e meijeriala

e Vvapaa-aika

e julkinen sektori

e urheiluvalinemyymala.

Tuloksien perusteella voimme todeta, ettd pient& urheiluseuraa voi sponsoroida monen alan

yritykset ja yhteisot.
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Kolmanneksi  kysyttiin  yrityksen toimipaikkakuntaa. Suurin osa yrityksistd oli
haapavetisid, mutta joukossa oli myds muualla Suomessa toimivia yrityksia. Jakauma on

esitetty kuviossa 13.

Haapavesi. [16]

KUVIO 13. Haapaveden Urheilijoiden pesédpallojaoston sponsoreiden

paikkakuntajakauma

Neljantena kysymyksend halusin tietdd sponsoriyrityksien henkilostomaarat. Jakauma on
esitetty kuviossa 14. Suurin osa (58%) sponsoreista tyollisti 1-5 henkil6d. Sponsorit ovat

nain ollen varsin pienid ja niiden resurssit sponsorointiin lienevat vahaiset.
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Yrityksien henkilostojakauma

W 1-5 henkil6a (11) m6-19 henkilo6a (5) ™ 20 tai enemman (3)

KUVIO 14. Yrityksien henkildstdjakauma

Viidentend kysymyksena oli seuraava vaite: Yrityksessdnne koetaan tarkednd tukea
paikallista (haapavetistd) urheilua? Tahan kaikki vastaajat olivat yksimielisia siité, ettd ne

kokevat tarkednd tukea haapavetista urheilua.

Kuudentena kysymyksena Kkysyin vastaajilta sitd, ettd kuinka kauan ne ovat olleet
Haapaveden Urheilijoiden pesépallojaoston sponsorina: Kuviossa 15 on esitetty

sponsorisuhteen keston jakauma

16

14

12

10

T T T 0
1-2 vuotta (15) 3-4 vuotta (0) 5 vuotta tai enemmaén

(6)

KUVIO 15. Sponsorisuhteen keston jakauma
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Seitsemantend kysymyksend kysyttiin sponsorointiin kaytettyd rahamé&ardd. Tata on
havainnoillistettu kuviossa 16. Suuron osa vastagjista on kéyttdnyt Haapaveden

Urheilijoiden pesapallojaoston sponsorointiin alle 500 euroa.

—— 500 euroa tai [3]

enemman

50-200 eurca [10]
KUVIO 16. Sponsoreiden rahallinen panos

Kahdeksantena kysymyksena oli seuraava: Montako urheilusponsorointikohdetta teill& on
ollut viimeisen viiden vuoden aikana? Tama jakauma on esitetty kuviossa 17. Tulosten
perusteella yritykset, jotka ovat spon-soroineet Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaostoa,
eivét ole olleet viimeisen viiden vuoden aikana kovinkaan aktiivisia urheilusponsoreita.
Kuitenkin joukossa on myo6s yrityksid, jotka ovat sponsoroineet yli kuutta
urheilusponsorointikohdetta. Viisi vastaajaa on sponsoroinut yli viittd kohdetta.
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1-5 kohdetta 6-10 kohdetta 11 kohdetta tai enemman

KUVIO 17. Yrityksien sponsorointikohteiden méaara viimeisen viiden vuoden aikana

5.2 Sponsoreiden kisitykset sponsoroinnin sisallosta

Kysymykset 9-21 olivat kyselylomakkeessa vaihtoehtokysymyksid. Asteikoilla vaihto-
ehdot jaettiin viiteen luokkaan. VVastausvaihtoehdot olivat seuraavat: 1. Taysin eri mielt 2.
Osittain eri mieltd, 3. En samaa mieltd, enka eri mieltd, 4. Osittain samaa mieltd ja 5.
Taysin samaa mieltd. Kysymyksissa pyrin saamaan selville sponsoreiden mielipiteitéa
sponsoroinnista. Kysymyksien perusteella sain kasityksen siitd, miten tyytyvéisia

sponsoroit ovat olleet Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston toimintaan.

