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TEAM VELO CYCLING -SEURAN SPONSOROINTI

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan urheilun sponsorointia Team Velo Cycling —pyorailyseuran
nakokulmasta. Tyon tavoitteena oli selvittdd sponsoreiden nakodkulmasta hyotyja ja seuran
nakokulmasta sponsorien hankintaa.

Johdannossa esitelldadn Team Velo Cycling -seuraa ja kilpapyorailya urheilulajina. Toisessa
luvussa kerrotaan sponsoroinnista markkinointiviestinnan vélineena ja mita silla yleisesti
tarkoitetaan. Sponsorointi on noussut merkittdvaksi markkinoinnin vélineeksi 2010-luvulla.
Kolmannessa luvussa kasitelladn sponsoroinnin hydtyjad ja tavoitteita, haasteita, seka
yhteensopivuutta sponsorien kanssa ja sponsoroinnin vaikutusten mittausta.

TyOssa haastateltiin kaikkia kahdeksaa seuran sponsoria saaduista hyoddyistd. Tarkeimpéana
yhdistavana tekijana pidettiin sponsorin ja sponsoroitavan yhteisia arvoja. Myds maantieteellinen
l&heisyys oli monille sponsoreille tarked asia. Suurimpina hy6tyind mainittin ndkyvyys ja
julkisuus. Pyotrailyseuran sijainti ja jatkuva aktiivisuus ovat merkittavia tekijoitd sponsorien
hankinnassa. Tarkeaa on, ettd seura tekee saanndllisia julkaisuja eri medioihin, silla nakyvyys
lisd& myos sponsorien nakyvyyttd. Nain sponsorien motivaatio yhteistyon jatkamiseen paranee,
ja liséksi ndkyvyys voi heréattéda potentiaalisten sponsorien kiinnostuksen seuraa kohtaan.
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SPONSORSHIP OF TEAM VELO CYCLING

This thesis discusses the sponsorship of sport from Team Velo Cycling’s point of view. The goal
is to find out which benefits sponsors get with their sponsorship, and how easy it is to find
sponsors for Team Velo Cycling.

The introduction presents Team Velo Cycling and the racing cycling in general. The second
chapter deals with the sponsorship as the marketing communication tool and defines the concept
sponsorship in general. Sponsorship has become a significant marketing tool in the 2010s. The
third chapter introduces the benefits and goals of the sponsorship, challenges, compatibility with
the sponsors and measuring the effects of sponsorship.

All eight sponsors of Team Velo Cycling were interviewed for this thesis about the benefits and
outcomes get from sponsorship. According to interviews, the most important factor in common
was the shared values between the sponsor and sponsored item. Geographical proximity is also
an important factor for many sponsors, since companies are often located in cities. The most
crucial benefits were visibility and publicity. Based on the results both the location of a cycling
club and continuous activity are significant factors in the acquisition of sponsors. It is important
for a cycling club that it makes regular publication in different media, as the visibility of a cycling
club increases the visibility of sponsors. This will increase the motivation of the sponsors to
continue the cooperation and may attract potential sponsors’ interests to the cycling club.
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1 JOHDANTO

Kilpapyoraily Suomessa on vahan harrastettu laji. Aktiivisia kilpailijoita on vain muutamia
satoja, ja Suomen pydrailyunionin (SPU) mukaan jasenseurojakin on vain noin sata.
Suurin osa naistéa seuroista on sangen pienia, vain muutaman pyorailijan voimin toimivia.
Nailla seuroilla ei valttdmatta ole kuin yksi sponsori, mika tekee niiden toiminnasta haas-

tavaa ja usein epdkannattavaa. Monet tallaisista seuroista lopettavatkin toimintansa.

Tassa opinnaytetydssa kasittelen lietolaisen pyorailyseuran Team Velo Cyclingin spon-
sorointia seka pyorailyn sponsorointia yleisesti. Team Velo Cycling kuuluu Suomessa
suurimpiin ja menestyneimpiin pyérailyseuroihin. Olen my@s itse kuulunut tdhan seuraan

jo vuodesta 2008.

1.1 Kilpapyéraily lajina

Kilpapyoraily on maailman suosituimpia kilpaurheilumuotoja. Se on olympialaisten kol-
manneksi suurin laji sen kaikkine alalajeineen, ja kilpailulisenssin omaavia pyorailijoita
on maailmanlaajuisesti noin 650 000 (Suomen pyorailyunioni 2017). Erityisesti maantie-
pyoréily on suosittua. Esimerkiksi Tour de France, yksi maailman suurimmista urheiluta-
pahtumista, keraa vuosittain miljoonia televisiokatsojia (Cyclist 2017) ja noin kaksisataa
Kilpailijaa (Cycling weekly 2016). Lahes kaikki ovat my6s kuulleet moninkertaisesta Tour

de France -voittajasta Lance Armstrongista ja hdnen doping -karyistaan.

Maantiepyordily pitkine matkoineen on parhaiten tunnettu kilpapydrailyn muoto, mutta
pyorailyyn kuuluu muitakin alalajeja. Maailmalla erityisesti rata-, maasto- ja BMX- py6-
raily ovat suosittuja. Toisin kuin muut pydrailyn muodot, ratapyo6raily on talviurheilulaji,
silla rata on sisélla oleva velodromi. Tosin Suomessa, missa kilpapyoraily on vahemmaéan
tunnettu urheilumuoto, velodromit ovat ulkoratoja ja nain ollen ratapyoraily on muiden

pyorailyn alalajien ohella keséalaji.

Suomessa Kilpapyoraily ei ole yhtd suosittua kuin muualla maailmassa. Suomessa on
lisenssiurheilijoita vain 1500 (Suomen pyorailyunioni 2017). Maara on laskenut erityisesti
nuorten ja lasten osalta. Kilpapyoraily lajina on muuttanut muotoaan Suomessa erityi-
sesti 2000 -luvulla, silla Suomessa on erittdin vaikeaa menestya kotimaan kisoissa, ellei

kay myos ulkomailla kilpailemassa ja harjoittelemassa. Tama voi olla oleellinen syy Kil-
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papyorailijdiden maarén laskuun Suomessa. Esimerkiksi SM- kisoissa naisten elite -sar-
jaan osallistuvat nykyisin vain puoliammattilaiset ja ammattilaiset, silld ne, jotka ottavat
kilpapyorailyn vain itsed kehittdvanad harrastuksena, jaavat helposti muiden kanssakil-

pailijoiden jalkoihin. Taméa vahentaa olennaisesti kilpailuihin osallistuvien maaraa.

Team Velo Cycling on nykyisin yksi Suomen suurimmista pyorailyseuroista. Sen perus-
tivat vuonna 1999 ammattiratapydrailijat Samu Laine ja Maaria Siren (nykyisin Laine).
Liittyessani seuraan vuonna 2008 siihen kuului vain seitseman SM-tasolla ajavaa kilpa-
pyorailija&, eli seura oli hyvin pieni. Nykyisin lisenssin omaavia kilpailijoita on 52 ja koko
seuran jasenmaara on yltanyt jo sataan, kun mukaan otetaan myds valmentajat, huolta-
jat ja muut toimitsijat. Seura on alkanut panostaa selkeasti junioritoimintaan. TAma on
erittain tarked asia myds seuran sponsoroinnin kannalta, silla yritykset tukevat mielellaan
urheiluseuraa, joka toiminnallaan edistaa lasten ja nuorten hyvinvointia ja parantaa hei-

dan elamanlaatuaan.

TVC jarjestaa vuosittain monia eri kilpailuja ja tapahtumia. Kilpailuja on vuosittain yh-
teensa kahdeksan kevaasta syksyyn, ja harjoituksia on kolme kertaa viikossa ympari
vuoden. Seura pitda myds BMX -koulua, joka on tarkoitettu vain lapsille ja nuorille. (Team
Velo Cycling 2018).

TVC on vuosien mittaan kasvattanut sponsoriensa maarad huomattavasti. Aivan alussa,
kun seuran jasenia olivat vain Samu ja Maaria, sponsoreja oli vain muutama. Ne spon-
soroivat Samua ja Maariaa yksil6ina eiké seurana. Kun seura alkoi kasvaa, ndméa spon-
sorit alkoivat sponsoroimaan itse seuraa. Kevaalla 2018 sponsoreja ovat sairaala Neo,
hinauspalvelu Oili Jalonen Oy, Liedon kunta, WP katsastus, OP Turun Seutu, lietolainen
sanomalehti Turun Tienoo, kilpapyéria ja varusteita maahantuova ja myyva Signature

seka eras toinen pankki, jonka nimeda ei saanut julkaista tydssa. Kaikkien sponsorien

logot ovat esilla myds seuran ajovaatteissa. (Team Velo Cycling 2018).

sairaala

il on Rl

Neo LNy P @ TURUN o ...
: OP Turun Seutu

Kuva 1. Team Velo Cyclingin sponsorit (Team Velo Cycling 2018).
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Kuvassa 1 nakyy kaikki seuran sponsorit ja heidan logonsa yhta pankkia lukuun otta-
matta. Lahes kaikki ovat tulleet seuralle suhteiden kautta, esimerkiksi Signaturen omis-
taja on yksi seuran pyoréilijoista ja valmentajista. Monilla TVC:n jasenilla onkin Signatu-
ren pyoré ja ajovarusteita. Seuramme mainostaa naita yllamainittuja sponsoreja muun

muassa ajoasussaan. Alla olevassa kuvassa on seuran ajopaita, jossa nakyvat sponso-

rien logot.

