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Opinnaytetydssa kasitellaan sponsorointiin ja e-urheiluun liittyvaé teoriaa, joka on koostettu
lahdeaineistosta. E-urheilun osalta kaydaan lavitse alan historiaa aina syntymasta nykypéi-
vaan ja miten ala Suomessa toimii ja nakyy. Sponsoroinnin osalta kasitellaan mitéa se on,
miksi sitd tehd&an ja mita siitd hyddytaan. Tydssa kaydaan lisaksi 1api molempiin teemoihin
liittyvia keskeisia kasitteita ja lisaksi mukaan on tuotu kaytannon esimerkkeja seka tutkimus-
tuloksia. Kolmantena teemana toimii sponsorihankinta, jonka alla kasitellaan teorialdhteita
hyoddyntaen kaytannon asioita liittyen esimerkiksi yritysten motiiveihin ja kuluttajan ymmarta-
miseen. Yhdessa namé kolme teemaa luovat kokonaisuuden, jonka pohjalta timan opinnay-
tetydn tuotos on tehty.

Teoriaosuuden lahdeaineisto on keratty painetusta kirjallisuudesta, internetartikkeleista, tut-
kimuksista ja muista verkkolahteista. Tietoperustan liséksi tydhon kuuluu tuotos, joka on ni-
meltaan "Kasikirja sponsorihankinnan aloittamiseen”. Tuotos on koostettu teoriaosuuden poh-
jalta ja se on tehty toimeksiantajalle. Tuotoksessa esitetdan konkreettisia toimenpiteita, joilla
sponsorointia/yhteistydta suunnitteleva instanssi saa oman sponsorimyyntinsa alkuun ja min-
kélaisia tekijoista on hyva ottaa huomioon, kun tata suunnitellaan.

Toimeksiantajana toimi alunperin Ahjo Esports, mutta kyseinen organisaatio tunnetaan nyky-
aan Jano Esportsina, joten tuotos toimitetaan heille. Tuotoksen on tarkoitus toimia tukena
Janolle, kun he omaa sponsorimyyntidan tekevét ja suunnittelevat.
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1 Johdanto

Tama tyo sai alkunsa kirjoittajan suuresta mielenkiinnosta elektronista urheilua kohtaan.
Tiesin jo hyvan aikaa ennen kuin itse prosessi kaynnistyi, etta haluaisin kirjoittaa loppu-
tyoni tdhén aiheeseen liittyen. Olen pelannut videopeleja aivan pikku pojasta saakka ja
ajattelenkin vahvasti, etté niiden tuoma hyoty ohittaa heittdmalla pelaamisesta mahdolli-
sesti koituneet haitat. Olen saanut ystavid pelaamisen kautta ja kielitaitoni on kaytdannossa
rakentunut pelaamisen kautta opitun sanaston pohjalle. Pelit ovat olleet minulle jo nuores-
ta pojasta saakka erdaanlainen pako arjesta, keino siirtda ajatukset muualle ja uppoutua
niiden maailmaan.

Osaltaan aiheen valintaan vaikutti myos se, ettéa e-urheilu on edelleen verrattain tuntema-
ton kasite monille ja ehka taman tyon kautta voisin tuoda sitd enemman ihmisten tietoi-
suuteen, olkoonkin, etta tuo ihmismaara on todennakdisesti melko pieni. Liséksi halusin
myo6s taman tyon kautta tuoda tietoisuuteen sen, etté e-urheilu on oikeasti miljardiluokan
bisnes, eika vain kellarissa asuvien liimalettien harrastelua. Sponsorointi puolestaan tuli
mukaan sen takia, ettd en kokenut mielekkaaksi l&htea kirjoittamaan suoraan esimerkiksi
myyntiprosesseista tai asiakkaiden kohtaamisesta, niista on jo opit keratty matkaan opis-

kelujen aikana ja nyt oli aika vahan haastaa itseéaan.

Opinnaytetydprosessin alussa, kun lahdimme aiheita valitsemaan ja niita esittelemaan,
minulla oli oikeastaan kaksi vaihtoehtoa. Tama nyt syntynyt ty6 ja toisena vaihtoehtona
olisi ollut myynti asiakaspalveluorganisaatiossa. Pallottelin naiden kahden valilla ja voin
suoraan sanoa, etta tuo kakkosvaihtoehto houkutti ns. helppoudellaan, koska olen kay-
tannossa koko aikuisikani ollut myynnillisissa asiakaspalvelutehtavissa. Esittelin ndméa
aiheet tunnilla ja kerroin suoraan, etta toinen olisi tuttu ja turvallinen, kun taas toinen
enemman hyppy tuntemattomaan. Opettajat sanoivat, etta ota se hyppy. Mindhén otin. Ja
voi pojat, kun on meinannut valilla loppua usko kesken. Nyt kun tyé on valmis, voin todeta,
ettd kyseessa on ollut antoisa matka ja lopputuloksena konkreettinen tuotos sponsorihan-
kintaan toimeksiantajalle. Olen vahvasti sita mieltd, ettd tama valinta on antanut minulle
huomattavasti enemman kuin tuo, suoraan sanottuna geneeriselta kuulostava, toinen
vaihtoehto olisi ikin& antanut.

Toivottavasti tima ty6 antaa myos sinulle uutta nakdkulmaa ja ajatuksia kasiteltyjen tee-

mojen puitteissa ja parhaimmillaan tuottaa myods mielenkiinnontunteita.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Jano Esports. Jano on vuonna 2022 perus-
tettu suomalainen elektronisen urheilun toimija, jolla on talla hetkelld joukkue yhdessa
isoimmista e-urheilun "lajeista”, taktisessa joukkuepohjaisessa ammuntapelissd Counter-
Strike Global Offensivessa. Tassa tyossa keskityn erityisesti siihen, miten ko. organisaatio
saisi itselleen ndkyvyytta ja sitd kautta sponsoreita/yhteistydkumppaneita tukemaan omaa

toimintaansa.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja rakenne

Taman tyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle konkreettinen tuotos kasikirjan muo-
dossa liittyen sponsorihankintaan suomalaisessa E-urheilu bisneksessa. Tahan tavoittee-
seen paatyakseni, tulee minun tarkastella sponsorinhankintaan liittyvaa historiaa, eli miksi
sponsoreita hankitaan ja lisdksi itse hankkimisen teoriaa. Tuotoksen on tarkoitus tukea

Jano Esportsia sponsorinhankinnassa. Opinnaytety6n rakenne on kuvattu alla olevassa

peittomatriisissa (Kuvio 1).

Tavoitteet Tietoperusta Projektinhallinta- ja toteu- | Tulokset
tusmenetelmat

Paatavoite: Kasikir- | myynti, sponsori- Toiminnallinen opinnéayte- | Tuotos

ja sponsorihankin- | hankinta, E-urheilu | ty6é/Aikataulutus

nan aloittamiseen

E-urheilu organi-

saatiolle

Osatavoite: Mita on | E-urheilu Eri lahteet: kirjallisuus, 2,2.1,2.2

e-urheilu ja millai- web, muut julkaisut

nen on sen histo-

ria?

Osatavoite: Mitd on | Sponsorihankinta, | Eri lahteet: kirjallisuus, 3,3.1,3.2,3.2.1,

sponsorointi? myynti web, muut julkaisut 3.3

Osatavoite: Millais- | Sponsorihankinta, | Eri lahteet: kirjallisuus, 4.4.1,42,4.2.1,

ta on sponsorihan- | myynti web, muut julkaisut 4.3

kinta?

Kuvio 1: Peittomatriisi




2 E-urheilu tutuksi

Aloitetaan taman tyon teoriaosuus tutustumalla e-urheilun historiaan ja miten se on muo-
vaantunut sellaiseen muotoon kuin missa sitd nykypaivana harjoitetaan. Lisaksi tarkastel-

laan e-urheilua ja sen nakyvyytta Suomessa.

2.1 E-urheilu syntymasta nykypéaivaan

Elektroninen urheilu eli e-urheilu on termina verrattain uusi, se yleistyi vasta 2000-luvun
alkupuolella, mutta itse kilpailullinen pelaaminen on jo vuosikymmenid vanha ilmio. Se
juontaa juurensa vuonna 1962 julkaistuun peliin nimelta Spacewar!. Tassa pelissa kaksi
pelaajaa taisteli toisiaan vastaan avaruusraketeilla ja koittivat tuhota toisensa ohjuksilla.
Vuonna 1972 Stanfordin yliopistolla jarjestettiin The Intergalactic Spacewar Olympics-
turnaus, jossa useampia pelaajia kilpaili toisiaan vastaan ko. pelissa. Taman mahdollisti
Yhdysvaltain puolustusministerion tutkimuslaitoksen ARPAn uusin teknologia, tietokone
nimeltd PDP-10. Koneen edistyksellisen teknologian ansioista, jopa viisi pelaajaa pystyi
pelaamaan Spacewaria samanaikaisesti. Kyseessa on tiettéavasti ensimmainen kilpailulli-
sen pelaamisen turnaus. Tapahtuma sai myods merkittavaa julkisuutta, koska paikalla ollut
Rolling Stone-lehden reportteri Stewart Brand kirjoitti ko. lehdessa pitkdn reportaasin siita,
miten teknologia ja pelit tulevat muokkaamaan yhteiskuntaa tulevaisuudessa (Rénka
2018, 11; Kraneis & Rantala 2018, 10).

1970- ja 1980-luvut olivat pelihallien kulta-aikaa. Varsinaiset pelikonsolit tekivat vasta tu-
loaan, joten pelihalleissa pelattavat peliautomaatit olivat primaarinen pelaamisen muoto.
Peliautomaatit tuohon aikaan mahdollistivat harvoin useamman pelaajan yhtaaikaisen
pelaamisen, joten pelaajien paremmuutta seurattiin peliautomaatin pistelistauksella, jonka
avulla jokainen pystyi jattaméaan oman jalkensa kyseiseen peliautomaatin peliin. Pelijatti
Atari jarjesti vuonna 1980 ensimmaisen suuren elektronisen urheilun turnauksen. Tur-
nauksessa pelattiin pelia nimeltd Space Invaders ja siihen osallistui yli 10 000 pelaajaa
joka puolelta Yhdysvaltoja (Larch 2022; Kraneis & Rantala 2018, 12).

Vuonna 1988 julkaistiin ensimmainen tietokoneelle internetin yli pelattava moninpeli nimel-
taan Netrek. Kyseessa oli Star Trek-universumiin perustuva strategiapeli, jossa pelaajat
pyrkivat valtaamaan galaksin. Tuohon aikaan internet ei kuitenkaan ollut viela jokaiseen
kotiin tuotettava peruspalvelu vaan siihen oli paasy hyvin pitkélti ainoastaan tietokonealan
tutkijoilla, jotka tydskentelivat yliopistoissa. Tama oli suurin syy, miksi peli ei ikina varsi-
naisesti lyonyt [api (Larch 2022; Kraneis & Rantala 2018, 12).

