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Abstract

The main goal of the thesis was to create a practical guide for acquiring sponsorships in
rally driving. The first part of the thesis focuses on sponsorship in general, and the related
theoretical information was collected from different books and e-sources. Sponsorship
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1 Johdanto

Urheilun sponsorointi ei ole tana paivana pelkkaa hyvantekevaisyytta, jossa yritys
antaa urheilijalle rahallista tukea ilman suurempia vastineita. Sponsoroinnissa on jo
pitkaan tavoiteltu yrityksen ja urheilijan valista molemminpuolista hyétya. Urheilusta
on tullut tana paivana bisnestd, eika ilmaista rahaa ole enaa juurikaan jaossa. Viime
vuosien haastava taloudellinen tilanne on my6s karsinut yritysten sponsorointia ja

tehnyt siten urheilijoiden kilpailusta kovempaa my&s sponsorimarkkinoilla.

Niin kuin monessa muussakin urheilussa, varsinkin ralliautoilussa koko ajan kasvavat
kulut ovat ongelma lajin harrastajille ja ammattilaisuutta tavoitteleville kuljettajille.
Osa toiminnasta rahoitetaan usein itse, mutta korkeammilla tasoilla sponsoreiden
hankkiminen on valttdmatdnta toiminnan jatkuvuuden kannalta. Suomessa on vuosi-
en varrella ollut useita lahjakkaita kuljettajia, mutta raha on tuottanut monelle vai-

keuksia ottaa uralla seuraavaa askelta kohti ammattilaisuutta.

Tama tyo on toteutettu ndihin haasteisiin perustuen. Monet rallissa kilpailevat kuljet-
tajat tekevat taustatyota yksin tai perheensa voimin. Harvalla on varsinaista ammatti-
laista hoitamassa urheilijan sponsorinhankintaa. Tassa tydssa pyritddan tuomaan rat-

kaisuita sponsorinhankinnan haasteeseen kdytdannonldheisin esimerkein ja ohjein.

Tata tyota ei toteuteta yksittdiselle toimeksiantajalle vaan tarkoituksena on luoda
hyddyllinen opas rallin parissa kilpaileville kuljettajille ja heidan taustajoukoilleen

tulevaisuuden sponsorinhankintaa hyddyttamaan.

Olen itse tehnyt sponsorinhankintaa ensin kaksi vuotta Rallin SM-sarjan kuljettajalle
ja sen jalkeen yhden vuoden Rallin junioreiden Euroopan mestaruus-sarjan kuljetta-
jalle. Tana aikana olen huomannut tyon haastavuuden ja samalla mahdollisuudet.
Taman pohjalta olen toteuttanut kyseisen tyon. Alussa on kasitelty sponsorointia
teorioiden ja viimeisimpien suuntausten pohjalta. Tydssa toteutettiin myds tutkimus
haastattelun muodossa, jossa oli tarkoituksena tuoda esiin yritysten sponsoroinnin
syita ja tavoittelemia hyotyja. Lopussa on koottu opas sponsorointiyhteistyon aloit-
tamiseen. Opas perustuu teoriatietoon, tutkimukseen sekd omiin kokemuksiin spon-

soroinnin kdytdannontydsta kolmen vuoden ajalta.



2 Sponsorointi

2.1 Sponsorointi kasitteena

Sponsoroinnin kasitettda on haastavaa maaritella yksiselitteisesti. Sponsoroinnin kas-
VU ja toimintaymparistdn muutokset seka yleinen kiinnostus tutkimista kohtaan ovat
tuoneet sponsoroinnille jatkuvasti uusia nakékulmia. Sponsorointi on sponsoroivan
tahon, eli useimmiten yrityksen, ja sponsoroitavan kohteen valista molempia hyodyt-
tavaa yhteistyota. Yksinkertaisemmillaan sponsoroinnissa on kyse siitd, etta sponsori
vuokraa sponsoroitavan kohteen imagoa ja pyrkii sen valitykselld viestimaan halua-
malleen kohderyhmalle. Tata vastaan sponsori tarjoaa vastikkeellista hyotya kohteel-

le.

Alaja ja Lipponen (2000) maarittelevat sponsoroinnin olevan yrityksen keino viestia
tavoitellulle kohderyhmalle kayttamalla hyddyksi kohteen positiivista mielikuvaa.
Sponsorointiyhteistydn tulee lIahtokohtaisesti tarjota kilpailuetua niin sponsoroivalle
yritykselle kuin sponsoroinnin kohteelle. Sponsoroinnissa kohde saa vastikkeena
usein rahaa tai muita hyédykkeitd, jonka tarkoituksena on turvata toiminnan jatku-
vuus mahdollisimman suurilla resursseilla. Sponsorointi voidaan maaritella kohteelle
siis kilpailuetuja tarjoavaksi kilpailukeinoksi (Alaja 2001, 23). Alaja ja Forssell (2004,
37) tiivistavat sponsoroinnin seuraavasti “Sponsorointi on sijoittamista kohteeseen

sen toiminnan edistamiseksi samalla omaa kaupallista hyotya tavoitellen”.

Sponsoroivalle yritykselle sponsoroinnin ldahtokohta ja tavoite pitdisi aina normaalin
liiketoiminnan mukaisesti olla kannattavan myynnin lisdidminen ja sen tulisi johtaa
sitd kautta parempaan liiketoiminnallisen tulokseen. Sponsorointi on aina sponsoroi-
valle yritykselle investointi, jonka tarkoituksena on tuottaa niin aineellista kuin ainee-

tonta hyotya. (Valanko 2009, 38.)
Sponsoroinnin tavoitteita ja raameja yritykselle (Valanko 2009, 118.):

Sponsorointi pitda lahtea yrityksen tarpeista
Sponsorointi on yritykselle strateginen ratkaisu
Sponsorointi on markkinointiviestinnan keino
Sponsoroinnin lisdarvot tuodaan liiketoimintaprosessiin
Sponsoroinnin tavoitteena on lisata kannattavaa myyntia

O O O O O



o Sponsoroinnin tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti yrityksen taloudelliseen
tulokseen

Yhtena sponsoroinnin keinoista on tuoda esille yritysta tai jotain sen tuotetta tietylle
potentiaaliselle kohderyhmalle. Tama onnistuu kotimaassa, mutta kasvaneiden tv-
|ahetysten ja tekniikoiden avulla jo ympari maailmaa. Toisissa tilanteissa sponsori
pyrkii kdyttamaan kohteen hyvaa imagoa hyodyksi. Tarkoituksena on vaikuttaa kulut-
tajan ajatuksiin. Esimerkkina yritys sponsoroi urheiluseuraa ja tuo brandiaan vahvasti
esille seuran toiminnassa. Tavoitteena on, ettd kannattajat ja seuraajat yhdistaisivat
yrityksen tuotteen joukkueeseen ja sita kautta vaikutettaisiin ostokdyttaytymiseen.
Tata edesauttaa yleensa menestyminen lajissa, koska silloin joukkue on enemman

pinnalla ja sitd seurataan enemman. (Beech & Chadwick 2007.)

Sponsoroinnin kohteena voi olla esimerkiksi urheilu, kulttuuri, nuorten- ja lastenlii-
kunta tai muut vastaavat kohteet. Kohteet voivat olla tavoitteellisia ja ammattimai-
seen toimintaan perustuvia tai perustua vapaaehtoiseen harrastustoimintaan. Spon-
soroinnin merkitys vaihtelee kohteen toiminnasta riippuen. Kaikki yhdistavana lahto-
kohtana on kuitenkin yleisesti se, ettda sponsoroinnin kautta kohde saa rahallista tu-
kea, joka on toiminnan kannalta elintarkeaa. Sponsoroinnin tuella pyritdaan mahdol-
listamaan toiminta ja pienentamaan kaikkia siihen liittyvia taloudellisia riskeja. Koh-
teelle sponsorointi tarkoittaa etuja niin taloudellisella, toiminnallisella kuin imagolli-
sella puolella. Ndita tukia vastaan kohde pyrkii toimimaan sponsorin edun mukaisesti

sovitulla tavalla. (Alaja & Forssell 2004, 23-24.)

Valangon (2009, 37) mukaan kohde saa sponsorilta rahan ja muun aineellisen tuen
lisaksi my06s paljon aineettomia, muita kuin rahassa mitattavia, vastineita. Nadita ovat
muun muassa julkisuuden lisdédminen, kohderyhmien aktivointi, tietotaito markki-
nointiin seka kontaktit ja verkostot. Sponsorointi tarjoaa kohteelle siis myds paljon
valillisia hyotyja.

Sponsorointia ei tule sekoittaa markkinointiin tai hyviantekevaisyyteen

Sponsorointia ei tule sekoittaa yksittdisiin mainossopimuksiin. Sponsorointi voi olla
osa yrityksen markkinointiviestintdaa, mutta sita ei voi taysin rinnastaa tai sekoittaa
markkinointiin, vaikka sponsorisopimuksiin sisdltyykin usein markkinointiviestinnallis-

ta sisdltdéa. Sponsoroinnin tarkoitus ei ole useinkaan antaa suoraa viestia tai ostoke-



hotuksia, vaan vaikuttaa yleis6on vilillisesti mielikuvien avulla. (Valanko 2009, 52.)
Sponsorointi on sponsorin ja kohteen vdlinen sopimus joka perustuu aineellisiin ja
aineettomiin suoritteisiin. Se on juridinen yhteistydsopimus joka kulminoituu mo-

lempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. (Valanko 2009, 62.)

Vaikka sponsorointia ei tule sekoittaa puhtaaseen markkinointiin, on sponsorointi
muodostunut omaksi markkinointiviestinnan keinoksi, joka on tullut tukemaan perin-
teistd mainontaa. Sponsorointia on alettu hyddyntamaan yha tehokkaammin koke-
muksen ja tiedon karttuessa. Tata suuntaa on tukenut jatkuva tarve keksia uusia rat-
kaisuita liiketoiminnan tarpeisiin ja ongelmiin. Nykyaan pyrkimyksena on sponsoroida
harvempia kohteita, mutta hyédyntda niitd aiempaa enemman. (Valanko 2009, 55-

60.)

Moneen muuhun markkinointiin verrattuna sponsorointi antaa mahdollisuuden olla

lasna, osallistua seka tuottaa erilaisia tarinoita. Sponsoroinnissa syntyy tunteita, joita
ihmiset haluavat tana paivana kokea. Parhaassa tapauksessa urheilija on yrityksen ja
kuluttajan valinen kappale ja apu ndiden yhteen saattamiseen. Toimiva moniulottei-

nen sponsorointi pitda sisalladan elamyksellisyyttd, tunteita ja lasndoloa. (Valanko

2009, 55-60.)

Sponsorointi sekoitetaan usein myds hyvantekevaisyyteen. Suurena erottavana teki-
jana on kuitenkin se, etta sponsorointi on aina molemmin puolin vastikkeellista ja

molempia hyddyttavaa toimintaa. Hyvantekevadisyydessa lahjoittava ei odota toiselta
osapuolelta minkaanlaisia vastineita, mutta sponsorointiyhteistydssa molempien on

tarkoitus hyotya. (Alaja & Forssell 2004, 25-26.)

Sponsorointi on parhaimmillaan sponsorin ja kohteen
yhteistd elamyksellista sisallon tuottamista kohderyhmille
(yhteisoille)

Sponsorin ja kohteen yhteisty6 on kdytannossa
kyky4 ja halua yhdistella ja hallita tiedoilla ja
luovuudella erilaista ajattelua hy6dyksi molemmille

"Win win win” -tilanne

Kuvio 1. Sponsoroinnissa syntyva win win win -tilanne (Valanko 2009, 190.)



Oheinen kuvio 1 kertoo, kuinka sponsoroinnissa tavoitellaan tiivista yhteistyota
sponsorin, kohteen ja kohderyhman valille. Taman toimiessa sponsoroinnissa saa-

daan usein eniten irti.

Sponsorointi ei ole vain hetkessa toteutettu tempaus vaan sponsori ja sponsoroinnin
kohde tarvitsevat tiivista yhteisty6td, jotta voivat tuottaa toisilleen tarvitsemiaan
hyotyja ja mahdollisuuksia. Koko sponsorointiyhteistyén onnistuminen on usein kiin-
ni siitd, kuinka hyvin sponsori ja kohde osaavat panostaa yhteistydhon ja ottaa siita

kaiken hyodyn irti. (Alaja & Forssell 2004, 37-39.)

2.2 Sponsorointi urheilussa

Urheilun sponsoroinnin houkuttelevuus perustuu usein kohteen mahdolliseen me-
nestykseen ja siita seuraavaan nakyvyyden ja esilla olon lisdantymiseen. Sponsoroin-
nissa kiehtoo se, ettd sopimuksiin on sisallytetty lupaus yhteisesta menestyksesta.
Tama tarkoittaa sitd, ettd urheilijan tai joukkueen menestyessa usein sponsori saa

my0s vastinetta panostukselleen. (Itkonen, IImanen & Matilainen 2007, 23.)

Sponsoroinnin muotona urheilun sponsorointi eroaa muiden kohteiden sponsoroin-
nista monella tapaa. Urheiluun liittyva ennakoimattomuus tekee urheilun sponso-
roinnista haastavan taloudellisen yhteistydn muodon. Urheilumaailmassa monet te-
kijat saattavat vaikuttaa urheilijan menestymiseen tai joukkueen tuloksellisuuteen.
Esimerkiksi loukkaantumisia, sairastumisia tai muita vastaavia muuttuvia tekijoéita on
mahdotonta ennustaa eika niihin valttamatta pystyta ulkoapain vaikuttamaan. Tama
voi johtaa siihen, ettad sponsoroinnin kohde ei menestykdan odotusten mukaisesti,
josta johtuen sponsorin saamat hyddyt eivat ylla sille tasolle kuin on odotettu. Nama
asiat korostuvat etenkin yksiléurheilun kohdalla. (Itkonen, lImanen & Matilainen

2007, 24.)

Urheilukulttuurissa riittaa koko ajan enemman ja enemman tarjontaa. Tama johtaa
siithen, etta urheilulajien suosio on jatkuvassa muutostilassa. Myos se asettaa yrityk-
sille haasteita. Urheilusponsoroinnin sisaltavat lupaukset ja riskit tekevat siita sa-
maan aikaan seka haastavan etta houkuttelevan sponsoroinnin muodon. (Itkonen,

llmanen & Matilainen 2007.)