SCANDINAVIAN
OUTDOOR
STORE.COM

Kuva 2. Team Velo Cyclingin ajopaita. (Team Velo Cycling 2018).

Kuvassa 2 on vuoden 2017 ajopaita, joten siina nakyy viela vanhan sponsorin Scandi-
navian Outdoorin mainos. Muut paidassa nakyvat sponsorit ovat edelleen mukana yh-
teistydssa. Ajopaidan selkéapuolella on vielad lisdé sponsoreja, ja ajohousuissa lukee kel-
tapunaisella Turun Tienoo. My6s seuran oma logo (kuva 3) l6ytyy ajoasusta. Liittyessani
seuraan ajoasun teemavdrit olivat tumman sininen ja harmaa, kuten seuran logonkin
varit ovat. Vuodesta 2009 varit kuitenkin vaihdettiin keltaiseen ja punaiseen. Vérit ovat

erottuvat ja eroavat paljon muiden suomalaisten pyo6railyseurojen asuista.
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Kuva 3. Team Velo Cyclingin logo (Team Velo Cycling 2018).

Seuran logo on ollut alusta alkaen sama. Siina on ratapyoralla ajava mies, jonka ympa-
rilla lukee Team Velo Cycling isoin mustin Kirjaimin. Logon vari on hopeaa. Seura teettaa
ajoasujen lisdksi huppareita ja ohuita vapaa -ajan takkeja, joissa on seuran logo isolla

seldssa. Naita vaatteita kayttavat myos seuran sponsorit jarjestettavissa tapahtumissa.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Teen opinnaytetyoni pyorailyseuran sponsoroinnista esimerkkiseurana TVC. Tavoit-
teena on selvittaa pyorailyseurojen ja sponsoreiden vélista yhteyttd. Tutkimusongelmani

ovat:

1. Kuinka helppoa Team Velo Cyclingin on hankkia sponsoreja?

2. Mitd hyotyd sponsorit saavat sponsoroinnista?

Késittelen aiheita sek& sponsorien ettd sponsoroitavan nakokulmasta. Haastattelen
TVC:n toiminnanjohtajaa Matti Lainetta seka jokaista seuran sponsoria, jotta tutkimus
olisi mahdollisimman luotettava. Tavoitteenani on oppia paremmin sponsorin ja Sponso-

roitavan valisesta yhteydesta seké yleisesti urheilun sponsoroinnista.
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2 PYORAILYN SPONSOROINTI

2.1 Sponsorointi kasitteena

Sponsorointi on yritykselle urheilun ja/tai kulttuurillisen kohteen valista markkinointiyh-
teistyota. Se on yhteisty6téd sponsorin ja sponsoroitavan valilla, mistd molemmat hyoty-
vat. (Alaja 2000, 104.) Nykyaikaisin ilmaus sille onkin sana yhteistyokumppanuus (Va-
lanko 2009, 52). Sponsoroinnista hyotyy aina sekd sponsori ettd sponsoroitava kohde
(Alaja 2000, 104).

Urheilusponsoroinnissa on erityisen tarkeaa ottaa huomioon sponsoroitava kohde. Ur-
heiluseuraa sponsoroimalla yritys voi kohdistaa markkinointiviestinnan tietylle haluamal-
leen kohderyhmalle lainaamalla sponsorointikohteen arvoja ja myonteista mielikuvaa. Se
saa siitd myos myonteistd julkisuutta ja liketoiminnallista hydtyd. Sponsorointiyhteistyon

onnistuessa urheilukohde saa merkittavia kilpailuetuja. (Alaja 2000, 105).

Vuoden 2017 tilaston mukaan jopa 60 prosenttia sponsoroinnista keskittyy urheiluun.
Kulttuurin ja muun sponsorointi vievat 40 prosenttia, mutta kulttuurin sponsoroinnin suo-
sio on kovassa nousussa. Sponsoroinnista on tullut 2010- luvulla yh& suositumpi mark-

kinoinnin valine yrityksille. (Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry 2017).

Sponsorointi on aina epasuoraa viestintaa. Toisin kuin mainonnassa, sponsoroinnin
kohde on aina dynaaminen ja elava. Tasta johtuen sponsoroinnin tehokkuuteen vaikut-
taa usein esimerkiksi urheilijan tai tapahtuman menestys. (Alaja 2000, 106.) Paatds lah-
ted sponsoroijaksi ja sponsoroitavaksi on kuitenkin molemmille aina strateginen ratkaisu
ja kaupallinen investointi, silla se tuo mitattavaa lisdarvoa molempien osapuolien toimin-
taprosessiin. (Valanko 2009, 62).
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2.2 Sponsorointi markkinointiviestinnan valineena

Uusia mainonnan valineita syntyy jatkuvasti. Massamedioiden osuus pienenee, eika pe-
rinteiselld mainonnalla onnistuta enaa rakentamaan brandid. Sponsoroinnista onkin tul-
lut ainutlaatuinen ja tehokas tapa vahvistaa yrityksen brandia ja imagoa. Sen avulla voi
luovuutta ja mielikuvitusta kayttden kertoa omaan arvomaailmaansa perustuen itsestaan
jarakentaa néin haluamansa mielikuvan yleisélle. Nykyisin markkinoilla parjaavatkin par-
haiten ne, jotka pystyvat brandillaadn kertomaan tarinaa ja antamaan sille emotionaalisen
merkityksen. Sponsoroinnilla on tdssé tarinan kertomisessa merkittava rooli, silla se lisaa
kohderyhmien kiinnostusta ja helpottaa heidan tavoittamista. Se tehoaa myés voimak-
kaammin ja syvallisemmin kuin tavanomainen mainonta, silla se on epasuoraa ja nostaa
my06s yrityksen mainonnan huomioarvoa. (Valanko 2009, 63-64). Kuvassa 4 nakyy

sponsoroinnin suosion kasvu verrattuna muihin mainonnan valineisiin.

300

200 Sponsoroint|

2013 2014 2015 2016 2017

Kuva 4. Medioiden osuus sponsoroinnissa (Kalmari ym. 2018).

Kuvasta 4 ndhdaéan, ettd sponsorointi on ollut suuressa kasvussa vuodesta 2013 vuo-

teen 2017. Vuosien 2016 -2017 valilla sponsorointi ylitti television suosion mainonnan
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valineena. Vuonna 2017 sen osuus mainonnasta oli jo yli 250 miljoonaa euroa. Samaan
aikaan sanomalehtien kaytt6 mainonnassa on laskenut nopeaa vauhtia, silla vuonna
2013 sen osuus mainonnasta oli 420 miljoonaa euroa, kun vuonna 2017 se oli en&da 300
miljoonaa euroa. Verkkomedian osuus on kasvanut nopeaa vauhtia viimeisten vuosien

aikana.

Sponsoroinnin kohteena on usein kulttuuri tai urheilu. Se siis tavoittaa kohderyhmat hy-
vin vapaa -ajan harrastuksissa ja aktiviteeteissa, silld sponsorointi ndkyy naissa vah-
vasti. TAman vuoksi yrityksen on tarke&a aloittaa sponsorointinsa suunnittelu sen omista
arvoista ja mielikuvatavoitteista. Se myds tavoittaa kaikkialla, silla se pystyy kayttamaan
monia kommunikaatiovéalineitd samanaikaisesti, kuten televisiota, lehted, Internetia ja
sosiaalista mediaa (Valanko 2009, 64-65.)

2.3 Sponsoroinnin muodot ja keinot

Sponsoroinnin muotoja on monia. Sponsoroitava voi pitaa yhta sponsoreistaan tarkeim-
pana sponsorinaan, mika tekee siita sen paasponsorin. Se on kohteelle tarkein strategi-
nen yhteistydkumppani. Sponsoroitavan kannattaa pyrkia aina yhteen paasponsoriin,
jotta se saavuttaa tavoitteensa. Nain se saa parhaiten myos tarkeimman sponsorinsa
luottamuksen. (Valanko 2009, 66.) Paasponsorin lisaksi sponsoroitavalla on usein monia
sivusponsoreja, joita ovat loput sponsoreista. Sivusponsorointi lahtee usein sponsoroijan
omista tarpeista, eli siitd kuinka paljon se haluaa olla mukana sponsoroitavan toimin-

nassa ja kuinka paljon se haluaa siita hyotya toiminnalleen. (Valanko 2009, 67.)

Yhteissponsoroinnissa monet yritykset sponsoroivat tasavertaisesti kohdetta yhteisella
sopimuksella. Saman tyyppistad sponsorointimuotoa edustaa myés "co-branding”, jossa
virallisten yhteistybkumppaneiden ymparille kehittyy monia samanarvoisia kumppaneita,
jotka toiminnallaan tukevat kohdetta. (Valanko 2009, 68).