1990-luku oli monellakin tapaa vedenjakaja peliteollisuudessa ja sita kautta myds elektro-

nisen urheilun saralla. Pelikonsolit yleistyivat kotitalouksissa Segan, Nintendon, ja my6-



hemmin Sonyn, tuodessa markkinoilla omia televisioon kytkettavia konsoleitaan. Naihin
aikoihin saivat alkunsa myos Electronic Artsin kehittdmat NHL, FIFA ja Madden pelisarjat,
joista NHL ja FIFA ovat edelleen niitd harvoja elektronisen urheilun peleja, joita pelataan
konsoleilla tietokoneen sijaan (Ronka 2018, 13).

Internetin yleistyminen, seka kehittyneemmat kotitietokoneet, johtivat vadjaamatta siihen,
etta tietokoneella pelattavat pelit alkoivat muodostamaan pohjaa tulevaisuuden e-
urheilulle. Kokonaisia uusia peligenreja syntyi vauhdilla. Ensimmaisen persoonan ammun-
tapelit, eli FPS-pelit, saivat alkunsa iD Softwaren kehittdman Wolfenstein 3D-pelin muo-
dossa. Genren nimi tulee siitg, ettd pelimaailmaan tarkastellaan pelattavan hahmon sil-
mien l&pi, eli ensimmaisesta persoonasta, ja siind ammutaan aseilla vihollisia. Saman
pelikehittdgjan Doom-peli on todennakdisesti kaikkien aikojen ikonisin FPS-peli. Vuoden
1995 Halloweenina jarjestettiin Microsoftin toimesta Windows 95-kayttojarjestelméan mark-
kinointitapahtuma, jossa yhtena ohjelmanumerona oli Doom 2 turnaus, joka oli siihen
mennessa suurin elektronisen urheilun tapahtuma. Kehittyvat tietokoneiden kayttojarjes-
telmat ja nopeampien internetyhteyksien yhdistelma takasivat sen, etta tietokonepelaami-
nen lopulta sivuutti konsolipelaamisen pelaamisen primaarimuotona (Kraneis & Rantala
2018, 16; Ronka 2018, 13-14).

90-luvulla saivat alkunsa myos pelisarjat WarCraft ja StarCraft, joista jalkimmaisen jatko-
osaa StarCraft 2:sta, pelataan edelleen ja se on yksi suurimmista e-urheilun peleista maa-
ilman laajuisesti. Vuosikymmenen loppupuolella saivat myos alkunsa WarCraftin pohjalle
tehty, eli "7modattu”, peli nimeltd&n Defence of the Ancients eli Dota. Kyseinen peli loi jal-
leen pohjan kokonaan uudelle peligenrelle eli MOBA peleille. Lyhenne tulee sanoista Mul-
tiplayer Online Battle Arena eli siind nimensa mukaisesti taistellaan areenatyyppisella kar-
talla ja yritetdan tuhota vastustajan tukikohta. Useimmiten ko. peleihin liittyy myds erilaisia
sankarihahmoja, joilla on spesifeja kykyja, jotka auttavat pelaajaa tavoitteen saavuttami-
sessa. Naihin aikoihin sai myds alkunsa ikonisen FPS-pelin, Half-Lifen, pohjalta tehty
Counter-Strike, joka on edelleen yksi suosituimmista e-sport peleistda maailmassa (Larch
2022; Rénka 2018 14-15).

2010-luku oli e-urheilun rajahdysmaisen kasvun aikaa. Tassa taustalla on monia tekijoita,
mutta yksi iso vaikuttava tekija on ollut Kiinan taloudellinen nousu. Kiinalaiset yritykset
halusivat, ja haluavat edelleen, lansimarkkinoille ja yksi tapa tahan on pelaamisen kautta.
Yritykset kuten Tencent ja Alibaba ovat monille l&ansimaisille tuttuja monestakin eri yhtey-
destd, mutta varsinkin Tencentilla on merkittdva rooli nykypaivan e-urheilussa mm. Valo-
rant pelin kautta. Toinen merkittava tekija on online-pelaamisen huomattava lisdantymi-
nen, jota on siivittdnyt varsinkin uuden peligenren, Battle Royal-pelien, saapuminen mark-
kinoille. Kyseessa on genre, jossa X méara pelaajia pudotetaan pienenevélle pelialueelle

ja viimeisen& hengissé oleva, voittaa pelin. Pelin edetessa keréatdéan varusteita ja mahdol-



lisia lisataitoja, jotka helpottavat voiton saavuttamista. Kyseisen genren tunnetuimmat pelit
ovat Fortnite ja PlayerUnknown's Battleground, joista my6s molemmat ovat suosittuja e-
urheilu peleja. Kolmantena suurena e-urheilun suosion nostattajana voidaan pitaa erilais-
ten striimauspalveluiden kehittymista. Amazonin omistama Twitch ja Googlen omistama
Youtube ovat molemmat valtavan suosittuja palveluita, joista kuitenkin Twitch on menes-
tyneempi nimenomaan e-urheilun ja pelaamisen saralla (Kraneis & Rantala 2018, 21;
Ronka 2018, 13-14).

Seuraavassa taulukossa (Taulukko 1) havainnollistetaan sit, miten paljon pelaamisen
seuraaminen striimauspalveluiden kautta on todellisuudessa kasvanut. Kyseessa olevat

luvut ovat Twitchia koskevia.

Yhtaaikaiset katsojat kes-
Vuosi kiarvo (milj.) Muutos %
0,53 0]
0,61 15,1 %

0,74 37,7 %
1,07 101,9 %
1,26 137,7 %
2,12 300 %
2,78 424,5 %

Taulukko 1. Twitchin katsojaméaarien kehitys. Mukaillen Twitchtracker.

Taulukosta on hyvin ndhtavissa se, miten pelaamisen striimaaminen on kasvanut ja kun
tarkastellaan muutosta tdman taulukon mittaushistorian puitteissa eli alkaen vuodesta
2015, on yhtaaikaisten katsojien maara kasvanut melkein 4,5 kertaiseksi (Igbal 2022).
E-urheilun parissa aktiivisesti aikaansa viettavia henkildita on arvioiden mukaan talla het-
kella n. 810 miljoonaa maailmaan laajuisesti ja alan oletetaan tuovan liikevaihtona 1.5
miljardia Yhdysvaltain dollaria vuoden 2023 aikana ja tama luku tulee nousemaan tulevai-
suudessa (Green 2022).



2.2 E-urheilu Suomessa

Suomessa on yli 100 000 e-urheilun harrastajaa, lisenssipelaajia puolestaan reilu tuhat,
mutta ammattilaisseuroja on vain kourallinen. E-urheilijat on Suomessa luokiteltu Olym-
piakomitean toimesta urheilijoiksi vuodesta 2017 ja heidan on mahdollista esimerkiksi
suorittaa varusmiespalvelus Santahaminan Urheilukoulussa. Pienesta koosta huolimatta,
suomalaiset pelaajat ovat verrattain hyvin menestyneitd maailman laajuisesti eri e-urheilu

lajeissa (Karvinen 2021; Olympiakomitea 2017).

Suurin yksittdinen toimija on Ence Esports, jolla on omassa lajivalikoimassaan Counter-
Strike Global Offensive, NHL, StarCraft 2 seké@ PlayerUnknown's Battlegrounds eli PUBG.
Erityisesti Encen CS:GO-joukkue on monelle suomalaiselle tuttu vuodelta 2019, kun he
rakensivat todellisen tuhkimotarinan Katowicen Major-turnauksessa sijoittumalla toiseksi.
Kyseista finaalia seurasi Yle Areenan kautta parhaimmillaan 240 000 katsojaa, lisaksi
suuri maara myoés Twitchin ja Youtuben kautta. StarCraftin puolella taas Joona "Serral”
Sotala on maailman kaikkien aikojen eniten palkintorahaa tienannut pelaaja kyseisessa
pelissa n. 1,2 miljoonaan Yhdysvaltain dollarin tienesteillaén. Suorituksen merkittavyytta
korostaa se, etta kyseinen laji on sen alkuajoista saakka ollut korealaisten dominoima
(Ence 2022; Esports earnings 2022; Kemppi 2019).

Taysin omassa sarjassaan niin tunnettavuuden, kuin palkintorahojenkin osalta, ovat suo-
malaiset Dota 2 pelaajat Jesse "JerAx” Vainikka, Topias "Topson” Taavitsainen ja Lasse
"Matumbaman” Urpalainen. Dota 2 on pelind e-urheilun historian rahakkain, kyseisessa
lajissa on jaettu palkintorahaa 290 miljoonaa dollaria sen julkaisemisen jalkeen eli vuodes-
ta 2011 alkaen. Vainikka ja Topson ovat kaksinkertaisia The International-turnauksen voit-
tajia OG joukkueen riveissa. Kyseinen turnaus toimii lajin maailmanmestaruus turnaukse-
na. Urpalainen on puolestaan voittanut sen kertaalleen Team Liquidin riveissad (Majander
2019; Nikkila 2022; Esports earnings 2022).

Perspektiivia naiden pelaajien saavutukselle antaa, kun laitetaan jarjestykseen kaikkien
aikojen eniten e-urheilun palkintorahaa tienanneet pelaajat, taulukko 16ytyy alta (Taulukko
2). Kaikki listassa mainitut pelaajat ovat Dota 2-pelaajia ja viisi ensimmaista muodostivat

legendaarisen tuplamestaruus joukkueen, OGn (Esports earnings 2022).



|

1. Notail 7,184,163,05
3. ana 6,024,411,96
4. Ceb 5,823,909,40
6. KuroKy 5,276,347,73
7. Miracle- 4.877,285,26
8. MinD_Control 4,660,359,74
10. GH 4,274,654,27

Taulukko 2. Kaikkien aikojen eniten palkintorahaa tienanneet e-urheilijat. Mukaillen Esports Earnings.



3 Sponsoroinnista yleisesti

Siirrytdan taméan tyon toiseen isoon teemaan eli sponsorointiin. Tassa osiossa kasittelen
sponsoroinnin maaritelmaa, mita se merkitsee yrityksille ja miten se nayttaytyy e-urheilun
osalta Suomessa. Tuon esille sponsoroinnin merkitystd myos konkreettisen esimerkin

kautta.

3.1 Sponsoroinnin mé&aritelma

Sponsoroinnin madritelmaa tarkasteltaessa voidaan todeta, etta maaritelmia on useita.
Yhteista ndille kaikille on kuitenkin se, ettéd sponsorointi nahdéén loppupeleissd myynnin-
edistamisen keinona, jonka tarkoituksena on kasvattaa myyntid markkinoinnin keinoin
lyhyelld ja pitkalla aikavalilla (Bergstrom & Leppanen 2021, 409; Alaja & Forssell 2004,
22). Sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa ja lahtokohtaisesti sen tulee olla
molempien osapuolien, sponsoroijan ja sponsoroitavan, etujen mukaista (Alaja & Forssell
2004, 22). Sponsorointia ei tulisi mieltaa tai rinnastaa suoraan mainontaan tai hyvanteke-
vaisyyteen, koska kyseessa on molemmin puolinen hyétysuhde, jossa sponsori saa lisda
nakyvyytta ja tunnettavuutta omalle toiminnalleen ja sponsoroitava puolestaan taloudellis-
ta tai aineellista tukea ja nakyvyytta (Bergstrom & Leppanen 2021, 409). Yleisesti hyvak-
sytyn kasityksen mukaan, juuri tama molemmin puolinen hydtysuhde on edellytys toivottu-
jen tuloksien saavuttamiseksi, seka pitkdaikaiselle kumppanuudelle sponsorin ja sponso-
roitavan valilla (Dodds, Heisey & Ahonen 2018, 121).