Sponsoroinnissa puhutaan jatkuvasti enemman yhteiskuntavastuusta. Yhteiskunta-
vastuu tarkoittaa yrityksen osallistumista yhteiskunnan hyvinvointia lisaaviin asioihin.
Yhteiskuntavastuu vaikuttaa monissa maarin yrityksen sponsorointikdyttaytymiseen
ja on iso osa sponsorointipdatoksia. (Valanko 2009, 87.) Yritykset ovat alkaneet ym-
martda, etta heidan on kannettava oma vastuunsa yhteiskuntavastuusta ja se nakyy
monien yritysten sponsorointipadtoksissa. Yritykset vaativat, etta urheilijoiden tai
urheilujoukkueiden eettinen toimintamaailma on kunnossa. Eettinen toiminta tar-
koittaa muun muassa sitd, ettei siihen liity doping tai muut urheiluun liitettavat nega-
tiiviset lieveilmiot, vaan urheilija toimii kaikin tavoin vastuullisesti. Sponsoroidessaan
eettisesti toimivaa urheilijaa tai joukkuetta yritys osoittaa vastuunsa. Epdeettisesti
toimivien urheilijoiden on tulevaisuudessa huomattavasti hankalampi menestya

sponsorimarkkinoilla. (Alaja 2001, 43.)

Urheilun sponsoroinnilla haetaan positiivista nakyvyytta ja se mainitaan usein tar-
keimmaksi syyksi sponsoroida urheilua. Muita tarkeita urheilusponsorointia puoltavia
asioita ovat muun muassa se, etta se tarjoaa lapsille ja nuorille mahdollisuuksia sosi-
aalisuuteen. Lisdksi urheilun imago koetaan positiiviseksi ja sen avulla pystytaan koh-
dentamaan haluttuja asioita oikeaan kohderyhmaan. (Itkonen, llmanen & Matilainen

2007, 34-37.)

2.3 Urheilusponsorointi Suomessa

Mainostajien liiton vuonna 2015 tehdyn sponsorointibarometrin mukaan urheilu on
edelleen suosituin sponsoroinnin kohde Suomessa (Kuvio 2). Kulttuurikohteiden
sponsorointi on koko ajan kasvamassa, mutta urheilu vie 64% enemmistén Suomessa

liikkuvasta sponsorirahasta.



Sponsorointiin kaytetyn rahamaaran
jakautuminen

26%

m Jaakiekko
® Muu urheilu
m Kulttuuri

® Muut kohteet
10%

Vastaajien prosenttilukujen keskiarvo

Sponsorointibarometri 2015 n MAINOSTAJAT.FI

Kuvio 2. Sponsorointiin kdytetyn rahamaaran jakautuminen vuonna 2015 (Sponsoro-
intibarometri 2015)

Hakolan (2016) kirjoittaman Helsingin Sanomien kolumnin mukaan vuonna 2015 Ur-
heilua sponsoroitiin Suomessa yhteensa 128 miljoonalla eurolla. Suomessa suurin osa
urheilun sponsoroinnista menee joukkueurheilun sponsorointiin. Yksittdisista lajeista

jadkiekko vie suurimman osuuden 45 miljoonalla eurolla.

Kauppalehden Koppi videosarjassa: Urheilua sponsoroidaan Suomessa vaarista syista
(2015) Arto Kuuluvaisen kertoo urheilun tarjoavan suomessa hyvan ja erittain kus-
tannustehokkaan tavan sponsoroida ja tuottaa sisaltoa. Silti liilan usein paatokset
sponsoroinnista perustuvat paattdjien mieltymyksiin kuin tarkasti tehtyihin suunni-
telmiin tai strategioihin. Taman takia sponsorointi koetaan monesti Suomessa hyvan-
tekevaisyydeksi. Myos Valanko (2009, 23) toteaa saman ongelman ”Liian usein yritys-
johdon omat arvostukset ja siviiliharrastukset ratkaisevat yrityksen sponsoroinnin

kohteet.”

Suomessa urheilusponsoroinnissa kehittyminen ei ole ollut kovin vauhdikasta vaikka
edistysaskeleita onkin viime aikoina otettu. Tekijoita hitaalle etenemiselle voidaan
hakea niin kulttuurin puuttumisesta kuin organisaatioiden osaamattomuudesta.

(Koppi: Urheilua sponsoroidaan Suomessa vaarista syista 2015.)
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Kehittymattomyydellad tarkoitetaan sita, ettd sponsoroinnin paatokset eivat valtta-
matta ole liiketoiminnallisesti kaikkein edukkaimpia. Paatoksia tehdaan liikkaa muiden
kriteerien pohjalta. Sponsoroinnin strateginen suunnittelu on myds vajavaista, mika
johtaa huonoihin paatdksiin ennen yhteisty6ta ja sen aikana. Sponsoroinnin tulosten
mittaamiseen ja investoinnin kokonaisvaltaiseen hyddyntamiseen ei panosteta tar-
peeksi, minkad vuoksi sponsoroinnista ei saada ulosmitattua kaikkea potentiaalia.

(Suomen sponsorointimarkkina pohjoismaita jaljessa 2013.)

Suomessa sponsorointi on vield paljolti sita, etta yritykset ostavat nakyvyytta eivatka
urheiluseurat tai urheilijat edes yritd myyda muuta. Elon (2016) mukaan Olli Lahdes-
maki tuo Kauppalehden artikkelissa esille, ettd suomalaisessa urheilun sponsoroin-
nissa pitdaa kehittya: "Termit tukeminen ja varainhankinta ovat suurimmat haasteet
alallemme. Joidenkin yritysten sponsoroinnin motiivit voivat olla niita, mutta kuiten-

kin hekin haluavat vastinetta”.

Elon (2016) mukaan Ldhdesmé&ki toteaa urheilun olevan liiketoimintaa siind missa
muukin yritystoiminta. Myos yhteistyokumppanuuksia tulisi ajatella liiketoiminnalli-
sesta nakdkulmasta. Yhteistyokumppanuuksien myynti on normaalin yritysten ta-
paan myyntid, jossa myydaan oman yrityksen tuotteita. Urheilussa asenteen pitaisi
muuttua siihen suuntaan, ettda myydaan tuotetta sen sijaan, etta ollaan pyytamassa

yrityksilta tukea.

Urheilu antaa ominaispiirteilldan loistavan alustan myyntiin. Urheilun kautta voi ta-
voittaa asiakkaitaan, jaseniaan ja fanejaan. Urheilun valityksella pystyy jarjestamaan
tapahtumia, asiakastilaisuuksia, teemapadivia tai tuotepromootioita. Urheilu tarjoaa
my0s loistavan paikan nakyvyydelle niin tapahtumien kuin tapahtumiin liittyvien
oheismateriaalien kautta. Oheismateriaaleja voivat olla esimerkiksi lehdet ja esitteet.
Taman lisaksi urheilijan tai urheiluseuran imago tarjoaa monille yrityksille mahdolli-
suuksia yrityskuvan ja medianakyvyyden kasvattamisessa. (Alaja 2001, 51-52.) Urhei-

lussa riittaa siis myynnillista potentiaalia, se pitda vain osata hyédyntaa.

Suomalaisessa sponsoroinnissa on kehitettdvaa myods sopimusten hyédyntamisessa.
Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi Oy:n tuoreesta tutkimuksesta kay ilmi, etta

84 prosenttia hyddyntaa sponsorointisopimustaan jollakin tavalla. Isoilla yrityksilla
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sponsorointisopimusten hyédyntaminen on paremmalla tasolla suurempien rahallis-
ten resurssien ansiosta. Sponsoroinnin oikeanlainen hyédyntdaminen avaa sponso-
roinnin mahdollisuudet uudesta nakokulmasta. Suomen sponsorointimarkkina poh-
joismaita jaljessa (2013) artikkelin mukaan Sponsorointi ja tapahtumamarkkinoin-
tiyhdistyksen puheenjohtaja Miikka Vahtera tuo ilmi, kuinka suomalaisessa sponsori-
toiminnassa on tapahduttava kehitysta suunnitelmallisuuden ja seurannan saralla.
Sponsorointia pitda pystya suunnittelemaan pidemmalla tahtaimella ja pyrkia hyo-
dyntdmaan investointeja. Muuten hyodyt jadvat odotettua pienemmiksi. (Suomen

sponsorointimarkkina pohjoismaita jaljessa 2013.)

Vaikka urheilusponsorointi on Suomessa ylivoimaisesti suurin sponsoroinnin kohde,
siind nahdaan edelleen paljon kasvunvaraa. Jadskeldisen (2014) mukaan Virkkunen
toteaa, etta urheilun sponsorointia pidetdan yritykselle erittdin halpana ratkaisuna:
"Sponsorointisopimukset ovat yrityksille taalla naurettavan halpoja. Jokin yritys voisi
esimerkiksi ottaa yksinoikeudella haltuun naisten palloilumaajoukkueet, eika se mak-

saisi paljon.”

Virkkunen jatkaa, etta suurimpana esteena sponsoroinnin kasvulle nahdaan se, etta
suomalaiset yritykset ovat varovaisia sponsoroinnissa eivatka ole valmiita kaytta-
maan resursseja ja aikaa yhteistydkumppanuuden hyddyntamiseen. Suomessa yri-
tyksilla ei 16ydy omia osastoja, jotka keskittyisivat pelkdstaan sponsoroinnin hyédyn-

tamiseen.

Isommilla yrityksilla on selkedt odotukset siitd, mita sponsoroinnin pitaisi heille tuot-
taa ja kuinka sita seurataan. Mita isomman rahasumman yritykset ovat urheilijaan
investoineet sitd enemman he odottavat saavansa siita yritykselleen hyotyja. (Itko-

nen, limanen & Matilainen 2009, 12.)
Yksiléurheilun sponsorointi

Suomessa yksildurheilua sponsoroidaan huomattavasti vahemman verrattuna jouk-
kueurheiluun. Fardig (2015) tuo ilmi Teleyhtio Sonera ja urheilun lajiliiton 182 Suo-
malaiselle kansainvalisen tason yksilourheilijalle teettdman tutkimuksen. Tutkimuk-
sen mukaan yli puolet suomalaisista yksildurheilijoista saa yhteistydkumppaneiltaan
alle 2000 euroa vuodessa (Kuvio 3). Kuuden prosentin osuuden urheilijoista kerro-

taan yltdavaan 10 000-20 000 euroon ja vain yksi urheilija kuittaa yhteistyokump-
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paneiltaan yli 50 000 euroa. Yli puolet vastaajista kertoo yksittdisen kumppanin pa-
nostuksen yltdavan maksimissaan 500 euroon. 5000 euroa ylittavia yksittaisia sponso-
reita l6ytyy tutkimuksen mukaan vain 7 prosentilta. Yksilourheilusta haasteellisen
tekee se, ettd suomalalaisista yksilourheilijoista kuusi urheilijaa kymmenesta hoitaa
sponsorointisopimusneuvottelunsa yksin. Vain yhdeksalla prosentilla on manageri
apunaan. (Fardig 2015.) Tama tekee sponsorihankinnasta hieman erilaista verrattuna

joukkueurheiluun.

prosenttia
0-2 000 euroa
2 001-5 000 - 19
5 001-10 000 14

10 001-20 000 6
20 001-30 000 | 2
30001-40000 | 1
40 001-50000 | 1

yli 50 000 | 1
TK HS, ldhde: Sonera n=173

Kuvio 3. Suomalaisten yksiléurheilijoiden saamat rahat yhteistydkumppaneiltaan (HS
2015)

Kauppalehden Koppi videosarjassa: Urheilijat taistelevat tiukkojen budjettien kanssa
(2015.) Sari Multala toteaa yksilourheilijan sponsoreiden hankinnan olevan varsinkin

alkuvaiheilla haastavaa ailahtelevien tulosten takia. Tulosten tasaannuttua ja suori-
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tusten ollessa menestyksekkaalla tasolla usein sponsoritkin ovat myétamielisempia

sponsoroinnin aloittamiseen.

Yksildurheilu sponsoroinnin kohteena eroaa joukkueurheilusta merkittavallakin taval-
la. Yksildurheilun sponsorointi mielletdaan huomattavasti riskialttiimmaksi kohteeksi
kuin joukkueurheilu. Joukkueurheilu koostuu useista tekijoista ja yhden tekijan pois-
jaanti tai epdonnistuminen ei valttamatta vaikuta milldan tavalla kokonaisuuteen tai
menestykseen ja sita kautta yrityksen hyotyihin. Yksildurheilija voi helposti loukkaan-
tua, epdonnistua tai kohdata esteen, joka vaikuttaa selvasti koko tekemiseen ja me-
nestymiseen. Sponsoroiva yritys karsii tasta valittdmasti, koska kaavaillut hyodyt ei-
vat ole enda saavutettavissa. (Smith 2008.) Toisaalta yksilourheilun sponsoroinnissa
voi olla myds suuri mahdollisuus. Yksilourheilijalla sponsoreita on usein vdahemman ja
sitd kautta erottuminen on parempaa. Vaikka yksiléurheilussa piilee riskeja, se voi

olla my6s hyva investointi, jolla erottua. (Alaja & Forssell 2004.)

2.4 Sponsoroinnin tulevaisuuden suunta

Tietotekniikan jatkuva kehittyminen avaa uusia mahdollisuuksia urheilun sponso-
roinnissa. Sosiaalista mediaa ja muuta tietotekniikkaa hyédyntden pystytaan tuo-

maan taysin uusia ulottuvuuksia sponsorointiin. (Hdmaldinen & Lehtonen 2014.)

Elo (2016) tuo esiin Arto Kuuluvaisen esittaman esimerkin, jossa teknologia mahdol-
listaa varsinkin uudenlaisen tiedon kerdamisen ja sen hyddyntamisen yhteistyo-
kumppanuuksissa. Urheiluseurat tai urheilijat voivat kerata tietoa omista seuraajis-
taan ja faneistaan ja kayttaa sita yhteistydkumppanuuksien myyntivalttina. Kulutta-
jista pystytaan keraamaan yksityiskohtaista dataa esimerkiksi mobiilisovellusten avul-
la. Tata dataa voidaan my6hemmin kayttdaa joko omaan kayttoon tai valittaa edelleen
yhteistyokumppaneille. Tarkeda dataa on esimerkiksi seuraajien ostokdyttaytyminen
tai mielenkiinnon kohteet. Naita tietoja hyddyksi kayttden pystytddan myymaan yri-
tyksille paljon enemman kun pelkkda nakyvyytta. Maailmalla mobiilisovellusten ja
datan keraamisen merkitys on alettu jo ymmartaa. Ndiden avulla yhteistyosta pysty-
tdadan muodostamaan hedelmallisempaa ja yhteistydkumppanuudesta datan kautta
saatavaa hyotya on myds helpompi mitata. Suomessa datan kaytto on ollut vield

melko vahaisella tasolla. (Elo 2016.)
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Elon (2016) mukaan Professori Arto Kuuluvainen kertoo myos esimerkin uuden ajan
urheilusponsoroinnista, jossa kasitellaan Manchester Unitedin tapaa hyddyntaa da-
taa. Manchester United on Englannin valioliigassa pelaava tunnettu jalkapallojouk-
kue. Heilla tiedetdadn olevan kymmenia miljoonia kannattajia ympari maailmaa. En-
nen kaikki kannattajat ja seuraajat olivat kuitenkin vain kasvottomia kuluttajia, joiden
todellisista ostopdatoksista ei ollut mitdaan tietoa, vaan kaikki perustui arvailuun. Ny-
kyaan Manchester United kdyttaa hyddyksi Facebookin ja oman mobiilisovelluksensa
dataa ja pystyy sen avulla saamaan selville seuraajiensa maantieteelliset jakaumat ja
muut tiedot. Tata tietoa pyritdan jakamaan ja kdyttamaan liiketoiminnalliseksi eduk-

si. (Elo 2016.)