Mediasponsoroinnissa media antaa usein suoritteensa kohteelle aika-, ohjelma-, kuva-,
ilmoitus- tai juttu- ja palstatilana. Nakyvyyden ja julkisuuden vastapainona ovat aina
muun median reaktiot ja aktiivisuus. Sponsoroiva yritys saa usein kohteeltaan suoritteina
nakyvyytta sopimusten avulla. (Valanko 2009, 68). Kuvassa 5 on esimerkkind TVC:n
sponsorin Turun Tienoon julkaisu sen omilla sivuilla. Julkaisun on kirjoittanut toimittaja
Matti Lehtinen.
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TIENOO

Etusivu Uutiset Toimitukselle Asiakaspalvelu Yhteystiedot [ Blogit Tapahtumakalenteri

TVC:n kausi taas kaikkien aikojen paras PIKAVALIKKO

2B.11.2017 Lietolainen pyoréilyseura Team Velo Cycling tuli viime viikolla taysikaiseksi. Synttéreiden
yhteydessd pidettiin kaudenpattijaiset ja pikkujoulut, ja mikés siind oli pitiessd kun takana on taas Urheilu-uutisia
kerran yksi seuran parhaita, menestyksekkdimpid vuosia.

Uutisia

Etusivun Nostot

—18 vuodessa seura on kasvanut parin urheilijan ratapyorailyseurasta Suomen menestyneimpien
yleispyorailyseurojen joukkoon. Edes isoissa padkaupunkiseudun seuroissa ei ole vastaavaa lajikirjoa kuin
meilld. SM-tason mitaleita kertyi kauden aikana viitisenkymmentd, mika on laskentatavasta riippuen
seuroista eniten tai toiseksi eniten. Ei voi olla kuin tyytyvdinen, TVC:n puheenjohtaja Pekka Niemi
iloitsi.

Erityiskiitokset puheenjohtaja jakoi alusta asti toimintaa pydritténeelle Matti Laineelle, sihteerind
toimineelle Sanna-Mari Laineelle ja nykydan kisojen jarjestdmisestd vastaavalle Samu Laineelle.
Laineen kolmikon lisaksi kiitosta saivat talkoolaiset ja tukijat.

—Kumpaakaan ilman tallaista toimintaa ei voisi jatkaa.

Kuva 5. Turun Tienoon 28.11.2017 julkaistu uutinen TVC:sta (Lehtinen 2017).

Liedon seudun paikallislehti Turun Tienoo julkaisee saanndllisesti vahintdédn kerran
kuussa uutisen TVC:std seka omilla nettisivuillaan ettd sanomalehdessa. Seura saa
tasta hyvad medianakyvyyttda. Se on myds seuran paasponsori, silla se antaa seuralle
suurimman tuen ja nakyvyyden. Tama on hyva esimerkki toiminnallisesta sponsoroin-
nista, joka perustuu luonnolliseen ja loogiseen toiminnan yhteyteen sponsorin ja kohteen
valilla. Toiminnallisen sponsoroinnin kohteena on usein alueellinen tai paikallinen yh-
teis6. Sponsoroivan yrityksen paikallisuus on vahvasti mukana, silla sponsoroitava tar-
vitsee sponsorin panosta toiminnassaan. Téllaisessa yhteistydssa on usein tavoitteena
kustannusten kattaminen. (Valanko 2009, 69). Hyvana esimerkkind TVC:n sponsori Lie-

don kunta.

Seuralla on myds niin sanottuja Pro bono -yhteistybkumppaneita. Seura tarvitsee spon-
soreja toiminnassaan, kuten kilpailujen jarjestamisessa, tapahtumissa seka nakyvyyden
lisdamisessa. Sponsorit tukevat tyosuoritteiden avulla kohteen toimintaa eivatka siis suo-
ranaisesti anna rahaa. Ne eivat myodskaan odota kohteelta nékyvié vastasuoritteita. Tal-
lainen sponsorointitapa on yleistad urheilussa (Valanko 2009, 70.) Urheilussa tarvitaan

usein ylimaaraisia sponsoreja jonkin urheilutapahtuman jarjestamiseen.
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2.4 Tapahtumasponsorointi

Yritys voi siis sponsoroida myos pelkastaan yksittaista tapahtumaa tai tapahtumasarjaa.
Tama on tosin yrityksille usein kallein vaihtoehto, mutta se saattaa olla my6s markkinoin-
nillisesti tehokkain toimintatapa. Tama poikkeaa normaalista sponsoroinnista siind, etta
sponsorointi ei keskity pitkdaikaisempaan yhteistybkumppanuuteen, kuten yleensa,
vaan keskittyy vain lyhyeen ajanjaksoon. (Valanko 2009, 77—78). Pitkaaikainen yhteis-
ty6kumppanuuskin voi sisaltdd monia tapahtumia. Tasta hyva esimerkki on Turun Tie-
noon ja Oili Jalosen sponsorointi TVC:n jarjestamissa kilpailuissa tai se voi keskittya vain
yhteen tapahtumaan. TVC:n toiminnanjohtaja kertoi haastattelussa, etta seura tarvitsee
lisda sponsoreja heindkuussa 2018 jarjestettaviin maastopyoéradilyn Suomenmestaruus -
kilpailuihin. Tatéa varten seuran vastuuhenkilot ovat suunnitelleet erillisen esitteen, jonka
avulla he toivovat herattavansa yritysten kiinnostuksen. Aivan kuten perinteisessa spon-
soroinnissa, TVC saisi tdsta aineetonta ja aineellista hyotya tapahtuman jarjestamiseen,

kuten sponsoreiden panostusta tyonteolla ja rahalla.

Tapahtumasponsoroinnissa tavoitteet ovat usein konkreettisempia ja mitattavampia
myynnin suhteen, silla kyseessa on tarkkaan tiedetty suorituksen pituus. Yritys voi aset-
taa tarkat tavoitteet sen suhteen, paljonko se haluaa hyotya sponsoroinnistaan esimer-
kiksi kavijoiden ja mediayleison suhteen. Myds benchmarking- tutkimukset ovat mahdol-
lisia, eli yritys voi vertailla omaa toimintaansa muiden mahdollisten paikalla olevien spon-
sorien toimintaan. Se voi my6s tehda sponsoroinnista oman nakoéisensa markkinoidak-

seen yritystadn mahdollisimman tehokkaasti. (Valanko 2009, 80).

Nykyisin hyvin sponsoroinnin hallitsevat yritykset jarjestavat myos itse tapahtumia (Va-
lanko 2009, 76). Yritys aloittaa usein suunnittelemaan ja raataléimaan sponsorointiaan
oman hyédyntamissuunnitelmansa perusteella. Se voi siis suunnitella tapahtumasarjan,
jossa jokainen erillinen tapahtuma on raataloity tietylle kohderyhmalle ja -yleisélle. Talla
pyritdan kehittamaan asiakas- ja henkilokuntakontakteja. (Valanko 2009, 76—77). Tapah-
tumasarja on usein suunniteltu myos vain yhdelle kohderyhmalle, mikali yritys ei pyri
saamaan muun yleisén huomiota. Tama on yleista erityisesti urheilutapahtumien jarjes-

tamisessa. (Graham 2017).
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3 SPONSOROINNIN TOTEUTTAMINEN

3.1 Sponsoroinnin tavoitteet ja hyddyt

Sponsorointi voi vaikuttaa merkittdvasti sponsoroivan yrityksen liiketoimintaan. Tasta
syysta sitd pidetaan yritykselle tehokkaana markkinointiviestinnn keinona. Sille raken-
netaan yleensa selkeat tavoitteet, jotka halutaan saavuttaa. Tavoitteet voidaan luokitella
yrityskuvallisiin tavoitteisiin eli yrityksen tunnettuuden lisdamiseen, tuotemarkkinoinnilli-
siin tavoitteisiin eli bisneksen tekemiseen ja sidosryhmatavoitteisiin. Sponsoroinnin koh-

teesta riippuen yrityksella voi olla muitakin strategisia tavoitteita. (Alaja 2000, 109.)

Yritykset haluavat usein tunnettuutta sponsorointinsa avulla. Erityisesti urheilu pystyy
tarjoamaan yritykselle monipuolisia ja edullisia ndkyvyysmahdollisuuksia. Urheiluseuraa
sponsoroimalla yritys osoittaa myos yhteiskunnallista vastuuta, silla silloin se on mukana
niin sanotuissa hyvissa asioissa, eli osoittaa yhteiskuntakelpoisuutta. (Alaja 2000, 110.)
Tahan kuuluu taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen ulottuvuuksien viestiminen halu-
tulle kohderyhmalle (Valanko 2009, 134). Nain se pystyy myds kehittamaan yritysku-
vaansa. Yrityksen kannattaa valita sponsoroitava kohde tavoittelemansa imagon mukai-
sesti. (Alaja 2000, 110.) Esimerkiksi monia urheiluseuroja ja TVC: tékin sponsoroiva sai-
raala Neo vahvistaa sponsorointinsa avulla imagoaan erinomaisena urheiluvammojen
hoitajana. Sponsorointikohde kannattaa siis valita huolellisesti tavoitellun kohderyhman
mukaisesti, silla siten yritys paadsee todennakdisimmin myyntitavoitteeseensa (Valanko
2009, 134).

