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Sivut

Opinndytetyon tavoitteena oli laadullisen tutkimuksen avulla selvittd
Suomen suurimman valtakunnallisen vuokra-asumispalveluita tarjoavan
yrityksen, VVO-yhtyma QOyj:n, sponsorointipolitiikkaa sek& asiakasraja-
pinnassa tydskentelevien paallikdiden, markkinoinnin ja viestinnan johta-
jien ja johtoryhmén edustajien mielipiteitd VVVO:n sponsoroinnista. Tut-
kimustuloksia ja lahdeteoksia hyddyntaen luotiin toimeksiantoyritykselle
sponsorointitoiminnan linjaus, sponsorointipolitiikka.

Teoriaosuus Kkésittelee sponsorointitoimintaa integroidun markkinointi-
viestinnan keinona. Sponsorointia tarkastellaan yritysstrategiaan yhdistet-
tynd niin strategisesta kuin taktisesta ndkokulmasta. Tutkimusmenetelma-
na kaytettiin ryhmakeskustelua ja séhkoisia lomakekyselyja. Tavoitteena
oli 16yta4 vastaus kysymyksiin: Tulisiko VVVO:n harjoittaa sponsorointia,
ja miten? Sponsoroinnissa ei ole aikaisemmin ollut varsinaisia linjauksia.
Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan tietoa viimeisten vuosien toiminnas-
ta seké ideoita sponsorointipolitiikan kehittamiseksi.

Tutkimustulosten mukaan sponsorointia on harjoitettu seka konserni, etta
alueellisella tasolla, kuitenkin hallitsemattomasti, tavoitteetta ja hyddyn-
tamatta. Tutkimukseen osallistuneista 18 henkildsta nelja piti sponsoroin-
tia epasopivana keinona ja loput sopivana joko konserni- tai sek& konser-
ni-, ettd alueellisella tasolla toteutettuna. Toimivaksi sponsorointi koettiin
tunnettuuden ja imagon kohottamisessa. Potentiaalisimpina sponsorointi-
kohteina pidettiin ymparistovastuu-, urheilu-, ja seniorikohteita. Strategi-
sesta ndkokulmasta katsottuna sponsoroinnin tehokas hyddyntaminen on
ollut puutteellista.

Tulosten ja teorian pohjalta luotiin toimintamalli. Sponsorointia voitaisiin
harjoittaa kohdennetusti VVO:n liiketoiminnassa. Kohderyhmén arvoihin
perehtymalla ja oikealla kohteen valinnalla VVVO:lla olisi potentiaalia saa-
vuttaa sponsoroinnilla strategista kilpailuetua seka korostaa haluttuja arvo-
ja, kuten luotettava, asiakaslédhtoinen, tehokas ja innovatiivinen.

Sponsorointi, markkinointiviestinta, sponsorointipolitiikka, laadullinen
tutkimus, strateginen markkinointi

103 s, + liitteet 37 s.



HAKNVIK ABSTRACT

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

RIIHIMAKI
Degree Programme in Business Economics
Marketing Option

Author Laura Koiranen Year 2010

Subject of Bachelor’s thesis Strategic Competition Edge from the Sponsorship
The Pattern of VVVO Group plc Sponsorship Policy

ABSTRACT

The purpose of the thesis was to examine sponsorship and the views of of-
ficers working in the boundary surface of customers, managers in marketing
and communication and members of the executive board of Finland’s larg-
est national provider of rental housing services, VVO Group plc. By using
all the existing source material and the results of qualitative research was
built a standard pattern of sponsorship activity for the client company.

The theoretical section defines sponsorship principles as part of integrated
marketing communications. The theoretical part presents sponsorship as
part of the corporate strategy, from both the short-term as well as long-term
point of view. The empirical section of the thesis was conducted using a
combination of team conversation and electronic inquiries. The principal
aim of the research was to find out whether and how VVO should imple-
ment sponsorship. A clear definition of the sponsorship policy did not exist
before. The study collected information about the activities during the re-
sent year and ideas for developing a standard pattern of sponsorship activi-

ty.

The results indicated that sponsorship has been implemented on both corpo-
rate and regional levels, however without any control or goals. Four of the
18 respondents thought that sponsorship is unsuitable for marketing, and the
rest considered it suitable when implemented at the corporation level or
both corporation and regional levels. Sponsorship was considered as func-
tional in improving the recognizability and image of VVVO. The most poten-
tial targets for sponsorship were environmental, sports and senior targets.
From the strategic point of view, the utilization has been deficient.

The presented sponsorship pattern of activities is based on the source ma-
terial and the research results. Allocated sponsorship could be practiced in
the VVO business activities. By getting acquainted with the target group’s
values and by choosing the most suitable target, VVVO would have potential
to achieve the strategic competitive edge in sponsorships and also highlight
the values desired like reliable, customer-oriented, efficient and innovative.

Keywords Sponsorship, marketing communication, standard pattern of sponsorship
activity, qualitative research, strategic marketing
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Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

1 JOHDANTO

Yrityskuvan merkitys yrityksen viestinnassa kasvaa koko ajan, ja samalla
yritysten tunnettuus- ja imagotavoitteet tarkentuvat seké kiristyvat jatku-
vasti. Taloudellinen taantuma osaltaan vahvisti kustannustehokkuuden
merkitystd ja aineettoman brandipddoman hyodyntamisté strategisena Kil-
pailuetuna.

Taméan tyon tarkoituksena on selvittdd toimeksiantoyrityksen, VVO-
yhtyma Oyj:n nykyistd sponsorointipolitiikkaa ja sponsorointimielikuvia
sekd luoda olemassa olevien ldhdeteosten ja henkildston keskuudessa suo-
ritetun laadullisen tutkimuksen avulla pohjaa mahdollisten tulevien spon-
sorointiprojektien toteuttamiseksi.

TyoOn teoreettinen osuus, johon empiirinen osuus pohjautuu, késittelee
strategiaa, markkinointiviestinnan keinoja sek& sponsorointia markkinoin-
tiviestinnan keinona. Tutkimusongelmana on, kokevatko paattavassa ase-
massa olevat tyontekijat sponsoroinnin toimivana kilpailukeinona, ja mi-
ten mahdollisia yhteistydprojekteja voitaisiin toteuttaa tehokkaasti. Talla
hetkelld yrityksen sponsorointipolitiikka on kaoottinen, eik& suoria linja-
uksia tai varsinaista seurantatyotd ole lainkaan. Tutkimuksessa pyrittiin
selvittdméadn myo0s miten asiakasrajapinnassa tyoskentelevien paattdjien
mielipiteet eroavat markkinoinnista ja viestinnésta vastaavien, seké johto-
ryhmaén jasenten kesken.

Tassé tydssd sponsorointia tarkastellaan markkinointiviestinnan yhtena
muotona, osana yrityksen strategiaa. Yrityksen strategiat toimivat aina
pohjana muiden toimintojen ja osa-alueiden strategialle. VValangon (2009,
81) mukaan kaiken sponsoroinnin pitéisi olla strategista toimintaa. Jotta
sponsorointi termind tulee ymmérretyksi, sisaltaa tyo termistod, kuten stra-
teginen markkinointi, markkinointiviestintd ja mainonta. Sponsorointi
koskettaa monimuotoisesti kaikkia yrityksen toimintoja ja onnistuessaan
se on tarked osa yrityksen viestintastrategiaa, markkinointiviestintad, ima-
gon rakentamista ja asiakassuhteiden luomista.

Sponsoroinnin kiinnostavuus syntyy olemassa olevan tiedon hiljaisuudes-
ta. Sponsoroinnin tehokkuuteen vaikuttavien tekijéiden ja toimintamallien
hyodyntamiseen liittyva konkreettinen tieto on pitkélti niin sanottua hil-
jaista tietoa, jota on vaikea tuoda esille sanoin, numeroin tai kaavioin. Tie-
tdmyksen hallinnassa hiljaisen tiedon muuttaminen tasmalliseksi faktaksi
on kuitenkin erityisen olennaista.



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

1.1 VVO-yhtyma Qyj

VVO-yhtym& Oyj on Suomen suurin valtakunnallinen vuokra-
asuntoyritys, joka omistaa noin 39 000 vuokra-asuntoa 50 paikkakunnalla.
Asuntokannasta osa on yhteiskunnan tukemaa ja osa vapaarahoitteista.
VVO toimii Suomessa ja yrityksen paakonttori sijaitsee Helsingissa. Suu-
rissa kasvukeskuksissa on 13 aluetoimistoa, joita kutsutaan VVO-
kotikeskuksiksi. VVVO:n emoyhtié on VVO-yhtyma Oyj ja liiketoiminnat
jakautuvat useisiin eri tytaryhtidihin. Yrityksessa tydskentelee noin 350
henkiloa. (VVVO:n Internet-sivut 2010. VVO Yrityksend.)

VVO perustettiin osuuskuntana vuonna 1969. Nykyaan VVO on julkinen
osakeyhtid, jonka omistajina on ammattiliittoja, eldkeyhtioitd, saéatioita,
rahastoja sekd kaupunkeja. VVO:n liikevaihto vuonna 2009 oli 343 mil-
joonaa euroa ja tulos ennen veroja 41 miljoonaa euroa. Taseen loppusum-
ma oli vuoden 2009 lopussa 2,2 miljardia euroa. VVO keskittyy jatkossa
asuntovuokraukseen, ja omistusasuntotuotannosta seka palvelurakennut-
tamisesta padtettiin luopua vuonna 2009. (VVO:n Internet-sivut 2010.
VVO Yrityksena.)

VVO:n taloudellisena tavoitteena on vakaa tuloskehitys seka liiketoimin-
nan kannattava kasvu. VVO:lla on kaksi liiketoimintayksikkod, jotka ovat
asuntorakennuttaminen ja asuntovuokraus. Liiketoiminnan padpaino on
asuntovuokrauksessa. VVO:n toiminnallinen organisaatio on prosessiléh-
toinen. Liiketoiminta jakaantuu kahteen paavastuualueeseen: asiakkuuksi-
en hallintaan sekd investointien ja kiinteistdjen hallintaan. Kéytannossé
tdma tarkoittaa sitd, ettd yritys markkinoi ja isénndi omia kohteitaan. Mui-
ta toimintoja ovat talous ja rahoitus, strateginen kehitys, siséinen tarkastus,
lakiasiat ja VVOR. (VVO Vuosikatsaus 2009, 4-5.)

1.2 Opinnaytetyon aiheen valinta ja tutkimusongelmat

Kiinnostuin VVO:sta opinndytetyon toimeksiantajana tyoskenneltyéni yri-
tyksessd, silla koin mielekkaaksi pyrkid selventdmaén, analysoimaan ja
kehittdmaan jotakin aihealuetta yrityksen toimintakulttuurin ja -tapojen ol-
lessa jo ennestadn tuttuja. Keskustelimme viestintapaallikon kanssa erilai-
sista vaihtoehdoista, ja paddyimme sponsorointiin, silld sponsoroinnista
yrityksella ei ennestaan ollut erillisia ohjeita, tai varsinaista Kirjanpitoa tu-
kikohteista. Liséksi ei ollut tiedossa, miten yrityksen eri tahot ja tyonteki-
jat suhtautuvat sponsorointiin.

Keinona sponsorointi voisi olla erittdin tehokas juuri VVO:n toimialalla,
silld asuminen koetaan hyvin henkilokohtaisena asiana. Henkilokohtai-
suuden vuoksi epésuoralla viestinnélla koetaan olevan paremmat vaiku-
tusmahdollisuudet verrattuna suoraan mainontaan. Epasuora markkinoin-
tiviestinnan keino sponsorointi voisi oikein toteutettuna olla toimiva kei-
no, silla toimialakin on itsessdédn herkk&. Vuokralla asuminen koetaan
Suomessa paaséantoisesti valiaikaisena ratkaisuna, josta pyritaan tietoises-
ti pois. Imagoa voitaisiin mahdollisesti kohentaa sponsoroinnin keinoin.
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Taméan vuoksi selkedsta ja organisoidusta sponsorointipolitiikasta olisi
VVO:lle hyotya. Liséksi yritys pyrkii jatkossa hallitsemaan sponsorointiin
kaytettyjen varojen maarad paremmin. Aihetta tarkastellaan I&hinnd yri-
tyksen liiketoiminnan ja tyontekijoiden ndkokulmasta, yhdistaen lahimpi-
en sponsorointiin ja sponsorointipaatoksiin liittyvien henkiloston edustaji-
en késitykset ja toivomukset olemassa oleviin esimerkkeihin ja teorioihin.

Tutkimusongelmia ideoitiin yhdessa viestintdpaallikon kanssa, ja ensisi-
jainen tutkimusongelma oli: "Mité ja miten VVO:n kannattaisi sponsoroi-
da, vai kannattaisiko lainkaan?" Liséksi etsittiin vastauksia seuraaviin Ky-
symyksiin:

— Mit& on sponsoroitu viimeisten kahden vuoden aikana, mika on toi-
minnan koettu hyoty?

— Olisiko sponsorointi tehokas markkinointiviestinnan keino?

— Mité hyotya sponsoroinnilla tavoitellaan?

— Koetaanko sponsorointi osana imagomarkkinointia vai osana alueellis-
ta markkinointia? Toisin sanoen olisiko yrityksen tehokkaampaa
sponsoroida konsernitasolla suurella panostuksella kerralla, vai alueel-
listen VVO-kotikeskusten kautta jaetuilla taloudellisilla varoilla?

— Mitd alueellisten VVVO-kotikeskusten aluepaallikot haluaisivat sponso-
roida?

— Miten markkinoinnin ja viestinnén johtajat kokevat sponsoroinnin?

— Mit& johtoryhma haluaisi sponsoroida? Miten he kokevat sponsoroin-
nin?

— Mita aiheita, yrityksid, yhteisoja, toimialoja tai vastaavia haluttaisiin
sponsoroida?

1.3 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Tassa opinnaytetyodssd keskitytdadn yhteen VVVO:n markkinointiviestinnan
osa-alueeseen, sponsorointiin. Opinndytetydn tavoitteena on teorian ja
laadullisen tutkimuksen avulla selvittdd VVVO-kotikeskusten aluepaéallikoi-
den, johtoryhman sekd markkinoinnin ja viestinnan péallikdiden nakokul-
mia sponsoroinnista. Opinndytetydn teoria késittelee yrityksen strategiaa,
imagoa, markkinointiviestintadd ja sponsorointia. Lahteind on kaytetty Kir-
joja, Internetid ja VVVO:n vuoden 2009 vuosikatsausta.

Laadullisen tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan VVO:n nykyista
sponsorointipolitiikkaa. Tutkimukseen valittiin harkinnanvaraisesti henki-
16t, jotka suurimmalla todenné&koéisyydelld ovat vastuussa tulevasta spon-
sorointitoiminnasta. Tavoitteena oli selvittdd VVO-kotikeskusten sponso-
rointiin kaytetyn panostuksen méaarad, sponsorointikohteita, koetun hyo-
dyn maarad, sponsorointihalukkuutta sek& mahdollisia ihanteellisia spon-
sorointikohteita. Kotikeskuksia on yhteensa 13, ja jokaisen kotikeskuksen
aluepaéllikko osallistui kyselytutkimukseen. Liséksi johtoryhmén kolmen
jasenen keskuudessa suoritettiin kysely, jonka avulla selvitettiin johdon
mielipiteitd ja toiveita koskien yrityksen sponsorointipolitiikkaa. Sponso-
roinnin suunnittelu sekd paatoksentekovastuu kuuluvat pitkalti markki-
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noinnin yksikon johtajalle ja viestintapaallikolle, joiden mielipiteitd tassa
tutkimuksessa kuultiin parikeskustelun kautta. Tyon tavoitteena on luoda
VVO:lle sponsoroinnin toimintamalli, sponsorointipolitiikka, jonka on
maéarda olla tukena tulevissa sponsorointipaatoksissa.

1.4 Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen toimeksiantajana on Suomen suurin yksityinen
vuokranantaja, VVO-yhtyma Oyj. Laadullisella eli kvalitatiivisella tutki-
muksella pyritaan asioiden syvalliseen ymmartadmiseen maaréllisten tulos-
ten sijaan. Tutkimusmenetelmdnd t&ssa tutkimuksessa kaytettiin kyselyja
seka parikeskustelua, joista kerrotaan enemman seuraavassa luvussa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdé syvallisesti johtoryhman, markki-
noinnin ja viestinnan paallikdiden sekd alueellisten VVO-kotikeskusten
paallikdiden mielipiteitd sponsoroinnista, sekd nojautuen tuloksiin ja ole-
massa olevaan lahdekirjallisuuteen luoda linjaus yritykselle sopivasta
sponsorointitoiminnasta. Tutkimuksen avulla pyrittiin selventdmaan yri-
tyksen henkil6ston sponsorointimielikuvia, saaden heiltd uusia ideoita ja
mielipiteitd sponsoroinnin toteuttamiseksi.

Laadullisen tutkimuksen analysoitava aineisto muodostuu johtoryhmaén ja-
senten séhkoisen lomakekyselyn vastauksista, viestintapaallikon ja mark-
kinoinnin yksikon johtajan litteroidusta parikeskustelusta seka 13:sta koti-
keskuksen aluepaéllikoiden séhkoisen lomakekyselyn vastauksista. Kyse-
lyissd osa kysymyksistd on tarkoin strukturoituja ja osa avoimia. Tutki-
mustuloksia pyritadn hyddyntdaméaan VVO:n tulevissa sponsorointia kos-
kevissa paatoksissa. Valitsin laadullisen tutkimuksen maaréllisen tutki-
muksen sijaan, koska tutkimustapa tuntui mielenkiintoiselta, haastavalta ja
erilaiselta verrattuna méarélliseen tutkimukseen. Laadullinen tutkimuksen
toteuttaminen onkin kaikkea tata.

Aineiston analysoinnin kautta saadut tutkimustulokset on raportoitu teks-
tin lomaan aina kyseisen aihepiirin kohdalle. Tekstissa esiintyvat puheen-
vuorot ovat suoria lainauksia parikeskustelusta tai kyselylomakkeiden
avoimista vastauksista. Lainauksen jalkeen on aina suluissa viite. Viittees-
s& kerrotaan aineiston alkuperd. Viitteenda KE1 viittaa kéytyyn keskuste-
luun, jolloin puheenvuoro on perdisin litteroidusta, eli auki Kirjoitetusta
parikeskustelusta. KY1 viittaa aluepééllikdiden kyselylomakkeiden vasta-
uksiin ja KY2 johtoryhmén jasenten kyselylomakkeiden vastauksiin. Viite
sisaltdd myos vastaajan tehtdvanimikkeen, lukuun ottamatta aluepaallikoi-
den vastauksia. Mikali puheenvuoro on peréisin kyselyn vastauksista, si-
séltaa viite kysymykseen viittaavan k -koodin ja kysymysnumeron. Laa-
dullisen tutkimuksen toteuttamisesta kerrotaan tarkemmin seuraavassa lu-
vussa.
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2 LAADULLISEN SPONSOROINTITUTKIMUKSEN
TOTEUTTAMINEN VVO:SSA

2.1 Laadullinen tutkimus tiedonhankintamenetelména

Tahan opinnaytetyohon kuuluva tutkimus on empiirinen eli se perustuu
kaytannon havaintoihin. Tutkimustapa on kvalitatiivinen eli laadullinen.
Laadullinen tutkimus ymmérretadn karkeimmillaan aineiston ja analyysin
muodon kuvaukseksi, joka ei siis ole numeraalinen. Tallaiseen aineistoon
voidaan kuitenkin soveltaa myods kvantitatiivisia eli numeraalisia lukuta-
poja. (Eskola & Suoranta 1999, 13.)

Vilkan (2005, 126) mukaan laadullisella tutkimuksella tehdyssé tutkimuk-
sessa ei tavoitella yleistettavyyttd samassa merkityksessa kuin méaarallisel-
14 tutkimustavalla. Tilastollisten yleistyksien sijaan tavoitteena on esimer-
kiksi vanhojen ajatusmallien kyseenalaistaminen ja ilmion selittdminen
ymmarrettavaksi niin, ettd se antaa mahdollisuuden ajatella toisin.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa syvéllisesti henkildston
johtavassa asemassa olevien mielipiteita ja asenteita VVVO:n sponsorointia
kohtaan. Tavoitteena oli 10ytaa vastaus kysymyksiin: "Tulisiko VVO:n to-
teuttaa sponsorointia ja miten?" Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan tie-
toa siitd, miten sponsorointia on tdhan asti toteutettu ja miten sitd mahdol-
lisesti voitaisiin toteuttaa tulevaisuudessa. Oletuksena on, ettd tukea on
annettu, ja jossakin méaéarin sponsoroinniksi laskettavaa toimintaa toteute-
taan mité ilmeisimmin myos jatkossa. Tavoitteena oli lisaksi saada henki-
10st6lt4 uusia ideoita sponsorointipolitiikan kehittdmiseksi.

VVO:lla on oma tutkimusyksikko, ja yrityksessé tehdaan jatkuvasti erilai-
sia maardllisia ja laadullisia tutkimuksia seka sisdisesti ettd ulkoisesti.
Tutkimuksia on my6s ulkoistettu, muun muassa Taloustutkimus Oy:lle.
Tahan tydhon kuuluva tutkimus on itsendinen tyo, eikéd se perustu aikai-
sempiin tutkimuksiin. Tassa tydssa kustannuksia aiheuttivat puhelinkulut,
muistiinpanovélineet, tulosteet ja kahvitus. Tyon suorittajan palkkiolta
séastyttiin, koska tutkimus tehtiin opinnéytetyona.

2.2  Tutkimusmenetelmana lomakekysely ja ryhmakeskustelu

Kyselysté (inquiry) puhutaan silloin, kun aineisto kerataan esimerkiksi ky-
selylomakkeen avulla ilman suoraa kontaktia vastaajaan. Kyselytutkimus
on kaytdnnon jarjestelyiden puolesta helppo toteuttaa ja silla voidaan ky-
syd runsaasti kysymyksid. Kyselylomaketutkimuksella tutkija ei vaikuta
lasndolollaan vastaajan vastauksiin ja luotettavuutta parantaa myos se, etta
kysymys on kaikille tutkittaville samassa muodossa. Kysely muistuttaa
pitkalti lomakehaastattelua, erityisesti siséltdessdan paljon avoimia kysy-
myksid. Ainoa radikaali ero on, ettd kysely on menettelytapa, jossa tiedon-
antajat tayttavat itse heille esitetyn kyselylomakkeen joko valvotussa tilas-
sa tai yksin, kun lomakehaastattelussa tutkija tayttdd lomakkeen. Tutkija



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

jakaa lomakkeet vastaajille sopivalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2004, 185.) Téassa tutkimuksessa kyselylomakkeet jaettiin sahkopostilla.

Kyselylomakkeen avulla kerétéan tietoja esimerkiksi kéayttaytymisesta ja
toiminnasta, tiedoista, arvoista, mielipiteistd, kasityksistd ja asenteista.
Lomakkeissa voidaan pyytdd myds arviointeja tai perusteluja toiminnoille,
mielipiteille tai vakaumuksille. Tasméllisia tosiasioita pitd4 kysya suoraan
yksinkertaisina kysymyksing, joko avointen kysymysten kautta tai moni-
valintatyyppisesti. Useimpiin lomakkeisiin siséltyy my0s vastaajia itseddn
koskevia taustakysymyksia, kuten sukupuoli, ikd, ammatti ja perhesuhteet.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 186.)

Kyselyn yhten& ominaisuutena on useimmiten vastaajien sama painoarvo,
jolloin tulosten kasittelyssa kaikille vastaajille annetaan sama paino, eli
ketdan ei késitella esimerkiksi muita patevampéna asiantuntijana. Talloin
myos vastauksista helposti saadaan kvantitatiivisia eli méarallisia yhteen-
vetoja ja niit4 voidaan tilastollisesti analysoida. Haittapuolena kyselyssa
on se, ettd kyselyiden vastausprosentit ovat usein melko alhaisia. (Tuomi
& Sarajarvi 2002, 75.) Vastaajien alhainen osanottaminen voitiin mini-
moida osaltaan jo osallistujien harkinnanvaraisen valinnan kautta.

Jokaisen 13:sta kotikeskuksen aluepaallikkd sai sahkdpostiinsa viestin, jo-
ka sisélsi linkin kyselylomakkeelle. He saivat vastata kysymyksiin rauhas-
sa, ja ennalta maaritellyssa jarjestyksessa. Talla tavoin toteutetussa tutki-
muksessa on se hyva puoli, ettd vastaaja voi rauhassa miettid ja muuttaa
vastaustaan. Tarkoitus oli 10ytada syvallinen mielipide sponsoroinnin suh-
teen, ei siis saada selville vastaajan spontaania sponsorointimielikuvaa.

Johtoryhmasta nelja jasenté sai sahkdpostiinsa linkin lomakehaastatteluun,
kuten aluepaallikotkin. He itse toivoivat téllaista toteutustapaa tiukkojen
aikataulujensa vuoksi. Oleellista oli kuitenkin saada heiltd ylipaataan mie-
lipide VVO:n sponsoroinnista, joten siltd osin tutkimusmenetelma palveli
tutkimuksen tarkoitusta hyvin. Lomakekyselyn normeista poiketen, johto-
ryhman keskuudessa vastauksille annettiin painoarvoa kunkin jasenen asi-
antuntijuuden kautta. Kéytannossa tuotiin esille tehtdvanimike, kuten asi-
akkuusjohtaja, jolloin vastauksissa korostui vastaajan oma asiantuntijuu-
den ala.

Ryhmékeskustelut ja syvahaastattelut ovat tarkeimpia laadullisia tutki-
musmenetelmid. Ryhmakeskustelut voidaan jakaa vapaampiin keskuste-
luihin tai strukturoituihin ryhmahaastatteluihin. Syvahaastattelu voi myds
olla vapaamuotoinen haastattelu tai tiukemmin ohjattu teemahaastattelu.
Laadullisen tutkimuksen menetelmien tavoitteena on kuitenkin aina tutkia
syvéllisesti ihmisten mielipiteitd. (Solatie 1997, 40.)

Ryhmakeskustelu on noin 6-8 henkilon tilaisuus, jossa ihmiset keskustele-
vat vapaamuotoisesti tutkijan nimedmastéd aiheesta noin yhdestd kahteen
tuntia. Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmaksi valittiin ryhmékeskus-
telu, silla se on omiaan tutkittavan asian syvélliseen selvittdmiseen. Lisak-
si menetelma oli mahdollista toteuttaa ajallisesti. Syvéhaastattelu olisi pa-
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rempi valinta ehdottomasti silloin, jos aihe olisi erittain henkilokohtainen
tai tutkimus vaatisi pitkaa yksiloon keskittymista. (Solatie 1997, 40-42.)

Ryhmaékeskustelun paras ominaisuus on sen vuorovaikutteisuus. Par-
haimmillaan keskustelu on vuorovaikutteista ja spontaania. Osallistujat
tuntevat olonsa turvalliseksi ja rentoutuneeksi, seka ilmaisevat mielellaan
omia mielipiteitddn. Ryhmakeskustelun negatiivisena puolena voidaan pi-
tdd ryhmanvetdjan miellyttdmistd, jolloin vastaukset ovat enemméan miel-
Iyttdmista kuin omaa mielipidettd. Toinen ongelma saattaa olla dominoiva
persoona, jonka vuoksi monet eivét ehdi tai uskalla kertoa mielipiteitaan.
(Solatie 1997, 40-42.)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruu suoritettiin osaksi ryhmakeskustelun
kautta. Keskustelussa kuultiin VVO:n sponsorointipaatoksista vastaavia
henkil6itd, eli viestintapaallikkod sekd markkinoinnin yksikon johtajaa.
Ryhmakeskustelun osallistujien vahyyden vuoksi keskustelua késitelldén
tassd tutkimuksessa parikeskusteluna. Keskustelu kesti noin tunnin, ja se
videoitiin. Osallistujat olivat saaneet taustatiedot tutkimuksesta sdéhkopos-
tilla. Keskustelussa kaytettiin valmista keskustelurunkoa (Liite 2), joka
toimi lahinn& apuna kaikkien teemojen lapikdymisen varmistajana. Tarkoi-
tus oli, ettd haastateltavien omat ndkemykset liittyen teemoihin, tulisivat
selkedsti esille. Keskustelu pyrittiin tekeméan ilman hairiotekijoita, ja kes-
kustelun videointi vahensi virhetulkintojen mahdollisuutta.

2.2.1 Kohderyhman valinta ja valintakriteerit

Laadullisen tutkimuksen osallistujat valitaan aina harkinnanvaraisesti, jol-
loin osallistujina ovat valintakriteerit tayttavét henkilot. Talla tavoin var-
mistetaan osallistujien sopiminen juuri kKyseiseen tutkimukseen. (Solatie
1997, 66.)

Kohderyhmaksi valittiin aiheen perusteella yrityksen ne ylimmaét henkil6t,
joilla on kontakti asiakkaisiin, kyseisen aiheen asiantuntijat sek& lopulliset
aiheesta paattajat. Valinta mahdollisti monipuoliset vastaukset VVO-
kotikeskuksista, jotka paivittain tapaavat kohderyhmaa sek& asiakkaita.
Lisaksi markkinoinnin yksikon johtajan ja viestintapaéllikon mielipiteet
ovat avainasemassa, silla vastuu sponsoroinnin onnistumisesta olisi mité
luultavimmin heilld. Kéytannossa VVO:n viestintapaallikkd vastaa yrityk-
sen strategisesta viestinnéstd ja imagomarkkinoinnista ja markkinoinnin
yksikén johtaja taktisen asuntomarkkinoinnin onnistumisesta, sisaltden
muun muassa kotikeskusten markkinointiosaamisen varmistamisen. Johto-
ryhmé tekee lopulliset paatokset, muun muassa taloudellisten asioiden ja
yrityksen muiden strategisten linjausten suhteen, joten heidén nakdkulmal-
laan oli oleellinen merkitys tutkimuksessa.

2.2.2 Keskustelujen mééara ja ryhmien koko

Yleisin ryhmékeskustelujen maara Suomessa on kolmesta viiteen ryhméaa
tutkimusta kohden (Solatie 1997, 43). Yleisin ryhmén koko on Solatien



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

(1997, 42) mukaan kuudesta kahdeksaan henkil6d. Tassé tutkimuksessa
suoritettiin ryhmakeskustelu kahden henkilén kesken, jonka vuoksi kes-
kustelusta kaytetaan nimeé parikeskustelu. Kahden henkilon parikeskuste-
lu koettiin tehokkaaksi, johtuen erityisesti osallistuneiden toimenkuvista ja
vastuualueista. Mikéli osallistujilla ei olisi ollut pohjatietoa yrityksen stra-
tegisista linjauksista, markkinoinnin ja viestinnén johtamisesta seké syvaa
kiinnostuneisuutta aihetta kohtaan, olisi keskustelu mitd ilmeisimmin kes-
tanyt vahemman aikaa ja jaanyt pinnallisemmaksi. Ryhman tiiviys osal-
taan mahdollisti todellisten mielipiteiden esille nousun, seka mahdollisuu-
den kriittisyyteen ja osapuolten syvélliseen osallistumiseen. Keskustelu
kesti noin tunnin, mika on erinomainen aika nain pienelle ryhmalle.

Laadullisen tutkimuksen otoskoko on pienempi kuin maéarallisessa tutki-
muksessa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on saada syvallisia mielipi-
teitd tutkittavasta asiasta. Pienempikin otoskoko riittdd saavuttamaan ai-
neiston saturaation eli kylladntymisen. Saturaatio tarkoittaa, ettd aineistoa
on tarpeeksi, eivatkd uudet tapaukset endd tuota tutkimusongelman kan-
nalta uutta tietoa. Vastauksen peruslogiikka alkaa toistua ja nayttda suun-
taviivoja tuloksille. (Solatie 1997, 67.)

2.2.3 Osallistujien kutsuminen keskusteluun ja kyselyihin

Ryhmaékeskusteluun markkinoinnin yksikén johtaja ja viestintdpaéllikko
kutsuttiin sahkdpostiohjelman kalenteriajanvaraustoiminnon avulla. Ko-
kouskutsu sisalsi tiedon tapahtuman luonteesta, eli ettd kyseessd on opin-
naytetyon ryhmékeskustelu koskien VVO:n sponsorointia. Kutsutut naki-
vat myos, keitd muita oli kutsuttu. Kutsun hyvaksymisen jalkeen tehtiin ti-
la- ja tarjoiluvaraus. Lisdksi kutsutut saivat yhteissdhkdpostin, jossa Kiitet-
tiin kutsun vahvistamisesta ja avusta tutkimustydssa sek& kerrottiin tar-
kemmin keskustelun luonteesta, ja muun muassa tuotiin esille, ettei heidan
tarvitse valmistautua tapaamiseen etukateen.