Mobiiliteknologian avulla pystytadn myos tekemaan viestinnasta ja myynnista nope-

ampaa ja kustannustehokkaampaa. Alypuhelinsovellukset toimivat urheiluseuroille ja
urheilijoille mahdollisuutena levittaa tietoa ja tarkeda informaatiota. Tata kautta pys-
tytdan paremmin sitouttamaan seuraajia. Seuraajien sitouttaminen tuo lisaa isompia
massoja, jotka ovat myyntiargumentteja yhteistyékumppaneille. Massojen kasvaessa
my0Os mahdollinen mainosmyynti sovelluksen sisddn avaa lisaa kanavia myyntiin. Ta-

man avulla sponsoreille avataan myds uusi vdyla tavoittaa heiddan haluamansa koh-

deryhma ja tarjota heille uudenlaista sisdltoa. (Pohjonen 2011, 43.)

Digitaalinen markkinointi ja sosiaaliset median eri kanavat antavat uusia mahdolli-
suuksia olla [asna ja toteuttaa markkinointia. Kaytetyimpien sosiaalisen median kana-
vien kuten Facebookin, Twitterin ja Youtuben valityksella pystytdaan olemaan tiiviisti
yhteydessa kuluttajapintaan. (Pohjonen 2011, 35-37.) Urheilun tarjoamia tunteita
hyodyksi kdyttden pystytdadn muodostamaan toimivaa ja mielenkiintoa herattavaa
sisaltoa.

Tarinan kerronta on ja tulee olemaan myds iso osa sponsorointia tulevaisuudessa.
Sponsorointi tarjoaa hyvan alustan luoda tarinoita brandien ja yritysten arvojen poh-
jalta. Parhaassa tapauksessa yritykset pystyvat ottamaan kuluttajat ja asiakkaat osak-
si tarinoita. Yritysten pitdisi pyrkia nimenomaan siihen, etta yrityksen brandi olisi

isossa osassa kuluttajan omassa tarinassa. (Sabourin 2015.)

Sponsorointi tarjoaa suuria mahdollisuuksia teknologian kehittymisen my6td, mutta

ylla leijuu myds kysymysmerkkejd. Doping on urheilussa edelleen ongelma, joka luo



15

kysymysmerkkeja yritysten sponsoroinnin ylle. Yritykset eivat halua olla mukana mis-
sdan, joka voi tahrata heidan maineensa. Urheilulla on maine yhtendistdjana ja ter-
veyden edistdjand, mutta mahdolliset dopingainerikkomukset ja muut negatiiviset
lieveilmiot tahraavat mainetta, mika voi tulevaisuudessa jarruttaa yritysten halua

lahted mukaan urheilun sponsorointiin. (Itkonen, lImanen & Matilainen 2009, 15-16.)

3 Ralli sponsoroinnin toimintaymparistona

3.1.1 Rallin toiminta Suomessa

Rallilla on ollut aina suuri jalansija suomalaisessa identiteetissa ja perinteissa. Yha
tana padivana ralli on Suomen autourheilumuodoista kaikkein seuratuin laji. Laji on
pitanyt paikkansa moottoriurheilun ykkésena monista vastatuulista huolimatta.
Suomesta on vuosien saatossa lahtenyt maailmalle lupaavia kuljettajia tasaiseen tah-
tiin ja he ovat toimineet suunnannayttdjina tulevaisuuden rallikuljettajille. Suomessa
suurin kilpailu on vuosittain jarjestettava MM-osakilpailuihin kuuluva Neste QOil Ralli.
Suomessa rallia voi harrastaa usealla tasolla, mutta kaikkein kilpailullisin ja tavoitteel-
lisin sarja on kotimainen Rallin SM-sarja, jossa ajetaan rallin suomenmestaruudesta.

(AKK-Motorsports Lajit-Ralli)

Suomessa rallia ajetaan useissa eri luokissa, niin harraste kuin tavoitteellisella tasolla.
Eri sarjojen kilpailuita ajetaan eri puolilla Suomea niin talvella kuin kesalla. Rallin har-
rastaminen onnistuu siis erilaisilla autoilla ja erilaisilla kustannuksilla riippuen siita,
mika on kilpailijan paamaarana. Harrastajille sarjojen ja kilpailuiden maara on laaja ja
kilpailuja on luokasta riippuen useita kymmenia vuosittain. Tavoitteellista huippu-
urheilua on kansallisen lajiliiton mielesta sellainen, josta kilpailijalla on mahdollisuus
edeta lajinsa huipulle ulkomaisiin sarjoihin. (AKK-Motorsports Lajit-Ralli.) Tallaisiksi

sarjoiksi Suomessa voidaan suoranaisesti katsoa luettavaksi Rallin SM-sarja.

Tavoitteellisella puolella AKK Motorsport:lla on viime vuosina ollut Tulevaisuuden
tahti nimea kantava projekti, joka on tarjonnut yhdelle nuorelle Rallin SM-sarjassa
menestyneelle ja potentiaaliselle kuljettajalle mahdollisuuden ajaa Suomen MM ral-
lissa etuvetoisella R3 luokan kalustolla. Tulevaisuuden tahti valitaan SM-sarjan SM3-

luokasta, jossa kilpaillaan etuvetoisilla R2 luokan kalustolla. Tarkoituksena on tarjota
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nuorelle kuljettajalle mahdollisuus nayttaa kykyja maailman karkikuljettajien joukos-

sa. (Tulevaisuuden tahti-projekti)

3.1.2 Rallin kiinnostavuus

Vaikkakin ralli on Suomessa ajettavista autourheilun muodoista kaikkein seuratuin
laji (Lajit-Ralli), ei sen suosio ole enaa edellisvuosien tasolla. Vuonna 2012 tehdyn
tutkimuksen mukaan ralli oli jaetusti kahdeksanneksi arvostetuin laji Suomessa yh-
dessa alppihiihdon kanssa. Vuoden 2013 samaisen tutkimuksen mukaan ralli ei ollut
enaa edes kymmenen suosituimman lajin joukossa. (Jalkapallo noussut arvostetuim-

maksi urheilulajiksi.)

3.1.3 Rallin kulurakenne

Ajantasallaseuran (2014) haastateltava AKK Sportsin projektijohtaja Kai Tarkiainen
kertoo rallin kustannuksien muodostuvan sen mukaan, millaisessa sarjassa kilpailee.
Harrastepohjalla padsee liikkeelle helposti muutamilla tuhansilla, mutta kun kilpail-
laan huippu-urheilun huipputasolla nousee toiminnan hinta sen vaatimalle tasolle.
Tana paivana autoja ei pystytd samalla tavalla tekemaan itse kilpailujen vaatimalle
tasolle. Nykyaan on siihen erikoistuneet ammattimaiset yritykset, joiden palvelut
tuovat selvasti lisdhintaa lajille. Tama lisda selkeasti rallin kustannuksia. (Ajantasalla-

seura — Rallin tulevaisuus 2014.)

Tavoitteellisella tasolla SM-sarjassa ajaminen vaatii jo kovia taloudellisia resursseja.
SM-sarjan nelivetoluokissa pelkastaan uusimman ja kilpailukykyisimman kaluston
hinta kohoaa 150 000-200 000 euroon. Tahdan mukaan on laskettu siis pelkka auto,
eikd muita kilpailukustannuksia. Etuvetoluokissa puolestaan kilpailukykyisen ja uu-
simpien luokitusten mukaisen kaluston saa hankittua noin 40 000-60 000 eurolla.

(Ralli SM 2015 — Ralliautojen tekniikka)

Seuraaville tasolle siirryttdessa hinnat nousevat viela kovemmiksi. Parviaisen (2015)
mukaan Lehessaari toteaa rallin MM-sarjan ohessa ajettavan Junior WRC-sarjan oh-
jehintojen olevan 44 000 euroa per kilpailu tai 260 000 euroa koko sarja. Naihin hin-
toihin eivat viela sisally autolle aiheutetut vahingot, kuljettajien matkat ja asuminen,
nuotituksen kulut eika auton testaaminen. Kaikki yhteen laskettuna kustannukset

voivat kohota aina 400 000 euroon asti.
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Rallissa suurena huolenaiheena on ollut koko ajan kasvavat kulut. Tavoitellessaan
ralliautoilun ammattilaisuutta ralli on luonteeltaan laji, jossa ainakin alkuvaiheessa
kustannuksista taytyy huolehtia itse ja sponsoreiden avustamana. Esimerkiksi koti-
maiseen MM-osakilpailuun osallistuminen uusimmilla kilpailukalustoilla nelivetoisella
kalustolla maksaa noin 60 000-120 000 euroa. Edes Iahtoviivalle padseminen on val-

tavan tyon takana. (Suopuro 2016.)

Oheiseen kuvaan (Kuva 4) on kuvattu ralliautoilun eri sarjojen kustannustasoja. Hin-
nat on kuvattu sarjoista, jotka ovat ominaisia tavoitteellisesti ajaville ja ralliautoilun
huipulle tahtaaville nuorille. Tiedot on saatu haastattelemalla lajissa mukana olevia
tiimeja, jotka ovat kilpailleet kyseisissa sarjoissa. Esitetyt kustannukset on mitoitettu
niin, etta niilla on mahdollista tavoitella menestysta kyseisissa sarjoissa mahdolli-
simman kattavin resurssein ja ammattimaisesti. SM-sarja on sarja, jossa kilpaillaan
suomenmestaruudesta. ERC junior on puolestaan junioreiden Euroopan mestaruus-
sarja, jota ajetaan eri puolilla Eurooppaa. Sarjaan kuuluu junioreilla kuusi osakilpai-

lua, joista nelja parasta suoritusta lasketaan loppupisteisiin.

ERC sarjaan osallistuvan taytyy olla idltdan alle 28 vuotta. (What is ERC.) Junior WRC
ajetaan Rallin MM-sarjan yhteydessa. ERC junior sarjan tavoin myds junior WRC kul-
jettajan tulee sarjaan osallistuakseen olla alle 28 vuotias. (The junior WRC is the place
to find the rally stars of the future.) Hinnat ovat suuntaa antavia ja voivat vaihdella
erilaisten tekijéiden vuoksi. Niista saa kuitenkin kuvan siita, millaisia eri sarjatasojen
kustannukset ovat ja kuinka ne nousevat eri sarjojen valilla. Kyseisissa sarjoissa on
mahdollista kilpailla huomattavasti pienemmallakin budjetilla tai vastaavasti kasvat-
taa budjettia suuremmaksi, mutta kaaviossa olevilla hinnoilla pystyy mahdollista-

maan ammattimaisen toiminnan.
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Tavoitteellisesti ajettavien sarjojen
kustannukset rallissa

450 000,00 €
400 000,00 €
350 000,00 €
300 000,00 €
250 000,00 €
200 000,00 €
150 000,00 €
100 000,00 €
50 000,00 €
0,00 €

Kuvio 4. Rallisarjojen kustannukset

4 Sponsorointi yrityksen nakdokulmasta (Tutkimus)

Tassa luvussa kasitellaan haastattelututkimusta, jonka tavoitteena oli selvittaa ja kar-
toittaa yritysten syita ja odotuksia sponsoroinnille. Tutkimustulosten pohjalta esitel-
ladn myéhemmissa luvuissa keinoja sponsoroinnin toteuttamiseen tavoitteellisesti
ajavan ralliautoilijan nakdkulmasta. Tutkimuksella pyritddan saamaan pohjatietoa

myohemmin esitettaviin malleihin.

4.1 Tutkimusprosessi

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja siina kaytettiin
hyvaksi teemahaastatteluja seka strukturoituja haastatteluja. Laadullisen tutkimuk-
sen toteuttaminen mahdollistaa aiheen syvallisen ymmarryksen, kuvailun seka selit-
tamisen. Toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa, laadullisen tutkimuksen avulla pyri-

taan yleistamisen sijaan nimenomaan ymmartamaan tutkimuksen kohteena olevaa
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ilmiota. Tama onnistuu esimerkiksi haastatteluiden avulla, jolloin saadaan selville

haastateltavien toimintaa seka syvallisia ajatuksia. (Kananen 2014, 16-19.)

Tutkimuksen lahtdkohtana on tutkimusongelman ratkaiseminen. Tutkimusongelma
on perusta tutkimukselle, silla tutkimus on helpompi toteuttaa ongelmanratkaisun
keinoin. (Kananen 2014, 24.) Tutkimuksen ongelmaksi muodostui yritysten sponso-

roinnin syyt ja odotukset.

Laadullisessa tutkimuksessa yksi tiedonkeruumenetelma on tutkimushaastattelu.
Haastattelutilanne on kahden ihmisen vuorovaikutustilanne, jossa keskitytdaan haas-
tateltavaan ja kasiteltdavaan aiheeseen. Tutkija ei saa johdatella tai manipuloida haas-
tateltavaa millaan tavoin vaan tarkoituksena on saada esiin haastateltavan avoimet

mielipiteet. (Kananen 2014.)

Haastattelut voidaan jakaa vield moniin ryhmiin erilasin nimikkein. Hirsjarvi (2009)
jakaa tutkimushaastattelut kolmeen ryhmaan joita ovat strukturoitu eli lomakehaas-
tattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Strukturoitu haastattelu tapahtuu
lomakehaastatteluna, jossa kysymykset on madritelty etukateen. Itse haastattelu on
melko helppo toteuttaa, mutta sen esivalmistelu vie usein aikaa. Teemahaastattelu
on puolestaan strukturoidun haastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto. Siina
teemat on muodostettu valmiiksi, mutta tarkkoja kysymyksia tai jarjestysta ei ole.
Avoimessa haastattelussa selvitetddn vastaajan mielipiteita Ilahinna normaalin kes-
kustelun kautta. Siina ei ole maaritelty ennalta minkdanlaisia kysymyksia vaan kes-
kustelun on tarkoitus olla tdysin luontevaa ja aihe voi jopa muuttua keskustelun ku-

luessa. (Hirsjarvi 2009.)

