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1. Johdanto

Jalkapalloa seuraa 3.5 miljardia ihmista ja on nain ollen maailman seuratuin
urheilulaji. Vuoden 2010 jalkapallon mm-kisoja seurasi kumulatiivisesti laskettuna 26
miljardia ihmista. Tama tarkoitti keskimaaraisesti 400 miljoonaa katsojaa ottelua
kohden. (Hoffmann et. al 2012, 253) Jalkapallosta on tullut kansainvalisesti
merkittava kaupallistumisen kohde ja toimiakseen nain laajalla mittakaavalla,
tarvitaan myos merkittavasti rahaa. Yhdistysmuotoisesta liiketoiminnasta on siirrytty
voittoa tavoitteleviksi osakeyhtidiksi. Menojen kasvun myo6ta urheiluseurat tarvitsevat
kipeammin rahoitusta kattaakseen kaikki pakolliset kulut. Kiinnostus jalkapalloa ja
urheilua kohtaan nayttaé edelleenkin kasvavan, ja tdmé on johtanut siihen, etta myos
yrityksilla eli sponsoreilla, on mahdollisuus myds hy6tya sponsoroinnista.

Urheiluseurojen rahoitus Suomessa on ollut pitkddn hyvin riippuvaista
sponsorituloista ja on myods niiden ensisijainen tulonldhde. Muita merkittavia
tulonlahteita ovat paasylipputulot seka tapahtumassa olevat oheismyynnit.
Suomessa melkeinpa kaikki urheilulajit, paitsi jaakiekko, ovat karsineet yleisomaaran
puutteesta. Taman vuoksi seka sponsorin etta seuran tulisi yhdessa hoitaa ja johtaa
sponsorointisuhdetta, jotta suhteesta saadaan mahdollisimman paljon hyotya.
Jaékiekon asema Suomessa on ollut merkittdva jo pitkdan, silla siind Suomi on
parjannyt maailman eliitissa. Suomella ei ole ollut merkittdvaa menestysta
jalkapallossa, mika on vaikuttanut valittdmasti ihmisten kiinnostukseen lajia kohtaan.
Taman vuoksi urheiluseuran myytéava tuote, esimerkiksi ottelutapahtuma, taytyy olla
tarpeeksi laadukas, jotta yleisbkeskim&ard ei vahene vuosien mittaan ainakaan
huonon laadun vuoksi. Kotimaan kentillda, yleisokeskiméaaran ollessa vield lasten
saappaissa on johtanut siihen, etta urheiluseuran tulee erityisesti ottaa huomioon

omat yhteistydkumppanit ja heidan toiveensa (Haapiainen 2013).

Sponsorointi Suomessa on vakiintunut 1990-luvulla kiintedksi osaksi suomalaisten
yritysten markkinointia (Tuori 1995, 3). Sponsorointi koetaan tadn& paivana
mahdollisuutena, jota on hyddynnettava tavoitteellisesti ja aktiivisesti ja se antaa
mahdollisuudet vaikuttaa eri kohderyhmiin mielikuvien avulla tehokkaasti ja
ainutlaatuisesti. Mutta miksi sponsorointi on kasvanut vuosien saatossa? Yhteiskunta

on muuttunut yha tietovaltaisemmaksi, uusia medioita ja kaapelikanavia on syntynyt



ja nain ollen ohjelmatarjonta on moninkertaistunut. Ihmisilla on enemman vapaa-
aikaa, rahaa ja mahdollisuuksia kiinnostua kaikesta uudesta. (Valanko 2009, 31)
Sponsoreilla on nyt mahdollisuus saada lisaa tunnettuutta ja nakyvyyttd ja
sponsorikohteilla on vastavuoroisesti mahdollisuus saada vastineeksi rahaa, tuotteita

tai palveluita. Kaikki voittavat.
1.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimuksen aihe on lahtenyt liikkeelle omasta mielenkiinnostani suomalaista
jalkapalloa ja urheiluseurojen ja yritysten valista yhteisty6ta kohtaan. Yritysten
valinen pitkdjanteinen yhteisty6 voidaan pelkistdd paasarjatasolle, silla lahestulkoon
kaikki muut alemman tason seurat ovat yhtiomuodoltaan yhdistyksid. Ohjaajani
kanssa pohdimme, etta tyéssani olisin voinut ottaa urheilumarkkinoinnin nakékulman.
Aihe oli mielestani hyvin mielenkiintoinen mutta ongelmana oli tyén laajuus minka
VUOoKsi rajasin tyon koskemaan urheilusponsorointia suomalaisissa

jalkapalloseuroissa.

Yhteistydsuhteet urheilussa ovat olleet jo pidemman aikaa keskeisessa asemassa, ja
muodostavatkin urheiluseuroille suurimman osan tulonlédhteesta. Haluan selvittaa
tydssani mika on sponsoritulojen osuus kokonaistulosta ja mitka ovat syyt tahan.
Muita keskeisia tulonlahteitd ovat ottelukohtaiset lipunmyynnit, kausikortit ja
tapahtumien aikana saadut myynnit. Monelle ihmiselle sponsorointi, eli toisin sanoen
yhteistybkumppanuus, tarkoittaa sitd, miten yrityksen logo tai video nakyy jossain
tapahtumassa. Tiedan, ettéa sponsorointisuhde tarkoittaa paljon muuta ja taman takia
haluan myds selvittdd sen, ettd nakevatkd urheiluseurat sponsoroinnin samalla

tavoin kuin suuri yleiso.

Suomalaisten jalkapalloseurojen sponsorointia on tutkittu hyvin vahan. On olemassa
muutamia tutkielmia siité, miten seura ja sponsori tekevat yhteisty6ta, mutta ne ovat
keskittyneet pddosin  sponsorin  nakokulmaan. Tama tutkimus keskittyy
jalkapalloseurojen nakokulmaan mutta tyon aikana tuodaan myos esille
sponsoreiden nakdkulmia. Tutkijan mukaan, onnistunut yhteistydkumppanuus l&htee
likkeelle siitd, ettd ymmarretddn kumpaakin nakokulmaa. Tyon teoreettisessa

osuudessa tutkija tuo esille myds pohjoisamerikkalaista urheilumarkkinointi-



nakokulmaa ja tdméan avulla pyrkii selvittamaan voiko naitd nékdkulmia soveltaa

suomalaisissa jalkapalloseuroissa.

Néakokulman kandidaatintutkielman aiheesta antaa suomen suurin jalkapalloseura,
Helsingin jalkapalloklubi. Ty6ta ei voi taman vuoksi yleistda valtakunnallisesti, silla
tutkimuksen kohteena on ainoastaan yksi seura. Tutkija yritti saada my0s
haastattelun kahteen muuhun alemman tason seuraan tuloksetta. Kummaltakin tuli
vastaus, ettd tutkijan esittamiin kysymyksiin on hankalaa vastata, silla sponsorointia
ei harjoiteta siina seurassa. Tutkimuksia aiheeseen on tehty hyvin vahan ja ne ovat
keskittyneet padosin sponsorin nakokulmaan. Poikkeuksena |0ytyy Iho ja Heikkilan
(2010, 214-226) tekema julkaisu, mik& on keskittynyt Veikkausliigan yleisomaaraan

vaikuttaviin tekijoihin.
1.2 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimus kasittelee urheilusponsorointia urheiluseuran nakékulmasta. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd kuinka merkillistd urheilusponsorointi on, paljonko sita
harjoitetaan, minka tasoisia suhteet ovat ja kuinka naita suhteita yllapidetdan ja
johdetaan. Huolestuttavana piirteend voidaan mainita, ettd tyypillisesti
urheiluliiketoimintaa voidaan pitaa sen tappiollisuutta ja tallainen pohja ei luo turvaa
terveelle liiketoiminnalle. Taman vuoksi tutkija on kiinnostunut tutkimaan onko HJK
Oy:n toiminta tappiollinen ja mik& on sponsoritulojen osuus tuloista. Lisaksi
tutkielmassa selvitetédan miten HIJK Oy on kehittynyt taman paivan asemaansa,
ovatko sponsorisuhteet olleet HIK Oy kannalta kannattavia, miten HJK Oy on
hyotynyt kumppanuudesta ja onko HIK Oy:lla strategisia yhteistybkumppaneita vai
pohjautuvatko ne pikemminkin operationaaliseen kumppanuuteen. Taman lisaksi
tutkielmassa tarkastellaan mitk& ovat HIJK:n sponsorisuhteiden tavoitteet ja ovatko
nama tavoitteet toteutuneet. Tutkimusaihetta tutkittin haastattelemalla suomen

suurimman jalkapalloseuran, eli HIK:n toimitusjohtajaa, Kari Haapiaista.

Tutkimuksen paaongelma:

e Mik& on sponsoroinnin rooli

Tutkimuksen alaongelmat:

e Mik& on urheilusponsorointi?



Miten urheiluseurat hyodtyvat sponsoroinnista?
Miten strategiset kumppanuudet vaikuttavat urheiluseurojen liiketoimintaan?

Mitd arvoa urheiluseurat voivat tuoda toiselle osapuolelle?

Tutkimuksen padongelmana on selvittdd, mik&d on sponsoroinnin  rooli.

Paaongelmaan paadytaan yhdistelemalla tutkimuksen alaongelmat. Tutkimusta ei

voida yleistaa esimerkiksi kulttuurisponsorointiin, silla tutkimuksen kohteena on

urheiluseura. Lisaksi tapahtumasponsorointiin ei juuri paneuduta, koska kohteena ei

ole yksittdinen tapahtuma vaan sponsorointisuhteita tarkastellaan tassa tutkielmassa

vahintaan yhden vuoden pituisena yhteistydkumppanuutena.

1.3 Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet

Taman tutkielman keskeisimmat kasitteet on maaritelty seuraavalla tavalla:

Sponsorointi

Sponsoroinnin  tarkein  tehtava on tavoitella sekd sponsorin etta
sponsoroitavan yhteista etua. Sponsoroinnilla tarkoitetaan usein yksilon,
ryhman tai tietyn tapahtuman imagon vuokraamista ja hy6dyntamista

markkinointiviestinnan tarkoituksiin.

Urheilusponsorointi

Urheilusponsorointi on tyyliltddn hyvin samankaltaista kuin perinteinen
sponsorointi, mutta urheilusponsoroinnissa viestintd kulkee ainoastaan
urheilun kautta. Urheilusponsoroinnissa kohteena on urheilija, seura tai jokin
muu kohde, mikd on tekemisissa urheilun kanssa. Urheilusponsoroinnissa
sponsoroitavan, eli seuran kohteen maine ja imago on hyvin tarkeaa, silla

usein sponsori tavoittelee positiivista yrityskuvaa tuotteilleen.

Sponsorointi osana markkinointiviestintaa

Markkinointiviestinta kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin. Yritys viestii
itsed&n mainonnan, tiedottamisen, suhdetoiminnan, myynninedistdmisen ja
myyntitydn avulla. Sponsorointi voidaan ndhda yhten&d markkinointiviestinnan
tyokaluna, mutta itsestddnselvyytena asiaa ei voida pitda. Sponsoroinnin

tavoitteena on parantaa yrityksen imagoa ja mainetta.



e Yhteisty6kumppanuus
Vapaaehtoisesti aloitettu yhteistyd, joka pitaa sisalladn kahden tai useamman
yrityksen vdlista vaihdantaa, yhteisen tiedon jakamista ja yhteisten etujen
tavoittelemista. Yhteistyokumppanuus voi olla operatiivista lyhytaikaista
yhteistybkumppanuutta tai strategista pitkaaikaista yhteistybkumppanuutta.

1.4 Kirjallisuuskatsaus ja teoreettinen viitekehys

Sponsorointia on tutkittu paljon. Vaikka kirjallisuutta ja tutkimuksia on paljon, ovat ne
yleisesti keskittyneet sponsorin nakdkulmaan. Sponsoroitavan, eli urheiluseuran
nakokulmaan liittyvaa urheilusponsoroinnin tutkimusta ja kirjallisuutta on tutkittu hyvin
vahan, mikad tekee tutkimuksesta haastavan. Haasteena on I6ytad oikeat
kirjallisuudet ja artikkelit mink& pohjalle tutkija voi tydnsa nojata. Urheilumarkkinointiin
littyvaa kirjallisuutta 16ytyy, mutta ne ovat keskittyneet lahes kokonaan
pohjoisamerikkalaisiin kohteisiin. Taman vuoksi yhtend tavoitteena on myo6s
tarkastella voiko ulkomaalaista urheilumarkkinointia soveltaa suomalaisissa

urheiluseuroissa.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu suomalaisista ja ulkomaisista Kirjallisuudesta ja
tieteellisista artikkeleista. Suomalainen Kkirjallisuus keskittyy paaosin sponsorin
nakokulmaan. Tutkijan mielestd on perusteltua tuoda seka sponsoroijan ettd seuran
nakokulmat esille, silla yhteistydkumppanuudessa asioita tulee tehda ja tarkastella
yhdessa. Sponsoroitavan, eli tassa tapauksessa urheiluseuran ndkdkulmaan liittyva
kirjallisuus pohjautuu suurimmilta osin ulkomaisista tieteellisista artikkeleista. Nama

lahteet ovat pdaasiassa pohjoisamerikkalaisten kirjoittamia.



SPONSORI

Kuva 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
1.5 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusasetelma

Kandidaatintutkielman menetelmana on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus.
Tutkimuksen kohteena on Suomen veikkausliigassa pelaava HIK Oy. Empiirisessa
osassa aineisto kerataan tekemalla puolistrukturoitu teemahaastattelu, jonka avulla
tutkija uskoo saavan realistisen kuvan HJK Oy:n nykytilasta. Tutkimuksen
tarkoituksena ei ole tuottaa kvantitatiivista tietoa, vaan tarkastella HIK:n ja heidan
yhteistybkumppaneiden  valisia  strategisia  kumppanuuksia.  Tutkielmassa
haastateltavana toimii HJK Oy:n toimitusjohtaja Kari Haapiainen, joka on vastuussa

seuran sponsoroinnista ja yhteisty6hon liittyvista asioista.



2. Urheilusponsorointi ja yhteisty6kumppanuus

Tassa kappaleessa kasitellaan ensiksi mita urheilusponsorointi on. Taman jalkeen
tarkastellaan  urheilusponsorointia  markkinointiviestinndn  tyokaluna. Luvun
tarkoituksena on avata sekd sponsoroivan ettd seuran ndkokulmat, silla mikali
sponsorointisuhteesta halutaan saada paras mahdollinen lopputulos, on syyta
ymmartaa kumpaakin osapuolta. Taman jalkeen tarkastellaan sponsorihankinnan
prosessin vaiheita. Vaiheiden jalkeen on syyta tarkastella miten ja mita urheiluseurat
tarjoavat potentiaaliselle sponsorille. Seuraavaksi tarkastelemme sponsorisuhteiden
tavoitteita, kohteiden valintaa, etuja, haasteita ja ongelmia. Lopuksi kasittelemme

taman paivan sponsorointitilannetta Suomessa.
2.1 Urheilusponsoroinnin méaaritelma

Sponsori tarkoittaa kielitoimiston mukaan rahoittajaa, taloudellista tukijaa ja
kustantajaa. Tama perustuu sopimukseen sponsorin ja kohteen valilla ja ottaa
huomioon molemmat osapuolet. Tasapuolisin, kuvaavin, nykyaikaisin ja siten
suositeltavin ilmaus sponsoroinnille on yhteistybkumppanuus. Siina yhdistyvéat seka
sponsori ettéa kohde, yhteistydn luonne kumppanuutena ja kylma tosiasia molemmille:
tama kumppanuus vaatii yhdessa tyota. (Valanko 2009, 52) Sponsorointi voi olla
lyhytkestoisia projekteja tai useamman vuoden tiivista yhteistyota (Alaja 2000, 112—
113). Renard ja Sitz (2011, 121) jatkavat, ettd sponsorisuhteessa sponsori saa
kayttaa sponsoroitavan, eli organisaation kaupalliseen tarkoitukseen ja vastikkeeksi

organisaatio saa sponsorilta kayttdonsa taloudellista tukea tai muuta palvelua.