Kysymys 9 sisélsi seuraavan véitteen: Sponsoroinnissa on tarkead monipuolinen yhteistyo
yrityksen ja urheiluseuran vélilla. Tassa kysymyksessa jokaiseen vastausvaihtoehtoon tuli
vahintdan yksi vastaus. Kuitenkin suurin osa vastaajista tuki tata vaittamaa, mika nakyy

kuviosta 18.
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3
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Taysin eri mieltd  Osittain eri mieltd En samaa mieltd,  Osittain samaa tdysin samaa
enka eri mielta mieltd mielta

KUVIO 18. Vastaajien jakauma viittdiman “sponsoroinnissa on tirkedd monipuolinen
yhteisty0 yrityksen ja urheiluseuran vélilld” osalta

Kysymyksssé 10 esitettiin seuraava véite: Urheilusponsorointi on hyva markkinointikeino.
Tama véittdma jakoi vastaajien mielipiteet. Tassékin kysymyksessé jokaiseen vaittaméaan
saatiin vahintaan yksi vastaus. Kuten kuviosta 19 kay ilmi, vastaajat ovat hienokseltaan sité

mieltd, ettd urheilusponsorointi on hyva markkinointikeino.

8
7
6
5
4
3
2
1 -
Taysin eri mieltd Osittain eri mieltd En samaa mielt3, osittain samaa Tdysin samaa
enka eri mielta mieltd mielta

KUVIO 19. Vastaajien jakauma véittimin “sponsorointi on hyvd markkinointikeino”
osalta
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Kysymyksessa 11 tiedustelin sponsoreiden mielipidetta siitd, ettd kokevatko he yhteistyon
Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston kanssa olevan eduksi heille sekd urheilu-
seuralle. Kuviosta 20 kay ilmi, ettd yli puolet vastaajistaoli asiasta osittain tai tdysin samaa
mieltd. Kaksi sponsoria oli osittain eri mieltd ja kuudella ei ollut mielipidettd asiasta.
Tuloksesta voidaan todeta, ettd sponsoreiden kokemukset sponsoroinnista seuran kanssa
ovat olleet hyvin erilaisia. On toki muistettava, ettd lyhyella sponsorointikokemuksella

mielipide ei ole vield tdysin muodostunut, eika hy6tyja sponsoroinnista ole ainakaan viela

aiheutunut.

9

8

7

6

5

4

3

2

J—

0 T T T T )

Taysin eri mieltd Osittain eri mieltd En samaa mielt3, Osittain samaa taysin samaa
enkd eri mielta mielta mielta

KUVIO 20. Vastaajien jakauma vdittdmin yhteistyd seuran kanssa on sponsorin ja
urheiluseuran etu” osalta

Sponsoroinnin kannalta on merkittavaa, ettd sponsori saa nakyvyytta lisda sponsoroimalla

urheiluseuraa. Parhaimmassa tapauksessa yritys saa sponsoroinnin kautta lisdd kontakteja

ja jopa uusia asiakkaita. Kysymyksissa 12 ja 13 tiedustelin ndita kahta asiaa. Kuvioista 12

ja 13 kay ilmi sponsoreiden kokemukset eri asioista. Nayttaa silta, ettd sponsoroinnista ei

ole hydtya asiakashankinnan kannalta.
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Taysin eri mieltd  Osittain eri mieltd En samaa mieltd, Osittain samaa Taysin samaa
enka eri mielta mielta mielta

KUVIO 21. Vastaajien jakauma vaittdmin “yrityks on saanut uusi kontakteja
jaoston kautta” osalta

14
12
10
8
6
4
2 _:I
0 - T T T T )
Taysin eri mieltd Osittain eri mieltd En samaa mielt3, Osittain samaa Tdysin samaa
enka eri mielta mieltd mieltd

KUVIO 22. Vastaajien jakauma véittdmén “’sponsorointi on tuonut uusia asiakkaita” osalta

