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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee sponsorointia markkinointiviestinnan keinona seké
Osuuskauppa Hdmeenmaan sponsoritoimintaa. OK Hameenmaan sponsoritoimin-
nasta puhuttaessa on kaytetty termin sponsorointi liséksi termid markkinointiyh-
teistyd, jonka on katsottu kuvaavan toiminnan luonnetta paremmin. Tarkoituksena
on selvittadd, kuinka Hdmeenmaan sponsoritoiminta koetaan tyontekijatasolla.
Tutkimusongelmana on, kuinka asiakasrajapinnassa olevat tyontekijat kokevat
yhteistyokumppaneiden ja Himeenmaan arvojen ja periaatteiden tukevan toisiaan
ja koetaanko toiminta tarpeeksi nakyvaksi. Jotta tutkimus pysyisi mahdollisimman
luotettavana, se on pyritty suorittamaan laajasti ympari Hdmeenmaan toimialuetta
valitsemalla otos useista eri toimipaikoista.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kdydaan lapi sponsoritoimintaan liittyvaa teoriaa
hyddyntéen erilaisia markkinointiviestinnan kanavia, sponsorointiin liittyvéa lain-
sédadantoa ja yritysten tdman hetkisia resursseja. Teoriaosuus pyrkii tuomaan esille
ne seikat, jotka tekevat sponsoritoiminnasta hyodyllista yritykselle niin lyhyella
kuin pitkallakin tahtdimella. Tydssa kdydaan myos lapi Hameenmaan markkinoin-
tiyhteisty6lleen asettamat edellytykset, tavoitteet ja toiminnan eri muodot. Opin-
naytetyon empiirisen osuuden tutkimusmenetelména on kéytetty kvantitatiivista,
maaréllista tutkimusta ja se on toteutettu Osuuskauppa Hdmeenmaan tyontekijoil-
le kyselylomakkeella, joka sisélsi niin monivalinta kysymyksid, kuin mahdolli-
suuden omiin mielipiteisiin.

Ajantasaista l&hdemateriaalia sponsoroinnista on ké&sill& jonkin verran, vaikka se
suuremmilta osin késitteleekin urheilusponsorointia. Moni liiketalouden teos sisal-
t&a kuitenkin perustiedot sponsoroinnista yhtend yrityksen markkinointiviestinnan
keinona.

Avainsanat: markkinointiviestintd, markkinointiyhteistyd, myynninedistaminen,
sponsorointi, Osuuskauppa Hameenmaa
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ABSTRACT

This thesis focuses on sponsorship as the lever of the marketing communication
and sponsorship that Cooperative Hdmeenmaa practices. Taking notice of the fact
that the operation mode of Hdmeenmaa and co-op enterprises is oriented on a
membership system, the concept of marketing association is also used. The pur-
pose of this study was to examine in what ways do employees, who deal with cus-
tomers, experience the sponsorship that is practiced by Himeenmaa. The research
examines the following: are the actions potent enough and do the values and prin-
ciples of Hdimeenmaa and its partners in cooperation support each other. The me-
thod used in the study is quantitative. In order for the research to be reliable inter-
views were carried out throughout the Hameenmaa domain.

The theoretical part of the study concentrates on the theory through various means
of marketing communication channels, legislation and current resources of the
companies. Theoretical part also tries to distinguish short-term, as well as long-
term benefits of sponsorship. Furthermore, the thesis explains the requirements
and objectives that Himeenmaa has set for its standards as well as the repertory of
actions the company has put into practice. The empirical part of the study utilizes
quantitative a research as research method and it is carried out with the employees
of H&meenmaa.

Availability of up-to-date literature was moderate, but that literature mostly dealt
with sponsorship in sports. However, several business economic books include
basic information on sponsorship as a means of marketing communication in a
company.

Key words: marketing communication, marketing association, sales promotion,
sponsorship, Co-Op Hameenmaa
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tekija tyoskentelee Osuuskauppa Hameenmaalla, Lahden
Sokos -tavaratalon neuvonnassa asiakasomistajapalveluiden parissa. Itsendinen
alueosuuskauppa Hameenmaa kuuluu S-ryhmaén, joka on suomalainen véhittais-
kaupan ja palvelualan yritysverkosto. Hdmeenmaa tarjoaa asiakasomistajilleen S-
etukortilla etuja ja tarjouksia markkinointiyhteistyonsa avulla niin kulttuuri-, ur-
heilu- ja yhteiskunnallisiin projekteihin ja tapahtumiin. Hdmeenmaan yhteis-
tyoyritykset sijaitsevat kaikki Himeenmaan alueella, joka késittdd Kanta- ja Péi-
jat-Hameen alueella 28 kuntaa, kun taas koko S-ryhma tarjoaa asiakasomistajil-
leen etuja ympari maan. Hdmeenmaan tarkoituksena on tarjota etuja ja hyotyja
tasapuolisesti joka puolelle Hameenmaan aluetta ja se pyrkii valitsemaan sponso-
rointinsa kohteet niin, ettd huomioon otettaisiin mahdollisimman kattavasti kaikki
H&meenmaan asiakasomistajat asuinkunnasta, talouden suuruudesta tai muista

taustoista huolimatta.

Opintojen ohessa tydskenteleminen ja opintoihin siséltyvan tyéharjoittelun suorit-
taminen Sokoksella asiakasomistajapalvelujen parissa seka erityisesti Lippupiste
Oy:n ja Lippupalvelu Oy:n lipunmyynti erilaisiin tapahtumiin Sokoksen neuvon-
nassa antoi tekijalle aiheen tdman opinnaytetyon tekemiseen. Kirjoittajan henkil6-
kohtainen tavoite on syventdd omaa osaamistaan ja tietdmystaan Hameenmaan
toiminnasta opinndytetyon avulla ja sitd kautta parantaa tyoskentelyaan ja osaa-
mistaan Osuuskauppa Hameenmaalla. Tavoitteena on myads, ettd opinnaytetyo
toimisi H&meenmaalle suuntana kehitettdesséa sponsoritoimintaa ja toiminnan na-
kyvyytté siten, ettd saadaan vahvistettua Hdmeenmaan ja asiakasomistajien vélista
sidettd ja yhteisia arvoja.

TyoOn teoreettinen osuus, johon empiirinen osuus pohjautuu, kasittelee markki-
nointiviestinnan keinoja sek& sponsorointia markkinointiviestinnén keinona. Tut-
kimusongelmana on, kokevatko asiakasrajapinnassa tyoskentelevat Hdmeenmaan
toimipaikkojen tyontekijat sponsoritoiminnan tukevan Hdmeenmaan arvoja ja
onko Hadmeenmaa saanut toiminnallaan ndkyvyytta niin, etta tyontekijat osaavat
yhdistdd Hadmeenmaan sponsoroinnin kohteisiin. Tutkimuksessa pyrittiin myos

selvittdmaan, mitkd Hdmeenmaan sponsoroinnin kohteet koetaan kiinnostavim-
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miksi ja onko sellaisia kohteita, jotka eivat ole tulleet tunnetuiksi tai eivat ole saa-
neet huomiota asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden keskuudessa ni-

menomaan Hameenmaan yhteistoiminnan kohteena.

Tama tyo on rajattu kasittelemaén sponsorointia osana yrityksen markkinointia.
Jotta sponsorointi termind tulee ymmarretyksi, sisaltaa tyo termistod, kuten mark-
kinointiviestintd, suhdetoiminta, myynninedistdminen, mainonta ja myyntityo.
Sponsorointi koskettaa monimuotoisesti kaikkia yrityksen toimintoja ja onnistues-
saan se on tarkeé osa yrityksen markkinointiviestintad, imagon rakentamista ja
asiakassuhteiden luomista. OK Hdmeenmaan sponsoroinnista on kéaytetty termin
sponsorointi lisaksi termi& markkinointiyhteisty6, toiminnan asiakasomistajahen-
kisen luonteen takia. Myods Hameenmaalla on mietitty, mika termi kuvaisi sen

toiminnan luonnetta paremmin kuin sponsorointi.

Tyon ulkopuolelle on rajattu ne seikat, jotka eivat suoranaisesti liity k&sitteeseen
yrityksen sponsoritoiminta, kuten tuoteominaisuudet, jakelukanavat, hinta ja saa-
tavuus. Ty0 kasittelee vain Osuuskauppa Hadmeenmaan toimintaa ja ulkopuolelle
on jatetty muiden osuuskauppojen toiminta seka koko S-ryhmén sponsoritoiminta.
Esille on tuotu vain ne S-ryhmén toimet, jotka rajaavat Himeenmaan yhteistoi-
minnan linjat ja antavat sen toiminnalle kehykset. Opinnaytetyossa esiintyvat paa-

kasitteet ovat markkinointiviestintd, sponsorointi ja markkinointiyhteistyo.



2  MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Markkinointiviestintd on pitkajanteista toimintaa, jonka tarkoituksena on viestié
yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta synnyttden kohderyhmisséd myoénteisia mieli-
kuvia. Valittu kohderyhma tavoitettava oikeanlaisella, positiivista huomiota herét-
tavalla markkinointiviestinnalla, joka sisaltdd ostopadtokseen vaikuttavaa infor-
maatioita ja sitd kautta synnyttad kuluttajassa tavoitellun ostopatoksen. (Siuko-
saari 1997, 14-17.) Markkinoinnin ei voi kuitenkaan ajatella tarkoittavan ainoas-
taan mainostamista tai sitd, etta tuotteet saadaan myytyd, vaan sen tarkoitus on
ennen kaikkea tiet&4 ja tuntea asiakas niin hyvin, ettd hanen tarpeensa voidaan
tyydyttad ja sitd kautta saadaan luotua pitkaikaisia ja molemmin puolin kannatta-
via asiakassuhteita (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 1996, 6). Parhaimmillaan
markkinointi on yrityksen asiakaslahtdinen ajattelu- ja toimintatapa, joka tuo yri-
tykselle kilpailuetua, synnyttdd kuluttajissa ostohalua ja luo kannattavia, kaikkia
osapuolia tyydyttavia suhteita. (Bergstrom & Leppanen 2005, 20.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista. Se kéasittaa
mainonnan, suhdetoiminnan, henkil6kohtaisen myyntityén ja myynninedistami-
sen. (Kotler 1999, 143.) Markkinointiviestinndn keinot ja niiden tyokalut kuten
sponsorointi, messut ja tapahtumamarkkinointi on eri teoksissa jaettu hieman eri
osioihin ja eri otsikoiden alle. Useat Kirjoittajat sijoittavat namé keinot hieman eri
lailla, mutta oleellista on, ettd ne kaikki kuuluvat jokaisessa teoksessa markkinoin-
tiviestintdan ja tarkedna osana markkinointiviestinnan keinoiksi. Tama kappale
késittelee markkinointiviestinnan keinoja, joita ovat suhdetoiminta, myynninedis-
tdminen, mainonta ja henkilokohtainen myyntity6 seka keinoja néiden toteuttami-

seen.

2.1 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla (Public Relations, PR) yritys tavoittelee yhteistyotd kaikkien

sidosryhmiensé kanssa. Suhdetoiminnan tulisi olla aina suunniteltua, jatkuvaa, ja

tavoitteellista toimintaa. Sen keskeinen tavoite on myonteisen yrityskuvan raken-



taminen ja pitkien ja kannattavien asiakassuhteiden luominen. Onnistunut suhde-
toiminta vaatii siis yritykselta pitk&janteista ja suunnitelmallista toimintaa. Sen
taloudelliset hyddyt eivat useinkaan synny hetkessa, vaan ne nakyvat hitaasti ja
pitkalla aikavalilla. Suhdetoiminta jaetaan siséiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)

Yrityksen tulee kehittédé suhteitaan kaikkiin tarkeisiin sidosryhmiinsa ja ymmartaa
jokainen yhteistydkumppani muun yhteistyon ohella myos yrityksen asiakkaana.
Kaikkia yrityksen suhteita, niin asiakassuhteita kuin muita verkostoja, tulee hoitaa
mahdollisimman hyvin ja kaikkien sidosryhmien kanssa olisi pyrittava olemaan
vuorovaikutuksessa. Kaikki n&méa suhdeverkostot ovat yritykselle yksi markki-
noinnin Kilpailukeinoista ja yritys voi hankkia suurtakin Kilpailuetua suhdetoimin-
nallaan. Suhdemarkkinointi késittad alihankkijoiden ja tavarantoimittajien lisaksi
mya0s suhteet esimerkiksi rahoittajiin, mediaan ja paattéjiin. Jotta yritys saa luotua
haluamansa tavoiteimagon, on sen osattava hoitaa kaikki suhteensa hyvin, silla
kaikki yrityksen suhdetoiminnan tahot muodostavat mielikuvansa yrityksesta ja

ovat mukana luomassa yrityksen imagoa. (Bergstrém & Leppanen 2005, 17-18.)

2.1.1 Siséinen ja ulkoinen suhdetoiminta

Siséisen suhdetoiminnan kohdetyhmana on ensisijaisesti yrityksen oma henkil6s-
t6. Sen avulla yritys saa pidettyd palveluksessaan hyvét tyontekijat ja tydyhtei-
s00n voidaan luoda positiivinen, asiakassuuntautunut ja tuloksellinen tydilmapiiri.
Siséiselld suhdetoiminnalla mahdollistetaan avoin ja kannustava tydilmapiiri ja
voidaan saada koko henkil6st6 sisdistamaadn yhteison palvelufilosofia. Keinoja
tdhan ovat muun muassa henkildston kouluttaminen, tydhon ja tydyhteiséon pe-
rehdyttdminen, motivoiva esimiestoiminta sekd toimiva sisdinen tiedottaminen.
Kun tyontekijat tietdvat, ettd heihin luotetaan ja heidén ty0td4n arvostetaan, he
myos jaksavat antaa suuremman panoksen yritykselle. Sisdisesséa suhdetoiminnas-
sa viestinnan merkitys korostuu, sill4 toimiva ja avoin viestintd mahdollistaa sen,
etta henkilostd on myds valmiimpi niin organisaation sisalta kuin ulkoakin tule-
viin muutoksiin (Gummesson 2004, 276-284.)



Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoitus puolestaan on nimenomaan vahvistaa yrityk-
sen myonteista kuvaa kaikkien sidosryhmien silmissd. Ulkoinen suhdetoiminta
kattaa tiedottamisen, yrityksen profiilin rakentamisen, tutkimukset ja ulkoisen
markkinoinnin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65-69.)

2.1.1 Asiakassuhteet suhdemarkkinoinnissa

Yrityksen kannalta on jarkevéa solmia vahvoja ja kestavia asiakassuhteita. Kun
yritys pyrkii toiminnallaan varmistamaan asiakkaittensa tyytyvaisyyden ja sita
kautta uskollisuuden, se voi luoda kannattavia ja pitkaikaisia asiakassuhteita.
(Kotler 1999, 172.) Kun yrityksen toiminnan ldhtékohtana on kehittad, markki-
noida ja tuottaa asiakkaan tarpeita vastaava tuote tai palvelu, puhutaan asiakasléh-
toisyydesta. Asiakkailla tarkoitetaan kuluttajia seké yrityksia ja muita yhteisojé,

joille yritys tarjoaa tuotteitaan tai palveluitaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8.)

Yritykselle on halvempaa yllépitaa jo luotuja asiakassuhteita kuin hankkia jatku-
vasti uusia. Uusien kestévien asiakassuhteiden luominen on ty6lastd, kallista ja
aikaa vievaa yritysten kilpaillessa kuluttajien huomiosta. Kestavien asiakassuhtei-
den ja niiden tuomien etujen perusteita ovat muun muassa se, ettd uskolliset asi-
akkaat ostavat saannollisesti tai usein, ja asiakas saattaa maksaa korkeampia hin-
toja kun luottamus yritykseen on kunnossa ja asiakas on tyytyvadinen saamaansa
kohteluun. Uskolliset, tyytyvdiset asiakkaat toimivat helposti myds niin sanotusti
puskaradiona, eli he hankkivat uusia asiakkaita suositellessaan yritysta tutuilleen.
Kun yritys saa luotua kestavid, luottamuksellisia asiakassuhteita markkinointiym-
paristdssaan, voidaan talla myos hankaloittaa kilpailijoiden markkinoille tuloa.
(Kotler 1999, 162; Bergstrom & Leppéanen 2005, 17-18.)

Yritys voi jalostaa asiakassuhdettaan aina ensiasiakkaasta jaseneksi tai omistajak-
si. Kun tutkitaan asiakassuhdetta, voidaan nostaa esille kuusi asiakassuhteen kehi-
tysvaihetta. Nditd ovat ensiasiakas, uudestaan ostava asiakas, kanta-asiakas, jasen,

kumppani sekd omistaja. Yritys voi omalla toiminnallaan ja ennen kaikkea var-



mistamalla asiakkaan tyytyvaisyyden, vieda asiakassuhteen aina ensiasiakkaasta
ja uudestaan ostavasta asiakkaasta jaseneksi. Jotkut yritykset ajattelevat asiak-
kaansa myos kumppaneina ja kerdavat heiltd asiakaspalautetta, kehitysehdotuksia
ja tuotekehittelyehdotuksia. Arvostetuin asiakas on silloin, kun hédn omistaa osan
yrityksestd. (Kotler 1999, 172-182.)

Néistd edelld mainituista syista yrityksen toiminnoissa keskeiseksi nousee asiakas-
tietojen rekister6iminen, yllapito ja ajantasainen péivittdminen, asiakastyytyvai-
syyden ja suhteen kehittymisen seuraaminen seka keskusteluyhteyden muodostu-

minen yrityksen ja asiakkaan vélille. (Bergstrom & Leppénen 2005, 17-18.)

2.1.2 Lobbaus

Lobbauksen keskeinen pyrkimys on vaikuttaa poliittiseen paatoksentekoon jonkin
tietyn ryhman etujen ajamiseksi keskustelemalla useiden yhteiskuntaryhmien
kanssa. Lobbaus voidaan nédhda kiistakysymysten hallintana, neuvotteluna ja kon-
fliktien ratkaisemisena. Sen tehtava on ennakoida julkisen paatoksenteon yrityk-
sen toiminnalle luomat uhat ja mahdollisuudet. Lobbauksen keinoja ovat jatkuva
suhdetoiminta, suora yhteydenpito, kampanjatuen jakaminen ja muiden yhteis-
tyémuotojen rakentaminen ja sen kohderyhmia ovat poliittisten paattajien lisaksi
virkamiehet, Kilpailevat lobbaajat, joukkoviestimet, kansalaiset ja omat sidosryh-
mat. (Aberg 2000, 167-168; Jaatinen 2003.)