Ty6hon valittiin laadullinen tutkimus siksi, ettda sponsorinhankintaa tehdessa on tar-
kedad ymmartaa yritysten sponsorointiin liittyvia paatoksia. Sponsorointia ana-
lysoidessa ei riita se, etta tiedetdan yrityksen sponsoroivan, vaan pitada ymmartaa
syvdllisempia merkityksia yrityksen sponsoroinnin toteuttamiseen. Laadullisen tutki-
muksen kautta tama onnistuu paremmin. Laadullisessa tutkimuksessa padstaan haas-
tatteluiden avulla vuorovaikuttamaan haastateltavan kanssa, joka avaa usein pa-
remman vdylan tehda tulkintoja haastattelusta. Kvantitatiivisen tutkimuksen kautta

voidaan saada esiin sponsoroinnin keinoja, mutta tassa tydssa halutaan selvittaa syita
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ndille keinoille ja padsta syvemmalle. Laadullisessa tutkimuksessa otanta on pienem-

pi, mutta tarkoitus on hakea nimenomaan syvallisempaa tietoa maaran sijaan.

4.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yritysten sponsorointia ja sen motiiveja seka
odotusarvoja. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan selville, mita sponsorointi on yrityk-
sen ndakokulmasta. Tavoitteena oli saada tietoa siita, mitka tekijat johtavat yritysten
sponsorointiin ja mita koko prosessilta odotetaan. Tutkimuksen tarkoitus oli tuottaa
pohjatietoa myohemmissa luvuissa kasiteltavalle yhteistydkumppanuus prosessin
rakentamiselle. Yrityksilta saadun tiedon kautta ja sitd analysoimalla pystytdan luo-

maan |lahestymiskulmia sponsoroinnin rakentamiselle.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa haastateltiin yrityksia, jotka ovat sponsoroineet urheilua. Jokainen
naista yrityksista sponsoroi talla hetkellda myos ralliurheilua. Haastatteluita toteutet-
tiin yhteensa viisi kappaletta ja ne tehtiin teemahaastatteluina. Haastatteluista kaksi
toteutettiin sdhkdpostitse ja loput kolme suullisina haastatteluina. Kahden eri tie-
donkeruutavan kayttamiseen paadyttiin haastateltavien omista toiveista johtuen.
Suulliset haastattelut olivat antoisampia, koska niissa pystyi esittdmaan tarkentavia
lisakysymyksia haastatteluiden aikana. My6s sahkopostilla tulleista vastauksista sai
hyvaa informaatiota, koska vastaajilta oli nimenomaan toivottu laajoja nakdkantoja
kyseisiin teemoihin. Sahkdpostivastauksien hyva puoli oli se, etta siina ei pysty mil-
|adn tavalla johdattelemaan haastateltavaa vaan haastateltava toimii taysin itsenai-
sesti vastatessaan. Huonona puolena voidaan pitaa sitd, ettda mahdolliset tarkentavat

kysymykset jdivat esittamatta.

Haastatteluihin osallistuneet olivat yrityksensa toimitusjohtajia ja vastasivat yrityksen
sponsorointiasioista. Kaikki yritykset toimivat erilaisilla toimialoilla toisiinsa nahden.
Haastateltavat yritykset olivat myds liikevaihdoltaan ja toiminnaltaan eri kokoisia.
Yritykset sijoittuivat myds maantieteellisesti eri alueille ja muutamien yritysten toi-
minta sijoittui pelkdstdaan paikalliselle alueelle. Tarkoituksena olikin saada kasitysta

juuri erilaisten yritysten kdyttaytymisesta. Haastattelussa oli yhteensa kuusi kysymys-
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ta, joiden avulla pyrittiin l0ytdmaan vastauksia tutkimusongelmaan. Lista haastatte-
lukysymyksista I6ytyy tdman opinndytetyon liitteistd. Haastateltavilta toivottiin mah-
dollisimman laajaa pohdintaa kysymyksiin. Teemahaastatteluissa kaytettiin apuna
kysymyksid, joita esittamalla yrityksille saatiin kasitys keskusteltavasta asiasta. Nai-

den avulla pystyttiin vastaamaan paremmin tutkimuskysymyksiin.

5 Tutkimuksen tulokset

Suullisesti tehdyt haastattelut litteroitiin kirjalliseen muotoon. Vastaukset jaettiin

teemoittain ja niita kasitelldadan myos naiden teemojen kautta. Sahkdpostivastaukset
on my0s purettu teemoittain ja kasitelldan yhdessa suullisesti tehtyjen haastattelui-
den kanssa. Haastateltavat olivat yksittdisia henkil6itd, mutta vastauksia tullaan ka-
sittelemadan yrityksen kautta, joten tuloksia analysoidessa haastateltavista yrityksen

kdytetaan termia Y1 (yritys 1), Y2 (yritys 2), jne.
Haastatteluiden teemoja olivat:

* Sponsorointikohteiden valinta

* Sponsoroinnilla tavoiteltavat hyddyt

* Kokemukset sponsoroinnista

* Sponsoroinnin merkitys markkinoinnissa
* Sponsoroinnin panostukset

5.1 Sponsoroinnin syyt

Sponsoroinnin syita kasitellessa esiin nousi muutamia keskeisia asioita. Ensinnakin
suurin osa vastanneista halusi selkedsti hydtya sponsoroinnista liiketoiminnallisesti.
Liiketoiminnallinen hyoty esiintyi kuitenkin eri yrityksilla erilaisessa muodossa. Naista
syista nakyvyys koettiin tarkeimmaksi. Y1, Y2 ja Y4 mukaan nakyvyytta haluttiin laa-
jalti nimenomaan omassa segmentoidussa kohderyhmassa. Y2 tama kohderyhma oli
paikalliset ihmiset ja Y1 ja Y4 taas tietty kohderyhma, esimerkiksi autoilualan ihmiset.
Paikallisella tasolla sponsoroinnin kohteita [6ytyi niin urheilun kuin kulttuurin parissa,
mutta autoalan kohderyhmaa tavoitellessa kumppanuudet rajoittuivat urheiluun.

Alla on Y1 ja Y2 lainaukset sponsoroinnin syista.
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- Totta kai meilld olennaista on se, etté yhteistydkumppanuudet liittyy
autoiluun kun, autovaraosia myydddn niin se on ehkdpd se térkein teki-
jé tdssd kohtaa. Meiddn tapauksessa se on se mihin tuotteet liittyy, niin

on helpoin siltd sektorilta valita yhteistyékumppanuuksia — (Yritys 1)

- Tavoitteena on mahdollisimman laaja nékyvyyspeitto yhteistyékoh-
teesta kiinnostuneiden asiakkaiden kautta. Pienemmiilld paikkakunnalla
ei juuri tule tilanteita, jossa pitdisi valita kahden tai useamman saman

lajin/toiminnan edustajan vdlilld — (Yritys 2)

Edelld olevien lainausten perusteella voi todeta, ettd sponsoroinnin kohteita valitaan
niiden kriteereiden pohjalta, jotka koskettavat omaa yritystoimintaa jollain tavalla.
Silloin saavutettu nakyvyys kohtaa parhaiten asetettuja odotuksia. Nimenomaan
omien asiakkaiden tavoitus ja kiinnostuksen herattaminen ovat prioriteetteina kor-

kealla.

Y1 seka Y3 mainitsivat kuitenkin melkein tarkeimpana tekijana sponsoroinnin hin-
noittelun ja kustannustehokkuuden. Ennen kaikkea silla oli merkitystd, etta millaisia
paketteja kohde pystyy tarjoamaan yhteistydkumppanuudesta ja millaisiksi ne on
hinnoiteltu. Hinta-laatu suhteen taytyy kohdata sponsoroinnissa samalla tavalla kuin

missad tahansa muussa ostoprosessissa.

Y4 kanssa keskustelu meni heidan rallin tukemiseensa ja sen syihin. Keskustelussa
nousi esiin samanlaisia ajatuksia kuin Y1 ja Y2 haastatteluissa. Tarkeimpana ajatukse-
na koettiin tarkeiden kohderyhmien I6ytaminen sponsoroinnin kautta. Heidan yrityk-
sessa ralli koettiin hyvana vaylana siihen. Alla oleva lainaus kertoo, etta kyseisen yri-

tyksen tapauksessa ralli on parempi vayla kuin moni muu urheilu.

- Sielld on tietenkin se katsojakunta ketkd seuraa lajia niin ne on oman
alan ihmisié ja niihin vélttdmdttd ei pddse kdsiksi jonkun palloilun tai

muun lajin kautta. Se on semmonen miké on havaittu tdrkedksi. Se on
myds yksildurheilua ja yksiléurheilijan kautta voi saada huimaakin nd-

kyvyyttd, jos on menestyvd ja eteenpdin menevé urheilija. — (Yritys 4)

Y5 korosti myds sita linjaa, etta urheilijan tulee olla mielellaan nuori ja eteenpdin

meneva. Yrityksen mukaan keski-ikdisten paikallaan polkevien urheilijoiden sponso-
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rointi ei kannata. Heille sponsoroinnin kohteeksi sopii parhaiten urheilija, jolla on

tulevaisuus vield edessapain.

Yksi haastateltavista kertoi sponsoroinnin syntyvan tdysin erilaisista syista. Y3 painot-
ti sponsoroinnissa pitkalti yrityksen paattajien mieltymyksia sponsoroinnin Iahtokoh-
tana. Keskusteluissa kavi ilmi, ettd sponsorointi tuottaa henkilékohtaista mielihyvaa,
koska lajit joita sponsoroidaan ovat lahelld sydanta. Silti samalla esiin nousi se, etta

sponsoroinnilla halutaan hyva nakyvyys suhteessa hintaan. Vaikka yrityksen paattaji-
en mieltymykset olivat etusijalla, haluttiin siis silti saavuttaa nakyvyytta. Samalla tuo-
tiin kuitenkin ilmi, etta yrityksella on tietynlainen arvomaailma ja kohteen taytyy liit-
tya jollain tavalla tahan arvomaailmaan. Kohteiden oma-aloitteinen ja aktiivinen Ia-

hestyminen yritysta kohtaan koettiin tarkeaksi.

Kaikkia yhdistavana tekijana voidaan pitaa nakyvyyden ja esilla olon lisdamista. Halu-
taan olla mukana monessa toiminnassa, koska se nakyy ja kuuluu ja sen kautta saa
paljon positiivista nakyvyytta. Sponsorikohteet valitaan oman yritystoiminnan mu-

kaan, eli ollaan mukana niiss3, joissa liikkuu mahdollisesti omia asiakkaita.

5.2 Sponsoroinnin hyodyt

Keskusteltaessa sponsoroinnin hyddyista ja siitd, mita silla halutaan saada aikaiseksi,
nousivat sanat imago ja brandi vahvasti esiin. Naita kasiteltdessa sana positiivisuus
tuli myds useaan otteeseen esille. Oikeastaan kaikki yritykset kertoivat, etta sponso-
roinnilla pyritddan vahvistamaan yrityksen positiivista imagoa. Sponsoroinnilla on tar-
koitus johtaa yrityksen brandia haluttuun suuntaan ja oikean kohteen sponsorointi
koettiin tassa tapauksessa hyvaksi keinoksi. Brandia haluttiin nimenomaan kehittaa
positiiviseksi sponsoroinnin avulla. Brandin kehittamisessa painotettiin sita, etta tul-
laan yrityksen tuotteen tai yrityksen nimen kanssa esille kohteen mukana. Kohteen
kanssa siis sovitaan usein ennakkoon minkalaisissa jutuissa yritysta halutaan tuota-

van esille.

Toinen selked sponsoroinnista saatava hyoty oli mahdollisimman kattava nakyvyys.
Omalla brandille haluttiin saada mahdollisimman laajaa nakyvyytta erilaisissa yhteyk-
sissd. Hyviksi ndakyvyyden alustoiksi koettiin muun muassa sosiaalinen ja printtimedia

seka televisio. Laajalla nakyvyydelldkin tahdattiin ennemmin imagon kohottamiseen
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ja brandin kehittamiseen kuin suoraan mitattavissa olevaan mainostamiseen. Y2 pai-
notti jalleen paikallisuuden merkitysta nakyvyydessa. Positiivisesti esiintyvan kohteen
kautta koettiin saavuttavan myds positiivista nakyvyytta omalle yritykselle. Y5 mu-
kaan tarkeaa on se, ettd saadaan kattavaa nakyvyytta yritykselle seka luodaan koko
sponsoroinnilla hyvaa péhinaa yrityksen ja urheilijan ymparille. Y4 kiteytti monen
ajatuksen siitd, ettd halutaan tuoda yrityksen nimed monessa paikassa esille, jotta se

olisi koko ajan ihmisten mielessa.

- No siis ndkyvyys ilman muuta ja ettd on mukana jossain lajissa niin se-
hdn on tosi térkee. Sillé nostetaan yrityksen tunnettavuutta, riippuen
onko se sitten jddkiekossa vai jossakin yksildlajissa, missé tulee jotain tv
ndkyvyyttd niin yrityksen tunnettavuutta ja ennen kaikkea sité imago-
mainontaa. Mdd nddn sen, ettd urheilu kuitenkin tiedetdidn térkeend
osana ihmisten eldmdd ja jos se on positiivista se toiminta siellé urhei-
lussa niin yrityksen imago nousee siité ettd on ndkyvdssé ja tukemassa
ennen kaikkea. Téssd tulee tdmmdnen aika usein tukijuttu tdrkedmpdénd

ja sité saa ndkyvyyttd sen kautta. — (Yritys 4)

Nakyvyyden lisdaksi myds yhteisten tarinoiden luominen koettiin asiana, jota haluttiin
tavoitella. Tarinassa tavoiteltiin, ettd se kuljettaisi molempia kohti yhteista paamaa-
raa. Tarinan pitaa olla siis yhteinen eika vain irrallinen toisen osapuolen oma juttu.
Tarinallisuudella pystyy tuomaan helposti mukaan tunnetta ja se vaikuttaa usein
my0s asiakkaiden mielipiteisiin ja ajatteluun. Hyvan tarinan johdosta yritys voidaan

nahda asiakkaiden keskuudessa erilaisessa asemassa.