Kysymyksessd 14 kysyin sponsoreilta kokemuksia siitd, onko Haapaveden Urheilijoiden
pesédpallojaoston sponsorointi luonut positiivista yrityskuvaa sponsoreille. Tuloksien
perusteella suurin osa sponsoreista kokee tdman positiivisena asiana. Nelja sponsoria ei ole
samaa, eikd eri mieltd. Ainoastaan yksi sponsori on Véittdman kanssa eri mielta.
Mielipidejakauma on esitetty kuviossa 23.
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12
10
8
6
4
2 I
0 1 . . . .
Taysin eri mieltd Osittain eri mieltd En samaa, enkd eri  Osittain samaa Taysin samaa
mielta mielta mielta

KUVIO 23. Vastaajien jakauma véittdmén “’seuran tukeminen on tuonut positiivista
yrityskuvaa” osalta

Kysymyksessd 15 esitettiin  seuraava vaittama: Yrityksenne nakee Haapaveden

Urheilijoiden pesapallojaoston positiivisena urheiluseurana. 15 sponsoria oli taysin samaa

mieltd. Viisi jokseenkin samaa mieltd. Kuviossa 24 on esitetty sponsoreiden vastaukset

kuviomuodossa.

B Taysin eri mielta (0 kpl)

M Jokseenkin eri mielta (Okpl)

= En samaa mielta, enka eri
mielta (1kpl)

B Jokseenkin samaa mielta (5kpl)

M Taysin samaa mielta (15kpl)

KUVIO 24. Vastaajien jakauma vdittimén “Sponsorit ndkevit pesdpallojaoston
positiivisena urheiluseurana” osalta
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Urheilusponsoroinnissa sponsoreille luvataan jotain vastineeksi niiden rahallista panostusta
vastaan. Urheilusponsoroinnissa tdmé& vastine voi olla oikeastaan mitd tahansa.
Kysymyksessé 16 kysyin sponsoreilta, ovatko he saaneet vastineeksi sitd, mitd Haapaveden
Urheilijoiden pesépallojaosto oli luvannut ennen sponsorointisopimuksen tekoa.
Vastauksien perusteella sponsorit ovat sitd mieltd, ettd lupaukset on téytetty. Kahdeksan
sponsoria oli taysin samaa mielta vaittdman kanssa. Kahdeksan sponsoria oli jokseenkin
samaa milta. Viisi sponsoria ei ollut samaa, eika eri mieltd. Sponsoreiden vastaukset tahan

vaittamaan on esitetty kuviossa 25.

B Taysin eri mielta (Okpl)

M Jokseenkin eri mieltad (Okpl)

m En samaa mieltd, enka eri
mielta (5kpl)

M Jokseenkin samaa mielta (8kpl)

H Taysin samaa mielta (8kpl)

KUVIO 25. Sponsoreiden mielipide vastikkeen saamisesta sponsorisopimuksessa

Kysymyksessé 17 kysyin sponsoreiden tyytyvaisyytta seuraavalla véittdmalla: Yrityksenne
on tyytyvainen yhteistyostd Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston kanssa. Vastaukset
jakautuivat hieman, kuten kuviosta 26 ilmenee. Kuitenkin puolet vastaajista oli taysin
samaa mielta siitd ettd, ovat tyytyvaisia yhteistydhon seuran kanssa. Viisi sponsoria ei ollut
samaa, eika eri mieltad. Ainoastaan yksi sponsori koki tdman vaittamén kielteisella tavalla.
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B Taysin eri mielta (Okpl)

M Jokseenkin eri mielta (1kpl)

1 en samaa, enka eri mielta (5kpl)
B Jokseenkin samaa mielta (3kpl)

M Taysin samaa mielta (11kpl)

KUVIO 26. Sponsoreiden tyytyvaisyys Haapaveden Urheilijoiden pesdpallojaostoon

Sponsorirahaa vastaan urheiluseuran voi tarjota erilaisia vastikkeita. Kysymyksessad 18
kysyin sponsoreiden mielipidetta siihen, ettd kokevatko he Haapaveden Urheilijoiden
tarjonneen heille mielekkaitd asioita sponsorirahaa vastaan. Tuloksien perusteella suurin
osa yrityksista koki, ettd ovat jokseenkin tai tdysin samaa mieltd. Ainoastaan kaksi yritysta
ei ollut samaa, eikd eri mieltd. Kuviossa 27 on esitetty sponsoreiden mielipiteiden

jakautuminen.