Ymmartadkseen sponsoroinnin toimintaa paremmin, on syyta tarkastella mika on
sponsoroinnin, mainonnan ja hyvantekevadisyyden ero. Sponsorointi eroaa
hyvantekevaisyydesta sponsoritoiminnan vastavuoroisuuden takia. Sponsoroinnissa
yritys odottaa saavansa rahoilleen vastinetta sponsorikohteen avulla (Vuokko 1993,
78). Hyvantekija sen sijaan ei yleensa odota lahjoituksestaan hyétya itselleen, tuen

julkisuus ei ole tarkeda ja hyvantekevaisyys ei perustu sopimukseen (Tuori 1995, 7).

Myo6s mainonta ja sponsorointi eroavat toisistaan. Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien
eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna suoraa viestia tai ostokehotusta vaan vaikuttaa
kohderyhmiin epasuorasti eli valillisesti, sponsorin ja kohteen yhdistamisen avulla —

ja on siten sponsorointia. (Valanko 2009, 52) Mainonta sen sijaan antaa suoran



viestin halutulle kohderyhmalle (Meenaghan 2001, 101). Mainonnassa median imago
ja ominaisuudet ovat tiedossa ja niita pystytddn helpommin ennakoimaan ja
valvomaan ja mainonnan sanoma on suorasukainen, informatiivinen ja suostutteleva
(Tuori 1995, 7).

Urheilusponsorointi on tyyliltddn hyvin samankaltaista kuin perinteinen sponsorointi,
mutta urheilusponsoroinnissa viestintd kulkee ainoastaan urheilun kautta.
Sponsoroinnin  kohde urheilussa voi olla yksittdinen urheilija, urheiluseura tai —
tapahtuma tai urheilulaji (Wilson 1988, 157). Sponsorointi urheilussa ei koske
ainoastaan huippu-urheilua, vaan sisaltdd myos tukemista paikalliseen urheiluun.
Urheilusponsorointi on yrityksen keino viestia haluamalleen sidosryhmalleen
kayttamalla hyvakseen tietyn urheilukohteen tai -tapahtuman myoénteista mielikuvaa.
Urheilusponsoroinnin on oltava seka sponsoroivan yrityksen ettd sponsoroitavan
urheilukohteen etujen mukaista. (Alaja 2000, 105) Urheilusponsorointi tuo usein
sponsoroitavalle yritykselle taloudellista apua ja nain ollen taloudelliset riskit
pienenevat (Alaja & Forssell 2004, 23).

2.1.1 Urheilusponsorointi markkinointiviestinnan tydkaluna

Sponsoroinnista on tullut merkittava strateginen tydkalu markkinointiviestinnassa.
Sen avulla yritys pystyy viestimaan erilaisille sidosryhmille tehokkaasti (Dolphin 2003,
176). Suotuisan markkina-aseman saavuttaminen on markkinointiviestinnan
paatehtava. Sen kohderyhmana eivat ole pelkastaan asiakkaat, vaan koko yrityksen
toimintaymparistd, sen sidosryhmat. Sponsorointi kuuluu markkinointiviestintaan ja
sen voi hyvin lisatd viidenneksi elementiksi neljan P:n mallin mukaan yhdessa
tuotteen, hinnan, jakelun ja promootion kanssa. Se ei kuitenkaan ole, kuten ei
mainontakaan, itsenainen elementti vaan tarvitsee tuekseen muita viestinnan osia
(Tuori 1995, 8). Sponsoroinnin asema markkinointiviestinnassa on ristiriitainen, silla
osa tutkijoista vaittdd sponsoroinnin olevan markkinointiviestinnan tukivaline, eika
niinkd&n sen osa. Jokaiseen markkinointiviestinnan osa-alueen alle kuuluu myo6s
lukuisia muita tyokaluja, joita yritys kayttdd hyvakseen, jotta se saavuttaisi
tavoitteensa. (Kotler 1988, 510-510)

Sponsoroinnilla  pyritdan tdydentamaan yrityksen suhdetoimintaa ja mainontaa.

Sponsoroinnin  kayttd tarjoaa kasvavia mahdollisuuksia laajoille kohderyhmille



kommunikoitaessa, mutta sité tulisi kayttaa vain yhdessa mainonnan, pr- toiminnan ja
myynninedistamisen kanssa (Sleight 1989, 42). Jotta sponsoroinnin hyddyntaminen
olisi mahdollisimman tehokasta, pitaa se integroida yrityksen koko markkinointiin ja
mainontaan. Sponsoroinnin ja myynninedistamisen tulee toimia yhdessa asetettujen

mainoskampanjatavoitteiden saavuttamiseksi. (Shank 1999, 373)

Sponsoroinnin tulee olla seka sponsoroivan yrityksen ettd kohteen etujen mukaista.
Yritykselle urheilusponsorointi on keino viestia tavoitellulle kohderyhmalle
urheilukohteen myonteista mielikuvaa lainaamalla. Urheilukohteelle
sponsorointiyhteistyd on vastaavasti kilpailukykya parantava kilpailukeino (Nylund et.
al 2006). Kelly & Whiteman (2010, 30) toteavat, etta urheilusponsorointi on hieman
erityisempi osa markkinointiviestintdad, mutta se kuuluu kuitenkin siihen. Tahan
nakemykseen samastuu myds Rowley (1998, 284). Heidan mielestddn se on
tavallaan  samanlaista  kuin  puhelin- ja  televisiomarkkinointi, = mutta
urheilusponsoroinnissa tavoitteet on tarkemmin maaédritelty ja sen avulla pyritaan
kasvattamaan yrityksen tunnettuutta. Tavoitteena on, ettd sponsorointi-investoinnin
jalkeen yrityksen taloudellinen padoma kasvaa liikevaihdon kasvun myoéta. Tarkeaa
on pystya mittamaan kuinka myynti on kasvanut markkinointi-investoinnin jalkeen.
Saavuttaakseen parhaimman mahdollisen tuloksen, tulisi sponsorointisuhteita
ajatella strategisella tasolla. Kuten Nishino (2013) asian ilmaisee, urheiluseurojen
suurin  osa vuosittaisesta liikevaihdosta koostuu paaasiassa sponsoreista ja
yhteistybkumppaneista. Harvat naista yrityksestd kuitenkin nakevéat ndma suhteet
strategisina seka pitkajanteisind ja nain ollen he nojautuvat yrityksen omiin
kontakteihin ja yrityksen “sisadiseen” tietoon, eivatkd hanakasti etsi pidempiaikaisia

kumppaneita (Nishino, 2013).

Dolphinin (2003, 176) mukaan sponsorointia ei valttdmattd voida n&hdad omana
markkinointiviestinnan tydkaluna, silla sponsorisuhteita ei johdeta tarpeeksi hyvin.
Hanen mukaansa jopa 75 prosenttia markkinointialan yrityksista vaativat
sponsoroinnin jatkuvaa kehittdmista, eli suhteiden hoitamiseen taytyy tyota tehda.
Myds Kotlerin mukaan sponsorointi ei mydskaan ole oma markkinointiviestinnan
keino, vaan kuuluu suhdetoiminnan alaisuuteen (Kotler 1988, 510-511). Dolphin
kuitenkin jatkaa, ettd sponsoroinnista on tullut viime vuosina merkittava strateginen

tyokalu ja sen avulla yritys pystyy viestiméaan tehokkaasti erilaisille sidosryhmille. Han
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uskoo sponsoroinnin suosion kasvavan tulevaisuudessa, mika todennékdisesti johtaa

siihen, etta sponsorointi voidaan ndhda omana markkinointiviestinnan tyokaluna.

2.2 Urheilusponsoroinnin vaiheet

Mikali sponsorointisuhteesta halutaan saada kaikki mahdollinen hyoty irti, tulee
taman olla tarkasti suunniteltu prosessi. Sponsoroinnin tehon varmistaminen
edellyttaa tavoitteiden asettamista ja jarjestelmallista etenemista suunnittelussa ja
toteutuksessa. (Tuori 1995, 16) On perusteltua, etta urheiluseura tuntee myds
ympariston, Kilpailijat ja yrityksen omat resurssit, jotta yhteistydkumppanuudesta

voidaan saavuttaa paras mahdollinen lopputulos.

Dohertyn & Murrayn (2007, 51-52) mukaan urheiluseuran urheilusponsoroinnin
vaiheet alkavat potentiaalisen sponsorin tunnistamisesta. Tassa vaiheessa tulisi
punnita, miten potentiaalisen sponsorin imago voidaan yhdistdd omaan
urheiluseuraan tai urheilijaan ja onko heilla riittavat resurssit yhteistyohon. Samalla
tulisi selvittdd, mitkd ovat potentiaalisen sponsorin markkinointitavoitteet ja mita
asioita he pitavat tarkeina. Taman jalkeen seuran yrityksen tulisi tarkastella, etta
pystyvatkd he vastaamaan naihin tavoitteisiin. Tunnistamisen ja valinnan jalkeen
tulisi laatia yhteinen suunnitelma ja aloittaa sopimusneuvottelut. Lopuksi
sponsorisuhdetta tulisi arvioida ja samalla tarkastella, ettd voisiko tastéd suhteesta
tulla strateginen kumppanuus. (Doherty & Murray 2007, 51-52; Nufer & Buhler 2009,
160) Samaa mielta ovat Thibault & Harvey (1997 (45-68), koska heidan mielestaan
urheiluseuran tulisi lahestya potentiaalista sponsoria silla silmalla, etta heista tulee
strategisia kumppaneita.

Sponsoroitavan yrityksen tulisi myds ymmartdd miten ja miksi yritykset sponsoroivat.
Mikali halutaan saavuttaa paras mahdollinen lopputulos, tulisi kummankin osapuolten
ymmartaa ja tunnistaa toistensa tarpeet. Alaja (2000, 111) mukaan, suuret yritykset
saavat useita yhteydenottoja joukkueilta ja urheilijoilta, jotka etsivat sponsoria, mutta
myos yritykset etsivat aktiivisesti uusia kohteita. Mikali yrityksella on selkeéat
toimintaperiaatteet sponsorointiin  liittyen, valintaprosessi tehostuu ja samalla
kielteiset vastaukset on helpompi perustella. Sponsorin ndkdkulmasta Tuori (1995,
43) mainitsee, ettd suunnitelmaa tehtdessd on hyva kartoittaa alustavasti
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sponsorointiprosessin  eteneminen kokonaisuudessaan eli listata sponsoroinnin

vaiheet:

e Ymparistdanalyysi: Selvitetadn mahdolliset sponsorikilpailijat, lainsdadanto,
kohderyhman arvomaailma ja yleinen asenne ja tuotteiden kysynta

e Markkinoinnin tavoitteet: Mikali sponsorointi kykenee tayttdmaan joitakin
tavoitteita kohderyhmassa paremmin kuin  muut markkinoinnin  ja
markkinointiviestinnan keinot, kannattaa se ottaa kayttoon.

e Sisadinen analyysi: Onko yrityksella taitoa, halua tai taloudellisesti varaa
sponsorointisuhteeseen

e Sponsoroinnin tavoitteet: Tehdaan tarkempi kohderyhméaanalyysi ja
laaditaan alustava budjetti

e Sponsorointikohteen valinta: Laaditaan soveltuvuusanalyysi minka johdosta
valitaan sopiva kohde

e Toteutus: Tehdaan kohteen kanssa kirjallinen sopimus ja tarkennettu budijetti.
Tassa korostetaan kommunikoinnin ja yhteistydn merkitysta muiden yksiéiden
valilla ja johdolla on oltava kykya kokonaisviestinnan laajaan hahmottamiseen
ja koordinoimiseen.

e Vaikutusten tutkiminen ja arviointi: Seurataan ja  mitataan
sponsorointisuhteen tuloksia. Sponsoroinnin aikana yritys selvittdd onko se
viestinnasséaan oikealla tiella. Sponsoroinnin jalkeen analysoidaan, ettd missa

maarin saavuttamisessa on onnistuttu. (Tuori 1995, 43)

Sponsorointi on aina strateginen ratkaisu, joka pohjautuu yrityksen tarpeisiin ja
onnistunut sponsorointisuhde tulee olla tarkoin mé&aritelty. (Valanko 2009, 115)
Valitettavasti monet urheiluseurat kuitenkin tastd huolimatta harjoittavat strategisen
sponsoroinnin sijaan huomattavasti enemman operationaalista sponsorointia, silla
monesti heilla on kontakteja luotuna lahipiirista. (Sparc 2006, 3) Asiaa voidaan
osaltaan pitdd huolestuttavana, silla monien suomalaisten urheiluseurojen suurin osa
tulovirrasta muodostuu yhteisty6- ja sponsorointisuhteista. Monissa yrityksissa
sponsorointiin  liittyviss& asioista paattaa toimitusjohtaja yksin. Suurimmissa
yrityksissa paatokset tehdaan ryhmassa, ja nailla yrityksilla on usein myos
varsinainen sponsorointistrategia. (Vennonen et. al 2007, 41).
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2.3 Urheilusponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin tavoitteena on saada aikaan positiivinen hyoty molemmille osapuolille.
Ymmartagkseen kumpaakin osapuolta, tulee kummankin osapuolen selvittaa
toistensa tavoitteet sponsorointisuhteelle. Mikéli toiminta olisi yksipuolista, olisi se
lahinn& mainontaa tai hyvéantekevaisyytta. Dolphinin (2003, 174) mukaan
sponsorointitavoitteet  voivat vaihdella yritysten kesken. Yritykset voivat
sponsoroinnin avulla pyrkid parantamaan tulosta. Sponsoroinnille asetetaan
valittomia tavoitteita kuten myynnin kasvu, imagon kohotus ja mahdollisesti
suhdetoiminnan parantaminen. Yritykset sponsoroivat myds sen takia, koska
yhteiskunnalta tulee painetta siita, etta yritysten tulisi olla sosiaalisesti vastuullisia.
(Vennonen et. al 2007, 20-22; Meenaghan 2001,198) Sponsoroinnin yhtena
tarkoituksena on luoda positiivinen mielikuva sponsorin tuotteista ja sen palveluista
sponsoroitavan, eli seuran kautta. Samalla sponsorit seuran avulla luomaan itselleen
identiteetin, mika erottaa sponsorin brandin kilpailijoiden bréndeista. (Bennet, 1999,
291).

Sponsoroinnin  tavoitteet ovat yrityskohtaisia. Niiden tulisi olla konkreettisia,
saavutettavissa ja mitattavissa. Tavoitteet voivat myods olla paallekkaisia ja
keskinaisessa vuorovaikutuksessa. Mikali tavoitteiden asettelua ei ole tehty
etukateen selvasti, sponsorointisuhteen onnistumista ei voida arvioida jalkikateen.
(Alaja & Forssell 2004, 81) Sponsoroinnilla yritys viestii sidosryhmille lainaamalla
sponsoroitavan, eli urheiluseuran kohteen positiivista mielikuvaa (Muhonen &
Heikkinen 2003, 9). Tavoitteiden tulee kertoa, mita yritys sponsoroinnilta odottaa eli
mitd halutaan aikaansaada. Samalle sponsorointiprojektille voidaan antaa useita eri
tavoitteita eri kohderyhmissa. (Tuori 1995, 18) Lisaksi olisi suotavaa, etta yritys
osallistuisi samanaikaisesti useampaan sponsorointiin, silla tdméan avulla se voisi
katettua mahdollisimman monta kuluttajaa samanaikaisesti (Cliffe & Motion 2005,
1074).