Tarkeda sponsoroinnista toivottu hydty on myds bisneksen tekeminen. Yrityksilla on usein
tiukkoja kaupallisia tavoitteita, jotka se haluaa sponsoroinnin avulla saavuttaa. Liittédes-
saan jonkin tuotteen tai tuotemerkin sponsoroitavaan kohteeseen yritys pystyy erottau-
tumaan kilpailijoistaan. Se saa kehitettya myds kyseisen tuotteen tuotekuvaa eli brandia.
Nain se voi myds saada haluamansa kohderyhman huomion paljon edullisemmin kuin
normaalissa mainonnassa. Lisaksi samaa kohdetta sponsoroivat yritykset voivat l6ytaa
erinomaisia uusia yritysasiakkaita erityisesti erilaisissa urheilukisaprojekteissa. (Alaja
2000, 110).

Yritykset pyrkivat usein siihen, ettd niiden sponsorointi nakyy heidan sponsoroidussa
kohteessa. Sponsoroitava voi lisata sponsorinsa nakyvyyttd monin eri tavoin, kuten mai-
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nostaa sponsorinsa myytavia tuotteita tai palveluja omilla nettisivuillaan tai mainita yh-
teistybkumppaninsa nimen jossain jarjestettavassa tapahtumassa. TVC kayttdd usein
kilpailujensa ja tapahtumiensa nimessa sponsoroivan yrityksen nimeda, esimerkiksi OJ-

Tenavapyorailyt tai Tienoon Tempo.

Sponsorit ovat my6s usein mainostamassa toimintaansa jarjestettavissa tapahtumissa.
Kesalla 2017 Tienoon Tempo -kilpailuissa oli kyseisen lehden toimittajia, jotka ottivat
kuvia ja jakoivat lehtisia. Lehden toimittajat myds jarjestavat joka vuosi seuran joulujuh-
lissa arvonnan, jossa palkintona on Turun Tienoo -lehti vuoden ilmaiseksi kotiin. Myos
seuran ajoasuissa mainostetaan sponsoroivia yrityksia. Niiden logot nakyvat selkeésti

ajopaidassa -ja housuissa.

Yritys haluaa saada sponsoroinnistaan usein myds suhdetoiminnallista hyotya. Kuten
sponsoroinnin tavoitteissa mainittiin, yritykselle on tarkeda saada uusia sidosryhmia ja
vahvistaa jo olemassa olevia. Siksi onkin tarkeaa, etta yritys kutsuu seka potentiaalisia
ettd jo olemassa olevia tarkeitad sidosryhmid sponsorointitilaisuuksiinsa. Néin se pystyy
yhdistdmaéan bisneksen ja vapaa -ajan aivan uudella tavalla. (Alaja 2000, 115). Urheilu-
seuran sponsorointi on tdhan mainio kohde, silla yritys saa siten helposti hyvan statuk-

sen muiden yritysten ndkokulmasta.

Luonnollisesti sponsoroinnista on paljon hyétya myds sen kohteelle. Sponsoroinnin
avulla kohde saa seka aineettomia etta aineellisia vastasuoritteita, jotka hyodyttavat sen
toimintaa. Aineettomia vastasuoritteita ovat esimerkiksi imago, julkisuus, tunnettuus, uu-
det kontaktit seka mielikuvat sponsoroitavasta kohteesta. Aineellisia vastasuoritteita ovat
taas kustannusten kattaminen seka rahallinen tai muu suoritteellinen korvaus. (Valanko
2009, 189).

3.2 Sponsoroinnin haasteet

Urheilusta on tullut suosittu sponsoroinnin kohde sen antaman positiivisen julkisuuden
vuoksi. Hyvin onnistunut urheilijan tai urheilujoukkueen ja yrityksen vélinen yhteisty6 voi
parhaimmassa tapauksessa tarjota molemmille osapuolille paljon hyvia etuja, kuten yri-
tykselle positiivista nakyvyyttd, yhteiskuntakelpoisuutta ja hyvien eettisten arvojen esille
tuomista. Yrityksen on tehtdva tarkka ja selked strategia, millaista hyétya se haluaa
sponsoroinnillaan saada. Yritysten vélinen kilpailu on kovaa, joten sponsoroinnin tulisi

olla tarpeeksi erottuvaa, persoonallista, luovaa ja yllatyksellistd, jotta siitd voisi saada
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parhaimman mahdollisen hyédyn. Taméa voi olla kuitenkin haasteellista, silla myds hen-
kilokunnan pitéa olla motivoitunutta ja sitoutunutta ja keksia aina uusia ideoita. (Valanko
2000, 119 -121))

Kuten kaikissa markkinoinnin valineissad, sponsoroinnissakin on siis omat riskinsa ja
haasteensa. Niita aiheuttavat seka sponsori ettéa sponsoroitava kohde. Sponsorin tulee
miettia investointinsa maara tarkasti sponsoroitavaan kohteeseensa, mihin vaikuttaa
sponsoroitavan julkisuus ja tunnettuus. Mitd enemman sponsori investoi kohteeseensa,
sitd enemman se saa nakyvyytta ja mahdollista positiivista julkisuutta. Jos investointi on
lian pieni haluttuun ndkyvyyteen ndhden, sponsoroinnista toivotut tavoitteet eivat to-
teudu. Investoinnin maaraa suunniteltaessa pitdd miettia myos tarkasti siita haluttavat
tavoitteet ja strateginen hyoty. Huonosti suunniteltu yrityksen markkinointistrategia seka
huono kohderyhméan maarittaminen eivat tuota sponsoroinnista toivottua tulosta. (Va-
lanko 2000, 94).

Ennen kuin yritys paattaa lisata sponsoroinnin markkinointistrategiaansa, sen tulee valita
erityisen tarkasti sponsoroitava kohde. Mikéali arvomaailma poikkeaa kumppanuuksien
valilla paljon, yritys saattaa saada negatiivista julkisuutta seké omien etté sponsoroitavan
kohderyhmiltd. Pahimmassa tapauksessa kuluttajien luottamus yritykseen laskee huo-
mattavasti niin, etta se vaikuttaa koko yrityksen liiketoimintaan. Yhteistybkumppanuuden
tulee olla looginen ja uskottava myos kuluttajien ndkdkulmasta. (Haltia ym. 2017, 43.)

Sponsoroinnin haasteiksi voivat myds koitua sponsorin ja sponsoroitavan valiset erimie-
lisyydet, joita voi tulla jo sopimusta kirjoitettaessa. Kumppanien pitaa olla selvilla tois-
tensa strategioista ja tavoitteista ennen yhteistyon aloittamista, jotta sopimuksesta tulisi
mahdollisimman selked. Osapuolilla tulisi olla yhteinen nakemys ja tavoite yhteistydlle.
Jos sita ei ole, yhteistybkumppanit saattavat helposti riitautua keskendan ja yhteistyt
katketa kokonaan. (Valanko 2000, 120.). Yhteistyo voi myos nayttaa kuluttajien nakokul-
masta epaloogiselta ja epatoimivalta, jos sponsorin ja sponsoroidun kohteen yhteistyo ei
toimi yhteen eika siiné ole selkedd paamaaraa ja strategiaa.

Kaikki sponsoroinnin mahdolliset haasteet eivat tule sponsoroivasta yrityksesta itses-
taan, vaan myos sen kohde voi aiheuttaa niitd. Erityisesti urheilua sponsoroitaessa tulee
miettia tarkasti etukateen siina olevat mahdolliset riskit. Lupausten pettaminen yhteistyo-
kumppanuudessa on riski myds sponsoroitavalle kohteelle. Sponsorisopimuksia Kirjoi-
tettaessa paatetaan molemminpuoliset investoinnit yhteistydlle. Jos sponsori ei anna-

kaan lupaamaansa investointia, kohteelle voi tulla siité vakavia puutoksia toiminnalleen.
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3.3 Sponsorien etsinté ja yhteensopivuus

Sponsorin ja sponsoroitavan kongruenssi eli yhteensopivuus on erityisen tarkeda. Yh-
teistyokumppanuuden myétéa kumpikin osapuoli pystyy kertomaan yleisélle omista ar-
voistaan ja siitd, mita pitda tarkeana. Taman vuoksi seka sponsorin ettd sponsoroitavan
tulee valita yhteistydkumppani tarkasti, silla kumppanuus kertoo ulospdin paljon niiden
kohderyhmille. Hyvin yhteensopiva kumppanuus tarjoaa paljon kummallekin osapuolelle
ja tuo oikeanlaista nékyvyytta ja julkisuutta. Erityisesti urheilun sponsorointi on noussut
suureksi sponsoroinnin kohteeksi sen tuoman medianékyvyyden vuoksi. Sen valittAmat
arvot myods vaikuttavat yritysten mielenkiintoon sponsorointiin, esimerkiksi sen tuoma

elamyksellisyys, yhdistyneisyys ja osallistuvuus. (Haltia ym. 2017, 43).