12

10

| I
0 )

T T T T
Taysin eri mielta Jokseenkin eri  En samaa, enka eri Jokseenkin saama Taysin samaa milta
mielta mieltd mieltd

KUVIO 27. Sponsoreiden tyytyvaisyys sponsorointivastikkeisiin
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Véittama 19 oli seuraavanlainen: Haapaveden Urheilijoiden pyytdma sponsoriraha on ollut
maarédltddn sopiva. Tahan vdittdmaan kahta sponsoria lukuunottamatta kaikki olivat

jokseenkin samaa, tai taysin samaa mieltd. Kuviossa 28 on esitetty tulokset.

12

10

2 I
0 T T

Taysin eri mielta Jokseenkin eri  En samaa, enka eri Jokseenkin samaa  Taysin samaa
mielta mielta mielta mielta

KUVIO 28. Sponsorirahan maaran mielekkyys

Kysymyksessd 20 Kkysyin sponsoreiden mielipidettd Haapaveden Urheilijoiden
pesédpallojaoston yhteyshenkildista. Vaittaméa oli muotoiltu seuraavanlaisesti: Haapaveden
Urheilijoiden pesapallojaoston yhteyshenkilot ovat asiallisia ja helposti l&hestyttavié.
Tahan vaittamaan 14 sponsoria oli tdysin samaa mielta vaittdmén kanssa. Kuusi sponsoria
oli jokseenkin samaa mielta ja yksi vastaajista jokseenkin eri mieltd. Tulokset on esitetty

kuviossa 29.
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16

14

12

10

0 T

Taysin eri mielta

Jokseenkin eri
mieltad

En samaa, enka eri Jokseenkin samaa Taysin samaa

mielta

mielta mielta

KUVIO 29. Sponsoreiden tyytyvaisyys seuran yhteyshenkilihin

Véittamd 21 oli  kysymyslomakkeessa seuraavanlainen:

Haapaveden Urheilijoiden

pesépallojaosto voisi olla tiiviimmin yhteydessd teihin. Taméa kysymys oli ilmeisesti

haastava sponsoreille. 14 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd eivat ole samaa mieltd, eiké eri

mieltd. Loput vastaukset muihin luokkiin tasaisesti. Tulokset on esitetty kuviossa 30.

W Taysin eri mieltad (1kpl)

H Jokseenkin eri mielta (3kpl)

= En samaa, enka eri mieltd
(14kpl)

H Jokseenkin samaa mielta (2kpl)

M tdysin samaa mielta (1kpl)

KUVIO 30. Pitadkd seuran olla tiiviimmin yhteydessé sponsoreihin?
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5.3 Sponsoroinnin kehittiminen

Opinndytetyoni yhtena térkednd osana oli saada ajatuksia Haapaveden Urheilijoiden
pesépallojaoston sponsoroinnin kehittdmiseksi. Kysymys numero 22 oli avoin ja kuului
seuraavanlaisesti: Miten kehittdisitte urheilusponsorointia yrityksen nékokulmasta
urheiluseuran kanssa? Tahén kysymykseen vastasi yhdeksédn sponsoria. Sponsorointia
tulisi kehittdd monella tapaa. On kuitenkin muistet-tava, etta pienet resurssit aiheuttavat
sen, ettd kaikkia asioita ei voida pienessd urheilu-seurassa ottaa huomioon. On tarkeda
sponsoreita hankittaessa huomioida heidat mahdollisimman hyvin, koska yritykset ja
ihmiset antavat rahallisen panoksen urheiluseuralle. Hyvien sponsoreiden kanssa on

helpompi suunnitella urheilua myos tulevaisuuteen.