Suomalaisten urheiluyritysten  yksi merkittdvimmista  tulonl&hteistd  on
sponsorointitulot. Arkikieless& sponsoroinnin mielletadn kasittdvan sita, ettad yritys
antaa sponsorikohteelle rahaa, jotta se pystyisi toimimaan (Heinimaki 2006, 7).
Urheiluseuran on asetettava selkeat tavoitteet sponsorihankinnalle. Tavoitteista tulee

selvitd muun muassa, kuinka monta yritystd hankitaan yhteistydkumppaniksi tietylla
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aikavalilla, kuinka pitkaksi aikaa ja minka hintaisilla sopimuksilla (Valanko 2009, 203—
204).

2.3.1 Sponsorihankinnan myyntiargumentit tavoitteiden saavuttamiseksi

Kun yritykset istuvat saman pdydan &&reen, on urheiluseuran esitettava oikeita
myyntiargumentteja mikali haluavat luoda yhteistydkumppanuussuhteen. Myynnin
aikana on painotettava yhteistydssa koituvia hyotyja, silla ndkyvyyden ei tulisi olla
ainoa seuran tarjoama vastike. Osa yrityksista ei halua edes nakyvyyttd, vaan
kaipaavat jotain muuta lisdarvoa tuottavaa toimintaa. Monet neuvottelut tyrehtyvéat
siihen, kun organisaatio ei kykene asettumaan potentiaalisen sponsorin asemaan.
(Valanko 2009, 206-208) Alapuolella olevassa listassa voidaan n&hda tiettyja
myyntiargumentteja, mita urheiluseura voisi esittdd potentiaaliselle sponsorille
(Tuominen & Tanskanen 2007, 29-30; Valanko 2009, 210-211)

Imago
o Linkittyminen kohteen imagoon, imagon lainaaminen

o Nakyvyys

o Mainonta, media, kohteen tarjoama nakyvyyspinta
e Suhdetoiminta

o Vapaaliput, yksityistilaisuudet
¢ Myynninedistaminen

o Promootio, alennukset, tuotenaytteet
e Osaamisen kehittaminen

o Tieto-taidon siirtyminen, luennot, verkostoituminen
e Yhteiskuntavastuu

o Kuluttajien eettinen arvostus

Renard & Sitzin (2011, 122-123) esittavat nelja kriteeria milla tavalla seura voi
maksimoida houkuttavuutensa. Ensiksi seuran tulisi turvata ja tarjota mahdollisuuden
pitkdaikaiseen yhteistybkumppanuuteen. Yhteistydon avulla sponsori voi parantaa
omaa imagoaan, mika voi olla korvaamatonta. Toiseksi seuran tulisi pystya
tarjoamaan arvoa toiselle osapuolelle ja kummankin tulisi viedd omaa osaamistaan

toisilleen. Kolmanneksi kummankin osapuolen tulisi olla sen verran joustavia
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keskendan, jotta sponsori padsee halutun kohderyhman ulottuville. Viimeiseksi,

kummankin osapuolen arvot tulisi menna kasi kadessa.

Yrityksen etsiessddn itselleen potentiaalista sponsoria, tulisi sen tehda paljon
henkilokohtaista myyntityotd sponsoriyhteistydon luomiseksi. Se on usein miten
henkilokohtaista kanssakaymista yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla, ja tapahtuu
usein jommankumman tiloissa. Henkilokohtainen myynti on ollut jo pitk&dan erityisen
tarkeassa roolissa yritysten valisissa neuvotteluissa. (De Pelsmacker et. al 2004,
442) Monilla urheiluseuroilla ei ole tarpeeksi sponsorien etsijdita eli myyijia, joten on
tarkeaa, ettd myyjia kaytetdan tehokkaasti (Fill 1995, 410-411).

2.3.2 Sponsorin liittyvat tavoitteet

Nykypaivana ammattiurheilussa sponsori-sanaa kuvaa paremmin yhteistyékumppani,
joten on perusteltua, ettéa itse sponsoroitava, eli seura ymmartdd myos sponsorin
asetetut tavoitteet. Sponsorin tavoitteet voivat vaihdella merkittavasti eri yritysten
valilla. Sponsoroinnin tavoitteet sponsoroijan nakdkulmasta voidaan jakaa kolmeen
osaan, yrityskuvaan liittyviin tavoitteisiin, tuotteiden markkinointiin liittyviin tavoitteisiin
ja sidosryhmiin liittyviin tavoitteisiin. NA&itd né&kokulmia voidaan my6s peilata
urheiluseuran toiminnassa. Naihin tavoitteisiin tulee suhtautua joustavasti, silla ne
voivat hyvin olla keskenaan paallekkaisia ja tavoitteiden valilla on aina
vuorovaikutusta. Yrityksen osoittama vieraanvaraisuus vaikuttaa yrityskuvaan, milla

taas on vaikutusta sen tuotekuviin ja edelleen myyntiin. (Tuori 1995, 19-20)
2.3.2.1 Sponsorin yrityskuvaan liittyvat tavoitteet

Yrityskuvan rakentamisessa kyse on paljon siita, millaisen mielikuvan yritys haluaa
itsestddn rakentaa (Vuokko 2002, 102). Tamé&n vuoksi yritykset lahtevat
harjoittamaan sponsorointia, jotta he pystyisivat kehittamaan yrityskuvaansa. Jobber
(2001, 505) mukaan yritykset sponsoroivat parantaakseen yrityksen tai tuotteen
imagoa ja mainetta. Tuorin (1995, 19) mielestd sponsorointi auttaa tunnettuuden
rakentamisessa kun yritys laajentaa markkinointia uusille markkina-alueille. Tuori
esitti kouluesimerkin, jossa Zanussi, joka sponsoroi vuonna 1979 Englannin
joukkueen osallistumisen kuumailmapallokisaan Atlantin yli, nosti sen tunnettuuttaan

Englannissa 36 prosentista 62 prosenttiin.
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Pirjo Vuokon (1996, 60) mukaan yrityskuvan merkitys korostuu muun muassa silloin,
kun yritysten valinen kilpailu on kova ja yrityksilla on tarjottavana hyvin
samankaltaiset tuotteet. Tassa tilanteessa sponsorointi oikeassa paikassa oikeaan
aikaan, voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen yrityskuvaan. Tuori (1995, 19) jatkaa, etta
yrityskuvaa voi kehittdd valitsemalla sponsoroinnin kohde halutun imagon mukaan.
Sponsoroinnin kohde profiloi yritysta, ikdan kuin kertoisi siita jotain. Esimerkiksi
luontaistuotteita valmistava yritys voi korostaa terveellistda imagoa sponsoroimalla
kuntourheilutempausta. Vastaavasti palautusjuomatuotteita valmistava yritys voi

parantaa yrityskuvaansa sponsoroivalla tiettya urheiluseuraa tai — tapahtumaa.

Monesti yritykset |&htevat sponsoroimaan sen takia, ettd voisivat parantaa
yhteiskunnallista vastuullisuuttaan. Tammdinen vastuu voi olla esimerkiksi
sponsoroimalla kouluja, kuten esimerkiksi Apple, joka sponsoroi Lappeenrannan
teknillista yliopistoa lahettamalla noin 50 kappaletta iPad 2:a. Nama iPadit luovutettiin
ansiokkaimmille ensimmaisen vuoden opiskelijoille, jotka voittivat oman aineistonsa
sisdisen opetuskilpailunsa. Tallaiset lahjoitukset parantavat yrityksen imagoa ja
mainetta. Nain ollen yritys kasvattaa yhteiskuntavastuuta ja luo mielikuvaa
yrityksesta, joka valittdd myos koulutuksesta. (Jobber 2001, 505-506). Talla tavalla
itse sponsoroitava yritys, eli seura saa positiivista julkisuutta. Eero Valangon (2009,
118-119) mukaan maine ja siihen liittyvat tekijat kattavat koko yrityksen ja sen
liketoiminnan. Hyvan maineen edut ovat Kiistattomat ja sen merkitys on
korvaamatonta. Sponsorointi vahvistaa yhteiskuntavastuuta ja se mahdollistaa

yrityskansalaisuuden kehittymista ja toimii siten yrityksen maineen rakennusaineena.
2.3.2.2 Sponsorin tuotteiden markkinointiin liittyvat tavoitteet

Hyvakaan tuote ei myy itsestdén. Asiakkaiden ldytaminen on haaste uusille yrityksille
ja tuotteille. Usein uuden tuotteen tai palvelun kehitys vie kaiken huomion eika
asiakkuuksien luomiseen paneuduta tarpeeksi ajoissa tai riittavan paljon (Blank
2013). Daniel Tuorin (1995, 20) mukaan monet mittaavat sponsorointinsa tehoa
myynnin muutoksista. Myds Renard ja Sitz (2011, 121) ovat sitd mieltd, ettd sponsorit
sponsoroivat itseddn parantaakseen kaupallisia tavoitteitaan. Tavoitteet ovat hyvin
samankaltaiset kuin yrityskuvaan liittyvat tavoitteet: tuotteen tunnettuuden

lisddminen, imagon muuttaminen ja tiettyyn markkinasegmenttiin vaikuttaminen.
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Sponsoroinnilla nain ollen ei voida korvata tuotemainontaa mutta sita kaytetaan usein

tuotteisiin ja tavaramerkkeihin liittyvien tavoitteiden saavuttamiseksi. (Tuori 1995, 20)

Monet yritykset haluavat liittda tuotteensa tiettyyn urheilukohteeseen tai
urheilutapahtumaan. Sponsoroinnilla voidaan pyrkid rakentamaan kuluttajalle
tuntemus siita, etta kyseinen tuote kuuluu juurikin tiettyyn urheilutapahtumaan.
Urheilusponsoroinnin avulla on usein helpompi ja halvempi tavoittaa tietyt
sidosryhmat, mutta se edellyttaa tarkkaa tietoa asiakasryhmasta. (Alaja 2001, 24)
Mikali tuotteella on jo paljon kilpailua, niin sponsoroimalla oikeisiin kohteisiin voidaan

saavuttaa kilpailuetua erottautumisen johdosta.

Sponsorilla ja sponsoroitavalla yrityksella voi olla sopimus siita, ettd sponsori voi
myyda yksinoikeudella omia tuotteitaan tapahtumapaikalla ja nain ollen lisata
tunnettuuttaan. Mainostajien liiton (2013) mukaan asenteet urheilusponsoria kohtaan
on ollut paaasiassa positiivista ja suurin osa yrityksistd ei tule tulevana vuonna

vahentdmaan urheiluun kohdistuvaa sponsorointia.
2.3.2.3 Sponsorin sidosryhmiin liittyvéat tavoitteet

Sidosryhmaét voidaan erotella rajoitettuun ja laajennettuun ryhmaan. Rajoitetumman
nakemyksen mukaan sidosryhmiin voidaan luokitella omistajat, johtajat, asiakkaat,
toimittajat, kilpailijat ja rahoittajat (Carrol 1991, 10). Nama voidaan nahda sellaisina
sidosryhmin&, joiden tuki on vaittaméatonta yrityksen selviytymiselle. Laajempaan
sidosryhmaan lasketaan kaikki ne toimijat, jotka voivat suorasti tai epasuorasti
vaikuttaa yrityksen toimintaan, kuten esimerkiksi ymparistojarjestot, valtiot ja kunnat.

Laajempi sidosryhméanakemys kattaa myos moraaliset vaatimukset (Kujala 2001).

Sponsorointi antaa usein mahdollisuuden suhdetoimintaan ja vieraanvaraisuuden
osoittamiseen epévirallisessa ilmapiirissa yrityksen tarkeille sidosryhmille (Tuori
1995, 20). Sponsoroivalla yrityksella on myés mahdollista hyotya
sponsorointisuhteestaan mikali he ovat sponsoroineet tiettyd nimekéasta
urheiluseuraa. Sponsoroivalla yrityksella on tarkedd, ettd henkilostd tuntee ylpeytta
siita, ettd he ovat liitettavissa tiettyyn sponsorikohteeseen (Aaker & Joachimsthaler
2002, 291). Yrityksen henkilostd voi esimerkiksi saada paasylippuja urheilukilpailuun

tai — tapahtumaan ja oikeuden jarjestaa sidosryhmatilaisuuksia tapahtumassa.
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Vaikka asiakas on useimmille sponsoroivalle tarkein kohderyhma (Tuori 1995, 21),
niin yrityksen tulee huomioida muutkin sidosryhmat maksimoidakseen sponsoroinnin
hyodyn (Valanko 2009, 135). Sponsoroitavalle yritykselle, asiakkaana toimii usein
juuri yhteistyokumppani. Taméan vuoksi kyseista sidosryhméaa tulee johtaa ja yllapitaa
parhaansa mukaan. Muita sidosryhmid huomioimalla, yrityksella on mahdollisuus
valttda esimerkiksi yrityksen henkiloston ja osakkeenomistajien sponsoroinnista
aiheutuvaa mahdollista negatiivista reaktiota. Sponsoroinnilla on mahdollisuus
vaikuttaa myonteisesti yrityksen omistajiin, rahoittajiin ja yhteiskunnallisiin paattajiin.
Tarkeimpana keinona on olla sidosryhmilleen avoin, rehellinen ja osoittaa

vieraanvaraisuutta (Alaja 2004, 85-86).
2.4 Urheilusponsoroinnin kohteen valinta

Oikean sponsorointikohteen valinta on vaativa ja aikaa vieva prosessi, jota ei pida
tehda kiireesséa. Suuret yhtiot saavat useita yhteydenottoja joukkueilta ja urheilijoilta,
jotka etsivat sponsoreita, mutta myo6s yritykset etsivat aktiivisesti uusia kohteita.
(Alaja 2000, 11) P&atos ei saa perustua pelkdn sormituntumaan, vaan niiden tulisi
nojautua tosiasioiden ja tutkimustiedon varaan. Sellaiset tiedot kuin kohteen
kohderyhmat ja imago, tapahtumaan osallistuvien lukumaara ja profiili, median
kiinnostus ja etenkin TV-katsojien maara seka kilpailijoiden sponsoritoiminta auttavat
paatoksentekijaa (Tuori 1995, 24). Etenkin median kiinnostuksen vuoksi sponsoreilla
on ainutlaatuinen tilaisuus tavoittaa suuria mutta myos pienempia markkinoita (Olson
2010, 180).