Urheilua sponsoroimalla yritys voi kertoa tarinaa. Se voi kertoa tarinaa menestyvasta
urheilijasta tai urheilujoukkueesta, joita kayttaen se voi viestid omaa arvomaailmaansa.
Sponsorin ja sponsoroitavan yhteensopivuus pitaé siis olla korkea. Yrityksen tulee siis
olla varma, etta kyseisen urheilijan tai urheilujoukkueen valittava arvomaailma vastaa
yrityksen omaa arvomaailmaa. Kyseisen arvomaailman tulee myos vastata halutun koh-
deryhman tai kohderyhmien arvomaailmaa. Sponsoroinnin voi siis sanoa olevan myos

tarinan kertomista urheilun avulla. (Haltia ym. 2017, 78-82).

Mit&a suurempi yhteensopivuus on sponsorin ja sponsoroitavan Vvalilla, sitéd tehokkaam-
min ne vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. Loogisen yhteyden puuttuessa kumppa-
nuudella saattaa olla jopa negatiivisia vaikutuksia kuluttajien kayttaytymiseen ja mieliku-
viin. Yhteensopivuuden osa-alueita on monia. Yksi merkittavimmista on arvojen yhteen-
sopivuus, silla yritys saa yhtenevien arvojen avulla luotua asiakkaille lisdarvoa. Yritys
pyrkii usein yhtenevien arvojen avulla saamaan huomiota samalta kohderyhmalta kuin
mika sponsoroitavalla on. Myds maantieteellinen yhteensopivuus voi olla ratkaiseva,
mista johtuen kunnat ja kaupungit sponsoroivat usein paikallisia urheiluseuroja. Sponso-
rilla ja sponsoroitavalla voi olla myds samankaltainen visuaalinen ilme, imago tai missio,

jotka saa ne toimimaan hyvin yhteen. (Haltia ym. 2017, 44).
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Sponsorin hankinnan strategia

Kun pyorailyseura lahtee hankkimaan itselleen hyvin yhteensopivaa sponsoria, sen tulee
miettia, mitd hyotya se voi antaa sponsorille. Yritykset hakevat usein yhteistyékumppa-
nuuksia omilla ehdoillaan ja omiin tarpeisiinsa perustuen. Tasta syysta on tarkeaa, etta
sponsoroitava kohde on rakentanut oman sponsorimyyntinsa houkuttelevaksi ja spon-
sorin nakokulmasta. (Valanko 2009, 189).

Kun sopiva sponsoriehdokas on 16ytynyt, on aika suunnitella ja toteuttaa tuotteistuspro-
sessi. Se asemoi ja ohjaa koko toimintaa ja luo viestinnan, markkinoinnin ja myynnin
ytimen. Niihin kuuluu muun muassa haluttavan sponsorointikohteen sisaltékuvaus, johon
kuuluu my6s sen historia, strateginen asema seka oma asemointi, kohderyhmat, sisai-
nen-, ulkoinen- ja kilpailuanalyysi, tavoitteet ja viestinnan ja markkinoinnin ydin. (Valanko
2009, 192). Pyorailyseuran ndkodkulmasta erityisesti sisaltokuvaus ja kohderyhmé ovat

tarkeita tuotteistusprosessissa.

Pyorailyseurat kayttavat usein sponsorointia keratdkseen rahoitusta ja aineetonta inves-
tointia, kuten tybvoimaa esimerkiksi jonkin tapahtuman jarjestamiseen. Tasta syysta
pyoraily- kuten muutkin urheilujoukkueet, saavat usein sponsoriksi jonkun urheiluun liit-
tyvan yrityksen. Urheilusta kiinnostuneet kuluttajat saavat urheilijoiden ja urheilujoukku-
eiden avulla tietoonsa sponsoroivien yritysten tuotteita ja palveluja, mika auttaa yritysta
kasvattamaan omaa brandi-imagoaan. Urheilu on maailmanlaajuista ja se pystyy kos-
kettamaan kaikkia ihmisia niin maantieteellisesti, demograafisesti kuin sosiokulttuurises-
tikin. Tasta syysta yritykset voivat urheilujoukkuetta sponsoroimalla saada yhteyden ku-
luttajiin maailmanlaajuisesti. (Shilbury ym. 2014, 266).

Pyoraily on maailmalla erittain tunnettu laji. Tasta syysta pyorailijat saavat helposti yksi-
I6inakin sponsoreja. Tosin Suomessa piirit ovat pienet, joten sponsoreiden saaminenkin
on vaikeampaa ainakin muista kuin pydrailyyn ja urheiluun keskittyvilta yrityksilta. Aloit-
tavan pyorailijan ja pyorailyseuran onkin todennédkdisinta saada sponsoreja kohdista-
malla hakunsa ensin paikallisiin pyoraily- ja muihin urheiluvalineliikkeisiin. Paikalliset leh-
det ja kunta ovat my6s potentiaalisia sponsoreja. (Cyclingtips 2011). Suomalaisille py6-
railyseuroille onkin tyypillista, ettéa sponsoreina ovat lahinna paikalliset pydraliikkeet, ja
pyoraily- ja urheilujarjestét, autoliikkeet ja rahoitusalan yritykset. Esimerkiksi helsinkilai-
sella pyorailyseuralla Cycle Club Helsingilla on sponsoreina Gartner, Kivenlahden py6-
rahuolto, Velosport, Automyynti Asko Hahto Oy ja Svea Ekonomi (Cycle Club Helsinki
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2018). Sponsoreita haetaan rahallisesti pienilla sopimuksilla, silla yrityksilla on talléin

matala kynnys ryhtya yhteisty6kumppaniksi.

Median hyédyntaminen sponsorien hankinnassa

Internetia ja sosiaalista media kaytetaan paljon yhteistydkumppaneiden etsinnassa. Nii-
den kaytto on kasvanut viime vuosina ympari maailmaa. (Chaffey 2016). Taman johdosta
sponsorointi on muuttanut muotoaan, silla myds sen keinot ja valineet ovat muuttuneet.
Ennen sponsoreja etsivien tahojen piti itse ottaa yhteyttd potentiaalisiin sponsoreihin,
mutta nykyisin my@s organisaatiot ottavat yhteyttéa sponsoroitaviin yhteistydn luomiseksi.
(Vaisanen 2015). Erityisesti urheiluseurat ovat osanneet kayttaa tata hyodyksi, silla esi-
merkiksi kaikilla Suomen suurimmilla pyoréilyseuroilla on ainakin Facebook -tilit, jota ne
paivittavat aktiivisesti. Sosiaalisesta mediasta on suurta hyotya sponsorien hankinnassa,
silla siitd hyotyy markkinoinnillisesti sek& urheiluseura ettd sponsoroiva organisaatio
(Vaisanen 2015).

Kuluttajat seuraavat urheilua median avulla. Televisiosta, radiosta, lehdisté ja Interne-
tistd he voivat seurata mita tahansa haluamaansa urheilulajia. Tama tekee kuluttajista
hyvin media-alttiita, mink& seurauksena urheilu saa paljon ilmaista julkisuutta. Sponsorit
osaavat kayttaa sita hyoddykseen, silla tdma tekee yhteistydkumppanuudesta erittain
kustannustehokasta sponsorin nakdkulmasta. Se on my0s nykyaikainen ja tehokas
markkinointikeino. (Shilbury ym. 2014, 268).

Vaikka media on yksi tehokkaimmista keinoista yhteistybkumppanuuksien luomisessa,
silla on myds huonot puolensa. Sponsorit eivat pysty vaikuttamaan siihen, millaisia jut-
tuja media julkaisee urheilijoista. Nakyvyys vaoi siis olla hyvin kielteistd, jos sponsoroitava
urheilija on esimerkiksi jaanyt kiinni dopingista, han ei ole menestynyt kilpailuissa tai on
muuten kayttaytynyt huonosti sponsorin nakdkulmasta. Media saattaa my6s olla mainit-
sematta sponsorin nimea tai pahimmassa tapauksessa jattéda koko urheilijan menestyk-
sen mainitsematta, mink& johdosta sponsori ei saa julkisuutta sponsoroinnistaan toivo-

maansa julkisuutta. (Shilbury ym. 2014, 268).

Tammikuussa 2018 julkaistun tutkimuksen mukaan Facebook oli ylivoimaisesti eniten
kaytetty sosiaalisen median kanava, silla sen kayttajien maara oli jo reilu kaksi miljardia.