Sponsorointi on ennen kaikkea mielikuvien luomista. Sen avulla muodostetaan assosiaa-
tioita, jotka herattavat kohderyhmissa mielenkiinnon seké sponsoria, etta sponsoroitavaa
kohdetta kohtaan. Sponsoroinnin kautta ei anneta suoraa ostokehotusta tai jo valmiiksi
pureskeltua viestia. Tama on tarkea linjan veto, koska juuri mielikuvien luominen erottaa
sponsoroinnin mainonnasta, jossa perinteisesti annetaan suoraan jonkinlainen tarjous tai
ostokehotus kohderyhmalle (Valanko 2009, 52).

Sponsoroinnilla on erilaisia muotoja; jokainen on varmasti joskus kuullut esimerkiksi urhei-
lulahetyksen tai kodin sisustusohjelman yhteydessa maininnan “"paayhteistydkumppani”
tai "paasponsori”. Tallainen yhteistyd on nimensa mukaisesti se, josta sponsoroinnin koh-
de saa suurimman vastineen itse sponsorilta, on se sitten taloudellista tai esimerkiksi na-
kyvyyteen liittyvaa tukea. Samanaikaisesti tama patee myds toiseen suuntaan, eli myos
itse sponsori saa talla itselleen sen suurimman mahdollisen ndkyvyyden tassé nimen-

omaisessa kohderyhmassa tilanteen mukaan. Yhteissponsorointi on muunnelma paas-



ponsoroinnista, tdssa mallissa idea on sama kuin aiemmassa, mutta yhden paasponsorin
sijasta kohteella onkin useampi pienempi virallinen yhteistydkumppani, jotka ovat keske-
naan samanarvoisia. Projektisponsorointi puolestaan on nimensa mukaisesti malli, jossa
kohdetta sponsoroidaan projektin keston ajan. Tallainen yhteisty6 voi tulla kyseeseen
esimerkiksi tutkimusprojektin tai vastaavan yhteydessé, jossa itse tyon kesto on hankala
aikatauluttaa, mutta paattyminen on selvasti maaritelty. Mediasponsorointi on sponsoroin-
ninmuoto, jossa tyypillisesti likkuu isoja maéaria rahaa. Sponsoroivan yrityksen nakdkul-
masta kyseessa on malli, joka tulee harkita erityisen tarkkaan, johtuen siita, etta kilpailu
on kovaa. Suurimmat tapahtumat, kuten esimerkiksi olympialaiset tai jalkapallon MM-
kisat, ovat nakyvyyden kannalta loistavia, mutta myos erittdin kallita. Konkreettisena esi-
merkkin& vuoden 2022 Super Bowl, johon NBC myi 30 sekunnin ruutuaikaa 6,5 miljoonan
dollarin hintaan. Viimeisen& sponsoroinnin muotona on toiminnallinen sponsorointi eli niin
kutsuttu "cause alliance”. Tasté hyva esimerkki on Turkish Airlines, jonka sponsorointity-

td avaan tassa tydssa tarkemmin omana kohtanaan (Valanko 2009, 66-69; NBC 2022).

3.2 Sponsoroinnin merkitys yritykselle

Edellisesséa kappaleessa todetaan, etta sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestin-
taa. Markkinointiviestinta on puolestaan osa markkinoinnin kilpailukeinoja yhdessa hinnan,
tuotteen ja saatavuuden ohella. Tama tarkoittaa, ettd sponsorointia voidaan tarkastella
osana yrityksen liiketoimintaa laajemmalla skaalalla kuin vain yksittdisena tekijana (Alaja
& Forssell 2004, 17). Sponsoriyhteistydta voidaan tarkastella erddnlaisena jatkumona
yrityksen missiolle ja visiolle; vastuullisesti ja yrityksen arvoja mukaillen toteutettu sponso-
riyhteisty® auttaa kirkastamaan seka yrityksen tyontekijoille, ettéd ulkoisille sidosryhmille
kyseisen yrityksen arvoja ja identiteettia (Alaja & Forssell 2004, 17).

Yrityksen aloitellessa sponsorointia, ei paatdksen tulisi syntya hetkellisen mielenoikun
seurauksena, vaan sen tulisi olla hyvin suunniteltu ja johdettu prosessi, joka nojaa yrityk-
sen omiin markkinointitavoitteisiin, jotka johdetaan markkinointisuunnitelmasta. N&in toi-
mittaessa, yritys pystyy paremmin hahmottamaan sponsoroinnista mahdollisesti saatavat
hyodyt, kuten esimerkiksi sen, etta tavoittaako tietynlainen sponsoroitava jonkin tietyn
kohderyhm&n paremmin kuin perinteiset markkinoinninkeinot (Bergstrom & Leppanen
2021, 409). Itse sponsoroinnille on my6s asetettava omat erilliset tavoitteet, joiden kautta
sen tuottavuutta ja merkitysta yritykselle voidaan mitata. Luonnollisesti asiaa on l&hestyt-
tava myos taloudellisesta nakdkulmasta ja voidaan laskea, etta jos budjetti on summa X,

tulee se kertoa 2—3 kertaa, jotta saadaan maksimaalinen hyoty irti. Nama kustannukset
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muodostuvat erilaisista tekijoista, kuten esimerkiksi mainonnasta, tiedottamisesta ja erilai-
sesta Pr-toiminnasta. On myos luonnollista, etté yrityksen tuotteilla on suora yhteys spon-
soroinnin kohteeseen, esimerkkina e-urheilun maailmasta Gigantti Gamingin yhteistyo e-

urheilu joukkueiden ja tapahtumien kanssa. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 410)

Sponsoroinnilla on myds toinen ulottuvuus tAman kaupallisen ulottuvuuden lisaksi. Se voi
toimia yhtena yrityksen maineenhallinnan ja imagon luomisen valineena. Tasta esimerkki-
na voidaan pitaa tilannetta, jossa yritys haluaa sponsoroitavan kohteen tuottamien miel-
leyhtymien kautta luoda kuvaa omista tuotteistaan. Esimerkiksi urheilija, joka on voittanut
paljon ja on oman lajinsa parhaimmistoa, toimii mainoskasvona yritykselle X mainostaen
naiden tuotteita, jolloin tarinan kerronnan keinoin saadaan kohderyhmalle luotua kuva,
ettd yrityksen tuotteet ovat myos voittajien valintoja (Bergstrém & Leppéanen 2021, 410;
Alaja & Forssell 2004, 17). Lisaksi vastuullisesti ja huolellisesti valitut sponsoroinnin koh-
teet tuottavat yleisesti ottaen positiivista mielikuvaa kohderyhmissa ja auttavat tata kautta
suojelemaan sekd muodostamaan hyvaa julkisuuskuvaa yrityksesta (Alaja & Forssell
2004, 17).

3.2.1 Case Turkish Airlines

Turkish Airlines on yksi maailman suurimmista lentoyhtidistd. Vuonna 2014 se lensi yli
275 kohteeseen maailman laajuisesti ja liséksi se on palkittu parhaan eurooppalaisena
lentoyhtidna viisi kertaa putkeen vuosina 2011-2015. Yrityksestéa on tullut globaali brandi,
pitkalti onnistuneiden markkinointi toimenpiteiden ansioista. Kaikkein merkityksellisin nais-
ta toimenpiteista, nakyvyyden ja media huomion osalta, on ollut urheilusponsorointi. Se on
merkittdvassa roolissa lahestulkoon kaikissa yrityksen kansallisissa ja kansainvélisissa
markkinointikampanjoissa. Yrityksella on sponsoriyhteistydta kymmenessa eri lajissa ja
yhdessa nama lajit kattavat yli 35 maata (Dodds, Heisey & Ahonen 2018, 125-126).
Tarkasteltaessa Turkish Airlinesin strategisia valintoja liittyen markkinointiin, tulee meidéan
hahmottaa my6s isompi kuva. Kyseinen yritys on 49.12 prosenttisesti Turkin valtion omis-
tuksessa Turkiye Wealth Fundin kautta ja loput n. 50 prosenttia on markkinoilla. Toisin
sanoen Turkin valtio on yrityksen suurin yksittdinen omistaja (Turkish Airlines, 2020).
Turkki lanseerasi vuonna 2008 mittavan suunnitelman turismin kehittamiseksi ja yksi ta-
man suunnitelman keskeisimmista elementeista on parantaa julkisen- ja yksityisen sekto-
rin yhteistyota turismin osalta. Suunnitelma on massiivinen, se sisaltaa kattavat suunni-
telmat turismin parantamiseksi eri sektoreilla kestavasti, ja nostaa fokukseen vaihtoehtoi-
sen turismin, kuten esimerkiksi terveys-, talviurheilu- ja konferenssiturismin (Dodds,
Heisey & Ahonen 2018, 126). Suunnitelman ytimessa on laadun nostaminen ja korosta-
minen eri turismin sektoreilla ja tatd mitatakseen, valtio valitsi muutaman eri tavoitteen,

joiden tulisi olla saavutettuina vuoteen 2023 mennessa:
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= Majoitus kapasiteetin nostaminen 1.5 miljoonaan (majapaikkaan), vuonna 2008
vastaava luku 850 000

= Golf-kenttien maaran nostaminen 50:11&, vuoden 2008 luku 25. Naiden lisdksi ve-
nesatamien maaran nostaminen 70:11&, vuoden 2008 luku 40

= Konferenssien maaran tuplaaminen, vuonna 2011 luku 159, joista 114 Istanbulissa

= Lentokoneiden maaran nostaminen 500:aan, 2011 luku 317 (Dodds, Heisey &
Ahonen 2018, 126).

Viimeinen naista tavoitteista sitoo Turkish Airlinesin ko. suunnitelmaan kaikkein konkreet-

tisimmin, koska se on kirjattu heidén omaan kasvustrategiaansa.

Taman alustuksen kautta pddsemme itse aiheeseen eli ko. yhtion markkinointistrategian
isoimpaan yksittdiseen kokonaisuuteen, urheilusponsorointiin. limailuala on todella kilpail-
tu ja erottuakseen muista kilpailijoista, tulee yrityksella olla differointistrategia. Turkish
Airlines tapauksessa ko. strategia rakentuu urheilusponsoroinnin paalle (Dodds, Heisey &
Ahonen 2018, 126).

Yhtio aloitti urheilusponsoroinnin vuonna 2006, sopimalla yhteistyosta Turkin koripallo-
maajoukkueen kanssa. Saman vuoden aikana Turkish Airlines jarjesti osakeannin, jonka
seurauksena Turkin valtion omistusosuus yhtidsta putosi alle 50 prosentin ja paatti nain
yhtién lain mukaisen aseman valtio-omisteisena yhtidna. Tama puolestaan edes auttoi
yhti6ta kehittdmaan omia palveluitaan. Suurimpia muutoksia olivat mm. uusien lentoreit-
tien avaaminen, tekniikan kehittdminen, paremmat lennonaikaiset palvelut seka suurempi
fokusointi asiakastyytyvaisyyteen. Yhtié kasvoi ndiden muutosten seurauksena yhden
vuoden aikana 20 prosenttia, matkustajamaarien noustessa samaan aikaan 14 miljoonas-
ta 17 miljoonaan (Dodds, Heisey & Ahonen 2018, 127).