Sponsoroitavan eli urheiluseuran nakokulmasta, yhteisty6td suunniteltaessa, tulisi
seuran yrityksen miettid mita resursseja he tarvitsevat, mita vaihtoehtoja resurssien
hankkimiseksi on, millaisia sponsorivaihtoehtoja on olemassa tavoitteiden
saavuttamiseksi ja mita seura voi tarjota sponsorille. Lisaksi seuran tulisi pohtia, ettéa
pystyykd se tarjoamaan sitd mita mahdollinen sponsori yhteistydlta toivoo ja
vastaavatko kummankin yrityksen toimintaperiaatteet toisiaan. (Vuokko 2004, 221)

Hankkiessaan uusia sponsoreita, tulisi seuran miettia onko se tuen arvoinen.
Rakentaessaan pitkdjanteista yhteistybkumppanuutta, on sen ymmarrettdva myos

vastapuolen tarpeet ja heidan tavoitteet. Mikali suhteen aikana huomataan, etta
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tavoitteisiin ei paasta, on seuran mietittdva miten yhteisty6ta ja toimintaa voitaisiin
kehittdd. Seuran tulisi pystya markkinoimaan itseaan hyvana sponsorointikohteena.
Sponsorin tulisi puolestaan selvittaa, etta voivatko he sponsoroinnilla saavuttaa
haluttu kohderyhma ja nain ollen parantaa yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa.
(Vuokko 2004, 222—-224)

Kun sponsoroiva yritys etsii itselleen mahdollista sponsorointikohdetta, tulisi pohtia
alla olevia asioita. On myds perusteltua, etté itse kohde miettii, voiko se tayttaa naita

ehtoja potentiaaliselle yhteistydkumppanille (Alaja 2000, 112)

e Kohde sopii sponsorin kohderyhmien arvomaailmoihin

e Kohteella on luonteva yhteys yritykseen tai sen tuotteisiin

e Sponsorilla on mahdollisuus korkeatasoiseen suhdetoimintaan
e Sponsorilla on yhteiskunnallinen hyvaksyttavyys

e Oma henkildkunta ja johto sitoutuvat sponsorointikohteeseen
¢ Kohteen oletetaan ainakin jatkossa menestyvan

e Onko kohde riittdvan edullinen

e Onko suhteesta mahdollisuus saada kilpailuetua

Mikali yrityksella on selkeat toimintaperiaatteet sponsorointiin liittyen, valintaprosessi
tehostuu ja Kkielteiset vastaukset on helpompi perustella (Alaja 2000, 111).
Sponsorointivalintaan on kehitetty useita malleja, jotka voivat auttaa yritysta
valintaprosessin  aikana. Mallien tarkoituksena on selventdaa yritysten
sponsorointikohteiden valintaa ja asettaa eri kohteet tarkeysjarjestykseen eri

painopisteiden avulla. (Arthur et. al, 1997)
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VALINTAKRITEERI TARKEYSKERROIN X PISTEET = YHT
Yrityksen imagopyrkimykset

Tuoteen imagopyrkimykset
Kohderyhmien arvomaailma

Tuotteen kayttd tapahtumassa
Suhdetoiminta ja tapahtumamarkkinointi
Organisaation ammattitaito ja asenne
Television kiinnostus

Muiden medioiden kiinnostus
Kustannukset

Johdon mieltymykset
Henkildston eristymistietamys
Sponsoroinnin tyyppi:
Vakiintunut/uusi

Lyhyt/ pitks tahtyds
Kausittainen/jatkuva

Koko ja ndkyvyys

Riskit

Muut kriteerit
YHTEISPISTEET/KUSTANNUKSET =
KOKOMNAISPISTEET

Kuva 2: Sponsorointikohteen valintataulukko (Tuori 1995, 31; Meenaghan 1983,
Head 1981)

Monet yritykset lahtevat sponsoroimaan tiettya kohdetta, vaikka yrityksen oma
strategia ei vastaa sponsoroivaa kohdetta. Meenaghanin (1991, 6) mukaan, useat
toimitusjohtajat lahtevat sponsoroimaan tiettya seuraa tai tapahtumaa ainoastaan
sen vuoksi, koska toimitusjohtaja sattuu pitaméaéan tasta kohteesta. Alajan (2004, 27)
mukaan myos seuran tai urheilijan menestys voi helpottaa kohteen valinnassa.

Menestymiseksi voidaan katsoa kohteen toiminnan laatu, tervehenkisyys ja eettisyys.

Tana paivana yhtené suurena haasteena on luoda pitkdaikainen ja syva yhteistyo.
Tama merkitsee nykyisten kohteiden Ilukumdaran karsintaa, huolellista
paatoksentekoa uusien kohteiden suhteen seka aitojen yhteistydkumppanuuksien
rakentamista valittujen kohteiden kanssa. Mikali yritykset téhtéaavat strategiseen
kumppanuuteen, tulisi sponsorointisuhde raataloida ennen yhteistydsopimuksen
tekoa. Markkinoilla on paljon kohteita ja hankkeita, jotka on tuotteistettu heikosti tai
viela yleisemmin, tuotteistettu ainoastaan kohteen nakokulmasta.
Sponsorointisuhdetta tulee yhdessa hoitaa ammattitaitoisesti, jotta voidaan perustaa
pitkdaikainen yhteisty6ésuhde. (Valanko 2009 92-93)
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2.5 Urheilusponsoroinnin hyddyt

Sponsoroinnilla pyritddn tukea tiettya yritysta, toimintaa tai tapahtumaa ja se on
olemukseltaan tyypillisesti erillinen yhteistybkumppani. Sponsorointi tuo usein
ratkaisevaa taloudellista etua seuralle ja nain ollen taloudelliset riskit pienenevat.
Taloudellisen toiminnan kasvamisen johdosta, seura voi saada myods Kilpailuetua
muihin nahden. (Alaja & Forssell 2004, 23) Sponsori voi myds tarjota urheiluseuralle
rahallisesti verrattavissa olevaa tukea, kuten ilmaisia urheiluvalineita tai muita

tuotteita tai palveluita.

Sponsorointi on loistava tapa lisata yrityksen brandin tunnettuutta, mika helpottaa
kuluttajaa rakentamaan mielikuvaa yrityksesta ja nain ollen edistaa uskollisuutta ja
menekinedistamistd.  Yritys voi vahvistaa oman tuotteensa tietoisuutta
sponsoroimalla tiettya tapahtumaa tai yritysta sellaisissa paikoissa, missa sponsorin
kohderyhma saa huomiota. (The Times 2013) Nigel Popen (1998, 135), d’Astousin ja
Bitzin (1995, 8) mukaan sponsoroija hyotyy suhteesta, silla se voi paasta
urheiluseuran kautta sellaiseen mediaan, mihin omat yrityksen resurssit eivat
valttamatta riitd. Taméan avulla se voi parantaa omaa yrityskuvaansa ja lisata oman

tuotteensa tunnettuutta ja myyntia.

Kuten aiemmin mainittin, sponsorointi ei ole hyvantekevaisyytta. Mikali
sponsorointisuhteesta halutaan saada kaikki mahdollinen irti, tulisi sitd myds arvioida
ja mitata. Kaytéssa on myds useita muita mittareita ja Tuori (1995) tuo kirjassaan
Sponsorin kasikirja, esille klassisen esimerkin englantilaiselta Cornhill Insurance-
yhtibn erdan mittaustavan, mika liittyy tunnettuuden mittaamiseen. Yritys asetti
sponsoroinnilleen paatavoitteekseen 1) lisata vakuutusmarkkinoita
kokonaisuudessaan, 2) kasvattaa omaa osuutta markkinoista. Mitatakseen
sponsoroinnin kykya tayttaa asetettuja tavoitteita, Cornhill paatti arvioida kuuden
kuukauden valein sponsoroinnin tehoa seuraavien tavoitteiden avulla: 1) nimen
tunnettuus auttaen muistettuna 2) Cornhillin tunnettuus urheilusponsorina 3)
suhtautuminen sponsorointia kohtaan. Tutkimuksen alkuvaiheessa Cornhillin
tunnettuus oli kaksi prosenttia. Kuuden kuukauden kuluttua vastaavat luvut oli 8, 13

ja 16 prosenttia. Nain ollen Cornhillin tunnettuus oli kasvanut, ottaen huomioon etta
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se ei ollut kayttanyt juuri muuta markkinointiviestintdd. Sponsorisuhteesta oli hyotya

Cornhillille, kun mittarina toimi tunnettuus. (Tuori 1995, 45)
2.6 Urheilusponsoroinnin haasteet ja ongelmat

Kun yritys miettii sponsorointia, sen tarjoamia vahvuuksia ja mahdollisuuksia, on sen
tiedostettava samalla, ettd siihen liittyy myos haasteita. Haasteita ovat esimerkiksi,
ettd yrityksen luottamus laskee yhteiskunnassa, sponsoroinnin uskottavuuden
vaatimukset kasvaa, eettisyyden vaatimukset sponsoroinnissa kasvaa,
henkilokunnan sitouttamisen ja motivoinnin merkitys kasvaa ja markkinointiviestinta
on lilan monimutkaista. Yritysten tulisi integroida nama haasteet tehokkaasti omaan
sponsorointiinsa ja sen hyédyntamiseen. (Valanko 2009, 119-120) Renard & Sitzin
(2011, 121) mukaan suurin haaste sponsoroinnissa on se, ettad sponsorille on
epaselvaa kuinka paljon varoja voidaan kayttaa sponsorointiin, jotta tuotot saadaan
suhteutettua oikein kuluihin.

Valitettavasti hyvin monet seurat hakevat itselleen sponsoreita ainoastaan rahan
tarpeen perdssa. Taman vuoksi sponsorointisuhteita ei osata johtaa oikein, minka
vuoksi ristiriitoja syntyy suhteen aikana. Valttddkseen suurimmat ongelmat, tulisi
yritysten tarkasti pohtia yhteistydkumppanuuden merkitysta ja niihin liittyvista asioista
jo neuvotteluvaiheessa. Hyvin suunniteltu on jo puoliksi tehty, mutta enta se toinen
puoli? Koko sponsoroinnin prosessi, varsinkin sen johtaminen, on siis luonteeltaan
riskienhallintaa. Toisaalta maineen merkitys on keskeisemmassad asemassa kun
puhutaan haasteista. Maine voi menna hetkessd, mutta sen rakentaminen vaatii
vuosia. (Valanko 2009, 170-171)

Urheilun sponsoroinnissa riskind on myds se, etta parjaaké joukkue tai urheilija,
kiinnostaako laji, joukkue tai wurheilja nykyadan yrityksen kohderyhmaa ja
vaikuttavatko urheilun negatiiviset ilmiét urheilun imagoon (Vuokko 2002, 310)
YhteistyOkumppanuusprojektin pitaisi parhaimmillaan olla yhteinen ndkemys, tavoite
ja toiminta yrityksen sisdlla. Tahan tavoitteeseen on hankala péaasta, ellei
sponsorointisuhteen  sisalléstd ole p&aatetty yhdessa etukateen. Yhteisen
nakemyksen, tavoitteiden ja toiminnan tulee n&in ollen ohjata yrityksen sisalla
kaikkea sponsorointitoimintaa. Td&ma& on keino vahvistaa ja kehittdd tavoitteiden

mukaista yrityskuvan sisdltoa seka sisaisessa etta ulkoisessa viestinnasséa. Valanko
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jatkaa, ettd yhtenevainen toimintamalli sponsorin ja seuran valilla myos vahvistaa
yrityskulttuuria ja on toimiva osa integroitua markkinointiviestintastrategiaa. Taman
lisdksi yhdesséd tekeminen ohjaa yritystd tavoittamaan oikeat kohderyhmat ja
vaikuttaa niihin oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Sanoista "yhteinen toimintamalli”,

huokuu positiivinen asenne ja se ohjaa ajatukset kaytantoon. (Valanko 2009, 120)
2.7 Urheilusponsorointi Suomessa tana paivana

Mainostajien liiton teettdméassa tutkimuksessa voidaan paatella miten ja miksi
suomalaiset yritykset sponsoroivat. Sponsorointiin kaytetyt rahamdaarat kasvoivat
tasaisesti vuodesta 2006 vuoteen 2012 Suomessa. Vuonna 2013 mainostajien liitto
ennakoi edellisen vuoden tapaan vaikeita aikoja, vaikka nédkyméat ovat hieman vuotta
2012 kirkkaammat. Mainostajien liton mukaan 12 prosenttia yrityksista ilmoittaa
kasvattavansa sponsorointiaan tana vuonna, 23 prosenttia vahentavansa ja 65

prosenttia aikoo sailyttaa entisen panostustason (Mainostajien liitto 2013).
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Kuva 3: Sponsoroinnin panostusten kehittyminen edelliseen vuoteen verrattuna
(Mainostajien liitto 2013)

Vuonna 2012 Suomessa kaytettiin sponsorointiin yhteensa 166 miljoonaa euroa.
Tastd summasta urheilun osuus oli 96 miljoonaa, johon 10 miljoonaa upposi
jaakiekkoon. Nain ollen urheilu on edelleen suurin sponsoroinnin kohde Suomessa.

Vuonna 2013 Mainostajien liitto ennustaa yritysten sponsoroivan suhteellisesti
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enemman nuoriso- ja paikallislikuntaan edelliseen vuoteen verrattuna (Mainostajien
liitto 2013).

saldoluku

I
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Nuoriso-/paikallisliikunta
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Kuva 4: Sponsorikohteiden muutossuuntia (Mainostajien liitto 2013)

Yritykset tyypillisesti sijoittavat sellaisiin kohteisiin, jotka vastaavat yrityksen omia
arvoja. Kohteen valinnan pitaa lahtea yrityksen omista arvoista ja sponsoroinnin
tavoitteista. Urheilussa, kiinnostavimmat sponsorikohteet vuonna 2013 ovat Kimi
Réaikkonen ja Helsingin jalkapalloklubi (HJK) ja taidekohteista esille nousee Kiasma

ja Ateneum. Viihdekohteena Pori Jazzin vetovoima sailyy (Mainostajien liitto 2013).

Suomalaisten yritysten sponsorointibudjetista jopa 55 prosenttia kohdistuu urheiluun.
Naistd 62 prosenttia sanovat, ettd sponsorointi on saavuttanut tai ylittanyt sille
asetetut tavoitteet. Ainoastaan kuudella prosentilla ei ole saavutettu haluttua tasoa.
Huolenaiheena voidaan mainita, etta jopa joka neljannes sponsoroitavista yrityksista,
eli urheiluseuroista ei ole asettanut minkaanlaisia tavoitteita sponsoroinnilleen
(Mainostajien liitto 2013). Tana paivana yritykset seuraavat tarkkaan mita heista ja
heidan kumppaneistaan puhutaan verkossa. Usein yritykset menevat mukaan téhan
keskusteluun, ja taman vuoksi monilla yrityksilla katu-uskottavuus haviaa.
Sponsorisuhteiden hallinta vaatii ynda enemman alya ja tilanneherkkyytta. (Valanko
2009, 261)
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3. Tutkimusmetodologia

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksessa kaytettyd metodologiaa.
Kappaleessa esitellaan tutkimukseen osallistuneet yritykset, minka avulla saadaan
pelkistetty kuva suomen suurimmasta jalkapallojoukkueesta ja heidan taustastaan.
Seuraavassa luvussa esitelladan tutkimuksen case-yritys ja analysoidaan

tutkimustuloksia kayttaen hyodyksi toisen kappaleen teoriapohjaa.
3.1 Tutkimusmenetelméa

Tassa tutkielmassa on kaytetty laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen
lAhestymistapaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytadn yleensa verrattain
pieneen maaraan tapauksia pyrkien analysoimaan naitd mahdollisimman tarkasti.
Voidaankin sanoa, ettd laadullisessa tutkimuksessa nimenomaan laatu korvaa
maaran. Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista on hypoteesittomuus, eli tutkijalla ei
ole tutkimuskohteen tai tuloksien suhteen lukkoon ly6tyja ennakko-oletuksia. Tutkijan
on kuitenkin suotavaa esittaa tyon edetessa arvauksia siitd, mita tutkimuksessa on
mahdollisesti odotettavissa. (Eskola & Suoranta 2008, 18—20)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi keskittyy koko tutkimusprosessiin ja
sen raportointiin. Tutkija itse on tutkimuksessa keskeinen tekija ja hanen tekeménsa
tulkinnat ovat kontekstisidonnaisia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida uskottavuuden, siirrettdvyyden, varmuuden ja vahvistuvuuden kriteereiden
mukaan. (Eskola & Suoranta 2008, 210-211) T&ssa tutkimuksessa tutkimuksen
luotettavuutta lisda tutkijan oma pohdinta, mika tekee tutkimuksesta

henkilokohtaisen.