Toisena oli Youtube ja kolmantena WhatsApp. (Chaffey 2018.) On siis ilmiselvaa, etta
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jos pyordilyseura haluaa kasvaa globaalisti tunnetuksi, sen kannattaa keskittdd markki-
nointinsa sosiaaliseen mediaan sen tavoittaessa organisaatiot tehokkaimmin (Nicholson
2007, 28). Sosiaalinen media on tehokas valine mygds kansallisen tunnettuuden lis&dami-
seen seuralle. Tasta syysta sosiaalisen median kayttd sponsorien etsinnassé on kasva-
nut huomattavasti 2010- luvulla Suomessa Facebookin, Instagrammin, Twitterin, Peris-
copen, Youtuben ja Snapchatin kasvattaessa suosiotaan. Pydrailyseurat voivat lisata
kuvia ja videoita tapahtumistaan ja aktiviteeteistaan sosiaaliseen mediaan, mika lisaa
helposti seuran kannattajien maaraa. Tama helpottaa myos seuran kasvamista, silla kil-
papyorailysta kiinnostuneet etsivat usein tietoa lajista myts sosiaalisesta mediasta. Se
helpottaa huomattavasti myos pydrailyseurojen sponsorien etsintaa, silla seuran kannat-
tajamaarien kasvaessa ja itse seuran kasvaessa myds potentiaaliset sponsorit saattavat

kiinnostua urheiluseurasta. (Vaisanen 2015).

49 prosenttia suomalaisista organisaatioista rakentaa sosiaalisen median avulla jonkun
kampanjan tai toiminnon sponsorointikohteensa ymparille (Karkkdinen & Tamminen
2018). Team Velo Cyclingin sponsorit eivét toistaiseksi ole nain toimineet, mutta yhteis-
tydssa jarjestetyt tapahtumat nakyvat TVC:n Facebook-sivuilta. Tama on sponsoriyrityk-

sille sosiaalisen median avulla tapahtuvaa markkinointia.

TVC osaa hyodyntaa tehokkaasti sosiaalista mediaa tunnettuuden lisdédmisessa. Silla on
tilit Facebookissa, Youtubessa ja Instagrammissa, johon seura teki tilin vasta helmi-
kuussa 2018 (Instagram 2018). Erityisesti Facebookia seura paivittaa aktiivisesti kerto-
malla jarjestettavistd tapahtumista, seuran vuosittaisista menestyksistd seka julkaise-
malla kuvia kilpailuista. Sielté [0ytyy my0ds kuvia seuran yksittaisista kilpailijoista, jos he
ovat menestyneet jossain Kilpailuissa. Seuran perustaja Samu Laine julkaisee myo6s
usein Youtubeen videoita, joissa han ajaa pyorallaén esimerkiksi seuran kesalla 2018

jarjestettavien maasto SM- kisojen reittia.
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[ ; . Team Velo Cycling lisdsi 4 uutta kuvaa — kayttdjien Jarkko
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_-1'_:" Saarinen ja Anna-Mari Saarinen kanssa paikassa Vahterusring.
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TVC goes Rodri 4.3.18, leiripdivd putkessa

[f_‘) Tykk&a D Kommentoi & Jaa

Kuva 6. Team Velo Cyclingin tapahtumasta julkaistua materiaalia Facebookista (Face-
book 2018).

Kuvassa 7 nakyy TVC:n 4.3.2018 julkaistu Facebook —paivitys seuran jarjestamasta ta-
pahtumasta Uudessa kaupungissa. Seuran ajajat paasivat ajamaan hiihtoputken huolto-
reittia pitkin.

19.3.2018 TVC:lla oli Facebookissa 683 tykkaajaa ja 686 seuraajaa ja Instagrammissa
192 seuraajaa. Instagram -tilin seura teki vasta talvella 2018, joten sen seuraajien maa-
ran oletetaan kasvavan. Naiden sosiaalisen median kanavien seuraajiin kuuluvat myoés
TVC:n sponsorit, joiden sosiaalisen median kanavia ja viestintda seura vastavuoroisesti

seuraa myos itse.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Mari Saarinen



23

3.4 Sponsoroinnin vaikutusten mittaus

Sponsori ja sponsoroitava voivat mitata yhteistyonsa vaikutuksia, jos he ovat luoneet
siihen tarkat tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla konkreettisia, realistisia ja helposti mitat-
tavissa, jotta niitéd voidaan mitata. Sponsoroinnin vaikutukset pitdd myos erottaa yrityk-
sen muusta markkinointiviestinnastd, jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia ja
tarkkoja. Mikali sponsoroinnin vaikutukset ovat olleet positiivisia kummallekin osapuo-

lelle, se antaa hyvat mahdollisuudet jatkaa yhteisty6ta. (KUPOLA 2018).

Sponsoroinnin vaikutusten mittaus voidaan suorittaa monella eri tasolla ja eri tarkoituk-
siin. Mittaamiseen voidaan kayttaa seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia menetelmia.
(Alaja 2000, 115.) Mitattava asia ja menetelma riippuvat paljon siita, millainen sponso-
rointisuhde on. Esimerkiksi jos yhteisty®sta on toivottu paljon medianakyvyytta, voidaan
tarkastaa saatujen seuraajien lukumaara sosiaalisessa mediassa verrattuna tavoittee-
seen. My0s televisiossa tai radiossa saavutettua nakyvyytta voidaan mitata. (Valanko
2009, 174.) Urheilun sponsoroinnissa on medianakyvyyden mittaaminen yleista, silla ur-
heilua seurataan paljon median avulla, joten se tuo myos suuren nakyvyyden seka spon-

sorille etta sponsoroinnin kohteelle.

Yritys voi suorittaa myos erilaisia sponsorointitutkimuksia, jos se haluaa tarkastaa spon-
soroinnin vaikutukset liiketoimintaansa. Erds menetelma on kohderyhmien haastattelut,
joissa kysytaan sponsoroinnin tehosta, kuluttajien asenteista ja mielikuvista, yhteenso-
pivuudesta sponsoroidun kohteen kanssa tai sen vaikutuksesta heidan ostopaatoksiin.
(Valanko 2009, 174-175.) Naita asioita voi kysya myos lomakkeella. Yrityksen on tar-
keéaé ottaa kohderyhménsa huomioon markkinointistrategiassaan, joten saanndéllisen pa-

lautteen saaminen seka kuluttajilta etta omalta henkiltstdlta on hyodyllista.

Sponsori voi jo yhteistydn alussa kirjata ylos kaikki tehdyt ty6t, kdytetyn ajan ja inves-
toinnit sponsoroinnissaan. Naita voi tietyin véliajoin verrata saatuihin hyétyihin, jotta yh-
teistyOta voidaan kehittdd mitattavissa olevien tulosten pohjalta. (Valanko 2009, 174—
175.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Mari Saarinen



24

4 TUTKIMUS PYORAILYSEURAN SPONSOROINNISTA

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus suoritettiin teemahaastatteluina, jota kutsutaan myés kvalitatiiviseksi eli laadul-
liseksi tutkimukseksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen idea on tehda syvahaastatteluja, ryh-
makeskusteluja tai havainnointia kohderyhmalle, joissa muutamien etukateen laadittujen
teemojen avulla haastateltava saa vapaasti kertoa mielipiteitdén ja tietojaan keskuste-
lunomaisesti. (Tilastokeskus 2018). Tulokset eivét ole siis prosenttilukuja tai lukumaaria,
vaan haastateltavien kertomia mielipiteitd, asenteita, kuvauksia ja tuntemuksia. Jo yh-
delté haastateltavalta voidaan saada paljon hyodyllista tietoa. Tasta syysta haastatelta-
via ei tarvitse olla kvalitatiivisessa tutkimuksessa yhta paljon kuin kvantitatiivisessa eli
maarallisessa tutkimuksessa. (Solatie 2001, 15-16.) Mielestani tdma tutkimustapa oli
paras vaihtoehto opinnaytety6honi, silla talla tavalla sain parhaiten kuulla sponsorien

ajatuksia ja mielipiteitd sponsoroinnista.

Suoritin tutkimukseni haastattelemalla jokaista seuran sponsoria, silld nain sain tutki-
muksesta mahdollisimman luotettavan. Haastateltavia oli kahdeksan. Laadin haastatte-
lukysymykset tutkimusongelmieni pohjalta (liite 1). Liséksi haastattelin TVC:n toiminnan-

johtajaa, joka kirjoittaa sopimukset sponsorien kanssa (liite 2).