Keskusteluissa viitattiin myds sponsoroinnin hyddyn mittaamiseen. Tassa tapaukses-
sa se koettiin kohtalaisen hankalaksi. Y3 toi esille, etta yrityksen sponsoroinnin tulok-
set ovat vaikeasti mitattavissa nakyvyyden ja imagon kohottamisen puolella. Tassa
tapauksessa hyotya haetaan muualta kuin luvuista. Y3 mainitsi myos sen, etta heidan
kohdallaan sponsorointia tehddan osittain edelleen rakkaudesta lajiin -periaatteella.
Tama tarkoittaa sitd, ettd omistajat hakevat itselleen mielihyvaa ja uusia kokemuksia
mielenkiintoisen lajin parista. Keskustelussa painotettiin kuitenkin sitd, etta vaikka
rakkaus lajiin on iso tekija sponsorointiin Iahtemisessa, niin halutaan siita silti saada

samalla maksimaalinen hyo6ty irti imagon kohottamisen ja nakyvyyden kautta.
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- Yrityksen muodon vuoksi suoranainen hyéty ei ole konkreettisesti mi-
tattavissa, vaan sponsorointia tehdddn pitkdlti rakkaudesta lajiin ja

saadaksemme positiivista julkisuutta. — (Yritys 3)

Sponsoroinnilla haluttiin hakea my6s jotain lisdarvoa omille asiakkaille. Ei riita pelkads-
taan se, etta itse yritys ndkee sponsoroinnin hyédyt, vaan halutaan tuoda sponso-
rointi nakyville myds omien asiakkaiden keskuudessa. Tata kautta on mahdollista

tuottaa my0s jotain extraa omille asiakkaille esimerkiksi tapahtumien kautta.

Kuten sponsoroinnin syissakin jo kavi ilmi, yritykset halusivat nakya mahdollisimman
laajasti urheilijan brandin yhteydessa. Varsinkin yritykset, jotka toimivat jollain taval-
la autoiluun liittyvalla alalla, katsoivat etta mahdollisimman laaja nakyvyys oli suu-
rimpia syitd, joita sponsoroinnilta haettiin. Ralli rajaa heidan sektorinsa sopivan ko-
koiseksi ja se koettiin myds yhdeksi parhaista sektoreista. Talla sektorilla kaikki naky-

vyys haluttiin ottaa irti ja vaikuttaa mielikuvilla tdhan seuraajaryhmaan.

5.3 Aikaisempien kokemusten merkitys sponsorointiin

Aikaisemmista kokemuksista puhuttaessa oli tarkoitus selvittda, onko sponsoreilla
ollut usein toistuvia ongelmia tai sudenkuoppia tai puolestaan positiivisia kokemuksia
aikaisemmissa sponsorointisopimuksissaan. Aikaisemmat kokemukset maarittavat
kuitenkin paljon tulevaa ja niissa koetut onnistumiset tai pettymykset joko kannusta-
vat sponsorointiin tai toimivat jarruttavana tekijana. Vastaavasti positiiviset koke-

mukset rohkaisevat uusien sponsorisopimusten tekemiseen.

Kaikki haastateltavat pitivat tarkedna sitd, etta rahoille on oikeasti saatu vastinetta.
Sponsorointi on sijoitus, jolla halutaan saavuttaa hyotyja. Hyddyt koettiin jo aikai-
semmin mainittuina laajana nakyvyytena, brandin kohottamisena ja extrana kuten
tapahtumina. Kaikille tarkeana lahtokohtana oli se, etta etukateen sovituista asioista
pidetdan kiinni ja ne hoidetaan molemmin puolin kuntoon. Monessa haastattelussa
kavi ilmi, etta yritykset kokivat erittdin positiivisena asiana sen, mikali kohde oli omal-
la toiminnallaan jopa ylittanyt odotukset tai etukateen sovitut asiat. Odotusten ylit-
tamista ei pidetty millaan tapaa valttamattomana asiana, mutta sen koettiin joissakin
tapauksissa vaikuttavan positiivisesti mahdolliseen sopimuksen jatkamiseen, kuten

Y2 haastattelusta otettu lainaus kertoo.
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- Yhteistybkumppanuudelle on minun nédkékulmasta helppo hakea jat-
kumoa, jos tunnen saaneeni yhteistyéhén sijoitetulle rahalle vastinetta
ja ehkd jopa joltain osin odotukset ovat ylittyneet. — (Yritys 2)

Vaikka odotuksia ei aina ylitettdsikaan, silti onnistuneissa kokemuksissa kohteen oma
aktiivisuus on koettu hyvaksi asiaksi. Yrityksilla oli positiivisia kokemuksia niista ker-
roista, jolloin kohde itse on ollut aktiivinen yrityksen suuntaan. Aktiivisuus koettiin
muutamalla eri tavalla. Y1 ja Y2 painottivat aktiivisuudella sitd, etta kohde hoitaa
aktiivisesti sovittuja vastineita ja tekee toiminnan yritykselle mahdollisimman hel-
poksi. Esimerkiksi sopimukseen sisdltyvien asioiden hoitaminen on sujunut paljon
mielekkadammin, mikali kohde on oma-aloitteisesti tehnyt téita kyseisten asioiden
toteuttamiseksi. Y4 painotti sitd, ettd on padasiassa kohteen vastuu tuottaa ja antaa
tarpeeksi toimivaa sisaltéa yhteistydkumppanuuteen. Y3 koki taman lisaksi hyvaksi
aktiivisuudeksi sen, ettd kohde informoi aktiivisesti tekemisistaan, jotta pysytaan
koko ajan mukana, miten toiminnassa on edetty. Tamadn kautta yritys pystyy elamaan

paremmin osana toimintaa, mika on tietenkin myds tarkoituksena.

Y1 painotti haastattelussa sitd, ettad aikaisemmissa onnistuneissa kumppanuuksissa
selkeys on ollut toimivaa. Jo sopimusta tehdessa asioiden hoito pyritdadan tekemaan
mahdollisimman yksinkertaiseksi, jotta molemmilla on selva ja yhteinen nakemys
siitd kuinka kumppanuus tulisi etenemaan. Tall6in molemmat tietdvat vastuunsa ja
sopimuskauden aikana ei tarvitse kdyttaa ylimaaraista energiaa asioiden hoitami-

seen, eikd synny epaselvia tilanteita.

- Oon halunnu pitdd yhteistydkumppanuuden tietynmallisena etté koh-
de tietdd mitd yritys odottaa ja se on riittdvdn selkedsti kerrottu niin sil-
lon niité pettymyksid ei yleensé pddse syntymddn. Ollaan myés muiden
yhteisty6kumppaneiden kanssa tehty aina hyvd ja simppeli konsepti ja
ollaan aina saatu se mitd ollaan haluttu ja vastapuoli on myds rahat
saadessaan saanu sen mitéd on hakenu. Kun on hyvin selkeet raamit teh-

ty niin ei oo myéskddn tullu suuria epdonnistumisia.- (Yritys 1)

Monen haastatellun yrityksen kohdalla negatiiviset kokemukset pohjautuivat paaasi-
assa liian vahaiseen informointiin tai toteuttamatta jatettyihin lupauksiin. Haastatel-
tavat kokivat, ettd kohde ei ollut hoitanut kaikkia velvollisuuksia tai ollut millaan ta-

valla osallinen yhteisesti sovittujen asioiden hoitamiseen. Naissa tapauksissa sponso-
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roinnin ei koettu tayttavan yhteistydkumppanuuden kriteereita eikd molemmin puo-
lista hyotya koettu. Y2 mielestd huonoissa kokemuksissa kaikkien tapahtumien jarjes-
taminen seka markkinoinnilliset toimenpiteet olivat jadneet pelkdstaan yrityksen
varaan. Y5 oli samankaltaisia negatiivisia kokemuksia. Hinen mielestaan epdaonnis-
tumiset johtuivat siitd, ettd sponsoroitava kohde on ollut taysin nakymattémana tai
suorastaan kadonnut kuvasta kokonaan, eli ei kdytanndssa kerro toiminnastaan min-

kdanlaista informaatiota tai kuulumisia.

5.4 Sponsorointi osana markkinointia

Sponsorointi mielletdan nykypdivana yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi. Suo-
raan markkinointiin sita ei liiteta, vaan tutkimuksien mukaan sen avulla pyritaan vai-
kuttamaan enemman mielikuvien avulla. Haastatteluissa keskusteltiin tasta asiasta

tarkoituksena saada kuvaa siitd, mita haastateltavat yritykset ajattelevat tasta.

Yksikaan yrityksista ei kertonut kdyttavansa sponsorointia suorana markkinointina tai
mainostamisena, jota voitaisiin jollain tavalla mitata. Sponsorointia ei koettu siis suo-
rana vaan enemmankin valillisena markkinointiviestintana. Valillisyys tarkoittaa sita,
ettd vaikutusta pyritdan tekemaan kohteen eli urheilijan kautta. Sponsorointi ei toi-
minut kenellekadan markkinoinnin padakanavana vaan osana yrityksen markkinointi-
viestintad. Markkinointiviestinnallinen hyotykin koettiin eri tavoin riippuen siitd, mil-
laisella toimialalla yritys toimii. Osa kertoi sponsoroinnin olevan hyva tapa vahvistaa
imagoa ja luoda positiivisia mielikuvia. Y3 puolestaan toimii sellaisella toimialalla,

ettei kokenut saavansa sponsoroinnista suurtakaan hyotya markkinointiin.

- En osaa sanoa kuinka hyvd véylé se on markkinoinnissa, koska emme
ole kulutustavara puolella missé myynnin lisééntymisté pystyy konk-
reettisesti mittaamaan. Meille hyéty tulee Iidhinnd hyvdn bréndin raken-
tamisessa, asuntojen myynnissd ei ole niinkédn hyétynékdkohtaa. — (Yri-

tys 3)

Haastattelut vahvistivat teoriaosuudessa esiin tullutta ndakékulmaa sponsorointiin
sisaltyvista markkinoinnillisista hyddyista. Sponsoroinnilla ei tavoitella suoraa ja mi-
tattavaa hyotyad, vaan halutaan vaikuttaa yleiseen imagoon ja siihen, etta yrityksen

nimi jaa ihmisten mieleen pitamalla yrityksen ja tuotteiden nimet nakyvilla.
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5.5 Sponsoroinnin panostukset

Sponsoroinnin panostuksista keskustellessa tarkoituksena oli saada kasitysta siitd,
millaisilla rahallisilla maarilla yritykset sponsoroivat. Myds yksittdisten sopimusten

hinnat nousivat muutamissa tapauksissa esiin.

Yritysten panokset vaihtelevat jonkin verran. Melkein kaikki yritykset ilmoittivat
sponsorointiin panostetun maaran prosentteina liikevaihdosta. Tuo osuus vaihteli
0,15 prosentista aina 1,25 prosenttiin. Tasta on vaikea vetdaa euromaaraisia johtopaa-
toksia ilman tarkempaa tutkimusta, koska yritysten liikevaihtomaarat ovat erilaisia.
Tarkemman summan voi selvittda aina tapauskohtaisesti, mutta paaasia oli saada
jonkinlaista kasitysta panostuksien madrista. Yksikdan yritys ei tuonut suoraan ilmi,
ettd heilld olisi ennalta tarkoin maaritelty vuotuinen budjetti sponsorointiin. Sponso-
rointiin Iahteminen katsottiin aina tapauskohtaisesti ja riippui mielenkiintoisten koh-
teiden I6ytamisesta ja hyvan sisallon saamisesta, kuten lainaus Y3 haastattelusta ker-

too:

- Meillé ei ole ennakolta mddritettyd summaa, mikd olisi varattu spon-
sorointiin. Vaikuttavia tekijéitd ovat mm. kiinnostavan kohteen I6ytymi-
nen ja nékyvyys suhteessa kustannuksiin ja kohteen sopivuus yrityksen
arvomaailmaan. Kédytetyn rahan mddrd on vaihtelevasti keskimddrin

0,5-1 % liikevaihdosta. — (Yritys 3)

Yritysten yksittdiset panostukset vaihtelivat paljon. Joitakin kohteita sponsoroitiin
vain muutamilla sadoilla euroilla, mutta toisiin kohteisiin panostettiin useampia tu-
hansia euroja kerralla. Sponsorointibudjettiin vaikuttaa aina yrityksen liikevaihto ja

tulos, koska niiden pohjalta maaritelladn uuden vuoden budjetteja.

6 Sponsorointiprosessi kaytannossa

6.1 Sponsorisopimusten rakentaminen

Seuraavassa on tarkoitus kayda lapi toimintamallia, jonka avulla ralliautoilija voi lah-
ted rakentamaan sponsorointisopimuksia omaan toimintaansa. Suunnitelma on to-

teutettu teorioiden ja haastatteluiden pohjalta ja siihen on tuotu mukaan omia ko-
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kemuksia perustuen kdaytanndntyéhon sponsoroinnin parissa. Kdytanndnldaheinen
opas sisaltaa erilaisia vaiheita aina oman toiminnan arvioimisesta ja tunnistamisesta
yhteistyokumppanuuksien myyntiprosessiin ja sponsoroinnin toteutukseen asti. Seu-

raavissa kappaleissa kdydaan ndita vaiheita lapi yksi kerrallaan.

6.2 Tunnista omat vahvuudet ja mahdollisuudet

Ennen kuin Iahdetdan rakentamaan yhteistydkumppanuuksia ulkopuolisten yritysten
kanssa, taytyy tuntea taysin oma toiminta ja omat vahvuudet. Vahvuuksien kautta

pystytaan luomaan tarjontaa, joka kohtaa myds omat intressit ja resurssit.

Paras tapa lahtea liikkeelle on muodostaa omasta toiminnastaan SWOT-analyysi.
SWOT-analyysi sopii tydkaluna omien vahvuuksien tunnistamiseen. SWOT-analyysilla
pyritddan kuvaamaan toimintaa kahdesta nakdkulmasta. Kaavion vasempaan puolis-
koon kuvataan mydnteiset ja oikeaan puoliskoon negatiiviset asiat. SWOT-analyysi
(Kuvio 5) koostuu siis neljasta ruudusta, joita ovat vahvuuksien lisdksi heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Arvioidessa omaa toimintaa nadiden kautta on mahdollisuus
tehda paatelmia siita, mitka ovat omia vahvuuksia ja mita niista kannattaa ottaa kei-
haankarjeksi itsensa ja toimintansa tuotteistamisessa. Tarkeintad on 16ytaa vahvuudet,
mutta samalla miettid, miten mahdolliset uhat valtetdan ja kuinka heikkouksia voisi
kehittaa vahvuuksiksi. SWOT malli ei anna suoria vastauksia, vaan tuo esiin asioita,
joiden kautta on hyva lahtea jatkokehittdmaan tuotetta tai palvelua. Tassa tapauk-
sessa se antaa viitteita siitd, mita asioita kannattaa kdyttaa hyvaksi sponsorointiso-

pimuksia neuvotellessa.
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+ -
Vahvuudet: Heikkoudet :
* Nayttava auto * Tuntemattomuus
* Lahjakas urheilija * (Osaamattomuus
* Seuarattavuus ja sponsoroinnissa
nakyvyys
Mahdollisuudet: Uhat:
* Nostaa yrityksen * Lajinasema
tunnettavuutta * Suorituksiin liittyvat
* Toimia kuluttajan ja epaonnistumiset
yrityksen yhdistdjana * Yleinen mielipide rallin
* Erilainen sisalto eettisyydesta

Kuvio 5. SWOT-analyysi (Viitala & Jylhd 2013) ralliautoilijan ndkokulmasta

Ralliautoilijalla vahvuuksiksi voidaan lukea muun muassa nayttava auto, lahjakas ur-
heilija, positiivinen brandi ja seurattavuus. Mahdollisuuksia puolestaan voivat olla
tapahtumien jarjestaminen ja mahdollisuus jarjestaa erilaista sisaltoa, esimerkiksi
rallikyydityksid. Naita miettimalla ja jalostamalla pystytdan luomaan pohjaa sponso-

rointiprosesseille.