Viime eduskuntavaalit ovat hyvé esimerkki lobbauksen kannattavuudesta: Anders
Blom, Perheyhdistyksen liitosta, lobbasi sinnikk&éasti kayttden niin sanottua vasy-
tystaktiikkaa ja sai lopulta lapi asiansa. Hallitusohjelmaan kirjattiin sukupolven-
vaihdosten perinnénveron poisto. Sittemmin helpotus poistettiin, kun se todettiin
epéatasa-arvoiseksi. Seuraaviin eduskuntavaaleihin on yli vuosi, mutta pohjapape-
reita seuraavalle hallitusohjelmalle laaditaan jo ministeriossa. Tamén vuoksi lob-
baajat ovat parhaillaan voimakkaasti liikkeelld. Erityisesti yritt4ja- ja ymparisto-
jarjestojen seka energia-alan lobbaajat haluavat saada tavoitteensa seuraavaan

hallitusohjelmaan, jossa ajankohtaisina esilla ovat muun muassa veroratkaisut,
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biotalous, tyottémyyden vahentdminen seka korkeakoulujen rahoitus. He pyrkivét
vaikuttamaan etenkin ministereihin, puoluesihteereihin ja virkamiehiin ajaakseen

oman ryhmansa etuja. (Leukumaavaara 2010, 8-9).

2.2 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan tunnistettavaa, tavoitteellista, lahettdjan maksamaa tie-
dottamista yrityksen tuotteista, palveluista, tapahtumista tai aatteista. Tarkoituk-
senmukaista on, ettd mainonta nékyy, kuuluu ja ettd se huomataan, silla mita hyo-
tya yrityksen on tiedottaa tuotteestaan, jos kohderyhma ei huomaa viestid, eika
viesti taten saavuta kuluttajaa? Mainonnan voi sanoa olevan toimivaa, kun kulut-
tajan tarpeet ja mainonnan sisaltdma viesti, eli se mitd mainostaja haluaa kulutta-
jalle valittaa, loytavat toisensa. Mainonta julkaistaan maksettuna useille vastaanot-
tajille samanlaisena ja siita kay ilmi tiedottaja, eli esimerkiksi tuotettaan mainos-
tava taho. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124-127; Siukosaari 1997, 65-76.).

Mainossanoman lahettdja voi siis olla yritys tai jokin yhteisd, mutta myds yksi-
tyishenkil6 tai julkinen valta. Mainonnan tavoitteita ovat muun muassa tunnettuu-
den luominen ja lisd&minen, tuotteen tai palvelun esilletuominen seka ajankohtai-
sista toimenpiteistd ja uusista toimista kertominen, ostokiinnostuksen ja mielleyh-
tymisen aikaansaaminen, asenteiden muokkaaminen ja yrityskuvan luominen.
Mainonnan avulla yritys tiedottaa tuotteestaan ja voi luoda haluamiaan mieliku-
via, asenteita ja mielipiteitd. Sen avulla voidaan vaikuttaa moniin asioihin tietoi-
silla, suunnitelluilla ratkaisuilla. Mainonnalla pyritddn myos kehittdmaan asiakas-
suhteita kayttamaéll& esimerkiksi suoramainontaa. (Kivikangas & Vesanto 1998,
156-160.)

Mainostajien liiton teettdman vuoden 2009 mainosbarometrin mukaan Suomessa
talouden taantuma on vaikuttanut jonkin verran yritysten mainontaan, silla vain
noin joka neljds mainostaja, eli 24 % tutkimukseen vastanneesta, aikoo lisaté pa-
nostuksiaan vuonna 2010. Sen sijaan 57 % vastaajista aikoo pysya nykyisessa

panoksessaan ja 19 % aikoo véhentdd mainostamistaan tai supistaa mainosbudjet-



tiaan. Ne, jotka kasvattavat mainonnan panostaan vuonna 2010, aikovat panostaa

enemman digitaaliseen mediaan.

Eri mainonnan vélineille annettavat saldoluvut 2010
e \erkkomedia yhteensé 64
e Sahkoposti 46
e S&hkoiset hakemistot ja hakusanamainonta 45
e Mobiilimainonnan toimenpiteet 39
e Sanomalehdet -29
e Aikakauslehdet -19

e Televisiomainonta -2.

Liséksi radio, osoitteellinen suoramarkkinointi, telemarkkinointi ja toimenpiteet
myymalodissé saavat tutkimuksessa positiivisia saldolukuja. Elokuva- ja ulko-
mainonta ovat kuitenkin laskusuunnassa. Mainosbarometrin vastaajista 65 pro-
senttia aikoo hyddyntaa sosiaalisia medioita, kuten YouTubea, Facebookia ja
Twitterid markkinoinnissaan. Eniten kiinnostusta sosiaaliseen mediaan on teolli-
suusyrityksissé, mutta kaupan alalla se on ainakin viel& tassé vaiheessa vahaisem-

pééa. (Mainosbarometri 2009.)

2.2.1 Suoramainonta

Suoramainonta on vakiintunut, tosin viime aikoina voimakkaasti muuttunut mai-
nonnan muoto. Muutoksessa suurimpana tekijana on ollut yritysten asiakasrekiste-
rien yll&pidon ja asiakashistorian kerdamisen tehostuminen. (Hollanti, Koski,
2007, 133.) Suoramainonta on mainontaa, joka toimitetaan suoraan vastaanottajan
perinteiseen postilaatikkoon tai vastaavasti sahkopostiin. Suoramainonta voidaan
jakaa osoitteelliseen seké osoitteettomaan ja siitd voidaan erottaa kaksi paaryh-
mé&a: suorapostitus seké sdhkoinen suoramainonta. Jalkimmainen voidaan toteut-
taa joko sahkopostilla tai tekstiviesteilld. Osoitteellinen suoramainonta pyritdan
kohdistamaan jollekin tietylle ryhmalle, kun taas osoitteeton lahetetddn massaja-
keluna esimerkiksi jollekin tietylle alueelle. (Vuokko 2003, 202.)



2.2.2 Mediamainonta

Mediamainonta sisaltad sellaisia mainonnan muotoja, kuten televisio-, radio-, elo-
kuva ja verkkomainonta. Se sisaltdd myos lehtimainokset seka ulkomainonnan.
Mediamainontaa kayttavat Suomessa eniten vahittaiskauppa, palvelujen tarjoajat,
elintarviketeollisuus, asuntokauppa, la&keteollisuus, matkailu, litkenne ja viihde-
teollisuus. Yrityksilla on usein kdytdssaan yksi tai kaksi pddmediaa, mutta mai-
nonnassa ei useinkaan kayteta vain néitd mainosvalineitd, vaan viestintakeinoista
kootaan monta kanavaa sisaltava, monilla viestintimuodoilla tdydennetty, yhte-

nainen kokonaisuus. (Bergstrom & Leppénen 2005, 281)

Suomessa tuloistaan kaupallinen televisio saa 80 %, sanomalehdet 60 % aikakaus-
lehdet 25 % ja kaupalliset radiokanavat 100 % mainonnasta (Mainonnan neuvotte-
lukunta 2010).

2.2.3 Internet mainonnan kanavana

Internet siséltdd miljardeja erilaisia sivustoja, joten mainonnan kannalta
kaikkien kuluttajien tavoittaminen sen kautta on erittdin hankalaa tai jopa
mahdotonta. Kohdennuksen avulla Internet-mainonta voidaan suunnata yha
paremmin tavoittamaan juuri halutut henkil6t. Jotta oikea kohderyhma voi-
taisiin tavoittaa mahdollisimman hyvin, on aluksi selvitettava, milla sivus-
toilla tama kyseinen kohderyhma kay. Pelkkda mainos tai nakyvyys valituilla
sivustoilla ei kuitenkaan riit4, vaan on myds mietittava, kuinka kohderyh-

man kiinnostus saataisiin heradmaan.

Hakukonemainonnan ja —optimoinnin kayttdminen Internetissé ovat viime-
aikana kasvaneet valtavasti. Naiden avulla voidaan olla kuluttajan kanssa
vuorovaikutuksessa silloin, kun kuluttaja itse haluaa ja tét4 kautta ohjata
mainokset juuri niille, joita ne silla hetkell& kiinnostaa. Oleellista haku-
konemainonnassa ovat mainosten 16ydettavyys seka niiden kaytettavyys.

Kuluttajan pitaa siis 10ytdd mainos etsiméastaan tuotteesta tai palvelusta hel-
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posti hakusanaa kayttdmalla ja sivujen on oltava toimivia ja helppokayttdi-
sid. Keskeiseksi tekijaksi nousee, ettd yritys 16ytad ne hakusanat, joilla ku-
luttaja l&htee hakemaan etsimaansa. (Sipild 2008, 155-165.)

Mainostajien Liiton vuoden 2010 mainosbarometrissa jasenyrityksilta ky-
syttiin, hyodyntavatko he hakukonemainontaa. Suurin osa, 79 prosenttia,
vastanneista kertoi kayttavansa hakukonemainonnan muotoja. Palvelualojen
yrityksista niita kertoi kayttavansa lahes kaikki tutkimukseen vastanneet. 70
prosenttia kaikista vastanneista ilmoitti ostavansa mainostilaa mediatoimis-
ton tai hakukonemainontaa vélittdvan yrityksen kautta ja 27 prosenttia suo-
raan hakukoneyritykseltd, kuten esimerkiksi Googlelta. (Mainosbarometri
2010.)

Divian teettdman Digibarometrin mukaan vuonna 2009 suosituimpia digi-
taalisen mainonnan muotoja olivat yrityksen oma verkkopalvelu, haku-
konemarkkinointi ja sahkopostitse lahetettavat uutiskirjeet seké verkko-
mainonta. Yritysten itse yllapitdmat yhteisot sekd muiden sosiaalisten yh-
teisOjen kéaytté mainonnassa kasvattivat suosiotaan. Tarkeimmiksi kanaviksi
sosiaaliset yhteisot eivat markkinointivélineend vield kuitenkaan nousseet
vuonna 2009, mutta kiinnostus niitd kohtaan lisdantyy jatkuvasti. Vuoden
2010 digibarometri puolestaan kertoo, etta digitaalisen mainonnan osuus on
edelleen voimakkaassa kasvussa; yritykset varaavat digitaaliseen mediaan
yha& enemman resursseja ja digitaalinen mainonta on entista suunnitelmalli-
sempaa. Vuoden 2010 barometrissa esiin nousee vahvasti myos sosiaalisen
median hyddyntdminen mainonnassa. Kiinnostuksen kasvua verkkoyhteiso-
ja kohtaan saattaa osin selittdd Facebookin suosion rdjadhdysmainen levidami-
nen kuluttajien keskuudessa viimeisen parin vuoden aikana. (Digibarometri
2009; Digibarometri 2010.)

Viime vuosina sosiaalinen media on noussut osaksi useiden yritysten toi-
mintamalleja. Kuluttajat kayttavat sosiaalisia medioita keskinaiseen viestin-
tddnsd, mutta tata kautta myos yritykset voivat mahdollistaa viestimisen

asiakkaidensa kanssa. Nykypaivina vallitseva verkkoyhteisojen aika vaatii-



kin tavallisilta kuluttajilta enemmén mediataitoja kuin esimerkiksi muutama

vuosi sitten.

Verkkoyhteistjd apuna kayttéen yritys voi kerété ideoita ja ajatuksia tuot-
teidensa mahdollisilta kayttajilta ja tatd kautta vieda tuotekehittelyaén oike-
aan suuntaan sekd tuoda tuotteelleen tai palvelulleen nakyvyytté oikeiden
kohderyhmien keskuudessa. Internetin verkkoyhteisoissé, kuten Faceboo-
kissa ja Twitterissd, tieto leviaa hyvinkin nopeasti laajalle riippumatta valt-
tdmatta paljoakaan yrityksen omasta panostuksesta. Tama ei kuitenkaan ole
aina pelkastaan positiivista, silla hyvien viestien liséaksi myos iké&vét ja huo-
not uutiset tavoittavat nopeasti monet kuluttajat. Sosiaalinen media tuo yri-
tyksille niin haasteita kuin myds mahdollisuuksia ja se vaatii yritykselta

oikeanlaisia valmiuksia seka tiedotustoimintaa.

Verkkoyhteisoissa yritys voi viestinndlldan luoda henkilGkohtaisia suhteita
asiakkaisiinsa ja tavoittaa oikean kohderyhman ilman, etta heita tarvitsee
valttdmattd tavoitella muita kanavia, kuten suoramainontaa tai lehtimainon-
taa apuna kayttéen. Sosiaalinen media saattaa myos olla tukemassa yrityk-
sen mainoskampanjaa esimerkiksi tv- tai lehtimainonnan rinnalla. Sosiaali-
sissa yhteisoissa yritykselld on mahdollisuus kasvattaa brandinsa seké bran-
dilupauksensa kohtaamista ja tatd kautta asiakkaidensa luottamusta tiedot-
tamalla nopeasti ja ajantasaisesti ajankohtaisista tai tulossa olevista asioista.
(Digitoday 2009.)

Kun yritys kayttaa sosiaalisesta mediaa mainonnan kanavana, nousee kulut-
tajan rooli vahvasti esiin, silld kuluttajat mainostavat usein verkossa omia
suosikkimerkkejaan suosittelemalla niitd tuttavilleen ja muuten tuomalla
omia mielipiteitaan esille. Kuluttajien nakdkulmasta on myos usein tarkeaé,
ettd jonkin tuotteen suosittelija on oma tuttava, eika esimerkiksi mainos-
mies. (Domingos 2010.) Yritys voi sosiaalisessa mediassa suunnata néky-
vyytensa haluamalleen kohderyhmélle hyvinkin pienin kustannuksin tai jopa
ilmaiseksi. Jos kuluttaja kokee, etta yritys on hyvélla asialla liikkeelld, han

haluaa levittdd sanomaa itse eteenpdin. Talouden taantuman aikana sosiaali-

11
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nen media on saanut yritysten keskuudessa erityisen paljon kiinnostusta,
sill4 sen avulla voidaan s&astaa ja pienentdd mainonnan kustannuksia, mutta
samaan aikaan saavuttaa erittain hyvia tuloksia varsin pienin panoksin
(Esmerk 2009.)

2.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkil6kohtainen myyntity6 perustuu suoraan kontaktiin ja henkilékohtaiseen
kanssakaymiseen asiakkaan kanssa. Myyntityd on henkilékohtaista viestintad joko
yhden tai usean asiakkaan ja myyjan valilla. Se on tapahtumasarja, joka usein rat-
kaisee onnistumisen markkinoinnissa, silla vaikka tuote olisikin markkinoiden
paras, ei siitd ole hyotya jos myyja ei saa tuotetta kaupaksi. Myyjan on osattava
esittaa ratkaisu asiakkaan ongelmaan luotettavasti ja ostohalua herattdéen myynti-
prosessin aikana. Myyntity6 voi kuitenkin olla my®os erillista toimintaa, itsendinen
viestinndn muoto ilman aiempaa mainontaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 151-157;
Aberg 2000, 190.)

2.3.1 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi koostuu eri vaiheista, joita ovat valmisteluvaihe, keskustelun ava-
us ja tarvekartoitus, kaupan syntyminen ja paattaminen, seka jalkitoimet. Itse pro-
sessin ja sen osatekijoiden pituus tai tarkka jérjestys riippuvat niin tuotteesta, asi-
akkaasta, myyjésta kuin itse tilanteestakin. Joskus asiakas voi ostaa tuotteen ilman
sen suurempia keskusteluita kun taas joissain tilanteissa neuvottelu keskeytyy tai
el muusta syysta johda ostopaatdksen syntymiseen. Rutiininomaisissa ostoissa
keskusteluja ei juuri k&yda. Taitava ja motivoitunut myyja tiedostaa koko proses-

sin ajan, missé vaiheessa han kulkee.

e Valmisteluvaihe
Myyja selvittdd asiakaskuntansa perustiedot ja rakentaa itselleen tarvittavan
myyntimateriaalin, kuten esitteet, ndytekappaleet ja kdyntikortit. Myyjan on myos

tarkedd varata tarpeeksi aikaa myyntitilannetta varten, silla hatdinen myynti voi
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luoda asiakkaalle huonon tunnelman myas itse tuotteesta. Myyjan tulisi valmiste-
luvaiheessa kayda itselleen l&pi tuleva myyntineuvottelu varaamalla tilanteeseen

sopiva neuvottelutila ja varautumalla ostoepailyihin.

e Keskustelun avaus ja tarvekartoitus
Avausketustelu on olennaisen tarked myynnin onnistumisen kannalta, kuten ensi-
vaikutelma yleensékin. Avauskeskusteluvaiheessa myyjan tulisi synnyttaa leppoi-
sa ja positiivinen ilmapiiri ja samalla muodostaa nakemys asiakkaasta ja h&nen
ominaisuuksistaan. Avauskeskustelun aikana on syyta kartoittaa asiakkaan tarpeet
ja ennen kaikkea kuunnella asiakasta. Ostaja esittaa tyypillisesti epéilyja tuotetta

kohtaan, mutta taitava ja valmistautunut myyja osaa hadivyttdad ndma epéilyt.

e Kaupan syntyminen ja paattdminen
Asiakasta tulee rohkaista kaupan tekoon ja esittdd kauppa hyvéssa valossa juuri
kyseisenda hetkend. Jotta lopputulos olisi suotuisa, on myyjan esitettava seikat,
joilla saadaan riskit, kuten laatuvirheet tai toimituksen myéhastyminen minimoi-
tua. Riskien poistamisen keinoja ovat muun muassa sopimusoikeus palauttaa tuote
ja aikasakkosopimus my6hdastynyttéd toimitusta varten.
Kaupan syntymiseen vaikuttaa olennaisesti hintaneuvottelu, jonka tarkoituksena

on saavuttaa kaikkia osapuolia tyydyttava lopputulos.

e Jalkitoimet
Myynnin ei voi katsoa loppuvan siihen, kun asiakas lahtee myymal&stad. Myynnin
jalkeisell& toiminnalla varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja mahdolliset tulevat
ostot. Jalkihoitoa ovat esimerkiksi tuotteen mahdollisesti siséltdméa takuu, huolto
ja korjaus, reklamaatioiden selvittdminen seka toimituksen ja laskutuksen seuraa-
minen. Jos kyseessé on ollut tilattava tuote, tulee kaupanteon paatyttyd myyjéan
varmistaa, ettd tilaus on tullut perille ehjéna, ajallaan ja oikean laatuisena.
(Rope & Pyykko 2003, 308-326; Bergstrom & Leppéanen 2005, 367-381.)