Tutkimusstrategiana tassa kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tapaustutkimus eli
case-study. Tapaustutkimuksessa kerataan yksityiskohtaista tietoa tietysta
tapauksesta tai pienestad joukosta toisiinsa liittyvia tapauksia. Tapaustutkimuksen
tavoitteena on ilmiGiden kuvailu ja ymmartaminen. Tyypillisesti tapaustutkimuksen
kohteena on yksild, ryhma tai yhteis6. Kiinnostuksen kohteena voivat olla my6s
prosessit. (Hirsjarvi & Hurme 2003, 123) Tassa tapauksessa tutkimuksen kohteena

on Helsingin jalkapalloklubi eli HIK.
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Tama tutkimus on toteutettu haastattelemalla kohdeyrityksen toimitusjohtajaa.
Haastattelun tarkoituksena oli selvittdd, kuinka Suomen suurin jalkapallo nékee
urheilusponsoroinnin ja niihin liittyvat seikat.

3.2 Haastattelu

Suomessa yleisin tapa kerata laadullista aineistoa lienee haastattelu. Haastattelu
sindnsa ei kuulu pelkastaan kvalitatiiviseen tutkimukseen, sen avulla voidaan yhta
hyvin kerata kvantitatiivista aineistoa. Haastattelun idea on hyvin yksinkertainen ja
jarkeva. Haastattelussa haastattelija esittéa kysymyksia haastateltavalle.
Perinteisestéd kysymys-vastaus-haastattelusta on yh& enemman siirrytty kohti

keskustelumaisempiin haastattelutyyppeihin. (Eskola & Suoranta 2000, 85)

Haastattelu on vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa.
Haastattelulle vuorovaikutustilanteena on tyypillista, ettd se on ennalta suunniteltu,
se on haastattelijan alulle panema ja ohjaama, haastattelija joutuu usein
motivoimaan haastateltavaan ja pitdméan haastattelua ylla, haastattelija tuntee
roolinsa ja haastateltava oppii sen, sekd haastateltavan on luotettava siihen ettéa
hanen kertomisiaan kasitellaén luottamuksellisesti. (Hirsjarvi & Hurme 1980)

Tutkimusmenetelméana tassa tutkielmassa on kaytetty teemahaastattelua. Eskola &
Suorannan (2000, 85-86) mukaan teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit,
teema-alueet, on etukateen maaratty. Haastattelija varmistaa, ettd kaikki etukateen
paatetyt teema-alueet kdydaan haastateltavan kanssa lapi, mutta niiden jarjestys ja
laajuus vaihtelevat haastattelusta toiseen. Teemahaastattelu on muodoltaan avointa,

siina vastaaja paasee puhumaan varsin vapaamuotoisesti.

Tutkimukseen valittin  haastateltavaksi HJK Oy:n yhteistyokuvioiden kannalta
oleellisin henkild, toimitusjohtaja Kari Haapiainen. Haastattelu nauhoitettiin, jotta
tutkimukseen saataisiin mahdollisimman tarkka kuva ja mitdan tarkeaa ei jatettaisi
pois. Haastattelun tavoitteena oli saada laaja kuva siita, miten urheilusponsorointi

tarkoittaa Suomen suurimman jalkapalloseuran n&dkdkulmasta.

Haastateltavalle lahetettiin saéhkopostitse kysymykset etukateen tutustumista varten.
Haastattelun alussa, haastattelija kysyi haastateltavalta lupaa nauhoittamiseen.
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Haastattelun edetessd, haastateltava esitti lisdkysymyksia mutta samalla jatettiin
tiettyja kysymyksia pois. Haastattelu kesti noin tunnin. Haastattelun jalkeen
haastattelu litteroitiin, eli kirjoitettiin tekstitiedostoksi. Tama siksi, koska haastattelija
koki, etta haastattelun aikana tuli sen verran paljon asiapitoista faktaa, etta jarkevinta

olisi saada haastattelu helppoon muotoon myéhempéaé analysointia varten.
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4. HJIK Oy:n nakdkulma urheilusponsorointiin

Tassa kappaleessa esitellddn varsinaiset tutkimustulokset eli mikd on
urheilusponsoroinnin rooli HIK Oy:n nédkdkulmasta. Haastateltavana toimi HJK Oy:n
toimitusjohtaja Kari Haapiainen. Kari Haapiainen on toiminut seuran toimitusjohtajana
2000-luvun alusta lahtien, milloin HIK Oy muuttui osakeyhtioksi. Empirian runko
seuraa paaosin luvun kaksi teorian runkoa mutta tassa keskitytddn enemmaén
sponsoroitavan, eli HIK Oy:n nakokulmaan. On kuitenkin perusteltua, ettd tassa
osiossa, kuten myos teoriaosuudessa, tuodaan myos sponsorin nakokulma esille
tietyissa maarissd. Painopisteend toimivat kuitenkin Haapiaisen ja tutkijan oma

nakokulma.
4.1 Yrityksen esittely

Helsingin jalkapallo klubi eli HIK on helsinkildainen jalkapalloseura. Vuonna 1907
perustettu seura on Suomen menestynein jalkapalloseura, varsinkin kun
tarkastelumittarina toimivat Suomen mestaruuksien maarat. HJK on johtava
kotimainen ja suosituin jalkapalloseura, joka on tehnyt jo 100 vuotta pitkajanteista ja

maaratietoista tyota suomalaisen jalkapalloilun kehittamiseksi. (HIJK 2013)

HJK Oy:n alaisuuteen kuuluvat HJK:n edustusjoukkue ja toisessa divisioonassa
pelaava Klubi-04. Lisdksi HJK:n pyramidiin kuuluu HJK ry:n alaisuudessa olevat
juniorijoukkueet ja naisten joukkueet. Nama seurat tekevat erittain tiivista yhteistyota
keskendan vaikka toimivatkin omilla budjeteillaan. HIK pelaa kotiottelunsa Sonera
stadionilla, mika sijaitsee keskella Helsinkia. HIJK Oy:lla on vuoteen 2026 asti
vuokrasopimus tastd Helsingin kaupungin omistamasta kiinteistdsta ja taman vuoksi

HJK voi kayttda kyseista kiinteistdd haluamallaan tavalla. (Haapiainen 2013)

Suomen mestaruuksia seuralla on 26 kappaletta, 11 Suomen cupin voittoa ja nelja
ligacupin voittoa. 2000-luku on ollut seuralle varsin menestyksellinen. Seuralla on
meneilldan viiden vuoden mestaruusputki, mika on auttanut seuraa niin taloudellisesti
ettd pelaajalaadullisesti parjgdmaan kansainvalisilla kentilla. Joukkueen liikevaihto on
kasavanut 76,3 prosenttia vuoteen 2008 verrattuna. Seuran 2000-luvun tuloksellisin
vuosi oli vuonna 2011 (HJK 2012), jolloin seuran liikevaihto oli 5,63 miljoonaa ja tulos
1,5 miljoona voitollista. (HIJK 2013)
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4.2 Urheilusponsorointi

Haastattelun yhteydessa selviteltiin, miten HJK Oy:n toimitusjohtaja maarittelee
urheilusponsoroinnin ja mitd eroa on sponsoroinnilla ja hyvantekevaisyydella.
Haapiaisen nékemys tukee teoriassa esitettya ndkokulmaa. Kuten Valanko (2009)
asian ilmaisi, nykyaikaisin ilmaus sponsoroinnille on yhteistyb6kumppanuus.
Sponsoroinnissa yhdistyvat sekd sponsori etta kohde. Lisaksi yhteistybn luonne
toimii kumppanuustyyppisesti ja se vaatii yhdessa ty6ta. (Valanko 2009, 52) Sponsori
saa kayttdd organisaatiota kaupalliseen tarkoitukseen ja seura saa vastineeksi

taloudellista apua tai muita palveluita (Renard, Sitz, 2011, 121).

"Sponsorointi tai oikeastaan yhteistydkumppanuus, niin sehdn on
vastikkeellista toimintaa. Me saamme ensisijaisesti vastikkeeksi rahaa ja
me vastavuoroisesti annamme sitd rahaa vastaan jotain mitd se
yhteistybkumppani meiltd haluaa. Yhdessé tehddén hommia” (Kari

Haapiainen, 2013)

Monet suomalaiset yritykset ndkevat sponsoroinnin ja hyvantekevaisyyden samana
asiana. Tilanne oli ehk& n&in 1980-luvulla, mutta asiat ovat muuttuneet vuosien
mittaan enemman kohti yhteistydkumppanuusmuotoa, kuten Haapiainen (2013)
asian ilmaisi. Taman paivan globaalissa markkinataloudessa yrityksia kehotetaan
tekeméan asioita yhdessa. Pelkastddn kansantaloustieteen perusoppikirjan
mukaisesti voidaan sanoa, ettd yhdessa tekeminen ja toistensa auttaminen, tuottaa

paremman lopputuloksen.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd Haapiainen (2013) on tietoinen sponsoroinnin ja
hyvantekevaisyyden eroista. Kuten Tuori (1995, 7) omassa vaitdskirjassaan
Sponsorin kasikirja totesi, hyvéantekija ei yleensd odota lahjoituksestaan hyotya

itselleen, tuen julkisuus ei ole tarkeda ja hyvantekevaisyys ei perustu sopimukseen.
Kari Haapiainen kommentoi hyvantekevaisyytta seuraavalla tavalla:

"Hyvéntekevéisyys on yksipuolista toimintaa, eli halutaan olla hyvésséa
asiassa mukana. Antaja ei oleta mitddn hyvaa itselleen vaan se

ainoastaan antaa hyvésté mielesta” (Haapiainen, 2013)
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Haapiainen mainitsi myés, etta brandi ja sen rakentamisen merkitys korostuu
varsinkin taman paivan suomalaisessa jalkapalloilussa. Mikali sponsoroinnin
hyodyntaminen olisi mahdollisimman tehokasta, tulisi se integroida yrityksen koko
markkinointiin  ja mainontaan. (Shank 1999, 373) HJK:n brandindkyvyys
sosiaalisessa mediassa on ollut vuoteen 2011 saakka hyvin pientd, joten muutos
tdh&n suuntaan oli vaistamatonta, varsinkin kun puhutaan Suomen suurimmasta
jalkapalloseurasta. HIJK on rekrytoinut organisaatioon uuden markkinointijohtajan,
joka vastaa uuden ilmeen luomisesta seka sosiaalisessa mediassa, etta myos
muissakin  markkinointiviestintdkanavoissa. @ HJK on  viimeisen  kahden
kalenterivuoden aikana voittanut lukuisia korkealaatuisia mainoskilpailuita kuten Effie
awards, Mediafinlandia, parhaan radiomainonnan Kaiku-palkinnon ja monia muita.
Voidaankin huomata, ettd uusi markkinointijohtaja on saanut puheet tehdyksi ja
hanen osaavia kasia on hyoddynnetty. Haapiainen (2013) korostaa, ettd HJK:n
positiivinen brandi on avain uusien sponsorien saantiin. Joukkueen menestyminen
yksin ei takaa uusia sponsoreita, vaan monien asioiden yhteensattuma. Sponsorointi
on ainoastaan yksi osa kokonaisuutta vaikka se muodostaakin merkittavan osan

tulonmuodostuksesta. (Haapiainen 2013)
4.3 Urheilusponsorin hankinnan vaiheet

Kun yritys etsii itselleen mahdollista yhteistybkumppania, tulisi sen seurata tiettya
prosessia, mika tukee yrityksen omia arvoja ja tavoitteita. Pitkdaikaisissa suhteissa
mutu-tuntumalla tehdyt suhteet eivat todennakoisesti toimi, vaan vaativat vakavaa
yhteisty6ta toimiakseen. Ensiksi (Doherty & Murray 2007, 51-52; Tuori 1995, 43)
taytyy lahted liikkeelle ymparistbanalyysistd ja potentiaalisen sponsorin
tunnistamisesta. Mink& tahansa yrityksen kanssa ei yhteistyttd kannata tehda. Kari

Haapiainen toteaa haastattelussa seuraavaa:

"Meilld on tadammdinen sektoriajattelu olemassa. Eli valitsemme
itsellemme yhden toimijan yhdeltd toimialalta, piste. Haluamme
kunnioittaa meidan yhteistydkumppaneita ja se on siina. (Haapiainen
2013)
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Silla on merkitystéa kanssa yritykset tekevét yhteistyota. Mikéli yhteisty6ta tehdaan
yritysten kanssa, joilla arvomaailmat eivat kohtaa keskenaan, tyon ja suhteen
lopputulos on hyvin todennakoisesti suhteellisen heikko. Mikali yritykset etsivat
itselleen strategista yhteistyokumppania, tulee heidan lahestya myo6s heita silla
silmalla, etta tiivistd yhteistyota tehdaan. Kaikki lahtee liikkeelle jo neuvotteluista.
(Thibault & Harvey 1997 45-68) HJK Oy on valinnut linjakseen sen, ettd yhdelta
toimialalta otetaan ainoastaan yksi kumppani. Tamé voi luoda vahvan perustan
hyvalle yhteistyolle, silla talléin sponsori voi tuntea itsensa ainutlaatuiseksi. Kuten ylla
mainittiin, kaikki lahtevat siita liikkeelle kun vyritykset istuvat alas ja alkavat
neuvottelemaan ja tayttam&an sopimusta. Sopimusta tehtdessa yritykset pohtivat
sitd, etta pystyvatkd kummatkin osapuolet vastaamaan toistensa esittdmiin
tavoitteisiin. (Dohertyn & Murrayn 2007, 51-52) Tunnistamisen ja valinnan jalkeen
tulisi laatia yhteinen toimintasuunnitelma sponsorointisuhteelle. Sopimuksen sisaltd

tulee olla tarkoin maaritelty, jotta pystytdan valttamaan mahdollisia ristiriitoja.

"Néiden isojen yritysten kanssa meilld on td&mmdbinen tybpalaveri, jossa
kaydaan tarkasti lapi se sopimus. Siella me sovitaan joka kausi, ettd mita
ja milloin asiat tehdaan. Sit pidetddn jatkuvasti yhteytta toistemme
kanssa, eika sillein et Kirjoitetaan se sopimus ja sanotaan et hei, "sori

vaan, palataan vuoden pééstéa asiaan”.” (Haapiainen 2013)

Kari Haapiaisen mukaan HJK Oy:lla on selke& visio siitd, mitd suuria yrityksia he
haluaisivat viela yhteistyokumppanikseen. Talla hetkella HIK Oy:lla on kaksi paa-
yhteistybkumppania, mutta kolmanteen on viela tilaa. Vaikka HIJK:n edustusjoukkue
pelaa jokaisen kotiottelunsa Sonera Stadionilla, ei heilla ole Soneran kanssa mitdan
suurempaa Yyhteistydsuhdetta nimiyhteistybkumppanuuden lisdksi. Taman vuoksi
HJK:lla on neuvottelut kesken Soneran kanssa operaattoriyhteistyokumppanuudesta.
HJK Oy:n ja Soneran valinen yhteistydkumppanuus on siitd erikoinen, ettd Sonera on
erittain vahva maakunnilla, kun taas Soneran kilpailija, Elisa on &&rettotman vahva
Helsingissa. Sonera stadionin nimeaminen keskelle Elisan "etupihaa” oli strategisesti
suuri juttu. Samalla HIK Oy tekee yhteistydta Osuuspankin kanssa, mika on myds
suhteellisen pieni toimija paakaupunkiseudulla. Haapiainen mainitsi haastattelussa,
ettd talla tavalla HIK Oy pystyy tarjoamaan yhteistyokumppaneilleen “lisébuustia”
omalle liiketoiminnalleen. Yhteistybkumppanuuden tarkoituksena on antaa
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kummallekin sita, mitd he yhdessa toivovat (Valanko 2009, 52; Jobber 2001, 50;
Dolphinin 2003, 174).