Verkossa tehtavadn kyselyyn kutsuttiin sahkopostin vélityksella kaikkien
13:sta kotikeskusten aluepaallikot, ja samantyyliseen, mutta konsernikes-
keisempéan kyselyyn kaikki viisi johtoryhmén jésentd, joista lopulta kol-
me otti kantaa VVO:n sponsorointiin. Kutsuissa ja sahkdpostivahvistuk-
sissa oli sama runko: muodollisen aloitus, tutkimussaate, keskustelun
ajankohdan vahvistus tai kyselyn viimeinen vastauspaivé, lopetus seka ky-
selyissd linkki kyselylomakkeelle. Kutsumisessa ja osallistujien tavoitta-
misessa ei ollut ongelmia, kuten voisi olla laadullisen tutkimuksen suorit-
tamisessa asiakkaiden kanssa.

Johtoryhman osallistumishyvaksynnan hoiti alustavasti viestintapaallikko.
Han toi asian esille johtoryhmén viikkokokouksessa ja varmisti samalla,
ettd he tulevat osallistumaan tutkimukseen kyselyn kautta. Koin taméan
keinon hyvéksi, silld johtoryhma on hyvin arvostettu ja kiireinen. Olisi
tuntunut hieman epakorrektilta ottaa itse suoraan yhteytta toimitusjohta-
jaan ja muihin paattdjiin, ja toisaalta viestintapaallikké painotti asian tar-
keytta saaden koko ryhmdan suuremmalla todenné&kdisyydelld kiinnostu-
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maan aiheesta. VVapaaehtoisiksi vastaajiksi ilmoittautui lopulta kolme vii-
desté jasenesta.

Johtoryhmalle lahetettiin yhteissahkOpostiviesti, jossa Kiitettiin osallistu-
misesta sekd avusta tutkimustyossani, seké selvennettiin tyon ja tutkimuk-
sen tarkoitusta. Viestissa selvennettiin ja varmistettiin se, ettd heidan vas-
tauksiaan tullaan liittdm&an puheenvuoroina tutkimukseen siten, ettd pu-
heenvuorosta kay ilmi vastaajan edustama varsinainen tehtavanimike.
Kéytdnnossd tamé tarkoittaa sit, ettd johtoryhman jasen on tietyn osa-
alueen asiantuntija: toimitusjohtaja, varatoimitusjohtaja, asiakkuusjohtaja,
kiinteist0johtaja tai talousjohtaja. Jasenista tutkimukseen osallistuivat va-
ratoimitusjohtaja, asiakkuusjohtaja ja kiinteistdjohtaja. Kéyttamalla pu-
heenvuoroissa tehtavanimikettd on oleellista huomioida puheenvuoron
esittdjan olevan konkreettisesti selvitettavissa. Saatteessa selvennettiin
my6s valmistumisajankohta ja kayttooikeudet. Lisaksi painotettiin, ettad
vastaajien ei tarvitse ennen vastaamista perehtyd sponsoroinnin kasittee-
seen tai aiheeseen.

2.2.4 Keskustelun vetaminen

Keskustelu pidettiin VVVO:n paakonttorin yhdessa kokoushuoneessa. Tila-
valinta oli yksiselitteinen, silla kaikki osallistujat tydskentelevat samassa
talossa. Valmistelussa tila piti varata paria viikkoa aikaisemmin, ja samal-
la varattiin my6s kahvit seka pullat osallistuville.

Ryhmakeskustelutilassa pitéisi Solatien (1997, 46) mukaan olla mieluiten
soikea tai pyoOred poyta, jolloin jokainen osallistuja nékee toisensa hyvin.
Suorakulmaisen pdydéan ongelma saattaa olla pdydan paa, silla sielld istu-
vaa pidetddn usein puheenjohtajana. Néaissa ryhmakeskusteluissa istuttiin
suorakulmaisen pdydan ympérilla. Péydan muotoa ei koettu hairitsevana
tekijand, silla osallistujia oli vetdjan lisaksi kaksi. Vetdja saapui paikalle
ajoissa, ja siirsi kattaukset siten, ettd oli itse syrjemmassd, ja osallistujat
olisivat vastakkain poydéan keskiosassa. Osallistujat saivat itse valita miten
jakavat puolet. Vetdjan paikka oli maaritelty keskustelun vetdmisen seka
videoinnin vuoksi.

Keskustelu videoitiin, ja sain tarvitsemani videokameran lainaksi tuttaval-
tani. Kokeilin kameraa ensin kotonani, seka tein koekuvauksen keskuste-
lutilassa. Koekuvauksen kautta huomasin myos, miten kattaus ja sitd kaut-
ta osallistujat kannattaa sijoittaa tilaan, jotta keskusteluista saadaan mah-
dollisimman hyva aineisto. Avustaja olisi ollut tarpeen, silla vetaminen,
kuvaaminen ja muistiinpanojen tekeminen oli osaltaan haastavaa. Keskus-
teluiden ajankohtina pidin parhaimpina aamua sekd aamupaivéé kahdek-
sasta yhteentoista. Lopullisiin aikoihin vaikuttivat osallistujien aikataulut
seké tilan saatavuus eri ajankohtina. Keskustelu pidettiin klo. 11-12.

Tehtavéanani oli Solatien (1997, 40) mukaan tutkijana ohjata keskustelua
sekd tarkkailla aiheen kannalta térkeité asioita. Parikeskusteluissa tarvitsin
kameran, paperia ja kynia sek& keskustelun vetdmistd helpottava ryhma-
keskustelun rungon joka sisalsi keskusteluissa késiteltavat asiat ja kysy-
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mykset (Liite 2). Halusin antaa muistiinpanovélineet myos osallistujille,
silld oletin asiantuntijoiden ottavan tilanteesta myds itse kaiken irti.

Aloitin keskustelun esittelemélld itseni, sek& kertomalla misté tilaisuudes-
sa on kysymys (Liite 2). Kerroin my6s etenemisestamme, ja kehotin jo-
kaista ilmaisemaan rohkeasti oman mielipiteensd, sek& puhumaan yksi
kerrallaan selkeésti, rauhallisesti ja tarpeeksi kuuluvalla &&nelld. Tyo6s-
kenneltyani yrityksessé tiesin osallistujien etunimet, ja pyysinkin lupaa si-
nutella tarpeen tullen. Pyysin lupaa myos késitell& aineistoa osallistujien
tehtdvanimikkeiden kautta, jolloin heidédn puheenvuoronsa ovat tunnistet-
tavissa toisistaan ja yhdistettavissa heihin henkilGiné.

Keskustelun alussa kéytiin viel& 1api tutkimuksen paateemat: Mitd sponso-
roinnin kasite pitaa Kkiteytettyna sisélladn, miten sponsorointia on téhén
saakka toteutettu, voitaisiinko sitd pitda potentiaalisena markkinointivies-
tinndn osa-alueena ja miten sitd mahdollisesti voitaisiin toteuttaa tehok-
kaasti. Pyysin osallistujia lukemaan sivun pituisen koosteen sponsoroinnin
késitteestd. Samaa koostetta kadytettiin kaikkien tutkimukseen osallistunei-
den kanssa. (Liitel) Keskustelussa kaytettiin samaa kyselya hyodyksi
muutenkin, silla kyselyn pohjalta osa kysymyksista esitettiin muokattuina
my0s keskusteluun osallistuneille. (Liite 3) Kirjallisen materiaalin tarkoi-
tuksena oli aktivoida osallistujia, seka saada selville heiddan oma, alkupe-
rainen mielipide asioista. Kun kirjalliset kysymykset esitetdan aivan kes-
kustelun aluksi, osallistujat eivat ole vield keskustelleet asioista, eivatka
ole antaneet toisten osallistujien mielipiteiden vaikuttaa. Lisaksi aihe vaati
hieman pohjustusta, sill& sponsorointikeskustelu saattaa helposti jaada pin-
tapuoliselle tasolle. Pohjustuksella varmistettiin, ettd aloitustilanteessa jo-
kaisella osallistujalla oli jokseenkin samanlainen kuva sponsoroinnista se-
k& mahdollisesti pohjustuksen kauttaherénneitd ajatuksia ja toiveita liitty-
en tulevaisuuden sponsorointiin.

Keskustelurunkoni seka keskustelun alussa taytetty lomake toimivat ik&én
kuin muistilistana, eik& suinkaan keskustelujarjestyslistana. Keskusteluissa
pitaa edeta keskustelijoiden tahtiin, ja ilokseni sain huomata myds keskus-
telun etenevan oikeisiin kysymyksiin ilman omaa ohjaustani. Itse en osal-
listunut keskusteluun, vaan toimin ohjaajana seka kuuntelijana. Tarvittaes-
sa esitin lisdakysymyksid. Osallistujat kertoivat mielelladn mielipiteitaén,
eikd minun tarvinnut juurikaan aktivoida, kannustaa tai hidastaa tahtia.
Keskustelun lopuksi kerroin lyhyehkdn yhteenvedon myonteisista asioista
seka kiitin kaikkia osallistumisesta ja vaivannaostad. Kerroin myos tutki-
muksen valmistumisen ajankohdan, silla tieto on oleellinen hyddyntdmi-
sen kannalta.

2.2.5 Lomakekyselyn suorittaminen

Kyselylomakkeen kysymykset muodostettiin olemassa olevien sponso-
roinnin teoriaa késittelevien teosten ja viestintdpaallikon toiveiden seka
tutkimusongelmien mukaan. Kysely koottiin ja toteutettiin Digium Enter-
prise ohjelmalla. Kyselylomakkeen kysymysten laadintaan liittyy monia
tarkeitd ndkokohtia. Kyselylomakkeen laadinnassa yksi tarkeimmista teki-
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joista on kyselyn selvyys. Jotta tulokset olisivat luotettavia, eri kysymys-
ten pitdd merkitd samaa kaikille kyselyn vastaajille. Rajatut kysymykset
ovat tehokkaita ja kuhunkin kysymykseen tulisi sisdltya vain yksi merki-
tys. (Hirsjarvi ym. 2004, 187-192.)

Monivalintavaihtoehdot ovat kaytannollisia ja lomakkeen laadinnassa on
hyva ottaa huomioon, ettd kysymysten jérjestyksella saattaa olla merkitys-
td. Yleensa yleisimmat kysymykset sijoitetaan lomakkeen alkupuolelle ja
tarkemmat kysymykset loppupuolelle. Ammattisanaston kayttoa lomak-
keissa ei suositella ja sanojen tulisi olla muutenkin ymmérrettdvassa muo-
dossa. (Hirsjarvi ym. 2004, 191-192.) Téassa tutkimuksessa kyselyn alussa
oli pohjustus sponsoroinnin kasitteestd, jonka jalkeen vastaajia pyydettiin
pohtimaan menneitad sponsorointiprojekteja. Kysely eteni menneisyyden
toiminnasta tulevaisuuden toiveisiin. Tatd samaa pohjustusta kaytettiin
kaikkien osallistujien kanssa sen vuoksi, jotta jokaiselle tuli oikeanlainen
ja samansuuntainen kuva sponsoroinnista markkinointiviestinnan keinona
ennen tutkimukseen osallistumista. Kyselyt vastauksineen ovat tdman tyon
liitteend. (Liite 4 ja 5)

Kysymysten puutteellinen muoto aiheuttaa eniten virheita tutkimustulok-
siin. Tdémaén takia kysymysten laadinnassa tulee olla huolellinen, koska ky-
symykset luovat perustan tutkimuksen onnistumiselle. Lomakkeen teossa
tulee kiinnittd4 kysymysten liséksi huomiota pituuteen ja kysymysten lu-
kumaaraan. Naita huonoja puolia voidaan kuitenkin pienentda huolellisesti
suunnitellulla selkealld lomakkeella, kunnollisilla vastausohjeilla ja esites-
tauksella. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 192.) Téassa tutkimuksessa kyselylo-
makkeita testattiin taktisen asuntomarkkinointiyksikon markkinointiassis-
tentin kanssa.

Lomakekyselyn runko oli samantyylinen seka aluepaallikoilla, etta johto-
ryhmalla, mutta johtoryhman edustajilta kysyttiin mielipiteitd konserni-
keskeisemmin.

2.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksen kyselylomakkeet seka parikeskustelun videomateriaali, kes-
kustelun alussa pyydetyt vastaukset seké tutkijan muistiinpanot muodosti-
vat tutkimuksen analysoitavan aineiston. Aineiston kerdaamisen jéalkeen se
on muutettava analysoitavaan muotoon. Digium Enterprise -ohjelmalla to-
teutetut lomakekyselyt on suhteellisen helppo vetaa yhteen ohjelman omil-
la raportointitydkaluilla. Aineiston ulkonékoa piti kuitenkin vield hioa Ex-
celissé.

Kyselylomakkeisiin vastanneet aluepaallikét pidettiin tdysin anonyymeina
mahdollisimman relevanttien eli todenmukaisten tutkimustulosten saami-
seksi. Vastaajien vastauksia ei voida yhdistaa lainkaan vastaajakohtaisesti,
silld ndin pienessé otoskoossa kotikeskusalue olisi tullut mitd ilmeisimmin
esiin, vaikka tutkimuksen ajaksi olisikin keksitty koodit vastaajille. Tar-
koituksena oli alun perin saada yhteenvetomaisesti, mutta kuitenkin syvél-
lisesti tietoa kotikeskusten sponsorointitoiminnasta ja -mielipiteist4. Johto-
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ryhman vastaukset késiteltiin sekd yhteenvetona, ettd yksilotasolla jokai-
sen henkilokohtaisen tehtavanimikkeen kautta.

Parikeskustelun osalta aineiston analysointi tarkoitti keskustelunauhoituk-
sen purkamista sanatarkasti kirjoitettuun muotoon, eli litterointia. Vilkka
(2005, 115) esittaa, etta litterointi auttaa tutkijaa maarittdmaén, mika on
riittdvé tulkinta tutkimusongelman kannalta. Litterointi on hidasta, sill&
osallistujilla on kullakin oma puhetyylinsg, ja toinen puhuu hiljaa, toinen
lujaa ja joskus puhetta tulee paallekkain.

Tutkimustulokset litteroitiin mahdollisimman pian keskustelun jalkeen,
jotta myos tutkijan muistikuvat ja Kirjoitetut muistiinpanot tukivat mahdol-
lisimman hyvin litteroitua aineistoa. Raportoinnissa pyrittiin tuomaan
haastateltavan oma aani mahdollisimman hyvin esiin, joten pyrittiin kayt-
tamé&an suoria lainauksia, joihin nojautuen voitiin tehdé johtopaatoksia.

Litterointivaiheessa osallistujia kasiteltiin heidan oikeilla nimillan ja teh-
tavanimikkeillaan, silla osallistujia ei ollut tarkoitus muuttaa anonyymeik-
si. Osallistujama&ran vahyyden vuoksi analysointi oli vield kohtuullisen
vaivatonta. Tutkimuksen tulosten kannalta koettiin, ettd korkeampien péat-
tajien toimenkuva ja tehtdvédnimike on myods osaltaan hyvin merkittavé
suhteessa esiin tulleisiin mielipiteisiin, sill& strategisen ja taktisen puolen
paattajien mielipiteet sponsorointia kohtaan saattavat erota hyvinkin pal-
jon toisistaan. Taman vuoksi ei keskusteluun osallistujia ja johtoryhmén
jasenia muutettu nimettomiksi.

Jatkoin analysointia lukemalla litteroidut tekstit muutamaan kertaan lapi.
Etsin yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia. Kédytin apuna myds keskusteluiden
aikana tekemidni muistiinpanoja. Etsin vastauksia tutkimuksen tavoittei-
siin ja tutkimusongelmiin. Kirjoitin tekstien reunaan avainsanoja, allevii-
vasin oleellisia kohtia ja merkitsin myos asioiden lapikéynnin jarjestyksen.
Keskusteluista sain muodostettua tietyt teemat, jotka olivat hyvin yhtalai-
set tutkimusongelmieni ja -kysymysten kanssa.

Kyselylomakkeiden vastausten, litteroidun tekstin sekd keskusteluiden
alussa esitettyjen kysymysten perusteella muodostetut teemat olivat seu-
raavat:

— Toteutuneet sponsorointiyhteistyot
— Sponsoroinnin toimivuus, tavoitteet ja saatava hyoty
— Potentiaaliset sponsorointikohteet
— Sponsoroinnin linjaus
sponsorointipaétokset ja -sopimuskaudet
sponsorointisuunnitelma
projektien ohjaus, toteutus
budjetti
— Sponsoroinnin hyddyntaminen
— Sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen
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N&ma teemat olivat osaltaan pohjana raportoinnille, jota ké&sitell&an seu-
raavassa luvussa.

2.4 Tulosten raportointi

Taman laadullisen tutkimuksen tulokset ja osallistujien vastauksia on ra-
portoitu tekstin lomaan aina kyseisen aihepiirin kohdalle. Kirjalliset vasta-
ukset, jotka esitettiin kyselyna aluepaallikdille, on lisaksi koottu yhteen
liitteessa 4. Johtoryhman lomakekyselyiden vastauksia on myos raportoitu
tekstin lomaan, mutta kaikki 16ytyvat lisdksi yhteenvetona liitteesta 5. Pa-
rikeskustelun alussa esitetty kysymyslomake 10ytyy liitteestd 3. Keskuste-
luun osallistuneiden puheenvuorot 16ytyvat suoraan kyseisten aihepiirien
kohdalta.

Aineiston analysoinnin kautta saadut tutkimustulokset on raportoitu teks-
tin lomaan aina kyseisen aihepiirin kohdalle. Tekstissa esiintyvat puheen-
vuorot ovat suoria lainauksia keskustelusta tai lomakekyselyiden kirjalli-
sista vastauksista. Lainauksen jalkeen on aina suluissa viite. Viitteessa
kerrotaan aineiston alkuperd. Viitteend KE1 viittaa kaytyyn keskusteluun,
jolloin puheenvuoro on perdisin litteroidusta, eli auki kirjoitetusta parikes-
kustelusta. KY1 viittaa aluepééllikdiden kyselylomakkeiden vastauksiin ja
KY2 johtoryhman jasenten kyselylomakkeiden vastauksiin.

Viite siséltdd myds vastaajan tehtdvanimikkeen, josta kay ilmi puheenvuo-
ron esittdjd, lukuun ottamatta aluepaallikdiden lomakevastauksista poimit-
tuja puheenvuoroja, silla vastaajilla on kaikilla sama, aluepaallikén paino-
arvo. Mikali aineisto on joku kyselyn vastaus, siséltdé viite kysymykseen
viittaavan k -koodin ja kysymysnumeron.

Tehtavanimike on aluepééllikdiden puheenvuoroissa jatetty pois, sillé hei-
dan vastauksissaan sdilytettiin nimettomyys, eika tietyn kotikeskusalueen
aluepééllikén vastauksia voida yhdistda kysymyksiin vastaajakohtaisesti.
Miké&li puheenvuoron esittdja on joku muu, on tehtavanimike joku seuraa-
vista: viestintapaallikké — strateginen imagomarkkinointi, yksikon johtaja
— taktinen asuntomarkkinointi, varatoimitusjohtaja—strateginen kehitys ja
liilkkeenjohdon tuki, asiakkuusjohtaja tai kiinteistdjohtaja. Kolme viimei-
sind muodostavat kuuluvat toimitusjohtajan ja talousjohtajan lisdksi
VVO:n johtoryhmaan. Kolme viidesta jasenesté siis ilmoittautui vapaaeh-
toiseksi tutkimukseen.

2.5 Tulosten yleistettavyys ja luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen tulokset eivét Solatien (1997, 66) mukaan ole ti-
lastollisesti yleistettdvissd, pienen vastaajamééran ja vastaajien valintata-
van vuoksi. Tuloksia voidaan kuitenkin pitdd suuntaa-antavina, ja olles-
saan riittdvan selkeitd voidaan niité yleistdd. Laadullisen tutkimuksen paa-
tavoitteena ei kuitenkaan ole kertoa kuinka moni on ollut jotakin mielta,
vaan miksi on oltu juuri sitd mielta.
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Tutkimuksen luotettavuutta kuvaavat reliabiliteetti sekd validiteetti. Laa-
dullisen tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tut-
kimuksen toistettavuutta, eli paastaisiinké samaan tulokseen jos tutkimus
toistettaisiin uudella tutkijalla, uusilla haastateltavilla mutta samalla koh-
deryhmélla. (Solatie 1997, 66.)

Laadullisen tutkimuksen validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella, uskot-
tavuudella ja varmuudella puolestaan tarkoitetaan tutkimusmenetelman
kykyé mitata haluttua ongelmaa. Tutkimus on uskottava, mikali tutkimus-
raportin pohjalta voidaan uskoa tutkijan paatyneen kuvaamallaan tavalla
esitettyihin tuloksiin ja tulkintoihin. (Solatie 1997, 67—68.) Tassa tutki-
muksessa pyrittiin osoittamaan teoriaosuudessa esiinnousseita asioita kéy-
tdnnossa. Keskustelurunko sekd kyselylomakkeet muodostettiin teo-
riaosuudessa lapikaytyjen teosten pohjalta, jotka kirjallisuuden mukaan
ovat luomassa pohjan yrityksen sponsorointipaatoksille.
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3 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Yrityksen strategia ohjaa sen toimintaa. Strategia jalkautetaan erilaisiin
toimintamalleihin ja eri osa-alueiden strategioihin. Missioon eli yrityksen
elaméantehtavan ja tarkoituksen liséksi tavoitevisio seka yritykselle tarkeéat
arvot madrittavat erilaiset litketoimintaan liittyvét tavoitteet, joita toimin-
nan avulla haetaan.

s toimiala
s liilketoimintastrategiaan pohjautuvat
toimintamallit ja osa-alueiden
i strategiat
Strategia * missio, visio ja arvot

Sponsoroin

Toiminta

+ tavoitehakuisuus

=+ strateginen markkinointi
+ markkineintiviestint3

+ erottuminen

+ toimialan kirkastaminen L.
Toiminnan tulos

+imago, maine

* aineellinen lilkevoitto
+aineeton brandipddoma

» kilpailijoista erottuminen

s sitoutuminen ja kehittaminen
+ strategian hiominen jatoi

ponsorointi

P

Tavoitteiden ja strategian tayttymisessa hyodynnetddn myos strategista
markkinointia, jonka tavoitteet pohjautuvat yrityksen kokonaistavoittei-
siin. Markkinoinnin avulla pyritddn saavuttamaan muun muassa imagoon
liittyvia tavoitteita. Yrityksen toiminnan tuloksena syntyy tavoitteiden
mukaisia saavutuksia, joista liikevoitto on luonnollisesti avainasemassa.
Puhtaan ansion lisaksi saavutetaan ihannetilanteessa kuitenkin myos ai-
neettomia lisid, kuten mainetta ja sitoutumista, joiden avulla voidaan visi-
on ja arvojen odottaa korostuneen. Oleellista on, ettd kulku jatkuu uudel-
leen alusta, sill& toimintojen tuloksia analysoimalla kehitetd&n ja hiotaan
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liiketoimintastrategiaa. Hionnan jalkeen alkaa uusi jalkautus eri osa-
alueiden strategioihin.

Strategiaan liitettynéd sponsoroinnilla voidaan tavoitella aineetonta brandi-
padomaa, omien tuotebrandien hallintaa, sitoutuneisuutta, maineenhallin-
taa ja oman tavoiteimagon saavuttamista. Oleellista on integraatio. Integ-
raation avulla jokainen toiminto yhdenmukaistuu eri osa-alueiden strategi-
oihin ja sitd kautta toimintaan. Yhdenmukaisella, toimivalla ja yrityksen
omia arvoja korostavalla sponsoroinnilla ikd&n kuin avataan arvot mieli-
kuvallisin adjektiivein. Sponsoroinnin avulla saadaan lisanédkyvyyttd ja
vaikutetaan kohderyhmé&én epésuoran viestinnan keinoin. Epésuoruus on
sponsoroinnin etu, jolla voidaan rikastaa yrityksen toimintaa, jolloin koh-
deryhma on sitoutuneempi ja lopulta liikevoitto entista parempi.
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4 SPONSOROINTIYHTEISTYON LAHTOKOHDAT

Tassa osuudessa kasitellaan sponsorointiin liittyvié asioita, kuten yrityksen
strategia ja tahtotilat, joiden perusteella muodostetaan eri osa-alueiden
strategiat, ja joiden perusteella syntyvét imago, mielikuvat sekd markki-
nointiviestintd. Parhaimmillaan sponsorointi integroituu ndihin kaikkiin
alueisiin.

4.1 Strategiset tavoitteet ja viestintéstrategia

Strategia on yrityksen keskeisten tavoitteiden ja suuntaviivojen valinta,
jonka avulla pyritaan hallitsemaan ympéristod. Strategiaa ohjaavat yrityk-
sen tavoitteet ja strategiaan pohjautuu koko yrityksen toiminta.(Kamensky
2004, 20.)

Abergin (1996, 51-52) mukaan strategisten tavoitteiden avulla ilmaistaan
tarkoitus, jota yrityksen toiminnalla toteutetaan. Yrityksen strategisia ta-
voitteita voivat olla esimerkiksi markkinajohtajuus tai kansainvalistymi-
nen. Strategiset tavoitteiden madarittely voi alkaa halutusta toiminnan tilas-
ta eli skenaariosta tai se voi olla visio siitd, mikd on oikea toimintasuunta.
Strategisten tavoitteiden asettamisessa ja analysoinnissa voidaan hyodyn-
taa erilaisia analyyseja. SWOT -analyysi on yksi strategisen suunnittelun
perusmenetelmid. Analyysissa tarkastellaan toiminnan vahvuuksia ja
heikkouksia sekd ympariston tarjoamia mahdollisuuksia seké sieltd koh-
distuvia uhkia. (Aberg 1996, 53.)

Juholinin (2006, 16) mukaan Viestintd—sana tulee ven&jan sanasta vest,
joka tarkoittaa sanomaa, tietoa, huhua tai uutista. Vuokko (1997, 13) taas
on yhdistanyt viestinnan kommunikaatioon, joka tulee sanasta communis,
eli yhteinen. Viestinnalla pyritadan luomaan lahettdjan ja vastaanottajan va-
lille jotakin yhteistd. Suomenkielisen viestintd -sanan otti kayttoon Hel-
singin yliopiston viestinnan professori Osmo A. Wiio kielilautakunnan
suosituksesta 1960-luvulla. Strateginen yritysviestinta tarkoittaa kokonais-
valtaista viestintad, jonka taktiset ja operatiiviset suunnitelmat perustuvat
yrityksen strategiaan. Strategia antaa viestinnalle suunnan mutta strategiaa
ei voida suunnitella tai toteuttaa ilman viestintaa. (Aberg 1996, 49.)

Yrityksen viestinndn suunnittelu perustuu sekéd yritykseen liittyviin ettd
viestinnéllisiin tehtaviin ja tavoitteisiin. Viestinndn kokonaisvaltaista
suunnitelmaa kutsutaan usein strategiaksi, jotta se erotetaan kaytannon
toimenpiteiden suunnittelusta. Viestintastrategia pohjautuu yrityksen stra-
tegiaan. Viestintastrategia muodostuu niistd maaritteistd, valinnoista ja ta-
voitteista, joita soveltamalla ja toteuttamalla yritys menestyy hyodynté-
malla viestintaresurssejaan mahdollisimman hyvin. Strategiassa paahuo-
mio keskittyy tulevaisuuteen. (Juholin 2006, 65.)

Juholinin (2006, 101) mukaan viestintastrategialla tarkoitetaan niita valin-
toja, madrittelyja ja tavoitteita, joita soveltaen yritys viestii sidosryhmiensa

17



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

ja ympéristonséd kanssa nykyisissa ja tulevissa olosuhteissa, ja jotka tuke-
vat yrityksen kokonaistavoitteita. Viestintdstrategiassa yrityksen koko-
naisviestintd, yritysviestintd, voidaan jakaa markkinointiviestintdan, orga-
nisaatioviestintaan ja johdonviestintaan. Markkinointiviestintd tukee tuot-
teiden ja palveluiden myyntid, ja siihen siséltyy myynninedistaminen seka
suhdetoiminta eli PR. Markkinointiviestinnan konsepti on asiakasléhtoistéa
ja sitd kaytetdan kokonaisvaltaisesti. Organisaatioviestinta kasittaa yhteis-
kuntasuhteet, sijoittajasuhteet, tyomarkkinaviestinnan sekd ympaéristo- ja
sisdisen viestinndan. Johdon viestinndn tavoitteena on kehittdd yrityksen
yhteistd visiota, sailyttdd tyontekijoiden luottamus yrityksen johtamistai-
toon, hallita muutosprosessit sekd motivoida yrityksen tyontekijat tavoitte-
lemaan yhteisia padmaarié. (Juholin 2006, 101-103.)

Aberg (1999, 176) on kuvannut strategisen viestinnan suunnittelumallia
pyramidin muodossa. Samaa suuntaa hakee myds Juholin (2006, 69). Ky-
seisen pyramidin runkoa voidaan hyodyntdd myos suunniteltaessa markki-
nointiviestintéé ja sponsorointia.

/ *Profilointisuunnitelima tai
viestintdohjelma
+SWOT —analyysi
(vahvuudet, heiklkoudet,
mahdollisuudet, uhat)

Strateginen taso *Omaksuninen:

henkilékohtainen
sitoutuminen ja motivaatio

+Viestinnan voimavarojen kartoitus “
sbudjetointi
+ kohderyhmien erittely
Taktinen taso stoimintaohjeet
sulkoinen ja sisdinen luotaus
sintegrointi muuhun viestintaan
*Jaiisiviestinta

*Talousarvio, vuosisuunnitelmat,

shankkeet, kampanjat,
arkiviestinta

*kokeiluaja kiinnostuneisuuden
tasojen laajentaimista: messut,
Internet, kampanjat, alan
Jullcaizut

stutkimulkset

Operatiivige
taso f

Kuva 1 Viestinnan suunnittelupyramidi  (mukaillen Aberg 1999, 176; Juholin
2006,69)
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Viestinnén strateginen suunnittelu maarittelee niitd viestinnan peruslinjoja,
joiden avulla viestinta saadaan tukemaan organisaation strategisia tavoit-
teita (Aberg 1999, 175-176). Juholin (2006, 69) mainitsee, etta tavoitteel-
linen ajattelu alkaa strategiselta tasolta, jolloin maaritelladn, mita tavoittei-
ta viestinndlle voidaan asettaa, jotta ne palvelevat koko yhteison tavoittei-
ta. Taktisella tasolla suunnittelu toteutetaan lyhyemmélla tdhtdimella. Tar-
koituksena on mééritell& suuntaviivat, jotka tulee huomioida keskipitkéan
aikavdlin, noin kolmesta viiteen vuoteen, suunnittelussa, jotta pitkan téh-
taimen tavoitteiden saavutettavuus sailyy. Operatiivinen suunnittelu on ly-
hyella aikavélilla tehtdvaa suunnittelua, jonka tavoite on korkeintaan vuo-
den péaassa. (Juholin 2006, 69.)

Suunnitteluty6td jatketaan operatiiviselle tasolle niin, ettd jokaisen toi-
menpiteen yhteydessé voidaan osoittaa, etté se palvelee kokonaistavoittei-
ta. Viestinndn tavoiteasetannassa on tarkead erottaa viestinnan tavoitteet ja
koko toiminnan tavoitteet. Tyypillisia viestinnén tavoitteita ovat esimer-
kiksi yhteisOn tunnettuus, tietynlainen yrityskuva ja maine tai toimiva tie-
donkulku. Tavoitteen pohjaksi tarvitaan nykytilan kartoitus, joka tarkoittaa
tutkimuksen avulla tai muilla keinoin keréttya tietoa viestinnan toimivuu-
desta tai yhteisokuvasta. Viestinnan nykytilan kartoituksen keskeiset ky-
symykset liittyvat usein siséiseen tai ulkoiseen yrityskuvaan, tiedonkul-
kuun ja vuorovaikutukseen. Viestinnan strategiset tavoitteet ja lahtékohta-
tilanne antavat evastysta siihen, mihin viestinnassa pitaa keskittya. (Juho-
lin 2006, 102-103, 106-107.)