14

2.3.2 Toimipaikkamyynti

Toimipaikkamyyntia on useanlaista ja sen luonne méaraytyy useimmiten myyma-
latyypin mukaan. Paivittaistavaramyymaldssa asiakas ei yleensé odota saavansa
henkilokohtaista, moniulotteista palvelua, kun taas erikoismyymalédssa henkil6-
kunnan oletetaan tarjoavan asiantuntevaa palvelua. Toimipaikkamyynnille olen-
naista on, ettei myyjén tarvitse etsié asiakkaitaan, vaan he tulevat myyjan luo.
Myyija ei mydskaan useassa tapauksessa tunne kovin henkilokohtaisesti asiakas-
kuntaansa joten tarpeiden kartoittamiseen on kenttdmyyntiin verrattuna lyhyempi
aika. Jotta asiakkaan tarve saataisiin kuitenkin mahdollisimman kattavasti tyydy-
tettyd, tulee myyjan ottaa tilanteen salliessa selville muun muassa mita tai minka
tyyppisté tuotetta asiakas etsii, paljonko han on valmis maksamaan, kuinka nope-
asti hén tarvitsee tuotteen ja onko hénella aiempia kayttokokemuksia. Myyjélla
saattaa olla hyvinkin erilaisia asiakkaita yhté aikaa, joten hanen on omattava ti-
lanne herkkyytté ja asiakaspalvelutaitoa. (Bergstrom & Leppanen 2005, 382—-384.)

2.3.3 Business-to-business myynti

Business-to-business myynnilld tarkoitetaan organisaatioiden valistd, usein ver-
kostoitunutta ja vuorovaikutteista myyntiéd. Valtava osa yritysten markkinoinnista
keskittyy niin sanottuun B-to-b markkinointiin, vaikka usein myyntityosta puhut-
taessa keskitetddnkin huomio kuluttajiin kohdistuvaan myyntiin. B-to-b myynnis-
sé tarkein tekija on osaava myyntihenkilosto, jonka merkitysta ei tule aliarvioida
(Kotler 2005, 21.)

B-to-b myynnille on ominaista pitk&aikaiset ja luottamukselliset suhteet myyjén ja
ostajan vélilla. Jotta luottamus kehittyisi molemminpuoliseksi ja asiakassuhde
pysyisi toimivana ja pitkéikaisend, on myyjan omattava kokemusta, alansa osaa-
mista, sek& laajaa tietoa ja tuntemusta asiakkaastaan. Useissa tilanteissa B-to-b
markkinoilla ostajia on melko vé&han ja he ovat oman alansa ammattilaisia. Tdma

seikka tuokin myyntiin lisdé vaativuutta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 151.)
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2.4 Myynnin edistdminen

Myynninedistamiselle (Sales Promotion, SP) on oleellista, ett silla pyritdan
vauhdittamaan kaupankéayntia ja edesauttamaan menekkid. Lopullisena tavoitteena
voidaan nahda kannattava myynti. Myynninedistdmisen kohderyhmina ovat yri-
tyksen oma henkildsto, asiakkaat ja kaikki jakelutien jasenet. Myynninedistami-
selle usein on tyypillista sen tilapéisyys ja erikoisluonteisuus. (Kivikangas & Ve-
santo 1998, 170.)

Myynninedistamisell& voidaan vaikuttaa loppukayttdjien ostopaatdsten syntymi-
seen nopealla aikavalill4, kun mainonnan vaikutukset taas ndkyvat pidemman ajan
kuluessa kuluttajan tehdessa vertailua ja muodostaessa mielipidettaan yrityksestéa
ja sen tuotteesta. Myynnin edistdamisen vahva puoli onkin juuri se, etta asiakkaan
mielipiteisiin voidaan pa&sta vaikuttamaan suoraan ja henkilokohtaisella kanssa-
kaymisella esimerkiksi messuilla tai tapahtumamarkkinoinnilla Sellainen myyn-
ninedistdmistoimenpide, jonka padpaino on nimenomaan kuluttajan ostopaatoksen
nopeuttamisella, ovat esimerkiksi nopean tilaajan etu, kanta-asiakasedut, kuponki-
tarjoukset, usea tuote yhden hinnalla ja alennukset seka tarjoukset. Tdman tyyp-
pisté toimintaa kutsutaan kuluttajiin kohdistuvaksi myynninedistamiseksi. (Kotler
1999, 147.)

Myynninedistdmiselld voidaan mygs innostaa yrityksen omaa henkil6kuntaa, ku-
ten myyjia ja jalleenmyyjid pyrkiméén tuloksellisempaan myyntiin. Keinoja in-
nostaa myyjia parempiin tuloksiin ovat esimerkiksi myyntipalkkiot, myyjakilpai-
lut, bonukset sek& tuotendytteet ja -lahjat. (Lahtinen, Isoviita 2004, 146.)

Myynninedistdmistoiminta, promootio, ei kuitenkaan sovi kaikille tuotteille. Tuot-
teen arvo on otettava huomioon, silld mit& suurempi itseisarvo ja mité uskolli-
semmat kuluttajat tuotteella on, sitd tdrkedmpé&a on vaalia ja vahvistaa néitd myon-
teisid mielikuvia. Huonosti tai jopa vaarin toteutettu promootio voi vaurioittaa
tuotteen imagoa. (Siukosaari 1997, 106-112.)
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Myynninedistamiseen lukeutuvat sponsorointi, messut, tapahtumamarkkinointi,
Kilpailut ja kylkidiset. Nam& myynninedistdmistoimenpiteet on esitelty téssa kap-

paleessa, sponsorointi on késitelty kokonaan omana lukuna.

2.4.1 Messut

Messut ja nayttelyt ovat useille yrityksille yhad tdndkin péivana tarked viestintékei-
no. Messuilla yritykselld on mahdollisuus tavoittaa juuri oikea kohderyhma, lisétéa
myyntid, tutustua kilpaileviin yrityksiin ja ndiden tuotteisiin, muokata imagoaan
sidosryhmien keskuudessa ja edistaa yrityksen suhdetoimintaa. Pelkkd messuille
osallistuminen ei kuitenkaan viel& tuo tuloksia, vaan osallistuminen on n&htava

projektina, joka vaatii huolellista suunnittelua ja useita toimenpiteita.

Messutoiminta tulee huomioida yrityksen markkinointisuunnitelmassa.
Osallistumiselle on asetettava realistiset ja selkeét tavoitteet niin vuositasoil-
la kuin itse messutapahtuman ajankohdallekin. Paallimmaisin tavoite yrityk-
silla on lahes poikkeuksetta lisatd myyntia ja pyrkia hyvaan myynnilliseen
tulokseen joko lyhyell tai pitkalla aikavélilla. Tavoitteina ovat usein myos
imagolliset kysymykset, kuten tunnettuuden parantaminen, uusien tuottei-
den lanseeraus ja markkinoille tuominen, seka imagon séilyttdminen ja pa-

rantaminen sidosryhmien keskuudessa. (Keinonen & Koponen 2001.)

Messuille lahdettdessa tulisi vasta kysymyksiin mité, kenelle ja miten.

Yrityksen tulee miettid mita esitelladn ja miksi, ja ovatko messut juuri oikea paik-
ka yrityksen tuotteen tai palvelun esittelyyn. On otettava myds huomioon kenen
tietoisuuteen tuote tai palvelu halutaan tuoda, eli mikd on kohderyhmé, minkélai-
silla messuilla kohderyhma tavoitetaan parhaiten ja saavutetaanko messuilla tar-
peeksi huomiota valitun kohderyhman keskuudessa. Tarke&da on myos perustellus-
ti selvittdd, miten kohderyhma saadaan kiinnostumaan yrityksen osastosta ja tuot-

teista sek& minkélaista viestintéa tulisi kayttaa?
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Budjetissa yrityksen tulisi ottaa huomioon itse osallistumiskustannukset, henkilos-
tokulut, suunnittelu-, rakennus- ja somistuskustannukset, ostettavat palvelut, ma-
teriaali-, kuljetus ja késittelykulut. Huonosti suunniteltu ja organisoitu osallistu-
minen voi tuoda yritykselle enemman kustannuksia ja tappioita kuin hyotya.
(Keinonen & Koponen 2001, 24-30.)

Messujen jalkeen yrityksen on hoidettava kaikki jélkitoimet, jotka vahvistavat
luottamusta ja rakentavat asiakassuhteita. Jarjestdjan on vastattava tiedusteluihin
ja hoitaa tehdyt sopimukset. Jos myynninedistamisen keinona ja houkuttimena on
ollut arpajaiset tai kilpailut, tulee ne hoitaa kunnialla loppuun, eli nimet on jul-
kaistava ja palkinnot toimitettava voittajille. Messujen jélkeen tulisi kerrata, mika
onnistui ja missa olisi parantamisen varaa ja kayda palautekeskustelua henkil6-
kunnan kanssa: pysyttiinkd suunnitellussa budjetissa ja paastiinko asetettuihin

myyntitavoitteisiin? (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997, 256.)

2.4.2 Tapahtumamarkkinointi

Késitteet sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi voivat sekoittua helposti keske-
naan, sillda molemmille on tyypillisid ndkyvét tapahtumat ja tilaisuudet. Sponso-
rointi on yhteistyota yrityksen ja kohteen vélilld, josta molemmat hy6tyvat, kun
taas tapahtumamarkkinointi on usein yrityksen oman markkinointitilaisuuden jar-
jestdmisté. Tapahtumaan voi kuitenkin osallistua myos yrityksen sponsoroinnin
kohde, jolloin sponsoritoiminta tulee entistd paremmin hyddynnettyéd. Tapahtu-
mamarkkinointi on sen tyyppinen markkinoinnin menetelmé4, jolla pyritéan jarjes-
tdmaan eldamyksié antavia tapahtumia organisaation sidostyhmille. Tapahtuma on
hyva tilaisuus markkinoijan ja asiakkaan tutustua toisiinsa paremmin ja rakentaa
keskindisté luottamusta vapaan keskustelun kautta. (Bergstrom & Leppénen 2005,
396.) Myo6s merkityksellisen lanseerattavan tuotteen tai palvelun ympérille voi-
daan jarjestaa erillinen tilaisuus, jossa voidaan tiedottaa tuotteesta perinteista mai-
nontaa perusteellisemmin ja henkilokohtaisemmin (Juholin 2001, 179). Tavoittee-
na on asiakassuhteiden vahvistamisen ohella rakentaa yrityksen imagoa tai sen

tuotteen bréndid tarkoin suunnitellun ja rakennetun tapahtuman avulla. Tapahtu-
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mamarkkinointi on hyodyllistd b-to-b markkinoinnissa seka asiakassuhteiden ke-

hittdmisessa ja yllapitamisessa.

Tapahtuman jérjestamisessa on huomioitava

o Tilaisuudelle sopiva ajankohta, kuten viikonpéivé ja kellonaika

e Tapahtumapaikka ja toimivat tilaratkaisut

e Tilaisuuden aihe ja teema, somisteet, rekvisiitta

e Ohjelman ja tarjoilun suunnittelu

e Kautsut ja kutsuttavat

e Markkinointitoimenpiteet tapahtumassa, sisaltden oman henkilékunnan
valmistamisen ja kouluttamisen

e Tilaisuudessa esilld olevat esitteet, tuotenaytteet, lahjat yms.

e Tilaisuuden jalkeinen toiminta, kuten kiittdminen, valokuvat, kiitoslahjat,
tapahtumasta tiedottaminen ja tapahtuman jéalkeiset tunnelmat esimerkiksi
julkaisuissa yms.

(Bergstrom & Leppénen 2005, 396.)

2.4.3 Kilpailut ja kylkiaiset

Myynninedistamiskeinoista Kilpailut voidaan jakaa kahteen kategoriaan: myyjé-
kilpailut ja kuluttajakilpailut. Myyjakilpailuilla yritys pyrkii motivoimaan omaa
henkilokuntaansa tai jalleenmyyjidén saavuttamaan suurempaa myyntivolyymia,
kun taas kuluttajakilpailuilla pyritddn vauhdittamaan ostamista voiton mahdolli-
suuksien kautta. Oleellista kuluttajakilpailuissa on palkinnon suuruus ja sen kiin-
nostavuus. On myds tarkedd huomioida, ettd kilpailuun osallistumisen tulisi olla
kuluttajalle helppoa ja houkuttelevaa ja ettd han kokisi mahdollisuuksia voittoon.
Kilpailuilla on psykologinen pohja myynninedistdmistoiminnassa, sill& suurimalla
osalla ihmisisté& on olemassa jonkin tasoinen kilpailuvietti ja tarve parjaamiseen ja

patemiseen.

Kylkiéisill tarkoitetaan kahden tai useamman tuotteen liittdmisté toisiinsa
myyntid vauhdittavalla tavalla. Asiakas voi esimerkiksi saada toisen tuotteen



edullisemmin ostaessaan yhden, tai hén voi saada kaksi yhden hinnalla.
My0s tuotelahjat ovat toimiva myynninedistdmisen keino. (Rope & Pyykko
2003, 293-296.)

19
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3 SPONSOROINTI MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINONA

Sponsorointi vaatii paljon tyotd, mutta onnistuneen toiminnan avulla yritys voi
kasvattaa liikevaihtoaan ja nostaa bréndipddomaansa merkittavasti (Valanko
2009). Tamé luku kasittelee sponsorointia markkinointiviestinnan keinona; mita
sponsorointi on, kuinka sitd toteutetaan, millaisia tavoitteita toiminnalle tulee aset-

taa ja kuinka toimintaa tulee hyddyntéa ja mitata.

3.1 Mitd sponsorointi on?

Sponsorointi alkoi pioneeritydnd ja niin sanottuna markkinointiharrasteena
USA:ssa 1950 -luvulla, josta se nopeasti levisi Eurooppaan ja Japaniin. Toiminta
Kiihtyi ja kehittyi voimakkaasti 1970 ja -80 -luvuilla, jolloin sponsoroinnin kayttd
markkinointiviestinnan keinona yleistyi ympari maailmaa ja sen vaikutus imagon
rakentajana alettiin ymmartdd. Sponsoritoiminnan kasvuun vaikuttivat etenkin
tietotekniikan kehittyminen, teknologia- ja mediakehitys seka kuluttajien lisaanty-
nyt vapaa-aika ja harrastustoiminta. Sponsorointi nahtiin uudenlaisena, mielen-
kiintoisena vaihtoehtona tai jopa korvikkeena perinteiselle mainonnalle. Nykypai-
vana sponsorointi on kehittynyt mainonnan korvikkeesta omaksi markkinointi-
viestinnan keinoksi, jonka tehokkuus ja vaikutukset ymmarretdén. Sponsorointia
osataan myods hyddyntad paremmin ja silld haetaan ratkaisuja liiketoiminnan tar-

peisiin ja ongelmiin. (Valanko 2009, 29-38.)

Sponsorointi kuuluu markkinointiviestinnan keinoista myynninedistdmisen (Sales
Promotion) toimenpiteisiin, mutta se on tarke& osa myos yrityksen suhdetoimin-
taa. Toiminta ei sisalld suoraa ostokehotusta tai mainosviestejé vaan silla pyritaan
vaikuttamaan epdasuorasti luomalla mielikuvia ja assosiaatioita. Sponsorointi ei ole
mainontaa, mainossopimus, eikd hyvantekevaisyytté vaan sill tarkoitetaan jonkun
tahon, kuten henkilon tai tapahtuman rahallista tai aineellista tukemista niin, ett4
molemmat osapuolet hyotyvat yhteistyostd. Kun yritys sponsoroi jotakin tahoa,
sen tunnettuus ja yrityskuva paranevat, kun taas sponsoroinnin kohde saa talou-

dellista tukea toiminnalleen. (Valanko 2009, 52-60; Pelsmacker, Geuens, Van den
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Bergh 2004, 303-304.). Nykyaikainen sponsorointisopimussuhde on juridista yh-
teistybkumppanuutta yrityksien, yhteisojen tai toimintojen vélill4. Sponsoritoi-
minnan monimuotoinen luonne, sekd sen monet puhekielen yhteydet hdmartavat
toiminnan tunnistettavuutta. On kuitenkin hyva muistaa, ettd sponsorointi on aina
vastikkeellinen, aineellisiin ja aineettomiin suoritteisiin perustuva sopimussuhde,

joka hyodyttdd molempia osapuolia. (Valanko 2009, 54-62).

Sponsoroinnin muotoja ovat tapahtumien, ihmisten, paikkojen, ideoiden ja aattei-
den tukeminen ja yhteistyd. Huomattavan tarkeéda on, etté valittu kohdeyleis6
huomaa tdmén toiminnan. (Kotler 2005, 86-87.) Sponsorointitapoja on useita.
Yleisimmin kaytettyja niistd ovat virallinen padyhteistydkumppani, virallinen yh-
teistydkumppani, seka sivusponsori. Virallisia padyhteistydkumppaneita voi olla
useita, mutta kohteiden olisi hyva pyrkia vain yhteen viralliseen paayhteistyo-
kumppaniin, jotta suoritteet ja vastasuoritteet nousisivat oikeaan arvoonsa. Viralli-
sen padyhteistyokumppanuuden lisaksi muista isoista sponsoreista voidaan puhua
virallisina yhteistydkumppaneina. Sivusponsori, myds virallinen yhteistyokump-
pani, on yksi monesta sponsorista. Naiden keskuudessa oma aktiivisuus ja toimin-

nan hyddyntamisen taito ratkaisee ndkyvyyden. (Valanko 2009, 66—70).

3.2 Sponsorointi osana yrityksen profilointia

Yrityksen tulee pyrkié kehittdmé&an jatkuvasti toimintaansa ja sen on osattava en-
nakoida muutoksia ja reagoida kilpailuun. Sponsorointi on aina yrityksen strategi-
nen ratkaisu liiketoiminnan tarpeisiin ja ongelmiin, jotka liittyvat muun muassa
tunnettuuden ja ndkyvyyden lisddmiseen, imagon rakentamiseen, erottuvuuteen ja
Kilpailuun, positiointiin seka suhteiden luomiseen. (Valanko 2009, 113-117.)
Sponsorointi on pitkéjanteista toimintaa, kuten muukin profilointi (Aberg 2000,
143). Sen avulla pyritddn muokkaamaan yrityskuvaa myonteiseen suuntaan. Koh-
deryhména ovat yrityksen kaikki ulkoiset sidosryhmat, mutta toiminnalla voidaan
vaikuttaa myonteisesti myds omaan henkildstoon. Sponsoroinnin sijaan on ruvettu
puhumaan myds markkinointiyhteistydstd, sill4 toiminnan luonne on sen laatuista,

josta molemmat osapuolet hydtyvét. Toiminnan on autettava kumpaakin osapuolta
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padsemaan heidan asettamiinsa tavoitteisiin, muutoin yhteistyo saattaa loppua.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)

Sponsorointiin ei liity minkaanlaista viittausta hyvantekevaisyyteen, vaan se on
yrityksen viestintdprosessiin liittyva keino hoitaa asiakassuhteita ja saada positii-
vista ndkyvyyttd. Sponsorointia ei siis voida ndhda niin, ettd sponsoroiva yritys
lahtisi kannattamaan itsensa kannalta hyvéé asiaa, vaan etté yritys hakee toimin-
nallaan taloudellista etua ja myynninedistamista. (Rope 2003 290-291.)