HJK ei hae ainoastaan rahaa yhteistyokumppaneiltaan, vaan he haluavat tehda
asioita yhdessa. Sponsorihankinnan prosessi on néin ollen tarkoin harkittua, eika
mitd tahansa yrityksia itselleen valita. Toisaalta muuhun maailmaan verrattuna,

missé rahaa liikkuu enemmaén, valinnanvaraa ei aina ole.

"Esimerkiksi Barcelona voi tarkkaan miettid, ettd oftaako tietyn
lentoyhtion vai ei. Meilla ei ole valitettavasti kdsissamme semmoista

tilannetta, vaan joskus joudutaan ottamaan se”. (Haapianen 2013)

Haapiainen (2013) korostaa, ettd mikali seurat haluavat saada uusia
yhteistybkumppaneita, tulee sen ensiksi vakuuttaa ja myyda idea mahdolliselle
sponsorille. Haapiainen (2013) sanoo, etta myyntitydssa myyjan verkostot ja kontaktit
ovat kenties ne tarkeimméat valtit, mikali yritys haluaa saada uusia
yhteistybkumppaneita. Myyntity6td helpottaa se, ettda myyja tuntee entuudestaan
jonkun henkilon toisesta yrityksesta, eli ns. henkilon, joka aukaisee ovet. Menestyvat
myyjat ovat luonteeltaan kovia ihmisia silla puhelinmyynti on kylmaa, raakaa ja
haastavaa tyontekoa. Vasta tapaamisen yhteydessad HJK:n edustajat alkavat kertoa

itse yrityksesta.

“Ensiksi pitaa paasta yrityksen kanssa samaan poytdan. Sen jalkeen

ruvetaan juttelemaan ja aletaan puhua itse HJK:sta.” (Haapiainen 2013)

Vaikeinta myyntityéssa on saada yritykset saman poydan aareen. Mikali yritykset
saadaan tahan tilanteeseen, voidaan jo alustavasti sanoa ettd myyjan ja ostajan
intressit ovat kohdanneet. Téssa vaiheessa HJK kertoo omista arvoistaan, mita
lisdarvoa se tuottaa vastapuolelle, omista vastuistaan ja tavoitteistaan. Naita asioita
kasitelladn seuraavaksi. (Haapiainen 2013) Sponsorihankinnasta ja myyntiin
liittyvista asioista kasitelladn seuraavassa kappaleessa.

4.4 Urheilusponsoroinnin tavoitteet

Tybn teoriaosuudessa tarkasteltin sponsorisuhteen tavoitteita sekd seuran etta
sponsoroin nakoékulmasta. Kuten Alaja (2004, 81) asian ilmaisi, sponsoroinnin

tavoitteet ovat yrityskohtaisia. Tuorin (1995, 19-20) mukaan yritykset sponsoroivat
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parantaakseen yrityskuvaa, omien tuotteiden mielikuvaa seka parantaakseen
suhteitaan sidosryhmiinsd. Samaa mieltd ovat Carrol (1991, 10) Vuokko (2002, 102)
ja Jobber (2001, 505-506). Haapiainen toteaa sponsoroinnin tavoitteesta seuraavaa:

"Paras mittari onnistuneesta sponsorointisuhteessa on se, ettd jos se

jatkaa yhteisty6ta, niin sehan on osoitus siitd.” (Haapiainen 2013)

Kari Haapiaisen (2013) mukaan strategisten yhteistybkumppaneiden kanssa yhdessa
sovitut tavoitteet ovat tarkeitd, ja kummankin osapuolen tulisi tehda kaikkensa, jotta
naihin tavoitteisiin paadyttaisiin. Haapiaisen mukaan rahalliset tavoitteet ovat
ensisijaiset, mutta my6s muitakin tavoitteita suhteilta toivotaan. Mikali halutaan
saavuttaa paras mahdollinen lopputulos, tulisi kummankin osapuolten ymmartaa ja
tunnistaa toistensa tarpeet Alaja (2000, 111). Haapiainen mainitsee, etta yhtena
suurena tavoitteena sponsorisuhteissa on se, ettd myods heidan junioriseurat siita
hyotyvat. HIJK Oy:n alaisuuteen kuuluu paljon muutakin kun edustusjoukkue.

Haapiainen kertoo haastattelussaan erdédn yhden sopimuksen sisallosta.

"Meilla on sopimuksia, esimerkiksi meidan varustevalittdjan kanssa, ettéa
vuositason noston myo6td niin se laukausee meidan juniorijoukkueille
bonuksia. Silloin kummallakin pitd& olla selkeita mittareita. Tarkeata et
meidan asiakas eli ostaja kokee, etta hei tdda oon semmonen juttu, etta

tdssé on pakko olla mukana.” (Haapiainen 2013)

Haapiaisen mukaan, sponsorointisuhteet ovat mahdollistaneet sen, etta HJK on
voinut kasata hyvan edustusjoukkueen. Mikali yhteistybkumppaneilta saadaan
taloudellista tai materiaalista tukea, vaikuttaa se valittbmasti seuran imagoon. Kun
seura menestyy kansainvalilla kentill&, tuo se lisarahaa yritykselle ja nain ollen rahoja
voidaan kohdistaa merkittavasti junioritoimintaan. Kuten Vennonen (2007, et. al 20—
22) asian ilmaisivat, myos seurat kokevat sosiaalista vastuuta. Haapiainen mainitsee,
ettd sponsorisuhteiden avulla, HJK voi tavoitella ep&suorasti yhteiskunnallista

vastuullisuutta.

"Meilla on 2000 lasta ja nuorta, ja sitten me ollaan Helsingissa kirkon
jalkeen toiseksi suurin iltapaivakerhotoimija. Meilla on yhdeksassa

paikassa yli neljasataa lasta yhdessa joka paiva. Sit meilla on laajasti
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tytto- ja naisjalkapalloa ja meidan junioritoiminta alkaa jo 5-6 vuotiaana.
Taa ei oo mikaan lasikattoseura. Taalla on semmoset puitteet, ettéa ku se
kerran laitat sinivalkoraitapaidan paalle, niin ainut mika muuttuu vuosien

mittaan, on se paidan koko” (Haapiainen 2013)

Haapiainen (2013) jatkaa, etta sponsoroinnin avulla HIK Oy on voinut epésuorasti
vaikuttaa my6s muihinkin yhteiskunnallisiin asioihin. Tatd voidaan pitda selkeana

tavoitteena.

"T4é ei oo pelkéstaa jalkapalloa, vaan me tehdaan myos paljon hyvaa
yhteiskunnallista ty6ta. Me ollaan Helsingissé maahanmuuttajien vahva
kotouttaja. 1990-luvun alussa maahanmuuttajia oli Helsingissa kolme

prosenttia, nyt niitd on kymmenen.”
4.4.1 Sponsorihankinnan myyntiargumentit tavoitteiden saavuttamiseksi

Mikali sponsoroitava yritys, eli urheiluseura haluaa uusia yhteistydkumppaneita, tulisi
sen ensiksi myyda ideansa yritykselle. Valanko (2009, 206—208) mukaan myynnin
aikana on painotettava yhteistydssa koituvia hyotyja, silla nakyvyyden ei tulisi olla
ainoa seuran tarjoama vastike. Haapiainen mainitse, ettd osa yrityksista ei halua
edes nakyvyyttd, vaan kaipaavat jotain muuta lisdarvoa tuottavaa toimintaa (Valanko
2009, 206-208).

Kuten aiemmin mainittiin, yhtend myyntiargumenttina mita urheiluseura voi tarjota
sponsorille, on nakyvyys (Tuominen & Tanskanen 2007, 29-30; Valanko 2009, 210—-
212). Haapiainen mainitsee haastattelussa, ettéd suhteissa missa sponsori haluaa
nakyvyyttd, niin on ensisijaisen tarkeéa, etta sitd voidaan myds mitata. Tatd HIK voi

tarjota mahdolliselle yhteistyokumppanille (Haapiainen 2013).

"Meilla on semmoisia yrityksii, jotka haluu tietyn paikan Kkiinteesta
mainospinnasta. Ne haluu olla kuus metria lipusta vasemmalla, tai et
haluu olla etutolpan kohdalla tai takatolpan kohdalla. Ne tietda, et siihen
osuu urheiluruudussa véléhdykset. Tétd me tai ne voidaan mitata”
(Haapiainen 2013)

Yhtend myyntiargumenttina toimii myds suhdetoimintaan ja myynninedistdmiseen

littyvat asiat, kuten vapaaliput, yksityistilaisuudet ja alennukset (Tuominen &
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Tanskanen 2007, 29-30; Valanko 2009, 210-212). Suhdetoiminnasta ja

myynninedistamisesta Haapiainen toteaa seuraavaa:

Yhtena tavoitteena on, ettd yhteistydkumppanit jarjestavat omille
asiakkaille tapahtumia. Yhteistybkumppani on myynyt lehtitilauksia, niin
lehtitilauksen saaja on saanut HJK:n otteluihin lippuja extrana tai
alennettuna. Kumppanit ovat pitdaneet omalle henkilokunnalleen taalla

tapahtumia. Se on nakyvyyttd mutta samalla myds vastavuoroisuutta.’
(Haapiainen 2013)

"Sit kun meidan asiakas on meidan tapahtumassa, nii sit meidan
organisaatiosta kdy joku morjenstamassa niitd ja vahan puhumassa ja

aukasee vahan néita sisépiirijuttuja.” (Haapiainen 2013)

Viimeisind myyntiargumentteina, joita HJK kayttda ja o0saa on o0saamisen
kehittaminen ja yhteiskuntavastuu (Tanskanen 2007, 29-30; Valanko 2009, 210-
212). Haapiainen (2013) listaa muitakin toiminnossaan olevia asioita, joita he
kayttavat myyntiargumenttina mahdolliselle yhteistybkumppanille. Haapiainen (2013)

toteaa, etta he tekevat seuraavia asioita yhteistyokumppaneiden kanssa:

"Meilla on stadionin puitteissa mahdollisuus jarjestdd yrityksen
henkilokunnalle sisaltyvid liikuntapaivia. Taalla voidaan tehda
kuntotestausta, ohjattua liikuntaa, voidaan jarjestdd jalkapalloturnaus.
Meidan valmentaja tai joku organisaatiosta voi kdyda puhumassa heidan

henkilbkunnalleen.” (Haapiainen 2013)

Haapiaisen (2013) mukaan yhteistydssa on parasta se, ettd kummatkin siitd
hyotyvat. Haapiainen (2013) korostaa, ettd valttadkseen ristiriitoja, niin
neuvottelupdydassa sopimuksen sisaltd ja ehdot tulee maaritella tarkasti. Tarkeinta
on se, ettd yhteistybkumppanilla on suhteesta hyva mieli. Haapiainen (2013) yhtyy
Valangon (2009, 210-212) mielipiteeseen, ettd urheiluseuran on asetettava selkeéat
tavoitteet sponsorihankinnalle. Tavoitteista tulee selvitd muun muassa, kuinka monta
yritystd hankitaan yhteistyokumppaniksi tietylla aikavalilla, kuinka pitkdksi aikaa ja

mink& hintaisilla sopimuksilla.
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4.5 Urheilusponsorin valinta

Oikean sponsorointikohteen valinta on vaativa ja aikaa vievéa prosessi. Urheiluseuran
tulisi pohtia ennen valintaansa, ettd onko se tuen arvoinen. Rakentaessaan
pitkajanteista yhteistydkumppanuutta, on sen ymmarrettdvd myods vastapuolen
tarpeet, arvot ja heidan tavoitteet. (Vuokko 2004, 221) Haapiainen mainitsee, etta
myos mahdollisen yhteistyOkumppanin menestys ja sen arvot vaikuttaa myos
sponsorin valintaan, varsinkin jos kyseessa on strateginen yhteistybkumppanuus.
Tahan nakemykseen myo6s Alaja (2007, 27) nojaa. Haapiainen toteaa sponsoroinnin

valinnassa seuraavia asioita:

"Jos me menestytaan joukkueena niin on se hyva asia, etta ne yritykset,
jotka toimii meidan kanssa, nii menestyy my6s omalla sektorilla.

Talvivaara vois olla nyt véhéan haasteellinen” (Haapiainen 2013)

Seuran omat arvot ohjaavat myos yritystéa siind mitassa, ettd kenen kanssa he
yhteistyota tekevat. Mikali arvot eivat kohtaa toisiaan, ei voida puhua tiiviista
yhteistyokumppanuudesta. Kuten Tuominen & Tanskanen (2007, 29-30) toteavat,
seuran yhteiskuntavastuu tulee olla kuluttajan silmissa eettisesti hyvaksyttavaa.
Haapiainen (2013) kommentoi HIJK Oy:n arvoista seuraavaa, ja painottaakin, etta
ensisijaisesti he hakevat yrityksia, mitka voivat samastua HIK Oy:n arvomaailmaan.

"Meillé on siis néitd pehmeitéd arvoja tdsséd mukana. Mut mitd sanoja
yhdistetadan HIK:n. Se on menestyva, perinteinen, vahan harmaa, eli se

ei ole kovin réiskyvéd mut silti se hoitaa ansionsa”

Renard & Sitzin (2011, 123) mukaan kummankin osapuolen arvot tulisi ehdottomasti
kulkea kasi kadessa. Haapiainen (2013) tosin on sita mielta, etta yhteistyota voidaan
tehda sellaisten yritysten kanssa, jotka poikkeavat yrityksen omista arvoistaan.
Talléin suhteen ja sopimuksen sisaltd tulee tarkasti miettia, siten ettei se vaikuta

negatiivisesti yrityksen identiteettiin.