4.2  Strateginen markkinointi

Ropen (2003, 17-18, 34) mukaan strategia on yritystoiminnan pitkan ai-
kavélin linjaratkaisu, jolla haetaan menestysta kilpailluilla markkinoilla.
Tama strategiakasitteeseen sisaltyva kilpailuperusta kytkee markkinoin-
tinakdkulman jo strategiakésitteistoon ja strategiatyohon.

Yrityksen toiminta perustuu sen padasialliseen tarkoitukseen, eldmanteh-
tavéan eli missioon. Toimintaa sdvyttavat yrityksen arvot. Visio on johdon
maarittdma tahtotila, johon pyritaan pitkalla tahtaimella. Lisaksi yritysjoh-
to méarittelee missa liiketoiminnassa yritys toimii. N&iden elementtien
avulla rakennetaan toimintaohjelma, eli strategia. Strategian avulla tavoi-
tellaan asetettua visiota. Liikeideoiden strategiarakenteet taas siséltavéat
késitteet segmentointi eli asiakkaiden ryhmittely, imago eli yrityskuva, tar-
jontapaketti ja tapa toimia. Olennaista on, etta jo liiketoiminnan strategian
tasolla késitellddn markkinoinnin kasitteitd. Tdma vuoksi markkinointi-
viestinnan suunnittelu on vahvasti sidoksissa yrityksen strategiseen johta-
miseen ja suunnitteluun. Liiketoiminnan strategiat jalkautuvat taten yksi-
koihin, ja markkinointiviestinnan tavoitteet seuraavat kunkin yksikon ta-
voitteita. Liiketoimintayksikon tavoitteet puretaan myynnin tavoitteiksi, ja
juuri myynnin tavoitteita tavoitellaan markkinointiviestinnén keinoin. Ta-
ma integraatio luo suoran linkin yrityksen strategian ja markkinointivies-
tinnan vélille (Rope 2003, 29-30.)
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Edelld kuvatut markkinoinnin raamiratkaisut luovat perustan, joka mah-
dollistaa markkinoilla parjaamisen kulloisessakin kilpailutilanteessa. Ta-
mén kautta on Ropen (2003, 34) mukaan luonnollista yhdistad markki-
nointindkdkulma strategiaty6hon, ja kutsua sitd strategiseksi markkinoin-
niksi. Kaiken markkinointiviestinnan suunnittelun perustana on yrityksen
visio eli tahtotila, missio eli tehtéva seké arvot ja strategia. Markkinointi-
viestinndn tavoitteet ja strategia johdetaan liiketoiminnan tavoitteista ja
strategioista. N&diden pohjalta maaritelladn markkinointistrategia, joka in-
tegroidaan yrityksen muihin tavoitteisiin. Taktisella tasolla tavoitteet Ki-
teytyvat myynnin ja asiakkuuksien kassavirtatavoitteista. (Vuokko 2005,
334))

VVO:n missiona on luoda turvallista ja parempaa asumista. Yrityksen ar-
voihin lukeutuvat luotettavuus, asiakastyytyvaisyys, tuloksellisuus ja in-
novatiivisuus. Visiona on olla halutuin ja tehokkain vuokranantaja vuonna
2020. Liiketoimintastrategiana on asuntojen omistaminen ja vuokraus.
Ydintuote on kerrostalo, jossa on vuokra-asuntoja. VVO:n strategisena ta-
voitteena on vuoteen 2015 mennessd vahvistaa tasetta kehittdméalld seka
johtamalla rahoituksen-, kiinteistosalkun-, ja riskienhallintaa. (VVO:n In-
ternet-sivut 2010. VVO yrityksena.)

VVO tulee painottamaan toimintaa pienituloisiin pienasuntokuntiin ja
kasvukeskuksiin, jonne useimmiten muutetaan tyon perassa. VVO:n ta-
voitteena on parantaa asiakaspalvelua ja kustannustehokkuutta seka yh-
teiskuntavastuullisuutta, ottamalla yhteiskuntavastuun osaltaan toiminnan
ohjaajaksi. Strategiaan on siséllytetty myos henkilstéjohtamiseen panos-
taminen, yleisesti johtajuus, vastuunjako sekd saavutettujen tavoitteiden
mittaaminen. (VVO:n Internet-sivut 2010. VVO yrityksena.)

4.3 Yrityskuva ja mielikuvat

VVO:n yrityskuvaa eli imagoa tutkitaan saannéllisin véliajoin. Asiakkai-
den mielikuvia tutkii yrityksen oma tutkimusyksikk®. Suuremmissa tutki-
muksissa hyodynnetadn tutkimusyrityksid. Uusin mainetutkimus valmistui
syyskuussa 2010. Tutkimuksen tulosten mukaan VVO:n imago on hyv, ja
VVO:ta pidetdédn selkedsti arvostetuimpana vuokranantajana. Mainetutki-
muksen mukaan VVO on vuokra-asujien keskuudessa selkedsti tunnetuin
vuokra-asuntoja tarjoava yritys ja se koetaan myos turvallisimmaksi vaih-
toehdoksi. (VVO:n Internet-sivut 13.10.2010.)

Hyvé imago eli yrityskuva koostuu positiivisen toiminnan edellytyksend ja
seurauksena. Mielikuva on jonkun ihmisen subjektiivinen eli henkildkoh-
tainen késitys jostakin asiasta. Se muodostuu henkildn tietojen ja havainto-
jen, kokemusten, kuulopuheiden, asenteiden ja arvojen, uskomusten seka
ennakkoluulojen summasta tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Se on siis asenne-
ja arvoperusteinen eikd kuvaa objektiivista totuutta. (Rope 2005, 53;
Vuokko 2003, 111.)

Mielikuvien kaupallinen ja poliittinen merkitys on ymmadrretty jo kauan
sitten, ja tuotteita on myyty mielikuvilla viime vuosisadan alkupuolelta
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lahtien. Tavoitemielikuvan madrittelyn tarkoituksena on erottaa kohde
muista organisaatioista, tuotteista, palveluista, henkil@ista tai ajatussuun-
nista. Tavoitemielikuva luodaan ja se pitaakin luoda identiteetin eli perus-
olemuksen aineksista. Tavoitemielikuva on vahva ja toteutumiskelpoinen,
kun se on kasvatettu aidoista piirteista. Tavoitemielikuvaan tulisikin poi-
mia niitd ominaisuuksia, joissa yhteisd on paras myos kilpailijoihin tai kil-
paileviin viesteihin n&hden. Sen tulee my0s tukea yhteista tulevaisuuden
visiota ja olla yhdenmukainen sen siséllon kanssa. (Uimonen & lkévalko
1997, 19, 184.)

Tavoiteimago ja -mielikuvat ohjaavat yrityksen muun toiminnan kehitta-
mistd, toimivat yritysjohdon sisdisen toiminnan ohjausvalineend seka ul-
koisen markkinoinnin l&dhtokohtana, jotta viestintd suuntautuisi yrityksen
pitkan aikavalin tavoitteiden ja strategian mukaisesti. Tavoiteimago on
mielikuvatutkimusten konkreettinen vertauspohja, ja se toimii oppimispro-
sessin valineend selvitettdessa syita siihen, mitka tekijat toteutuksessa vai-
kuttivat mahdolliseen tavoiteimagon toteutumattomuuteen tai sen saavut-
tamisen onnistumiseen. (Rope 2000, 200.) VVO:n perusarvot ovat luotet-
tavuus, asiakastyytyvaisyys, tuloksellisuus ja innovatiivisuus. Néisté esille
mainonnassa nostetaan erityisen tavoitteellisesti luotettavuutta ja sita kaut-
ta turvallisuutta. Tavoiteimago on olla Suomen halutuin ja tehokkain
vuokranantaja.

Liiketoiminnassa mielikuvan rakentamisen voidaan Ropen (2000, 176)
mukaan katsoa olevan tietoista ja jarjestelmallistd tyotd, jolla pyritaan ai-
kaansaamaan yritykselle keskeisten henkildiden keskuudessa yrityksesté
sellainen mielikuva, ettd sen avulla aikaansaadaan yritykselle menestysta.
Tata menestystd voidaan tukea myds sponsoroinnilla. Ajan mittaan mieli-
kuvat yrityksestd muuttuvat maineeksi. Maine koostuu syvélla olevista ka-
sityksistd, siksi sitd onkin imagoa vaikeampi muuttaa. Hyva maine merkit-
see hyvan imagon tavoin ihmiselle tai yritykselle suotuisaa toimintaympé-
ristéd, ja huono maine tai imago vastaavasti kehnoja olosuhteita. (Vuokko
2003, 103-104.)

VVO on tavoitteidensa mukaan tunnetuin ja turvallisin vuokra-asujien
keskuudessa. Mainetutkimus selvitti vuokra-asujien tuntemuksia asunto-
markkinoilla, kesé-heindkuussa 2010 suoritettujen puhelinhaastatteluiden
kautta. Tutkimuksessa vastaajia pyydettiin nimedmaan spontaanisti vuok-
ra-asuntoja tarjoavia yrityksia, jolloin lahes 40 % mainitsi VVO:n ensim-
maéisend mieleen tulevana vuokra-asuntojen tarjoajana. Tutkimukseen
osallistuneet olivat kaikki vuokralla asuvia henkildita. Vastaajat oli valittu
tutkimukseen mukaan markkinaosuuksien mukaisesti, joka tarkoittaa sita,
ettd esimerkiksi VVO:n asukkaita vastaajista oli mukana noin 5 %. VVO:n
tunnettuus on selvésti kasvanut vuodesta 2008, jolloin tutkimus tehtiin
edellisen kerran. VVO pdrjési tutkimuksessa muutenkin hyvin. Vastaajat
arvioivat VVVO:n onnistuneen muita vuokranantajia paremmin vertailtaes-
sa vuokratasoa, asiakaslahtdisyyttd, turvallisuutta ja asuntojen sijaintia.
(VVO:n Internet-sivut. Ajankohtaista. 13.10.2010.)
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Mielikuviin liittyvat oleellisesti assosiaatiot. Assosiaatiolla tarkoitetaan
mielikuvallisia tai konkreettisia ankkureita, jotka pitévét tuotteet ihmisten
mielissd. Assosiaatiot tekevat tuotteen tutuksi ja auttavat nimitietoisuuden
yllapitdmisessa. Sponsoroimalla voidaan korostaa tiettyja tuoteominai-
suuksia tai jopa tuoda kohderyhmén tietoisuuteen aivan uusia ominaisuuk-
sia. (Lipponen 1999, 17) VVO:n kohdalla assosiaationa on tuoteattribuutti,
jonka asiakas kokee hyodyllisend. Kyseessa on asumisen turvallisuus, jota
pyritdédn  madrétietoisesti tuomaan  olennaiseksi  osaksi  vuokra-
asuntoasumisen tuotekuvaa. Nimitietoisuutta korostamalla tuetaan imagoa
ja saadaan tunnettuutta, kuten Fazerin "Kun haluatte hyvaa" - Ja tiedimme
siis keneen olla yhteydessé kun tekee mieli jotakin hyvad. Kohderyhman
tavoittamisessa massasta poikkeaminen ja erilaisuus ovat tehokkaita kei-
noja. (Lipponen 1999, 23, 25.)

Mielikuvat syntyvat ja syvenevit tasoittain. Kuva 2 osoittaa, kuinka oleel-
lista on selvé asteisuus mielikuvan rakentumisessa. Aluksi on tietoisuus-
vaihe, jolloin asiakas tietdd yrityksen tai tuotteen vain nimeltd. Kun asia-
kas tiedostaa tietdmastaan yrityksestd mainoksen, tapaa jonkun henkildn
tal tutustuu tuotteeseen, muodostuu tuntemisvaihe. Téssé vaiheessa asiak-
kaalle tulee késitys minkalainen yritys tai sen tuote on. Naitd kahta en-
simmaista vaihetta nimitetadn puhtaiksi mielikuviksi, sill& ihmisella ei ole
vield yrityksestda arvolatautunutta hyvéd tai huono -ajatusmallia.(Rope
2000, 181.)

Seuraavan tason asennevaihe voi siséltad negatiivisia, neutraaleja tai posi-
tilvisia arvolatauksia. Tassé vaiheessa mielikuva muuttuu puhtaasta mieli-
kuvasta pysyvaksi mielikuvaksi. Mielikuvien syvenemista puhtaasta mie-
likuvasta pysyvaksi mielikuvaksi voidaan hyvin verrata siihen tapaan, jol-
la syntyy ensivaikutelma henkil6std, jota ei ole aiemmin tavattu. (Rope
2000, 181-182.)

Pysyvéan mielikuvan synnyttyd, on mahdollista siirtyd suosituimmuusvai-
heeseen, jossa yritysta pidetdan kilpailijoita parempana jossakin sellaisessa
asiassa, jonka perusteella yrityksen asiakaskohderyhmaét tekevéat ostopaa-
toksensa. T&lloin positiivisista asenteista on kyetty rakentamaan yrityksel-
le myonteiset odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Suosituimmuudella
pyritéén siis tuotteen ensiostoon tai kokeiluun. (Rope 2000, 182.)

Kokemusvaiheessa selvidd, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut
niitd odotuksia, joiden perusteella asiakas on asettanut yrityksen kilpaili-
joita suositummaksi. Kokemusvaiheessa pysyva mielikuva kypsyy siséi-
seksi totuudeksi, joka on ihmisen kokemusperdista vakuuttuneisuudesta
johtuen pysyvaakin mielikuvaa vaikeampaa muuttaa. Taman takia sisaisen
toiminnan tuottaman ja ulkoisen viestinndn luoman mielikuvan yhteenso-
pivuus on valttdmaton, jotta kokemukset muodostaisivat pysyvan kanta-
asiakassuhteen. Pettymysten seurauksena ensiosto jaa usein helposti aino-
kaiseksi ja yrityksestd jaa lisaksi negatiivinen mielikuva. (Rope 2000,
182.)
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Kuva 2 Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2000, 181).

Sponsoroinnilla voidaan vaikuttaa mielikuviin. Lipposen (1999, 28-29)
mukaan oleellisessa asemassa on sponsorointikohteen valinta. Sponso-
roinnin kohteella on paljon annettavaa asiakkaiden sitouttamisessa, ja tatéa
suhdetta voi pohtia esimerkiksi yrityksen kanta-asiakkaiden kayttaytymi-
sen kautta. Kanta-asiakasohjelman kannattavuus olisi huipussaan, jos kan-
ta-asiakkaat olisivat yhta innokkaita kuin jaakiekko-ottelun katsojat tai yh-
t4 kiinnostuneita kanta-asiakasohjelmasta kuin taidendyttelyissd kayvét
nayttelynkohteista. Kokonaisuudessaan merkkituotteen arvon rakentumi-
nen, eli brandipddéoma muodostuu imagosta, assosiaatioista, nimitietoisuu-
desta, koetusta laadusta, asiakasuskollisuudesta ja muista eksklusiivisista
ominaisuuksista.

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on pitkgjanteistd toimintaa, jonka tarkoituksena on
viestid yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta synnyttden kohderyhmissé
myonteisia mielikuvia. Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii vaikut-
tamaan markkinoihinsa ja saamaan aikaan kysyntaa tuotteillensa. Valittu
kohderyhmé on tavoitettava oikeanlaisella, positiivista huomiota herétta-
valla markkinointiviestinnéllg, joka sisaltdd ostopaatokseen vaikuttavaa in-
formaatioita ja sita kautta synnyttdd kuluttajassa tavoitellun ostopaatoksen.
(Siukosaari 1997, 14-17; Vuokko 1997, 15-16.)
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VVO:n markkinointi ja viestintd on jaettu kahteen eri yksikkoon, jotka
ovat taktinen asuntomarkkinointi seka strateginen markkinointi- ja viestin-
ta. Strategisella puolella vastuu on viestintapaallikolla, joka huolehtii
muun muassa konserniviestinnastd ja vuosittaisista imagokampanjoista.
Taktisen asuntomarkkinoinnin puolella vastuu on yksikon johtajalla, joka
vastaa muun muassa kohteiden markkinoinnista ja alueellisesta markki-
noinnista sekd VVO-kotikeskusten markkinointiosaamisesta. Yksikkoja
johtavat henkil6t ovat osana tamén tyon tutkimusta.

Markkinointiviestinnan suunnittelu ldhtee Isohookanan (2007, 91-94)
mukaan yrityksen tilasta ja selviytymismahdollisuuksista. Nykytilanteen
analyysi ja arvioidut kehitystrendit ovat perustana markkinoinnin koko-
naistavoitteiden asettelulle ja markkinointistrategian paattamiselle. Mark-
Kinointiviestinndn tavoitteet ja viestintastrategiat méaaritelldadn kokonais-
suunnitelmien mukaan. Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa jokainen
markkinointitoimi tukee liikeidean toteutumista.

Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet ja vali-
taan strategia, jolla tavoitteeseen pyritdédn. Taman jalkeen ovat vuorossa
konkreettiset toteutussuunnitelmat ja aikataulut, budjetit ja vastuuhenkilét.
Viimeiseksi tehdddn seurannan suunnittelu, jossa péatetddn mitk& ovat ne
seuranta-alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista mitataan. Kun suun-
nitelma on kerran toteutettu, seurannasta saatavat tiedot otetaan huomioon
seuraavan kierroksen tilanne-analyysissa. (Isohookana 2007, 91-94.)

Yhdella viestinnan muodolla ei tavoiteta kaikkia kohderyhmaan kuuluvia
henkiloitd. I1sohookana (2007, 91-94) esittad, ettd markkinointiviestinta
tuleekin tarkastella integroituna kokonaisuutena. Integroitu markkinointi-
viestinta tarkoittaa markkinointiviestinndn keinojen hallintaa, jossa yrityk-
sen eri viestintdkeinoja kaytetddn yhdessd, toisiinsa sovitettuina. Se on
my0s markkinointiviestinnan strategisen analyysin, paatoksien ja niiden
toteuttamisen ja seurannan hallintaa, joka tehokkaasti, taloudellisesti ja tu-
loksellisesti saa aikaan liiketoimintaa organisaation, sen nykyisten ja po-
tentiaalisten asiakkaiden ja kuluttajien vélille.

Integroidun markkinointiviestinnén tavoitteena on luoda tietty yritys- tai
tuotemielikuva, imago, josta tulee myos asiakkaalle térke&d ostoskriteeri.
Kun asiakassegmentti on tutkittu ja valittu, asemoidaan ja kehitetaén tuote,
joka vastaa imagotavoitetta. Tuote hinnoitellaan ja myynti organisoidaan
edelleen imagotavoitteen mukaiseksi. Markkinointiviestinnan eri keinoille
laaditaan kokonaisohjelma, jossa on yhtendinen linja eri kanavien edellyt-
tdmin sopeutuksin. Eri viestintdmuotoja kaytetddn sen mukaan, miten hy-
vin niilla imagotavoitteeseen péaastaan. (Isohookana 2007, 91-94.)

Markkinointiviestinndn onnistumiseksi tulee viestintdkanavan ja sanoman
olla onnistuneita, miké taas edellyttada yrityksen perehtymistd omaan koh-
deryhmaénsa. Nain ollen viestinnan lahettdjén tulee olla kohderyhmaléh-
tdinen ja tuntea viitekehys, jossa vastaanottaja toimii, ja johon vastaanotta-
jan arvot, asenteet, mielenkiinnon kohteet ja ostokriteerit pohjautuvat.
(Vuokko 1997, 15-16.)
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Vuonna 1960 E. J. McCarthy julkisti teorian markkinoinnin kilpailukei-
noista. Yhdistelmasta kaytetdan nimitystd markkinointimix eli 4P. Nama
nelja P:t4 tarkoittavat tuotetta (Product), hintaa (Price), saatavuutta (Place)
ja markkinointiviestintdd (Promotion). Yrityksen tavoitteena on luoda sel-
lainen kilpailukeinojen yhdistelmd, jolla tavoitetaan mahdollisimman hy-
vin valittu asiakaskohderyhma ja sitd kautta pystytdan toimimaan kannat-
tavasti. Markkinointiviestinnan eri keinojen kéytdstd muodostetaan toisi-
aan tukeva ja yhtendinen kokonaisuus. Sponsorointia pidetdén lahtokohtai-
sesti markkinointiviestinndn keinona. Keinoihin kuuluvat liséksi mainonta,
suhdetoiminta (PR eli Public Relations), henkilékohtainen myyntityd (PS
eli Personal Selling) ja myynninedistiminen (SP eli Sales Promotion),
suoramainonta seka tiedottaminen. (Alaja 2000, 24.)

Ostopadtokseen vaikuttavat monet asiat, ja edelld mainittujen 4 P:n lisaksi
tuotteen on oltava tunnettu ja siihen tulee liittyé toivottuja ominaisuuksia
ja mielikuvia. Myos tuotteen hinnan sek& jakelun on oltava kohdallaan.
Tuotteen tulee olla tuottanut hyva yritys ja olla my®s tarkoitettu juuri koh-
deryhmélleen, saaden aikaan "minun Kaltaiselleni ihmiselle” -tunteen.
Sponsoroinnilla voidaan osaltaan vaikuttaa edella mainituista kaikkiin
muihin paitsi hintaan ja jakeluun. Tosin toisaalta oikealla sponsorointikoh-
teen valinnalla voidaan luoda mielikuvaa laadusta, jolloin kohderyhma voi
maksaa tastd mielikuvasta hieman lis&é. (Tuori 1995, 13.)

4.5 Sponsorointi yrityksen liiketoiminnassa

Sponsoroinnilla on Valangon (2009, 115-116) mukaan kaksi paatehtavaa,
jotka ovat liikevaihdon kasvattaminen ja brandipddoman nostaminen.
Sponsorointi perustuu yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja tarpeisiin, ja
se on tehokas strateginen keino nayttaa yrityksen toiminnan arvot kaytén-
non toimien avulla. Nykyajan yritysten tarpeet ovat hyvin monisuuntaisia
ja laajoja kokonaisuuksia. Integroidun markkinointiviestinnan avulla ta-
voitteiden asettaminen, saavuttaminen ja hyédyntdminen on yha tehok-
kaampaa. Sponsorointi kaytetdan liitettynd muun muassa seuraavassa Ku-
vassa esitettyihin tavoitteisiin.
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Kuva 3 Sponsoroinnin strategiset tavoitteet. (mukaillen Valanko 2009, 115-116)

Sponsoroinnilla tavoitellaan tunnettuutta, erilaisuutta ja tietyn kohderyh-
maén suosioon paasemista. Kohderyhma on se ryhmad, johon sponsori tuki-
toimillaan pyrkii todellisuudessa vaikuttamaan. Kohderyhmé ei siis ole
varsinainen sponsorointikohde. Sponsorointi lahtee yrityksen tarpeista, ja
sen lopullisena tarkoituksena ovat liiketoiminnalliset tavoitteet, kuten kan-
nattavan myynnin lisaédminen ja taloudelliseen tulokseen positiivisesti vai-
kuttaminen seké raaka liikevoitto. Sponsorointi on strateginen ratkaisu, jo-
ka vélitetd&dn kohderyhmalle markkinointiviestinnén keinoin, tuoden kaik-
ki sen tuomat lis&arvot takaisin yrityksen liiketoimintaprosessiin. (Valanko
2009, 118.)

Valanko (2009, 120-121) esittdd sponsorointitoiminnan olevan keino vah-
vistaa ja kehittda tavoitteiden mukaista yrityskuvan ja bréndin siséltéa se-
k& siséisessd, ettd ulkoisessa viestinndssa. Sponsorointitoiminnalla tuetaan
yrityksen ja liiketoimintayksikkdjen strategian toteutumista ja tavoitteiden
saavuttamista sek& heijastaa arvoja ja avainviesteja kohderyhmille ja liike-
toimintaan. Sponsoroinnilla vahvistetaan strategisesti myos sisdista yritys-
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kulttuuria, ja sillda on oma toimiva rooli yrityksen integroidussa markKki-
nointiviestintastrategiassa. Sponsorointi on investointi, jossa lisdarvoa pi-
tad tuottaa aina kulloinkin asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Sponsoroin-
nin toimintamalli, sponsorointipolitiikka luo yritykselle yhtendisen toimin-
taympaériston, jossa paatdksenteko perustuu samoihin, yhteisesti sovittui-
hin kriteereihin.

4.6  Sponsorointi osana markkinointiviestintaa

Sponsorointi on osa integroitua strategista viestintaa, yleensa markkinoin-
tiviestintd4. Sponsoroinnin tavoitteet ja strategia on integroitava seka liike-
toiminta, ettd markkinointiviestintéstrategiaan. Markkinointiviestinta on
siis yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestint&d, jonka tarkoi-
tus on saada aikaan kysyntaa sekd kysyntaan positiivisesti vaikuttavia il-
miQitd, joko valillisesti tai suoraan. (Valanko 2009, 127; Vuokko 1997, 9.)
Markkinointiviestinnan keinoksi luetaan siis my®s sponsorointi (Spon-
sorship). Sponsoroinnilla tarkoitetaan jonkun yksilon, ryhmén, tilaisuuden
tai jonkun muun toiminnan imagon ostamista ja hyvéksikayttéd ennalta
madriteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Sponsoroinnilla tar-
koitetaan liikeyhteyttd, jossa sopimuksen mukaan rahoitetaan tai tuetaan
jotakin tapahtumaa, toimintaa, yritysté tai yksiléd, jolloin luodaan halu-
tunkaltaisia mielleyhtymia liittymé&an omaan yritykseen. Sponsorointi toi-
mii tehokkaana bréndin rakentajana, jonka luovuudella ja yllatyksellisyy-
delld haetaan erottuvuutta, ja sisallolla rakennetaan merkityksiéa.
(FINTRA 145 2000, 99; Valanko 2009, 127.)

Vuokon (2004, 217) mukaan sponsoroinnissa molemmilla osapuolilla on
sponsorointisuhteessa omat motiivinsa, tarpeensa ja intressinsa, ja sitomal-
la imagonsa johonkin tiettyyn toimintaan, yritykseen tai henkiloon yritys
pyrkii saamaan itselleen tietynlaista hydtya. Sponsoroinnilla tavoitellaan
mediajulkisuutta ja ndkyvyytta, yrityksen tai sen tuotteen tunnettuuden li-
saamistd, yrityksen tai sen tuotteen imagon ja maineen kohentamista tai
jopa muuttamista, menekinedistamista, eli myynnin ja markkinaosuuden
kasvua, sidosryhmésuhteiden tai yhteiskuntasuhteiden vahvistamista ja
kasvua sek& oman henkildston motivointia ja siséisen yrityskuvan paran-
tamista.

Sponsoroinnissa tuettavan kohteen imago ja syntyvat mielikuvat liitetadn
yrityksen omaan imagoon. Sponsoroinnin toivotaan tadydentévén yrityksen
suhdetoimintaa ja mainontaa. Sponsoroinnin kohderyhmana voivat olla
asiakkaat eli kuluttajat tai yritysasiakkaat, liiketuttavat, suuri yleiso tai
oma henkilostd. (Vuokko 1997, 75.) Yritykselle sponsoroinnin kohteen et-
siminen Lipposen (1999, 11) mukaan aina laadun etsimistd, jolloin spon-
soroinnin kohde ja yleison tuntemukset tulee tiedostaa erityisen hyvin suh-
teessa yrityksen omiin markkinointiviestinnan tavoitteisiin. Sponsoroinnin
sekd markkinoinnin tavoitteet perustuvat yrityksen kokonaisstrategiaan.

Sponsorointi eroaa muista markkinointiviestinndn keinoista olennaisesti

siten, ettd siind kéaytetddn paljon epasuoraa viestintda. Yrityksen rahalliset
panostukset kohdistuvat eri kohderyhméén, kuin milta yritys odottaa saa-
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vansa vastiketta panostukselleen. Yritys odottaa sponsoroitavan kohteen
toki my0s tuovan positiivisesti ilmi yrityksen imagoa ja ostavan sen tuot-
teita, mutta perimmaisend tarkoituksena ja kohderyhmané ovat kuitenkin
ne, jotka ovat kiinnostuneita sponsorointikohteesta ja seuraavat kohteen
toimintaa. (Vuokko 1997, 78.)

Tasaisessa kilpailutilanteessa ostaja osoittaa kiinnostusta mieluummin
tuotteelle ja yritykselle, joka on osoittanut kiinnostusta hanté itseadn koh-
taan. Taten sponsorointi voidaan tehokkaasti rinnastaa muihin markkinoin-
tiviestinnan osiin. Sponsoroinnin avulla pyritdén edistdimaan tunnettuutta
ja haluttuja mielikuvia, ja onnistuessaan se luo vankan pohjan myyntityol-
le ja tdten myds mitd todennékdisimmin vaikuttaa myyntiin positiivisesti.
Sponsoroinnin etuna on myods yhdistettavyys, silla sponsoroinnilla voidaan
yhdistdd mainontaa, PR:&& ja menekinedistamistd huomattavasti tehok-
kaammin kuin yksittéisella kampanjalla. (Tuori 1995, 13.)

Vuokko on kuvannut sponsoroinnin viestintdkeinona, ja oheisesta kuvasta
4 kéy ilmi toimien epésuoruus. Tassa on tarkasteltu Kiinteda yhteistydsuh-
detta urheilun kautta.

—_—
Sponsoroiva I
yritys Sponsoroinnin
kohde
(urheilulaji)
Tukitoimet

(tukimainonta)

~

Mediajulkisuus

/

Lopullinen kohderyhma
(sponsorointikohteesta
kilnnostuneet, esim.
urheilulajin harrastajat)

Kuva 4 Sponsorointi viestintdkeinona (mukaillen VVuokko 1997, 79)

Sponsoroiva yritys kayttaa tukitoimia kuten tiedotustilaisuudet ja mainon-
ta, tuodakseen tapahtumaosallisuutensa esille. Sponsoroitavat henkil6t
voivat olla mukana tiedotustilaisuuksissa, ja sponsoroitava kohde voi na-
ky& muussa mainonnassa joko henkilona tai syntyvind mielikuvina, kuten
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rohkea, nopea, terveellinen. Kiinnostava sponsorointikohde ja yrityksen
omat toimet mahdollistavat medianékyvyyden, jolloin tapahtuman etene-
mistd seurataan, ja tuodaan tapahtuman ja yrityksen nimi usein julki. Par-
haassa tapauksessa tapahtuman nimi on paasponsoriyrityksen nimi. Lisak-
si tuotteet, valineet ja niiden nimet padsevat esille, erityisesti jos ne liitty-
vat itse tapahtumaan tai sen lajiin. (Vuokko 1779, 79.)

Sponsorointi tadydentad yrityksen suhdetoimintaa, julkisuutta ja mainontaa.
Toisaalta sita kdytetddn mediajulkisuuden aikaansaamiseksi, jolloin spon-
soroinnin avulla saadaan aikaan joukkoviestimien kiinnostusta ja julkisuu-
den positiivisia ominaisuuksia. (FINTRA 145 2000, 99.) Sponsoroinnin
ehdoton vahvuus on Lipposen (1999, 30) mukaan kohteisiin liittyvassa
kiinnostuksessa ja tunne-elamyksissa.

Sponsoroijan ja sponsorointikohteen ajatuksellinen kytkent& on olennaista,
koska télléin sponsorin yhdistdminen kohteeseen on loogista ja kohde-
ryhmien helposti ymmarrettdvissa. Perusteltu kytkentd tekee sponsoroin-
nin hyddyntamisen myds luonnollisemmaksi ja usein helpommaksi kuin
kytkemé&ton. (Tuori 1995, 29.) Kytkenn&n merkitys korostuu entisestaan,
silld VVO:n toimiala on asuminen, ja tarkemmin vield vuokra-asumisen
ala. Ala on herkka, silla toimialan nykyinen imago on Suomessa poikkea-
va verrattuna esimerkiksi muihin Keski-Euroopan maihin. Suomessa
vuokralla asuminen koetaan pitkalti valiaikaiseksi ratkaisuksi tai pa-
konomaiseksi tilaksi, josta pyritddn pikimmiten pois. VVO taas tavoittelee
pitk&aikaista asiakassuhdetta ja tuo vuokra-asumisen omistusasumisen ve-
roiseksi juuri turvallisuuden ja asumisen helppouden kautta. Onnistunut
kytkentd kohteeseen takaa osaltaan kohderyhmén paremman ja positiivi-
semman vastaanottavuuden.