Yritys ik&én kuin vuokraa sponsoroinnin kohteen imagoa markkinointiviestinnan
tarkoituksiinsa (Siukosaari 1997, 152). Yhteistyolla haetaan hyOtya epdsuoran
viestinnan kautta (Alaja 2001, 29).

Sponsorointi on aina muun markkinointiviestinnédn tukitoimenpide. Sen on sovel-
luttava oikealla tavalla yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuuteen ja edis-
tettava kokonaistavoitteiden saavuttamista. Yksistaan pelkélla sponsoroinnilla ei
voida saavuttaa asetettuja tavoitteita, mutta sen toimivalla yhdistamisella muuhun
markkinointiviestintdan voidaan edesauttaa halutun imagon saavuttamista vahvis-
tamalla oikeanlaisia arvoja kohderyhmén silmissa. Sponsoroinnin voima voidaan
nahda nimenomaan siing, ettd se seuraa kuluttajia sinne, missa he viettavéat vapaa-
aikaansa, esimerkkind urheilu- ja kulttuuritapahtumat, kuten jaékiekko-ottelut ja
rock konsertit. Sponsorille ndma tapahtumat ovat oiva tilaisuus, silla ihmiset ovat
paikalla omasta vapaasta tahdostaan, kiinnostuneina ja samanhenkisten ihmisten
ympérdiméané. Heikkouksina sponsoritoiminnalle voidaan n&hda joissain tapauk-
sissa pienet kohderyhmét, toiminnan kapea-alaisuus, kulttuuritapahtumien hetkel-
linen ja ohimeneva luonne ja vaikeus erottautua kilpailevien viestien joukosta.
(Siukosaari 1997, 152-153.)

3.3 Sponsoritoiminnalle asetettavat tavoitteet

Lahdettdessa sponsoroimaan tulisi hyodyntéé yrityksen markkinointisuunnitelmaa

ja markkinoinnin tavoitteita: millaista tunnettuutta halutaan lisatd, missa halutaan

nakyvyytta seké kuinka paljon rahaa ja taitoa yritykselld on kaytettavissaan. On
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mya0s tarkkaan mietittava, onko juuri sponsoritoiminta oikea keino tavoitteisiin
paasemiseksi. Sponsoroinnille tulisi asettaa selkedt ja saavutettavissa olevat ta-
voitteet, jonka jalkeen voidaan miettid sopivaa, yrityksen arvoja ja tavoiteimagoa
vahvistavaa kohdetta. Sponsorointiprosessin aikana ja sen loputtua on toimintaa
arvioitava Kriittisesti: yrityksen tulisi kayda l&pi ne seikat, joissa onnistuttiin ja

jotka eivét sujuneet. (Bergstrom & Leppénen 2005.)

Sponsoroinnin ldhtékohtana ovat aina yrityksen omat tarpeet ja resurssit. Lopulli-
sina tavoitteina on mielikuvia muokkaamalla lisdtd myyntia ja vaikuttaa positiivi-
sella tavalla yrityksen tulokseen ja sit4 kautta saavuttaa liikevoittoa. Vaikka spon-
soroinnilla halutaan useimmiten vedota kohderyhmaén tunteisiin ja tarjota elamyk-
sid, on yrityksen nahtéva toiminta kuitenkin tiukasti liiketoimintana. (Valanko
2009, 117-118.)

Sponsoroinnin tavoitteet voidaan jakaa kahteen luokkaan, joita ovat kvantitatiivi-
set eli maarélliset ja kvalitatiiviset, eli laadulliset tavoitteet. Kvantitatiiviset tavoit-
teet tulee asettaa realistisiksi ja niiden tulee olla mitattavia. Sponsoroinnilla hae-
taan myos myonteisid mielikuvia yritystd kohtaan ja useissa tapauksissa pyritdén
osoittamaan yhteiskunnallista vastuuta. Tavoitteena on usein myos lisata tunnet-
tuutta, kohottaa tydyhteisdn yhteishenked ja tydmotivaatiota ja kuten sanottu, luo-
da myonteisia mielikuvia sidosryhmien silmissa. Namé ovat kvalitatiivisia tavoit-
teita. (Alaja 2001, 54; Valanko 2009, 133-142.)

3.4 Kohteen valitseminen ja kampanjan suunnittelu

Yritykset sponsoroivat usein oman paikkakuntansa toimintaa. Tyypillisid kohteita
ovat urheiluseurat, yksittainen urheilija, taiteet, yksittainen taiteilija, ympariston-
suojeluhankkeet ja paikalliset tapahtumat. (Aberg 2000, 143.) My®6s kohteita va-
litsemassa olevien henkildiden omat kiinnostuksen kohteet, mielipiteet ja ihmis-
suhteet ovat usein asioita, jotka monessa tapauksessa saattavat vaikuttaa paatok-

sentekoon.
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Sponsoroinnin kohde on valittava huolellisesti ja valinta on erityisen tarkea tekija
jotta saavutetaan haluttuja tuloksia. Vaikka aloite sponsorointiin tuleekin lahes
aina rahaa tarvitsevalta osapuolelta, tulisi yrityksen pyrkié pitdmaan aloitteet aina
omissa kasissaan, jotta yritys voi rauhassa valita juuri omalle tavoiteimagolleen
sopivia kohteita. Kohdetta valittaessa on otettava huomioon yhtéléiset arvot ja etta
kohde sopii yrityksen ja tuotteen imagoon. On erityisen tarked4 huomioida, etta
viesti tavoittaa varmasti kohdeyleison luoden haluttuja mielikuvia, vahvistaen
nykyisia suhteita ja luo mahdollisesti myds uusia asiakassuhteita. Sponsoroinnilla
voidaan kehittéa tavoiteimagoa valitsemalla sellainen kohde, joka vahvistaa halut-
tuja mielikuvia. Erityisen tdrke&nd asiana on juuri se, ettd kohde edustaa juuri niita
arvoja, joita yritys haluaa kuluttajien silmissé vahvistaa ja ett4 kohde ja yritys so-
pivat yhteen ja tdydentdvat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2005.) Yrityksen
olisi hyva arvioida potentiaalisen kohteen ominaisuuksia, kuten mainetta, imagoa,
yhteistyokykya seka kehittymismahdollisuuksia. Kohteiden valintaperusteita ovat
yrityksen omiin toimintaperiaatteisiin kirjatut linjaukset, imagollinen yhteensopi-
vuus, yhteensopivat kohderyhmaét, mahdollisuus suhdetoiminnan kehittamiseen,
yhteiskunnallisesti hyvéksyttava kohde seké kohteen menestymisennuste. Pohdit-
tava tekijd on myos hinta-laatu -suhde. Mitdan valmista hintataulukkoa ei ole
olemassa, joten oikea hinta on aina suhteessa markkinatilannehintaan. (Alaja
2001, 26-28.)

Sponsorointi on pystyttdva suunnittelemaan tasmallisesti alusta loppuun ja sille on
asetettava selkeét tavoitteet. Kampanja sisaltad useita toimintoja ja elementteja,
joiden yhteen sovittamien suunnitteluvaiheessa vaatii paljon tyotg, kuten itse to-
teutuskin. Yrityksen on madriteltdvd, minké asian se haluaa vélittd4 kohderyhmal-
leen, mika on sanoman siséltd, miksi sanoma halutaan vélittda ja mitd muutoksia
halutaan asiakkaiden tiedontasossa tapahtuvan. Pelkka yrityksen nimi, tuote tai
logo ei vield ole mik&an sanoma. Yrityksen sponsoroima tapahtuma, tai tapahtu-
maan osallistuvan sponsoroidun tahon saama julkisuus on se elementti, jota usein
voimakkaasti korostetaan. Julkisuus ei kuitenkaan tule itsestadn, vaan se vaatii
erillistd suunnittelua ja miettimista. Julkisuutta on oltava ennestéén, tapahtuman
aikana ja sen jalkeen, tapahtuman ymparilla on oltava materiaalia, sit4 on jaettava

ja sitd on tuotettava tarvittaessa lisaa. (Siukosaari 1997, 152—-159.)
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Sponsorointia suunniteltaessa on hyva kayttaa apuna jo tehtyjd markkinointitut-
kimuksia. Namé tutkimukset ovat valttaméaton apuvaline markkinoinnin tueksi,
silla ne auttavat yritysta 16ytdmaan oikeat kehityssuunnat ja kanavoimaan resurs-
sejaan oikeaan suuntaan. Tutkimuksien avulla yritys voi 16ytaa uusia markkinoin-
timahdollisuuksia ja saada ajantasaista tietoa yrityksen markkinoinnin vaikutuk-
sista. Markkinointitutkimuksen avulla yritys voi luoda realistisen pohjan kaikelle
sen markkinoitiin liittyvélle paatoksenteolleen, kuten sponsorointiin liittyvaéan
paatdksentekoon. Néita paatdksia ovat muun muassa kohteen valinta, budjetin
laatiminen ja sponsoroinnille asetettavat tavoitteet. Tyypillisié tutkittavia kohteita
ovat asiakastyypit, ostosyyt, ostoméaérat, yrityksen markkina-asema, ostopotenti-
aali, asiakkaiden tarpeet ja eri asiakassegmenttien valiset erot. Tutkimuksella voi-
daan selvittad myos Kilpailutilannetta, tutkimalla markkinoilla olevien Kilpailijoi-
den madrég, laatua, viestintad, tuotteita, hintoja ja kilpailijoiden asiakaskunnan
tyytyvaisyytta. (Bergstrom & Leppénen 2005, 42.)

3.5 Kilpailevista viesteista erottautuminen

Sponsoroiva yritys ja kohde eivét ole ainoita toimijoita markkinoilla. Kilpailijat
koettavat usein hairita toimintaa hyodyntéen esimerkiksi tapahtuman saamaa
huomiota kohdeyleisélle. Tasta johtuen sponsoroijan tulee varmistaa oma naky-
vyytensa ja osattava hyodyntda toimintaansa mahdollisimman perusteellisesti,
jotta asetetut tavoitteet saavutettaisiin mahdollisimman hyvin. (Valanko 2009, 91—
92.) Jotta yritys voi saavuttaa sponsoritoiminnalleen asettamat tavoitteet, on sen
saatava itsensa esiin ja erottumaan muusta informaatiosta. Pelkka logo esimerkiksi
urheilijan puserossa ei yksistaan riitd, vaan nakyvyytta on saatava kaikilla mah-
dollisilla keinoilla. Kun yritys on valinnut arvoilleen ja imagolleen sopivan koh-
teen, on tilaisuus vahvistaa haluttuja imagollisia tekijoitd myos osattava hyodyn-
t&a. Yrityksen on hyva saada selkeasti esille oma viestinsg, ei pelkk&a kannatusil-
moitusta. Yritys voi sopimuksen mukaan saada nékyvyytté niin kohteen Internet -
sivuilla, esitteissg, tapahtuma paikalla, kohteen varusteissa ja muussa materiaalis-

sa. Yritys voi myos lainata sponsoroinnin kohdettaan omiin markkinointiviestin-
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ténsa tarkoituksiin sovitun ajan puitteissa. Jos kyseessa on sponsoroitava tapahtu-
ma, voi paikalla olla esimerkiksi yrityksen julisteita, &nimainontaa, tuotemyyntia
ja tuote-esittelya. (Siukosaari 1997, 153-159.)

Liséarvon ja kilpailuedun saavuttaminen vaatii yritykseltd persoonallisen ja ainut-
laatuisen tekijén, yrityksen oman jutun, rakentamista, joka erottaa yrityksen vies-
tin kilpailijoiden viesteistéd. Tarkedksi tekijaksi viestien nakyvyytta ajateltaessa
nousee Kirjallisessa yhteistydsopimuksessa sovitut sponsoroivan yrityksen vasti-
neet ja oikeudet. Sopimuksessa tulee ilmetd muun muassa, kuinka usein ja millais-
ta mainosnakyvyytté yritys saa sek& kuinka usein yritys saa hyodynt&é kohdetta
omissa tilaisuuksissaan. Kilpailuetua haettaessa on myds hyva seurata tiiviisti
Kilpailijoita ja ndiden toimintaa sek& ympérdivia markkinoita. (Alaja 2001, 59-61,
87)

3.6 Sponsoroinnin hyddyntaminen

Kun sponsoritoiminnalla on onnistuttu saavuttamaan myonteinen mielikuva koh-
deryhmien keskuudessa, on syntyneitd mielikuvia myds osattava hyddyntaa oike-
anlaisilla jatkotoimenpiteilla. Yrityksen tulisi varata kaikilla osa-alueillaan budje-
tista sponsoroinnin hyédyntamiselle. Toimivia hyddyntdmisen ratkaisuja ovat
esimerkiksi mainoskampanjan suunnittelu liittdmalla kohde siihen. Tallaisten toi-
menpiteiden avulla sponsori ei jaa ihmisten mielistd, vaan positiiviset mielikuvat
lujittuvat ja onnistunut sponsorointi pysyy muistissa. Mahdollisilla jatkotoimenpi-
teilld ja jatkuvalla yhteistyolla pyritd&n pitkdjanteiseen, kannattavaan toimintaan
ja syvempaan yhteistyohon. Sponsoroinnin myo6ta tavoitettujen kiinnostuneiden
yhteistietoja voidaan myos keratd myohempaé hyddyntamista varten. On myds
tarkedd osata hyodyntéé sponsoroinnin kohdetta kaikilla mahdollisilla tavoilla.
Sponsoroinnin kohdetta ei mydskaan tule unohtaa, silla kun kohde mieltaa spon-
sorin luotettavaksi ja muutenkin omakseen, edistdd se puolestaan hyvid mielikuvia
yrityksesta. (Valanko 2009, 92-95)
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Kaikista sponsorointikampanjoista ja -tapahtumista on jalkeenpdin tehtavé tulos-
analyysi. Yrityksen on pidettava mielessa, mitka olivat tavoitteet ja siten kartoitet-
tava, saavutettiinko ne. T&ssé vaiheessa on myds hyva esittdd ne seikat, jotka eivat
toimineet tai sujuivat huonosti ja kuinka ne voitaisiin jatkossa vélttaa jotta virheis-
t& voitaisiin oppia. (Siukosaari 1997, 153-159.) Tulokset mitataan niin numeroina
kuin laatutuloksina, jotka analysoidaan tarkasti. Tdman jalkeen yritys laatii loppu-
raportin yhteistyosta. Raportti kokoaa yhteen kaiken olennaisen tiedon selkeésti ja
kattavasti ja sen avulla sponsoriyhteistytta voidaan kehittad edelleen jatkossa.
Raportti toimii siis pohjana tulevalle sponsoroinnille ja kokoaa yhteen koko kam-
panjan tiedot, tavoitteet ja tulokset. Raportti on hyvé luovuttaa niin omalle myyn-
titiimille kuin tilintarkastajille ja muille avainhenkil6ille. Kampanjan jalkeen ei
tule unohtaa myodskaan Kkiittdmisen merkitysta. Kiitos tulee antaa niin yhteistyo-

kumppaneille kuin omillekin tyontekijoille. (Alaja 2001, 97-100.)

MITTAA TULOKSET - NUMEROINA + LAATUTULOKSINA
ANALYSOI TULOKSET = MIKSI, MISSA, MITEN ONNISTUIMME +
MIKSI, MISSA, MITEN EPAONNISTUIMME

LAADI RAPORTTI > OMILLE TYONTEKIJOILLE +
YHTEISTYOKUMPPANILLE

KIITA > OMAT TYONTEKIAT + YHTEISTYOKUMPPANIT

Kuvio 1. Toiminta sponsoroinnin jalkeen

3.7 Sponsoroinnin resursseista Suomessa

Sponsoroinnin kohteet valitaan useimmiten yrityksen omalta toiminta-alueelta.
Suomessa merkittévia sponsoritukea saavia tapahtumia ovat muun muassa vuosit-
tain pidettavat Pori Jazz, Savonlinnan Oopperajuhlat ja Seindjoen Tangomarkki-
nat. Yleisid sponsoroinnin muotoja ovat esimerkiksi ilmoitukset kasiohjelmissa,
kisalehdissd, paasylipuissa, vaatetuksessa tai asusteissa. Sponsoroinnissa voidaan
kayttdd myos suhdetoimintaa niin, ettd sponsoroinnin kohdetta kaytetdan esimer-

kiksi yrityksen tilaisuuksissa. T&mé on erityisen hyvé tapa vahvistaa mielikuvia



28

kohteen ja sponsoroijan yhteista arvoista ja padmaarista. (Lahtinen & Isoviita
2004, 150.)

Sponsoritoiminnan suosio kasvaa jatkuvasti. Mainostajien Liiton Sponsorointiba-
rometrin teettdman tutkimuksen mukaan sponsoroinnin kokonaisméaéra euroina
vuonna 2008 oli 179 miljoonaa euroa, kun edellisvuonna 2007 mé&éra oli 166 mil-
joonaa euroa. Kasvua oli siis tapahtunut kahdeksan prosenttia. Urheilun osuus
vuoden 2008 sponsoroinnista oli 66 prosenttia, eli 109 miljoonaa euroa ja kulttuu-
rin 12 prosenttia, eli 12 miljoonaa euroa. Muita kohteita, kuten ympéristo-, koulu-
tus- ja yhteiskunnallisia kohteita sponsoroitiin 49 miljoonan euron edesta. Lisaksi
sponsorointisopimusten hyddyntamisen aiheuttamiin oheiskuluihin, kuten mai-
nontaan ja tapahtumiin kdytettiin 99 miljoona euroa. Ainoastaan 11 prosenttia
vastaajista ilmoitti kuitenkaan kasvattavansa sponsorointinsa osuutta vuonna
2009, kun taas 45 prosenttia ilmoitti pitdvansé sen osuuden samansa. Vastaajista
44 prosenttia ilmoitti vahentévansa sponsoritoimintansa osuutta. VVastausten pe-
rusteella voidaan katsoa, etta sponsoroinnin karsinta kohdistuu ennemmin sponso-

roitavien kohteiden méaraéan kuin niihin panostettaviin euromaaraisiin summiin.