"Meilla on yhteistybkumppanina yks viinitla Barcelonassa. Tehdaan
paljon tyota yhdessa, ja yhdessa sovittiin ettd nakyvaa mainontaa ei

pidetd.” (Haapiainen 2013)
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Haapiainen (2013) korostaa, etta mikali seuran oma brandi ei ole kunnossa, on silla
hankalaa saada uusia yhteistybkumppaneita. Seuran kotisivut, sosiaalisen media ja
mainostempaukset ovat tarkeita palasia koko yrityksen bréandin ja sen rakentamisen
kannalta. Haapiainen (2013) mainitsee, ettd seuran sponsorit voivat myods kayttaa
naitd markkinointivaylia parantaakseen heidan liiketoimintaansa. Kuten (Olson 2010,
180) asian ilmaisi, median avulla sponsorit voivat paasta sellaisiin markkinoihin,
mihin he eivat itse valttamatta paasisi. Sponsorointi on loistava tapa lisata yrityksen
brandin tunnettuutta, mika helpottaa kuluttajaa rakentamaan mielikuvaa yrityksesta ja
nain ollen edistdd uskollisuutta ja menekinedistamista. (The Times 100, 2) Kuten
Nigel Pope (1998, 135), d’Astousin ja Bitzin (1995, 8) asian ilmaisivat, sponsoroija
voi hyotya suhteesta, silla se voi paastd sponsoroitavan, eli urheiluseuran kautta
sellaiseen mediaan, mihin omat yrityksen resurssit eivat valttamatta riitd. Brandin

rakentamiseen HJK tulee jatkossa panostaa normaalia enemman.
4.5.1 Lyhytaikaiset yhteistydokumppanuudet

HJK Oy:lla on useita lyhytaikaisia sponsorikumppanuuksia. Monet naista suhteista
rakentuvat siten, ettd aluksi kummatkin tunnustelevat vuoden tai kaksi ja oppivat nain
tutustumaan toisiinsa. Taman jalkeen sponsori voi kayttdad option, ja jatkaa
yhteisty6ta ainakin vuodella. Haapiaisen (2013) mukaan, yhteistydkumppaneilta on
tullut paaasiassa erittdin hyvaa palautetta yhteistydsta. Faktat puhuvat puolestaan,
silla ainoastaan yhta tai kahta suhdetta ei jatketa vuositasolla seuraavalle vuodelle.
Sponsoroiden metsastamisessa on kuitenkin varjopuolensa, mika sitoo seuralta
resursseja. Fillin (1995) asian ilmaisi, henkilokohtainen myyntity0 sitoo paljon
resursseja ja taman vuoksi myyntity6ta tulee harjoittaa tehokkaasti. HJK Oy:n
sponsorimyynnistd vastaa pdaaasiallisesti Kari Haapiainen mutta hanen apunaan
toimii myds HIK Oy:n myyntijohtaja ja erds pienyrityksiin keskittyva "luukuttajayritys”.
(Haapiainen 2013)

”Se vaatii sitd kovaa myyntityoté joka vuosi” (Haapiainen 2013)

Useat néaistad lyhytaikaisista yhteistyokumppanuuksista haluavat jotain muuta kuin
nakyvyyttad. Tietyt yritykset ovat valmiita kayttdmaan suuria summia rahoja siihen,
ettd voivat hyodyntda HJIK:n Kotiotteluissa aitiokatsomoita omille asiakkailleen.

Haapiaisen (2013) mielestd asiakkaan kuunteleminen ja aidosti kiinnostaminen on
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avain onnistuneeseen kumppanuuteen. Jokaisen kotiottelun yhteydessa jokin HIK:n
organisaatiosta menee yhteistyokumppaneilleen esittdytymaan ja viettada hetken
yhdessd yhteistydkumppaninsa kanssa. Ei ole merkitysta, ettd onko kyseessa
lyhytaikainen tai pitkdaikainen yhteistyokumppani. Talla tavoin asiakas kokee

olevansa tarkea ja huomattu.

HJK Oy:n tdméanhetkisista kaikista yhteistybkumppaneista rahallisesti mitattuna noin
70 prosenttia koostuu pitkaaikaisista kumppaneista. Tavoitteena on saada
operatiivisista kumppaneista strategisia yhteistydsuhteita, mutta tdssa prosessissa ei
saa Kkiirehtid. Haapiainen toteaa haastattelussa, ettd yhteistybkumppanuuden

rakentamisessa ei saa olla liian kiire.

”Sehén on véhén niin kuin molemminpuolinen tanssikutsu, eihén sita
naisellekaan sanota ensimmaisella kerralla, ettd ldhetaankd naimisiin

vaan kylla siind jokunen tutustumisaika taytyy olla.” (Haapiainen 2013)

Varsinkin Suomessa, monet sponsorointisuhteet perustuvat lyhytaikaisiin suhteisiin.
Suomessa jalkapallopiireissa ei yksinkertaisesti liiku paljon rahaa. HIJK Oy:n
likevaihto oli vuonna 2011 5.63 miljoonaa euroa, mikd on muuhun Euroopan
jalkapalloseuroihin verrattuna taskurahaa. Kun Suomen tasoisessa
jalkapallovaltiossa siirrytaan sarjaportaita alemmille tasoille, rahan liikkuvuus on
taysin olemattomilla tasoilla. Nailla tasoilla suhteet perustuvat pitkélti operatiivisiin eli
lyhytaikaisiin yhteistybkumppanuussuhteisiin.  Seuroilla harvemmin [6ytyy mitdan
konkreettista tarjottavaa potentiaalisille kumppaneille, ja seura tarvitseekin yleensa
rahallista apua kattaakseen sen pakolliset tulot. Nailla seuroilla ei toisaalta ole
painettakaan kasvattaa liikevaihtoa, silla ne toimivat yhdistysmuotona. Kuten Sparch
(2006, 3) toteaa, monet urheiluseurat harjoittavat operatiivista yhteisty6ta, silla

monesti heidan kontaktit on luoto lahipiirista.
4.5.2 Pitkdaikaiset yhteistydkumppanit ja niiden yllapitdminen

HJK:n pitk&aikaiset yhteistybkumppanit jakaantuvat paayhteistydkumppaneihin ja
muihin pitkdaikaisiin yhteistydkumppaneihin. P&ayhteistybkumppaneina toimivat
APU-lehti ja sijoitusyhtio FIM. Kari Haapiaisen (2013) mukaan HJK:lla on tilaa viel&a

yhdelle paayhteistydkumppanille, ja talla hetkella HJK k&y suuria neuvotteluja
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operaattoriyhteistydkumppaneiden kanssa. Pitkdaikaisin yhteistybkumppani on
kuitenkin Addidas, mik& on toiminut strategisena kumppanina jo vuodesta 1963.
(Haapiainen 2013)

Haapiainen (2013) korostaa, ettéa mikali yritysten kanssa halutaan tehda pitkaaikaista
yhteisty6td, tulee naita suhteita hoitaa, johtaa ja yllapitdd. Myds Valanko (2009, 92—
93) mainitsee, ettda sponsorointisuhdetta tulee yhdessa hoitaa ammattitaitoisesti.
Kaikki lahtee liikkeelle jo sopimuksesta. Sopimusta tehtaessa, HJK ja tuleva sponsori
sopivat sopimuksen sisallon perusteellisesti. HIK Oy pitda vuosittain strategisten
yhteistybkumppaneittensa tyOpalaverin, jossa kaydaan lapi sopimuksen sisalto.
Tyopalaverissa keskustellaan tulevasta kaudesta, kummankin osapuolten toiveista,
tavoitteista ja muista oleellisista asioista. Tarkea asia on se, etta pystyyké kummatkin
osapuolet vastaamaan toistensa toiveisiin (Doherty & Murray 2007, 51-52). HIK
Oy:n toimenkuvaan ei kuulu sellainen mentaliteetti, ettd otetaan rahat ja haivytaan.
Asioita hoidetaan yhdessa alusta l&htien ammattimaisella otteella. Haapiaisen (2013)
mukaan HJK Oy:n yksi vahvuus sponsorisuhteiden yllapitamisessa on sen
johtaminen. HJK Oy:n tavoitteena on luoda sponsorille suhde, ettd he kokevat

itsensé tyytyvaiseksi. (Haapiainen 2013)

"Meilldhdn on eritasoisia sponsoreita ja yhteistydkumppaneita. Naiden
isojen ja merkittdvien sponsoreiden osalta kayd&aan jatkuvasti tiivista
keskustelua. My6s muidenkin yhteistyokumppaneiden kanssa kaydaan
tiivista keskustelua. Pyrkimyksena on saada niilla semmoinen fiilis, etta
nyt tdssa oikeasti tehdd&n hommaa taméan eteen, ja ettd naméa hommat
saadaan tehtya. Pidetaan s&anndllista yhteydenpitoa ja jatkuvasti on

semmoinen fiilis, ettd mennéén eteenpéin.” (Haapiainen 2013)

Kuten aiemmin huomattiin, HJK Oy on aidosti kiinnostunut yhteistybkumppaneistaan.
HJK tarjoaa omille yhteistyokumppaneilleen yhteisia tapahtumia, missa he paasevat
verkostoitumaan. Verkostoitumisen avulla HIK Oy:n yhteistydkumppanit voivat 16ytaa
toistensa, ja tamén avulla my6és HJIK Oy:n yhteistybkumppanit voivat luoda
yhteistyOsuhteita keskend&n. Mita enemméan yrityksid toimii yhdessa, sitd
vahvemman sidoksen he yhdessd luovat. Vahva sidos luo perustan vahvalle

yhteistybkumppanuudelle. (Haapiainen 2013)
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HJK Oy on kehittanyt sponsoreilleen uudenlaisen nékyvyysratkaisun. Haapiainen
(2013) korostaa, etta seuran tulee olla joustava ja yhteistyokumppaneille tulee keksia
aina jotain uutta ratkaisua nékyvyydelle. Mikali seura on luonteeltaan jaykka, eika ole
halukas muuttumaan, pitkaaikaisiin suhteisiin ei valttamatta ole asiaa. Haapiainen
kertoo seuran tarjoamasta erilaisesta nakyvyysratkaisusta, mitd Suomessa

jalkapallossa ei muilla paikkakunnilla ole kaytossa.

"Sit sun taytyy kokoajan miettia sita, ettd sun taytyy uudistua. Tanéa
vuonna tuotiin uusi elementti sponsoreille, ja se oli ledit. Me investoitiin
ledeihin, ja laskettiin, et se kuoletusaika on viis vuotta. Nyt nayttaa vahan
siltd, ettd se kuoletusaika on puolet siitd. Eli me tuotiin uusia asioita, ja
ne ledit on valtavat. Eli sponsoreilla on mahdollista tehda eri grafiikkoja,

eli se elavoittaa sitd koko hommaa. (Haapiainen 2013)
4.6 Urheilusponsoroinnin hyodyt

HJK on hyodtynyt sponsoroinnista hyvin paljon. Rabhallisesti mitattuna
sponsorointisuhteet muodostavat kolmanneksen liikevaihdosta. Sponsorointi tuo HIK
Oy:lle ratkaisevaa taloudellista apua ja taman avulla seuran taloudelliset riskit
pienenevat (Alaja & Forssel 2004, 23). Loput rahalliset tulot tulevat paaosin televisio
tuotoista, tapahtumatuotoista ja eurocup-otteluista. Kuten Alaja ja Forssel (2004, 23)
asian esittavat, yhteistyokumppanuus voi tarjota myos paljon muuta. Sponsorointi voi
my0s tarjota rahallisesti verrattavissa olevaa tukea, kuten ilmaisia urheiluvalineita tai
muita tuotteita tai palveluita. Haapiainen (2013) mainitsee, etta joukkuemaailmassa
ensisijainen tavoite on huolehtia siita, etta asiat ovat siella mallikkaasti. Haapiainen
(2013) tuo esille barter-sopimusten merkillisyyden ja toteaa seuraavaa:

"Me saadaan sopimuksen mukaisesti urheilu- ja palautusjuomat
joukkueelle koko vuodeksi. Kddnnetaan se kauppa niin, ettéd ne saavat
hyodykkeitad esimerkiksi aition tai nakyvyytta ottelutapahtumassa, meidan
netissa tai jossain muualla. Tama arvotetaan niin ettd yhta suuret laskut
menee kumpaakin suuntaan. Sitten meilla on Dextran kanssa
yhteistydsopimus, eli meilla on laakariasemien ja fysioterapeuttien

kanssa diili.” (Haapiainen 2013)
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Mikali HIJK Oy:lla ei olisi yhteistybkumppaneita, ei seura olisi taman péaivan
asemassa. llman yhteistybkumppaneita seuran talous olisi vaakalaudalla ja
laadukkaita pelaajia ei seurassa olisi. Urheilusponsorointi on mahdollistanut seuralle
sen, etta edustusjoukkueen pelaajien taso on noussut. TAma on johtanut siihen, etta
katsojien keskimaara on selkeasti noussut ja kausikorttien myynti on ollut kasvussa.
Seura on myo6s hyodtynyt urheilusponsoroinnista epasuorasti niin, ettd se on voinut
hoitaa asioita yhteiskuntaan pain. Kun varallisuutta on tarpeeksi, voi rahaa kohdistaa
niihin asioihin  mitkd ovat sekad seuralle ettd yhteiskunnalle tarkeitda, eli
nuorisotoimintaan.  Seuran menestymisen myotd useat yksittaiset potentiaaliset

sponsorit ovat lahestyneet seuraa ja halunneet tehda yhteisty6ta. (Haapiainen 2013)
4.7 Urheilusponsoroinnin haasteet ja ongelmat

Haapiainen (2013) tiedostaa, ettd sponsorointisuhteisiin liittyy myds haasteita
(Valanko 2009, 119-120). Han kokee kuitenkin saavansa sponsorointisuhteesta
selkeasti enemman hyotya kuin haittaa. Haapiainen korostaa, ettda mikali asiat on
hoidettu jo alusta lahtien perusteellisesti, harvemmin vastoinkaymisia silloin esiintyy.
Haapiainen (2013) mainitsi yhdeksi haasteeksi sponsoroinnin tehokkuuden
mittaamisen (Doherty & Murray 2007 51-52). Haapiaisen (2013) mukaan, tama ei
kuitenkaan ole mikaan suuri haaste. HIK Oy pystyy suhteellisen tarkasti kertomaan
sponsorille kuinka moni ihminen nakee mainoksen ja kauanko kyseinen mainos

nakyy. (Haapiainen 2013)

”Silloin kun sulla ei ole selkeité mittareita milléd s& mittaat sen, niin silloin
sulla on hyvin vaikeeta kertoo sponsorille ettd miten ne konkreettisesti

hyétyy” (Haapiainen 2013)

HJK Oy:lla on yhteistybkumppaneina yrityksia, jotka eivat halua nakyvyytta.
Haapiaisen mukaan, naiden yritysten markkinointi-investointia on suhteellisen
hankala mitata, silla niitd ei voi mitata ajallisesti, ndkyvyydellisesti eikd rahallisesti.
Toisaalta kun yritykset hyodyntavat HJK Oy:n vuokratiloja omiin asiakastapaamisiin,
voidaan sita pitdd markkinointi-investointina, silla talla tavoin he voivat luoda

parempia suhteita omien asiakkaidensa kanssa.



41

Urheilun sponsoroinnissa riskind on myos se, etta parjaaké joukkue tai urheilija,
kiinnostaako laji, joukkue tai wurheilja nykyddn yrityksen kohderyhmaa ja
vaikuttavatko urheilun negatiiviset ilmidt urheilun imagoon. Yritykset pyrkivat
tukemaan sellaisia urheilukohteita, jotka ovat maineeltaan menestyneitd ja
maineikkaita, silla talla tavoin heidan tuotteensa saavat uskottavan imagon. (Vuokko
2002, 310) Jos seuran maine ja imago vahingoittuvat, voi se heijastua heti
negatiivisesti seka yrityksen ettd sen tuotteen imagoon (Stone et al, 2003, 97). HIK
Oy:lla on yhteiskunnallisesti erittdin hyva maine ja tekee hyvaa tyéta nuorisourheilun
puolesta. HIJK Oy:n toiminnassa on yli 2000 lasta ja nuorta ja ovat Helsingissa kirkon
jalkeen toiseksi suurin iltapaivakerhotoimija. Tama ei kuitenkaan riitd maineen ja
imagon luomisessa. HJK on ollut jo kauan Suomen menestyvin seura, joten
menestymista on lupa odottaa my6s jatkossa. Monet yhteistyokumppanit ovat talla
hetkella erittéain tyytyvaisia yhteistyohon HJK:n kanssa (Haapiainen 2013), mutta
mikali HIK haluaa saada enemman kumppanuussuhteilta, tulee heidan myds parjata

eurokentilla.