Haapaveden Urheilijoiden pesépallojaoston tulisi tulevaisuudessa huomioiden myds
yrityksien tarjoamat palvelut. Urheiluseurassa tarvitaan paljon erilaisia hyodykkeita itse
urheiluun ja urheilutapahtumiin. Naiden hyddykkeiden osto sponsoriyrityksilta tukisi ja
vahvistaisi yhteistyota. Uskon myos, etté yritykset olisivat valmiimpia l&htemaén téllaiseen
yhteistyohon, koska ne saisivat sponsorirahalleen vastiketta paremmin. Sponsorien mukaan
sponsorointiin kaytettyjen eurojen on tultava tavalla tai toisella takaisin yritykselle. Uskon,
ettd neuvottelemalla ja hyvélld suunnittelulla néitd keinoja kylla 16ytyy kaikkien
mahollisten sponsoreiden kanssa. Sponsorit olivat vahvasti sitd mieltd, ettd Haapaveden
Urheilijoiden pesédpallojaoston tulisi tulevaisuudessa antaa enemmén vastiketta

sponsorirahaa vastaan.

Seuran entiset ja nykyiset sponsorit olivat vahvasti sitd mieltd, ettd heidan tukemisensa
tulisi olla nékyvammin esilla. Seuran tulisi kehittdd jonkinlainen ilmoitustaulu tai
palstapaikka seuran tukijoista, jolloin sponsorit olisivat esilla kaikille Haapaveden
asukkaille paremmin. Yrityksille on tarkead, ettd paikalliset ihmiset huomaavat niiden
sponsoroinnin. Pienessd urheiluseurassa myds mainokset urheiluvaatteisiin ovat hyvin
yleistd. Seuran tulisi ohjeistaa tulevaisuudessa seuran urheilijoita ja taustahenkil®ita
kayttaméaan seuran edellyttdmia vaatteita sopivissa tilanteissa. Yritys on voinut ostaa tietyn
paikan seuran tuulipuvusta silld ajatuksella, ettd urheilijat kéyttavat tata tuulipukua
Kilpailutilanteessa. Mikéli ndistd asioista lipsutaan, voi hyva sponsori jadda seuraavana
vuonna pois. Tdman vuoksi seuralta tulisi tulla tulevaisuudessa tarkemmat sdédnnot koskien

varusteita ja asiointia sponsoreiden kanssa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

6.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksen p&dongelmaan etsittiin vastauksia neljan alaongelman kautta. Ensimmainen
alaongelma oli seuraava: Millaisia odotuksia sponsoreilla on sponsoriyhteistyota kohtaan?
Taman osalta sponsorit olivat hyvin pitkélle samaa mielt4 siité, ettd sponsoroinnille pitaa
saada vastikkeellisuutta riittavasti. Yrityksille ei riitd se, ettd tuetaan jotakin toimintaa

kannatuksen vuoksi.

Toinen alaongelmana oli seuraavanlainen: Mitka seikat vaikuttavat siihen, ettd sponsorit
sponsoroivat Haapaveden Urheilijoiden pesépallojaostoa? Téahan oli monia syitd, koska
jokaisella sponsorilla on omanlainen sidos seuraan. Kuitenkin sponsorit nékivat tarkeana
asiana tukea paikallista haapavetista urheilua. Sponsorit olivat vahvasti myds sita mielta,
ettd seuran tukeminen on luonut niille positiivista yrityskuvaa, koska ovat tukemassa

urheilua, jossa on mukana lapset ja nuoret.

Kolmantena alaongelmana oli seuraava: Miten tyytyvaisid sponsorit ovat sponsori-
yhteistyohtn? Suurin osa sponsoreista oli tyytyvdisid yhteistydhon seuran kanssa.
Kuitenkin oli viisi sponsoria, jotka eivét olleet tyytyvéisid eikd pettyneitd yhteistyohon.

Tama kertoo siitd, ettd kaikki seikat eivat ole miellyttdneet sponsoreita seuran toiminnassa.