Tutkimusongelmani olivat:

1. Kuinka helppoa Team Velo Cyclingin on hankkia sponsoreja?

2. Mit& hyotyd sponsorit saavat sponsoroinnista?

Taulukossa (lite 3) on luettelo haastateltavista, mista kady ilmi haastateltavien nimet,
haastatteluiden paivamaarat sekd haastateltavien nimike sponsoroivassa yrityksessa
sekad TVC:n haastateltava. Haastatteluja oli kaiken kaikkiaan yhdeksan, joista kuusi suo-
ritin puhelimen valityksella ja kolme kasvotusten. Haastattelut tehtiin lahes kaikki eri pai-
ving, poikkeuksena pankkien haastattelut. Aanitin jokaisen haastattelun, mista haasta-
teltava oli tietoinen. Aanitteiden avulla minun ei tarvinnut tehda muistiinpanoja haastat-
telun aikana, vaan pystyin keskittymaan taysin haastateltavaan ilman, etta mikaan vas-

taus olisi jaanyt huomiotta. Jokainen haastateltavista vastasi jokaiseen kysymykseen.
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4.2 Tutkimustulokset

Team Velo Cyclingin sponsorien hankinta

Sain haastatteluiden avulla vastauksia tutkimusongelmiini. Kasittelin haastateltavien
kanssa muun muassa, mité yhteensopivuuden tekijoita heilla on TVC:n kanssa ja kuinka
ne vaikuttavat sponsorien hankinnassa seuralle. Haltian mukaan tarkeimpia tekijoita oli-
vat yhtenevaiset arvot, silla niiden avulla sponsorit pystyvat parhaiten luomaan arvoa
niiden kohderyhmille. Yhteisten arvojen myota sponsorit saavat myos suuremman luot-
tamuksen ja nékyvyyden kohderyhmiltd&n. Muita yhteisia tekijoita olivat Haltian mukaan

yhteinen visio, missio, visuaalinen ilme seka maantieteellinen laheisyys.

Liedon kunnan Esko Poikela, haastateltava X, WP- katsastuksen Jouko Pursiainen, Oili
Jalosen Veli-Matti Jalonen ja Turun Tienoon Timo Kaukjarvi sanoivat maantieteellisen
l&heisyyden olevan oleellisin syy heidan sponsoroinnilleen. Erityisesti Liedon kunta, mo-
lemmat pankit ja Turun Tienoo haluavat tukea paikallista toimijaa ja lisata nain paikallista
hyvinvointia. "Paikallisen toimijan tukeminen on tarke&& hyvinvoinnin tukemiseksi”. Poi-
kelan mukaan sponsorointi on myos erinomaista mielikuvamarkkinointia ja hyvan ima-
gon luomista Liedon kunnalle, vaikka TVC:n nimesta ei kaykaan ilmi sen olevan lietolai-

nen pyorailyseura.

Tarkeimmaksi yhteensopivuuden tekijaksi osoittautui yhteiset arvot TVC:n ja sen spon-
soreiden valilla. Liedon kunnan liséaksi Pursiainen, Jalonen, Signaturen Samu llonen,
sairaala Neon ja Mehildisen Timo Miettinen seka pankkien haastateltava X ja Boman-
Lassander mainitsivat yhteisten arvojen olevan tarkein yhteensopivuuden tekija. Pursi-
ainen sanoi: "Yhteisten arvojen myotd saamme valitettya omia arvojamme asiakkail-
lemme”. Hyvinvointi, vapaa -aika, yhteisollisyys, eettisyys ja aktiivinen elamantapa olivat
arvoja, joita sponsorit haluavat vélittdd kohderyhmilleen TVC:n sponsoroinnin avulla.
"TVC:n sponsorainnilla on helppo valittda hyvinvoinnin ja yhteisollisyyden arvoja kohde-
ryhmillemme.” Jokainen néistd sponsoreista sponsoroi myds muita urheiluseuroja tai -
kilpailuja, poikkeuksena WP -katsastus, joka antaa vélilla vain pientéd tukea yksittaisille

toimijoille TVC:n liséksi.

TVC:n ja Signaturen valilla ilmeni suurin ja ilmeisin yhteensopivuus, silla Signature on

pyOravarusteita ja pyorid maahantuova ja myyva yritys. Liike sijaitsee Tampereella,
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mutta muut yhteensopivuuden osa -alueet tayttyvat likkeen omistajan, Samu llosen, mu-
kaan taydellisesti. Niita ovat esimerkiksi yhteiset arvot, visio, missio, visuaalisuus seka
yhteinen kohderyhma. Signature ei sponsoroi muita pyorailyseuroja, vaikka se on suo-
malaisten pyordilijdiden keskuudessa tunnettu pydréliike. Tastd syysta sen tuki on

TVC:lle suuri etu.

Team Velo Cyclingin sponsoreiden saadut hyddyt sponsoroinnista

Ensimmaiseen tutkimusongelmaani haastateltavat antoivat hyvin yhtenevaiset vastauk-
set, mutta toiseen kysymykseeni sain monipuolisempia vastauksia. Sponsorit voivat hy6-
tya sponsoroinnistaan monin eri tavoin. Valangon mukaan suurimpina hyétyind urheilun
sponsoroinnissa ovat nakyvyys, julkisuus, tunnettuus seka positiivisen imagon luominen
sponsoroivalle yritykselle. Myds liiketoiminnalliset hyddyt ovat tarkeitd. Haastattelujen
avulla sain kuulla haastateltavien ajatuksia ja mielipiteita aiheesta seka myds kehityseh-
dotuksia TVC:lle.

Jokainen haastateltavista sanoi nakyvyyden olevan yksi toivottava hyoty TVC:n sponso-
roinnissa. Sairaala Neon ja Mehildisen markkinointivastaava sanoi heidan tavoitteensa
sponsoroinnissa keskittyvan lahinna seuran ajajiin ja heidan perheisiinsg, jotta he osai-
sivat urheiluvammojen sattuessa kaantya Neon puoleen. Talla tavalla Neo saa lisattya
tunnettuutta ja luottamusta kohderyhmassaan hyvana urheiluvammaojen hoitajana. Tama
hyoty oli erityisen tarkea seitseman vuotta sitten, kun Neo aloitti toimintansa. "Nakyvyy-
den lisdaminen koettiin tarkedksi Neon perustamisvaiheessa. Nykyisin sita on, joten kes-
kitymme enemman positiivisen imagon luomiseen TVC:n jasenten ja heidan per-
heidensa mielissd.” Miettinen mainitsi TVC:n sponsoroinnin olevan perinteisempaa

sponsorointia, joten Neo ei saa yhta paljon yhteistydsta hyotya kuin seura.

Liedon kunnan Esko Poikela ja Turun Tienoon Timo Kaukjarvi sen sijaan kokivat saa-
vansa suurta ndkyvyyttd sponsoroidessaan TVC:ta. Poikela sanoi, ettd tarkeimmat hyo-
dyt ovat ndkyvyys ja yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen hyvan imagon avulla. Kauk-
jarven mukaan heidan lehtenséd saa myds hyvin mainostuloja sponsorointinsa avulla.

Turun Tienoo saa siis myos liiketoiminnallista hyotya nakyvyyden lisaksi.
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Jalonen, Pursiainen, haastateltava X ja Boman-Lassander sanoivat nédkyvyyden ja tun-
nettuuden lisddmisen olevan suurimpia hyotyja sponsoroinnista, koska seura pyrkii pai-
vittdm&an sosiaalisen median kanavia saanndllisesti ja on muutenkin aktiivinen toimin-
nassaan, mik& taas antaa nakyvyyttd my6s sponsoreille. "TVC:n aktiivinen ote toimin-
nassaan antaa nakyvyyttd myods Oili Jaloselle”. Jalonen ja Pursiainen sanoivat tunnet-
tuuden nakyvan hyvin myos heidan liikketoiminnassaan, silla seuran ajajat ja perheenja-
senet ostavat auton varaosia heidan liikkkeistaan ja kayvat katsastuksessa. Nama seuran
ajajat ja perheenjasenet ovat kehuneet naita yrityksia hyvasta palvelusta, minka ansiosta
my6s heidan ystavansa ja tuttunsa kayttavat kyseisten yritysten palveluja. Ne saavat siis

liketoiminnallista hyotya yhteistydsta.

Boman-Lassander mainitsi, ettd OP pyrkii sponsoroimaan mahdollisimman laajasti eri-
laisia tahoja, esimerkiksi urheilua ja kulttuuria. OP haluaa vaikuttaa my6s Liedon seu-
dulla, koska silla on konttori my6s siella. TVC:n sponsorointi on yritykselle mainio tapa
valittaa kohderyhmille heidan arvojaan, joita ovat yhdessa menestyminen, ihmislahei-
syys ja hyvinvointi. Kaupallista hyotya yritys ei saa TVC:n sponsoroinnista, mutta se ei

ole ollut alun perink&an tavoitteena. Nakyvyys kilpapyorailyssa on tarkeinta.

llonen oli tyytymattdmin yhteistydstéd saaduista hyddyistd. Seuran ajajat ostavat harvoin
pybranséa ja muut varusteensa Signaturesta, vaikka saisivat niistd alennusta. Taman
vuoksi llonen kokee yhteistydn olevan hyvin yksipuolista, eika yritys saa siitd mitaan ta-
kaisin. Han toivoisi, ettd seuran ajajat ja huoltajat ostaisivat enemman tuotteita Signatu-

resta, silla tama hyoddyttaisi kumpaakin osapuolta.