Sponsoroinnin méaré yrityskoon mukaan vuonna 2008 (miljoonaa euroa):
e Suurimmat mainostajat 64 Me, hyddyntamiskulut 44 Me
e 10-249 hengen yritykset 51 Me, hyodyntamiskulut 24 Me
e Alle 10 hengen yritykset 64 Me, hyddyntamiskulut 31 Me
e Yhteensa 179 Me, hyodyntamiskulut yhteensg 99 Me
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Kuvio 2. Sponsorikumppanien maarat

Taulukossa on kuvattu Sponsoribarometriin vastanneiden yritysten merkittavien
sponsorikumppaneiden maarat vuonna 2009. Vastaajista 13 prosenttia ilmoitti
sponsorikumppaneita olevan yhden, 18 prosenttia kertoi niitd olevan kasi ja 14

prosenttia kolme. Suurin osa vastanneista, 33 prosenttia, ilmoitti, ettei sponsoroi
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Taulukossa on kuvattu tutkimukseen vastanneiden yritysten merkittavien sponso-
risuhteiden péasaantoiset kestot vuosissa mitattuna. Vastaajista suurin osa, 33 pro-
senttia, ilmoitti sponsorisuhteen keskimaaréiseksi kestoksi noin yhden vuoden ja
29 prosenttia noin kaksi vuotta. 24 prosenttia kertoi keskimaaraisen sponsorisuh-
teen keston olevan noin 4-5 vuotta ja vain kahdeksan prosenttia viisi vuotta tai

enemman. (Sponsorointibarometri 2009.)

Kuten kaikkeen yrityksen toteuttamaan markkinointiin, myds sponsoroinnin bud-
jettiin vaikuttavat niin yrityksen voimavarat, tavoitteet ja kohderyhma, vallitseva
kilpailu ja lainsaddanto (Lampikoski, Suvanto, Vahvaselka 1997, 234).

Erilaiset sponsorointikampanjat tulevat maksamaan usein enemman kuin mita
voisi aluksi luulla. Sponsorointi vaatii useita kdytannon tahoja, jotta jéarjestelyt
toimivat. Tasta syysta sponsoroinnin tasmallisen suunnittelun merkitys korostuu.
Vastuiden jako, kirjalliset sopimukset, tydsuoritukset ja kustannusten arviointi
ovat valttaméattomia. (Siukosaari 1997, 155.)

3.8 Sponsoroinnin tunnistaminen TV- ja radiotoiminnassa

Televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain sddnnoksien toteutumista mainonnas-
sa, sponsoroinnissa ja teleostoslahetyksissa valvoo Suomen Viestintavirasto.
Noudatettavien saannosten tarkoituksena on muun muassa valvoa, etta kaupalli-
nen aineisto erottuu muusta ohjelmasta esimerkiksi sponsoritunnistein. (Viestinta-
virasto 2010.)

3.9 Sponsoroiduille ohjelmille asetettavat vaatimukset

Yritys, joka sponsoroi televisio- tai radio-ohjelmaa, ei saa toiminnallaan koettaa
saada kuluttajia ostamaan tai kayttaméaén tuotteita tai palveluita (Laki televisio- ja
radiotoiminnasta 9.10.1998/744, 268). Televisio- ja radio-ohjelmista uutis- tai
ajankohtaisohjelmat eivat voi olla sponsoroinnin kohteena (Laki televisio- ja ra-
diotoiminnasta 9.10.1998/744, 288).
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Jos sponsoroiva yritys valmistaa tupakkatuotteita, se ei padpainoisesti voi sponso-
roida televisio- tai radio-ohjelmia. Mydsk&aén ladketuotteita tai ladkehoitoa edus-
tava yritys ei voi sponsoroinnillaan tuoda esille sellaisia ladketuotteita tai hoito-
muotoja, jota voi Suomessa saada vain laakarin maarayksella. Yritys voi kuitenkin
sponsoroinnissaan tuoda esille niemensa ja tunnuksensa. (Laki televisio- ja radio-
toiminnasta 9.10.1998/744, 278).

3.10 Sponsoritunnisteet

Sponsoroinnissa on pidettdva kiinni mainonnan tunnistettavuudesta. Jotta tdmé
toteutuisi mahdollisimman hyvin, tulee esimerkiksi radiossa ja televisiossa spon-
soroidut ohjelmat erotetaan muista ohjelmista sponsoritunnisteiden avulla. Tun-
nisteessa tulee olla mainita kyseisesta sponsorista, mutta itse tunniste ei kuiten-
kaan ole mainos, eiké sillé ole tarkoitus mainostaa tai myyda yrityksen tuotetta tai
palveluita. Sponsoritunnisteiden on erotututtava tuotemainoksista, ja tdmén vuoksi
sponsoroiva yritys ei saa kdyttaa tunnisteissa niita samoja elementtej, joita se

kayttdd omassa tuotemainonnassaan. (Kuluttajavirasto 2010.)

Sellaisten radio- ja televisio-ohjelmien, jotka ovat sponsoroituja, alussa tai lopussa
on aina esitettava selkedsti sponsoroijan nimi tai tunnus (Laki televisio- ja radio-
toiminnasta 9.10.1998/744, 2683)



32

4 OSUUSKAUPPA HAMEENMAAN MARKKINOINTIYHTEISTYO

Tassa luvussa on késitelty Osuuskauppa Hameenmaan markkinointiyhteistyota:
millaisia edellytyksia toiminnalle on asetettu, miten toimintaa toteutetaan, seké
millaisia yhteistydkumppaneita Himeenmaalla on. Vaikka tyo késitteleekin vain
OK Hameenmaan markkinointiyhteisty6ta, antaa S-ryhma osuuskauppojen toi-
minnalle kehykset. Tdman takia luvussa on kayty lapi myos koko S-ryhmén spon-

soritoiminnan paapiirteet.

4.1 S-ryhma

S-ryhma on tavallisten suomalaisten ihmisten tasavertaisesti omistama yritysryh-
ma4, joka pyrkii toimimaan omistajiensa hyvaksi kunnioittaen demokraattista paa-
toksentekoa. S-ryhmén toiminta-ajatus on tuottaa etuja ja palveluita sitoutuneille

asiakasomistajilleen ja sen vision voisi yksinkertaisuudessaan tiivistaa lauseeseen

”Oma kauppa”, joka korostaa alueellisuutta ja suomalaista omistamista.

S-ryhmé muodostuu 22:std alueosuuskaupasta, 16 paikallisosuuskaupasta ja nii-
den omistamasta Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta, SOK:sta tytaryhtioi-
neen. S-ryhmé, Osuuskaupat ja SOK-yhtyma ovat menestyneet viime vuosina
erinomaisesti kaikilla mittareilla mitattuina. S-ryhmaé on taloudellisesti vahva,
osaava, yhteishenkinen ja toiminnoiltaan entista laajempi. Palveluntarjonta on
laaja-alaista aina paivittaistavarakaupasta hotellipalveluihin. Nimenomaan asia-
kasomistajien tarpeisiin vastaaminen on pitdnyt S-ryhman myyntiluvut korkealla

usean vuoden ajan. (Nelimo 2007.)

S-ryhmaén yhteisia arvoja ovat asiakaslahtoisyys, tuloksellisuus, vastuullisuus,
uudistuminen ja kumppanuus. Verkostoitunut yhteistoimintamalli, jota S-ryhma
toteuttaa, edellyttdd luottamusta, avoimuutta ja tasavertaisuutta asiakasomistajien

ja koko organisaation valilla. (Nelimo 2007.)
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S-ryhmaén sponsoroinnin sopimustilanne vuonna 2009:

Vastuullisuus
e SPR (tuleva sopimus vuosille 2009-2011)

e MLL (vuosittain uusittava sopimus)

Kulttuuri
e Helsingin juhlaviikot (2007—2009)
e Linnanméki (2007—2009)
e Svenska Teatern (2007-2009)
e Muumimaailma (2009- 2011)
e \rkatehdas (2008-2010)
e Taidekeskus Salmela (toistaiseksi voimassa oleva sopimus)
e Kuhmon kamarimusiikkijuhlat (2008-2010)
e Kaustinen Folk Music Festival (2009-2010)
e Pori Jazz (vuosittain uusittava sopimus)
e Tangomarkkinat (vuosittain uusittava sopimus)

e Sirkus Finlandia (vuosittain uusittava sopimus)

Urheilu
e S Freestyle -koulut (Talvi 2008-2009)
e Ice Skating Tour (2008-2010)

o Stafettkarnevalen (vuosittain uusittava sopimus)

S-ryhmaén yhteistoiminnan muotoja ovat etupartneritoiminta, markkinointiyhteis-
ty6 ja hyvantekevaisyys. Etupartneritoiminta ja markkinointiyhteistyd ovat S-
ryhman sponsoritoiminnan ilmentymié, kun taas hyvantekevaisyytta ei voida kat-
soa sponsoroinniksi, sill& se on jonkin toiminnan tukemista ja auttamista ilman

etta siihen ensisijaisesti liittyy oman edun tavoittelua.

e Etupartneritoiminta
S-ryhmaén yhteistoiminnan muoto, etupartneritoiminta, tarkoittaa, ettd yhteistoi-

minnan edellytyksiin kuuluu yhteistyosuhteeseen sisaltyva S-ryhman suora rahal-



34

linen tuki yhteistyon kohteelle. Yhteistyokohde puolestaan tarjoaa S-ryhman asia-
kasomistajille asiakasomistajaedun esimerkiksi paasylippujen hinnoista tai osallis-
tumismaksusta. Yhteistyon hyodyntamisesta laaditaan hyddyntamissuunnitelma,

josta selviaa toiminnan tavoitteet, toimintasuunnitelma, mittarit ja seuranta.

e Markkinointiyhteistyo
S-ryhma ei tue markkinointiyhteistydkumppaniaan suoraan rahallisesti, vaan sen
antama panos liittyy tunnetuksi tulemiseen ja viestintaan. Yhteistyokohde tarjoaa
asiakasomistajille asiakasomistajaedun esimerkiksi paasylippujen hinnoista tai
osallistumismaksusta. Y hteistyon hyodyntamisesta laaditaan hyédyntdmissuunni-

telma, josta selviaa tavoitteet, toimintasuunnitelma, mittarit ja seuranta.

e Hyvantekevaisyys
S-ryhmén hyvantekevaisyys tarkoittaa, ettd jotakin kohdetta tuetaan rahallisesti
ilman vastasuoritetta tai asiakasomistajille suunnattua etua.

(S-ryhman Etupartneritoimintasuunnitelma 2009.)

4.2  Osuuskauppa Hameenmaa

Osuuskauppa Hdmeenmaa on yksi S-ryhman 22 alueosuuskaupasta. Se on asiak-
kaidensa omistama yritys, jonka tehtdvana on tuottaa etuja ja palveluja oman alu-
eensa asiakasomistajille. Hameenmaan alue muodostuu Kanta- ja Paijat-Hameessa

28 kunnasta. (Hameenmaan Internet sivut S-kanavalla.)

Kuten koko S-ryhman, niin myds Ok Hdmeenmaan toiminta-ajatus on tuottaa kil-
pailukykyisia palveluja ja etuja sitoutuneille asiakasomistajille. Kesdkuun 2009
lopussa asiakasomistajia oli 117082 ja heille maksettiin bonuksia alkuvuoden ai-
kana yhteens& 13,1 miljoonalla eurolla. Himeenmaan toimintaa ohjaavat arvot,
joita ovat vastuullisuus, tuloksellisuus, uudistuminen ja asiakaslahtdisyys. Asia-
kaslahtoisyys ilmenee Hadmeenmaalla palveluiden ja etujen tarve- ja aluel&htoises-
sé vastuullisessa toteuttamisessa. Uudistuminen heijastuu yrityksen Kkilpailukyvys-

s& osaamisen sekd ajanmukaisten etujen ja palveluiden yllapitdmisen kautta.
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H&meenmaa palvelee asiakasomistajiaan heidan tarpeitaan vastaavalla toiminnal-
la. Yritys pyrkii vaikuttamaan alueensa hyvinvointiin muun muassa tyollistavalla
vaikutuksella. Himeenmaa on Kanta- ja Paijat-Hameen yksi suurimmista yksityi-
sista tyollistdjistd. Vuoden 2009 kesékuussa henkildostomaéara oli 2564 ja kasvu
edellisestd vuodesta oli 117 henkiloa. Hdmeenmaa pyrkii vaikuttamaan alueensa
hyvinvointiin myds investoimalla ja tukemalla paikallista kulttuuri- ja urheilutoi-
mintaa. Yhteistyota tehddén useiden alueellisten seké valtakunnallistenkin tahojen
kanssa. Hdmeenmaa valitsee yhteistydkumppaninsa tarkasti ja sponsorointipaa-
tokset pyritddn ohjaamaan sellaisiin kohteisiin, jotka tukevat Hdmeenmaan arvoja
ja koskettavat jollakin tasolla asiakasomistajien elamad. Sponsorointi jakautuu
paasaantoisesti urheiluun, kulttuuriin ja yhteiskunnallisiin kohteisiin. Toiminnan
tavoitteena on, kuten Hdmeenmaan tavoitteena muutenkin, etujen tuottaminen
asiakasomistajille. Erityisesti Himeenmaa haluaa olla tukemassa osaltaan nuorten
ja lasten turvallista ja hyvin organisoitua harrastustoimintaa. (Hdmeenmaan Osa-

vuosikatsaus 1.1.-30.6.2009; Hdmeenmaa, Vastuullista yritystoimintaa 2006.)

4.3 Hameenmaan asettamat edellytykset markkinointiyhteistydlleen

H&meenmaan sponsorointistrategia on johdettu koko S-ryhmén sponsorointistra-
tegiasta ja pelisdénnoistd, sekda Hameenmaan toiminta-ajatuksesta, visiosta ja ar-
voista. Himeenmaan sponsoroinnin edellytyksia ovat, etté valittu kohde on ima-
gollisesti ja arvomaailmaltaan yhteensopiva Hdmeenmaan kanssa. Sponsoroitavaa
kohdetta valittaessa arvot ja yhteensopivuus mietitaan tarkkaan, jotta voitaisiin
madollisimman hyvin hyédyntad kohteesta koituva imagollinen hy6ty ja etu asia-
kasomistajille. Pitkalla tahtadimell& yhteistyon tulee ndakya myynnissa. Himeenmaa
varmistaa mya0s, ettd avustettava toiminta on yleisesti hyvaksyttya ja sen oletetaan
toimivan pitkdjannitteisesti, yhteiskunnallista etua tavoitellen.

Hameenmaan sponsorointi tapahtuu vuosittain sponsorointiin varatun summan
puitteissa. Tavoitteena on, ettd win-win -periaate eli vastavuoroisuusperiaate

(kumpikin hy6tyy kumppanuudesta) toteutuu tai ettd win-win-win -periaate, eli
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asiakasomistaja, osuuskauppa ja sopimuskumppani hyotyvat yhteistyosta.
Y leisesti ottaen sponsoroinnin pdadkohderyhména ovat lapset ja nuoret. Urheilussa
paasaantoisesti tuetaan vain joukkuelajeja, ei yksittdista urheilijaa. Yksilolajien

seuroja OK Hameenmaa kuitenkin tukee. (Rasanen 2009.)

4.4 Sponsorointituen suuruus ja sponsoroinnin toimintapelisddnnét Hameen-

maalla

Hé&meenmaa sponsoroi ensisijaisesti junioritason joukkueurheilua ja nuorison har-
rastustoimintaa alueellaan. Lahtokohtana avustuksen suuruudelle on junioritoi-
minnassa mukana olevien juniorien lukumaard, eli seuran jasenten lukumaara.
Yksilokohtaisia hakemuksia ei kasitelld, mutta yksilOlajien seuroja pyritédén tuke-
maan toimintapelisaantdjen puitteissa. Kulttuurikohteita sponsoroitaessa Ha-
meenmaa jakaa sovitun summan yhteisojen, kuten musiikkiopiston ja teatterin
kautta joko yksildille tai ryhmille.

Hameenmaa voi tukea urheiluseuroja ns. "ostoihin sidotulla bonuksella®, joka on
maksimissaan 0,25 % ostosten loppusummasta. Lisdksi Himeenmaalla on mah-
dollisuus tarjota joukkueille erikseen sovittava alennus Hdmeenmaan toimipai-

koista tehdyista hankinnoista ja palveluista.

Yhteistydsta ja sponsoroinnista kirjoitetaan kirjallinen, allekirjoitettu sopimus,
jolla kumppani sitoutuu tuottamaan etuja Hameenmaan asiakasomistajille esimer-
kiksi alennuksina p&asylippuhinnoista. Kumppani sitoutuu my6s markkinoimaan
omissa viestimissddn Hameenmaata, jolloin Hdmeenmaa saa haluttua nékyvyytta.
Nakyvyyttd haetaan sopimuksen mukaan kumppaneiden nettisivuilla ja muissa

erikseen sovituissa julkaisuissa, esitteissé ja tiloissa.

Y hteiskunnallinen sponsorointi k&sittdd maakunnan kehittdmisen, kulttuurin ja
koulutuksen. Maakunnan kehittdmisen tuki hoidetaan aina Himeenmaan johto-
ryhman erillisilla paatoksilla.
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Sponsorointiyhteistyon pyritdan jakamaan vuonna 2009 niin, ettd 25 prosenttia
menee kulttuuriin, 50 prosenttia urheiluun ja yhteiskunnallisten kohteiden osuus
puolestaan on 25 prosenttia. (Rasanen 2009.)

H&meenmaan sponsoroinnin pelisdéantdjen mukaan sponsoritukea voidaan antaa

kun toiminta:

e Tuottaa etuja asiakasomistajille

e On yhteiskunnallisesti merkittavaa

e On volyymillisesti merkittava, eli osallistujia ja katsojia on suhteellisen
paljon

e On nakyvaa

e Sopii Hdmeenmaan imagolle

(H&meenmaan sponsoroinnin pelisdannot 2009.)