Neljantena alaongelmana oli seuraava: Miten Haapaveden Urheilijoiden pesédpallojaoston
tulisi  kehittdd sponsorointiaan? Seuran tulisi ensinndkin miettid vastikkeellisuutta
enemman tulevaisuudessa. Seuran tulisi kehittdd mainostamistaan silld tavalla, ettd ihmiset
olisivat sponsoreista enemmadn tietoisia. Taméa antaisi yrityksille paremman yrityskuvan, ja
parhaimmassa tapauksessa toisi lisd4d asiakkaita sponsoreille. Urheiluseuran tulisi
informoida tulevaisuudessa enemman tekemisistddn ja kuulumisiaan sponsoreille, mika

antaisi sponsoreille sellaisen kuvan, etté ne ovat tarkeéssa roolissa.
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6.2 Oman tyon arviointi

Mielestani oppindytetyoni on ollut onnistunut. Tyon aiheen keksin itse ja ehdotin sit4 itse
toimeksiantajalle. Toimeksiantaja oli sitd mieltd, ettd tyo olisi hyodyllinen. Tyo6n
tekeminen oli minulle mielekéstd, koska urheilu on ollut minulle aina lahella sydanta.

Halusin tehda opinnéytetyoni, joka yhdistéisi harrastukseni ja opiskeluni.

Tyon teoreettisen osuuden Kirjoittamisen aloitin syksylla 2014. Teoria-osuuteen minulla
meni paljon aikaa, koska urheilusponsorointiin kéytettavaa kirjallisuutta on suhteellisen
vahan. Itse koin, ettd teoria-osuus oli minulle haastavin osuus koko opinndytetydssani.
Olisin ehk& voinut Kkirjoittaa teoreettista osuutta laajemmin, mutta mielesténi sain

tarpeelliset asiat esille.

Tyon empiiristd osuutta aloin tekemé&an marraskuussa 2014. Internet-kyselyn luomiseen
minulla meni paljon aikaa, koska pyrin tekem&én hyvén ja luotettavan kyselylomakkeen.
Kyselylomakkeen onnistuminen takasi sen, ettd tuloksia oli helppo analysoida ja sain
hyvan vastausprosentin vastaajilta tyéhoni. Mielestani empiirinen osuus oli onnistunein osa
opinndytetydssani. Olen myos sitd mieltd, ettd tastd tutkimuksesta on hyotya toimeksi-

antajalleni.

Kaiken kaikkiaan olen suhteellisen tyytyvédinen opinndytetyohoni. En saanut tyotéani
valmiiksi ihan siind aikataulussa, mita olin aluksi ajatellut. Haluan Kiittaa toimeksiantajaani
siitd, ettd sain tehdd mielekk&astd aiheesta tyoni. Haluan myds Kiittdd opinnéytetyoni
ohjaajaa, koska sain hé&neltd asiantuntevaa ohjausta lapi opinndytetydprosessin ajan.
Liséksi haluan kiittda Lauraa siitd, ettd jaksoi tukea ja auttaa minua tdmén pitkan prosessin

aikana.
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LITEL

Tyytyvaisyyskysely Haapaveden Urheilijoiden
pesapallojaoston sponsoreille.

Hei! Olen Heikki Savikoski ja opiskelen liiketaloutta Centria ammattikorkeakoulussa
Ylivieskan yksikossd. Teen opinndytety6tani koskien urheilusponsorointia ja urheiluyhteis-
ty6ta yrityksien ja urheiluseurojen valilla. Tarkoitukseni on selvittdd Haapaveden Urhei-
lijoiden pesdpallojaoston sponsoreiden mielipiteitd yhteistyosta seuran kanssa. Opinnayte-
tyon tulosten pohjalta pesapallojaosto voi kehittdd sponsorointiyhteistyotaan. Kysely on
luottamuksellinen, eika yksittaisen vastaajan vastaukset kdy ilmi tuloksista. Pyydan teita

vastaamaan kyselyyn 24.11.2014- 30.11.2014 valisend aikana. Kiitos!
1.Yrityksenne nimi.
2.Yrityksenne toimiala.

3.Yrityksenne sijaintipaikkakunta.

. Haapavesi. ' Muu:

4.Yrityksenne henkildston méaara.

-

© 1.5 henkiloa.

© 6-19 henkiloa.

e 20 tai enemman.

5.Yrityksessanne koetaan tarkeana tukea paikallista (haapavetistd) urheilua.

“ Kyl

gL

6.Kuinka kauan olette olleet Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston sponsorina?

O 1-2 vuotta.

O 3-4 vuotta.
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S 5 vuotta tai enemman.