Vuonna 2008 alkanut globaali talouskriisi on vaikuttanut HJK Oy:n
yhteistybkumppanuussuhteisiin.  Vaikkakin yrityksen liikkevaihto on kasvanut
merkittavasti vuodesta 2008, on HJK Oy:lla ollut suhteellisen vaikeaa saada uusia

yhteistydkumppaneita.

"Ainahan tulee semmoisia tilanteita eteen, etta yhteistydokumppanin oma
taloudellinen tilanne muuttuu.. No mistd ne yleensa eka leikkaa? No ne
leikkaavat markkinoinnista tai yhteistybkumppanuuksista.” (Haapiainen
2013)

HJK Oy on pyrkinyt aina luomaan sellaisen suhteen yhteistybkumppaneittensa
kanssa, etta sopimuksessa sovitut asiat hoidetaan huolellisesti. Tamé& on johtanut
siihen, etta suurempia ristiriitoja ei ole ilmestynyt. Haapiainen tosin mainitsee, etta
joskus heidan yhteistyokumppanit eivét ole olleet tiettyihin asioihin tyytyvaisia. Silloin
seura ja sponsori yhdessa miettivat jonkinlaisen ratkaisun, mika tyydyttdd kumpaakin
osapuolta. Kuten aiemmin jo mainittiin, seuran tulee olla joustava, kettera ja valmis

tekemdan nopeita liikkeita, jotta voidaan yllapitad haluttu kilpailukyky jatkossa.
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Kummankin osapuolen yhteinen tekeminen ja sitd kautta luotu vahva sidos, on

perusedellytys onnistuneelle sponsorointiyhteistybkumppanuudelle.
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5. Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena oli tutkia urheilusponsoroinnin merkitysta
suomalaisessa jalkapalloseurassa. Tutkimuksen paaongelmana oli tarkastella mika
on urheilusponsoroinnin rooli, eli tdssad tapauksessa HJK Oy:n nakokulmasta.
Vastauksen tdhan kysymykseen saatiin tutkimalla urheilusponsoroinnin hankinnan
vaiheita, sen tavoitteita, valintaa, hyotyja ja haasteita. Empiriaosuuden pohjana
toimivat tutkimuksen teoriaosuudessa kaytetyt tieteelliset kirjallisuudet ja artikkelit.
Tutkimuksen alaongelmat olivat; Mika on urheilusponsorointi, miten seura hyotyy
sponsoreista, miten strategiset kumppanuudet vaikuttavat seuran liiketoimintaan ja
mit& arvoa seurat voi tuoda toiselle osapuolelle. Yhdistelemalla teoriaa, haastattelua
ja tutkijan omaa pohdintaa, saatiin vastaukset tutkimuksen tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen ensimmaisessa alaongelmassa tarkasteltiin, miten HIK Oy maéaarittelee
urheilusponsoroinnin. Tutkimuksessa selvida, ettd HIJK Oy:n yhteisty0sta vastaava
henkil6 on hyvin tietoinen mitéd urheilusponsorointi tarkoittaa. Kari Haapiaisen (2013)
mukaan, sponsorointi on samaa kuin yhteistyokumppanuus, eli asioita tehdaan
yhdessa. Haastattelussa tdméa kavi selkedasti ilmi, kun tutkija kiinnitti huomiota siihen,
ettd haastateltava ei kayttanyt sanaa "sponsorointi” kertaakaan haastattelun aikana.
Haastateltava puhui ainoastaan yhteistydkumppanuudesta, ja tdhan voi taman

paivan kirjallisuus pitkalti myos nojata.

Seuraavaksi tarkasteltin mitd hyotya sponsoroinnista oli kohdeyritykselle. Ta&méa oli
myds tutkielman toinen alakysymys. Sponsoroinnin avulla HIJK Oy on saanut
merkittavaa taloudellista apua, mikd on mahdollistanut sen, ettda seura on laadukas,
menestyva, yhteiskuntavastuullinen ja brandiltddn Suomen kovin jalkapalloseura.
llman sponsorien antamaa tukea joukkue ei olisi taman paivan asemassaan, silla
yhteistybkumppanuussuhteista saamat tulot kattavat noin kolmanneksen yrityksen
likevaihdosta. Tama summa on vaihdellut vuosittain suhteutettuna liikevaihtoon,

riippuen siitd kuinka seura on parjannyt eurokentilla.

Tutkielman  kolmannessa alaongelmassa  haluttin  selvittéd  strategisten
kumppanuuksien vaikutuksia HJK Oy:n liiketoiminnassa. Tutkimuksen toisessa

alakysymyksessa, eli mita hyotyd sponsoroinnista on HJK:lle, saatiin osaltaan myds
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vastaus tdhén kysymykseen. Asiat mitka tulivat tutkijan mielesta esille, olivat yhdessa
tekeminen, aidosti kiinnostunut yhteistybkumppanuudesta ja verkostoituminen.
Koska sponsorit ovat seuralle elintarkeité seké taloudellisesti ettd henkisen padoman
kannalta, niin naita suhteita tulee myos johtaa ja yllapitaa siten, ettéa suhde ei lakkaisi.
Myds HJK Oy odottaa heiddn strategisten yhteistyokumppaneiden menestyvan
omassa liiketoiminnassaan. Seura pitaa vuosittain palaverin yhteistybkumppaneiden
kanssa, missa he maarittelevat vuoden tavoitteet ja toiveet. Mikali strategisista
sponsoreista halutaan pitéaa kiinni, tulee suhteita hoitaa esimerkiksi edella mainitulla

tavalla.

Tutkimuksen viimeisessa alaongelmassa selvitettiin, mita HIK Oy pystyy tarjoamaan
tuleville tai nykyisille sponsoreille. Seuralla on tarjottavana paljon muuta kuin
nakyvyyttd. He tarjoavat mielelladn aitiopaikkoja, luentoja, urheilutapahtumia,
kuntomittausta, jalkapalloturnauksia, nakyvyytta eri medioissa,
verkostoitumismahdollisuuksia, vapaalippuja ja promootiomahdollisuuksia. Na&méa
ovat suurelle yleisdlle nakymattomia asioita, mutta monelle yhteistybkumppanille ne
voivat olla hyvinkin tarkeita asioita. Lisaksi HIK Oy:n edustajat kayvat tervehtiméssa

ja juttelemassa heidédn kumppaneilleen, jotta sponsorit kokevat itsensa tarkeiksi.

Tutkimuksen alakysymysten avulla saadaan my6ds vastaus tutkielman
paakysymykseen, eli mikd on sponsoroinnin rooli HIK Oy:lle. Tiivistettyna se on
vastikkeellista, eli tehdaan yhteistyotd sponsorin kanssa. Sponsorin rooli on antaa
HJK Oy:lle taloudellista, materiallista ja henkisen paaoman tukea. llman naita asioita
HJK Oy ei olisi taméan paivan asemassaan. HJK Oy tarjoaa vastavuoroisesti
sponsorilleen heidan haluamiaan asioita. Taman eteen HJK Oy on valmiina
kayttamaan runsaasti resursseja, jotta voidaan pitdd kiinni ja yllapitaa siita
tarkeimmasta asiasta, eli yhteistybkumppanistaan.

5.1 Kehitysehdotuksia

Haastattelun lopussa tutkija kysyi: “Tiedattekd, miten Euroopan suurseurat hoitavat
sponsorointisuhteensa ja toimitteko samalla tavalla?” Haapiainen (2013) mainitsi,
ettd han oli hetki sitten Barcelonassa seminaarissa, missa oli Euroopan suurimpien
jalkapalloseurojen edustajat pitamassa puheita. Haapiaisen mukaan HIJK Oy hoitaa

sponsorisuhteitaan taysin samalla tavalla kuin muut Euroopan suurseurat. Miksi
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Suomessa liikkuu sitten jalkapallopiireissa niin vdha&n rahaa muihin Euroopan
jalkapallopiireihin verrattuna? Vastaus tahan ei ole mikdan yllattdva. Suomessa ei
yksinkertaisesti ole paljon ihmisi& muihin maihin verrattuna. Suomessa jalkapalloa
seuraa aktiivisesti vain tietty maara ihmisia, ja mikali menestysta ei tule,
katsojamaarat pysyvat paikoillaan. Mikéli seura- tai maajoukkue ei menesty
kansainvalisesti ja katsojam&arat seurajoukkueissa pysyvat samoina, harvat

yrityksetkaan lahtevat mukaan sponsorimaan seuraa.

Toinen selitys tdh&n on, ettd Suomessa urheilu- ja jalkapallokulttuuri on hyvin
passiivista. Aktiivisia urheilijoita on Suomessa runsaasti, mutta fakta on se, etta
nama urheilijat ovat jakaantuneet monen urheilulajin pariin. Jalkapallo on edelleen
Suomen suosituin urheilulaji. Mita pitaa tehda, ettd saadaan ne passiiviset jalkapallon
kannattajat mukaan toimintaan? Kuten tutkielmassa selvisi, sponsoroinnin avulla
seurat voivat luoda laadukkaan joukkueen ja nain ollen mahdollisuuden selviytya

kansainvalilla kentill&.

Taman vuoksi ollaankin pienessa paradoksaalisessa tilanteessa. Seurat tarvitsevat
sponsoreita luodakseen menestyvan joukkueen kun taas sponsorit taas etsivat
itselleen menestyvia seuroja mita sponsoroida. Mitd tulisi tehda? Tutkijan mielests,
HJK Oy:n tulisi heti neuvottelupdydassa esittdd potentiaaliselle yhteistydkumppanille,
etta "talla tavalla autamme teitd maksimoimaan markkinointi-investointinne”. Seuran
tulisi esittdd valmiita ratkaisuja yhteistyokumppanilleen suhteen hyddyista ja

tuotoista, silla ndma asiat kiinnostavat sponsoreita.

Tutkijan mielesta potentiaalisen sponsoriyrityksen toimitusjohtajan ei pitdisi kayda
neuvotteluja mahdollisesta yhteistyokumppanuudesta. HIK Oy:n tulisi tarkoin harkita
kenen kanssa neuvotteluja kaytaisiin, silla monet toimitusjohtajat sijoittavat
ainoastaan seuroihin joista he pitavat. Talléin suhteesta tulisi hyvin yksipuolista ja
todellista yhteistybkumppanuutta ei synny. Lisdksi toimitusjohtajien tehtavana on
toimia operatiivisella tasolla, eli tuottaa hyodtyd osakkeenomistajilleen Iyhyella

aikavalilla. Tamakaan ei luo perustaa pitkdjanteiselle yhteistybkumppanuudelle.

Tutkija on sitd mielta, ettd mikali yritys ostaa ainoastaan nakyvyytta tiettyyn
tapahtumaan, eivat rahat palaudu ainakaan kokonaan takaisin. HJK Oy:n tulisi
esittda strategisille yhteistybkumppaneille valmiita paketteja ja ratkaisuja, siten etta

suuri yleis6 sen havaitsee. HIJK Oy:n tulisi ajaa ja viedd oman ottelutapahtumansa
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yleis6a kohti sponsorin brandia ja tuotteita, esimerkiksi antaa sponsorille yksinoikeus

tietyn tuotteen myynnista.

Tutkijan viimeinen kehitysehdotus HJK Oy:lle liittyy ensimmaisen neuvotteluun
potentiaalisen sponsorin kanssa. Tutkija itse toimisi seuraavalla tavalla ensimmaisen
neuvottelutuokion aikana; esittelee seuran hyvin nopeasti, jattda myyntityon
vahemmalle ja keskittyy paasaantdisesti kuuntelemaan toista osapuolta. Tutkija
kayttaisi ensimmaisen neuvottelun aikana aikaa kuuntelemiseen sen sijaan, etta
myisi omaa seuraansa. Seuran tulisi ymmartaa sponsorin todelliset tarpeet ja mita he
haluavat suhteeltaan saavuttaa. Taman jalkeen tutkija esittdisi omia ratkaisujaan
suhteen onnistumiselle. Mikali ratkaisua ei vield siind vaiheessa ole, tulisi ratkaisun
loytamiseen kayttdd runsaasti aikaa ja resursseja. Mikali resursseja ei asian
tutkimukseen panosteta, pitkaaikaista sponsorointisuhdetta ei voi syntya, silla talloin

seuran edustaja ei rehellisesti tieda mita yhteistydkumppani tarvitsee.
5.2 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksia ajatellen tutkimusta voisi laajentaa lisaamalla seurojen maaraa,
jotta tutkielmasta tulisi enemman luotettava. Ratkaisuksi tahan tutkija haluaisi tutkia
useita Suomen pdadasarjajoukkueita ja alemman sarjatason joukkueita. Tutkijan
mielestd tdssd vaiheessa ei olisi tarvetta l&hted tutkimaan maailman suurimpia
jalkapalloseuroja, eli miten he hoitavat sponsorointisuhteensa. Tutkijan mukaan
Suomen tasoisessa jalkapallovaltiossa, olisi syytd tarkastella seuraavaksi
pohjoismaisia jalkapalloseuroja, eli ottaa yhden askeleen eteenpéain. Esimerkiksi
Ruotsissa, jalkapallohuuma on suurta ja otteluissa kay keskim&érin noin viisi kertaa
enemman katsojia Suomeen verrattuna. Sielld jalkapalloa seuraa aktiivisesti paljon
enemman Suomeen verrattuna, mika tarkoittaa sitda, ettd my6s sponsorit ovat
aktiivisempia ja ovat valmiina kayttamaan enemman rahaa yhteistydkumppanuuden

luomiseen.
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Kuka olette ja mika on tittelinne?

Mita sponsorointi tarkoittaa HIJK Oy:lle

Mita eroa on sponsoroinnilla ja hyvantekevaisyydella?

Seuraatteko tiettya teoriaprosessia, kun etsitte uutta sponsoria?

Mitk& ovat HIK Oy:n pitk&aikaiset sponsorit?

Kuinka yllapidatte pitkaaikaisia sponsoreita?

Mitk& ovat HIK Oy:n lyhytaikaiset sponsorit?

Pyrittekd luomaan lyhytaikaisista sponsorisuhteista pitkaaikaisia sponsorisuhteita?
Mitd myyntiargumentteja kaytatte hankkiessanne potentiaalisia sponsoreita?
. Minka tyyppisia yrityksié haluatte yhteistyokumppaneiksi?
. Miten potentiaalisen sponsorin menestys vaikuttaa mahdolliseen yhteistydhénne ja
niihin liittyviin paatéksentekoihin?

Haetteko sponsoriksi sellaisia yrityksia, joilla on samoja arvoja kun teilla?
Mitka ovat HIK Oy:n tavoitteet sponsorisuhteissa?

Onko teilla yhtenevaisia tavoitteita sponsoreiden kanssa?

Mitd muuta saatte sponsoreilta rahan lisaksi?

Saavutatteko yleensad yhdessa sponsorin kanssa asetetut tavoitteet?

Miten toimitte kun huomaatte, etté ette ole saavuttamassa haluttua tavoitetta?
Tukevatko omistajat teita jokaisessa sponsoreihin liittyvissa paatoksissa?
Miten olette hydtyneet sponsoroinnista?

Mita haasteita sponsorisuhteet ovat tuoneet teille?

Mita voitte tarjota potentiaaliselle yhteistyékumppanille?

Montako paésponsoria teilla on? Haetteko niita jatkossa enemman?
Kilpaileva sponsori tarjoaa paremman sopimuksen teille kun teidan nykyinen
sponsori. Sopimus on loppumassa. Mité teette?
. Miten seuran menestys on vaikuttanut potentiaalisiin sponsorien saantiin?
. Tiedattekd, miten Euroopan suurseurat hoitavat sponsorointisuhteensa?

Vapaa sana