4.5 Junioribonus

Hémeenmaa tekee niin sanottua Bonusyhteistyota sponsoroimiensa seurojen ju-
nioritoiminnan kanssa. Tdm4 tarkoittaa sitd, ettd Hdmeenmaa maksaa kaikkien
toiminnassa mukana olevien asiakasomistajaperheiden Hdmeenmaan toimipai-
koissa tehtyjen ostojen loppusummasta 0,25 % seuran ilmoittamalle tilille sovituin
valiajoin. Perheiden tehtdvana on ilmoittaa jasennumeronsa erilliselld lomakkeella
Hameenmaalle, jotta ostoja voidaan seurata ja oikean suuruinen junioribonus
maksaa. Jos kyseisen seuran junioripelaaja/ -urheilija on mukana myds muussa
H&meenmaan sponsoroimassa junioritoiminnassa, voi hanen perheensa kuulua
yhtéaikaisesti molempiin Bonus-jarjestelmiin. T&t4 ei siis ole rajoitettu vain yh-
teen seuratoimintaan/ perhe. Vuositasolla seuran tilille maksettavalle summalle on

asetettu maksimi- ja minimaarat.

H&meenmaa tekee Junioribonusyhteistyotd muun muassa FC Reippaan juniorei-
den perheiden kanssa. Yhteistyon avulla perheet voivat kartuttaa seuran kassaa

keskittamalla ostoksensa Hameenmaan toimipaikkoihin. Perheiden tulee allekir-
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joittaa seuran bonusyhteistydsopimus, joka I6ytyy FC Lahden junioreiden Inter-
net-sivuilta (LIITEL). (Rasdnen 2009; FC Reippaan Internet-sivut.)

Junioribonus on seuroille hyvé tapa kerata varoja toimintaansa ja talla toiminnalla
H&meenmaa tuo asiakasomistajilleen etua. My6s Hameenmaa hyotyy tésté toi-
minnasta, silld yhteistoiminnassa mukana oleva junioriseura sitoutuu siihen, etta
Hameenmaa saa sopimuksen mukaan mainostilaa esimerkiksi seuran kausijul-
kaisussa tai peliasussa. Hdmeenmaalla on junioribonus toiminnan myo6ta myos
erikseen tehtéavan sopimuksen mukaan oikeus kéyttaa junioriurheilijoita markki-
nointiviestinnassaan. N&iden toimintojen liséksi Hdmeenmaa saa nakyvyytta ju-
nioritoiminnan tukijana ja statuksen yhteistyoyrityksend seuran junioritoiminnan

osalta. (Rasanen 2009; Hameenmaan Bonusyhteistyd junioriseuroille 2009.)

4.6 Hameenmaan toimipaikkojen oma sponsorointi ja kannatusilmoitukset

H&meenmaa tukee hyvéna yrityskansalaisena maakunnan kansalaisyhteistoimintaa
antamalla kannatusilmoituksia, arvontapalkintoja ja muita lahjoituksia erilaisiin
julkaisuihin ja tapahtumiin. Kannatusilmoituksissa kaytetédan aiheena asia-
kasomistajuutta. Paasaéntdinen summa, jolla Himeenmaa antaa kannatusilmoi-

tuksensa on 50 euroa.

Toimipaikat, kuten Sokos tavaratalot tai ABC-liikennemyymalat, eivat tee omia
sponsorointisopimuksia, vaan sponsorointi tapahtuu aina H&meenmaan nimissa.
Toimipaikan esimies voi paattaa yksittéisista lahjoituksista, joiden arvo on enin-
td&n 50 euroa (arvontapalkinnot, kannatus-ilmoitukset jne.). Nama kulut kirjataan
menonsiirtoihin toimipaikan sponsorointi-yhteistyokuluina.

(Réséanen 2009.) Toimipaikan esimies voi toimialajohtajan kanssa sovittujen rajo-
jen puitteissa antaa kannatusilmoituksen tai esimerkiksi arpajaispalkinnon, jos
kyseisella toiminnalla ndhddan olevan myonteista vaikutusta toimipaikan asiakas-
suhteisiin ja yleisesti Himeenmaan imagoon. Toimipaikalle saapuneet yli 50 eu-
ron sponsorointihakemukset toimipaikan esimies lahettdd Hdmeenmaan asiak-

kuuspaallikolle kasiteltavaksi.



39

Kannatusilmoitus on vakioilmoitus. Sen tekee mainososasto, joka myos lahett&a
ilmoituksen eteenpdin. IImoituksen antajan on selvitettdva kannatusilmoituksen
antaessaan, onko kyseessa mustavalkoinen vai 4-vari mainos, missd muodossa
mainos on toimitettava, toimituspéiva ja -osoite seka muun yhteystiedot.
Kannatusilmoituksen myontédjan tulee tarkistaa kannatusilmoituksesta koituva
lasku ja antaa esimiehensa hyvéksya se. Lasku Kirjataan toimipaikan markkinoin-
tikuluihin. Jos kyseessa on ollut tavaralahja esimerkiksi arpajaispalkinnoksi, siita
tehdaan menosiirto markkinointikuluihin. (Hdmeenmaan sponsoroinnin pelisaan-
nét 2009.)

4.7  Sponsorituen hakeminen ja ké&sittely Hameenmaalla

Jarjesto, seura tai yhdistys voi hakea taloudellista tukea Hdmeenmaan toiminta-
alueella tapahtuvaan yhteisotoimintaan kirjallisella hakemuksella, joka 16ytyy S-
ryhman Internet-sivuilta, Himeenmaan alta. Hakemuksessa pyydetaan kertomaan
lyhyesti tukea hakevan yhteisdn toiminnasta, tavoitteista ja arvoista. Hakijan tay-
tyy esittad, miksi tukea haetaan, millaiseen tarkoitukseen se tulee ja millaisesta
summasta on kysymys. Hakemuksesta tulisi myos ilmetd, mika tulisi olemaan
H&meenmaan tai yksittaisen asiakasomistajan saama hyoty annetusta panostukses-

ta.

Hameenmaan konttorilla késitellaan Kirjeitse tai séhkopostilla saapuneet, asialli-
sesti perustellut ehdotukset neljé kertaa vuodessa, tammi-, huhti-, elo- ja marras-
kuun lopussa. Kaikille hakijoille ilmoitetaan paatéksesta sahkopostitse.

(S-ryhman Internet-sivut, Sponsorointihakemukset ja niiden kasittely Hameen-
maassa 2010.) Sponsorointistrategian suunnittelu-, koordinointi- ja valvontavastuu
on toimitusjohtajalla. K&ytdnnon toiminnasta vastaa asiakkuuspéaallikko. (Rasanen
2009.)
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4.8 Hameenmaan markkinointiyhteistydkumppanit

Hameenmaa tukee useiden alueellisten ja valtakunnallisten tahojen toimintaa.
Sponsorointi suunnataan péaéasiallisesti urheiluun, kulttuuriin ja yhteiskunnallisiin
kohteisiin ja toiminnan tavoitteena on tuottaa etuja asiakasomistajille. Osa sponso-
risopimuksista on pitkaaikaisia, mutta Himeenmaa tekee myos erilaisia lyhytkes-
toisia kampanjoita. Alla on lueteltu sellaiset kohteet, joiden sponsorointi on ollut

pidempi kestoista:

e FC Reippaan juniorit, paikallinen jalkapalloseura
e Lahden Ahkera, paikallinen jalkapalloseura

e Lahden Hiihtoseura

e Hameenlinnan Hiihtoseura

e Lahden NMKY, paikallinen koripalloseura

e Orimattilan Jymy, paikallinen urheiluseura

e FoKoPo, paikallinen koripalloseura

e Pelicans, paikallinen jadkiekkoseura

e HPK, paikallinen jadkiekkoseura

e Kunnon nainen, vuosittainen naisten liikuntatapahtuma
e Hehkua liikunnasta -tapahtuma

e Forssan Suvi-illat

e Salpausselan kisat

e Sinfonia Lahti

e Sibelius-talo ja Finlandia Klubi

e Lahden Musiikkiopisto

e Lahden Mieskuoro

e Lahden Kaupunginteatteri

e Verkatehdas Hdmeenlinnassa

e Riihimden kesdkonsertti

e Sysmaén Suvisoitto, vuosittain jarjestettdva maaseutufestivaali
e Vardhtelya -nayttely Vaaksyssa

e Salpausselén kisat
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N&ma kohteet toimivat kaikki Hdmeenmaan toimialueella. H&meenmaan yhteis-
tyon ja sponsoroinnin kautta asiakasomistajille tarjoutuu mahdollisuus saada etuja
monista konserteista, teatteriesityksestd, urheilutapahtumista seké kulttuuritapah-
tumista S-etukorttia esittdmalla. (Hameenmaa, Vastuullista yritystoimintaa 2006.)
Informaatio alennuksista ja eduista kanavoidaan ensisijaisesti Hdmeenmaan omil-
le asiakasomistajille kuukausittain lahetettdvan aho -postin mukana. Muiden
osuuskauppojen asiakasomistajat ovat kuitenkin oikeutettuja saamaan ndma samat

edut S-etukortillaan. (Hyytidinen 2010.)
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimuksen empiirinen osio pyrkii selvittdmaan OK Hdmeenmaan toiminnan
nakyvyytta asiakasrajapinnassa tydskentelevien Himeenmaan omien tyontekijoi-
den nakokulmasta. Alkuperéisena tarkoituksena oli tutkia, kuinka Hdmeenmaan
asiakasomistajat kokevat sponsorointitoiminnan onnistuneen: kuinka nékyvaa ja
onnistunutta toiminta heidan mielestédan on ollut. Toimeksiantaja tdsmensi myo6-
hemmin empiirisen osion kasittelevan Hdmeenmaan sponsoritoimintaa tyonteki-
joiden nédkokulmasta. Otantaa vaihdettaessa myds tutkimusongelmaa muutettiin

otantaa vastaavalla tavalla. (Haikio 2010).

5.1 Tutkimusongelma ja lahtokohdat

Tutkimusongelmana on, kuinka asiakasrajapinnassa tydskentelevat OK Hameen-
maan toimipaikkojen tyontekijat kokevat sponsoritoiminnan tukevan Hameen-
maan arvoja ja onko Hdmeenmaa saanut toiminnallaan nakyvyytta niin, ett4 tyon-
tekijat osaavat yhdistdd Hameenmaan sponsoroinnin kohteisiin. Tutkimuksessa
pyritadn myds selvittaméaan, kuinka kiinnostavina kohteita pidetaan ja millaiset

kohteet ovat suosituimpia.

Lahtokohtana tutkimukselle on oletus, etté ainakin suurin osa Himeenmaan spon-
soroinnin kohteista on haastatelluille jokseenkin tuttuja nimenomaan Hameen-
maan markkinointiyhteistydstd. Tavoitteena on selvittda, osaavatko tyontekijat
nimeta sponsoroinnin kohteita niit4 heille ensin kertomatta, kuinka hyvin heidan
mielestadn Hdmeenmaan arvot kohtaavat kohteiden arvojen kanssa, seké ovatko
he saaneet tydsséan asiakkailta palautetta Hdmeenmaan markkinointiyhteistyosta.
Tutkimuksen lopullinen tarkoitus on selvittdd Hdmeenmaan sponsoritoiminnan

nakyvyyttd; mitka kohteet tulevat eniten esille?
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5.2 Otos ja otantamenetelmat

Alkuperéisend suunnitelmana oli tutkia, kuinka H&meenmaan asiakasomistajat
kokevat sponsoritoiminnan, mutta yhdessa toimeksiantajan kanssa paadyttiin suo-
rittamaan tutkimus OK Hameenmaan tyontekijoille, joilla on jo ennestaan nako-
kulmia Hdameenmaan markkinointiyhteistydsta ja aihe on heille entuudestaan jok-
seenkin tuttu. Otanta pyrittiin valitsemaan mahdollisimman laajasti niin, ett4 vas-
tauksia saataisiin ympari Himeenmaan toimialuetta ja eri asemassa olevilta tyon-
tekijoiltad. Toimipaikalle otettiin ensin puhelimitse yhteytta ja kerrottiin kyseisesté
tutkimuksesta. Tamaén jélkeen kyselylomakkeet l&hetettiin yhdessa saatekirjeen ja
vastauskuoren kanssa Hdmeenmaan toimipaikoille, joiden yhteystiedot I0ytyivéat
S-kanavalta, osoitteesta http://www.s-kanava.fi. Tutkimuksia lahetettiin yhteensa
82 kappaletta. Toimipaikat sijaitsivat Lahdessa, Hollolassa, Forssassa, Jarvelassa,
Sysmassé, Véaaksyssd, Hameenlinnassa ja Rithimé&elld. Tutkimus suoritettiin vii-
koilla 10, 11 ja 12.

Kemid - 7
PRIKORLF

TIANKO suoOM

ENLAHTI

Kuva 1. OK Hameenmaan toimialue
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5.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelména kaytettiin kvantitatiivista eli maaréllista tutkimusta. Tut-
kimuksessa haluttiin selvittdé taustamuuttujia, kuten tyontekijoiden tydhistorian
pituus Hameenmaalla, sekd asema ja toimipaikka. Nama tekijat selvittamalla voi-
tiin tutkia, vaikuttaako asema tai tyosuhteen kesto tietoisuuteen Hameenmaan
toiminnasta. Tutkimus sisalsi kuitenkin myos kvalitatiivisen, laadullisen, tutki-
musmenetelman piirteitd, silla tutkimuksessa pyydettiin monivalinta kysymysten
lisaksi vastaajaa kertomaan henkildkohtaisia kokemuksia ja mielipiteitd, kuten
millaista palautetta asiakkailta on mahdollisesti saatu ja millaisia kehitysehdotuk-

sia vastaajalla itsell&an olisi Himeenmaan sponsoritoiminnalle.

Kyselylomake sisalsi yksitoista kysymystd, joista kolme ensimmaisté selvitti taus-
tamuuttujia. N&it4 ovat toimipaikka, tyohistorian pituus Hdmeenmaalla, seka ase-
ma. Neljas kysymys koski vastaajan henkil6kohtaisia lahtokohtia: mitd Hameen-
maan sponsoroinnin kohteita vastaajalle tulee mieleen. Seuraavaksi kysyttiin, on-
ko vastaaja tietoinen Hdmeenmaa sponsoroivan tiettyja kohteita. Kyselyyn valitut
kohteet ovat sellaisia, joita Hdmeenmaa on tukenut jo kauemmin ja markkinoin-
tiyhteisty6 jatkuu my6s vuonna 2010. Yksittéisid tapahtumia tai kohteita, joiden

sponsorointi ei ole pitempi kestoista, ei valittu.

Kuudes ja kahdeksas kohta olivat monivalintakysymyksid, joissa vastaajan tuli
vastata asteikolla 5-1. Kysymykset liittyivat vastaajan omiin kiinnostuksen koh-
teisiin, sekd nékemyksiin Hdmeenmaan seka sponsoroinnin kohteiden arvojen
kohtaamisesta. Kysymyksella numero 7 selvitettiin, onko vastaaja saanut asia-
kasomistajaetuja esimerkiksi jonkin kohteen péésylipuista tai osallistumismak-
suista. Kohdassa yhdeksén selvitettiin, millaista toimintaa vastaaja toivosi H&-
meenmaan jatkossa tukevan enemman, seké pyydettiin perustelemaan vastaus.
Kymmenes kysymys selvitti, onko vastaaja saanut asiakkailtaan palautetta Ha-
meenmaan sponsoritoiminnasta ja millaista palaute on ollut. Viimeiseksi vastaaja

sai halutessaan antaa Hameenmaalle palautetta ja kehitysehdotuksia (LIITE 2).
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Kyselylomaketta testattiin kolmen Hameenmaan tyodntekijén kanssa, jotka tyos-
kentelivat Lahden Sokoksella. Lomakkeessa huomattiin muutama epékohta, joihin

puututtiin ja jotka korjattiin ennen varsinaisen tutkimuksen suorittamista

5.4 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksia lahetettiin yhteensd 82 kappaletta. Vastauksia palautui 50 kappaletta,
eli vastausprosentti oli 1&hes 61. Suurin osa vastaajista oli vastannut jokaiseen
lomakkeen kysymykseen. Vain muutama henkild oli jattanyt osan monivalintaky-

symysten kohdista tyhjiksi.

5.4.1 Taustatiedot

Taustamuuttujina kysyttiin vastaajan tydsuhteen kestoa, asemaa, seka missé toi-
mipaikassa han tydskentelee. Toimipaikkatiedolla haluttiin ainoastaan seurata
kyselyyn vastaamista ja sitd kautta tutkimuksen edistymisté: misté vastauksia saa-

tiin ja mist& ne jaivat puuttumaan.

Asema

u Tyontekija Esimies

Kuvio 4. Asema (n=50)
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Vastaajista 36, eli 72 prosenttia oli tydntekijoita/ myyjia ja 14, eli 28 prosenttia

esimiesasemassa/ paallikoita.

Tyo6suhteen kesto
54 %
22 % 24 %
0%
Alle 1 vuosi 1- 5 vuotta 6 - 10 vuotta Yli 11 vuotta

Kuvio 2. Tybdsuhteen kesto OK Hdmeenmaalla (n=50)

Suurin osa vastaajista, 54 prosenttia oli tydskennellyt Himeenmaalla yhdesta
vuodesta viiteen vuoteen. 22 prosenttia oli ollut Himeenmaalla 6-10 vuotta ja 24
prosenttia yli 11 vuotta. Kyselyyn ei vastannut yksikaan tyontekija, joka olisi ollut

tyosuhteessa alle vuoden.

5.4.2 Tietoisuus Hameenmaan markkinointiyhteistydsta

Tassé osiossa on esitetty vastaajien tietoisuus Hameenmaan markkinointiyhteis-
tyosté. Selvittdmalla vastaajien tietoisuutta toiminnasta, voidaan myds saada sel-
ville, onko toiminta ollut tarpeeksi nakyvaa. Jos tietoisuus on hyvin véhéista, olisi

nékyvyydessa todenndkoisesti parantamisen varaa.
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Mitd Hameenmaan sponsoroinnin kohteita tulee mieleenne?

Mita kohteita tulee mieleenne?
Verkatehdas 8%

Lahden Kaupunginteatteri 26%

Sibeliustalo ja Finlandia Klubi 20%

Sinfonia Lahti 2%

Forssan Suvi-ilta 14.%

Kunnon Nainen 36%

HPK 20 %

Pelicans 28%

FoKoPo 8%
Orimattilan Jymy 10%
Lahden NMKY 2%
Lahden Ahkera 2%
12%

FC Reipas

Kuvio 3. Vastaajien keskuudessa Hdmeenmaan sponsoroinnista tunnetut kohteet (n=50)

Ensimmainen tietoisuutta koskeva kysymys oli, mita kohteita vastaajalle tuli mie-
leen. Vastaaja sai kirjoittaa vapaasti kaikki mieleen tulevat kohteet lomakkeeseen.
Y114 olevassa taulukossa on vertailtu tutkimuksessa esiin nousseiden Hdmeen-

maan sponsoroinnin kohteiden tunnettuutta kaikkien vastaajien keskuudessa.