7.Kuinka paljon kaytatte vuosittain rahaa Haapaveden Urheilijoiden
pesapallojaoston sponsorointiin?

( 50-200 euroa.

C 201-499 euroa.

e 500 euroa tai enemman.

8.Montako urheilusponsorointikohdetta teilla on ollut viimeisen viiden vuoden
aikana?

C 1-5 kohdetta.

C 6-10 kohdetta.

O 11 kohdetta tai enemman.

Ottakaa kantaa seuraaviin (9-21) seikkoihin kokemustenne
perusteella.

9.Sponsoroinnissa on tarkedad monipuolinen yhteisty6 yrityksen ja urheiluseuran
valilla.

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enka eri mieltd 4.Osittain
samaa mielta 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5

I

-

I

I

-

10.Urheilusponsorointi on hyva markkinointikeino.
1.Taysin eri mielta 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enké eri mielta 4.Osittain
samaa mielta 5.Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5

I

-

I

I

-

11.Yhteistyd Haapaveden Urheilijoiden pesdpallojaoston kanssa on seka yritykselle
etté urheiluseuralle eduksi.

1.Taysin eri mielt4 2.0sittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enka eri mielta 4.Osittain
samaa mieltd 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5
- r r - r

12.Yrityksenne on saanut uusia kontakteja Haapaveden urheilijoiden
pesapallojaoston kautta.
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1.Taysin eri mielta 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enk& eri mielta 4.Osittain
samaa mielta 5. Tdysin samaa mielta

1 2 3 4 5
- r r - r

13.0lette saaneet uusia asiakkaita sen jalkeen, kun aloimme sponsoroimaan
Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaostoa.

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mielt&, enk& eri mieltd 4.Osittain
samaa mieltd 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5

I

-

I

I

-

14.Haapaveden Urheilijoiden pesédpallojaoston sponsorointi on luonut teille
positiivista yrityskuvaa.

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mielt&, enk& eri mieltd 4.Osittain
samaa mielta 5.Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5

I

-

I

I

-

15.Yrityksenne nédkee Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston positiivisena
urheiluseurana.

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mielt&, enk& eri mieltd 4.Osittain
samaa mielta 5.Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5
- r C - r

16.0Olette saaneet vastineeksi sponsoroinnista sitd, mitd Haapaveden Urheilijoiden
pesapallojaosto on luvannut ennen sponsorointisopimustamme.

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mielté, enk& eri mieltd 4.Osittain
samaa mieltd 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5

17.Yrityksenne on tyytyvainen yhteistyosta Haapaveden urheilijoiden
pesapallojaoston kanssa.

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mielté, enk& eri mielta 4.Osittain
samaa mieltd 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5

I

-

I

I

-

18.Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston tarjoamat asiat sponsorirahaa vastaan
ovat mielekkaita. (esim.pelipaitamainos,kenttdmainos ja otteluisannyys)

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enka eri mielta 4.Osittain
samaa mielta 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5
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19.Haapaveden Urheilijoiden pyytama sponsoriraha on ollut maaraltaan
mielestannee sopiva.

1.Taysin eri mielta 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enka eri mielta 4.Osittain
samaa mielta 5. Tdysin samaa mielta

1 2 3 4 5
- r r - r

20.Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston yhteyshenkilot ovat asiallisia ja
helposti lahestyttavia.

1.Taysin eri mieltd 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enka eri mieltd 4.Osittain
samaa mieltd 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5

I

- - T

-

21.Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaosto voisi olla tiiviimmin yhteydessa teihin.
1.Taysin eri mielta 2.Osittain eri mieltd 3.En samaa mieltd, enka eri mielta 4.Osittain
samaa mielta 5. Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5
- r C - r

22.Miten kehittaisitte urheilusponsorointia yrityksen nakdkulmasta urheiluseuran
kanssa? ( esim. Haapaveden Urheilijoiden pesapallojaoston kanssa)
Vastatkaa omin sanoin

23.Teihin voi olla yhteydessa, esim. puhelimitse tarvittavia lisakysymyksia varten.

© Kylla

“ Ej

Kiitos vastauksistanne!