Yhté aikaa ndiden muutosten kanssa, yhtio teki uuden linjanvedon markkinoinnin osalta.
Sen sijaan, etta kaytettaisiin yhta tunnettua henkil6a per mainos, he alkoivat solmimaan
sopimuksia tunnettujen elokuva- ja urheilutdhtien kanssa. Nama henkilot aloittivat yhtion
brandilahettilaina. Yhtion markkinointiosasto on tehnyt sopimuksia mm. sellaisten yksil6i-
den kanssa kuin Lionel Messi, Kobe Bryant, Caroline Wozniacki ja Tiger Woods. Naiden
sopimusten taustalla on tarkkaan mietitty markkinointisuunnitelma, jonka pohjana toimii
asiakassegmentointi. Kun segmentointi on kunnossa, sen ymparille tuotetaan sisaltéa
perinteisin markkinoinnin keinoin eli TV-mainonnan, ulkomainonnan, pressitiedotteiden ja
tuotesijoittelun kautta. Tata kautta saadaan mahdollisimman laaja nakyvyys ja tietoisuus
yhtion brandille naiden brandilahettilaiden kautta. Sponsorointi ja eritoten urheilusponso-
rointi on todella kilpailtu ymparistd ja néain ollen oikeiden paatdsten tekeminen on kaikki
kaikessa, jotta sijoitetun paaoman tuottoaste (ROI) saadaan maksimoitua. Vuonna 2014
Turkish Airlinesista tuli maailman suurin lentoyhtié kohteiden maarassa mitattuna ja taméan
saavutuksen yhtend merkittdvana rakennuspalikkana on toiminut nimenomaan globaali
urheilusponsorointi, joka on luonut mielikuvaa yhtiosta ja tata kautta edesauttanut yhtion

laajenemissuunnitelmia maailmanlaajuisesti (Dodds, Heisey & Ahonen 2018, 128).



12

3.3 E-urheilu sponsorointi Suomessa

Suomessa toteutetaan vuosittain sponsorointiin liittyva kyselytutkimus nimeltddn Sponso-
ribarometri. Tutkimuksen toteuttaa Sponsor Insight ja vastaukset tulevat oikeudenomista-
jilta seka sponsoroivilta yrityksiltd. Tutkimuksessa selvitetaéan mm., etta miten paljon yri-
tykset kayttavat rahaa eri kohteisiin, tdssa tapauksessa urheiluun, kulttuuriin tai muihin
kohteisiin. Sponsorirahan maara Suomessa oli vuonna 2021 224 miljoonaa euroa, joka on
10,3 prosenttia enemman kuin sité edellisend vuonna. Rahat jakautuvat alla olevan kuvion
mukaisesti (Kuvio 2). Kuten kuviosta on huomattavissa, suurin osa Suomessa jaettavasta

sponsorirahasta menee urheilun sponsorointiin (Sponsor Insight 2022).

Sponsorirahan jakautuminen (milj.€)

51;23 %
B Urheilu
B Kulttuuri
28;12%
145; 65 % " Mug

Kuvio 2. Sponsorirahan jakautuminen. Mukaillen Sponsor Insight

E-urheiluun liittyvaa sponsorointia katsottaessa, voidaan todeta, etta isoimpia sponsoreita
on eri vedonlyontiyhtitt. Tallaista yhteistydkuviota on perannut mm. Yle omassa artikkelis-
saan vuodelta 2019. Artikkeli keskittyy suomalaisen Ence Esportsin yhteystyohon kahden
ulkomaalaisen vedonlydntiyhtion kanssa aikana, jolloin itse organisaatio oli viela nuori.
Ensimmainen yhteisty® alkoi vuonna 2016 NordicBetin kanssa, joka on Maltalle rekisteroi-
ty yhtid. Tama johti poliisihallituksen huomautukseen ja vaatimukseen lopettaa ulkomai-
sen vedonlydntiyhtion markkinointi Suomessa, koska se on lain vastaista. Myéhemmin,
vuonna 2018, sponsoriksi vaihtui Rizk, niin ikdan Maltalle rekisterdity vedonlydntiyhtio ja
tdma johti myds muistutukseen poliisihallituksen suunnalta. Sittemmin yhdeksi Encen
paasponsoreista vaihtui Veikkaus, joka ei enaa talla hetkella yrityksen sponsoreihin kuulu.
Artikkelissa nostetaan myds esiin yritysten vastuullisuus sponsoreita hankittaessa, koska
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monesti e-urheilun eri peleja pelaavat ja seuraavat henkilot ovat alaikéisia ja nain myos
tietynlaiselle vaikuttamiselle alttiita. Toisaalta taas samaisessa artikkelissa Encen markki-
nointipaallikkd Joona "Natu” Leppanen nostaa esiin sen, ettd naiden sponsoreiden talou-

dellinen tuki on ollut korvaamatonta yrityksen alkutaipaleella (Mattinen 2019).

Suomen suurimpien e-urheilu organisaatioiden, sponsoreita tarkasteltaessa, ndhdaan etta
sponsoreita on monenlaisia, mutta niista 16ytyy myods yhdistavia tekijoita. Kova Esportsin
sponsoreihin lukeutuu mm. CSKEISARI, joka on Counter-Strike pelin sisdisia esineita
valittdva alusta ja samankaltainen, mutta kansainvalinen toimija SkinBaron puolestaan
kuuluu Havu Gamingin sponsoreihin. Molemmilla on liséksi elektroniikkaliikkeet omissa
sponsoreissaan. Havun sponsoreista erottuu selvasti mm. Puhdistamo ja BilleBeino, jotka
voidaan luokitella enemman lifestyle-puolen brandeiksi ja tama on varmasti taysin tietoi-
nen ratkaisu, joka pohjaa yrityksen markkinointisuunnitelmaan (Kova 2022; Ence 2022;
Havu 2022).
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4 Sponsorihankinta

Teoriaosuuden viimeisessa osiossa tarkastellaan sponsorihankintaa. Tama osio tulee
olemaan kaikkein merkityksellisin tuotoksen kannalta ja pyrinkin tuomaan esiin konkreetti-
sia toimenpiteitd sponsorihankinnasta, jotka sitten toimivat runkona itse tuotokselle.

4.1 Sponsorihankintaan valmistautuminen

Sponsorihankintaan valmistauduttaessa tulee kohteella, eli sponsoroitavalla instanssilla,
olla ymmarrys mahdollisen sponsorin liiketoiminnasta, toimintaperiaatteista, tavoitteista ja
tarpeista ennen kuin kohde lahtee rakentamaan omaa suunnitelmaansa taman kyseisen
sponsorikandidaatin kohdalla. Kun kohteelle on naistda muodostunut kasitys, voi se siirtya
suunnittelemaan omaa sponsorimyynnin kokonaisuuttaan eli tavoitteita, strategiaa ja tar-
joamaa sekad miettimaan itse argumentointia eli pitchia. Kohteen tulee myds olla tietoinen
siitd, ettd monet sponsoritoimintaa harjoittavat yritykset ovat hyvinkin valikoivia sen suh-
teen, ettéd minkalaista toimintaa l&htevat sponsoroimaan. Tassa on taustalla monia tekijoi-
ta, esimerkiksi yksi nykypaivan isoista trendeista yritystoiminnassa eli yhteiskuntavastuul-
lisuus. Organisaatioiden taustalla on usein hyvinkin erilaisia sidosryhmia, tavoitteita ja
henkil6ita, joiden mielipiteet saattavat vaihdella. Tama ei tarkoita, etteiké tAmankaltaista
yritysta kannattaisi lahestya, painvastoin, koska myds he tarvitset erilaisten yhteistéiden
kautta tulevaa ymmarrysta siita, mitka ovat heille sopivia kumppanuuksia (Valanko 2009,
187-188).

Sponsorointia hakevan yrityksen olisi hyva tuotteistaa oma toimintansa. Tama paitsi sel-
keyttaa, myos parhaimmillaan fokusoi yrityksen tekemista oikeisiin asioihin, sekd antaa
paremman kuvan kohteen toiminnasta sponsoroivalle instanssille. Tuotteistusprosessi
itsessdan voi sisaltdd mm. seuraavia asioita:

Toiminnan siséltokuvaus

Segmentointi

SWOT

Sisainen ja ulkoinen analyysi (0sa SWOT-analyysia)
Tavoitteet ja strategia

Kilpailija-analyysi

Naita kohtia mietittdessa, tulisi lahted mahdollisimman pitkalle siita, mitd sponsoroiva yri-
tys odottaa kohteelta. Naihin teemoihin palaan mydhemmin itse tuotoksessa (Valanko
2009, 192; Jaakkola, Orava & Varjonen 2009).
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Yht& lailla sponsorihankintaan valmistautuessa, kohteen tulee mietti&, mitké& yrityk-
set/toimijat olisivat heille sopivia sponsoreita. Toisin sanoen heidan tulee segmentoida ja
priorisoida mahdolliset yhteistydkumppanit. Sponsor Insightin toteuttamassa vuoden 2022
Sponsoribarometrissa, ja sen analyysissd, sponsorointia harjoittavien yritysten suurimmat
motiivit ko. toimintaan ovat seuraavat:

Brandin/tuotemerkin vahvistaminen
Nakyvyys
Yhteiskuntavastuullisuus

Kohteen profiili/imago

Tavoiteltava kohderyhma

ohwhpRE

Nama motiivit on hyva pitdd mielessa lapi prosessin, koska ne ovat tutkitusti sponsoroiville
yrityksille tarkeita tekijoita, kun he omia sponsorointiyhteistoitddn miettivat ja suunnittele-
vat. Segmentoinnin ja priorisoinnin apuna toimii kohteen oma tarvekartoitus, eli pohdinta
siitd, mitd me tarvitsemme ja haluamme talta yhteistyolta? Potentiaalisten yhteistyokump-
paneiden segmentointia voidaan puolestaan lahted pohtimaan esimerkiksi maantieteen,
toimialan, arvojen tai julkisen sektorin kautta. Kohde voi segmentoida naiden tekijoiden
kautta potentiaalisia kumppaneita ja ndin lahted muodostamaan omaa listaansa mahdolli-
sista yhteistoista (Sponsor Insight 2022, Valanko 2009, 221-225).

Ennen ensimmaista kontaktia, tulisi kohteella olla myés myynnin argumentit valmiiksi mie-
tittyind. Naita argumentteja laadittaessa, tulee pitda mielessa, minkalaiselle toimijalle koh-
de on itsedan ja toimintaansa myymassa eli niiden tulee toisin sanoen olla yksilbityja eri
toimijoiden kohdalla. Argumentit tulisi rakentaa mahdollisimman houkutteleviksi nimen-
omaan sen kautta, ettd minkalaisia mahdollisuuksia kohde voisi juuri talle toimijalle tuoda,
mikali yhteistyohon lahdetaén (Valanko 2009, 206—-208).