Tuori (1995, 29-30) esittaa, ettd sponsoroinnin rooli markkinointiviestin-
nassa tulee miettia samalla tavalla kuin muidenkin markkinointiviestinnan
valineiden kayttd. Mita lisdarvoa sponsorointi tuo, minkalaisia tavoitteita
sille on asetettu ja mitd sen kautta halutaan kertoa? Sponsoroinnin tavoit-
teet johdetaan markkinoinnin kokonaistavoitteista ja ne tulisi asettaa aina
kohderyhmittéin. Se edellyttdd kohderyhmien tunnistamista ja ymmarta-
mistd. Koska kaikkien asiakkaiden tarpeita ei voida tyydyttaa, keskitytaan
palvelemaan muutamia asiakassegmenttejd. Markkinointiviestinnén tavoit-
teet ja kdytettdvissd olevat resurssit ohjaavat sponsoroinnin suunnittelua.
Suunnittelu etenee nykytilakartoituksen ja analyysien kautta tavoitteiden
asettamiseen, strategian valintaan, konkreettiseen suunnitteluun ja toteu-
tukseen.

4.7  Sponsoroinnin erityispiirteet

Sponsoroinnin olennaisin erityispiirre on Vuokon (1997, 81) mukaan
maksullisuus, eli se on sponsoriyritykselle maksullista. Lisaksi kohderyh-
ma on useimmiten suuri, kuten suuri yleisd. Sponsoroinnissa pyritdén yri-
tykseen kohdistuviin vaikutuksiin, kuten positiivisempaan tai modernim-
paan imagoon ja menekinedistimisen. Sponsorointi on epasuoraa vaikut-
tamista, eli sponsoroinnin kohde on eri kuin varsinainen kohderyhma.
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Sponsoroinnissa kohderyhmdn tavoittaminen on vaivattomampaa kuin
suoralla mainonnalla, silld heidédn vastaanottavuutensa on avoimempi.
Sponsoroinnin erityispiirteend voidaan pitdd myos varsinaisen kohderyh-
mén arvomaailman tuntemista, ja sen mukaan sponsoroitavan kohteen
harkittua valitsemista. Ongelmana sponsoroinnissa saattaa olla sponsoroi-
jan ja sponsoroitavan kohteen yhteistydsuhteen molemminpuolinen hoita-
minen.

Sponsorointi ei ole hyvantekevaisyyttd, silla se asettaa velvoitteita kum-
mallekin osapuolelle. Sponsoroinnissa motiivina on tietyn hyddyn saami-
nen, kun taas hyvantekevaisyydessa lahjoituksesta ei odoteta hyotya itsel-
le. Mydskéan tuen julkisuus ei ole hyvantekevaisyydessa olennaista, kun
taas sponsoroinnissa julkisuus on keskeinen osa tehokasta sponsorointityo-
td. Hyvéntekevdisyys ei perustu sopimukseen, sponsorointi perustuu.
Sponsoroinnissa on my6ds maéadritelty selkedt markkinointitavoitteet.
(Vuokko 2004, 222-223.) Mainonnassa media on staattisempi kuin spon-
soroinnissa, joka on ajoittain hyvinkin dynaamista ja kohteensa toiminnas-
ta riippuvaa. Mainonnassa pyritdan suoraan vaikuttavuuteen, sponsoroin-
nissa tavoitteisiin pyritdan epéasuoran viestinnan avulla. (Tuori 1995, 7.)

Valanko (2009, 62) maédrittelee sponsoroinnin yhteistydsuhteen muodos-
tuvan sponsorin ja kohteen valisend, aineellisiin ja aineettomiin suorittei-
siin perustuvana, mielikuvien vuokraamista koskevana juridisena yhteis-
tyosopimuksena, joka perustuu molempien osapuolten tarpeisiin. Sponso-
rointi on strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan
luovasti ja jota hyddynnetdan kaytdnnossa sekd yhdessa ettd erikseen
markkinointiviestinnan eri keinoin. Se tuo mittavaa lisdarvoa molempien
osapuolten toimintaprosessiin seka kohderyhmille. Sponsorointi on win-
win-win tila, jossa voittavat sponsoroiva yritys, sponsorointikohde seka
varsinainen kohderyhma (Power Sponsorship TM 2006-2010).

Mainossopimukset ja mainospaikan vuokraus tulee yhdistdd mainontaan
sponsoroinnin sijasta, ellei kyse ole suuremmasta yhteistybkumppanuu-
desta. Olemassa olevia sopimuksia hiomalla voidaan kuitenkin I16ytaa
mahdollisuuksia myds sponsorointiin ja sitd kautta mainospaikkojen ostoa
voidaan muun yhteistydn ohella kutsua taktiseksi sponsoroinniksi. Yksit-
tainen PR, esimerkiksi julkisuuden hahmon vuokraaminen tilaisuuteen ei
ole sponsorointia. Tuotesijoittelu on yksi osa sponsorointia, ja se toimii
sponsoroinnin tavalla. Tuotteen luonnollisten yhteyksien rakentaminen ja
sijoittelu sekd nakyminen sopimuksen mukaan yleisolle on sponsorointia,
eika niin sanottua piilomainontaa. (Valanko 2009, 55, 57.)

Valanko (2009, 58) summaa, ettd sponsorointiin yhdistetddn usein myos
tuotepromootio, jossa luvataan lahjoittaa tietty summa kohteelle jokaisen
kampanjatuotteen ostohinnasta. Talléin on kyse tuotteen hintapromootios-
ta, ja lahjoitusosa on todellisuudessa tuotteen normaali alennusosa. Tarkoi-
tus on saada liséarvoa tuotteelle ja estda hinnanalennuksen esilletulo. Tuo-
tepromootio ei tdytd sponsoroinnin tunnuspiirteitd, vaikka logo tulee na-
kyviin ja raha vaihtaa omistajaa. Tuotepromootio voi olla osa sponsoroin-
tiyhteistyoté ja projektin hyodyntdmistd, ja talloin lisasuorite maaraytyy
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myynnin ja suoritusten perusteella, esimerkiksi jokaisesta joukkuevoitosta
sponsori lahjoittaa jollekin kohteelle jonkun tietyn summan.

Sponsorointiyhteisty6t, kuten erilaiset "Sponsored by" tai "Ohjelman tar-
joaa" -iskulauseet, eivat sisélla todellista yhteistybkumppanuutta tai yri-
tyksen omaa hyoddyntdmistd. Myos todellisessa ohjelmayhteistydsponso-
roinnissa yritys sponsoroi koko ohjelmaa monimuotoisesti hyddyntéen sité
omassa markkinoinnissaan. Y hteistyonperustana on mielikuvien sopivuus,
massamedian voima ja kohderyhmat. On kuitenkin osattava erottaa todel-
linen yhteistyd tuotemainonnasta, ja todellisen ohjelmayhteistyon perusta-
na onkin kattava ja nakyva ohjelmakokonaisuus. Tapahtumasarjan spon-
sorointi, toiminnallinen sponsorointi eli sponsorin ja kohteen loogiseen
yhteyteen perustuva sponsorointi, sekd kayttooikeuksien ostaminen koh-
teelta ovat erilaisia sponsorointitapoja. Sponsorointiin liittyy aina vasta-
suorite ja molempien strateginen hyotyminen pidemmalld tahtaimella.
Huomionarvoista Valangon mukaan kuitenkin on, etta yksittéiset vaiku-
tukset voivat olla pitkdaikaisten vaikutusten lisdksi my0ds lyhytaikaisia.
Sponsorointi antaa molemmille aineellista ja aineetonta padomaa.(VValanko
2009, 58-61.)

Alajan ja Forssell (2004, 27, 39) ynnaavat, etta sponsorointi ei kuitenkaan
ole, kuten ei mainontakaan, itsendinen elementti vaan tarvitsee usein tuek-
seen muita viestinnan osia. Sponsorointi toimii kdytannossa harvoin johta-
vana instrumenttina. Sen rooli on pikemminkin muuta markkinointivies-
tintdd sdestava. Kuitenkin nakyvyyttd ja kuuluvuutta sponsorointi herattaa
usein monin verroin enemman. On mydos oleellista huomioida ettd myds
muilla kilpailukeinoilla on viestinnan lahtokohtia, muun muassa pakkauk-
sen ulkondkd viestii omalla tasollaan esimerkiksi tuotteen laadusta ja
koostumuksesta. Samoin tuotemerkki ja hinta viestivét tuotteen ominai-
suuksista, laadusta, valmistajasta, alkuperdismaasta ja muista lukuisista
ominaisuuksista. Jakelukanavan valinnoilla osaltaan viestitdan laatua ja
ainutlaatuista, kuten apteekin tuotteet viestivat tieteellisestd tutkimuksesta
ja osaltaan luotettavuudesta. (Alaja & Forssell 2004, 18-19; Tuori 1995,
8; Vuokko 1997, 11-13 ; Valanko 2009, 56.)

"Siis itse asiassa tota jos aatellaan tan hetken tilannetta, niin tota et mita
me taalla talla hetkella kutsutaan sponsoroinniks, niin ei 00 sponsorointia
lainkaan, vaan se on enemman sita just timmosta pienimuotosta hyvante-
kevaisyytta sinne tanne.” (KE1, yksikon johtaja, s.1)

4.8 Sponsorin lahestymisstrategia

Sponsoroinnin tulisi aina olla strategista toimintaa, joka perustuu yrityksen
tarpeisiin, ldhtee sen arvoista ja liiketoimintastrategista sekd integroituu
kokonaisuudessaan viestintastrategiaan. Mikali tdhan ei tukemalla péésté,
voidaan puhua taktisesta sponsoroinnista, johon esimerkiksi kannatusil-
moittelu usein luetaan. Tallaisessa tapauksessa sponsorointia kaytetddn
asiakassuhteiden kehittdmisessa tai myynnin ja jakelun apuna, kuitenkin
ennalta méaéritettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Valanko 2009, 80—
81.)
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Sponsorointistrategia maarittdd sponsorointiprojektin toteutuksen. Strate-
giassa madritellaan syyt, joiden vuoksi yritys sponsoroi jotakin tiettyd
kohdetta ja merkitys, joka sponsoroinnilla kokonaisuudessaan on. Sponso-
rointistrategia kasittad kokemukset myds mahdollisista aikaisemmista vas-
taavista sponsorointiprojekteista. Strategian avulla maaritellddn myos ta-
voitteet, sponsoroinnin lopulliset kohderyhmét, eli ne joihin sponsoroinnil-
la toivotaan olevan vaikutusta seka liséksi myds sponsoroinnin toteutumi-
sen arviointi- ja seurantatavat. (FINTRA 145 2001, 100.)

Talla hetkelld VVVO:n sponsorointipaétosten ei koeta olevan johdonmukai-
sia tai edes aina perusteltuja. "Niin siis alueellinen ja alueelliset sponso-
rointipddtokset perustuu... No ei oikeestaan minkddn nédkdseen harkintaan
tai mihinkaan muuhun ku vaan kuka sattuu kysyyn ja kuinka tavallaan tar-
kee se kontakti on. Niin sen mukaan sitte on tehty niita paatoksia. (KEL,
yksikon johtaja, s.3)

Sponsorointistrategian lisdksi suunnitellaan aina tapauskohtaisesti sponso-
rointisuunnitelma, jossa maaritelladn projektiryhma ja osallistujien vas-
tuualueet, aikataulutus ja pelisdannét sekd muun muassa toteutus kokonai-
suudessaan, sisaltdaen budjetin, materiaalien tuottamisen, seké sponsoroin-
nin riskit ja uhkatekijat. (FINTRA 145 2001, 101.) Strategian valintaa hel-
pottaa olennaisesti Lipposen (1999, 61-64) seuraavaksi késiteltava jaotte-
lu: mesenaatti, ndkyvyyden maksimoija, pienen piirin brandi ja massojen
merkKkituote.

Mesenaatti sponsoroi padasiassa tuki- ja kannatusmielessd, itsensa ja lahi-
piirinsd iloksi. K&ytannossd tdma sponsoroinnin laji mielletddn usein
sponsoroinniksi, silld juuri mesenaatti toimii kannatusilmoittelijana, esi-
merkiksi johtavassa asemassa olevat tukevat sponsoroinnin kautta lahipii-
rinsd harrastuksia, jolloin toiminnalla ei ole juurikaan liiketaloudellista
merkitystd. YhteistyOkumppaneilta ei juurikaan odoteta vastiketta, vaan
ilmoitus késiohjelmassa on useimmiten ainoa ja riittdva ele yhteistyolle,
eiké kohteen laatu tai tavoitettujen koko ole niin merkittdva asia sponso-
roinnin valintoja tehtéessa. Lipponen 1999, 63.) Myds VVO:lla on harjoi-
tettu sponsorointia pitkalti talla tyylilla. "Me, ei olla saatu vastapainoksi
juuri koskaan mitdan muuta kun joku logo paikka jonnekkin nakyviin, eh-
k& jonnekkin kaukalon laitaan tai kentén laitaan tai johonkin kilpailun k&-
sivihkoseen ollaan saatettu saada joku logo. Etté heraa kysymys ettéd mika
se meidan todellinen hyoty siita on.” (KEL, viestintapaallikko, s. 1)

Strategiaksi yritys voi valita nakyvyyden maksimoinnin strategian. Naky-
vyyden maksimoija sponsoroi tuotteidensa, palvelujensa ja yrityksen na-
kyvyyden lisdédmiseksi. Taté kautta tavoitellaan laajaa ndkyvyytta ja pinta-
tason assosiaatiota "hyvéén asiaan", jolloin sponsoroinnille odotetaan vas-
tineeksi nékyvyytta suurelle yleisolle. Talléin kontaktipinta on ensiarvoi-
sen tarkedatd, ja mielikuvallinen asemointi toissijaista. Tasta syysta urheilu
on nakyvyytta tavoittelevan yleisin sponsorointikohde, ja oleellisinta on
suuren joukon tavoittaminen. Olennaisia, pohtimisen arvoisia kysymyksié
ovat Lipposen (1999) mukaan se, miten yritys on nékyvissa ja miten né-
kyvyys tukee muun markkinointiviestinndn kokonaisuutta ja péinvastoin,
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miten suuren osan kohderyhmaésta yritys tavoittaa ja ketd kokonaisuudessa
tavoitetaan. Lisdksi olisi hyva pohtia sitd, kuinka moni tavoitettu todelli-
suudessa muistaa yrityksen mukanaolon vield jalkikateen. (Lipponen
1999, 64.)

Tavoiteltaessa kohderyhmékeskeisyyttd suuren yleison sijaan voidaan
keskittya viestin kohdentamiseen. Pienen piirin brandi pyrkii sponsoroin-
nin avulla 16ytdmaan selkeitd mielikuvallisia ankkureita brandilleen, vali-
tuissa kohderyhmissa. Nakyvyys suurille massoille ei ole avainasemassa,
vaan jarjestelméllisella kohdennetulla viestinnalla luodut tuoteassosiaatiot
tuovat tunnettuutta brandille, sekd antavat syyn kokeilla yrityksen tuottei-
ta. Sponsoroinnilla pyritddn luomaan omien tuotteiden ja palvelujen laa-
dun avulla lojaali asiakaskunta, jossa vaihtamisen oletetut kustannukset
ovat korkeat. Yhteistyokumppanilta odotetaan sponsoroinnin vastineeksi
ennen kaikkea halutun mielikuvan valittdmista valittuun kohderyhmaan.
Oheistavoitteena voi olla tuotteiden koekéytt6é tai myynti. Suoran kontak-
tipinnan saaminen kohderyhmadn on etusijalla suurelle yleisolle nakymi-
seen verrattuna. Taydentava markkinointiviestinndn keinona voivat olla
ammattilehdet tai huolella valittu ohjelmasponsorointi sekd tapahtuma-
markkinointi ja messut. Tallaisessa sponsoroinnissa ollaan kiinnostuneita
siitd, mitd sponsoroitavassa kohteessa tapahtuu, ja tavoitettujen mééra on
sinansa sivuseikka. (Lipponen 1999, 68.)

Lipposen (1999, 68) mukaan pienen piirin brandi -strategiassa tulee suh-
tautua Kkriittisesti suunnitteluun kéytetyn ajan riittdvyyteen, toteutustavan
tyylikkyyteen, kohderyhmén puhuttelemiseen ja yhteistyon toteutumiseen
kaikkia hyodyttavalla tavalla. Huomioita tulee kiinnittdd myos tavoitemie-
likuvien valittymiseen kohderyhmille, mielikuvien muodostumiseen, vai-
kuttavien tekijéiden huomioimiseen sek& sponsoroinnin kautta saatavien
uusien asiakkaiden maaraan ja vanhojen asiakkaiden vahvempaan sitout-
tamiseen.

Yhdistettéessa liiketoiminnan erottautumistekijat sponsorointiin, voidaan
Lipposeen (1999, 73) viitaten puhua massojen merkkituotteesta. Massojen
merkkituote pyrkii yhdistdimaan differointistrategiansa sponsorointiin,
hyodyntéen assosiaatioita, nimitietoisuutta, koettua laatua, asiakasuskolli-
suutta ja muita eksklusiivisia ominaisuuksia. Sponsorointia toteutetaan
parhaimmillaan olemalla itsekin aktiivinen sponsoroinnin ideoija. Vastik-
keeksi odotetaan aktiivisuutta yrityksen tavoitteiden analysoinnissa ja to-
teutustapojen innovoinnissa. Tavoitteena on paastd kohderyhmén suoraan
kontaktipintaan, hyddyntéen esimerkiksi julkisuuden "tahtien" liséksi kes-
keisimpid markkinointiviestinnan vélineitd, kuten televisio, radio seké&
karkimediat. Oleellista on tiedostaa kokonaisuus, eli kohteen laatu, sen
muodostavat yksilot sekd tavoitettu yleisomaara.

Parhaimmillaan massojen merkkituote omistaa osan sponsorointikohtees-
taan. Olennaisessa asemassa taméntyylisen sponsoroinnin toteuttamisessa
ovat muun muassa riittdva hyddyntdmisen suunnitteluun investoitava aika
ja raha, toteutustavan tyylikkyys ja puhuttelevuus, kaikkien osapuolten
hyotyminen, mielikuvallisten tavoitteiden toteutuminen, uusien asiakas-
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suhteiden luonti ja vanhojen vahvistaminen, sponsoroinnin muistettavuus
seka sen vaikutukset yrityksen myyntiin. (Lipponen 1999, 73)

Sponsorointi vaatii resursseja ja paneutumista aiheeseen. Koska VVO:lla
ei ole talla hetkelld mink&anlaista varsinaista sponsorointipolitiikkaa tai
kokemusta suuremmista projekteista, voidaan olettaa, ettei ole viisasta
tahdata suoraan massojen paallimmaiseksi. Liséksi resurssien riittavyyteen
tulee suhtautua kriittisesti. Kohderyhmakeskeisyys voisi olla toimiva stra-
tegia. Mesenaatti -tyylinen sponsorointi taas jaa helposti pinnalliselle al-
keistasolle, jolloin hy6ty ei ole riittdva suuri.

Valangon (2009, 95) mukaan yrityksen tulee muistaa, ettd sponsoroinnin
tehokas kaytto ei ole rahasta kiinni, eik& kokokaan ratkaise. Sponsoroinnin
tuloksellisuuden ratkaisee yrityksen oma, monimuotoinen hyddyntdminen,
erityisesti myynnillisella puolella. Sponsorointistrategiaa pohtiessa tulee
kayttdd maagisia kysymyssanoja "mitd, missa milloin, miten ja kuka".

VVO:lla kaikki asunnot ovat VVO-vuokrakoteja ja tyontekijat VVO-
laisia. Sponsoroinnissa voidaan hyodynt&dd yritys- ja tuotesponsorointia
liittamalla yrityksen nimi sponsoroitaviin tuotteisiin tai toisin pdin. Kay-
tdnnossa yrityksen nimi voi sama kuin jokaisen tuotteen nimen ensimmai-
nen osa. Yhdistdmalla yhteistyokumppanin nimi omiin tuotteisiin voidaan
luoda haluttuja aineettomia mielleyhtymid. (Valanko 2009, 99.)

4.9  Sponsoroinnin lisddntymisen taustat ja nykytila

Sponsorointia on ollut olemassa jo 650 ennen ajanlaskumme alkua, ja sen
juuret ovat antiikin historiassa. Sponsoroinnin todellinen nousukausi alkoi
1950 -luvulla ja jatkui aina 1980- luvulle saakka. Tuolloin sponsoroinnista
tuli osittain jopa mainonnan korvike, silla yritykset huomasivat kuinka
paljon nakyvyytta sen avulla sai, samalla kun yrityksell& itsellddn oli mah-
dollisuus vierailla kohteensa peleissa tai vastaavissa pitéden ylla sidosryh-
maésuhteitaan. Sponsorointi oli tuolloin uusi tapa kommunikoida, ja se to-
della sopi kaikkialle mita ihmiset tekivat, kokivat ja mika vaikutti heidan
elaméaansd. Uutena tuli tuolloin myds imagouudistusten vauhdittamisessa
kaytetty sponsorointi. (Valanko 2009, 31-32.)

Valanko (2009, 31-32) ynnaa, etta syita sponsoroinnin kasvulle ja suosiol-
le oli tuolloin media-ajan moninkertaistuminen, silla uudet mediat mukaan
lukien satelliittikanavat ja kaapelitelevisiokanavat loivat alustaa uudenlai-
selle tiedonvélitykselle. N&kyvyyden saaminen oli paljon yksinkertaisem-
paa kuin ennen. Ongelmana tuon ajan sponsoroinnissa oli mittaamatto-
muus sek& sponsoroinnin kohdistamattomuus, silla sita ei vield ymmarret-
ty kohdistaa tarkasti, eikd integroida yrityksen muuhun markkinointivies-
tintaan.

Sponsoroinnin lisdantymiseen ovat lisaksi vaikuttaneet muun muassa mai-
nonnan mediakustannusten ja kontaktihintojen nousu sek& pirstaloitunut
mediakenttd. Perinteisten kommunikointivalineiden ja -tapojen haly on
johtanut erilaisuushakuisuuteen, ja yrityksissa on pyritty 10ytdmaan uusia
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viestintékeinoja, seka tuotteiden ja palvelujen samankaltaisuuden vuoksi
hyodynnetty sponsorointia profiloinnin lisdakeinona. Lisdksi vapaa-
ajanviettoon panostaminen on kasvanut, ja samalla kuitenkin yhteiskunnan
varat suhteessa kKyseisten aiheiden tukemiseen riittavat heikommin. Tama
on johtanut siihen, etté erilaisten tapahtumien jarjestdjat etsivat uusia ra-
hoitusléhteitd, mediat etsivat uusia tapahtumia ja aiheita, joista voivat ker-
toa ja yritykset etsivat uusia viestintdkeinoja tavoittaakseen kohderyhmén-
sd. (Tuori 1995, 11; Valanko 2009, 32.)

Sponsorointi on kehittynyt omaksi ainutlaatuiseksi integroidun markki-
nointiviestinnan keinoksi. Teknologian kehittyminen ja yritysten tarve 10y-
tdd uusia tehokkaita, liiketoimintaa vauhdittavia ratkaisuja ovat osaltaan
vaikuttaneet sponsoroinnin kehittymiseen. Sponsoroinnin ja sen tavoittei-
den kehityssuuntana on sponsoroida yha harvempia kohteita, mutta hyo-
dyntdd niitd entistd tehokkaammin. Kehityksestd huolimatta, kuitenkin
noin 70 % suomalaisista sponsorointia harjoittavista yrityksista jaa edel-
leen puuhastelun tasolle. (Valanko 2009, 35.)

Markkinoita sponsoroijille riittad, ja esimerkiksi jo yksistaan rekisteroityja
jarjestoja seka yhteisoja on jopa 130 000, ja tdman lisaksi viela muut re-
kisterdidyt toimintamuodot (Valanko 2009, 35-36). Urheilu on yleisin
sponsorointikohde. Yksi syy on Valangon (2009, 35-36) mukaan se, ettd
urheilun puolen toimijat ovat olleet aktiivisia hankkimaan sponsorointira-
hoja. Yritysten on myds helppo samaistua urheilun yksilihin, joukkuei-
siin tai tapahtumiin. Sponsorointia varmasti tutkitaan lisaa ja kokemuksen
kautta sponsoroinnin tietotaito lisadantyy. Nain sponsorointi todennakoises-
ti kerdd ymparilleen enemman ammattitaitoisia ihmisié ja sijoittajien vaa-
timukset kasvavat. Tama tekee siita tuloshakuisempaa ja antaa koko ajan
enemman liiketoiminnallista leimaa sponsoroinnille. Sponsorointi on sijoi-
tus urheiluun, yhteiskuntaan tai valtiollisiin aktiviteetteihin, taiteeseen,
tarkoitukseen, yksiloon tai lahetykseen, joka antaa mainonnallisen palau-
tuksen sponsorille. Sijoitus voi olla rahallinen, aineellinen tai aineeton.

Mainostajien Liiton, vuoden 2010 alussa julkistettujen tietojen mukaan
sponsorointiin kdytettiin vuonna 2009 151 miljoonaa euroa. Vuotta aikai-
semmin luku oli 179 miljoonaa euroa. Laskua osaltaan selittdd myds ta-
loudellinen taantuma. Sponsorointibarometrin mukaan urheilun osuus ko-
konaissponsoroinnista oli reilut 60 prosenttia eli 95 miljoonaa, josta yksin
jadkiekon osuus oli 25 miljoonaa. Kulttuurikohteita tuettiin 18 miljoonan
euron edestd, ja muut kohteet saivat 39 miljoonaa euroa. Myds yhteiskun-
nallisten kohteiden sponsorointi lisdéntyi. N&ihin sisaltyi muun muassa so-
siaalisia kohteita sek& etenkin pienempien yritysten paikallisia kohteita.
(Mainostajien Liitto. Sponsorointibarometri 2010. 4.5.2010 viitattu
20.6.2010.)

Sponsorointikohteiden imagoerot ovat barometrin mukaan selkeita. Urhei-
lulajeista ensisijaisesti kansanomaisuutta viestivid ovat jalkapallo, jaa-
kiekko, murtomaahiihto, makihyppy, ravit ja yleisurheilu. Alppihiihto
viestii ensisijaisesti rohkeutta, taitoluistelu tyylikkyytta, uinti terveellisyyt-
t4 ja golf kansainvélisyytta. Positiivisia ovat myos ympéristokohteet ja yh-
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teiskunnalliset kohteet, sekd elokuva- ja ohjelmasponsorointi. Barometrin
mukaan mainostajat hakevat sponsoroinnilla vastuullista ja luotettavaa
imagoa. Mainostajien Liiton tutkimuksen mukaan vastuullisuutta ja luotet-
tavuutta kuvastavat ennen kaikkea yhteiskunnalliset ja ympéristokohteet.
Imagoa tarkemmin profiloivat ominaisuudet jakautuvat tasaisemmin muun
muassa moderniuteen, innovatiivisuuteen, menestyvyyteen ja terveellisyy-
teen (Mainostajien Liitto, Sponsorointibarometri 2010, 4.5.2010 viitattu
20.6.2010.)

Mainostajien Liiton Sponsorointibarometriin vastanneista yli puolet koki,
ettd hyvéan yhteiskuntavastuun merkitys yritysten suosiolle ja kilpailuky-
vylle on entisestdan kasvanut. Tutkimuksessa selvitettiin tarkemmin myos
suurimpien mainostajien yhteiskuntavastuun nékymistd sponsoroinnissa.
Lahes puolet yrityksista oli valinnut yleisia sosiaalisia kohteita, jotka eivét
suoranaisesti liity yrityksen omaan liiketoimintaan. Kohteita, jotka liitty-
vat yrityksen Kilpailukykyyn vaikuttaviin tekijoihin, suosi 17 prosenttia
vastaajista. (Mainostajien Liitto, verkkosivusto Sponsorointibarometri
2010. 4.5.2010 viitattu 20.6.2010.)

Sponsorointiyhteistydn hyddyntdmiseen mainonnan, tapahtumien ja vas-
taavien kautta, k&ytettiin 69 miljoona euroa, mika on 31 prosenttia edellis-
vuotta véhemman. Vuosina 2010-2011 suurimmista mainostajista 16 pro-
senttia aikoo lis&té sponsorointia ja 25 prosenttia vahentéé sitd. VVahennys-
td on seka sponsoroitavien kohteiden maarassa ettd panostettavissa sum-
missa. Edelleen yli 60 prosenttia sponsorointiin panostettavista varoista
menee urheiluun (Mainostajien Liitto, verkkosivusto. Sponsorointibaro-
metri 2010. 4.5.2010 viitattu 20.6.2010.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yrityksen strategia antaa ldhtokohdat
viestinnan ja sponsoroinnin strategiselle suunnittelulle. Viestintastrategia
muodostetaan madrittelyjen, valintojen ja tavoitteiden kautta, joita sovel-
tamalla ja toteuttamalla yritys péasee parhaaseen mahdolliseen tulokseen
viestintaresurssien kautta. Strategiatydssd maééritelldaan aluksi peruslinjat,
joiden avulla viestintd tukee yrityksen strategisia tavoitteita. Tavoi-
teasetannan pohjaksi on hyva tehda nykytilan kartoitus, joka tarkoittaa tut-
kimuksen avulla tai muilla keinoin saatua tietoa viestinnan toimivuudesta
ja painopisteistd. Strategian taktisella tasolla mé&éaritellddn suuntaviivat,
jotka huomioidaan keskipitkédn noin 3-5 vuoden suunnittelussa. Operatii-
vinen suunnittelu tehdadn lyhyelle aikavalille ja sen tavoite on korkeintaan
vuoden péaassa.

Yksi yritysviestinndn osa-alueista on markkinointiviestinta. Kun strategia-
tyohon liitetd&dn markkinointindkdkulma, tyosta kaytetadn nimitysta strate-
ginen markkinointi. Strategisesta ndkokulmasta tarkasteltuna markkinointi
ei ole vain yksi yrityksen toiminto, vaan sen rooli organisaatiossa on ko-
konaisvaltaisempi. Strateginen markkinointi on yritystoiminnan keskeinen
johtamistapa, jonka myo6ta yritys analysoi ymparistoaan seka tekee sisai-
sen toiminnan analyysid, asettaa pddmaaria ja tavoitteita sekd valitsee pit-
kan aikavélin markkinointistrategiat. Markkinointiviestinta jaetaan myyn-
titydhon, suhde- ja tiedotustoimintaan, mainontaan ja myynninedistami-

36



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

seen. Viime vuosikymmenin& néiden rinnalle on tullut uusia osa-alueita
kuten sponsorointi, suoramarkkinointi, verkkoviestinté ja sisainen markKki-
nointi.

Sponsoroinnilla voidaan haastaa perinteiset mediavélineet, joihin kuuluvat
televisio, radio ja sanoma-, sekd aikakauslehdet. Sponsorointipolitiikan
kehittaminen alkaa tavoitteiden maarittelysté ja ne tulisi pitaa riittdvan yk-
sityiskohtaisina ja huomioida liiketoiminnalliset seka viestinnalliset tavoit-
teet. Sponsoroinnin viestinnéllisia tavoitteita ovat esimerkiksi yritysnimen
tunnettuus- ja arvostustavoitteet.

Sponsorointistrategia pohjautuu yrityksen viestintastrategiaan. Sponso-
rointistrategiassa madritell4an tavoitteet, toimintatavat ja resurssit. Strate-
gian olisi hyvé ottaa kantaa myds kohderyhmiin, kdytettaviin viestinnan
muotoihin, palveluihin ja asiakasmadarén ja — koon tavoitteisiin. Sponso-
rointistrategian rakentaminen alkaa samalla tavalla kuin yrityksen tai min-
k& tahansa strategian luominen. Ensin tehddan nykytilan tarkastelu, jossa
selvitetdadn nykytilanteen lisdksi se, mitd haluttaisiin tulevaisuudessa teh-
da. Mallina voidaan kayttad SWOT -analyysia. Tutkimus aloitetaan nyky-
tilan tarkastelulla ja siita jatketaan tavoitteiden méaarittelyyn, joka on yksi
tarkeimmisté strategian tyGvaiheista.