Teoriaosuudessa sponsoroinnin tulevaisuuden suuntiin tutustuessa tarinallisuus ja
sen merkitys kumppanuuksissa nousi vahvasti esiin. Tarinoita voi ja kannattaa luoda
yhdessa yhteistyokumppanin kanssa, mutta samalla tavalla tarinat vaikuttavat jo
sponsorisopimusten syntyvaiheessa. Mita paremmin pystyy pukemaan oman toimin-
nan tarinan muotoon, sitd enemman se usein kiinnostaa yhteistydkumppaneita. Hyva
tarina antaa johdonmukaista kuvaa toiminnasta ja luo mahdollisille yhteistyokump-
paneille kokonaisvaltaisen kuvan sponsoroitavasta tahosta. Tallin yhteistyékump-
panin on myds helpompi kuvitella oma tai yrityksen rooli yhteistydssa. Tarinoilla pi-

taisi pystya luomaan kuva myds toiminnan mahdollisuuksista ja edellytyksista. Kan-
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nattaa myos pyrkia luomaan tarina, joka valottaa mahdollisia tulevaisuuden suunni-
telmia ja sitd, millainen on matka, jota Iahdetaan kulkemaan. Suunnitelma on hyva
tehda esimerkiksi 2-3 vuodeksi eteenpain. Tarinaan pitaa liittda myds aina tavoitteel-
lisuus, eli tuoda siina ilmi millaisia tuloksia on tarkoitus tavoitella. Tavoitteet voivat
koskea tulevaa kautta tai ne voidaan esittaa myos pitkalla tahtaimelld. Kokonaisuu-

tena tarinan merkitys on kuitenkin tarkea osa urheilijasta valittyvaa kokonaisuutta.

Persoona tarinan takana on myds tarked, silla urheilija ndyttelee tarinassa kuitenkin
padroolia. Mita mielenkiintoisempi tdma persoona on, sitd mukaansatempaavam-
maksi se tarinan tekee. Urheilijan omaa persoonaa ja arvomaailmaa kannattaa tuoda

rohkeasti esiin.

Ensiksi lahdetaan siis liikkeelle omien vahvuuksien kartoittamisesta, jonka jalkeen
tehdadan omasta toiminnasta mielelladan pitkdntahtdimen suunnitelma. Tama suunni-

telma on hyva luoda tarinalliseen muotoon.

6.3 Tuotteista oma tarjonta

Omien vahvuuksien kartoittamisen jalkeen voidaan lahtea miettimaan tarjonnan
tuotteistamista ja paketointia. Yritysten haastatteluvaiheessa kavi ilmi, etta yritykset
haluavat selkeita paketteja, joiden kustannustehokkuus on hyva. Ensin pitaa tuotteis-
taa oma tarjonta ja sen jalkeen tehda siita helposti ymmarrettava paketti. Teo-
riaosuudessa ja haastatteluissa saatiin selked kuva siitd, etta suurin osa yrityksista
haluaa sponsoroinnista jonkinlaista hyotya liiketoimintaansa, joten tarjonta tulee
muodostaa sen ajatuksen pohjalta. Jokainen luo tarjontansa omien vahvuuksien poh-

jalta, joten tarjonnat muodostuvat erilaisiksi jokaisen urheilijan kohdalla.

Omat vahvuudet kannattaa tuotteistaa laajasti, koska kaikille yrityksille ei voi tarjota
samoja asioita. Mita laajemman tarjonnan pystyy tuotteistamaan, sitd enemman
loytyy lahestyttavia yrityksiad. Yksi tarkeimmista asioista sponsoreita hankkiessa on
kyky personoida tarjottavaa sisaltda yrityksen tarpeiden mukaan. Haastateltavat yri-
tykset arvostivat sopimuksissa erilaisia asioita, mika vahvistaa sita, etta nykypaivana
ei voi tarjota samaa sisaltoa jokaiselle sponsorille. Jokainen yritys pitaa kasitella yksi-
|6na ja tarjonta pitda olla heidan tarpeitaan vastaavaa. Massatarjonnalla on vaikea

saada solmittua useampia kumppanuuksia.
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Yritykset kokivat edelleen ndakyvyyden ja imagon kohottamisen yhdeksi tarkeimmista
sponsoroinnista saatavista hyodyista. Urheilijan pitda siis miettid, missa ja kuinka
laajasti han pystyy tarjoamaan nakyvyytta ja sita kautta kehittdmaan sponsorin ima-
goa. Rallissa ndita nakyvyyspaikkoja ovat kilpailut ja niiden oheismateriaalit, tapah-
tumanakyvyys seka korkeammalla tasolla saavutettava televisio nakyvyys. Myds sosi-
aalisessa mediassa tarjottava nakyvyys on kasvanut. Yrityksille pystyy perustelemaan

nakyvyyden laajuutta ottamalla selvaa katsojamaarista.

Haastatteluiden ja omien kokemusten perusteella ndakyvyys ei kuitenkaan voi olla
ainoa tarjottava, koska yksistdan sen avulla on vaikea erottua. Taytyy myos miettia
millaista syvempaa ja erottuvampaa tarjontaa pystyy luomaan. Ralliautoilussa auto
on yksi elementti, jota kannattaa pyrkia hyédyntamaan. Sen ymparille pystyy luo-
maan muun muassa tapahtumia, kilpailuita, asiakastilaisuuksia seka markkinointi-
tempauksia esimerkiksi videoiden muodossa. Nama ovat sellaisia asioita, mitka eivat
ole mahdollisia monessa muussa lajissa, joten ne tarjoavat kilpailuetua nimenomaan
ralliurheilijalle. Tata kannattaa pyrkia hydédyntamaan omassa tarjonnassaan. Jokainen
pystyy tekemaan edella esitetyista ideoista edelleen erilaisia paketteja ja erottumaan

siten saman lajin kilpailijoista.

Teoriaosuudessa tuli lisaksi esille sponsoroinnin tulevaisuuden suuntauksia ja ajatuk-
sia uudenlaisesta sisdllostd, jota on jo maailmalla kokeiltu osana sponsorointia. Uu-
denlaista sisdltoa tullaan todenndkdisesti kayttamaan tulevaisuudessa myos koti-
maassa entistda enemman. Nama uudet suuntaukset liittyvat tietotekniikkaan ja da-
tan keraamiseen. Sosiaalinen media mahdollistaa ainakin datan keraamisen pienissa
madrin. Datan keraaminen on erittdin hyodyllinen ja jopa mitattavissa oleva tarjotta-
va sisalto sponsorille. Datan kerdadaminen lahtee liikkeelle siitd, etta pyrkii ottamaan
selvaa omista seuraajistaan ja faneistaan. Sosiaalisen median kanavista pystyy maa-
rittelemdan seuraajiensa ika- ja sukupuolijakaumaa seka kiinnostuksen kohteita.
Nadista kannattaa tehda seuranta, jonka jalkeen pystyy kertomaan tarkkaan millainen
on kohderyhmd, joka toimintaa seuraa. Kyseinen kohderyhma toimii myyntivalttina
sponsoreita hankkiessa. Kilpailut ja kyselyt ovat hyva keino kerdta yksityiskohtaisem-

paa dataa seuraajien ostokdyttdaytymisesta tai tarpeista.

Paketoinnissa useiden eri hintaisten pakettien raataldinti parantaa tarjonnan laajuut-

ta. Usein sponsorisopimukset koostuvat eri kokoisista sopimuksista. Kumppanuudet
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voi jakaa esimerkiksi kulta, hopea- ja pronssitason sponsoreihin. Kultataso on kallein
ja pitda myos sisalladn eniten vastineita sponsorille. Hopea- ja pronssitasot ovat edul-
lisempia, mutta eivat vaadi niin paljon vastinetta. Tama jaottelu on hyva tehda val-
miiksi, jotta pystyy tarjoamaan eri kokoisille yrityksille erilaisia paketteja. Kuten haas-
tattelusta kavi ilmi, toiset yritykset panostavat liikkevaihdostaan huomattavasti pie-
nemman maaran sponsorointiin. Mikali yrityksen liikevaihto on 500 000 euroa ja
sponsorointipanostukset vaihtelevat 0,15-1,25 prosentin valilla, on sanomattakin
selvaa, ettd on turha menna ehdottamaan 5 000-10 000 euron arvoista pakettia.
Useampia miljoonia liikevaihtoa tekeville yritykselle tdma voi puolestaan toimia.

Taman takia paketit tulee hinnoitella valmiiksi eri hintaisiksi.

Hinnoittelu on usein paketoinnin vaikein vaihe, eika sitd pysty maarittelemaan suo-
raan ja yksiselitteisesti. Hinnat muotoutuvat aina tapauskohtaisesti ja yleensa hinta
kasvaa tarjottavan sisallon kasvaessa. Jokaiselle tuotteistetulle tarjonnalle tai palve-
lulle kannattaa miettia oma hintansa. Kokonaishinta muodostuu sopimukseen sisally-
tettyjen asioiden yhteishinnasta. Kannattaa miettia aina, kuinka paljon jokainen to-

teutus maksaa itselle ja kuinka paljon siita haluaa saada tuottoa.

Kuvio 6. Urheilijan tarjonnan tuotteistaminen

Tarjonnasta ei voi tehda suoraan valmista mallia, joka sopisi kaikille. Kuvio 6 kertoo
kuinka tuotteistamisprojekti lahtee liikkeelle. Tarkein asia on miettia tuotteistus omi-
en vahvuuksien kautta. Mitda paremmin pystyt erottumaan muista toimijoista, sita

paremmat mahdollisuudet on myyda tuotettasi.
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Samalla tulee pitaa huolta omasta nakyvyydesta ja itsensa esilla olosta. Esimerkiksi
sosiaalisen median kautta pystyy tana pdivana saamaan suuren maaran huomiota.
Yritykset haluavat kuitenkin olla tekemisissa seurattujen kohteiden kanssa. Myds
kaikki materiaalit tulee olla valmiina neuvotteluita ja [ahestymisia varten. Nditda ma-
teriaaleja ovat omat nettisivut, sosiaalinen media ja tarvittaessa myos erilaiset print-

timateriaalit, esimerkiksi esitteet.

6.4 Yritysten kartoitus

Lahestyttavia yrityksia kartoittaessa taytyy miettia tarkkaan millaisia yrityksia aikoo
|ahestya. Tarkein ajatus on se, etta tahtaa tarkoin johonkin maaliin. Yhteistyokump-
paneiden kartoitus ei voi olla vain paamaaratdonta hakuammuntaa vaan ldahestyttavat
yritykset tulisi miettia tiettyjen kriteereiden pohjalta. Toki sponsori voi I6ytyd mista
pdin tai milta alalta tahansa, mutta todennakdisemmin niitad 10ytaa johdonmukaisella

toiminnalla.

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd haastateltavat yritykset pitivat tarkedana kriteerina sita,
ettd kohteesta |16ytaa jotain yhtaldisyyksia yritykseen ja sen toimintaan. Naista ero-
teltuna tarkein oli se, etta yrityksen asiakkaat ja kohteen seuraajat olisivat vahvasti
samaa kohderyhmaa. Yhtaldisyys voi muodostua myos monista eri asioista eika se
tarkoita ainoastaan samaa toimialaa. Esimerkiksi yhteiset arvot voivat toimia yhdista-
vana tekijana. Yhtaldisyyden pohjalta muodostuu usein jotain tarjottavaa, josta yritys
voi olla kiinnostunut. Tarkeaa on ennen kaikkea se, etta pystyy tuomaan oikeasti jo-

tain lisdarvoa yrityksen toimintaan.

Kannattaa lahtea liikkeelle siitd, ettd kartoittaa maantieteellisesti itsea ldhelld olevat
potentiaaliset yritykset ensimmaisend. Usein naita yrityksia [6ytda omalta kotipaikka-
kunnalta tai lahikaupungeista. Yrityksilta |0ytyy usein enemman halukkuutta ldhtea
sponsoroimaan esimerkiksi oman maakuntansa urheilijaa ja luoda tata kautta imagoa

kyseiselld alueella.

Teoriaosuudessa kasiteltiin urheilijoiden saamia rahallisia kompensaatioita yrityksilta
sponsorisopimuksen aikana. Sen mukaan ainoastaan 7 prosenttia yksildurheilijoista
kertoi saavansa yksittdiselta sponsorilta yli 5 000 euroa vuodessa. Tama tarkoittaa

sitd, ettd sponsoroinnilla saatu kokonaissumma koostuu ennemmin useammista pie-
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nemmista sponsoreista kuin muutamasta isosta. Alkuun kannattaakin pyrkia yhden
ison sponsorin sijaan tavoittelemaan useita pienia sponsoreita. Tata puoltaa se, etta
pienempia sponsoreita on helpompi saada mukaan seka se, etta koko toiminta ei ole

vain yhden sponsorin varassa.

Sponsoroimisen ei tule perustua pelkdstaan tuttujen valityksella saatuun vastikkeet-
tomaan sponsorointiin, mutta kontakteista on aina apua. Mikali oman kontaktiver-
koston kautta padsee tapaamaan haluamansa yrityksen paattdjaa, se kannattaa kayt-
taa hyodyksi. Kontaktien tarkoitus ei ole tuoda suoranaista sponsorointisopimusta,
vaan kontakti auttaa pddasemaan prosessissa sen verran eteenpain, etta niiden kautta
on helpompi paasta ylipaataan esittamaan asiansa haluamalleen yritykselle. Tassakin
tapauksessa tarjonnan pitdaa kohdata yrityksen tarpeet, jotta padstaan mahdolliseen

sopimukseen.