Yhdessa myyntiargumenttien kanssa kohteen tulisi koostaa konkreettinen lista omasta
tarjoamastaan eli nimenséa mukaisesti kokoelma asioista, joita kohde sponsorille tarjoaa.
Nama voivat olla aineellisia, mutta myds aineettomia, kuten esimerkiksi yhteistyékumppa-
nista kaytettava nimitys ja asema. Tarjoamien kautta kohde pystyy muodostamaan poten-
tiaaliselle kumppanille konkreettisia hyddyntamismahdollisuuksia eli erilaisia skenaarioita,
joissa yhteisty6ta hyédynnetaan ja miten se nakyy ja palvelee sponsorin omia tavoitteita
(Valanko 2009, 210-212).

Tassa kappaleessa mainitut osa-alueet muodostavat yhdessa osan myyntitaktiikasta, joka
konkretisoituu potentiaaliselle kumppanille Iahetettavana materiaalina. TAma materiaali
voi olla esimerkiksi saatekirje, jossa vedetaan hyvin kompaktisti yhteen kohteen tarjoama
kokonaisuus. Liséksi se voi sisdltaa myyntiargumentit ja hydodyntamisehdotukset kirjattui-
na esimerkiksi pdf muotoon. Naiden avulla kohde voi aloittaa sponsorihankinnan ja lahes-
tya eri toimijoita herattdmalla mielenkiintoa ja myds tehokkaammin varmistamaan, etté

heti alkuun keskustellaan mahdollisen kumppanin organisaatiossa oikeiden henkil6iden
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kanssa. Se voi myos toimia ensimmaisen kontaktin jalkeisena tietoiskuna. On tarkeaa
kuitenkin muistaa, ettd kokonaisuudessaan kohteen tarjoama paletti kdydaan lapi vasta
itse myyntitilanteessa (Valanko 2009, 218).

4.2 Kuluttajan ymmartaminen

PayPal teetatti vuonna 2020 tutkimuksen e-urheilun markkinanédkymista ja kuluttajista.
Tutkimuksen toteutti Newzoo. Tutkimuksessa oli mukana yhteensa 10 Euroopan maata,
pohjoismaista Suomi, Ruotsi ja Norja. Koronapandemia vahvisti digitalisaatiota ja sen
myota myos e-urheilun seuraamista; tutkimuksen mukaan e-urheilun kulutus kasvoi 25-70
prosenttia Euroopassa yksinaan. Yksi I6ydoksista oli, etta talla hetkellda kasvu muodostuu
vahvasti naisharrastajista ja muista ikaryhmista, kuin perinteisista e-urheilun kuluttajista,
nuorista miehista. Tama puolestaan puhuu vahvasti alan hyvien kasvundkymien puolesta.
Tutkimuksen mukaan 48 prosenttia naispuolisista e-urheilun katsojista on kayttanyt rahaa
alaan liittyviin tuotteisiin viimeisen vuoden aikana, miesten vastaavan luvun ollessa 46

prosenttia (Palokangas 2020).

Tutkimuksessa todetaan, ettd suomalaisista 18—45 vuotiaista netinkayttajista 34 prosenttia
on kuluttanut e-urheiluun liittyvaa sisaltéa viimeisen 12 kuukauden aikana tutkimuksen
toteuttamishetkesta. Tilastokeskuksen, vuonna 2020 julkaistun, Vaeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kayttd tutkimuksen mukaan 16—44 suomalaisista internettia kaytti paivittain kes-
kiarvolla 97,33 prosenttia. On siis perusteltua todeta, etta tuo yli kolmannes e-urheilun
kuluttajista edustaa lahestulkoon samaa maaraa koko vaesttn tasolla tdssé nimenomai-
sessa ikdryhmassa. Tasta 34 prosentista yli puolen, 52 prosentin, todetaan olevan e-
urheilun suurkuluttajia. Tama on enemman kuin missaan muussa tassa tutkimuksessa
esiintyvista maista. E-urheilun katsominen on Suomessa myds mita suurimmassa maarin
yhteiséllinen ja sosiaalinen tapahtuma; peréti 35 prosenttia kyselyyn vastanneista suoma-
laisista ilmoitti, etté katsoo e-urheilua yhdessa ystaviensa kanssa. Kyseiseen tutkimuk-
seen osallistui yhteensa 10 175 ialtdan 18-45 vuotista e-urheilun katsojaa naista aiemmin
mainituista maista. Otokset olivat kansallisesti edustavia e-urheilun katsojista kaikissa

tutkituissa maista (Palokangas 2020; Tilastokeskus 2020).
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4.2.1 McKinseyn raportti

Yksi maailman johtavista konsulttiyhtidista, McKinsey julkaisi vuonna 2020 oman raport-
tinsa e-urheiluun liittyen. Raportti koostuu e-urheilun sponsorointiin liittyvista tekijoista ja
tavoittavuudesta, sponsorien toiminnasta ja kahdesta kyselytutkimuksesta Saksassa. Sel-
vyyden vuoksi kerron, etta kaytan tdssa osiossa sponsoroivien yritysten kohdalla kahta
termid, jotka ovat kotoperdinen ja ei-kotoperéinen (endemic, non-endemic), kuvaamaan
sitd, onko jokin tietty sponsoroiva instanssi e-urheilu alaan suoraan liittyva toimija vai ei.
Tutkimus tehtiin yhteistytéssad ESLn kanssa, joka on yksi suurimmista e-urheilun toimijoista
ja oikeuden omistajista (McKinsey 2020, ESL 2022).

Raportissa todetaan, etta e-urheilun vuoden 2019 maailmanlaajuinen liikevaihto oli 950
miljoonaa Yhdysvaltain dollaria ja tastd summasta 58 prosenttia muodostuu sponsoreilta
tulevasta rahasta. Statista ennustaa, etta vuonna 2023 sponsorointi ja mediaoikeudet tuo-
vat rahaa alalle yhteensa 1200 miljoonaa dollaria. Yhdessa McKinseyn kyselytutkimuk-
sessa vuodelta 2019 selvitettiin kotoperaisten ja ei-kotoperaisten sponsoreiden mieleen-
painuvuutta. Tulokset osoittivat, etta ei-kotoperaiset sponsorit ovat mieleenpainuvimpia,
kuin kotoperaiset, prosenttiarvojen ollessa 53 % ja 43 %. Tarkeimpana tekijana nostetaan
esiin sponsorin ndkyvyyden oikea kohdentaminen. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin
ESLn alaisissa e-urheiluturnauksissa toimivien sponsoreiden mieleenpainuvuutta. Havait-
tiin, ettd oikein sijoitellut sponsoroinnit olivat nelja kertaa mieleenpainuvampia kuin huo-
nommin sijoitellut. Esimerkkind hyvasta sijoittelusta nostetaan Paras pelaaja-palkkinon
sponsorointi, sykahdyttavien pelihetkien uusintojen sponsorointi, erilaiset arvonnat ja pe-
lien analytiikan sponsorointi. Raportissa mainitaan myos, etta olisi trkeda nostaa e-
urheilun tietoisuutta yrityksissa, koska se saattaa tuottaa uusia ideoita sponsoroiville yri-
tyksille, kuinka hyoddyntaa saatavilla oleva ndkyvyys parhaiten. Kun tama ajatus kaanne-
tdaan toisinpain, tuo tama mahdollisuuksia sponsorointia hakeville yritykselle tuoda jo val-
miiksi omia ideoita sponsorin nakyvyyden parantamiseksi, kun keskusteluissa potentiaali-
sen kumppanin kanssa ovat (McKinsey 2020, Statista 2020).

Tutkimuksessa vertailtin myds perinteisen urheilun kuluttajia e-urheilun kuluttajiin erilais-
ten mieltymysten kautta. Tutkimus tehtiin hyédyntaen sosiaalisen median analytiikkaa.
Verrattuna saksalaiseen jalkapallofaniin, e-urheilun kuluttaja on yleensa kiinnostuneempi
teknologiasta ja elektroniikasta, autoista seka liikketoiminnasta ja urasta. E-urheilun seu-
raaja tykk&a myos tulla viihdytetyksi, tutkimus osoittaa, etta suosittujen kategorioiden jou-
kossa on kirjallisuus, elokuvat ja televisio sekd musiikki ja radio. Sosiaalista mediaa kayt-
tavat jalkapallofanit ovat 1,4 kertaa kiinnostuneempia kauneudesta ja hyvinvoinnista, kun
verrataan keskiarvolla saksalaiseen sosiaalisen median kayttajaén. Vastaava luku e-

urheilufaneilla on 0,8. Yhteista néille kahdelle faniryhmalle on, ettd molemmat ovat kiin-
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nostuneita ruuasta ja juomasta. Demografiaa tutkittaessa, huomattiin etta keskiverto e-
urheilua kuluttava henkild on keskiarvoa paremmin palkatussa tydssa, tai aloittamassa
sellaista, sukupuoleltaan mies, ialtaan n. 26-vuotias, tekniikasta kiinnostunut ja korkeasti
koulutettu. Tutkimuksen johtopdéatoksena esitetaan, ettd e-urheilun markkinoinnissa on
valtava potentiaali juuri tdlle demografiselle ryhmalle, mutta sen ei tulisi olla sponsoroivien

yritysten ainoa kortti, vaan yksi tydkalu muiden joukossa (McKinsey 2020).

4.3 Kohderyhméan tavoittaminen

Ylivoimaisesti suurin osa e-urheilun seuraamisesta tapahtuu erilaisia striimauspalveluita
kayttden. Suosituin naista on Twitch. Otetaan tarkasteluun tédssa kohtaa e-urheilu peleista
Counter-Strike Global Offensive eli CS GO. Kyseinen peli siksi, ettd tAman tyon toimeksi-
antajalla Jano Esportsilla on joukkue nimenomaan tassa kyseisessa pelissa. Maailman
laajuisesti kyseista pelid on katsottu Twitchin valityksella pelkastaan elokuussa 2022 42,4
miljoonaa tuntia. Suomen taman hetken katsotuimpien Twitch kanavien top-10:ssé on
kaksi e-urheilulahetyksia tuottavaa toimijaa, Elisa Esports sijalla viisi ja Pelaajatcom sijalla
kuusi. Jano Esports loytyy sijalta 13, mikd on varsin kunnioitettava saavutus. Molempien
ensin mainittujen toimijoiden lahetykset koostuvat suurimmaksi osaksi CS GO lahetyksis-
ta, joten ndma sijoitukset indikoivat suoraan sita, etté ko. kanavat tavoittavat oman kohde-
ryhmansa varsin hyvin nimenomaan Twitchin valitykselld. Elisalla ja Pelaajatcomilla on
molemmilla myds yli 80 000 seuraajaa ko. palvelussa. McKinseyn tutkimuksessa vuodelta
2020, josta jo aiemmin tassa tyodssa kirjoitin, mainitaan myods fanien ja striimaajien erityi-
nen vuorovaikutussuhde. Twitchissd on mahdollisuus kayda keskustelua itse striimaajan
kanssa suoraan chatin valitykselld ja useimmiten myds striimaaja tata itse toivoo, jotta
tapahtumasta saadaan interaktiivinen. Tama mahdollistaa uniikin tavan markkinoida omaa
joukkuetta, itseaan ja myos luonnollisesti mahdollisia sponsoreita (McKinsey 2020; Ronka
2018, 58; Statista 2022; Twitchtracker 2022)