4.10 VVO:n sponsorointi viimeisind vuosina

VVO-kotikeskuksia on 13, ja jokaisen kotikeskusten aluep&allikko osallis-
tui tutkimukseen. Paallikoilla oli kuitenkin valtuus kayda kyselylomaketta
lapi yhdessa muun henkilokunnan kanssa. Kotikeskukset sijaitsevat seu-
raavissa kaupungeissa: Espoo, Helsinki, Hameenlinna, Jyvaskyla, Jarven-
paa, Kuopio, Lahti, Lappeenranta, Oulu, Rovaniemi, Tampere, Turku ja
Vantaa. (KY1, k1) Kotikeskukset hoitavat myos lahikuntien asuntomark-
kinoinnin. Kotikeskusten vastauksissa sailytettiin anonymiteetti, ja néin
ollen vastauksia ei eroteltu vastaajittain tai kyselylomakkeittain, eika vas-
tauksia yhdistetty tiettyyn kotikeskukseen. Tarkoitus oli kerata tietoa, mie-
lipiteita ja selvittaa kiinnostusta sponsorointia kohtaan. Liséksi tutkittavien
tunnistaminen olisi helposti johtanut epdrelevantteihin vastauksiin.
Anonymiteetin avulla voitiin taata jokaiselle mahdollisuus rehelliseen
mielipiteeseen.

Aluepéallikoista yhdeksan vastasi, ettd sponsorointia ei ole harjoitettu ko-
tikeskusalueella viimeisen kahden vuoden aikana. Neljad aluepaallikkoa
vastasi, ettd sponsorointia on harjoitettu. (KY1, k2). Kuvassa viisi on ku-
vattu jakaantuminen.
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Kuva 5 VVO-kotikeskusten sponsoroinnin harjoittaminen viimeisten kahden vuoden
aikana.

Kyselyssa edelld olevaan kysymykseen myonteisesti vastanneet saivat
muutaman lisdkysymyksen aiheesta. Seuraava kysymys oli avoin, ja siinéd
kysyttiin mitd kotikeskus tarkalleen oli viimeisen kahden vuoden aikana
sponsoroinut. Aluepééallikéiden vastaukset olivat erilaisia, mutta niissa oli
selkedsti vain kahta eri alaa, yhteiskunnallisuutta sek& urheilua. Yhteis-
kunnallisia tai yleishyodyllisid kohteita olivat Kela, Poliisi sekd Jyvésky-
lan seudun vuokralaisyhdistys ry. Urheilun puolella esille nousivat Junio-
rijalkapallo, Woman Volley -lentopallojoukkue, Jyvéskylan Kiri ry - pesa-
pallojoukkue seké Ilves ja Tappara -jaékiekkoseurat. Ottaen huomioon, et-
ta vain neljéa kotikeskusta oli sponsoroinut, on kohteita suhteessa pari koh-
detta jokaiselle alueelle. Urheilun kiinnostavuus nékyy erittdin selkeé&sti
myo6s VVO:lla toteutetussa sponsoroinnissa. (KY1, k3)

Kaikkien neljan sponsorointia harjoittaneiden VVVO-kotikeskusten paalli-
kot saivat vastata myos toteutunutta sponsorointia koskevaan kysymyk-
seen, jossa Kysyttiin, miten he olivat kokeneet sponsorointisuhteesta saa-
dun hyddyn. Paallikot kokivat, ettd sponsorointisuhteesta oli saatu ainakin
nimellistd hy6tya. "Ok, varimainos asusteissa pienelld rahalla." (KY1,
k4). Toisaalta oli ajateltu yhteiskunnallisuutta ja sidosryhmadsuhteisiin
kohdistuvaa hyotya. "Koetaan valttamattomyytend vuokralaisten edustus-
ton jarkevan vuoropuhelun jatkumiseksi (ns. moraalinen velvoite, muutkin
vuokranantajat osallistuvat)."(KY1, k4).

Sponsorointina pidettiin myos jaékiekkoseuran lippujen ostamista kanna-
tusmielessd."Pa&osin paikat kaytetddn henkilokunnan toimesta, mutta va-
lilla yhteistyokumppanin kanssa peliin mennen. Hyo6ty on toimistolla yh-
teishengen nostatus ja yhteistyokumppaneiden kanssa "kevyen™ yhteisen
aiheen kautta sitoutuminen voimakkaammin yhteistyohon." (KY1, k4)
Sponsorointia on kuitenkin harjoitettu kyseenalaisin motiivein. "Tuettiin
tyontekijan lasten urheilujoukkuetta, hyoty on hyvin subjektiivinen kasite
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tassa." Lisaksi koettiin, ettd syyné oli lisandkyvyyden hakeminen, mutta
kuitenkaan se, oliko sponsoroinnilla todella saatu lisanédkyvyyttd, koettiin
mahdottomaksi sanoa. (KY1, k4)

Tutkimuksen aineistonkeruu tapahtui myoés parikeskustelussa, johon osal-
listuivat markkinoinnin yksikon johtaja seka viestintapaallikko. Keskuste-
lun alussa kysyttédessd mielikuvia VVO:n sponsoroinnista oli keskustelun
ensimmainen puheenvuoro melko vaikuttava. "Tota se mitd mulle tulee
mieleen. Se on taysin suunnittelematonta, se on taysin hajanaista ja ja
pohjaa tuttujen suhteisiin tai sitten, sitten tota tyontekijoiden perheen-
jasenten harrastusten tukemiseen.” (KE1, yksikon johtaja, s.1)

Johtoryhman lomakekyselyssa kysyttiin myds VVO:n viimeisen kahden
vuoden ajalta mieleen tulevia sponsorointiprojekteja. (KY2, k1) Konkreet-
tisia kohteita olivat VVantaan Moottorikerho, Helsingin Piirin kokoomus ja
Tuusulanjarven kamarimusiikkitapahtuma, joka jarjestelyja rahallisesti tu-
kemalla VVVO oli saanut kutsuvierailleen pienimuotoisen tilaisuuden. Li-
séksi VVVO on sponsoroinut Imatran Big Band -festivaalia, Halosenniemen
konserttitapahtumia, muutamien paikkakuntien jaékiekkoseuroja seké Jar-
venpdan Puisto Blues -tapahtumaa. Kysyttdessa johtoryhman jésenilta
sponsorointiyhteistyon kautta saavutettuja hyotyja, koettiin hyotya nimel-
lisesti olevan, mutta sen todentaminen koettiin vaikeaksi tai ettei hyotyja
ole tutkittu. (KY2, k2)

VVO:lla on harjoitettu ainakin niin sanotun taktisen tason sponsorointia
seké erilaisia yhteistyOprojekteja, kuitenkin melko kyseenalaisin kritee-
rein, ilma varsinaista strategista hyotya tai edes tavoitteita. VVastaajien mie-
lipiteet olivat hyvin samansuuntaisia VVO:n nykyisen sponsorointitoimin-
nan hallitsemattomuuden ja tavoitteellisuuden nakokulmasta katsottuna.
Yhteisid toimintamalleja ei ole koskaan ollut, eik& sponsoroinnilta ole
vaadittu mink&énasteisia strategisia, taktisia tai operatiivisia tavoitteita.
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5 IMAGON VUOKRAUS VUOKRA-ASUMISEN ALALLA

5.1 Nykyiset toimintamallit

VVO-kotikeskuksista nelja oli harjoittanut viimeisen kahden vuoden aika-
na sponsorointia. He kaikki olivat sponsoroineet voimakkaasti sidosryh-
miin, kuten erilaisiin paattdjiin vaikuttavia kohteita seka urheilua. Koettu
hyoty vaihteli kotikeskuksittain, vaikka kaikki vastasivat kohteen tuen ol-
leen vain ja ainoastaan taloudellista. VVaihtoehdoiksi ehdotettiin imagota-
varaa tai muuta jaettavaa seké vaihtoehtoisesti jotakin muuta. (KY1, kb).
Seuraavassa kuvassa on esitetty tukimuoto.

3,5

2,5

1,5

AN

taloudellistatukea imagotavaraatai Jotain muuta, mitd
muuta jaettavaa

0,5

M Lukumaara

Kuva 6 VVO-kotikeskusten sponsoroinnin kohteelle antama tuki (KY1, k5)

Tulosten mukaan kaikki kotikeskukset tukivat kohdettaan vain taloudelli-
sesti. Kuvasta 7 selvida kotikeskusten taloudelliselle tuelle saatu vastine.
Jokainen sai valita ainakin yhden, ja enintaan kaksi merkityksellisintd vas-
tinetta.
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Kuva 7 VVO-kotikeskusten sponsoroinnin kohteelta saatu vastine.( KY1, k6)

Yksi vastaajista piti lehden mainostilaa saatuna vastineena. Kaikki edes jo-
takin hydtykokemusta saaneet aluepaallikot vastasivat muun mainostilan
tai tuotesijoittelun olleen vastine. Yksi aluepaallikké koki, ettei sponso-
rointituelle saatu mit4é&n vastinetta. Lisaksi muuksi vastineeksi oli luettu
kausiliput.

Viestintapaallikon ja yksikon johtajan parikeskustelussa kaytiin myos 1api
edellisia sponsorointiprojekteja. Viestintapaallikén mieleen tuli ensimmai-
send joulukorttirahojen kohdentaminen tiettyyn kohteeseen. "Me ollaan
oltu tallasessa yhteistydsponsoroinneissa mukana. Mun mielesta vois har-
rastaa enemmanki, mutta tehokkaammalla tavalla. Etta et tota noin mehan
ollaan esimerkiksi pidattaydytty niin tota joulukorttirumbasta. -- Meilla on
monta vuotta jo menny se, kauppalehti jarjestad semmosen iso btob asiak-
kaille tarkotetun tAmmosen ilmotuskokonaisuuden, ja ne on menny lasten
klinikoiden kummeille ne rahat. Me ei olla itse voitu valita sitd kohdetta
mutta siind me ollaan oltu mukana. ja sit meidan asukkaille me ollaan teh-
ty nyt joka vuos isit sillai, et meil on ollu hesarissa ilmotus ja me ollaan
ilmotettu ettéd me lahjotetaan lasten klinikoiden kummeille n&a korttirahat
jotka on helpompi ollut kun ne menee samat kauppalehdestd myés. Mutta
tota tdna vuonna ma ajattelin et me vaihdetaan sita kohdetta." (KEL, vies-
tintapaallikko)

Yksikon johtajan mielesta joulukorttien kautta toteutettu sponsorointi ei

vastaa sponsoroinnin tavoitteisiin, silld se jad huomaamatta yleisyyden
vuoksi. Toisaalta se, ettd yritys saastyy joulukorttivaivalta, ei mydskaan
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vastaa oikeata sponsorointia. Liséksi osallistujat muistivat Kiekko Vantaan
saaneen taloudellista sponsorointitukea VVO:lta.

Edellisia sponsorointiprojekteja pohdittaessa yksikon johtaja muisti yhden
suuremman projektin, 2000-luvun alkupuolelta. "Me painettiin ainakin
kakstuhatta, kolmetuhatta kiekkoo siis silloin tuli siis et juniorithan pelaa
vahan kevyemmalla kiekolla kun aikuset, siihen asti junioreilla oli ollu sel-
lane reikakiekko, mut sit jaakiekkoliitto muutti saantdja ja niille tuli sa-
mankokonen keikko ku aikuisilla, mut se oli sininen ja vahan kevyempi.
Siin oli joku kotikentédn parhaat VVO ja niit niinku sit jaettiin suoraan
niinku naille paikallisille junnujoukkueille. Siis niille pikkujunioreille, jot-
ka niilla pelas niin sehan niinku oli pieni operaatio, mut siit tuli kylla tosi
paljo niinku positiivista palautetta.” (KE1, yksikon johtaja)

VVO on tukenut aikaisempina vuosina, ja tukee tdndkin vuonna Olympia-
kisojen Suomen Curling joukkuetta, tosin lahtokohtaisesti tukeminen on
aloitettu tyontekijan toimesta. "VVO:lla on kyll& tota yhen tyontekijan eras
lapsi niin ollu Olympialaisissa edustajana ja on Olympiajoukkueessa edel-
leen, eli olemme tukeneet tallaista joukkuetta kylla. Ja tulevana talvikau-
tenakin ollaan tukemassa.” (KE1, viestintapaallikko)

Viestintapaallikon ja yksikon johtajan keskustelussa nousi esiin, ettd spon-
soroinnin harjoittaminen on ollut varsin alkeellista. Lisaksi koettu hyoty
on jaanyt pieneksi, ja vastineeksi on saatu usein myds markkinoinnin ja
viestinnédn johtajien mielestd mainostila VVO:n logolle tuettavan vélinei-
siin, tai tapahtumapaikan késivihkoseen tai paikalle. "--Heraa kysymys et-
td mika se meidan todellinen hydty siitéd on. Etta jos meilld ois oikeesti
johdonmukanen sponsorointipolitiikka niin nehan nakyis meidan net-
tisivuilla." (KE1, viestintapaallikko)

Vastaavasti seuraavassa kuviossa on esitetty johtoryhmén lomakekyselyn
vastausten mukaiset tukimuodot. Johdon mukaan kohdetta on tuettu talou-

dellisesti, imagotavaroiden tai muun jakotavaran seka paasylippuostojen
kautta.

1.5

0,5

taloudellista imagotavaraatai Jotain muuta,
tukea muuta jaettavaa mita

B Lukum&ara

Kuva 8 Johtoryhman mielikuvat sponsorointikohteelle annetusta tuesta (KY2, k3)
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Kysyttéessa johdolta sponsorointikohteelta saadusta vastineesta, oli saatu
mainostilaa, tuotesijoittelua seka valmiiden vaihtoehtojen ulkopuolelta tu-
kea neuvotteluissa seka illalliskonsertti.

Jotain muuta, mita

ei mitdan
imagotavaraa

tuotteita

- e s @ )

julkisuuden henkildn kdyttddmme
muuta mainostilaa tai tuotesijoittelua

lehden mainostilaa

0 0.5 1 1.5 2

B Lukumaara

Kuva 9 Johtoryhman mielikuvat sponsorointikohteen antamasta vastineesta. (KY2,
k4)

Nykyisen toimintamallin mukaan sponsorointia harjoitetaan varsin tavoit-
teettomasti ja lyhytaikaisesti. VVVO:n nykyinen sponsorointipolitiikka poh-
jaa tutkimuksen tulosten mukaan pitkélti tyontekijoiden ja johdon omiin
mieltymyksiin, eika varsinaisiin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. "Ja sit
naissd meilla on vield yks ongelma ettd meilla on VVO:lla ollu vanhan
johdon vanhat sponssisopimukset ja mainospaikat millon missakin." (KEL,
yksikon johtaja) Kyseisid sopimuksia on viestintdpaallikon mukaan sanot-
tu jarjestelméllisesti irti.

Sponsoroinnin tavoitteellisessa harjoittamisessa paatostenteko ja vastuun-
jako ovat oleellisessa roolissa. Kohteen sopivuuteen liittyvissa paatoksissa
olisi hyva olla mukana eri yksikoiden edustajia. Sponsorointi on yrityksel-
le yksi sen markkinointikeinoista ja osa markkinointiviestintdd. Sponso-
roinnissa sponsoroitavan kohteen on pystyttavd osoittamaan, ettd se voi
tarjota sponsorille jotakin tdmédn haluamaa. Sponsoroinnista tulee tehda
my0s sopimus, jossa on Kirjattu oikeudet sek& velvoitteet. Sponsoroitavan
kohteen tulee olla my0s tietoinen julkisuuden asettamista vaatimuksista
sekd noudattaa niitd, silla sponsorointi on aina julkista toimintaa. Sponso-
roinnissa sponsorointikohdetta hyodynnetd&n yrityksen omassa markki-
noinnissa, joten kohteen tulisi osata tarjota téllaisia mahdollisuuksia sek&
mukauttaa toimintaansa tarpeiden mukaisesti. (Vuokko 2004, 223-224.)

"--Nyt tota kun maa oon kayny lapi naditd meidan sponsorointisopimuksia
niin kylla ne on hyvin hajanaisia olleet ja on mun mielesta pikkasen ih-
meellistd ja kyseenalasta, ettd makin joudun viestinndn ihmisena etsi-
maan, ettd mihin meilla on ne rahat menny. Etté meilla ei edes talon sisél-
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14 tiedetd mihin ne on menny. Niin miten ne ulkopuolisetkaan sité voi tie-
tad, et et ihan reippaasti myonnettdis et jos me tehdaan vuoden, kahden
sopimus vaikka se F1 ryhman taso, niin niin tota sit kerrotaan henkil6stol-
le: "Hei, me aletaan tukeen ferraria ja sit me niinku otetaan siita se ilo ir-
ti. Kun nyt on sellaista hapeilevéad ja sellasta hyssh ollaan hiljaa -
meininki. Ett4 pantiin tdnnekin nyt muute vaha rahaa.” (KEL, viestinta-
paallikko)

Sponsorointi  tulee integroida yrityksen kokonaisviestintdan, jolloin
oheismarkkinointi ja tiedotustoiminta saavat sponsoroinnin paremmin esil-
le valituissa kohderyhmissa. L&htokohtaisesti sponsorointia ei kannata to-
teuttaa, mikali se olisi yksittdinen elementti, silla se ei yksin useinkaan
kykene saavuttamaan haluttuja tuloksia. Kaytdnnossa sponsorointi vaatii
tilvista yhteisty6ta sponsoroijien ja sponsorointiyritysten sisaisten osasto-
jen valilla. (Tuori 1995, 32.)

Tuori (1995, 32) esittdd, ettd vastuu sponsoroinnista tulee antaa tulosvas-
tuulliselle yksikélle, josta nimetadn vastuuhenkild. Paatdksen valmistelu-
tyo, budjetointi, sopimuksen laadinta, tarkempi suunnittelu sek& toteutus
tehdd&n useimmiten markkinointi- tai viestintdosastolla. Vastuu on
VVO:lla ollut pitkalti viestintapaéllikolla, mutta kuitenkaan kaikkiin péa-
toksiin hanell& ei ole ollut mahdollisuutta vaikuttaa. Tdma tuntui keskuste-
luun osallistuneista melko uskomattomalta. "Johtuu siita kans, etta siina
on niin monta kokkia sohimassa, et et niinku Marjaanallekin (viestinta-
paallikko) tulee niinku sillain millon mistékin kulmahuoneesta, et on luvat-
tu jollekkin joku mainos johonkin. Niin ei. Kaikkee sitd on mahdoton pitaa
kasissd." (KE1, yksikon johtaja)

Johtamiseen ja hallinnointiin liittyen keskustelussa nousi esille henkil@s-
ton omien intressien mukainen sponsorointi. Keskustelijat olivat yhté
mieltd siitd, ettd VVO:n tyontekijoiden tai heidan perheenjésentensd tai
VVO:n asiakkaiden omien mieltymysten kautta ei voida harjoittaa min-
k&anlaista sponsorointia. Tama koettiin erittdin epéeettiseksi ja jopa ve-
ronalaiseksi, silla usein esimerkiksi jaakiekkojoukkueen mainoksen hank-
kija saa vahentad osuuden omista kausimaksuistaan. "S& meet suoraan
tyénantajan kukkarolle." (KE1, yksikon johtaja) Edelliseen lisattiin kui-
tenkin, ettd pienimuotoista tukea voidaan antaa imagotavaroiden kautta,
esimerkiksi tyontekijoiden lasten koulujen ja paivékotien arvontoihin ja
vastaaviin. Raja tulee kuitenkin vet&& tavaroihin, eik& taloudellista tukea
tule myontaa.

Yksikon johtaja oivalsi henkilostossd kuitenkin olevan myds mahdolli-
suuksia: "--Jos on meilla tdissa, sanotaan ettad jos nyt puhutaan urheilusta
laajassa mielessa, niin tota ja harrastaa SM-tasolla jotakin niin silloin
vois olla tyénantajan intressissa ehk& niinkun sité kyseista henkilo tukea.
(KE1, yksikon johtaja) Taten todettiin, ettd edell& mainitussa tilanteessa
tuen kautta henkil6a voisi hyodyntéa siséisessa ja ulkoisessa viestinnéssa
sekd tapahtumissa. (KE1, 10) "Mut niinku sellanen jonkun puuhastelun ta-
solla niin sit vaan taytyy olla selkeet rajalinjat. Se on niinkun kaiken a ja
0. Kaikki tietdd mitka on pelisdannot. " (KE1, yksikon johtaja)
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On oletettavissa, ettd jonkinasteinen kannatusmielessa ilmoittelu jatkuu
joka tapauksessa, vaikka yritykselle luotaisiin sponsoroinnin suhteen uusi
linjaus, ettei sita tulisi harjoittaa lainkaan. Taman vuoksi tutkimuksessa on
menty aina potentiaalisiin kohteisiin saakka. Hypoteesina, paavéaittdamana
on, etta sponsorointia, tai henkildston sponsoroinniksi katsomia toimia tul-
laan harjoittamaan mita ilmeisimmin kuitenkin jossakin muodossa joko
tarkoituksella tai tahattomasti. Tavoitteena onkin hoitaa myos téllaiset tak-
tiset toimet keskitetysti ja hallitusti.

5.2 Sponsorointi markkinoinnissa

Sponsorointiin liittyy Valangon (2009, 125) mukaan aina kolme eri kate-
goriaa, jotka ovat organisaatio, markkina-alueet ja globaalit asiat. Markki-
nointi kehittyy ja muuntuu jatkuvasti, ja samalla sen arvostus kasvaa. Yri-
tykselld on tahtotila, visio omasta toiminnastaan ja myds markkinoinnista.
Taman vuoksi asiakaslédhtdisen ostoprosessin, markkinoinnin, tulee olla
kaupallistamisen kanssa keskiossd, ohjaamassa yrityksen toimintaa. Tama
kaikki liittyy hyvin laheisesti myds myyntiin. Asiakas on liiketoiminnan
ytimessd, yritys kuuntelee ja reagoi toimillaan, yrityksen johto sitoutuu ja
arvostaa markkinointia. Markkinointiin investoidaan, sitd ohjataan ja mita-
taan. Markkinointi tavoittaa asiakkaan ja tuottaa myynnillista kasvua. Stra-
teginen asema on ilmeinen.

Markkinointiviestinnan jalkauttamisessa pyritdan tietoisesti kommunikaa-
tiotehoon. Sponsoroinnilla on oma vahvuutensa integroidussa markkinoin-
tiviestinndssa. Se on ainutlaatuinen tunnepitoisten brandikokemusten luoja
ja vahvistaja, ja juuri siksi sen suunnittelu alkaa yrityksen sponsorointita-
voitteiden ja -strategian rakentamisesta. (Valanko 2009, 125.) Jokaiselta
tutkimukseen osallistuneelta kysyttiin olisiko sponsorointi heidan mieles-
tdéan hyva markkinointiviestinndn keino VVO:ssa. VVO-kotikeskusten
aluepadllikoiden mielipiteiden jakaantuminen kay ilmi seuraavassa.
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H VVO-kotikeskuksen toimialueella: Sponsorointi olisi osa alueellista markkinointia, jolloin panostus olisi
pienempi ja asiakaskontaktipinta laheisempi.
m VVO-yhtyman konsernitasolla: Sponsorointi olisi osa imagomarkkinointia, jolloin panostus olisi kerralla

suurempi, nakyvampi ja aluekeskittyneem pi.

m Hyddyntaen molempia edelllisia.

| Sponsorointi ei olisi tehokas markkinocintiviestinnan keino.

Kuva 10  Aluepééllikdiden mielipiteiden jakautuminen sponsoroinnin tehokkuudesta
VVO:n markkinointiviestinnan keinona. (KY1, k7)

Aluepaallikoista yksikaéan ei pitdnyt sponsorointia toimivana vain kotikes-
kusten toimialueella toteutettuna. Viisi aluepdallikkoa piti sponsorointia
toimivana, mikali se toteutetaan vain konsernitasolla, osana muuta ima-
gomarkkinointia. Perusteluiksi mainittiin muun muassa seuraavia argu-
mentteja: "Pienet sponsorointi panostukset jaa yleensa huomaamatta™
"suurempi nakyvyys oikein valituilla keinoilla"”, "olisi nakyvyytta esim. tv

spoteissa ja muissa medioissa™, "konsernitasolla saadaan enemman naky-
vyytta.". (KY1, k8)

Yhteisesti seka kotikeskusten toimialueella ettd konsernitasolla toteutettu
sponsorointi sai kuuden aluepéallikén kannatuksen. Perusteluina vastaajat
pitivat suurimmaksi osaksi sitd, etta valtakunnallisesti saataisiin suurin na-
kyvyys ja alueellisilla toimilla voitaisiin korostaa kokonaisuutta. "Valta-
kunnallisesti haettava nakyvyytta, voi lisatd/tehostaa alueellisella sponso-
roinnilla." "Yhtyma huolehtii laajemmasta valtakunnallisesti nékyvasta
sponsoroinnista, kotikeskukset vain paikallisesti merkittavia sponsorointe-
ja kotikeskuksen volyymin mukaan..”, "Osa sponsoroinnista loisi kuvaa
VVO:ta suurimpana valtakunnallisena vuokra-asunto yrityksend ja osa
vahvistaisi kotikeskuksien asemointia paikallisissa markkinoissa." "Alu-
eellisesti valiten kanavat, joista saa nakyvyyttd, jota halutaan ja joissa po-
sitiivista nostetta alueella."Perusteluksi mainittiin myds haluttujen seg-
menttien osalta kiinnostuksenkohteiden selvittdminen ja kohteessa kattava
esilldolo. (KY1, k8)
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Ehdottoman kielteisesti sponsorointiin  VVO:n markkinointiviestinnén
keinona suhtautui vain kaksi aluepaallikkda. "Vuokra-asuminen on perus-
tarve, on kyseenalaista tarvitaanko sponsoroinnin kaltaista markkinointi-
viestintdd.", "Koen suoramainonnan tehokkaammaksi kuin mainoksen pai-
taan tai yms." (KY1, k8) Jalkimmaisesta perustelusta korostuu hyvin tie-
tamattomyys, silla todettakoon jalleen, ettd mainostilan ostaminen ei ole
sponsorointia vaan itse asiassa enemmaéan suoramainontaa. Oleellista on
huomioida ero, ja toisaalta se, ettd sponsoroinnin tai VVO:ssa siksi kutsut-
tujen toimintojen paatoksentekijélla tulee todella olla tietoa oikeasti siita,
mitd mahdollisesti ollaan tekemdssé ja ostamassa, mikali lahdetddn mu-
kaan kyseisiin toimiin.

Markkinoinnin yksikon johtaja ja viestintapaallikko kokivat, ettd sponso-
rointia voitaisiin toteuttaa, ja sitd tulisi ehdottomasti toteuttaa molemmilla
tasoilla. P&avastuu olisi imagomarkkinoinnin puolella, mutta jokaisen ko-
tikeskusalueen olisi hyvé itse valita oma paikallinen sponsorointikumppa-
ni. Viestintapaallikko perusteli tata silla, ettd kotikeskukset tuntevat hyvin
oman toimialueensa ja asiakkaansa ja tietavat mika olisi nakyvyyden ja
muiden tavoitteiden kannalta sopiva kohde. Sponsorointi tulee kuitenkin
pohjautua oikeisiin tavoitteisiin, eika esimerkiksi tyontekijoiden omiin in-
tresseihin. (KE1)

Johtoryhmén kyselyssé kysyttiin myds mielipidettd sponsoroinnin toteut-
tamiseen. Asiakkuusjohtaja piti sponsorointia varteenotettavana markki-
nointiviestinnan keinona, kun sité toteutetaan sek& konserni-, ettd kotikes-
kustasolla. Perusteluiksi hén kiteytti: "VVO:n resurssit eivat riita valta-
kunnallisesti merkittaviin sponsorointikohteisiin. Talldin sponsorointikoh-
de on paikallinen ja sen nakyvyys tulee silloin erityisesti paikallista toi-
mintaamme." (KY2, asiakkuusjohtaja, k5-6)

Johtoryhman jésenistd kaksi eivat koe sponsorointia tehokkaana markki-
nointiviestinnan keinona. Seka varatoimitusjohtaja, ettd Kiinteistdjohtaja
perustelivat valintaansa: "Eipa tassa meille kovin kummoista néakyvyytta
ole tullut." (KY2, varatoimitusjohtaja, k5-6). "Nakyvyys on yleensa pieni
ja VVO:n tunnettuus jo niin suuri, ettd tavallisen sponsoroinnin keinoin
sen lisdéaminen on melko mahdotonta ja sattumanvaraista.” (KY2, Kiin-
teistdjohtaja, k5-6)
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BVVO-kotikeskuksen toimialueella: Sponsorointi olisi osa alueellista
markkinointia, jolloin panostus olisi pienempi ja asiakaskontaktipinta [dheisempi.

BYVO-yhtyman konsernitasolla: Sponsorointi olisi osa imagomarkkinointia, jolloin
panostus olisi kerralla suurempi, ndkyvampi ja aluekeskittyneempi.

BHy&dyntden molempia edelllisia.

B Sponsorointi ei olisi tehokas markkinointiviestinnan keino.

Kuva 1l Kaikkien vastanneiden mielipiteiden jakautuminen sponsoroinnin toimivuu-
desta VVVO:n markkinointiviestinndn osa-alueena

Yhteenvetona kaikkien vastaajien kesken voidaan todeta, ettd vastaajien
mielestd sponsorointi voisi olla toimiva markkinointiviestinnan keino to-
teutettuna seké konsernitasolla ettd alueellisesti. Kokonaisuudessaan neljé
18 vastaajasta kokee, ettd sponsorointi ei olisi tehokas markkinointivies-
tinnén keino, ndista kaksi kuuluvat VVO:n johtoryhmaén. Sponsoroinnin
toteuttaminen seké konsernitasolla etta alueellisesti saattaa kuitenkin olla
melko haastavaa keskisuurelle yritykselle, jolla varsinaista kokemusta tai
osaamista ei ehka ole tarpeeksi vaativan tason sponsorointiin.

5.3  Sponsoroinnin tasot

Sponsorointia voidaan toteuttaa ja hyddyntaa monella eri tavalla. VVoidaan
esimerkiksi tukea mainontaa tapahtumapaikalla, ndkyen tapahtuman paa-
sylipuissa, kisapaikan tai paapaikan mainospaikoilla tai esiintyjien, kuten
urheilijoiden vaatteissa. (Vuokko 1997, 77.) Tallainen yritys- ja tuote-
mainonta liitettynd muuhun yhteistydhon on Tuorin (1995, 13) mukaan
yleisin sponsoroinnin toteutustapa.

Kohteesta ja toteutuksesta keskusteltaessa viestintapaallikkdé ja markki-
noinnin yksikon johtaja ottivat esille VVVO:n pahimman kilpailijan sponso-
rointitoiminnan. Kilpailija on panostanut paljon taloudellisia varoja Hart-
wall Areenan mainontaan ja jadkiekon sponsorointiin. Keskustelussa poh-
dittiin kilpailijan suunnitteluprosessia, silla kyseessé on suuret rahasum-
mat. Mainonta tapahtumapaikalla koettiin hyvéksi keinoksi. "Jos aatellaan
vaikka jaakiekkoo niin nii ja valtakunnan tasolla 66 erotuomarit esimerk-
kind. Ne, nehdn myy erotuomareiden paidoista ihan samalla tavalla mai-
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noksia kun mistd tahansa muualta ja ja ne on kaikkialla samat. No okel,
tietysti erotuomari on usein niinku katsojan hampaissa ja muuta mut sit
siitékin vois saada jotenki kdannettya jotenki hauskaa." (KE1, yksikon
johtaja)

Sponsorointia voidaan toteuttaa myds kayttamalla hyvaksi tapahtuman
mainosarvoa, esimerkiksi tukemalla jotakin tiettyd tapahtumaa, voidaan
ostaa samalla oikeus kéayttdd omassa mainonnassa Kyseisen tapahtuman tai
tuotteen tunnusta. Keino on tehokas, mikéli tuettava tapahtuma on maail-
manlaajuinen tai muuten hyvin merkittdva, kuten olympialaiset ja kata-
strofialueiden hyvéntekevaisyystapahtumat. Sekd mainonta tapahtumapai-
kalla, ettd mainosarvon hyvaksikaytto ovat erittdin lahella mainontaa. Aito
sponsorointitilanne toteutuu kuitenkin vasta, mikali kumpikin osapuoli ha-
luaa ja pystyy hyodyntdmaan yhteistyésopimuksen taydellisesti. (Vuokko
1997, 77.)