Tunnetuimmaksi H&meenmaan markkinointiyhteistyokumppaniksi nousi joka
kesé jarjestettdva Kunnon Nainen -juoksutapahtuma, johon Hdmeenmaa tarjoaa
tyontekijoilleen osallistumisen maksutta. VVastaajista 36 prosenttia osasi nimeta
tapahtuman Hameenmaan yhteistyokumppaniksi. Lahden Kaupunginteatterin tiesi
yhteistyokumppaniksi 26 prosenttia vastaajista. Myos jadkiekkojoukkueet Peli-
cans ja HPK nousivat useassa vastauksessa esille. Kohteita, joita yksikdan vastaa-
jista ei osannut suoralta kadeltd mainita olivat Lahden Hiihtoseura, Lahden Mu-
siikkiopisto, Lahden Mieskuoro sek& Varahtelya -ndyttely Vaaksyssa.

Taulukossa esitettyjen Hdmeenmaan sponsoroinnin kohteiden lisaksi kahdeksan

prosenttia mainitsi yhteistyokumppaniksi Lasten Talviolympialaiset, 12 prosenttia
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Salpausseldn kisat ja kuusi prosenttia Team Hameenmaan, joka on Hdmeenmaan
tyontekijoiden oma koripallojoukkue. Muita yksittéisia vastauksia olivat: Lasten
keséleirit, koripallo, ruoka ja jJuoma. Vastaajista 20 prosenttia ei osannut mainita

yhtak&d&dn Hadmeenmaan yhteistydkumppania.

Oletteko huomanneet Hameenmaan tekevan yhteisty6té seuraavien tahojen kans-

sa?

Oletteko huomanneet yhteistyon
seuraavien tahojen kanssa?

Varahtelya -nayttely

Riihimaen Kesakonsertti
Verkatehdas
Lahden Kaupunginteatteri

Lahden Mieskuoro

Lahden Musiikkiopisto
Sibeliustalo ja Finlandia Klubi
Sinfonia Lahti

Forssan Suvi-ilta

. M Kylla
Kunnon Nainen
HPK O Ei
Pelicans
FoKoPo

Orimattilan Jymy
Lahden NMKY
Hameenlinnan Hiihtoseura

Lahden Hiihtoseura
Lahden Ahkera
FC Reipas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 4. Vastaajien tietoisuus Himeenmaan markkinointiyhteistydsté (n=50)

Taulukossa on kuvattu tietdmysté yhteistyokumppaneista. Kun edellisessé koh-
dassa vastaaja sai esittdé kaikki ne kohteet, jotka hén tiesi olevan Hdmeenmaan
sponsoroinnin kohteita, lueteltiin ne tassa allekkain. Vastaaja sai valita jokaisen
kohteen kohdalla joko kyll& tai ei sen mukaan, oliko hédn huomannut Hameen-
maan sponsoroivan kKyseista kohdetta.
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Kaikki edellisessa kohdassa huomiotta jadneet kohteet, kuten Lahden Mieskuoro
ja Lahden Musiikkiopisto tunnistettiin nyt yhteistydkumppaneiksi. Lahden Mies-
kuoron tiesi yhteistyokumppaniksi kymmenen prosenttia ja Musiikki opiston kah-

deksan prosenttia.

Oletteko huomanneet Hdmeenmaan tekevén yhteistyotd seuraavien tahojen kans-

sa?

Esimiestaso

Varahtelya -nayttely
Riihimaen Kesdkonsertti
Verkatehdas

Lahden Kaupunginteatteri
Lahden Mieskuoro
Musiikkiopisto
Sibeliustalo

Sinfonia Lahti

Suvi-ilta

Kunnon Nainen

HPK

Pelicans

FoKoPo

Jymy

NMKY

HML Hiihtoseura
Lahden Hiihtoseura
Ahkera

FC Reipas

| Kylla

= Ei

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 5. Tunnettuus esimiestasolla (n=14)
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Oletteko huomanneet Hdmeenmaan tekevén yhteistyotd seuraavien tahojen kans-

sa?

Tyontekijataso

Varahtelya -nayttely
Riihimden Kesakonsertti
Verkatehdas

Lahden Kaupunginteatteri
Lahden Mieskuoro
Musiikkiopisto
Sibeliustalo

Sinfonia Lahti

Suvi-ilta

Kunnon Nainen

HPK

Pelicans

FoKoPo

Jymy

NMKY

HML Hiihtoseura
Lahden Hiihtoseura
Ahkera

FC Reipas

| Kylla
Ei

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuva 6. Tunnettuus tydntekijatasolla (n=36)

Taulukko 9 kuvaa tietoisuutta sponsoritoiminnasta esimiesten keskuudessa ja tau-
lukko 10 kuvaa tietoisuutta tyontekijatasolla. Erot naiden vélilla eivét ole suuria.
Tyontekijoiden keskuudesta nousee vahvasti esiin Kunnon Nainen juoksutapah-
tuma, jonka tietdd yhteistyokumppaniksi jopa 94 prosenttia, sekd Lahden Pelicans,
tunnettuus 72 prosenttia. Esimiesten keskuudesta ei nouse erityisen vahvasti esiin
mikaén yksittdinen kohde, tosin myds heidén keskuudessaan Kunnon Nainen on

tunnetuin 78 prosentilla.

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittad, ovatko vastaajat osanneet hyodyntéaa
markkinointiyhteistyon tuomia asiakasomistaja etuja. VVastaajista 60 prosenttia
kertoi saaneensa etuja tai alennuksia S-etukortilla joltakin H&meenmaan yhteis-
tyokumppanilta, kuten esimerkiksi alennusta osallistumismaksuista tai paasyli-
puista. 40 prosenttia puolestaan kertoi, ettei ollut saanut etuja, mutta heista ainoas-
taan kaksi ei osannut mainita yhtddén Hadmeenmaan sponsoroinnin kohdetta.
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5.4.3 Kohteiden kiinnostavuus ja arvojen kohtaaminen

Téssa osiossa on esitetty kohteiden kiinnostavuus seké& ndkemykset arvojen ja

periaatteiden kohtaamisesta vastaajien keskuudessa.

Kuinka kiinnostavina pidatte seuraavia Hdmeenmaan yhteistyokumppaneita?

Kuinka kiinnostavina pidatte
yhteistyOkumppaneita?

Vardhtelya -ndyttely |
Riihimden Kesdkonsertti |
Verkatehdas |

Lahden Kaupunginteatteri |
Lahden Mieskuoro |
Musiikkiopisto |

Sibeliustal |

Sinfonia Lahti |

Suvi-ilta |

Kunnon Nainen |
|

|

|

|

|

|

|

|

|

HPK

Pelicans

FoKoPo

Jymy

NMKY

HML Hiihtoseura
Lahden Hiihtoseura
Ahkera

FC Reipas

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Kuvio 7. Kuinka kiinnostavina kohteita pidetaan, annettujen arvosanojen keskiarvot (n=50)

Vastaajaa pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 Hdmeenmaan sponsoroin-

nin kohteille sen mukaan, kuinka kiinnostavina néita piti.

1 = Ei lainkaan kiinnostava
2= Ei kovin kiinnostava

3= En osaa sanoa/ En tunne
4= Melko kiinnostava

5= Erittdin kiinnostava
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Taulukossa on kuvattu kaikkien annettujen arvosanojen keskiarvot (LIITE 3).
Kiinnostavimmiksi koettiin Kunnon Nainen — urheilutapahtuma keskiarvolla 3,94
ja Lahden Kaupunginteatteri keskiarvolla 3,65. Vahiten vastaajia kiinnostivat
H&meenlinnan Hiihtoseura ja Orimattilan Jymy, jotka saivat molemman keskiar-
voksi 2,4.

H&meenmaan arvoihin kuuluvat vastuullisuus, tuloksellisuus, uudistuminen ja
asiakaslahtoisyys. Kuinka hyvin seuraavien yhteistydkumppanien arvot ja periaat-

teet mielestdnne kohtaavat Himeenmaan arvojen ja periaatteiden kanssa?

Kuinka hyvin arvot ja periaatteet kohtaavat
mielestanne kohteiden kanssa?

Varahtelya -nayttely

Riihimden Kesdkonsertti

Verkatehdas
Lahden...

Lahden Mieskuoro

Musiikkiopisto

Sibeliustal

Sinfonia Lahti

Suvi-ilta

Kunnon Nainen

HPK

Pelicans

FoKoPo

Jymy

NMKY

HML Hiihtoseura

Lahden Hiihtoseura

Ahkera

FC Reipas

Kuvio 8. Nédkemykset arvojen ja periaatteiden kohtaamisesta, annettujen arvosanojen keskiarvot
(n=47)

Vastaajaa pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 Hdmeenmaan sponsoroin-
nin kohteille sen mukaan, kuinka hyvin kohteen arvot ja periaatteet kohtaavat ha-

nen mielestddn Hdmeenmaan arvojen ja periaatteiden kanssa.



1 = Ei lainkaan kiinnostava
2= Ei kovin kiinnostava

3= En osaa sanoa/ En tunne
4= Melko kiinnostava

5= Erittain kiinnostava

Taulukossa on kuvattu kaikkien annettujen arvosanojen keskiarvot (LIITE 4).
Neljéa henkil6a jatti vastaamatta kyseiseen kysymykseen kokonaan. Yhden
Yhdenk&én kohteen arvosanan keskiarvo ei jaa alle kolmosen, joten suurin osa

vastaajista kokee Hdmeenmaan ja sen kohteiden sopivan arvoiltaan yhteen.

Millaista toimintaa haluaisitte Himeenmaan jatkossa tukevan enemméan?
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Millaista toimintaa haluaisitte jatkossa
tuettavan enemman?
60 %
50 % 54 %
14 % 20%
4%
C)Q}\:\&, Q;é & R @'5" .. $?}* \{\&é\' @\)\}
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Kuvio 9. Millaista toimintaa haluttaisiin Hdmeenmaan jatkossa tukevan enemmén (n=50)

Vastaajista 60 prosenttia toivoisi kohteina olevan enemmé&n musiikkitapahtumia ja

54 prosenttia urheilutapahtumia. Puolet vastaajista toivoisi tuettavan enemman

teatteritoimintaa ja 14 prosenttia yhteiskunnallisia kohteita. Vain nelja prosenttia

mainitsi toivovansa tuettavan enemmaén taidenayttelyita.

Lomakkeessa sai keroa myds omin sanoin millaista toimintaa haluaisi jatkossa

enemman tuettavan. Alla on lueteltu vastaukset mahdollisine perusteluineen.
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Ei pelkastaan ikaihmisten konsertteja ja valtavirtamusiikkia. Koska en ole
itse ostanut S-etuhintaisia lippuja mihink&an, koska niihin konsertteihin
joissa kayn ei niita koskaan ole tarjolla.

Tyontekijoille tapahtumia.

Henkilokunnan hyvinvointi.

Tyontekijoiden liikuntaharrastuksia enemman.

Nuorille suunnattuja tapahtumia, olisivat ehk& aktiivisempia.

Toimintaa lapsille ja nuorille (esim. kesaleirit)

Vanhukset ja lapset, miten?

Enemman urheilu tapahtumia jotta ihmiset kavisivat enemman katsomassa
pelejé.

S-etu taidenayttelyitéa Lahdessa voisi olla enemman ja jos mahdollista niin
Sibelius talon esityksia (ei Musiikkiopiston).

Ei mikaan.

Asiakaspalaute, kehitysehdotukset ja terveiset Himeenmaalle

Tutkimuksessa haluttiin selvittad, ovatko tydntekijat saaneet asiakkailtaan palau-

tetta Himeenmaan markkinointiyhteistyosta. Vastaajista 20 prosenttia kertoi saa-

neensa palautetta.

Seuraavassa on kaikki kyselyssa esiin tulleet tyontekijoiden saamat asiakaspalaut-

teet liittyen Hdmeenmaan markkinointiyhteisty6hon.

S-etundytokset ovat olleet heti loppu tai etté asiakkaat ovat ostaneet jo ai-
emmin norm. hinnalla.

Positiivista palautetta kun lipun hinnoista saa alennusta s-etukortilla ©
Ainakin Kaupunginteatteriin on toivottu enemman S-etuhintaisia naytok-
sid, silla ne myydaan lahes aina hetkessa loppuun.

Monissa lipunmyyntitilanteissa kysytéaan saako s-etukortilla alennusta.
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e Asiakkaat ovat kysyneet saako jostain tietysta tapahtumasta alennusta s-
etukortilla.

e S-etualennus on hyvéa asiakkaiden mielesta.

e En oikeastaan, asiakkaat ovat mielestani tyytyvaisia sponsoritoiminnan
monipuolisuuteen ja kaikki S-etu —esitykset ja —nayttelyt ja —pelit ovat hy-
vin suosittuja (valilla kysyntéda on paljon enemman kuin lippuja!)

e Urheilupuolelta hyvad - suuntaa myds sport osaston valikoimaan, pide-
taan hyvana.

e Forssan seutu mukaan vahvemmin. Seudulla on esim. kesaisin erilaisia ta-
pahtumia, joita HAmeenmaa voisi tukea. Talla hetkella sponsoritoiminta
keskittyy aikalailla Hameenlinnaan seka Lahteen.

e Hyva etta osallistutaan myds pienempiin paikallisiin tapahtumiin.

Suurin osa palautteesta koski S-etukortilla saatavaa etua osallistumis- ja paasy-
maksuissa. Asiakasomistajaetuja pidettiin positiivisena, mutta koettiin myos, etta

S-etuhintaisia lippuja on kysyntédan nahden liian vahén tarjolla.

Kyselyssa sai lahettaa terveisia ja kehitysehdotuksia Himeenmaalle koskien spon-

soritoimintaa. Seuraavassa on kaikki terveiset, mitd vastaajat olivat kirjoittaneet.

e Nuorisolle kohdistuvia kohteita saisi olla enemman

o Alueella toimii yhdistyksia ja vapaaehtoisia nuorten parissa, todella pie-
nilla resursseilla. Apua heille.

e Hameenmaan kannattaa jatkaa! parantaa erityisesti nuorten urheilutoi-
mintaan kohdistuvaa tukemista. Nuoret ovat meidén tulevia tyontekijoita
@ (toivottavasti)

e Jos mahdollista niin tukisi viela enemmaén nuoria urheilijoita.

e Olisi hyva, jos henkilokunta saisi enemman alennuksia/ voisi paasta erilai-
siin tapahtumiin. Lapsille suunnattua tapahtumaa kesalla. Toivoisin, etta
olisi enemman sponsorointia ihan henkil6tasolla tai nuoriin kohdistetuissa
jarjestoissa. Avustuksia vahaosaisille tai nuorten mielenterveysjarjestoille
ja lapsille. Ei niink&an urheiluseuroille tai kulttuuriin, kai nekin tarkeita

ovat? Tai joku suuri lasten puuhapaiva.



56

e Jos lehdessa ilmoitetaan S-etuhintaisesta lipusta, pitaisi lehdessa olla aina
maininta mahdollisista lipun valityspalkkioista, koska lahes poikkeuksetta
ihmiset ovat sitten lippuluukulla raivoamassa, etta lehdessa ei puhuttu mi-
taan palkkiosta!

e Vaihtelevuutta liséa, asiakkaat pitavat uudesta. Voisi ehka huomioida
sponsoroinnissa muitakin lajeja! Vaikka 5 kertaa tennis/ sahly/ sulkapallo-
tunti S-etuhintaan! Kannattaa laajentaa harrastustoimintaan liittyvaa
sponsorointia.

e Ehka sponsorointi voisi olla ndkyvampaa.

e Hameenmaan toimipaikoissa voisi nakyvammin olla esill& eri sponsori-
kohteet ja tietoa niista.

e Nakyvampaa sponsorointia, enemman myos. esim. Riihimaella.

e Edes henkilokunnalle voisi paremmat edut tapahtumiin saada, etta saisi
Hameenmaa omaa porukkaa osallistumaan mygs!

e Hameenmaa voisi sponsoroida omaa henkilokuntaa tarjoamalla oman
kuntosalin Lahteen oman henkilokunnan kayttéon.

e Jatkakaa tukemista, pidetaan tarkeana!

H&meenmaan toiminta ndhd&an tarkedné ja kannattavana, mutta sen toivottaisiin
olevan entisté ndkyvampéaé. Kehitysehdotukset koskevat suurelta osin nuorten ja
lasten harrastus- ja urheilutoiminnan tiiviimpaa tukemista. Vastaajat toivoisivat

toiminnan tuovan myos enemman etuja tyontekijoille.

5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen reliabiliteetti oli melko hyva, silla lomake oli testattu yhdessé Ha-
meenmaan tyontekijoiden, eli tutkimuksen otosta vastaavan ryhmén kanssa. Niin
vastaajat kuin tutkimuksessa esiin otetut sponsoroinnin kohteet oli valittu ympari
Hameenmaan toimialuetta. Vastauksia tuli niin Riihimaelt4, Hdmeenlinnasta,
Forssasta, Hollolasta, Jarvelastd, Vaaksysté seké Lahdesta. Tutkimukseen valitut
sponsoroinnin kohteet I6ytyvat puolestaan Hdmeenlinnasta, Forssasta, Vaaksysta,
Riihimaeltd, Lahdesta sekd Orimattilasta. Reliabiliteettia tutkittiin myos siten,
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ilmenikd henkildiden omissa vastauksissa ristiriitaisuuksia, mutta tallaisia ei ha-
vaittu, vaan vastaukset olivat yhdenmukaisia. Vastausprosentti olisi voinut olla
hieman suurempi kuin 61. Kyselyyn oli aikaa vastata kahdesta kolmeen viikkoon,
mutta vastauksia saapui vield pitkalti vastausajan umpeutumisen jalkeenkin, joten
niité ei ehditty ottaa mukaan tutkimuksen analysointiin. Reliabiliteettia laski hie-
man se seikka, ettd kun ensimmaisessa tietoisuutta kasittelevassa osiossa vastaajaa
pyydettiin kirjoittamaan kaikki mieleen tulevat sponsoroinnin kohteet, niin seu-
raavalla sivulla kohteita oli lueteltuna. Halutessaan vastaaja pystyi siis kopioi-
maan kohteita ensimmaéiseen kysymykseen. Tama oli otettu huomioon saatekir-
jeessd, jossa vastaajaa pyydettiin tdyttdmaan ensin ensimmaéisen sivun kohdat,
ennen kuin siirtyisi toiselle sivulle juuri tutkimuksen luotettavuuden sdilymisen
takia. Ja kuten edelld mainittiin, vastaukset olivat yhdenmukaisia, eika ristiriitai-

suuksia havaittu.

Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa se, onnistuttiinko mittaamaan niita asioita,
mitd oli tarkoituskin. T&mén tutkimuksen tarkoituksena oli mitata tietoisuutta
H&meenmaan sponsoroinnista, arvojen kohtaamista, seké asiakaspalautteen laatua.
Tutkimuksessa onnistuttiin mittamaan asetettuja seikkoja melko hyviin. Tietoi-
suutta mittaava osio oli kattava, mutta arvojen kohtaamista tutkiva osio jéi suppe-

aksi.

5.6 Johtop&éatokset

Jopa 80 prosenttia vastaajista osasi mainita jonkin Hdmeenmaan yhteistyokump-
panin niitd ensin kertomatta, ja jokainen muisti vahintadan kaksi kohdetta, kun

kohteet sitten kerrottiin. Kaikista tunnetuin markkinointiyhteistyénkohde on sel-
vasti kesaisin Lahdessa jarjestettdva Kunnon Nainen — juoksutapahtuma. Selitys
télle 16ytyy Hdmeenmaan tyohyvinvointia edistavasta toiminnasta: Hdmeenmaa
tarjoaa ilmaisen osallistumisen kaikille halukkaille tyontekijdilleen tahén tapah-

tumaan. Tyontekijat olivat tapahtumasta jopa hieman tietoisempia kuin esimiehet.
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H&meenmaan sponsoroinnin nakyvyytta voitaisiin kuitenkin yrittaa lisata, silla
ainoastaan kaksi sponsoroinnin kohteista oli sellaisia, jotka tunnisti yli 50 prosent-
tia vastaajista. Namé olivat Lahden Pelicans sek& jo aiemmin mainittu Kunnon
Nainen. Puolet kaikista tutkimukseen valituista sponsoroinnin kohteista tunnisti
ainoastaan alle 30 prosenttia vastaajista. Sellaisia kohteita, joista suurin osa eivat
olleet tietoisia, olivat muun muassa Véarahtelya — nayttely VVaaksyssa, Hameenlin-
nan Hiihtoseura sek& Lahden Musiikkiopisto. Nama4 tiesivét yhteistydkumppaniksi
ainoastaan kahdeksan prosenttia vastaajista. Tietoisuudessa ei ollut suuria eroja
esimiestason ja tyontekijatasoon keskuudessa. Myds vastaajat lahettivat Hameen-
maalle sellaisia kehitysehdotuksia, ettd sponsoroinnin nékyvyytté voitaisiin yrittda
lisata.

Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat Hameenmaan tyontekijat pitavat sponsoritoi-
mintaa hyvéna ja toiminnan toivotaan jatkuvan edelleen. Sponsoritoiminnan toi-
vottaisiin kuitenkin olevan entistd nékyvampéa ja kohdistuvan etenkin nuorison
tukemiseen. Kehitysehdotuksista ja terveisista Hameenmaalle nakyy eettisen toi-
minnan merkitys nimenomaan nuorten ja lasten tukemisen korostumisessa. Vas-
taajat kokevat, ettd Hdmeenmaan arvot ja periaatteet kohtaavat melko hyvin, silla
vastausten keskiarvot jokaisen kohteen kohdalla olivat asteikolla 1-5 joko kolme
tai yli kolme. Toinen selitys télle voi olla myos se, ettd numero kolme on helppo

antaa, jos ei keskity vastaamiseen, ei tunne kohteita, tai ei osaa vastata.

Saatu asiakaspalaute on ollut pd&osin hyvéa ja etenkin S-etukortilla saatavat alen-
nukset saivat kiitosta. Myo6s 60 prosenttia tutkimukseen osallistuneista oli saanut

etuja tai alennuksia Hameenmaan markkinointiyhteistydkumppaneilta.
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6 YHTEENVETO

Sponsorointi on yksi yrityksen markkinointiviestinnén keinoista. Se on vastikkeel-
lista, molemmin puolin hyodyllistd, eettisesti toteutettavaa yhteistyota, jonka
vuoksi termi markkinointiyhteisty® kuvaa toimintaa hyvin. Sponsoroinnin strate-
gisilla ratkaisuilla yritys voi lainata kohteen myonteista mielikuvaa omiin markki-
nointiviestinnan tarkoituksiinsa ja saavuttaa tavoiteimagonsa. Toiminnan avulla
kohde puolestaan saa rahallista tai muuta aineellista tukea omalle toiminnalleen.
Sponsoroitavan tahon valinta perustuu suurimmaksi osin luontevaan imagolliseen

yhteyteen sekd kohderyhmien yhteensopivuuteen.

Osuuskauppa Hd&meenmaan sponsorointi jakautuu paasaantoisesti alueellisen toi-
minnan tukemiseen. Sponsorointi jakaantuu urheiluun, kulttuuriin ja yhteiskunnal-
lisiin kohteisiin. Tdma tyon lahtokohtana oli tutkia ja selvittda, kuinka Hameen-
maan asiakasomistajat kokevat sponsoritoiminnan kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla ja teoreettiset lahtokohdat asetettiin timéan mukaisiksi. Empiiriseen osioon
tuli kuitenkin toimeksiantajan pyynndstd muutos, jonka myota uudeksi tutkimus-
ongelmaksi nousi, kuinka tietoisia Hdmeenmaan omat tyontekijat ovat sponsori-

toiminnasta ja kuinka he kokevat sen onnistumineen.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena Hameenmaan tyontekijoille
ympéri toimialuetta. Himeenmaan markkinointiyhteistyo koetaan tarkeaksi osaksi
toimintaa ja sen tuomat S-edut ovat saaneet kiitosta asiakasomistajilta. My6s suu-
rin osa tutkimukseen osallistuneista tyontekijoista oli saanut etuja tai alennuksia
yhteistyokumppaneilta S-etukortillaan. Tietoisuus toiminnasta on hyvalla tasolla,
mutta se voisi olla myds parempaa, silla osa kohteista on tuntemattomia nimen-
omaan Hameenmaan sponsoroinnista suurimmalle osalle vastaajista. My0s vastaa-
jien keskuudesta nousi toivomus nakyvdmmasta toiminnasta. Tutkimuksessa tuli

mya0s vahvasti esille halu tukea nuorten harrastustoimintaa Hdmeenmaan alueella.

Taman tyon jatkotutkimuksena voisin suositella tehtdvan tutkimuksen, jolla selvi-
tetddn Hameenmaan nakyvyytta sponsoroinnin kohteiden julkaisuissa seké Inter-

net-sivuilla verrattuna muihin sponsoroijiin. Téllainen nakyvyytta selvittava tut-
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kimus tukisi suorittamaani tyontekijoille tehtya tutkimusta; saavatko sellaiset koh-
teet, jotka ovat tyontekijoiden keskuudessa huonosti tunnettuja H&meenmaan
sponsoroinnin kohteina ehkd myds vahemman nakyvyyttd kohteiden materiaaleis-

sa, kuten esimerkiksi Internet-sivuilla, esitteissé tai kdsiohjelmissa?
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SPONSOROINTIYHTEISTYO OSUUSKAUPPA HAMEENMAAN
JA FC REIPAS RY:N VALILLA

Suostun, ettd jdsennumeroni bonusostot kerryttdvat Osuuskauppa

Hdmeenmaan ja FC Reipas ry:n sponsorointitukea.

Sopimus ei vaikuta omiin normaalisti kertyviin talouden bonusostoihin

tai myonnettyihin bonuksiin.

summan perusteella maksetaan FC Reippaalle sponsoritukea yhteistyo-

sopimuksen mukaisesti.
Osuuskauppa Hiameenmaa ei kerro FC Reippaalle yksittdisen jdsenen

talouden bonusostoja, vaan summa kerrotaan ikaluokka/ joukkuetasolla.

Osuuskauppa Hdmeenmaan jdsennumero:

0122 -

(loytyy S-etukortista nimen alta)

Jdsenen nimi:

Jdsenen allekirjoitus:

Aika ja Paikka:




68

Lapsen ikdluokka:

Lomake toimitetaan ikdluokan joukkueenjohtajalle, joka toimittaa kaik-

ki palautetut lomakkeet edelleen FC Reippaan toimistoon.
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SHAMEENMAA

Hyvéa Ok Hameenmaan tyontekijé,

opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa ja teen opinndytetydnani tutkimusta
Osuuskauppa H&meenmaan sponsoroinnista. Hdmeenmaa tekee yhteistyota usei-
den alueellisten ja valtakunnallisten tahojen kanssa. Sponsorointi pyritdan ohjaa-
maan kohteisiin, jotka tukevat Himeenmaan arvoja ja koskettavat tavalla tai toi-
sella asiakasomistajien eldmaa. Tutkin tydssani, kuinka Hameenmaan tyontekijat
kokevat sponsoritoiminnan onnistuneen; kuinka nékyvéé ja millaista tietoisuus
toiminnasta on. Toivon, etté vastaatte kyselyyn. Vastaaminen ei vie kuin muuta-
man minuutin. Jotta tutkimus pysyisi mahdollisimman luotettavana, pyydan etta
vastaatte ensin ensimmaisen sivun kysymyksiin, ennen kuin siirrytte lukemaan
toista sivua. Teiltd saadun tiedon perusteella Hdmeenmaa voi kehittdd toimintaan-
sa.

Ystavallisin terveisin
Tanja Marttinen

tanja.marttinen@Ipt.fi

1. Toimipaikka

2. Asema

3. Olen tydskennellyt Ok Himeenmaalla
alle 1 vuosi |:| 1-5 vuotta |:| 6-10 vuotta |:| yli 11 vuotta |:|

4. Hameenmaan sponsorointi jakautuu padsaantdisesti urheiluun, kulttuuriin ja yhteiskunnallisiin

kohteisiin. Mitd Hameenmaan sponsoroinnin kohteita tulee mieleenne?




5. Oletteko huomanneet, ettd Himeenmaa tekee yhteistyota seuraavien tahojen kanssa?

Kylla Ei
FC Reippaan juniorit
Lahden Ahkera

Lahden Hiihtoseura

H&meenlinnan Hiihtoseura
Lahden NMKY

Orimattilan Jymy

FoKoPo

Pelicans

HPK

Kunnon Nainen

Forssan Suvi-illat

Sinfonia Lahti

Sibelius-talo ja Finlandia klubi
Lahden Musiikkiopisto
Lahden Mieskuoro

Lahden Kaupunginteatteri
Verkatehdas Hameenlinnassa
Riihim&en kesékonsertti

Varéhtelyé -ndyttely VVaaksyssé

6. Kuinka kiinnostavia seuraavat Hdmeenmaan yhteisty6kumppanit mielestanne ovat?

Kunnon nainen 5
Forssan Suvi-illat 5
Sinfonia Lahti 5
Sibeliustalo 5

Erittdin Melko En osaa sanoa/ Ei kovin Ei lainkaan

kiinnostava kiinnostava en tunne kiinnostava kiinnostava
Fc Reipas 5 4 3 2 1
Lahden Ahkera 5 4 3 2 1
Lahden Hiihtoseurab 4 3 2 1
HML Hiihtoseura5 4 3 2 1
Lahden NMKY 5 4 3 2 1
Orimattilan Jymy5 4 3 2 1
FoKoPo 5 4 3 2 1
Pelicans 5 4 3 2 1
HPK 5 4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1



Lahden
Musiikkiopisto 5

Lahden Mieskuoro 5

Lahden
Kaupunginteatteri5
Verkatehdas HML5
Riihimé&en

kesakonsertti 5

Varéhtelya -nayttely 5

7. Oletteko saaneet etuja tai alennuksia S-etukortilla yhdeltd tai useammalta edelld mainituista

~

yhteistyokumppanilta? (esimerkiksi alennusta paasylipuista tai osallistumismaksusta)

Kylla [ ]

Ei[ ]
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8. Hdmeenmaan arvoihin kuuluu vastuullisuus, tuloksellisuus, uudistuminen ja asiakaslahtoi-

syys. Kuinka hyvin seuraavien yhteistydkumppanien arvot ja periaatteet mielestdnne kohtaavat

Hameenmaan arvojen kanssa?

Erittdin

hyvin

FC Reipas 5
Lahden Ahkera 5

Lahden Hiihtoseurab

HML Hiihtoseura5
Lahden NMKY 5
Orimattilan Jymy5

FoKoPo 5
Pelicans 5
HPK 5

Kunnon nainen 5
Forssan Suvi-illat5
Sinfonia Lahti 5
Sibelius-talo 5
Lahden
Musiikkiopisto 5
Lahden Mieskuoro5
Lahden
Kaupunginteatteri5
Verkatehdas HML5

Riihiméaen

Melko
hyvin

B L~ R S e T T L~ R -

N

Ei hyvin

eika huonosti

W W W W w w wWw wWw w w w w w

w

Melko

huonosti

N N NN NN DD DD DD DN DN NN

Erittdin

huonosti

R = T T e T = T e S e e e e
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kesakonsertti 5 4 3 2 1
Varéhtelya —nayttely5 4 3 2 1

9. Minkalaista toimintaa toivoisitte Himeenmaan jatkossa enemman tukevan?

KonsertitD Teatteri |:| Urheilutapahtumat |:| Taidenayttely |:|
Yhteiskunnalliset kohteet |:|

Muu, mika?

Peruste-

lut

10. Oletteko saaneet asiakkailtanne palautetta Hdmeenmaan sponsoritoiminnasta? Millaista?

11. Kehitysehdotuksia ja terveisid Himeenmaalle

Kiltoy ajastarmne!
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Liite 3: Himeenmaan sponsoroinnin kohteiden kiinnostavuus
Vastaukset asteikolla 1-5

1 = Ei lainkaan kiinnostava

2= Ei kovin kiinnostava

3= En osaa sanoa/ En tunne

4= Melko kiinnostava

5= Erittain kiinnostava

FC Reippaan juniorit
35%
30%

25%

20%

15%

10%

5%

0% o
2 3 4 5

Kuva 10. FC Reippaan juniorit (n=50)

Lahden Ahkera

50%

40%

30%
20%
0%
2 3 4 5

Kuva 11. Lahden Ahkera (n=50)
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40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Lahden Hiihtoseura

1 2 3 4 5

Kuva 12. Lahden Hiihtoseura (n=50)

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Hameenlinnan Hiihtoseura

1 2 3 4

Kuva 13. Hameenlinnan Hiihtoseura (n=50)

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Lahden NMKY

1 2 3 4 5

Kuva 14. Lahden NMKY (n=50)
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45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Orimattilan Jymy

2 3 4

Kuva 15. Orimattilan Jymy (n=50)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

FoKoPo

2 3 4

Kuva 16. Forssan Kori-pojat (n=50)
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40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Pelicans

1 2 3 4 5

Kuva 17. Lahden Pelicans (n=50)

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

HPK

1 2 3 4 5

Kuva 18. Hameenlinnan Pallokerho (n=50)

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Kunnon Nainen

2 3

Kuva 19. Kunnon Nainen (n=50)
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Forssan Suvi-Ilta
60 %
50%
40%
30%
20%
Ml B i m
L
1 2 3 4 5
Kuva 20. Forssan Suvi-llta (n=50)
Sinfonia Lahti
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% I
1 2 3 4 5

Kuva 21. Sinfonia Lahti (n=50)
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50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Sibeliustalo ja Finlandia Klubi

1 2 3 4 5

Kuva 22. Sibelius-talo ja Finlandia Klubi (n=50)

60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Lahden Musiikkiopisto

1 2

3 4 5

Kuva 23. Lahden Musiikkiopisto (n=50)

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Lahden Mieskuoro

1 2 3 4

Kuva 24. Lahden Mieskuoro (n=50)
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50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Lahden Kaupunginteatteri

2 3 4 5

Kuva 25. Lahden Kaupunginteatteri (n=50)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Hameenlinnan Verkatehdas

1 2 3 4 5

Kuva 26. Hameenlinnan Verkatehdas (n=50)

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Riihimien Kesikonsertti

1 2

3 4 5

Kuva 27. Riihiméen Kesakonsertti (n=50)
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70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Viaiksyn Viriahtelya -nayttely

Kuva 28. Varahtelyé - nayttely
Véaéksyssa (n=50)
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Liite 4: Himeenmaan ja sponsoroinnin kohteiden arvojen
ja periaatteiden kohtaaminen.

Vastaukset asteikolla 1-5

1 = Erittéin huonosti

2= Melko huonosti

3= Ei hyvin eikd huonosti

4= Melko hyvin

5= Erittdin hyvin

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

FC Reippaan juniorit

I I —
2 3 4 5

Kuva 29. FC Reippaan juniorit (n=44)

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Lahden Ahkera

I I —
2 3 4 5

Kuva 30. Lahden Ahkera (n=44)
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60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Lahden Hiihtoseura

2 3 4 5

Kuva 31. Lahden Hiihtoseura (n=42)

70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Hameenlinnan Hiihtoseura

2 3 4 5

Kuva 32. Hameenlinnan Hiihtoseura (n=41)

70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Lahden NMKY

2 3 4 5

Kuva 33. Lahden NMKY (n=40)
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80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Orimattilan Jymy

2 3 4 5

Kuva 34. Orimattilan Jymy (n=40)

80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

FoKoPo

2 3 4 5

Kuva 35. Forssan Kori-pojat (n=41)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Lahden Pelicans

_III
23 4 5

Kuva 36. Lahden Pelicans (n=45)
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60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

HPK

2 3 4 5

Kuva 37. Hameenlinnan pallokerho (n=41)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Kunnon Nainen

2 3 4 5

Kuva 38. Kunnon Nainen (n=46)

80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Forssan Suvi-Ilta

4 5

Kuva 39. Forssan Suvi-llta (n=42)
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60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Sinfonia Lahti

2 3 4 5

Kuva 40. Sinfonia Lahti (n=45)

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Sibeliustalo ja Finlandia Klubi

2 3 4 5

Kuva 41. Sibelius -talo ja Finlandia Klubi (n=42)

70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Lahden Musiikkiopisto

2 3 4 5

Kuva 42. Lahden Musiikkiopisto (n=41)
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80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Lahden Mieskuoro

Kuva 43. Lahden Mieskuoro (n=42)

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Lahden Kaupunginteatteri

2 3 4 5

Kuva 44. Lahden Kaupunginteatteri (n=44)

70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Hameenlinnan Verkatehdas

_III
23 4 5

Kuva 45. Hameenlinnan Verkatehdas (n=41)
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90 %
80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Riithimaen Kesakonsertti

2 3 4 5

Kuva 46. Riihimaen Kesékonsertti (n=42)

90 %
80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Viarahtelya -nayttely

Kuva 47. Vérahtelya -néyttely Vaaksyssa (n=43)