Toinen sosiaalisen median kanava, jota ei sovi unohtaa on Youtube. Heindkuussa 2022
keratty data osoittaa, ettd noin 3 miljoonaa suomalaista kayttaa Youtubea. Kyseinen ka-
nava mahdollistaa erilaisen vaylan tavoittaa katsojia esimerkiksi erilaisten BTS eli behind
the scenes-materiaalin muodossa. Havu Gaming on jo pidempé&an tehnyt Youtubeen tal-
laista materiaalia eri turnauksista, mihin he ovat osallistuneet ja liséksi heilla on yhdessa
Rinta-Joupin kanssa toteutettu Matkalla mukana-sarja, jossa Havun toimitusjohtaja Lasse
Salminen kyyditsee e-urheilun parista tuttuja henkil6itd Rinta-Joupilta valitulla autolla ja
keskustelee ndiden kanssa heidan urastaan ja elamastaan yleisesti. Yhtena esimerkkina
taman sarjan suosiosta voidaan ottaa video, jossa Salminen kyyditsee suomalaisen CS
GOn kenties suurinta tahtea Aleksi "Aleksib” Virolaista. Videolla on 69 000 katselukertaa
Youtubessa (Havu 2021; Markkinointimaestro 2022; Youtube 2022).
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5 Tietoperustan yhteenveto

Aloitetaan purkamaan kirjoittamaani teoriaa kuvion (Kuvio 3) muodossa, jonka avulla si-
nun, hyva lukija, on helpompi saada kasitys siitd, mink& takia olen juuri ndma tietoperustat

tdhan tyohon koostanut ja myos selkeyttdméaan itse tydon rakennetta.

==
/
!

Kuvio 3. Yhteenvetokuvio
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Lahdin tietoperustassa liikkeelle e-urheilun historiasta ja sen evoluutiosta nykypéaivan
muotoon, joka on miljardibisnes maailmanlaajuisesti. Mielestani tamé on tarked& ymmar-
téad, koska edelleenkaan nykypaivana termi e-urheilu ei suuren yleison kohdalla herata
mieliyhtymi& miljardiluokan bisnekseen vaan enemmankin nuoriin miehiin tietokoneiden
aaressa "pelaamassa jotain pelid”. Pyrin tuomaan myoés kotimaista ndkdkulmaa tdman
tietoperustan kohdalla, jossa avataan, etta kyseessa ei Suomenkaan mittapuulla ole tay-

sin marginaalisesta toiminnasta.

Toinen tietoperusta keskittyy itse sponsorointiin eli siihen mita se on ja miksi sita tehdaan.
Koitin luoda lukijalle kuvan, ettd miten sponsorointi maaritellaén ja mik& on sponsorointia
harjoittavien yritysten motiivi ko. toimintaan. Tassa toimi apuna kaytannoén esimerkki Tur-
kish Airlinesista, joka on urheilusponsoroinnin saralla ollut suorastaan pioneeri siind, miten
laajasti he sitd omassa toiminnassaan hyddyntavat. Toin mukaan suomalaista nakokul-
maa siind, miten sponsorointi Suomessa rahallisesti ja prosentuaalisesti jakautuu kolmen
eri kohteen kesken. Liséksi avasin minkalaista sponsorointia suomalaiset e-urheilu orga-

nisaatiota ovat vastaanottaneet ja minkalaisia sponsoreita heilta tana paivana loytyy.

Kolmas ja viimeinen tietoperusta on tdman tyon teoriaosuuden pihvi. Siind pyrin ikaan
kuin vetdmaan nama kaksi edellista tietoperustaa yhteen yhden nimikkeen alle, joka on
sponsorihankinta. Tassa osiossa kerroin, minkalaisiin toimenpiteisiin sponsorointia hake-
van yrityksen tulisi ryhtya, jotta he yhteistydhon haluamansa sponsorin kanssa todenna-
kbisemmin paasevat. Toisaalta taas pyrin tuomaan esiin sitd, mita sponsoroiva yritys koh-
teelta odottaa ja mita kohteen tulisi ottaa huomioon, kun sponsorointia lahtevat hake-
maan. Tama osio toimii taméan tyon kontekstissa isoimmassa roolissa, kun teen tuotoksen
eli kasikirjan sponsorihankinnan aloittamiseen. Tuotoksen runkona tulee toimimaan Spon-
sor Insightin Sponsoribarometri tutkimuksessa esiin nousseet sponsorointia harjoittavien

yritysten motiivit sponsoroinnin harjoittamiseen.
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6 Kasikirja sponsorihankinnan aloittamiseen

Tavoitteena oli, kun 1&hdin tyota tekemaén, ettd saisin tuotettua konkreettisen kasikirjan
sponsorihankinnasta toimeksiantajalle ja olen mielestani tassa tydssa kohtuudella onnis-
tunut.

Taman tuotoksen toteuttamisesta tehtiin sopimus alun perin Ahjo Esportsin kanssa ke-
vaalla 2022. Ahjo on sittemmin vaihtunut Jano Esportsiksi, mutta taustahenkilot ovat edel-
leen pitkalti samat kuin kevaallakin. Kavin Ahjon edustajan kanssa puhelinkeskustelun ja
han kertoi minulle silloin, ettd toiminnassa mukana olevat henkilot tekevat kayvat paiva-
téissa ja Ahjo/Jano on heidén yhteinen projektinsa tdméan leipatytn ulkopuolella. En osaa
sanoa, onko tilanne tastd muuttunut, mutta yhta kaikki, uskallan tehda sellaisen johtop&a-
toksen, ettd tdma tyo ja tuotos ovat ajankohtaisempia kuin koskaan. Uskon, ettéa he pysty-
vat tekemaani tuotosta peilaamaan omaan tekemiseensa ja parhaassa tapauksessa saa-

maan valmiita tytkaluja omaan projektiinsa.

Tuotos itsessaan koostuu Powerpoint-esityksesta, joka on melko tekstirikas, mutta muis-
tetaan, ettd se on kasikirja. Tuotos on liitetty tdhan tydhon liitteeksi numero yksi. Koin, etta
Powerpoint on kenties toimivampi ratkaisu kuin, etta olisin tyéstanyt sen esimerkiksi Wor-
diin, johtuen ihan jo kuvien maarasta ja kaytettavissa olevasta tilasta, eli kdytdnnon syista.
Tuotos aukeaa lukijalle parhaiten, mikali tama perehtyy myos siina kaytettyyn tietoperus-

taan, jota olen taméan tydn teoriaosuuteen koonnut.

6.1 Aineisto ja sen keruumenetelmét sekd suunnitelma

Minulle oli melkeinpa alusta asti selvaa, etté tuotos tulee olemaan Powerpoint muodossa
edella mainituista syista. Aineisto itsessaan pohjaa kirjoittamaani tietoperustaan, joka puo-
lestaan on koottu erilaisista kirjallisuus- ja nettilahteista. Kaikki kaytetyt kirjat ovat jossain
muodossa joko e-urheiluun tai sponsorointiin liittyvia teoksia, joten voin todeta, etta ne
ovat validia lahdemateriaalia. Nettilahteet puolestaan ovat paaasiassa isojen alan toimijoi-
den sivuilta tai vaihtoehtoisesti tutkimuslaitosten koostamaa tutkittua materiaalia. Mukana

on sekd suomenkielisia, etta englanninkielisia lahteita.

Suunnitelmana oli alusta saakka koostaa tuotos puhtaasti tietoperustan perusteella, joten
téssé tydssa ei ole kaytetty esimerkiksi haastatteluja tai itse tehtya tutkimusta tuotosta

laadittaessa.



6.2 Toteutus

Tuotos itsessaan syntyi verrattain nopeassa aikataulussa, noin viikossa. Olin paattanyt,

ettd sen runkona tulee toimimaan tietoperustassa esitelty teoria ja erityisesti Sponsor In-

sightin Sponsoribarometri tutkimus. Tama sen takia, ettd mielesténi ko. tutkimuksessa

esitettyjen sponsorointia harjoittavien yritysten motiivit muodostivat konkreettisen tarttu-

mapinnan aiheeseen ja olivat tutkittua tietoa, jonka paalle pystyi lahtea rakentamaan. Sen
jalkeen muodostin omasta mielestéani kuvaavat paaotsikot itse tydlle ja lahdin niiden kautta

juoksuttamaan ty6ta eteenpéin tietoperustaa hyédyntaen.

Riskienhallinnan ndkdkulmasta voin todeta, etté ainoa riski, joka meinasi konkretisoitua,

oli motivaation puute. Totean vain, ettd deadlinet ovat hyva asia.

Sisaiset riskit

Miten valtyn riskilta?

Mita teen jos riski totetutuu?

Sairastuminen

Tyot tehtyna etupel-
toon,

jolloin aikatauluun jaa
valjyytta. Omasta
kunnosta ja hyvin-
voinnista huolehtimi-
nen

Sairastan suosiolla vain rauhas-
sa.

Oman motivaation loppuminen

Pidan tavoitteen kirk-
kaana mielessa.
Omien

laheisten tuki myos
tarkeaa

Omalla kohdallani pystyn muis-
tuttamaan menneisyyden kou-
luun liittyvista epaonnistumisis-
ta ja tdama yksindan tulee ole-
maan riittava keino. Tarvittaes-
sa my6s ammattiapu, koska
minulla jo terapeutti on

Ulkoset riskit

Tyot

Aikataulutus tulee olla
fiksua. My6s mahdol-
lisesti ottaa vahem-
man vuoroja ja taman
takia tuleva kesatyoni
on minulle tutussa ja
turvallisessa yrityk-
sessa, jossa minun ei
tarvitse osaamistani
enaa todistaa.

Otan rehdisti asian puheeksi
oman esihenkiloni kanssa ja
katsotaan mita asialle voitaisiin
tehda.

Taulukko 3. Riskienhallinta suunnitelma
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Alkuperéinen suunnitelma oli seuraavanlainen:

Aloituspvé Lopetuspvi
Viikko 04.04.2022 16.10.2022
14 Aiheen valinta ja teoria 1 osuuden kirjoitus
15 Toimeksianto sopimuksen palautus ja teoria 2 osuus valmis
16 Ensimma&isen version palautus
17 Tuotoksen suunnitelma
18 Muutokset tarvittaessa. Tuotoksen aloitus
19 Tuotoksen jatkaminen
20 Tuotoksen jatkaminen
KESA
35 Tuotos valmis
36 Loppusilaukset
| 37 _ _ _ Palautus _ _

Taulukko 4. Aikataulusuunnitelma

Nyt voin todeta, etta ei sinne painkéaan. Tyon aloitus ja lopetus pitavat paikkansa, mutta se
mita valilla tapahtui, muuttui melko lailla. Aloitin teorian kirjoittamisen huhtikuussa ja jat-
koin sen kirjoittamista pienissa erissa lapi kesén, mutta se valmistui vasta viikolla 39. Ta-
han ei oikeastaan ollut mitdadn muuta syyta kuin oma motivaatio. Olen aina ollut vahan
huono pitkien deadlinejen kanssa, ja tama tuli vastaan tallakin kertaa. Positiivista on se,
ettd tyod valmistui kaytannossa ajallaan.