Sponsorointia voidaan toteuttaa myos kiintedn yhteistyon kautta, jolloin
syntyy kauppakumppanuus sponsoroijan ja sponsoroitavan kohteen valilla.
Talloin sponsoroijan tuki saattaa olla jopa vélttdmattdmyys tapahtuman
aikaansaamiseksi, joko tapahtuman tai osallistujien ndkdkulmasta. Hyvana
esimerkkind ovat F1 -kuljettajien sponsorointiyhteistyd. (Vuokko 1997,
78.)

Vuokko (1997, 78) mainitsee, ettd tapahtuman tai kampanjan luominen
(event management) on yksi keino toteuttaa sponsorointia. Tuolloin spon-
soroiva yritys luo eli tarjoaa itse koko tapahtuman, konsertin, Kilpailun,
nayttelyn tai vastaavan, ja saa ndin nimensé voimakkaasti esille, tai jopa
tapahtuman nimeksi. Esimerkiksi Red Bull -lentopdivat ovat tallainen
sponsoroinnin keino, jolloin energiaa antavan juoman imagoa ja haluttuja
mielleyhtymia kohotetaan lentopéivien myota.

Sponsoroijilla on valtava valikoima erilaisia kohteita, joita he voivat spon-
soroida. N&it4 kohteita ovat muun muassa urheilu-, taide-, yhteiskunnalli-
set tai humanitaariset hankkeet. Mahdollista on myds sponsoroida yksittai-
sid henkil6ita tai joukkueita, turnauksia, tapahtumia, Kilpailuita, messuja,
koulutuksia ja esityksia. Pelkké tuen myodntaminen itsessadn ei kuitenkaan
riitd tayttdaméan tehokkaan sponsoroinnin tunnuspiirteitd. (Jobber 2001,
504.)

5.4  Sponsoroinnin tavoitteet ja kohderyhmat

Sponsoroinnin k&ytdnnon suunnittelua ja toteutusta ohjaa yrityksen spon-
sorointiin liittyva toimintaohjeistus, sponsoroinnin toimintamalli eli spon-
sorointipolitiikka. Tamén sisaltonad ovat yrityksen sponsoroinnin yhteiset
tavoitteet ja strategia, ja tarkoituksena ohjata sponsoroinnin ja sponsoroin-
tiprojektien k&ytannon arviointia, suunnittelua sek& toteuttamista. Toimin-
tamallin tulee olla aktiivisessa kéytdssa ja on myos erityisen olennaista, et-
t4 yrityksen johto sitoutuu siihen. (Valanko 2009, 129.)
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Valangon (2009, 129-133) mukaan toimintamallin maarittdmisen ytimena
ovat yrityksen yleiset sponsoroinnin tavoitteet ja strategia, jotka ohjaavat
kohdekartoitusta, projektien arviointia, kohdevalintoja, yhteistyokumppa-
nuuden suunnittelua, hyédyntamista ja kdytannon toteutusta. Kysymys on
siitd4, mit& sponsoroinnilla halutaan saavuttaa, mitk& ovat tavoitteet, miten
ne asetetaan, mit4 toimia niiden saavuttamiseksi tehddan, miten niiden
etenemistd ja toteutumista seurataan. Tavoitteet jaetaan sek& tasoittain ettd
kohderyhmittdin, ja niiden on oltava seké laadullisia ettd maarallisia.

Tuori (1995, 18) painottaa myds, ettd sponsoroinnissa hydty on molem-
minpuolinen, ja sponsoriyritys saa vastiketta panokselleen. Markkinointi-
viestinnélle asetetaan tavoitteita, kuten tunnettuuden lisdédminen, asenne-
muutokset tai myyntiin vaikuttaminen. Asetettavien tulosten tulee olla mi-
tattavia, motivoivia, realistisia, johdonmukaisia, asetettavissa tarkeysjar-
jestykseen ja yleisia viestinnéllisia tavoitteita tukevia. Tavoitteet tulee
my0s jakaa paa- ja sivutavoitteisiin, ja niista tulee selvitd mita sponsoroin-
tiprojektilta odotetaan.

VVO:n markkinointiviestinndn tavoitteista saada tunnettuutta ja positiivis-
ta imagoa voidaan eriyttaa tavoitteet myods sponsoroinnille. "Pités olla yks
tai kaks valtakunnallista yhteistybkumppania ja ne on siina ja niita tue-
taan nakyvasti ja niitd hyddynnetdan just sitten, riippuen mika se kohde
on. Tassa tota markkinoinnissa muutenkin ja sitten meilla voi olla yks
kumppani muutenkin per kotikeskus, mut tota se on sitten se paikallinen
nakyvyys.-- Yks pointti on viela se, etté siind taytyy olla tassa paikallista-
son sponsoroinnissa joku kytkenta oikeesti siihen, et se tota missa se spon-
soroitava, on se kohde mik& tahansa niin se miss& se nakyy, niin silla alu-
eella meidan taytyy oikeesti olla selvasti jotain toimintaa. (KEL, yksikon
johtaja)

VVO:n kohderyhména ovat padasiassa potentiaaliset yksityishenkil6t, joi-
den asumismuodoksi pitk&aikainen vuokralla asuminen sopii, mukaan lu-
kien jo olemassa olevat asiakkaat. Sponsoroinnissa kohderyhmd on aina
eri kuin sponsoroitava kohde, toisin sanoen kohderyhmané ovat ne, joihin
sponsoroinnilla pyritddn vaikuttamaan. Kohderyhma voidaan suunnitella
tavoitettavaksi suoraan yleisona tai median vélityksella. Myds sponsoroin-
nin tavoitteet on méériteltdvd kohderyhmaa ajatellen, esimerkiksi kunni-
oittaen kohderyhman arvomaailmaa, mukaillen sen mieltymyksia, elaman-
tyylid tai harrasteita. Juuri tdma kohdistettavuus on sponsoroinnin vah-
vuus, silla sponsoroinnin avulla haluttu viesti saadaan helpommin perille
vaikeasti tavoitettaville kohderyhmillekin. (Tuori 1995, 18.)

Sponsoroinnin suunnittelu- ja toteutusprosessi vaativat jarjestelméllisyytt,
luovuutta, sitoutumista, asiantuntijuutta ja taloudellisia panostuksia. Aset-
tamalla konkreettiset tavoitteet tunnettavuudelle, yrityskuvalle, profiloin-
nille, tuotekuvalle, myynninedistamiselle, sidosryhmiin vaikuttamiselle ja
mediapeitolle, voidaan sponsoroinnin kokonaiskuva saada tehokkaaksi.
Liséksi tarkat kohderyhmamaéaritykset luovat hyvén pohjan koko proses-
sille. (Tuori 1995, 20-21.) "Meilla on se asiakkaiden tavoittelu. Ja meidan
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nykyisten asiakkaiden niinku tyytyvaisend pitamine, mutta myos ehka se
sidosryhmien tukeminen jossain muodossa.” (KE1, viestintapaallikko)

Tuori (1995, 19) tdydentad, ettd sponsoroinnin tavoitteiden jaottelussa
esiintyy usein péallekkéisyyksia ja jokainen tavoite on vuorovaikutuksessa
toiseen tavoitteeseen. Joustavasti tehty jaottelu auttaa kuitenkin hahmot-
tamaan kokonaistavoitteita seka syitd paremmin. Jako tehddén yritysku-
vaan, tuotteiden markkinointiin seké& sidosryhmiin liittyviin tavoitteisiin.
Tavoitteet sijoittuvat sosiaalisen vastuun osoittamisen ja selkedasti mitatta-
van kaupallisen hyddyn vélille.

Tavoitteiden maéarittelyssa tarvitaan tietoa yrityksen viestinnan tarpeista,
jotka taas pohjautuvat yrityksen viestinté- ja liiketoimintastrategiaan. Va-
lintaperusteet taas edellyttavat tietoa kohteen ominaisuuksista. Ennakko-
tutkimuksella voidaan selvittdd sponsoroinnin kohteen sopivuutta, sek&
kohteen ja sponsoroijan luontevaa yhteyttd. Tutkimukset ovat hyvéna apu-
na myos tavoitteiden asettamisessa. (Tuori 1995, 29.) "Mun mielesta spon-
sorointi ei voi olla enaa sita lehti-ilmoittelua, etté et se pitaa olla oikeesti
harkittua ja pitkajanteista, jotain muuta. Siin& voi olla se lehti-ilmoitus
mukana, mutta etta sit mennaan siihen sit taysilla mukaan et sit jalkaudu-
taan kyseisen asian hyvaks mukana muiden yhteistybkumppaneitten kans-
sa, ja kaytetadn sitd meidan nettisivua ja laitetaan imagotavaroihin jopa
niinkun ettd tasta tavarasta menee Itdmeren hyvaksi et, mitd se nyt on-
kaan." (KE1, viestintapaallikko)

5.4.1 Yrityskuvalliset tavoitteet

Sponsorointi voi auttaa tunnettuuden lisddmisessa tai rakentamisessa yri-
tyksen laajentaessa toimintaansa uusille markkina-alueille. Toinen yritys-
kuvallinen tavoite on yrityskuvan ja koko toimialan imagon kehittdminen,
jolloin sponsoroinnin kohde valitaan tavoiteltavan imagon mukaan. Né&in
sponsoroinnin kohde profiloi yritysta haluttuun suuntaan. Kuitenkaan liian
radikaali ero sponsorin ja sponsoroitavan kohteen valilla ei voi olla, silla
se johtaa helposti negatiivisuuteen ja epauskottavuuteen. (Tuori 1995, 19.)

Sponsoroinnin kolmas yrityskuvallinen tavoite on Tuorin (1995, 19) mu-
kaan osoittaa kiinnostusta ymparoivaa yleisé kohtaan, lisddmalla yhteison
hyvinvointia. Yhteisollisyys on VVO:n yksi Kilpailuetu, silla kaikissa
vuokrakohteissa on oma asukkaiden muodostama asukastoimikunta, jota
yllapidetddn VVO:n maérarahan ja yhteisollisen toiminnan avulla. Yhtei-
sOllisyyttd voidaan toteuttaa tukemalla esimerkiksi tapahtumia. Pienissa
yhteisoissa tukeminen ja yrityksen sosiaalinen rooli korostuu, mutta
useimmiten tall& tavoin toteutettu sponsorointi ja& ilman vastinetta.

VVO-kotikeskusten aluepaallikoiltd kysyttiin, mitd hyotyd sponsoroinnin
kautta voitaisiin saavuttaa seka kotikeskukselle ettd koko konsernille. Ko-
tikeskuksen hyotytuntemuksissa korostui selkedsti yrityskuvalliset tavoit-
teet, ja sponsoroinnin koettiin olevan mahdollisuus tunnettuuden ja naky-
vyyden parantamisessa seké positiivisen imagon korostamisessa ja raken-
tamisessa. Imagohyodyn liséksi hyodyksi koettiin mielikuvien synty. Ko-
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tikeskusalueen nahdaan hyotyvan sponsoroinnista eniten nakyvyyden
kautta. Aluepéallikét pitivat etuna positiivisen imagon saamista, tunnet-
tuuden paranemista, nimitietoisuutta ja jopa koko toimialan kirkastumista.
Liséksi koettiin, ettd sponsoroinnin avulla voitaisiin ylittd4 paikallinen uu-
tiskynnys herkemmin seké liséta jo olemassa olevien asiakkaiden luotta-
musta entisestaan. (KY1, k9-10)

Johtoryhman jasenten mielestd sponsoroinnilla voitaisiin  saavuttaa
VVO:lle positiivista julkisuutta, nakyvyytta, VVO:n tunnetuksi tekoa suu-
remmilla paikkakunnilla seka kotikeskustasolla sponsoroinnin kautta voi-
taisiin tarjota erilaisia tilaisuuksia asukkaille. (KY2, asiakkuusjohtaja, K7-
8)

"Sponsorointikohteen pitda olla nakyva joko jollakin alueella tai valta-
kunnallisesti. Sen tulee olla sellaisella alalla, etta se sopii VVO-imagoon."
(KY2, varatoimitusjohtaja, k7) Kiinteistdjohtaja koki, ettd hydtyné voisi
olla vahaisen tunnettuuden saaminen: "Vahainen tunnettuuden lisdantymi-
nen voisi olla se mité saavutetaan. se on kuitenkin niin marginaalista, etta
hinta-laatusuhde jaa matalaksi." (KY2, kiinteistdjohtaja, k7-8)

Muita yleisid sponsoroinnin yrityskuvallisia tavoitteita Tuori (1995, 19—
20) listaa olevan muun muassa vastaveto Kilpailijan aktiiviselle kampan-
joinnille, etujen ja tietojen saaminen tukemalla tutkimustyota tai uhanalai-
sia aktiviteetteja tai sitten sponsoroinnilla voidaan hakea vaihtoehtoista 1a-
hestymistapaa perinteisen hyvantekevaisyyden rinnalle.

5.4.2 Tuotteiden markkinointiin liittyvét ja liiketaloudelliset tavoitteet

Sponsoroinnin tulosten mittaaminen myynti- ja voittotavoitteissa kasvaa
jatkuvasti, ja tdmé nékyy sponsoroinnissa erityisen selkeésti silloin kun
tuotteen myyntihinnasta menee tietty osuus jonkun kohteen hyvaksi.
Sponsoroinnilla ei voi korvata tuotemainontaa, mutta se tukee tuotteen
tunnettuuden lisd&dmistd, imagon muuttamista ja tiettyyn markkinaseg-
menttiin vaikuttamista. Yha useammin yritykset liittavat tietyn tuotteen
nimen sponsorointiin, itse yrityksen nimen sijaan, jolloin vaikutukset né-
kyvat tuotteen imagossa. Tuote voidaan helposti esimerkiksi kytkeé halut-
tuun eldméntapaan. Tuotteiden markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu myos
tietyn erikoissegmentin tavoittaminen, jolloin kohde valitaan palvelemaan
juuri segmentin asettamia yksilollisid vaatimuksia. (Tuori 1995, 20.)

Sponsorointiin voidaan Alajan (2004, 82) mukaan liittdd suoria myynti- ja
markkinaosuustavoitteita. Yhteistydsopimus voi esimerkiksi antaa yksin-
oikeuden tuotteiden myyntiin. Kohde voi mygs sitoutua kdyttdmaan yri-
tyksen tuotteita tai palveluita. Menekinedistdmisessa pyritaan lisddméaan
myyntid tai saamaan sille uusia kokeilijoita, esimerkiksi joku tietty olut-
merkki voi toimia festivaalien paasponsorina. Sponsori on yleensa lasna
joko jakamassa tuotendytteitd tai myymaéssa tuotteitaan, jolloin pyritdan
suoraan menekinedistamiseen. (Alaja 2004, 82; Vuokko 2003, 305.) Suu-
ret kisaprojektit tai muut isot tapahtumat ovat usein tehokkaita omien tuot-
teiden myyntipaikkoja. Samaa kohdetta sponsoroivat yritykset saattavat
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yhteistyon kautta luoda myo6s keskindisid liiketoiminnallisia mahdolli-
suuksia. (Alaja 2001, 25.)

Kotikeskusten aluepaallikoista kaksi koki myynnillisen puolen hy6tyvén
sponsoroinnista. Kumpikin piti sponsorointia uusien asiakkuuksien kautta
kannattavana. Lisaksi sponsoroinnin avulla voitaisiin saada asunnonhaki-
joita tietyistd, toivotuista segmenteistd, ja sponsorointi voisi olla hyva kei-
no raataloida juuri oikealle ryhmalle haluttu viesti. (KY1, k9-10)

5.4.3 Sidosryhmiin liittyvat tavoitteet

Sponsoroinnin paakohderyhménd ovat useimmiten asiakkaat, mutta kun
sidosryhmatkin huomioidaan jo suunnitteluvaiheessa, saadaan sponsoroin-
nin kokonaishy6ty suuremmaksi. Yrityksen toimintaymparistossa vaikut-
taa paljon erilaisia sidosryhmid, joiden joukosta on osattava valita kulloi-
senkin yhteistyoprojektin kannalta tarkeimmaét. Sidosryhmié voivat olla
omistajat ja rahoittajat, asiakkaat, jalleenmyyjat, media, p&attajat, potenti-
aaliset tyontekijat, alihankkijat, yhteistyokumppanit, puolestapuhujat ja
suuri yleiso. (Alaja 2004, 85.)

VVO:n sidosryhmid ovat omistajat, eritahoiset vaikuttajat, kuten liike-
elaman paattajat, mielipidejohtajat, virkamiehet ja valtuutetut henkil6t.
Né&iden suhtautuminen sponsorointiin on térkeatd, ja heiddn myonteinen
asennoitumisensa voidaan osittain taata tukemalla heille tarkeitd kohteita,
kuten koulutusta tai yhteiskunnallisia kohteita. Yksi aluepééllikko koki
sponsoroinnilla olevan erityisesti konsernin tasolla vaikutusta sidosryh-
miin: "On mukana muiden tarkeiden yritysten rinnalla, ei "loista" aina
poissaolollaan.” (KY1, k10)

VVO:lla on muusta toimialan palveluntarjoajista poiketen erityinen kon-
septi, silla jokaisessa vuokratalokohteessa on oma talotoimikunta. Oleel-
lista on, ettd toimikunta koostuu yhteisollisyytta yllapitavista ja sitoutu-
neista talon asukkaista, eli VVO:n asiakkaista. Kaytanngssa vuokralla
asuville asukkaille annetaan tiettyjen raamien sisalla mahdollisuus omis-
tusasumiseen rinnastettavaan paatantavaltaan. Talotoimikunnalle myénne-
taan vuosittain maararaha, jonka he saavat kdyttaa haluamaansa tarkoituk-
seen. Talla luodaan yhteisollisyytta, ja juuri téllaisella kilpailuedulla voi-
daan talotoimikunnan asukasaktiiveja kutsua puolestapuhujiksi. YKksi
aluepééllikko oli ottanut esille, ettd sponsoroinnissa voitaisiin hyodyntéa
oman kotikeskusalueen lahjakkuuksia, kuten VVVO:lla asuvaa Stand Up -
koomikkoa. Tallaista asukasta oli jo hyddynnetty erilaisissa asukasaktiivi-,
sekd harjannostajaistilaisuuksissa. (KY1, k9-10)

Sponsoroinnin kautta yritys saa useimmiten mahdollisuuden suhdetoimin-
taan, ja halutun mielikuvan osoittamiseen epévirallisessa ilmapiirissa yri-
tykselle térkeille sidosryhmille. Myos uusien, hyddyllisten kontaktien
solmiminen on mahdollista. Yksi aluepdéllikké koki, ettd sponsoroinnin
avulla paikallinen sitoutuminen seka alueellinen osallistuminen erilaisiin
asioihin voisi olla helpompaa. (KY1, k9-10)
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Sponsorointikohteen on saavutettava mahdollisimman hyvin yrityksen ta-
voittelemat sidosryhmat. Sidosryhmat voidaan tavoittaa parhaiten erottu-
malla kilpailijoista ja vastaamalla kilpailijoiden tekemiin asioihin sek&
ammattitaitoisella vieraanvaraisuudella sidosryhmid kohtaan (Alaja 2004,
82.) Erds aluepadllikkoé yhdisti sidosryhmat sponsorointiin kotikeskusten
hyotynd: "Paasee osallistumaan vuoropuheluun, voi olla positiivinen vai-
kutus myds asuntoviranomaisiin pain." (KY1, aluepéallikko, k9)

Osakkeenomistajien ja rahoittajien mielikuviin ja luottamukseen voidaan
vaikuttaa kun sponsoroinnin avulla saadaan laajaa positiivista julkisuutta.
Myds henkil6kunnan olisi voitava samastua sponsoroinnin kohteeseen,
mikali henkil6stosuhteita ja henkiléston motivointia pidetddn osana spon-
soroinnin tavoitteita. Oleellista ei tuolloin valttaméttd ole saatu julkisuus
vaan yhteenkuuluvuuden tunne ja yrityskulttuurin vahvistaminen. Tyonte-
kijoiden tyomotivaation kohottaminen ja innostuksen lisddminen on yksi
sidosryhmaétavoitteista. Se voi onnistua jarkevalla sponsorointikohteen va-
linnalla, jolloin omat sidosryhmat voivat kokea aitoa ylpeytta sponsoroin-
tikohteestaan. Kohde voi parhaimmillaan kirkastaa ja vahvistaa yrityksen
sisdista identiteettia sekd lisata yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Alaja 2004,
30; Tuori 1995, 21.)

Yhtendisen yrityskulttuurin seka yhteiskuntavastuullisen ulottuvuuden ko-
rostaminen voidaan Valangon (2009, 134) mukaan myds lukea sponso-
roinnin tavoitteisiin. Yhteiskuntavastuullisuuteen liittyvat vahvasti talou-
dellinen, sosiaalinen ja ekologinen viestiminen. Johdon omat mieltymyk-
set ovat luonteeltaan yksil6llisia ja joskus hyvin henkilokohtaisia. Johto
haluaa sponsoroida itselle I&heistd harrastustoimintaa, vaikka jarkevan ta-
voiteasettelun kanssa silla ei valttamatta ole mitadan tekemista. Myos aikai-
semmat kokemukset ja kertyneen osaamisen hyddyntdminen vaikuttavat
tiedostamatta tavoitteiden asetteluun. (Alaja 2004, 82-83.) Johtoryhman
jasenistd varatoimitusjohtaja koki sidosryhméedun olevan mainittava, ja
ettd konsernille sponsoroinnilla voitaisiin saavuttaa "Nakyvyytta ja muka-
na oloa hyvassa seurassa.” (KY2, varatoimitusjohtaja, k8)

5.5 Sponsorointikohteen valinta

Yrityksen arvot ja liiketoimintasuunnitelma tulee ottaa huomioon kohdetta
valitessa. Ennen sponsorointisopimuksen allekirjoittamista tulee raataloida
yrityksen toimintamalliin perustuvat kohteen vastikkeet sekd hyddyntami-
nen. Sponsorointi on strateginen ratkaisu, joka tuottaa mittavaa aineetonta
ja aineellista lisarvoa liiketoimintaan. Sponsorointi on myos bréndin ra-
kentamista tulevaisuuteen, ja luovuudella sekd yllatyksellisyydelld mas-
sasta erottautumista. Oikein rakennettu siséltd luo merkitysté ja siten vah-
vistaa seka syventéa sisaltoad. (Valanko 2009, 38.)

Lipposen (1999, 11) mukaan sponsorointitoiminnan todellinen arvo voi-
daan mééritell& vain yrityksen tavoitteiden ja arvojen kautta, jolloin toi-
minnan tehokkuutta voi arvioida vain yrityksen tavoitteet tunteva taho.
Oleellisinta on tahon objektiivisuus. Toiminnan tehokkuuden kannalta
avainasemassa on sponsorointikohteen ja sponsoroijan vuorovaikutus.
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Kohteen valintaprosessissa haasteita tuottavat kohteiden eroavaisuudet ja
viestinnallisten ulottuvuuksien arviointi, silla esimerkiksi taitoluistelu tar-
joaa yritykselle eri viestintdimahdollisuudet sek& kohderyhmén kuin jalka-
pallo.

5.5.1 Valintaan vaikuttavia tekijoita

Sponsorointi on kannattavaa kun kohde on valittu oikein. Jotta sponsoroin-
tiprojekti tuottaisi positiivisia vaikutuksia sponsoroivalle yritykselle, tulee
sponsoroitavan kohteen ja kohderyhman suhteen olla positiivinen. Taméa
tarkoittaa sitd, ettd kohderyhmé on kiinnostunut sponsoroitavasta kohtees-
ta, ja arvostaa sitd. Yrityksen tulee ennen sponsorointipdtosten tekemista
tuntea kohderyhmansa arvostukset hyvin. Jos sponsoroinnilla tavoitellaan
yhteiskunnallista vastuuta kantavan yrityksen mielikuvaa, tulee yrityksen
tietdd mitd heidan kohderyhmansa pitad yhteiskunnallisesti merkittavina
asioina, kuten terveyteen, luontoon, kierrattdmiseen, kulttuuriin, urheiluun
tai esimerkiksi sotiemme veteraaneihin liittyvia asioita. (Muokko 1997,
80.)

Keskustelussa todettiin myos, ettd tavoitteiden tulee olla perusteltuja, ku-
ten itse sponsoroinninkin. "Muutkin ku et jonku henkilokunnan lapsi pelaa
Jyvaskylan Kirissa. Se, etta siella kay paljon tota potentiaalisia asukkaita,
ja nykysia asukkaita niin sehdn on ihan ok. Ja nakyy televisiossa paljon.
Mainokset ja muut niin eihén siind mitéan. -- Mut sit meill& on jotain mist
me ei olla saatu niinkun minkaanlaista hyotya. Et sit heraa vaan kysymys
ettd miks." (KEL, viestintapaallikko)

Vuokko (1997, 80) ynna4, ettd sponsoroinnin avulla yritys osoittaa kohde-
ryhmalleen olevansa kiinnostunut samoista asioista kuin he, ja juuri sen
vuoksi sponsoroitavan kohteen imagon ostaminen on oltava erittéin tar-
koin harkittua. Onnistuminen tarkoittaa sitd, ettd sponsoroitavan kohteen
imago ja siitd syntyvat mielikuvat siirtyvat myos yrityksen imagoon. Lip-
posen (1999, 12) mukaan vuorovaikutus sponsoroijan ja kohteen valilla
voi olla luonnollinen, kuten esimerkiksi jaékiekkoilijan ja maila- tai varus-
tebrandin vélilla. Kuitenkin usein tdmé side on heikompi, jolloin tuoteni-
men linkitys, esimerkiksi urheilijan vaatteisiin, juomapulloon ja laita-
mainoksiin on tarpeen. Sponsoroinnin kohdetta ja toteutustapaa valittaessa
on yrityksen pohdittava kahta peruskysymystd, eli yrityksen markkinointi-
viestinnan tavoitteita ja kohderyhmia seka sponsoroinnin toteutustavan
kautta saatua hyotya tavoitteiden saavuttamiselle.

Oikean sponsorointikohteen valinta on aikaa vievé prosessi, ja paatos tulee
perustua tosiasioihin sekd tutkimustiedon varaan. Sponsorointikohteen va-
lintaa pohdittaessa yritys on jo useimmiten paatynyt sponsorointiin mark-
kinoinnin keinona. Kuitenkin sponsoroinnin kustannustehokkuutta tulee
yhé kyseenalaistaa. Sponsoria hakevia yrityksia ja yhteisdja on paljon, ja
juuri siksi yrityksen on hyva laatia sponsorointiaan koskevat, pysyvat toi-
mintaperiaatteet, jotka ovat yksinkertaiset, sponsoroinnin tavoitteista joh-
detut ohjeet. Selvat periaatteet helpottavat ja nopeuttavat sponsorointipaa-

35



Sponsoroinni

sta strategista kilpailuvoimaa

VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

tosten tekemistd, ja osaltaan yrityksen kieltaytyessé sponsoroijan roolista,
ne myos suojaavat yrityskuvaa. Kohteen imago, kohderyhmat, osallistu-
jamadré ja tapahtumaprofiili, median kiinnostus, tv -katsojien maara seka
kilpailijoiden sponsorointitoiminnan analysointi auttavat paatoksenteossa.
(Tuori 1995, 21.)

Valangon (2009, 38) mukaan yrityksen kannattaa mieluusti toteuttaa spon-
sorointia proaktiivisesti, eli etsid etsi mahdollisia sponsorointikohteita. On
oleellista myds muistaa, etta sponsorilla on aina ostajan markkinat eli pal-
jon valinnan varaa, ja tdmé osaltaan luo tarvetta tavoitteellisuudelle ja
maéaréatietoisuudelle. (Tuori 1995, 21.) Sponsorointikohteen tulee tayttaa
tietyt ehdot, ja valintaperusteiden térkeys on luonnollisesti riippuvainen
yrityksen sponsoroinnille asettamista tavoitteista. Seuraavassa on keratty
yhteen valinnan ehtoja.

Kohde saavuttaa yrityksen
tavoittelemat kohderyhmdt ja

Sponsoroinnille asetetut
tavoitteet tayttyvat (tarkein)

Mahdollisuus tarjota erilaisia
sponseroinnin
hyodyntamistapoja (mainonta,
asiakastilaisuudet,
menekinedistaminen,
tuotekehitys)

Oma markkinointiosaaminen
seka resurssit

Yhteistyon kautta uusia
liilketoiminnallisia
mahdollisuuksia?

Kuva 12

Kohde sopii yrityksen
imagopyrkimyksiin (tarkein)

Riittava nakyvyys ja kyky
saavuttaa median kiinnostus

Spensoroinnin kustannukset
(suhteessa hyotyyn,
kokonaiskustannukset ja
resurssit)

Lisadko yhteistyo asiakkaiden,
henkildston ja sidosryhmien
motivaatiota?

vastaa sen arvomaailmaa,
kiinnostuksenkohteita seka
vaikuttaasiihen positiivisella
tavalla

Vaatimien panostusten maara
yrityksen resursseihin nahden

Yritysjohdon mieltymykset
{valinta kuitenkin
viestintdosastolla, mutta
johdon osallistuminen
positiivista, henkiloston
positiivisuus)

Lait ja hyvien tapojen ja
makujen huomiociminen?
(kilpailijoiden sponsorointi
samanlaisten kohteiden
keskuudessa tai mahdollinen
matkiminen)

Yhteensopivuus sponsoraijaan
ja sen tuotteisiin

Mahdollisuudet pitkdaikaisen
sponsorointisuhteen
luomiselle

Epdonnistumisriskien ja
mahdollisen kielteisen
julkisuuden huomioiminen

Vaikutusten arviointi ja
mittaaminen?

Sponsorointikohteen valinnan ehtoja. (mukaillen Tuori 1995, 24-28; Vuokko

2004 , 218).

Tiivistetysti kolme pdadpilaria ovat kohteen sopiminen imagoltaan yrityk-
sen imagopyrkimyksiin, kohteen sopiminen laajaan kohderyhman tavoit-
tamiseen ja kohteen sopiminen yrityksen tuotteisiin, joita voidaan hyédyn-
t44 seka kayttdd toiminnan yhteydessa. Né&iden kolmen toteutuessa on
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sponsorointi tehokkainta. (Tuori 1995, 28.) Sponsorointikohteeseen liitty-
vid huomioitavia ominaisuuksia ovat Vuokon (2004, 218) mukaan liséksi
muun muassa kohteen markkinoille sijoittuminen, eli onko sen asema va-
kiintunut, uusi tai jopa itse perustettava.

Yhteistydtd solmittaessa on huomioitava sponsorointisuhteen kesto, eli
onko sponsorointi kertaluontoista vai pidemman aikavalin sponsorointia,
ja onko se kausittaista vai jatkuvaa. Myods sponsoroinnin koko ja nakyvyys
tulee huomioida, ja joskus voi olla tehokkaampaa olla padsponsorin sijasta
sivusponsori. Perussaantona voi hankkeella olla yksi tai kaksi padsponso-
ria sekd kolmesta viiteen sivusponsoria. (Tuori 1995, 27-28.) Sponsoroi-
jan rooli voidaan jakaa Valangon (2009, 66-67) esityksen mukaan viela
siten, ettd merkittavin sija on paayhteistydkumppanilla, ja muut merkitta-
vat sponsorit ovat virallisia yhteistydkumppaneita.

Sponsoroinnin laajuus ei ole ratkaisevaa, vaan pikemminkin sen hyodyn-
taminen. Siksi ennen sitoumuksia tulee laatia hyddyntdmissuunnitelma
(Valanko 2009, 18). Sponsoroinnin arvo lisaantyy ennakkoluulottomuuden
ja luovuuden kautta. Sponsoroinnin hyddyntamissuunnitelmassa sponso-
roinnin osa-alueet sovitetaan yhteen ja liitetddn kokonaisuudeksi yrityksen
muuhun markkinointiviestintddn. Sponsoroinnin hyddyntamissuunnitel-
maan siséltyvat tiedot hyddyntdmisen toimenpiteistd, kuten mainonnasta
sekd tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Lisdksi suunnitelma siséltéda yksityis-
kohtaisen aikataulutuksen, kaikkien vastuuhenkildiden nimet, kokonais-
budjetin mukaan lukien sopimussumman ja hyddyntamisen kustannukset
seka tulonldhteet, eli misté lahteistd sponsoroinnin tulot saadaan. Suunni-
telmassa selvitetddn myos vaikutusten mittaustavat. (Tuori 1995, 35.) Ta-
méan tyon lukuun 6, jossa esitellaan tutkijan nakemys VVO:lle sopivasta
sponsorointipolitiikasta, on koottu myds sponsoroinnin hyddyntdmissuun-
nitelman paakohdat.