6.5 Myyntiprosessi

Omien vahvuuksien, oman tarjonnan ja lahestyttavien yritysten jalkeen siirrytdaan
luonnollisesti myyntivaiheeseen. Tarkasti tehdyt suunnitelmat edelld mainittujen
asioiden parissa antavat hyvat lahtokohdat myynnin aloittamiseen. Sponsoreiden
myyntia voi verrata taysin normaaliin tuotemyyntiin ja siina patee useat samat lain-
alaisuudet. Sponsorimyynti on lahtékohtaisesti yritysmyyntia. Varsinkin isompia
kauppoja tavoitellessa myyntiprosessi voi olla useita kuukausia kestava. Pikavoittoja
ei siis kannata lahtea tavoittelemaan, vaan pyrkia ennemminkin olemaan pitkadjantei-
nen. Myyntia peilataan tassa kappaleessa myynnin portaiden kautta (Kuvio 7).
Myynnin portaat antavat kuvan prosessin etenemisesta. Portaiden sisalto vaihtele
aina tapauskohtaisesti, mutta se antaa tekemiseen punaisen langan. Esitetyt myyn-

nin portaat on sovellettu sponsorimyynnin erityispiirteita silmalla pitaen.
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Yrityksen selvittdminen ja

myynnin tavoitteet

Henkilokohtainen ldhestyminen

Luo luottamus

Kartoitus tai

ongelman selvittdminen

Tarjoa ratkaisua

Viimeistele kauppa

Kuvio 7. Myynnin portaat (Vuorio 2008) sovellettuna sponsorimyyntiin.

Lahestyminen

Sponsorimyynti lahtee liikkeelle yritysten kontaktoinnista. Yritysten paattajia haasta-
tellessa kavi ilmi, etta yritykset tekevat paatoksia aktiivisesti lahestyvien ja potentiaa-
listen kohteiden keskuudesta. Kavi myos ilmi, etta yksilourheilijat eivat aina uskalla
lahestya tarpeeksi suoraan yritysten paattdjia. Rohkea lahestyminen antaa kuvan
itseensa luottavasta urheilijasta, joten sita voi rohkeasti kayttaa. Lahestyminen taytyy
olla huolellisesti suunniteltu ja tehty mahdollisimman henkilékohtaiseksi. Oman
myyntityon ja satojen ldhestymisten pohjalta parhaaksi keinoksi on osoittautunut
henkilokohtainen kirje yrityksen paattajalle. Talla tavoin lahestyminen ei huku esi-

merkiksi sahkdpostitulvaan ja erottuu usein massasta.
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Mikali tarkoituksena on |ahestya esimerkiksi yrityksen toimitusjohtajaa, voi kirjeen
osoittaa henkilokohtaisesti hanelle. Tama tarkoittaa, etta kirjeen voi avata vain han.
Isommille johtajille tulee sahkdpostia useita satoja padivassa ja sahkdposti on liian
helppo sivuuttaa kokonaan. Hienostikin tehty sahkoposti hukkuu helposti muuhun
massaan. Kirje on kuitenkin avattava ja se voi alkaa esimerkiksi sanoilla “arvoisa ja
peradn henkilén nimi” Talléin mahdollisuus sen lukemiseen on suurempi. Henkil6-
kohtainen kirje taytyy olla personoitu, eikd samanlaisella kirjeella voi lahestya jokais-
ta sponsoriehdokasta. Kirjeessa voi sivuta jollain tapaa omaa tarjontaa ja talla tavoin
yrittad saada vastaanottaja kiinnostumaan aiheesta. Kannattaa pyrkia antamaan
my0s kuva, ettd olet perehtynyt kyseisen yrityksen toimintaan. Pelkan kirjeen avulla
ei saada sopimuksia aikaiseksi, vaan se on vasta ensimmainen kontakti yritykseen
pain. Taman jalkeen myyntity6ta voi jatkaa puhelimitse ja pyrkia saamaan henkil6-
kohtaista tapaamista. Erottuvuuden ja henkilokohtaisuuden lisaksi kirjeen positiivisi-
na puolina voidaan pitdaa myds sitd, ettda myohemmin puhelimella kontaktoidessa

yrityksen paattdjalla on jo taustatietoa toiminnasta.
Luottamuksen rakentaminen

Myyntity6ta padsee kunnolla tekemaan usein vasta henkilokohtaisella tapaamisella.
Teoriaosuudessa kasiteltiin sitd, etta sponsorisopimus on kohteen ja sponsorin pitka-
janteista yhteistyota ja vuorovaikuttamista. Tdsta syysta yksi sponsorimyynnin tar-
keimmista vaiheista on luottamuksen rakentaminen heti alusta alkaen. Sponsoriso-
pimukset perustuvat luottamukseen ja tama luottamus lahtee rakentumaan heti en-
simmaisesta tapaamisesta lahtien. Ensivaikutelman voi antaa vain kerran. Luotta-
musta voi ldhtea rakentamaan olemalla avoin. Tama tarkoittaa, etta kertoo laajasti
omasta taustastaan ja toiminnan historiasta. Yrityksen edustaja saa laajasti tietoa
siitd, kenen kanssa tulisi mahdollisesti olemaan tekemisissa. Tallaisilla pienilla asioilla
nayttdaa olevansa avoin ja luottamus voidaan rakentaa sen varaan. Nama ovat pienia
asioita, mutta niilld voi olla yllattavan iso vaikutus. Yhteistykumppanuudet ovat
luonteeltaan sellaisia, etta kaupan syntymisen jalkeen ollaan sadnnéllisesti yhdessa
tekemisissa ja toteutetaan luvattuja vastineita. Talldin yhteinen luottamus tekee
toiminnasta huomattavasti helpompaa ja antoisampaa. Pelkdn luottamuksen avulla
ei saa sponsorointisopimuksia aikaiseksi, mutta se on yksi tarkeimmista pilareista

koko prosessissa. Se luo pohjaa tulevaisuudelle.
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Haasteen/ongelman kartoitus

Luottamuksen syntymisen jdlkeen taytyy lahtea tavoittelemaan kauppoja. Sponso-
riehdokkaita lahestyessa lahtékohtana on se, etta kohteella on jotain konkreettista ja
yritysta hyodyttavaa tarjottavaa. Yritykselta pitaa pyrkia saamaan esiin ne asiat, joi-
hin tarjonnalla voi tuottaa lisdarvoa. Naita asioita kannattaa selvittaa jo ennen ta-
paamista. Silloin pystyy tarjoamaan suoraan ratkaisua, joka tarjoaa ratkaisua yrityk-
sen haasteeseen. Aina haasteita ei |6yda etukateen, joten silloin kartoitus jaa tapaa-
miseen. Haasteita ja ongelmia voi selvittaa esimerkiksi kysymyksilld; miten ja missa
markkinoitte ja mihin hintaan nadita saatte? Tai jarjestatteko asiakastilaisuuksia ja
olisiko silla saralla kannattava kokeilla jotain uutta ja niin edelleen? Vuorovaikutatte-
ko jollain tavoilla omien asiakkaidenne kanssa? Myynti pystyy yleensa jatkumaan

vasta silloin, kun asiakas on tunnistanut oman ongelmansa tai tarpeensa.
Ratkaisun tarjoaminen

Tutkimuksessa yritykset kertoivat sponsoripaatoksiin vaikuttavaksi tekijaksi sen, mil-
laista sisdltoa kohde tarjoaa. Yritykset kertoivat myos sen, ettd he odottavat kohteel-
ta ehdotuksia ja tarjottavaa. Kartoitusvaiheessa on saatu selville ne asiat, joihin voi
oman tarjonnan kautta tarjota lisdarvoa. Lisdarvon muodostaminen on se tekija, joka
vaikuttaa eniten sponsorisopimuksen syntymiseen. Omia vahvuuksiaan ja tarjontaan-
sa arvioidessa on syntynyt jo hyva kuva siitd, mita voi tarjota ja mihin hintaan nama
asiat ovat toteutettavissa. Nadita asioita pyritddn tarjoamaan aiemmin |0ytyviin tai
yritykselta kuultuihin haasteisiin. Ajatukset tulee esittdaa innostuneesti ja mielenkiin-
toa herattden. Tavoitteena on, etta yritys kiinnostuu ndista ideoista niin paljon, etta
he haluavat alkaa toteuttamaan naita kaytannon tasolla. Esimerkiksi jos saa tietoon-
sa, etta yritys jarjestaa saannollisesti asiakkailleen asiakastilaisuuksia, niin siina vai-
heessa heille voi tarjota rallikyydityksia naihin tilaisuuksiin. Jos yritykselld on puoles-
taan paljon tapahtumia, tai heilld on osastoja useilla messuilla, voi tarjota autoa ve-
tonaulaksi tapahtumiin. Haastatteluiden perusteella yritykset halusivat selkeita rat-
kaisuita. Tassa kohtaa kannattaa tarjota vain se, minka kokee yritykselle hyddyllisek-
si. Tarjottavaa sisdltda ja summaa on hyva verrata yrityksen kokoon ja liikevaihtoon.
Kuten haastatteluissa kavi ilmi, yritysten sponsorointimaarat ovat rajalliset ja jaettu

yleensd useamman kohteen kesken. Hinta tulee siis miettia suhteessa tdahan.
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Kaupan viimeistely

Kaupan viimeistelyssa yritetadn saada pdatettya aikaisemmin ehdotettuja asioita.
Kaupan paattamista pitaa uskaltaa rohkeasti ehdottaa. Mikali sisallésta on yrityksen
kanssa paasty yhteisymmarrykseen, voi hintaa ehdottaa. Hinta kannattaa usein ottaa
esille vasta silloin, kun yritys on saatu sisallosta erittdin kiinnostuneeksi. Sponsoroin-
tisopimuksissa hinta ei ole etukateen suoraan maariteltavissa, koska se riippuu tar-
jottavasta sisallosta. Urheilijoille ja myds yrityksille pitkat sopimukset ovat eduk-
kaampia, koska silloin ei tarvitse joka vuosi kdyda myyntiprosesseja uudestaan. Haas-
tatteluissa yritykset sivusivat juuri jatkumon positiivisuutta. Sopimuksen jatkumisen
voi my0s sisallyttaa sopimukseen optiona. Optio voi astua voimaan esimerkiksi siind
tilanteessa, mikdli molemmat osapuolet ovat olleet edelliseen sopimuskauteen tyy-
tyvdisid. Tapaamisen jalkeen kannattaa tehda kirjallinen tarjous keskustelluista sisal-
|6ista. Tarjoukseen tulee kirjata kaikki yhteistydkumppanuuteen sisdltyvat asiat niin

kohteen kuin sponsorinkin nakékulmasta.

Sopimusneuvottelut etenevat yleensa rauhassa, eikd kannata huolestua, vaikka nimia
ei sopimuspaperiin saisikaan ensimmaisellda tapaamisella. Yleensa sisaltod halutaan
miettid ja prosessoida yrityksen sisalld, jotta lopputulos olisi mahdollisimman tyydyt-
tava. Kaupan paattamisessa kannattaa kuitenkin huolehtia siita, etta ei paasta poten-
tiaalista sponsoria karkaamaan kaupasta, mikali hanella oli kiinnostusta tarjousta
kohtaan. Yleensa kauppojen pitkittyessa kaupan viimeistely jaa leijumaan. Potentiaa-
lisista yrityksista taytyy pitaa kiinni ja olla heihin aktiivisesti yhteydessa kaupan paat-
tamiseksi. Pitkat prosessit kannatta huomioida my®ds silla tavoin, ettd on aina tar-
peeksi ajoissa liikkeelld. Myyntiprosessia on turha aloittaa esimerkiksi kuukautta en-

nen kauden alkua.

Kun sisdltd on saatu molempia osapuolia tyydyttavaksi, kannattaa siita aina tehda
kirjallinen sopimus. Sopimuksessa kdaydaan lapi molempien osapuolten vastuut ja
saatavat. Sopimuksessa kaydaan yksityiskohtaisesti lapi kaikki, mita sen on sovittu
sisaltavan. Talla turvataan molempien osapuolten oikeudet sopimuskauden aikana.

Sopimuspohja I6ytyy liitteena tyon lopusta.
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6.6 Yhteistyokumppanuuksien hoitaminen

Sopimusneuvotteluiden edetessa ja sopimukseen pddstessa aletaan toteuttamaan
sovittuja sisaltdja. On tarkea muistaa olla koko ajan vuorovaikutuksessa sponsorin
kanssa. Haastatteluissa yritykset kertoivat positiivisten kokemuksen tulleen siita, etta
kohde on ollut aktiivinen sponsorin suuntaan niin sisallon toteutuksessa kuin yleises-
sa viestinndssakin. Sponsoreita on yleensa useita samaan aikaan. Kaikille sponsoreille
taytyy kuitenkin |6ytaa aikaa ja kuunnella heidan mahdollisia toiveitaan. Luvatut si-

sallot tulee toteuttaa juuri niin kuin ne on sopimusta tehdessa sovittu.

Haastateltavat yritykset pitivat onnistuneena my®ds sitd, etta kohde oli jopa ylittanyt

odotukset kauden aikana. Taman voi vieda kdytantdon myds omia sponsorisopimuk-
sia hoitaessa. Esimerkiksi pieni ylimaardinen tapahtuma tai tilaisuus voi olla onnistu-
nut lisa yhteistyohon. Talla voi saada positiivisia vaikutuksia tulevien kausien neuvot-

teluun.

Kauden jalkeen on ehdottoman tarkedaa muistaa omia sponsoreitaan kaudesta esi-
merkiksi taulun tai muun vastaavan muiston merkeissa. Mitd enemman yhdessa kul-

jettu matka merkitsee kohteelle, sitd enemman sponsoriakin tulee huomioida.

7 Pohdinta

Opinnadytetyon paatavoitteena oli tutkia sponsorointia teoriatiedon ja haastattelui-
den kautta ja luoda niiden ja omien kokemuksien pohjalta kdaytannénlaheinen malli
avuksi ralliautoilijan sponsorinhankintaan. Tyon oli tarkoitus luoda uutta ja nimen-
omaan kdytannonlaheista tietoa jo olemassa olevan teoreettisen tiedon tueksi.
Sponsorointimarkkinat ovat timanhetkisen taloudellisen tilan vallitessa muuttumas-
sa haasteellisemmiksi, mutta kovalla tydnteolla ja oikeilla malleilla pystytadan mahdol-
listamaan toiminta tiukoissakin tilanteissa. Sponsoroinnissa pitda ottaa huomioon
koko laaja prosessi ja tata tyon avulla pyrittiin selkeyttamaan ja tuomaan siihen joh-
donmukainen etenemismalli. Tulevaisuudessa tulevat parjdaamaan ne toimijat, jotka

panostavat sponsorointitydhén ammattimaisesti ja haluavat koko ajan kehittya.