Sain lahdemateriaalit kasaan kirjojen osalta melko nopeassa aikataulussa, mutta itse
tekstin tuottaminen meinasi tuottaa hankaluuksia varsinkin alkuun. Tyén rakenne minulle
oli selvaa alusta saakka, ainoastaan alaotsikot muuttuivat matkan varrella ja lisdsin yhden

tietoperustan lisaa, joten voin todeta, etta punainen lanka oli koko ajan.
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7 Pohdinta

Taman tyon tavoitteena oli tuottaa kasikirja sponsorihankintaan, ja mielestani suoriuduin
tasta tehtavasta kohtuullisesti. Valittu aihe ei ollut itselleni entuudestaan tuttu muuta kuin
e-urheilun osalta ja tdhan kun peilaan suoritustani, niin lopputulos on kohtuullinen. Spon-
soroinnista on kirjallisuutta olemassa jonkin verran, mutta tieto naissa kirjoissa on hyvin
hajanaista. Talla tarkoitan sita, ettd monesti ndihin opuksiin on koostettu valtavasti tietoa
littyen esimerkiksi urheiluun bisneksend, mutta sponsorointi itsessaan ei ole niinkaan
paaosassa. Onnistuin kuitenkin Ioytamaan aihettani tukevia lahteitd mielestani kiitettavasti
ja onnistuin poimimaan niista relevanttia aineistoa. Havaitsin jo lahdemateriaalia kasates-
sani, etta itse e-urheilun sponsoroinnista on materiaalia hyvin niukasti saatavilla, joten
paatin keskittya sponsorointiin teemana ikaan kuin neutraalina kasitteena ja pyrin tuo-
maan e-urheilusta mukaan asioita, jotka ovat uniikkeja sille alalle ja sen jalkeen yhdista-

maan niita. Pohjimmiltaan sponsorihankinta on kuitenkin myyntia.

Tuotos on melko tekstirikas Powerpoint esitykseksi, mutta en antanut taman hairita itsea-
ni, koska kyseessa on kuitenkin kasikirja. Visuaaliseen ilmeeseen olen tyytyvadinen, mie-
lestani onnistuin tuomaan tuotokseen eloa, eika se ole vain geneerisen nakéinen esitys.
Kauneus on toki katsojan silméssa. Sain koostettua siihen teemoja, joiden avulla toimek-
siantaja pystyy kehittdmaan omaa toimintaansa talla saralla, ja juoksutus on itse tuotok-

sessa onnistunut, niin kuin se on mielestani lapi tyon.

Jos tydon merkitysta ja ajankohtaisuutta ajatellaan, ei se mielestéani voisi olla ajankohtai-
sempi. E-urheilu on koronan jéljiltd suuremmassa kasvussa kuin koskaan ja uusia toimijoi-
ta alalle ilmestyy jatkuvasti. Toimeksiantaja itsesséan on nuori organisaatio, jolla uskoisin
olevan kayttéa taman tyyppiselle tuotokselle ja se toivottavasti auttaa heita kehittamaan

omia sponsorihankinnan prosessejaan seka tuo uusia ideoita toimintaan.

7.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

On selvaa, etta e-urheilu tulee jatkossakin kasvamaan Suomessa ja kuten teoria osuu-
dessa kerroinkin, on meilla Euroopan mittapuulla suurin yksittdinen joukko e-urheilun
suurkuluttajia. Talla hetkelld ei ole viitteita siita, etta tama trendi olisi muuttumassa, mika
tarkoittaa sita, ettéd ala tulee tuomaan Suomeen enenevissid maarin tydpaikkoja ja tyo-
mahdollisuuksia jo olemassa olevien toimijoiden sisélla. Samaan aikaan sponsorointia
harjoittavat toimijat kertovat yhdeksi top-5 motiivikseen yhteiskuntavastuullisuuden. Mita
jos yhdistettaisiin ndméa kaksi asiaa, eli e-urheilu ja sponsorointi entista tiivimmin toisiinsa

ja samalla tuettaisiin suomalaisten hyvinvointia? Mindpa kerron, etta miten.
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Kuten kaikki tietdvat, me olemme vanha kansa. Suomessa on nopeasti ikaantyvaa vaes-
t6& paljon ja jo nyt ndemme isoja ongelmia esimerkiksi yksinaisten vanhusten kohdalla.
Mit& jos tuotaisiin e-urheilun ja pelaamisen ilosanomaa télle segmentille? Tehtaisiin tutki-
mus siita, olisiko tadss& segmentissa kiinnostusta esimerkiksi sellaiselle toiminnalle, etta e-
urheilijat tai e-urheilua harrastavat pelaisivat yhdesséa naiden vanhusten kanssa netin
kautta peleja. Enka nyt tarkoita mitdan nopeita reflekseja vaativaa FPS-pelid vaan jotain
mahdollisimman yksinkertaista, mutta samaan aikaisesti mielekasta ja aivoja stimuloivaa.
Tama idea vaatii toki kehittelya, mutta mikali talle olisi kiinnostusta, uskon etté silla olisi
mahdollisesti merkittavidkin kansanterveydellisia vaikutuksia. Vanhukset saavat seuraa ja
virikkeitd, nuoret mahdollisesti tytta ja sponsorit paasevat toteuttamaan yhteiskuntavas-

tuuta.

7.2 Opinnaytety0prosessin ja oman oppimisen arviointi

Olipahan matka. Voin myontaa tassa vaiheessa, etta lahdin rotsi auki ja soitellen sotaan.
Koko opiskeluaikanani en koe, etta olisin oikeasti joutunut varsinaisesti haastamaan it-
sedni ja ndin ollen oma olettama tamankin tyon kohdalla oli, ettéd no kylla se sieltd valmis-
tuu. Ei siind, valmistuihan se, mutta voin todeta, etta prosessi nakdkulmasta meni kylla
pieleen. Samaan aikaan vanhat morot lukioajoilta alkoivat nousta esiin ja ajatus harhaili,
ettd taasko tassa jaa jotain kesken niin kuin lukion kanssa aikoinaan kavi.

Lisédksi omaan jaksamiseen vaikutti, ndin jalkikdteen ajateltuna, merkittavasti maailman
tilanne ja erityisesti Vendajan aloittama hyokkayssota. Ajatuksiin nousi oma tulevaisuus ja
sen erdadnlainen epavarmuus niin siviili- kuin tyérintamallakin. Mutta loppujen lopuksi olen
siitd iloinen, etta valitsin tdmén aiheen enka sita helpompaa. Opin valtavasti uutta asiaa,
sain mielestani validin teorian kasattua ja tuotoskin on kohtuullinen eli ihan hyvin tassa

lopulta kavi.

Tahan tyéhon kulminoituu paljon. Opiskelujen alussa minulla oli omat epailykseni itseni
suhteen, edellisista kunnon opinnoista oli kuitenkin jo vierahtanyt lahemmas 15 vuotta.
Huomasin kuitenkin nopeasti, etté opiskelijakollegoihin ndhden pitkasta tytkokemuksesta
on aikamoinen hyoty ja etta kyllahan nama opinnot sujuvat ja ei tassa mitdan. Tama tyo
oli se iso haaste. En tiedda muodostuiko se haaste sen kautta, ettd odotti itseltaan liikaa vai
siitd, etta pelkasi tuottavansa jollain tavalla pettymyksen sisallén suhteen. Kenties naita
molempia. Nyt kun tyd on valmis, voin suoraan todeta, etta olen ylpea itsestani ja ehka
jopa herkistyn aavistuksen tata kirjoittaessani. Ehka tarkoituksenani on sanoa, etta jollekin
tama prosessi voi olla omalla tavallaan paljon enemman kuin vain nayte siita, etta on op-
pinut asioita ja pystyy naiden opittujen asioiden kautta tuottamaan tyén. Minulle se ainakin
oli mitd suurimmassa méaarin oppimatka itseeni ja tietynlainen todiste siitd, etta Lasse,

kylla sind tdm&n osaat. Ja minulle se oli kaikista trkein oppi.
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Liitteet

Liite 1. Kasikirja sponsorihankinnan aloittamiseen

KASIKIRJA
SPONSORIHANKINNAN
ALOTTTAMISEE

LASSE TUUKKANEN
HAAGA-HELIA AMMATTIKORKEAKOULD
00

ALKUSANAI

TERVETULOA TUTUSTUMAAN SPONSORIEANKINTAAN) MUUTAMA SANA TARAN ALEUUN ITSE TYGSTA JA SIITA, MINKALAISELLA AJATURSELLA SITA
KANNATTAA LAHTEA LUKEMAAN. TULEN VIITTAAMAAN TYOSSA USEAAN KERTAAN SPONSOR INSIGHTIN SPONSORIBAROMETRI-TUTKIMUKSEEN

VUODELTA 2022, KOSKA SIINA MAINITUT SPONSOROIVIEN YRITYSTEN MOTIIVIT TOIMIVAT TAMAN TYON ERAANLAISENA SELKARANKANA JA TYON ERI
OSIOITA LUKIESSA, ON HYVA PITAA NE MIELESSA. PITAA KUITENKIN SAMANAIKAISESTI MUISTAA SE, ETTA JORAINEN TOIMIJA ON YRSILOLLINEN JA
NAIN OLLEN YHTEISTYOTA SUUNNITELLESSA TULEEKIN AINA [KAAN KUIN LARTEA NOLLASTA, KUN YRTEISTYON EDELLYTYKSIA LAHDETAAN
SELVITTAMAAN. TOIMIJOIDEN TARPEET VAIHTELEVAT JA ONKIN KORTEEN KANNALTA TARKEAA, ETTA HEILLA ON YMMARRYS JUURI TASTA
OYYSITTAISESTA TOIMLIASTA JA HEIDAN TARPEENSA ON SELVITETTY TARKKAAN. TOIVOTTAVASTI SINA, HYVA LUKLIA, SAAT TASTA TYOSTA AJATURSIA, €
JOTKA OLIST MAHDOLLISTA KONKREETTISIKST TOIMENPITEIRST/KAYTANNOTKSI OMASSA LIKETOIMINNASSAST MUUNTAA. TAMAN TOOTOKSEN KORDAT 1-

3 DORJAAVAT TEORIAOSUUDEN TIETORERUSTAAN SPONSORIHANKINTA. PAAASIALLISINA LARTEINA TOIMIVAT SPONSOR INSIGHTIN
SPONSORIBAROMETRITUTKIMUS SEKA EERO VALANKON KIRJA VUODELTA 2009, SPONSOROINT: YHTEISTYOKUMPPANUUS STRATEGISENA VOIMANA

ANTOISTA LUKUHETKIA
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e

[ 1 POTENTIAALISEN KUMPPANIN

YMMARTAMINEN

|

!

|

2. OMA PESA KUNTOON
TOIMINNAN TUOTTEISTAMINEN
SEGMENTOINTI JA PRIORISOINT

|

!