5.5.2 Potentiaaliset kohteet

VVO-kotikeskusten aluepaallikot saivat valita kolme mieluisinta sponso-
rointikohdetta ennalta madritetyistd vaihtoehdoista. Seuraavassa esitetty
kuva kertoo mielipiteiden hajautuneisuudesta. Tietyt kohteet olivat kuiten-
kin selkeasti suosituimpia. (KY1, k11).
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VVO:n
tyontekijdiden eldinsuojelu; 0

harrastukset; 1 VVO:n tydntekijoiden lasten

harrastukset; 0

viihde ja media; 1

kasvatus;1

tieteet ja koulutus, rheilulajit: golf, sulkapallo; 0

urheilulajit: formula 1,

kulttuuri: taidendyttelyt, motocross; 0

teatteri, museot; 1 ympdristévastuu; 7

ympdristonsuojelu; 1

kulttuuri: konsertit,

festivaalit; 2 urheilulajit: jadkiekka,

pesapallo, jalkapallo; 5

sotaveteraanit; 2

ekologisuus; 4

lasten ja nuorten
mielenterveys; 4

seniorit; 4

Kuva 13  Aluepéillikdiden valitsemat, VVVO:n arvoja korostavat potentiaaliset sponso-
rointikohteet (KY1, k11)

Jokainen aluepaallikko sai valita enintaan kolme mieluisinta sponsorointi-
kohdetta. Vastauksista korostuvat selkeésti ymparistovastuun sek& ekolo-
gisuuden alat. Lisaksi urheilu on suosittu myés VVO:lla. Jadkiekko, pesa-
pallo ja jalkapallo olisivat aluepééllikbiden mielestd hyvia sponsorointi-
kohteita. Lisaksi vastauksissa korostuu VVO:n yksi liiketoiminnallinen
padasiakassegmentti, eli seniorit. Muina potentiaalisina kohteina pidettiin
lasten ja nuorten mielenterveytta ja terveyttd yleisesti. Kulttuurin puolelta
konsertit ja festivaalit saivat kahdelta aluep&éallikoltd kannatusta. Kaksi
aluepééllikkoa keksi muita kohteita. Toinen vastaus oli, etta yleisesti kaik-
ki urheilulajit, kunhan sieltd I6ytyisi joku hyvé persoona ja sita kautta na-
kyvyytté ja toinen keskittyi yhteiskunnallisuuteen ja sosiaalisuuteen, kuten
ihmisten perustarpeisiin, asumiseen ja syrjaytymiseen liittyviin kohteisiin.
Vauhdikkaita moottoriurheilun lajeja ei pitanyt yksikaan aluepaallikké po-
tentiaalisina, ja vain yksi aluepaallikko oli sitd mieltd, ettd sponsorointi-
kohteen valintaan pitéisi vaikuttaa henkilékunnan omat intressit, ja juuri
henkil6kunnan harrastuksia tulisi tukea. (KY1, k11)

Aluepaallikot nimesivat myos valituista kolmesta kohderyhmaéstd konk-
reettisia esimerkkeja. Esille nousivat ympéristdasioiden puolelta luonnon-
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suojeluyhdistykset, ympéristasiat, Pirkanmaan jatehuolto sekd Lassila &
Tikanoja. Urheilun puolella konkreettisia esimerkkeja olivat TPS, Kalpa,
urheiluseurat ja urheilun alan henkil6t, PuPe eli Puijon pesis sek& Tappara
ja llves. Senioreiden konkreettisena esimerkkina esiin nousivat seniori-
messut. Terveyden sekd lasten ja nuorten hyvinvoinnin puolelta esiin nou-
sivat, Lasten klinikka, lasten leiritoiminta, Aseman lapset, mielentervey-
den keskusliitto ja mielenterveysalan kansalaisjarjestot. Kulttuurin, viih-
teen ja koulutusten alalta aluepéallikot mainitsivat galleriat, taidemuseot,
teatteriryhmét, kaupunginteatterin, Vantaan viihdeorkesterin ja DPTL eli
Down by the laituri -festivaalin, 1td&-Suomen Yliopiston seka liséksi asu-
kasyhdistykset, vuokralaisyhdistykset ja asumisneuvonnan sopiviksi koh-
teiksi. (KY1, k12).

Markkinoinnin yksikon johtaja piti parhaimpina kohteina jaékiekkoa, jal-
kapalloa ja pesédpalloa, senioreita sekd kulttuuripuolelta konsertteja ja fes-
tivaaleja. Perusteluiksi han mainitsi jaakiekon ja urheilusponsoroinnin
yleisyyden ja yleisen kiinnostavuuden koko maassa. lk&&ntyneité pidetaan
vastaanottavaisina, seka liséksi heilla on suora kytkds asiakassegmentoin-
tiin. "Plus niinku seniorit noteeraa sen nuorta véakee reilusti enemma, ja
tavallaan niinku arvostaa sitd."” (KE1, yksikén johtaja). VVO:lla asuu
noin 6000 senioria. Kulttuuripuoli olisi yksikon johtajan mielesta hyva ot-
taa mukaan, ja konserttien ja festivaalien puolella on hieman enemman
liilkkumatilaa ja ketteryyttd, kuin kulttuuritaidendyttelyissa ja vastaavissa
kohteissa (KE1).

Viestintapaallikko piti parhaimpina sponsoroinninkohteina ekologisuutta,
senioreita sekd urheilun puolelta jaakiekkoa, jalkapalloa ja pesapalloa.
Hén perusteli ekologisuuden valintaansa sen yhteiskunnallisuudella, ja piti
ekologisuutta kasvava trendind. Lisaksi han koki, ettd juuri ekologisuus
voidaan liittdd VVO:n toimialaan. Senioreiden hén koki olevan "hyva
sponssitukipaikka” (KE1, viestintapaallikko), silla suuri osa tuista menee
lasten ja nuorten hyvinvointiin. Hanen mukaansa vaesto ikaantyy ja "van-
husbuumi on kasvava buumi*.(KE1, viestintapaallikko). Urheilun puolelta
myos viestintapaallikké koki lajeina jaakiekon, jalkapallon ja pesapallon
olevan houkuttelevimpia. (KE1, 5)

Jaékiekosta syntyi sponsoroinnin kohteena keskustelua, ja ongelmalliseksi
koettiin alueelliset eroavaisuudet ja suosikkijoukkueet. Valtakunnallisella
ja alueellisella tasolla joukkueiden kannattamiseen eivat varat ja resurssit
riittdisi. (KE1) Myos ekologisuuden sopivuudesta sponsorointiin syntyi
keskustelua enemmankin. Yksikon johtaja oli sitd mieltd, ettd aihetta ei tu-
le vaheksyd, mutta sponsorointiin sitd ei myoskaan tule liittd4. Viestinta-
paallikkod piti sitd hyvand kanavana saavuttaa tunnettuutta ja arvostusta
nuoremmissa ik&ryhmissa, 24 ikdvuodesta ylospain. (KE1)

"Mut arvostaaks ne sitd oikeesti? Oikeestaan ma vahan kiusaan siks, et to-
ta meil on Suurpellossa matalaenergiatalo, ja tota taalla niinku jotku aat-
telee etd se on niinku se juttu, ja et menee niinku seinat siin varjolla. Mut-
ku se on kaytannos osottautunu just niinku painvastoin et se matalaener-
giaratkaisu herattaa kysymyksia, mut ne on niinku taysin painvastasia kun
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mité on kuviteltu. Et ne in niinku et onks oikeesti Iammin, toimiiko siel il-
manvaihto. Ja ma luulen et se kdantyy siind vahan niinku sita ittedan vat-
saan." (KEL, yksikon johtaja)

"Jos sita kysytadn nuorilta ja nuorilta aikuisilta mité heille ympéristévas-
tuu tai ekologisuus on niin he listaa sen oikeesti kolmen joukkoon siina
omassa arvostuksessa. Sitd ma en sano et se nakyis omis toiminnois. Me
ollaan kaikki piiloporvareita, loppukadessa me halutaan kaikki ittellemme.
Kaikki tanne ndin, mutta mielellaan juu hymistaan sinne ulospain kaikki et
kylla m& naita arvostan ndita asioita, ihan samaahan me tassa tavoitel-
laan meidan sponsoroinniss., Et mielellaan kiillotetaan myos sita ekolo-
gista karttaa myos sen takia et me saadaan sielta jotain positiivista mieli-
kuvaa VVO:lle. Ma ajattelisin nain." (KEL, viestintapéallikko)

Sponsoroinnissa vahvuutena on epésuora viestintd, jonka avulla varsinai-
seen kohderyhmaan pyritaan vaikuttamaan. Seniorit todettiin yleisesti vas-
taanottavaisemmiksi verrattuna muihin ikdkohderyhmiin. Urheilun ja kult-
tuurin kohdalla oltiin sitd mieltd, ettd kohde tulee olla mahdollisimman
kansanomainen. (KE1) "--Tapahtumia tai tilanteita, paikkoja, tapahtumia
missa ihmisia liikkuu. Ne tukee enemman niinku sita yleista tunnettavuutta
et sa oot sielld top of mindissa.” (KE1, yksikon johtaja)

Epéasopivimmiksi kohteiksi viestintdpaallikko ja yksikon johtaja sanoivat
erityisesti VVO:n tyontekijat ja heidan perheensd, ellei niihin todella liity
oikeita hyotyja, sekd moottoriurheilun, silla siind on piirteitd, jotka ovat
VVO:n arvoja vastaan. Myos golf mainittiin huonoksi, silla se mielletaan
hieman elitistiseksi lajiksi. Konkreettisena huonona sponsorointikohteena
kumpikin piti poliisivoimien eri yhdistyksid, kuten Paikallispoliisit ry.
Keskustelijat totesivat, ettd tyontekijoitd ja heidan perheitddn voidaan tu-
kea erilaisin pienin tavarapalkinnoin. (KE1)

Johtoryhman jasenistd varatoimitusjohtaja piti sopivimpina sponsorointi-
kohteina ekologisuutta, senioreita seka kasvatusta. Perusteluiksi han mai-
nitsi "VVO ainakin kertoo pyrkivansa kestavaan kehitykseen. Seniorit ovat
yksi asiakassegmentti (kasvava)." Kasvatusta hén perusteli sen yleiselld
hyvaksyttavyydelld. Konkreettisia esimerkkeja han ei nimennyt. (KY2,
k9-11, varatoimitusjohtaja)

Asiakkuusjohtaja koki, ettd ymparistdvastuu, urheilulajeista jaékiekko, pe-
sépallo ja jalkapallo seké kulttuurin puolelta konsertit ja festivaalit olisivat
sopivimmat sponsorointikohteet. Han perusteli valintaansa: Y hteiskunta-
vastuun nakokulma korostuu toiminnassamme jatkossa VVO:n kaltaiselle
yritykselle sopivat vain isompia ihmisjoukkoja koskevat asiat ja jouk-
kuelajit" (KY2, k9-10, asiakkuusjohtaja) Asiakkuusjohtajan mukaan koh-
teita voisi olla erilaiset kampanjat, kuten energiansaéstoviikot ja tarkeiden
paikkakuntien, kuten Oulu, Tampere, Turku ja Kuopio, urheiluseurat.
Korsettien suhteen hén ei keksinyt esimerkkid, mutta vastasi asiaan liittyen
"Konserteissa kannattaisi vaihtaa sponsorointikohdetta vahintaan kahden
vuoden valein." (KY2, asiakkuusjohtaja, k11)
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Kiinteistjohtaja koki, ettd ymparistovastuu olisi hyva kohde. Lisaksi h&n
piti kulttuurin puolelta taidenayttelyita seké teatteria ja kolmantena tieteita
ja koulutusta sopivana sponsorointikohteena VVO:lle. "Korostaa niita ar-
voja, joita VVO haluaa omassa toiminnassaan korostaa.™ oli hanen valin-
tojensa perusteluna. (KY2, k9-10, kiinteist6johtaja) Konkreettisia kohteita
Kiinteistojohtaja nimesi valitsemiltaan sponsoroinnin kohdealueilta seu-
raavia: Helsingin Yliopisto, Aalto Yliopisto, yksittdiset taiteilijat sek&
Tuusulanjarven kamarimusiikkiviikot. (KY2, kiinteistojohtaja, k11) Ohei-
seen kuvaan on koottu johtoryhmén edustajien seka viestintapaallikon ja
yksikon johtajan mielipiteet sopivimmista sponsorointikohteista.

VVO:n tydntekijdiden
VVO:n tydntekijsiden  1asten harrastukset; 0

harrastukset; 0 viihde jamedia; 0 urheilulaijit: formula 1,

motocross; 0

terveys; 0

. ekologisuus; 2
lasten ja nuorten

mielenterveys; 0 ympdristénsuojelu; 0

Jotakin muuta, mita; 0

urheilulajit: golf,
sulkapallo; 0
ympaéristévastuu; 2

sotaveteraanit; 0

urheilulajit: jddkiekko,
pesépallo, jalkapallo; 3
eldinsuojelu; 0

kulttuuri: konsertit,
festivaalit; 2

Kuva 14  Johtoryhmén edustajien sekd markkinoinnin ja viestinnan johtajien mielipi-
teiden jakaantuminen VVO:lle sopivien sponsorointikohteiden suhteen

VVO:lla ollaan hyvin selkeésti motivoituneita yhteiskunnallisten asioiden,
kuten ympéristévastuun ja ekologisuuden suhteen. Naitd asioita arvostet-
tiin neljan eniten arvotetun joukossa. Urheilu on tunnetusti perinteinen ta-
pa toteuttaa sponsorointia, ja suosituimmuutta se saa myds VVO:n johta-
vassa asemassa olevien keskuudessa. Jaakiekon, pesépallon ja jalkapallon
koetaan olevan sopivimpia urheilusponsorointikohteita. VVVO:n yksi asia-
kassegmentti, seniorit, on tulosten mukaan kolmanneksi sopivin sponso-
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rointikohde. Viidentend kohteena ovat tulosten mukaan kulttuuripuolen
konsertit ja festivaalit seké lasten ja nuorten mielenterveys.

Oleellista on huomata, ettei yksik&an vastaaja valinnut "VVO:n arvoja
vastaan"(KE1) olevaa moottoriurheilua. Valintojen ulkopuolelle jaivat
taysin myos golf ja sulkapallo, eldintensuojelu seké tyontekijéiden lasten
harrastukset. Oheisessa kuvassa on esitetty vield yhteenvetona kaikkien
vastaajien mielipiteiden jakaantuminen sopivien kohteiden suhteen.

viihde jamedia; 1
kasvatus; 2

tieteet ja koulutus; 2
VVO:n tydntekijdiden lasten
harrastukset; 0
ympdristévastuu; 9
eldinsuojelu; 0
urheilulajit: golf, sulkapallo; 0

VVO:n tydntekijéiden harrastukset; 1

kulttuuri: taidenayttelyt,
teatteri, museot; 2

ymparisténsuojelu; 1

Jotakin muuta, mitd; 2

kulttuuri: konsertit,
festivaalit; 4 lajit: jadkiekko, pesapallo,
ialkapallo; 8

. ekologisuus; 6

Kuva 15 Yhteenveto kaikkien vastaajien mielipiteistd VVO:lle sopivien sponsorointi-
kohteiden suhteen

5.6 Tavoitetila ja hyddyntdminen

Sitouttaminen on yhteistyon peruste. Sponsorointisopimuksista sopii mo-
lempien tahojen yksi tai muutama avainhenkil®, jotka ovat vastuussa so-
pimuksien hankinnasta ja yksityiskohtien sopimisesta. Ndiden henkiléiden
vastuulla on myds sponsorointisuhteen tavoitteista ja toimintatavoista tie-
dottaminen. Yhteistyolle asetettuihin tavoitteisiin on vaikeata péasta, mi-
kali toisen osapuolen taholla ei ole perehdytty ja sitouduttu yhteistyéhon.
Tuolloin olisi selvaa, ettd yhteistyon tavoitteet eivat toteudu, ja yhteisen
toiminnan jatkaminen ei mitd ilmeisimmin ole enaa jarkevaa. (Alaja 2001,
91)

urheilulajit: formula 1, motocross; 0
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Tuorin (1995, 15-17) mukaan sitoutuminen l&htee siitd, ettd molempien
osapuolten tahoilla tiedetddn yleisesti ketd sponsoroidaan ja miké taho
sponsoroi ja miten sponsorointi vaikuttaa yrityksen toimintaan. Kaytén-
ndssa sitouttaminen voi tarkoittaa myos sitd, ettd sponsoroivan tahon toi-
minnassa nakyy jokapdivaisesti kiinnostus kohteen toimintaa kohtaan.
Samalla tavalla myds kohde on sitoutunut sponsoroijansa tuotteisiin ja
palveluihin kilpailijoiden tuotteiden sijaan.

Kohteen sopivuuden ja tavoitteiden tayttymisen analysoinnissa voi nou-
dattaa esimerkiksi Erkki Alajan SWOT -analyysimallia. Mallissa aloite-
taan analyysin teko siten, ettd arvioidaan aluksi yksittaisten sopimusten
piirteitd annettujen osa-alueitten mukaan. Kun yksittdiset sopimukset on
tutkittu, voidaan siirtyd kokonaisuuksien analysointiin. Kokonaisuuksien
hahmottamisen jalkeen tehd&&n sen pohjalta SWOT -analyysi. (Alaja
2001, 50.) Analysoinnissa tulee huomioida mittauksen tulosten verratta-
vuus yhteistyodlle asetettuihin tavoitteisiin. Y16s kannattaa kirjata seka on-
nistumiset, ettd epaonnistumiset, sillda molempia voidaan hyédynta spon-
soroinnin jatkosuunnittelussa. Epaonnistumisille tulisi aina pyrkia 16yta-
maan myos syyt. Analysoinnin pohjalta kirjoitetaan lopuksi raportti, jossa
tulee olla kiteytettyna koko sponsorointiyhteistyd. (Alaja 2001, 163.)

VVO:lla sponsorointi on pitkalti toteutunut hallitsemattomana. Suurin osa
yrityksen sponsoroinnista on valittu sidosryhmien suosituksesta, tai vanho-
jen tukitoimien perusteella. N&in ollen varsinaisia tavoitteita ei edes aina
ole asetettu tai vaikutuksia tutkittu. Tai mikéli tavoitteet on mietitty edes
jossain maarin, ei niitd ole julkisesti koskaan ilmoitettu.

Ohessa on kuvattu aluepéallikdiden vastaukset sponsoroinnin tavoitteiden
toteutumisesta. He valitsivat lomakekyselyssa ensin mieluisimmat sponso-
rointikohteet valmiiden vaihtoehtojen valilla, ja sen jalkeen heidan tuli
miettid valitsemiaan kohteita suhteessa VVVO:n toimintaan ja yleisimpiin
sponsoroinnin tavoitteisiin. Aluepaallikét valitsivat arvoasteikolla yhdesté
viiteen, miten hyvin mainitut tavoitteet juuri heidan valitsemissaan toteu-
tuisivat. Yksi piste tarkoitti kehnoa toteutumista ja viisi erinomaista toteu-
tumista. (KY1, k13).

63



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

Aluepaallikot kokivat, ettd sponsorointikohteet soveltuvat hyvin kohde-
ryhman arvomaailmaan seka VVO:n yritysarvoihin. Aluepaallikét uskoi-
vat myos, etta VVO liitetddn sponsorointikohteen imagoon ja arvoihin hy-
vin, mutta toisaalta taas kohteen tuotteisiin ja toimialaan VVO:ta ei juuri
liitetd. Aluepaallikot uskoivat, ettd sidosryhmat ovat melko tyytyvéisia va-
littuihin kohteisiin. Hieman epavarmoja oltiin valittujen kohteiden tuesta
asuntojen vuokrauksessa, oikean kohderyhman tavoittamisessa ja tunnet-
tuuden saamisessa. Viimeinen on melko poikkeava, silld juuri tatd ominai-
suutta aluepdallikoét painottivat sponsoroinnin suurimmaksi hyodyksi, ja
kuitenkaan sen ei uskota toteutuvan halutulla tavalla. VVO:n nykyisen
markkinointiviestinnan ja sponsoroinnin integroitumisen arveltiin olevan
melko kohtalainen. (KY1, k13) Integroinnilla on kuitenkin hyvin oleelli-
nen merkitys kokonaisuudessaan sponsoroinnin toteuttamisessa.
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Viestintdpaallikko ja yksikon johtaja kokivat myos, ettd urheilun, kulttuu-
rin, ympaéristévastuun ja senioreiden sponsoroinnilla tavoitetaan oikea
kohderyhmaé ja osoitetaan kiinnostuneisuutta kohderyhmaé ja heidéan arvo-
jaan kohtaan. VVVO:n omien yritysarvojen korostuminen jaa heidan mie-
lestddn keskitasolle, mutta sidosryhmien koetaan hyvéksyvan kyseiset
kohteet hyvin. Asuntojen vuokraukseen sponsorointi vaikuttaa vélttavasti
tai kohtalaisesti. Melko merkittdvaa on, etté viestintdpaallikko uskoo, ettei
sponsorointi integroidu yrityksen muuhun markkinointiviestintaan kuin
valttavasti, ja yksikon johtaja kokee integraation olevan keskivertoista.
(KEL, keskustelun alussa esitetyt Kirjalliset kysymykset, Liite 3)

Ohessa on kuvattu yhteisesti johtoryhmaén jasenten seka viestintapaallikon
ja yksikon johtajan mielipiteet tavoitteiden saavuttamisesta juuri heidan
valitsemiensa kohteiden avulla. Jokainen valitsi ensin kolme mieluisinta
kohdetta, ja sen jalkeen antoivat pisteitd yhdesté viiteen kyseisten kohtei-
den sponsorointitavoitteiden toteutumisesta. YKksi piste tarkoitti kehnoa to-
teutumista ja viisi erinomaista toteutumista. (KE1; KY2, k13)
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Kaikkien vastaajien keskiarvoa kuvaa musta kuvaaja. Sponsorointitavoit-
teiden arvellaan toteutuvan keskimaarin noin 2,5 ja kolmen valilla, kaikki-
en tavoitteiden suhteen. Yksik&én tavoite ei vastaajista toteutunut viiden
pisteen arvoisesti. Positiivisimmin sponsorointitavoitteiden toteutumisen
kokevat asiakkuusjohtaja seka yksikon johtaja, jotka kumpikin kokee tun-
nettuuden saavuttamisen seka kohderyhman tavoittamisen ja puhuttele-
vuuden olevan tasoa neljd, eli toteutuvan oikein hyvin. Asuntojen vuokra-
ukseen he uskovat sponsoroinnilla olevan kolmostason vaikutusmahdolli-
suudet. Viestintapaéllikko kokee toimivana integraation VVO:n ja kohteen
tuotteiden valilla sekd kohderyhman tavoittavuuden. Vastaajista varatoi-
mitusjohtaja ei kommentoinut tavoitteiden saavuttamista. Kiinteistdjohtaja
koki tunnettuuden jaévén tasolle kaksi, mutta toisaalta kuitenkin yritysar-
vojen seka tuotteiden ja kohteen imagon integroituvan VVO:hon kohtalai-
sesti. Asiakkuusjohtaja piti sponsoroinnin integroitumista muuhun mark-
kinointiin vastaajien keskuudessa toimivimpana, ja antoi arvioksi nelosen.

Viestintapaallikolta ja yksikon johtajalta kysyttdessa urheilulajien vauh-
dikkuudesta ja osaltaan turvattomuudesta verrattuna VVO:n yhteen vah-
vuuteen, eli turvallisuuteen ja luotettavuuteen oltiin sitd mieltd, ettei spon-
sorointikohteen mahdollinen lajin tuvattomuus kohdistu negatiivisella ta-
valla VVO:n imagoon. (KE1) "Nii se meidan turvallisuus on kuitenki ens
sijassa asumissuhteen turvallisuutta ja se on kuitenkin paallimmainen ja
ja sit totta kai tavallaan se turvallinen asuinymparisto liittyy siihen, mutta
tota niin turvallisuus viestin perusjuttu on kuitenkin se vuokrasuhteen tur-
vallisuus.” (KE1, yksikon johtaja)

5.6.1 Mainonnallinen hyéty

Sponsorointia on haastavampi johtaa kuin mainontaa, joten mainonnan
avulla voidaan varmistaa, ettd oikea kohderyhma saapuu oikeaan aikaan
oikeaan paikkaan. Sponsoroinnin kohde saattaa soveltua sponsoroijan yri-
tyskuva- tai tuotemainontaan. Kannattavuus kasvaa, mikali kohde kéyttaa
yrityksen tuotetta toiminnassaan. Sponsorointiuutinen voi olla mainoksen
ydinteema, mutta sitd voidaan kayttad myods yrityksen myyntipisteissé ja
myyntipisteiden myyntitoimenpiteissd, ndyttelynd yrityksen tiloissa tai
suoramainonnassa ja tuotepakkauksissa. Sponsorointikampanjan sanomaa
voidaan myds muistuttaa osana normaalia mainoskampanjaa. (Tuori 1995,
35-37.)

Tuorin (1995, 35-37) mukaan sponsorointiin liittyvan mainonnan tyyli voi
olla emotionaalinen tai informatiivinen, mutta tyylin tulee olla yhteenso-
piva yrityksen ja sponsoroitavan kohteen valill4. Oleellista mainonnassa
on tuoda esille haluttu sponsorointisanoma, ja saada aikaan tavoiteltu ima-
go. Sponsoroinnilla ei kuitenkaan pyrité vélittdméaan yksityiskohtaista tie-
toa tuotteesta tai palveluista, joten sanomankin tulee olla melko yksinker-
tainen. Sponsoroinnin mennessa yha syvemmalle, voidaan sponsorointi-
kohteen kautta luoda uusia liikeideoita, tuotemerkkeja tai tuotteita. Myods
tapahtumien nime&minen pé&&asponsorin yritysnimen tai tuotteen mukaan
on tavallista.
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Sponsorin on suunniteltava miten tulla tehokkaasti esille tilaisuudessa,
jossa kohderyhmalle tarjotaan muutenkin paljon &arsykkeitd. Tapahtumat
vaativat oman aineistonsa, jossa sponsorin ja kohteen pddmainonnan ele-
mentit hyddynnetdén yhdessa. Tapahtumien mainonta ja promootiot voi-
daan sponsoroinnissa hyodyntéad tehokkaasti. Sponsoroinnin kautta voi-
daan tapahtumissa ndkyd muun muassa paasylipuissa, kasiohjelmissa, ju-
listeissa, viireissd, esiintyjien asuissa, néytejakelujen, tuote-esittelyjen,
kilpailujen ja arvontojen seké erilaisten naytosten kautta. Lisaksi erilaiset
nayttavat promootiot ovat tehokas tapa jaadd kohderyhman mieleen. (Tuo-
ri 1995, 37-38.)

Tuori (1995, 37-38) lisdd myos, ettd huomioitavaa on nakymisen maaran
lisdksi tyylin selkeys seka laadukkuus, silla kaoottinen nédkyminen joka
paikassa ei ole tehokas l&dhestymistapa. Kaoottisuuden hallintaan tulee
kiinnitt&& erityisesti huomioita silloin, kun sponsoreita on paljon. Nimen ja
lilkemerkkien nakyminen kannattaa tarkistaa televisiosta ja sanomalehtien
samantyylisista jutuista, sill& erityisesti mediajulkisuutta hakevalle yrityk-
selle oman logon nakyvyys, ilme ja sijainti ovat ratkaisevassa asemassa.

5.6.2 Tiedottaminen

Sponsorointi tarvitsee tuekseen tehokasta tiedotustoimintaa, ja mediat taas
etsivat osaltaan jutunaiheita kiinnostavista tapahtumista ja hankkeista. Jo
ensimmadisen sponsorointia koskevan julkistamisen on oltava uutisen ar-
voinen, ja ajoituksen tarkoin valittu. Julkistamiseen liittyvat olennaisesti
myos kaikki ajankohtainen materiaali, jota tiedotusvalineet voivat hyodyn-
tad. My0s asiakkaille ja henkildstolle tiedottaminen on térkeatd, ja henki-
lostolle tulee myds selventaa sponsoroinnin merkitys ja tavoitteet. Onnis-
tunut ulkoinen kampanjointi on aloitettava aina sisdisell& kampanjoinnilla.
Siséisen markkinoinnin keinoina voidaan hyodyntdd myo6s paasylippuja,
alennuskuponkeja ja arpoja. (Tuori 1995, 38.)

Henkiloston, asiakkaiden ja median lisaksi myds sponsoroitavan kohteen
jasenten tulisi hyvaksya yritys, ja mieltda yrityksen asiat omaksi asiak-
seen. Heid&n tulisi myos tuntea yritys ja sen tuotteet samastuakseen niihin.
Tata voidaan mahdollisesti hyddyntdd mydhemmin kayttamalla jasenia
tuotejakelijoina tai muuten vastaavissa PR -tapahtumissa. Myds toimittajat
tulisi tutustuttaa yrityksen sponsorointiin, kuten jarjestettaviin tapahtu-
miin. Sponsorin kannattaa my0s itse aktiivisesti tiedottaa tapahtumasta,
jonne osallistuu, vaikka jéarjestavé organisaatiokin siita oletettavasti tiedot-
taa (Tuori 1995, 38.)

5.6.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnallinen hyddyntdminen eli tapahtumamarkkinointi on par-
haimmillaan urheilun ja kalliiden tarjoilujen sijaan elamyksia, osallistu-
mista ja ideakeskeisyyttd. Sidosryhmien huomioiminen ja kutsuminen
esimerkiksi sponsoroituun tapahtumaan voi olla menestys, kunhan tapah-
tuma ja jarjestelyt ovat laadukkaat. Niiden avulla voidaan erinomaisesti
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yhdistéé vapaa -aika ja liiketoiminta, ja ne mahdollistavat uusien kontakti-
en solmimisen. Tapahtuman herattdma jatkokeskustelu kannattaa hyodyn-
tad asiantuntevasti joko heti tilaisuuden jalkeen tai lyhyen ajan sisaan.
(Tuori 1995, 39-40.) Oleellinen huomio on jo aikaisemminkin Valankoon
(2009, 58) viitaten todennettu sponsoroinnin erityispiirre, eli tapahtuma-
markkinointi ei ilman varsinaista sponsorointisuhdetta yksindan riita te-
hokkaaseen sponsorointiin.

Sponsorointi itsessééan sisaltdd niukasti mahdollisuuksia suhdetoimintaan,
mutta jo pienelld panostuksella ja ideoinnilla saadaan huomattavasti ai-
kaan. Suppeimmillaan yritys tarjoaa paésylippuja henkilostolleen seké asi-
akkailleen, mutta parhaimmillaan tilaisuus tuo mukanaan ikimuistoisia
elamyksia. Suunnittelussa kannattaa kéayttdd apuna tapahtumamarkkinoin-
nin linjoja, jolloin vieraat kutsutaan viettdmaan tarkoin valitun paikan,
teeman ja ajankohdan saattelemana ikimuistoista tilaisuutta. Paikan somis-
tus, rakentaminen ja tekniikka ovat olennaisia viihtyvyyden luojia, samoin
tarjoilut, ohjelma sek& markkinointi iséntien, viihteen ja asiaohjelmien
suhteutuksen myo6ta luovat onnistuneen tapahtuman. Tapahtumamarkki-
noinnissa olennaista on myds jalkihoito, jolloin vieraat saavat jotakin pien-
td mukaansa tai vaihtoehtoisesti kiitoksen tapahtuman jélkeen postitse. Ti-
laisuudesta voidaan myos uutisoida esimerkiksi asiakaslehdessa. (Tuori
1995, 39-40.)