Kaikki muut haastateltavat yritykset, paitsi Signature, kertoi saavansa nakyvaa hyotya
sponsoroinnista, mutta yksikaan taho ei ole konkreettisesti mitannut sponsoroinnin vai-
kutuksia liiketoimintaansa. TVC:n toiminta on Suomen mittakaavassa sen verran pienta,
ettd sponsorit eivat ole kokeneet tarpeelliseksi asettaa selkeita tavoitteita yhteistydsta
toivomilleen hyodyille. He kuitenkin uskoivat sponsoroinnin vaikuttavan positiivisesti yri-
tyksensa nakyvyyteen, vaikka eivét ole siitd konkreettisia todisteita saaneet. "Uskomme
TVC:n sponsoroinnista tulevan nakyvyytta, joka hyodyttaa meitd liiketoiminnallisesti”,
kertoi haastateltava X.
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5 POHDINTA

5.1 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulosten kayttorajoitukset riippuvat paljon niiden reliabili-
teetista ja validiteetista. Reliabiliteetti on mittaamistavan oikeellisuus, eli mitd suurempi
se on, sitd suuremmalla todennakdoisyydelld tutkimustulokset ovat samat samoilla koe-
kysymyksilla, mutta eri koehenkilGilla ja tutkijalla. Teemahaastatteluissa se tarkoittaa
siis luokittelu- ja tulkintasdént6ja. Validiteetti taas kertoo tulosten todellisuudesta. Taméa
tarkoittaa sitd, ettd tutkijan on osattava analysoida koehenkildiden vastauksia oikein, ja
tutkimustulosten lukijan on osattava ymmartaa tutkijan paattelyd. Mitd suurempi tutki-
muksen reliabiliteetti ja validiteetti on, sitd enemman sen tuloksia voidaan kayttaa hyo-
dyksi. (Solatie 2001, 97.)

Haastatteluihin valitaan haastateltavat usein harkinnanvaraisesti, silla naiden tulee tayt-
taa tietyt ennalta maaratyt kriteerit (Solatie 2001, 97). Haastattelin kahdeksaa eli jokaista
TVC:n sponsoria. Reliabiliteetti TVC:n nakdkulmasta oli tassa tutkimuksessa suuri, silla
haastattelukysymykset olivat jokaiselle haastateltavalle samat. Seura siis pystyisi kayt-

tamaan tutkimustuloksia hyvin yhteistydkumppanuuksiensa kehittamiseen.

Muiden suomalaisten pydrailyseurojen nakdkulmasta tutkimustulokset ovat kayttokelpoi-
sia, silla TVC:n toiminta ja sponsorointisopimukset eivat poikkea paljon muista pyoréai-
lyseuroista Suomessa. Haastattelukysymykset laadittiin kuitenkin taysin TVC:n nakokul-

masta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tekijana en ole kokenut, joten se luonnollisesti myos vaikuttaa
tutkimuksen luotettavuuteen. Pyrin analysoimaan ja tulkitsemaan vastauksia kuitenkin
mahdollisimman hyvin. Aiempi tietamykseni kilpapydrailysta ja TVC:n toiminnasta seka

huolellinen teorian lukeminen auttoivat haastateltavien vastauksien tulkitsemisessa.
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5.2 Johtopé&atokset

Opinnaytety6ni tarkoituksena oli selvittdd, mitd hyotya sponsorit saavat sponsoroides-
saan pyorailyseura Team Velo Cyclingia, ja kuinka helppoa Team Velo Cyclingin on I8y-
téaé sponsoreja. Naiden kysymysten avulla pyrin selvittamaan, kuinka TVC voisi kehittda

strategiaansa uusien sponsoreiden hankkimiseen.

Yhtenevaiset arvot ja maantieteellinen laheisyys olivat merkittavimmaét yhteensopivuu-
den tekijat sponsorin ja sponsoroitavan valilla, mitkd saivat sponsorit ryhtymaan yhteis-
tyéhdn TVC:n kanssa. Suurin osa TVC:n sponsoreista sanoi, etta olivat alkaneet spon-
soroida seuraa seka sen sijainnin etta yhteisten arvojen vuoksi. Seuran toiminnan tehok-
kuuden kannalta on siis tarkeaa, ettd seuran vastuuhenkil6t keskittyisivat mainostamaan

seuraa paikallisille tai samanlaisten arvojen omaaville yrityksille.

Jokainen sponsori haluaa hyotya yhteistydsta sponsoroitavan kanssa. Suurimpina hy6-
tyind TVC:n sponsoroinnissa pidettiin nakyvyyttd. Tahan vaikuttaa oleellisesti seuran ak-
tiivinen sosiaalisen median paivittdminen ja sponsoreiden logojen nakyminen seka ajo-
paidoissa etta kilpailuissa. Sponsoreiden saantiin vaikuttaa paljon siis myds pyoréi-
lyseuran aktiivisuus. Jos seura ei pyri saamaan itselleen ndkyvyytta, sen sponsoritkaan
eivat sita saa. Tama taas vahentéé potentiaalisten sponsoreiden motivaatiota ryhtya yh-

teistyohon.

Suomen suurimmilla py6railyseuroilla on kaikilla ahkerasti paivitetyt Facebook -sivut, ko-
tisivut, Twitter ja osalla myos Instagram -tilit. Seurojen sponsorit ovat my6s mainittuina
logoineen seurojen kotisivuilla. Sponsorit saavat siis nakyvyytta ainakin sosiaalisen me-
dian avulla, mika lisda sponsoreiden motivaatiota jatkaa yhteisty6ta. Nakyvyyden yllapito
on valttamatdnta, mikali seura haluaa pitda vanhat yhteistybkumppanuudet tai luoda uu-

sia.

Sponsorit ovat tuoneet paljon lisdarvoa TVC:lle. Niiden ansiosta seura on pystynyt laa-
jentamaan toimintaansa jarjestamalla vuosittain monia kilpailuja ja leireja, viikoittain har-
joituksia, laajentamalla lajivalikoimaa seké ottamalla joka vuosi lis&a kilpailijoita mukaan
toimintaansa. Sponsorit ovat elintarkeitd urheiluseuroille, sill& ilman niitd ne eivat pysy

hengissa.

Tein opinnaytetydn Team Velo Cycling -pyorailyseuralle siksi, koska haluan sen paéase-

van tavoitteeseensa laajentua entisestddn ja saamaan uusia yhteistydkumppanuuksia.
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Ty6n ansiosta seuran vastuuhenkilot saavat tietdd, mitd hyotyd sponsorit saavat spon-
soroinnista ja miten se vaikuttaa heidan liiketoimintaan. Osa sponsoreista antoi myos
kehitysehdotuksia, joista on hy6tya seuralle. Seuralle on tarkeaa tietdd sponsoreidensa
saamat hyddyt sponsoroinnista, koska seuran vastuuhenkilét voivat tulevaisuudessa
kiinnittda naihin enemman huomiota, kun suunnittelevat toimintansa kehittdmista. Esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavien ja seuran nettisivujen aktiivisempi paivittdminen
olisi seuralle hyddyksi.
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LIITE 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET TEAM VELO
CYCLINGIN SPONSOREILLE

Millaisena pidatte sponsorointisuhteen luonnetta?
Mita hyotya koette saavanne sponsoroinnista?

Miten arvioitte sponsoroinnista saatuja hyotyja?

Mik& on sponsoroinnin tavoite?

Onko sponsoroinnista toivottuja tavoitteita saavutettu?
Miten yhteistyd on sujunut?

Miten mielesténne yhteistyota voisi kehittaa?

Sponsoroitteko muita kuin TVC:ta?

© © N o 0 s~ DN PE

Miksi sponsoroitte TVC:ta?
10. Miten yhteensopivuus tulee esille?

11. Onko teilld suuri luottamus TVC:n toiminnan malliktuuteen?
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LIITE 2. HAASTATTELUKYSYMYKSET TEAM VELO
CYCLINGIN TOIMINNANJOHTAJALLE

Antaako sponsorit lisdarvoa seuralle?

Onko sponsoroinnille asetettu tarkat tavoitteet, miten siitd halutaan hyotya?
Onko sponsoroinnista saatuja hyétyja mitattu?

Seuran tarkeimmaét/tarkein sponsori?

Vaikuttaako sponsoriyrityksen suuruus sponsorointiin?

Miten seuraa mainostetaan potentiaalisille sponsoreille?

Miten yhteisty0 on sujunut sponsoreiden kanssa?

Miten yhteisty6ta voisi mahdollisesti kehittaa?

© © N o 0 A~ NP

Minkélaisia sopimuksia seura on tehnyt sponsoreiden kanssa?
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LIITE 3. HAASTATELTAVAT

Haastateltavan nimi Nimike Haastattelun paivAméaara

Matti Laine TVC:n toiminnanjohtaja 15.4.2018

Esko Poikela Liedon kunnanjohtaja 30.5.2018

Timo Kuukasjarvi Turun Tienoon markkinoin- 13.6.2018
tipaallikko

Samu llonen Signaturen toimitusjohtaja 29.6.2018
ja omistaja

Veli-Matti Jalonen Qili Jalosen toimitusjohtaja  11.7.2018

Jouko Pursiainen WP-katsastuksen paal- 12.7.2018
likko

Timo Miettinen Sairaala Neon markkinoin- 17.7.2018
tivastaava

Haastateltava X Pankki X 2.8.2018

Mari Boman-Lassander OP Turun seudun markki- 2.8.2018

nointi- ja viestintapaallikko
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