|

3. AJATUKSEN MYYMINEN
MYYNTIARGUMENTIT
TARIOAMA
HYODENTAMISEHDOTURSET

|

1 POTENTIAALISEN
CUMPANIN
TMMARTAMINE

LAHDETAAN LIIRKEELLE SITTA, ETTA
FATSOTAAN, MIKST SPONSOROINTIA
HARJOITTAVAT YRITYKSET KO, TOIMINTAAN
LAHTEVAT TASSA MEILLA TOIMIT APUNA
SPONSORIBAROMETRI VUODELTA 2022




SPONSOREIDEN MOTIIVIT

— E—

VUODEN 2022
SPONSORIBAROMETRISSA
SPONSOROINTIA
HARJOTTTAVAT YRITYKSET

LISTASIVAT OMIKSE
MOTIIVEIKSEEN
SPONSOROINNILLE SEURAAVAT
TEKTIAL:

SPONSOREIDEN MOTIIVIT
JATKUU

1. BRANDIN/TUOTEMERKIN VAHVISTAMINEN
2 NAKYVYYS

3. YHIEISKUNTAVASTUULLISUUS

4 KOHTEEN (ELI SPONSOROITAVAN INSTANSSIN)

PROFIILI/IMAGO

5. TAVOITELTAVA ROHDERYHMA

_————— e

EDELLA MAINITUT TEKTJAT TULIST PITAA MIELESSA, KUN
SPONSORINHANKKIMISTA LAHDETAAN SUUNNITTELEMAAN. KOHTEEN
OMIA TARPEITA OLIST HYVA PEILATA NATHIN MOTIVAATIO TEKLJOHIN
JA MIETTIA, MITEN ME VASTAAMME OMALLA TARJONNALLAMME
NAIHIN? ONKO KENTIES JOTAIN YRSITTAISIA OSA-ALUEITA, JOILLA
VOIMME TAYTTAA SPONSORIN TARPEEN JONKUN TIETYN MOTIIVIN
KOHDALLA JA TATA KAUTTA LAHTEA RAKENTAMAAN YHTEISTYOTA
HEIDAN KANSSAAN?

SEURAAVALLE SIVULLE ON KOOSTETTU TAULUKKD, JOSSA POHDIN NAITA

MAHDOLLISIA MOTITVEJA. KOROSTAN, ETTA NAMA OVAT ESIMERKKEIA

TAULUKKOA SELATESSA, LUKTJAN TULIST KIINNITTAA ERITYISESTI
HUOMIOTA KOHTAAN “MITEN?" JA MIETTIA, ETTA MIKA VOIS OLLA
HEIDAN RATKAISUNSA SPONSORILLE TASSA KOHTAA.
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BRANDIN/TUOTEMERKIN 100 MIELIKUVAA VARVASTA Jh L0OMALLA MIELIOVIA FORDERVEMASSA

VSTV VARTERNOTETTAVASTA TOIMIUASTA ESIMERKIKST KOULUISAN HENILON KADTTA

NAKYVITS TAVOITETAAN PAREMMIN ROTENTIAALISET | TUODAAN OMAA

o ASTARKAAT/ROHDERYEMAT Jh TUODAAN | MANONTAA/MARKKINOINTIA ESLLE
OMAR SANOMAA FSILE FOHDERYEMALLE RELEVANTISSA KANAVASSA

YHTEISKUNTAVASTUULLISUUS 150 TRENDI TALLA HETRELLA JA YRITYRSET | NAYTTAMALLA, ETTA YRITYS ON MUKANA

HALUAVAT OLLA MUEANA TOREMASSA ESIMERKIES! ERIARVOISUIDEN
TOREMASSA/KERITTAMASSA VAENTAMISTA
YRTEISKONTAA

RORTEEN PROFIILI/IMAGO HALD TOIMIA OMAN ASIAKASSEGMENTIN | ERILALSTEN YHTEISTODEN KADTTA
KESKUUDESSA RELEVANTIN INSTANSSIN
EANSSA

TAVOITELTAVA KORDERYEMA | 1090 VIIMEI HE OVAT SE MARSAVA | LITIYY MIFLESTAN] LAHEISESTI YLEMPAAN
ASTARASKUNTA, JOEA TUO LIIKEVAIRDON | FORTAAN ELI LEMALLA SIELLA, MISSA
FORDERYEMAKIN ON

L. OMA PESA
KUNTOON

TARRASTELLAAN TASSA OSIOSSA LAHEMMIN
SITA, MITA KORTEEN TOLIST TEHDA, JOTTA HE
OLISIVAT MAHDOLLISIMMAN VALMITTA
SPONSORIHANKINTAAN LARDETTAESSA
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TOIMINNAN
TUOTTEISTAMINEN

TUOTTEISTAMALLA OMAN TOIMINTANGA, KOHDE LUO
POTENTIAALISESSA KUMPPANISSA TODENNAKOISEMMIN
DOSTTIIVISIA TUNTEMUKSIA JA TUO SAMALLA
USKOTTAVUUTTA OMALLE TOIMINNALLEEN. LISAKSI
PARHAIMMILLAAN SE AUTTAA MYOS KOHDETTA ITSEAAN
FORUSOIMAAN TEKEMISTAAN JA LUOMAAN
IDENTITEETTIAAN

SEURAAVALLA SIVULLA ESTTAN ESIMERKIN
TUOTTEISTUSPROSESSISTA SPONSORONNIN NAKOKULMASTA

TOIMINNAN KUVAUS SECMENTOINTI SWOT-ANALYYST

TAVOITTEET JA STRATEGIA KILPAILTIA-ANALYYS]

TOIMINNAN TUOTTEISTAMINEN
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POTENTIAALISTEN
KUMPPANEIDEN SEGMENTOINTI
JA PRIORISOINTI

KORTEEN VALMISTAUTUESSA SPONSORTHANKINTAAN,
TULIST HETDAN KIRKASTAA ITSELLEEN SE, ETTA MITA HE
HAKEVAT NAILTA YRTEISTOILTA. ONKO TARVE KENTIES
TALOUDELLISELLE TOELLE VAT KESKITTYYRD TARVE
ENEMMAN ESIMERKIKST NAKYVYYDEN LISAAMISEEN TAI
MATERIAAN? TA KENTIES NAIDEN YHDISTELMA? KUN
TAMA ON KORTEELLE KIRKASTUNUT, ON AIKA ALOTTAA
POTENTIAALISTEN KUMPPANEIDEN SEGMENTOINTI JA
PRIORISOINTI

SEGMENTOINTI

POTENTIAALISTEN KUMPPANEIDEN SEGMENTOINTIA TEHTASSA, KANNATTAA SITHEN OSALLISTAA MAHDOLLISIMMAN PALJON PORUKKAA OMASTA TYOYMPARISTOSTA, KOSKA TALLON
SAADAAN MYOS ERILAISTA IDEOITA JA NAKEMYKSIA. SEGMENTOINTI VOIDAAN TOTEUTTAA ESIMERKIKST AJATUSRIHENA JA TEHDA NAISTA AJATURSISTA AJATUSKARTTA. ALLA OLEVASSA
KUVASSA ON MAINITTU ESTMERKKT KATEGORIOITA, JOIDEN KAUTTA KUMPPANEITA VO LAHTEA SEGMENTOIMAAN

yEDs
POTENTIAALISET
/ KUMPPANIT \
~ ' g ~




PRIORISOINTI

e ——

SEGMENTOINNIN VALMISTUTTUA, ON AIKA LARTEA
PRIORISOIMAAN NAITA POTENTIAALISTA KUMPPANEITA.
KOHTEEN TULEE TOISIN SANOEN POHTIA, MITEA NAISTA
SANDIDAATEISTA OVAT JUURI HEILLE KAIKKEIN
HALUTUIMPIA. OMAT TAVOITTEET KUMPPANUUDELLE
TOLEE PITAA TASSA KOHTAA MIELESSA, JOTTA
EONEREETTISELLE LISTALLE VALIKOITOU SELLAISTA
KUMPPANEITA, JOIDEN KANSSA SOLMITTAVA YHTEISTYO
ON QIKEASTI HEDELMALLISTA

e e

OLEMME PAASSEET TILANTEESEEN, JOSSA
KOHTEELLA ON YMMARRYS POTENTIAALISEN
KUMPPANIN TOIMINNASTA JA LISAKST NE ON
SEGMENTOTTU JA PRIORISOITU. ON STIS AIKA
LARTEA MYYMAAN AJATUSTA YHTEISTYOSTA
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SAATEKIRJE

KON KOHDE ON VALMIS ALOTTTAMAAN HANYTNNAN, TOLIT HEILLA OLLA VALMIINA LYRYEREO SAATEKTRIE, JORA SISALTAA SEURAAVAT ASIAT
1 OMA TOIMINTA

1 TARJOAMA (KAIKKEA KUITENKAAN HETI PALIASTAMATTA)

3 MYYNTIARGUMENTIT JUURI TAMAN KUMPPANIN OHDALLA

TAMAN KIRJEEN YOI TOIMITTAA JO ENSTKONTAKTIN YRTEYDESSA SARKOISESTI TAI PURELUN JALKEEN. ON TARKEAR PAASTA MAHDOLLISIMMAN PIAN
ONTAKTIIN OIREIDEN HENKTLOIDEN KANSSA, MUTTA TAHAN E1 VALITETTAVASTI OLE OLEMASSA HOPEALUOTIA VAAN MONESTI TAMA SELVIAA VAIN
YSYMALLA. TOKT NYRYPAIVAN SOSTAALINEN MEDIA MAHDOLLISTAA PALJON JA ESTMERKTRST LINKEDIN ON PATKEA, JOSTA VOI POTENTIAALISTEN
KUMPPANEIDEN PAATORSENTERIJOITA ETSIA JA HEITA LARESTYA. PURELIN SOITTO ON MYOS EDELLEEN ERITTAIN VALIDI RATKAISU

1) STRIMAAMISEN KAUTTA UNIIKKT MAHDOLLISUUS SAADA NARYVYYTTA TIETYSSA KORDERYEMASSA
3) E-URHEILD ON TOTKITUSTI SUURESSA SUOSIOSSA 18-45 VUOTIAIDEN SUOMALAISTEN KESKUUDESSA

4)  YHTEISKONTAVASTUUTA AJATELLEN, MAHDOLLISUUS PAASTA VAIKUTTAMAAN ERITYISESTI NUORIN MIEHIIN, JOTKA OVAT
TUTKTTOSTI SUURIMMASSA. VAARASSA SYRIAYTYA
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TETTYIA ERITYISPIIRTETTA, JOTKA TEKEVAT SITTA MAHDOLLISESTI
HOURDTTELEVAMMAN VAIHTOEHDON SPONSOREIDEN STLMISSA. ITSE
SPONSORTHANKINTA ON LARTORORTAISESTI NIIN SANOTUST! “KYLMAAN KANTAAN
FONTAKTOINTIA' ELI ORTEEN TULEE HERATTAA KUMPPANTN MIELENKTINTO, JOTTA
KESKUSTELUTHIN JA MAHDOLLISESTT YRTEISTYOHON PAASTAAN TOTVOTTAVASTI TAMA
KASTKIRJA TU0 SINULLE, RYVA LUKLIA, AJATUESIA JA JOPA TYORALUJA TARAN
PROSESSTIN