Tyon tavoite saavutettiin. Haastatteluista saatiin tietoa, joka vahvisti teorioita seka

omia kokemuksia ja niiden pohjalta pystyttiin luomaan johdonmukainen malli spon-
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sorinhankintaan. Suurimpana onnistumisena voidaankin pitaa kokonaisvaltaisen ja
kdaytannonlaheisen sponsorointioppaan aikaansaamista. Rallin sponsorointiin liittyvia
aikaisempia téiden maara on vahdinen. Sponsorointia on tutkittu melko kattavasti
yleisella tasolla, mutta lajikohtaiset tutkimukset rajoittuvat padasiassa vain muuta-
maan suosituimpaan urheilulajiin. Tdman tyon avulla oli tarkoitus tuoda uutta tietoa
juuri kyseiseen rajattuun kohderyhmaan, eli rallin pariin. Teoreettista tietoa on usein
tarjolla paljon, mutta kdaytannonlaheisyys puuttuu. Aiheesta oli tehty aikaisemmin
yksi samanlaista aihetta kasitteleva opinndytetyd. Aikaisempi tyo kasitteli aihetta
hieman pintapuoleisemmin. Talla ty6lla pyrittiin tuomaan laajempaa seka syvempaa
tietoa kasiteltyyn aiheeseen. Tydssa onnistuttiin tuomaan uutta ja nimenomaan kayt-

tokelpoista ja kdytanndnlaheista tietoa urheilijoiden keskuuteen.

Mydskadan muiden lajien sponsorointioppaat eivat sovi suoraan rallin sponsorointiin,
koska rallissa on omia erikoispiirteitda seka mahdollisuus tuottaa erilaista sisaltoa.
Tama opinndytetyo vastaakin sponsorointioppaan tarpeeseen juuri ralliurheilun koh-
dalla. Tietyt tassa tyOssa esitetyt periaatteet ovat kuitenkin sovellettavissa myos
muihin lajeihin.

Esitettyja tuloksia voi hyddyntda sponsorointitoiminnan aloittamiseen. Luotu malli
antaa aloittavalle urheilijalle kuvan siitd, kuinka sponsorinhankinta rakentuu vaihe
vaiheelta ja mita kaikkea siind taytyy ottaa huomioon. Jokainen urheilija rakentaa
oman kokonaisuutensa itse, mutta tydssa esiteltyja suuntaviivoja pystyy kdayttamaan
hyodyksi prosessin aloituksessa. Mallia voidaan kuitenkin kayttaa hyddyksi myos
myohadisemmissa prosessin vaiheissa. Johdonmukaisen mallin tarkoituksena on lisata
urheilijoiden tietotaitoa ja samalla madaltaa kynnysta alkuun paasemiseen sponso-
rinhankinnassa. Mallin avulla toiminnasta pystyy tekemaan myds hieman ammatti-
maisempaa ja laadukkaampaa. Lopullisen onnistumisen ratkaisee kuitenkin urheilijan

oma kyky hyédyntaa mallia.

Haastatteluita tehtiin yhteensa viisi kappaletta. Jo viiden haastattelun aikana vasta-
ukset muodostuivat melko samanlaisiksi ja monella tapaa odotetuiksi. Yritysten odo-
tukset sponsoroinnista olivat samoilla linjoilla. Yritysten sponsorointikdaytantoja tut-
kittaessa oletettiin, etta yritykset kdyttavat sponsorointia paljon oman brandinsa ja
imagonsa rakentamiseen ja kehittamiseen. Tama oletus toteutui hyvin, silla se tuli

esiin ldahes jokaisessa haastattelussa. Haastatteluissa oli toisena olettamana se, etta
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yritykset kayttdisivat enemman hyddyksi sponsoroinnin mahdollisuuksia ja uuden-
laista sisaltdod. Tama osoittautui kuitenkin melko vahaiseksi. Perinteiset keinot ovat
edelleen vahvasti esilla sponsoroinnissa. Tama nakyy siten, ettd panostetaan tietty
maadra rahaa ja katsotaan kuinka paljon silla saadaan aikaiseksi. Yritykset eivat halua
tai osaa hyddyntaa viela taysin kaikkia sponsoroinnin avaamia mahdollisuuksia. Tassa
olisi paikka tutkia yritysten kayttaytymista vield laajemmin nimenomaan uudenlaisen
sisallén kannalta. Yritysten sponsoroinnin hyédyntamisen ja tietotaidon kasvaessa

kasvaisivat varmasti myds suomalaiset sponsorimarkkinat.

Ty6ssa herdasi myds mahdollisuuksia jatkokehittamiseen ja pohdintaan. Teoriaosuu-
dessa sivuttiin sponsoroinnin tulevaisuuden suuntaa ja siihen liittyvia uusia innovaa-
tioita sekda menetelmia. Urheilumaailma tulee menemaan jatkuvasti eteenpadin ja
nama uudet mahdollisuudet tulevat muuttamaan myds urheilusponsorointia. Uusia
suuntauksia tutkimalla ja analysoimalla saisi luotua mahdollisesti kokonaan uutta
tietoa Suomen sponsorointimarkkinoille. Varsinkin dataan ja sen jakamiseen keskit-
tyvissa mahdollisuuksissa on suurta potentiaalia. Taman kaltaiselle osaamiselle ja

tiedolle tulee varmasti olemaan tarvetta tulevaisuudessa.

Kaikissa tutkimuksissa on aina arvioitava tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Laadul-
lisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa nousee esiin kysymyksia totuudesta ja
objektiivisesta tiedosta. Yhtena tarkeana tekijana luotettavuudessa arvioidaan tutki-
jan roolia. Tutkijan roolissa mahdollisena vaikuttavana tekijana on se, kuinka tutkija
vastaanottaa haastateltavalta saatavan tiedon. Kysymyksena onkin, otetaanko tieto
vastaan puolueettomasti, vai pyrkiiko tutkija suodattamaan tietoa oman kehyksensa
lapi. Naita vaikuttavia tekijoita voi olla esimerkiksi ikd, sukupuoli tai virka-asema.
Nama tekijat voivat vaikuttaa siihen kuinka tutkijaa kuulee ja ndkee esille tulevan

tiedon. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 134-135.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi heikentda se, etta kasvokkain tehdyissa
haastatteluissa haastattelija saattaa tiedostamatta vaikuttaa haastateltavaan ja ta-
man vastauksiin. Haastattelija voi myds valita vain haluamiansa ja omia nakemyksi-
aan tukevia haastatteluita tutkimukseensa. Taman tyon haastattelut pyrittiin pita-
maan kuitenkin mahdollisimman avoimina ja niita pyrittiin tulkitsemaan mahdolli-
simman laajasti. Ne my®os litteroitiin sana sanalta tekstin muotoon, jolloin kaikki

haastatteluissa esiin tulleet asiat kirjattiin yl6s. Jokaista haastattelua kaytettiin tutki-
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muksen tuloksia lapikdaydessd. Osa haastatteluista tapahtui sdhkopostitse, jolloin
haastattelijan mahdollisuus vaikuttaa haastateltavaan on pienempi. Kokonaisuutena
osoitus haastatteluiden luotettavuudesta on se, ettd samat asiat nousivat toistuvasti

esiin jokaisessa haastattelussa.

Tutkimuksen luotettavuutta nosti myos se, ettd haastateltavat olivat kokeneita yritta-
jid ja heilla oli vankka kokemus sponsoroinnista urheilun parissa. Kaikki heista spon-
soroivat myds rallia, joten heilld oli kasitys kyseisesta lajista ja sen erityispiirteista.
Haastatteluista saatujen vastauksien avulla saatiin selkeda kasitysta siitd, miksi yrityk-
set sponsoroivat ja mitd he sponsoroinnilta odottivat. Haastatteluiden kohderyhma
oli siis mielestani valittu hyvin ja onnistunut tutkimus edesauttoi tulkintojen tekemis-
ta my6hemmassa vaiheessa. Haastatteluiden purkamisessa ja kasittelyssa on kaytet-
ty haastateltavien sitaatteja, mika mahdollistaa lukijaa ndkemaan tarkemmin haas-
tatteluiden pohjalta tehtyja tulkintoja. Taman avulla on luotu selkedmpi ja vahem-

man tulkinnanvaraa jattava linja.

Lahteissa pyrittiin valikoimaan uusimpia ja sellaisten henkiléiden kirjoittamia tekste-
ja, jotka tunnetaan oman toimintansa parissa. Kirjalahteista osa on vanhempaa tuo-
tantoa, mutta naista kirjoista pyrittiin kriittisesti valitsemaan sellaisia asioita, mihin
sai vahvistusta myos uudemmista teoksista. Kirjalahteista pystyi saamaan vankkaa
perustietoa. Sahkoisista lahteista pyrittiin |0ytamaan viimeaikaisempia tietoja ja in-
formaatiota. Naista uusista sponsorointiin liittyvista kdaytannoista oli saatavilla vahai-
sesti tietoa kirjoista, minka takia laaja sahkdisten lahteiden kaytto oli tyon sisallon

kannalta valttamatonta.

Prosessi oli kokonaisuudessaan tyon kirjoittajalle erittdin mieleinen. Tydn aikana sai
tutkittua kiinnostavia ja ajankohtaisia aiheita sekd lopputuloksena paasi yhdistamaan
naita tulevaisuuden toimintaa hyddyttavaksi kokonaisuudeksi. Oli myds palkitsevaa,
ettd tydssa sai hyddynnettya Tiimiakatemialla opiskelun aikana kertynytta omaa
osaamista rallin sponsoroinnista. Prosessin aikana herasi paljon uusia ajatuksia ja
mahdollisuuksia jatkokehityksille. Aiheesta tuli myos itselle paljon uutta ja mielen-
kiintoista tietoa, jota pystyy hyédyntamaan myos jatkossa. Aiheen pohjalta herasi

jopa mahdollisia yritysideoita.
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Liitteet

Liite 1. Lahestymiskirje

Arvoisa (henkilon nimi) ,

Kerro mista syysta olet lahestymassa kyseista yritysta.

(ESIMERKIKSI) Kerro kuka olet, mita tulet tavoittelemaan ja mitka ovat ta-

manhetkiset saavutuksesi. Mika niissa voisi kiinnostaa yritysta.

(ESIMERKIKSI) Tuo esille, mita hyotya yhteistyosta olisi yritykselle. Miksi hei-
dan kannattaisi panostaa sinuun ja solmia kumppanuus kanssasi. Koita herat-

taa jollain tapaa yrityksen mielenkiinto jo tassa vaiheessa.

Kerro olevasi yhteydessa myohemmin

Lisatietoa toiminnasta l0ytyy internet sivuilta.

Ystavallisin terveisin

Taustahenkil6/Manageri Kuljettaja
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Liite 2. Sopimuspohja
YHTEISTYOSOPIMUS

1. Sopijapuolet:
-Sponsori xxx

-Kohde xxx

2. Sopimuksen tarkoitus:
Sopimuksen tarkoitus on solmia molempia osapuolia hyodyttdvd yhteistyokump-
panuus, jossa urheilija x on kohde ja yritys x sponsori.

3. Sopimuskausi:

-Sopimus on voimassa XX.XX.XXXX-XX.XX.XXXX

-Sopimuksessa on molemminpuolinen optio ensi kaudesta. Option sisdllostd voidaan
neuvotella erikseen.

4. Taloudellinen tuki:

-Yritys x maksaa urheilija x:lle yhteistyokorvauksena x euroa + alv. 24% kauden 2016
aikana. Maksut suoritetaan kolmessa (3) erdssad yksi Toukokuussa, yksi Elokuussa ja
yksi Lokakuussa.

5. Sponsorin mainonta ja suhdetoiminta:
Téahan kohtaa kaikki yritykselle luvatut sisillot eriteltyini.

6. Muut ehdot:
Urheilija x ei saa ilman sponsorin lupaa mainostaa sponsorin valmistamien hyddyk-
keiden kanssa kilpailevia hyddykkeiti tai niiden tuottajia.

7. Vastuu ja sopimussakko:

Osapuolet sitoutuvat noudattamaan yhdessd tdssd sopimuksessa sovittuja sdantdja.
Osapuolet vastaavat siitd vahingosta, jonka ne aiheuttavat huolimattomuudesta tai
muusta sen osapuolen syyksi luettavasta menettelystd, joka rikkoo tdtd sopimusta.
Osapuolet eivit vastaa sellaisesta vahingosta, joka aitheutuu osapuolesta riippumatto-
man syyn takia. Sopimusrikkomus antaa mahdollisuuden purkaa yhteistydsopimus.

8. Sopimuksen paittyminen:

Sopimus paittyy sopimuskauden umpeuduttua. Mikili jompikumpi sopijapuoli jattdd
sopimusehdot tdyttdmétté tai toimii tavalla, joka voidaan selvésti tulkita toista sopija-
puolta loukkaavaksi, on loukatulla osapuolella oikeus kirjallisesti purkaa sopimus
padttyméén vilittomasti.

9. Erimielisyydet:

Téhin sopimukseen liittyvét erimielisyydet pyritdén ensisijassa ratkaisemaan sopija-
puolten vilisin neuvotteluin. Mikéli tdmé ei johda sopijapuolia tyydyttdvédn lopputu-
lokseen ratkaistaan

erimielisyydet yleisessd oikeudessa.
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10. Sopimuskappaleet:
Tété allekirjoitettua sopimusta on tehty kaksi samanlaista kappaletta, yksi kummalle-

kin osapuolelle.

Kaupunki

Allekirjoitukset

Sponsori Urheilija
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Liite 3.

Teemahaastattelun runko

1. Sponsoroinnin syyt
Mitka tekijat vaikuttavat kohteen valintaan?
Minkalaisena sponsoroinninkohteena koette rallikuljettajan? Onko jotain erikoispiirteitéa?

Oletteko itse aktiivisia kohteen suuntaan vai ldhestyyko kohde teitd?

2. Mika on sponsoroinnin sisélto ja tavoitteet?
Mita haluatte saada irti yhteistybkumppanuuksista?

Minkalaista sisaltoa haette?

3. Kuinka aikaisemmat kokemukset vaikuttavat sponsorointiin?
Asioita, jotka on koettu toimiviksi ja miksi?

Onko joissakin sponsorointisopimuksissa ollut negatiivisia kokemuksia, mitd ne mahdollisesti
ovat?

4. Koetteko, etta yhteistyokumppanuudet ovat hyva vayla markkinoinnissa?

5. Minkélainen on vuotuinen sponsorointibudjettinne? Esimerkiksi prosenttiosuus lii-
kevaihdosta?

Onko budjettia maaritelty etukateen?

Milla perustein se muodostuu?