Hybddyntdmisessd haasteena ovat Valangon (2009, 92) mukaan usein hal-
litsemattomat ja lukuisat pienet projektit. Yrityksen tulisi pyrkié pitk&ai-
kaisempaan ja syvempaan yhteistyohon, jolloin kumppaneita olisi va-
hemman, mutta yhteistyosuhteet olisivat aidompia. Koko ei kuitenkaan
ratkaise, vaan molempien osapuolten aktiivinen ja maaratietoinen sponso-
roinnin hyddyntdminen.

5.6.4 Media sponsoroinnissa

Sponsoroinnin yksi olennaisin tavoite on saavuttaa kattava mediapeitto,
erityisesti suurilla markkina-alueilla. Julkisuuden avulla on mahdollista
saavuttaa lopullisia tavoitteita varsinaisessa kohderyhmassa, esimerkiksi
asenteiden muutoksia tai tunnettuuden lisdédmista. Tama luonnollisesti on-
nistuu pitdmalla ylla niiden medioiden kiinnostusta, jotka tavoittavat koh-
deryhmat. (Valanko 2009, 89)

Sponsoroinnissa on Lipposen (1999, 39) mukaisesti kyse muustakin kuin
yrityksen imagon vuokrauksesta ulkopuoliselle yritykselle. Tavoitteena on
rakentaa yhteinen mielikuva, jossa imagonvuokraajan rooli toimii molem-
piin suuntiin. Median rooli on keskeinen, silla sit4 kiinnostava tapahtuma
on tarked osa median omaa identiteettid eli brandid rakentaessa ja vahvis-
taessa. Media itsesséan on bréandi, aivan kuten niissd markkinoidut tuot-
teetkin.

Nykyaan media-alalla kovan Kilpailun Kiristyessé tunnettuus, uskollisuus

ja koetut assosiaation tuovat medialle sen pddoman, tuotteen, jolla kohde-
ryhméan vaikutetaan. Mediabréndin rakentamiseen tarvitaan myds median
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itsensd esille tuomista ja markkinointia, mika osaltaan johtaa siihen, etta
my6s mediat tarvitsevat rinnalleen yhteistyékumppaneita. (Lipponen
1999, 39.) Nykyaén sosiaalinen media on muodostunut vahvaksi kana-
vaksi. Se tarjoaa mahdollisuuden keskusteluun ja tiedonvélitykseen. Eri-
laiset muotoutuneet yhteisot ovat keino vélittdd viestid seka kohdeyleisol-
le, etté yrityksille (Valanko 2009, 89). Tama lisd4 sponsoroinnin haasteita
valittémasti. Jos ajatellaan VVO:lle sponsorointiyhteistyon julkistamista
upealla idealla, olisi ennen saatu huomattava huomioarvo Kilpailijoista
erottautumisessa. Kuitenkin Internet ja sosiaalinen media antavat nopean
reaktiomahdollisuuden Kilpailijoille, jolloin Kilpailija nerokkaasti toteute-
tulla vastaiskulla saattaa hy6tyd huomattavasti.

Asiassa positiivisena puolena on se, ettd markkinointiviestinta ei usein-
kaan perustu vain yksittaisten medioiden varaan, vaan siind voidaan hyo-
dyntaa viestintavalineitd, kuten televisio, erikoislehdet, Internet, sahkopos-
ti ja kdnnykdiden multimedia ja Internet -mahdollisuudet. Juuri ndiden ka-
navien ja niiden tarjoamien mahdollisuuksien mukaan asiakasta suoraan
puhuttelevat markkinoinnin keinot, kuten kanta-asiakasjérjestelmét, pro-
mootiot, tapahtumamarkkinointi sekd sponsorointi saavuttavat suurta suo-
siota. Mediakentan muutokset ja pirstaloituminen tuovat lisdhaastetta va-
linnoille, ja sen vuoksi median osuuteen paneutuminen korostuu entises-
taan. (Lipponen 1999, 39.)

5.7 Tulevaisuuden sponsorointitoiminnan toiveita

Aluepaallikot saivat kertoa mielipiteitd ja ajatuksia yleisesti sponsoroin-
nista. VVVO:n sponsorointikulttuurin kartoituksen ohella kotikeskusten
aluepééllikot saivat lomakekyselyn lopussa kirjoittaa aiheesta vapaasti.
Yksi aluepééllikkd kommentoi: "Mielestani se pitdd ohjeistaa ja ottaa
osaksi meidan viestintédmme. Jokaisella aluetoimistolla voisi olla vahai-
nen summa (riittéd varmaan 200-500 €) jolla aluepddllikit voisivat sitten
hoitaa tata "henkildkohtaista™ mieltymyksen kohdettaan, koska nama pai-
kalliset tuttavat ja jo muodostuneet liittymat ehka sita vaativat. Nykyisin
mielestani sponsoroimme lahinna urheilua, koska siita ovat useimmat her-
rahenkilot kumminkin kiinnostuneet. Ohjeet strategian mukaisesti, seuran-
ta ja suunnitelma tallekin asialle, tavoitteet mitd haluamme sponsoroinnil-
la saavuttaa. Mittaus siita saatiinko mita tavoiteltiin. " (KY1, k14) Hanka-
laksi téllaisen pienimuotoisen hyvéntekevéisyyden tekee se, ettd summat
nousevat melko suuriksi jos jokainen kotikeskusalue tai tarkemmin alue-
paallikkd saa ilmaista, tavoitteetonta rahaa omien intressien tukemiseen.
Riskind on varojen valuminen omien tuttujen tai esimerkiksi lasten harras-
tusten tukemiseen, jolloin oltaisiin taas ikaan kuin lahtéruudussa.

"Talla hetkell& ei ole paljoa tietoa alueella, millainen VVO:n sponsoroin-
tipolitiikka oikeastaan on. Mitd yhtyma tukee, mité eri kotikeskukset. Ensi-
vaikutelma on ettd tukieurot menevat padasiassa urheiluun, paattgjan
mieltymysten mukaisesti??? Onko johdonmukaista politiikkaa??? "(KY1,
k14) Turhautuminen on ilmeistd, joskin ymmérrettavag, silla tietoa nykyi-
sista kohteista ei VVO:lla ole juuri jaettu.
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"Saatu hyoty on kuitenkin aika marginaalinen "(KY1, k14) "Mielikuvani
sponsoroinnista on mainos johonkin urheiluseuran julkaisuun tai muuhun
mainostilaan. Omasta mielestd se ei tue asukkaiden vuokrauspaatos-
ta."(KY1, k14)

Markkinoinnin yksikon johtaja ja viestintdpaallikko saivat kertoa avoimes-
ti, mitd he tulevaisuudessa tekisivat VVO:n sponsoroinnin suhteen. Heill&
oli mahdollisuus my6s nimeta konkreettisia sponsorointikeinoja, henkildi-
t4, asioita tai paikkoja, joita he toivoisivat liitettdvan VVO:n sponsoroin-
tiin tai pitdva kehittdmisen arvoisina mahdollisina toteutustapoina. "Hel-
sinki Cuppi on siind mielessa hirveen hyva et siella on ne lapsiperheet,
siella on siis oikeesti puolen Suomen lapsiperheet." (KE1, viestintapaal-
likko)

Kykyjé ja urheilua pidettiin hyvina vaihtoehtoina. "Mielelladn ma ottaisin
jonku tallasen yhden kasvavan kysyn, mut se pitdis sit tosissaan aika har-
kiten valita ettd, mut naitdhan nyt on." (KEL, viestintapaallikkod) "Niin just
ettd saa heitat, jonkun Laura Lepiston tai sitten nda jotka aikanaan tuki
alkuvaiheessa Kiira Korpee, niin nekin on kaikki jatkanu ja tota sehan on
niinku molemminpuolinen juttu siis silla tavalla, etté usein taa sponsoroi-
tava sitten jos on paassy huipulle ja tullu tunnetuks, niin tavallaan ne on
erikoisasemassa ne yhteistyokumppanit, jotka on ollu mukana niinkun
alusta asti ja tukemassa vaikeina aikoina." (KEL1, yksikon johtaja)

Selvad oli, ettd sponsorointipolitiikalle olisi tarvetta. "M& toivoisin, et se
siit tulis johdonmukaista, hyvaksyttya. Ma toivoisin, etta se olis tota vuo-
sittaisessa suunnittelussa mukana. Ja johto sitoutuisi siihen ja ottaisimme

siitd kaiken hyddyn irti, niin imago- kuin markkinointipuolellakin®. "'-- ja
me voidaan kertoo se uloskin, talon ulkopuolelle.” (KE1, viestintapaallik-
ko)

"Se suunnitelmallisuus on niinku suurin miinus, miinus talla hetkella, ja
sitte just se etta se taytyy teha kahella tasolla, valtakunnallisella tasolla ja
sitte kotikeskustasolla ja tota just niinku tyyliin yks tai kaks kumppania ko-
ko maan tasolla ja sit se yks per kotikeskus, plus selkeet s&dannot. Se tekis
kaikille elaman niinku paljon helpommaks." (KE1, yksikdn johtaja)

Viestintapaallikkd korosti myos, ettd tuleva sponsorointipolitiikka tulee
valittdd myos henkilokunnan tietoon. Td&mén todettiin osaltaan helpottavan
ymmarrysta siitd, ettd henkilokohtaisten intressien perusteella ei mydnneta
tukea, ja toisaalta helpottavan myds aluepaallikdiden kieltaytymista.
Aluepaallikot saavat paljon kyselyitd muun muassa paikallisilta yhdistyk-
silt4, ja mikali olisi olemassa johdonmukainen politiikka, voisi helposti
todeta ettd VVVO:lla on olemassa oma sponsorointipolitiikka, ja ettei tuke-
miseen osallistuta tall4 kertaa. "Mut suunnitelmallisuus, muutama kump-
pani, selkeet pelisdannot, viestitty tota henkilokunnalle.” (KE1, yksikon
johtaja)

Viestintapaallikko voisi uskoa sponsoroinnin lahtokohdaksi myods yhteis-
kuntavastuun, sitomalla toiminnan siihen. Samaan yhtyy myds asiakkuus-

70



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

johtaja: "Yhteiskuntavastuunakokulmaa kannattaa miettia koko sponso-
roinnin suunnittelun lahtékohtana.” (KY2, asiakkuusjohtaja, k16-17)

Johtoryhman vastauksissa korostui eniten suunnitelmallisuus. VVO:n tu-
levasta sponsorointitoiminnasta argumentoitiin seuraavaa: "Suunnitelmal-
lisesti, eika roiskimalla sinne téanne kuka sattuu kysymaan." (KY2, vara-
toimitusjohtaja, k16) "Oltava tarkkana, mitd sponsoroidaan. Paatokset
tehtava ehdottomasti keskitetysti. Alueellinen hajauttaminen johtaa hel-
posti ja voisi melkein sanoa vaajaamatta siihen, etté kaverin lapsen taito-
luisteluseurasta tai jadkiekkojuniorijoukkueesta tulee sponsorointikohde.
Keskitetylla sponsoroinnilla varmistetaan, ettd sponsorointi on tavoittei-
den ja arvojen mukaista.” (KY2, kiinteistdjohtaja, k16)

Asiakkuusjohtaja piti strategialahtdisyytta oleellisena osana sponsorointia,
seka liséksi nykyisten suhteiden kyseenalaistamista hyvéksyttdvana: "Tiu-
kalla linjalla, strategialahtoisesti, eika esim. henkilésuhteisiin/ tuttavuu-
teen perustuen, ei myoskdan automaattisesti jatkuvana osallistumisena
vuodesta toiseen."” (KY2, asiakkuusjohtaja, k16-17)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd eniten sponsorointiin kaivataan ohjeis-
tusta ja ryhtid sen tehokkaaseen toteuttamiseen. Merkittdvdd on myos
huomioida, ettd johtoryhman edustajista seka varatoimitusjohtaja etta kiin-
teistdjohtaja eivat pitdneet sponsorointia tehokkaana markkinointiviestin-
nan keinona. He kuitenkin toivovat siihen selkeésti ryhtid ja tarkkaavai-
suutta kohteiden valintaan, joten he nimenomaan kommentoivat viitaten
siihen, ettd VVO tulee jatkossa harjoittamaan sponsorointia. Kéytannossa
he siis suhtautuivat asiaan kielteisesti, mutta loppukommenteissaan ovat
tulevaisuuden nakymien suhteen kuitenkin ik&én kuin jo ottaneet sponso-
roinnin kayttoon. VVO:lla ollaan hyvin samaa mieltd sopivien kohteiden
aloista seka tavoitehakuisuudesta.

5.8 Sponsorointiprojektointi

Seuraavassa on kayty l&pi sponsorointiprojektien peruspilareita kokonai-
suuden hahmottamiseksi. VVVO:n sponsorointiprojekteja koskeviin kysy-
myksiin budjetin ja sopimusten keston suhteen on kayty lapi myos tutki-
muksessa. Tuorin (1995, 16-17) mukaan sponsorointitoiminta siséltaa ai-
na tietyn etenemisjarjestyksen. Sponsorointiprojekti alkaa aina yrityksen
omasta ympdristdanalyysistd, jossa se Kkartoittaa tarpeidensa liséksi tuot-
teensa markkinasijan sekd kohderyhménsa asenteet. Valittuaan sponso-
roinnin markkinoinnin keinoksi, tulee selventdd markkinoinnin tavoitteet
sek& sponsorointitavoitteet, mukaan lukien juuri kyseisen projektin lopul-
linen kohderyhmé. Sponsorointikohteen valinnasta pdastdan toteutusvai-
heeseen ja lopulta seurantaan, josta saadaan perusteet seuraavalle projek-
tille sek& uusiin sponsorointitoimintoihin. Vaiheita on kuvattu yhteenveto-
na seuraavassa kuvassa.
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Kuva 18  Sponsoroinnin vaiheet (mukaillen Tuori 1995, 16-17)

Sopimuskausi

Sponsoroinnista laaditaan aina kirjallinen sopimus, joka perustuu osapuol-
ten kuten sponsoroija, kohde, media, mainostoimisto ja muiden osallistuji-
en keskindiseen toistensa tavoitteiden ja toiveiden kunnioittamiseen. So-
pimusneuvotteluihin tulee varata riittavasti aikaa. (Tuori 1995, 32.) Spon-
sorointisopimuksesta tulee kayda ilmi mink& sponsoroinnista on kyse, so-
pijaosapuolet ja sopimuksen voimassaoloaika, mitd sponsorointisuhteen
kumpikin osapuoli saa, milloin sponsori valittdd rahallisen tai muun tar-
joamansa tuen kohteelle, ja milloin kohde tarjoaa oman vastikkeensa. Li-
saksi sopimuksesta on selvittdva mitkd toimenpiteet, kuten mediatiedotta-
minen, materiaalien suunnittelu, painattaminen ja tilaisuuksien jarjestely-
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vastuu ovat sponsorin vastuulla, ja misté asioista sponsorointikohde puo-
lestaan huolehtii sekd kummankin osapuolen oikeudet, rajoitteet, velvolli-
suudet ja toiminnan periaatteet. (Vuokko 2004, 224.)

Tuori (1995, 32-33) mainitsee, ettd sponsorointisopimus sisaltdd myos
mahdolliset sponsorin saamat yksinoikeudet, kohteen rajoitukset, sopi-
mussumman, irtisanomisehdot, peruutusvakuutustiedot tapahtumanpe-
ruuntumiselle, mahdollisen urheilun Doping -takuun, liikesalaisuuksien pi-
tamisvelvollisuudet, tuotemerkkien, esitteiden ja vastaavien kayttooikeu-
den suojaamisen tiedot ja vastuut, toiminta kiistakysymyksissé seka viitta-
uksen sponsoroinnin kansainvalisten sdintdjen noudattamiseen. Kansain-
valinen kauppakamari ICC, International Chamber of Commerce, on laati-
nut markkinointisd&dnnot, joista 16ytyy erikseen luku myds sponsoroinnista
(ICC Code on Sponsorship). Kattava saannosta 16ytyy esimerkiksi Kan-
sainvalisen kaupan suomenkielisiltd verkkosivuilta. (Kansainvélinen
kauppakamari, suomenkielinen sivusto ICC Finland 2008. Viitattu
13.10.2010) My6s Mainostajien Liitto on laatinut yleiseen kayttéon spon-
sorointisopimuspohjan. Pohja on laadittu yritysten valisen sopimuksen tu-
eksi, ja on kaikille liiton jé&senille avoin, esimerkiksi Mainostajien Liiton
verkkosivuilla.

Sopimuksen kestosta kysyttiin johtoryhman edustajilta seka viestintapaal-
likolté ja yksikon johtajalta. He kaikki pitivat selvang, ettd suhteessa tulee
olla jatkuvuutta. Viestintdpaallikké koki, etta paasponsorointikohteen ei
tule vaihtua usein. Han oli sitd mielté, ettd toimiva suhde saadaan kun
kohde on sama yhdesté kolmeen vuoteen. Pienimuotoiset sponsorointikoh-
teet voisivat vaihtua useammin. Myds yksikon johtaja piti selvang, etta
valtakunnantason yksi tai kaksi padkumppania tulisi olla samat useamman
vuoden ajan, jolloin kohde vaihtuisi joka kolmas vuosi ai harvemmin.
(KE1)

"Ma oon ehdottanu et vois olla esim. vuosisopimus, kahden vuoden sopi-
mus tai joku et me voitais valita joka vuosi et me tehdaan tata. Ettd me
pannaan X euroo sponsorointiin ja siind vaiheessa johtoryhma tekis sen
paatoksen, ettd tuetaaks me vaikka senioreita, lapsia, urheiluseuraa tai tai
jotain muuta timmosta et mentas aina johdonmukasesti tietty vuosi. (KE1,
viestintdpaallikkd) Yksikon johtaja toi esille, ettei antaisi johdon yksin
paattdd kohdetta, vaan veisi johdolle "valmiin paketin” hyvéksyttavaksi.
(KEL1, yksikon johtaja)

Sponsorointiprojektien, ja -suhteiden kestosta kysyttiin myos johtoryhman
edustajien mielipidettd. Mielipiteet jakaantuivat siten, ettd asiakkuusjohta-
ja piti kohteen sopivana vaihtumisvélind joka toista vuotta. Varatoimitus-
johtaja ja kiinteist6johtaja olivat samaa mieltd ja kokivat ihanteellisen ti-
lanteen olevan kun kohde vaihtuisi joka kolmas vuosi tai harvemmin.
(KY2, k13)

73



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

5.8.2 Budjetti

Sponsori voi antaa tukensa rahana, tuotteina, palveluina, asiantuntemukse-
na tai takauksena. Oleellista on muistaa, ettd sponsoroidessaan yritys ostaa
kohteen tuotteen. Maksetun sponsorointisumman on oltava suhteessa saa-
tuun vastineeseen, yrityksen kokoon ja odotettuihin tuloksiin. Sponsoroin-
tibudjettia ei tule Valangon (2009, 56) mukaan ottaa suoraan markkinoin-
tibudjetista, vaikka néin usein kay.

"Meijan sponsoroinnin maararajat on kuitenki varsin pienet talla hetkella
et niin jos me lahettéis tukeen esimerkiks jaakiekkoo niin mennaaks me
suoraan valtakunnantasolla tukemaan siis et se paatés tulis taalta nain,
niin jotain tiettya jaakiekkoseuraa et se profiloituu VVO:n esimerkiks
HIFK:iin." (KEL, viestintdpaallikkd) Tastd puheenvuorosta saa lisatukea
strategiavalintaan, silla pienelld budjetilla ei voi saada suurinta vastinetta
tai kohdetta, ja tdma tulee ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa.

"Se on se suurin haaste siind ja sit jos aatellaan kotikeskustason sponso-
rointia, niin sitten ne paikalliset, jos nyt jatketaan jaakiekosta niin ne pai-
kalliset joukkueet niin ne on liian kalliita et ei me voida ottaa niita joka
paikassa et suurin haaste siina onkin loytaa se." (KE1, yksikon johtaja)
Keskustelussa pohdittiin myos, ettd mikéli liikutaan divaritasolla, ei yritys
saavuta sponsoroinnilla tarpeeksi tavoitteistaan. Keskustelussa oltiin yhté
mieltd, ettd tuolloin ei saavuteta hyotyé tarpeeksi. (KE1, 7) Jadkiekon suo-
situimmuuden vuoksi hinnat ovat luonnollisesti korkeammat, joten se ei
valttamatta ole aloitusvaiheessa paras sponsorointikohde, erityisesti mikali
budjetti ei anna hyddyntamiseen riittavia mahdollisuuksia.

Sponsoroinnin budjetti koostuu sopimuksen ja hyodyntamisen kustannuk-
sista. Sponsoroinnin hyddyntamisen kustannukset on laskettava kokonais-
kustannuksiin. Hyddyntamiseen tulisi varata ainakin saman verran varoja
kuin itse sopimukseen. Taysipainoiseen hyédyntdmiseen on Tuorin (1995,
18-19) mukaan todettu kuluvan kolme euroa jokaista sopimuseuroa koh-
den. Valanko (2009, 94) ehdottaa luvuksi nelja hyédyntdmiseuroa jokaista
sopimuseuroa kohden

Hybddyntdmisen merkitys on sponsoroinnissa yksi tarkeimpia asioita, jo
suunnittelusta lahtien. Valangon (2009, 93-94) mukaan nykypaivén hyo-
dyntdmissuhdetta laskiessa yritykset kayttavat suhdetta 1:0,5. Kéytannossa
sponsorointisopimuksen arvo eli hinta ja sen hyddyntamiseen kéytetty pa-
nostus on suhteeltaan edelld mainittu. Yhdysvalloissa suhteena on 1:2.
Hyodyntdmisen kustannukset ovat kuitenkin aina sopimuskustannuksia
suuremmat, mikali sponsoroinnilla todella tavoitellaan konkreettista tulos-
ta. Suunnittelussa voi budjetin osalta kayttdd kaavaa 1:4, jossa 1 on sopi-
muksen arvo eli hinta, ja jadlkimmaéinen hyédyntamiseen kéytettavat rahat.
Suhde kuvastaa jo alkuvaiheessa sponsoroinnin idearikkautta, jolloin kes-
kivertohinnalla solmittu sopimus kyetd&n hyoddyntdmaan moninkertaisin
panoksin, kuitenkin yh& kustannustehokkaasti.

Hybddyntdmisen kustannuksia sponsoroinnissa aiheuttavat esimerkiksi
oheismainonta, kilpailut ja myyntipistetoimenpiteet, esittely- ja mainosma-
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teriaali, naytteet, lahjat, tiedotustilaisuudet materiaaleineen, jarjestelyyn
kaytetty aika, sponsoroinnin hallinto ja mahdollinen lisérekrytointi, ulkois-
tettu sponsoroinnin suunnittelu ja toteutus, kohteiden sopivuuden analyysit
ja vaikutusten mittaaminen. (Tuori 1995, 35) Budjetin karkeita raameja
luotaessa voidaan pohtia aiempia sponsoroinnin budjetteja, kontaktihinto-
ja, jotka voidaan laskea kohderyhmén koon pohjalta seké vaihtoehtoisten
markkinointikeinojen kustannuksia verrattuna sponsoroinnin kustannuk-
siin. (Tuori 1995, 18-19.)

Johtoryhman edustajilta kysyttiin sponsoroinnin toteuttamisen taloudelli-
sesta puolesta. VVVO rakentaa vuosittain uusia taloja, joissa on yhteensé
noin 1000 vuokra-asuntoa. Osa ndista taloista on rakennettu yhteiskunnan
tukemana, ja ne kiinteistot ovat tiettyjen rajoitusten alaisia. Kéytdnnossé
néiden talojen vuokrausta valvoo ARA, eli Asumisen rahoitus-, ja kehit-
tdmiskeskus. Rajoitusten alaisten ARAVA -kohteiden asukkailla on tietyt
kriteerit, ja muun muassa varallisuusrajat. Sponsoroinnin toteuttaminen
korkotukilainoitetun, yrityksen velkataakkaa helpottavan lainan, ja silla
rakennetun talon "kassasta", ei ole aina niin yksinkertaista.

Johtoryhmassa oltiin yhtd mieltd, ettd sponsorointia tulisi harjoittaa vain
niin sanotun vapaan puolen varoista. Asiakkuusjohtaja kommentoi sponso-
roinnin talouspuolesta seuraavaa: "VVO:n toimialaan liittyen sponsoroin-
tikohteet tulee valita huolella, siten ettd varojen kayttd on perusteltua ja
taysin lapinakyvaa. Sponsorointi tapahtuu vain yhtyman/ vapaarahoittei-
sen puolen kassasta. Sponsorointi ei voi ad hoc -toimintaa, eli edellyttaa
omaa budjettia. Poikkeuksena kotikeskusten pienet muutaman sadan euron
paatokset, josko toki nekin tapahtuvat budjetin puitteissa." (KY2, asiak-
kuusjohtaja, k15-16) Myds Kiinteistojohtaja oli samaa mieltd. "Jonkinlai-
nen raamibudjetti. Viisainta pitaa sponsorointikulut yleishyoédyllisen osion
ulkopuolella." (KY2, kiinteistdjohtaja, k156) Sponsoroinnille ei siis luul-
tavasti luotaisi omaa budjettia, vaan se sisallytettdisiin muihin markki-
noinnin ja viestinnan kuluihin sekd mahdollisesti integroitaisiin muihin
budjetteihin kohteesta riippuen.

5.8.3 Uhkatekijét ja riskit

Sponsoroinnin yksi suurimmista uhista on suunnittelulle varattu aika ja ai-
kataulun pitaminen. Liséksi sponsorointitapahtuman laadukkuus seka koh-
teen maine ja epdonnistuminen on suuri riskitekijé. Sponsoroinnin sisdisia
uhkatekijoitd ovat muun muassa osaamisen taso seké taloudellinen pita-
vyys. Sponsorointiyhteystyossa erityisen hankalaa on yhdistdd immateri-
aalisia eli aineettomia asioita kuten imago ja bréndi, suoraan taloudellisen
tuloksen tekemiseen. Myos hallitsemattomuus edesauttaa osaltaan epaon-
nistumista. (Tuori 1995, 18-19.) "Meillahan ei oo minkdanlaista sponso-
rointipolitiikkaa, minka&nlaisia suuntaviivoja siihen tai asetettuja tavoit-
teita, jotka tukis esimerkiks meidan markkinointity6ta. Sponsorointihan pi-
tais oikeesti tehda niin, ettd se tukee sitd VVO:n imagon luomista, mutta
my6s markkinointityota. Se olis taysin mahdollista tehda niin." (KE1, vies-
tintapaallikko)
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Uhkatekijat ja riskit tulee huomioida erityisesti sponsorointikohdetta vali-
tessa. Kohdetta kartoittaessa tulee huomioida maineen menetyksen mah-
dollisuudet, laittomuudet ja k&yttdytymisestd johtuvat ongelmat, suorite-
rikkeet, skandaalit, loukkaantumiset, peruuntumiset ja muut toiminnan
vaikeudet ovat harmillisia, mutta mahdollisia sponsorointitoiminnassa.
Toimivaa riskienhallintaa on myos huolellinen sopimusten laatiminen, sil-
14 jokainen sopimus on erilainen. (Valanko 2009, 171, 173). Viestintap&al-
likkd otti keskusteluissa esille myds viimeaikaiset kohut politiikkojen
saamista tuista, ja han koki johdon pelk&avéan sponsoroinnin riskiné jou-
tumista huonoon valoon, kuten juuri puolueiden ja henkildiden tukemat
yritykset ovat joutuneet. "--Et ei me voida semmoseen menna mukaan. No
ei mennakkaan, mut se tehtais niinkun johdonmukasesti sitéa toiseen suun-
taan tapahtuvaa, oikeeta sponsorointia.” (KE1, viestintapaallikko)

Haastavinta sponsoroinnissa on johtaminen, silla kohteen menestykselld ja
tekemiselld on niin suuri vaikutus my®s sponsoroijaan. Sponsoroivan yri-
tyksen sisdisen viestinndn merkitys korostuu entisestdén. Sponsorointi-
suunnitelman laatiminen on oleellinen osa onnistunutta ja kannattavaa
prosessia. Etukateissuunnittelu sekd sisdinen viestintd ovat avainasemassa
tassékin asiassa. Julkisuutta ei aina voi hallita, eikd tiedotusvélineiden
kiinnostumista voida sponsoroinnissa ennustaa, vaan usein media valttaa
mainitsemasta sponsoreiden nimia sailyttdédkseen riippumattomuutensa.
Mainonnassa nékymisen maérd sekd laatu méaaréytyvat suoraan niihin
kohdistettujen taloudellisten panostusten kautta.(Tuori 1995, 18-19.)

Tuori (1995, 18-19) maarittelee sponsoroinnin heikkoudeksi siihen voi-
makkaasti vaikuttavat inhimilliset ja ennakoimattomat tekijat, mutta ko-
rostaa, ettd nama kaksi ovat myos koko sponsoroinnin periaatteiden voi-
mavara. Tasté syysta yrityksen kannattaa laatia varasuunnitelma, jos spon-
soroinnin kohteessa esiintyy paljon riskitekijoita. Taten esimerkiksi louk-
kaantunut urheilija tai epdonnistunut joukkue ei kaada sponsoriyrityksen
imagoa, kun inhimillistd erehdystd kaytetddn vaikka vahinkovakuutus-
mainonnassa

Median osuus tulee ottaa huomioon riskeja kartoittaessa, silla se tunnetusti
nostaa esille kaikki mahdolliset epdonnistumiset. Naistékin tilanteista voi
kuitenkin oppia uutta ja sitd kautta kehittdd sponsorointitoimintaa. "Mun
taytyy sanoo, ettd tota yks firma tulee Suomessa mieleen, joka on epaon-
nistumisista huolimatta onnistunu tekemaan urheilusponsoroinnista hyvin
onnistunutta, joka on mun mielesta Valio. Sille kdvi huonosti, kun oliks se
Ben Johnson, jota he tukivat, mutta he olivat vetaytyneet nyt niin, ettd heil-
14 on ainoastaan Suomalaisia urheilijoita, joita he tukevat talla hetkelld ja
jos mun pitadd joku firma valita joka on tukenu oikeesti sponsoroinnista,
niin tota urheilijaa, niin se on Valio, et Valio on tehny sité pitk&janteisesti
ja heilla oli mun mielesta Kiira Korpi esimerkiksi. Et heilta vois ihan vaik
ottaa mallia." (KEL, viestintdpaallikko)

Kilpailevat yritykset voivat osaltaan haitata sponsoroinnin onnistumista,

esimerkiksi Coca-Colan sponsoroidun ohjelman mainoskatkoilla nékyy
useaan otteeseen kilpailija Pepsi Cola. Jos tallainen riski halutaan mini-
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moida, on neuvoteltava median kanssa yksinoikeudesta tai vaihtoehtoisesti
panostaa lisdd varoja pitdékseen oikeus itselladn. (Tuori 1995, 41-42.)
Riskien analysoinnissa ja minimoinnissa, kuten myds koko sponsorointi-
projektissa kannattaa Tuorin (1995, 40) mukaan turvautua ulkopuoliseen
apuun, mikali yrityksen omat resurssit eivét riita hallitsemaan sponsoroin-
tia kokonaisuutena. Keskusteluissa pohdittiin my6s tatd mahdollisuutta
varteenotettavana, ja viestintdpaallikon mukaan muutamia sponsorointi-
tutkimusyritysten tarjouksia on tullut. (KE1)

Suunnitelman laatiminen lahtee sponsoroijan roolin merkityksen pohdin-
nasta. VVO:n kohdalla siit4, mit4 on olla Suomen suurin virallinen yksi-
tyinen vuokranantaja? Mité lisdarvoa asiakkaat sekd henkilokunta yrityk-
sen roolin kautta saavat? Millaista ulkoista imagoa ja sisaistéa profiilia yri-
tys tavoittelee? Jokainen sponsorointiprojekti tai vastaavasti harvemmat
pidemmat sponsorointisuhteet tulee suunnitella tukemaan VVO:n yleisié
markkinoinnillisia strategioita ja ne tulee integroida yrityksen muuhun
markkinointiviestintddn, kuten VVO:n kotisivuihin, esitteisiin ja suhde-
toimintaan.

5.9 Sponsoroinnin vaikutusten tutkiminen ja laadun arviointi

Tehokas sponsorointi edellyttdd vaikutusten mittaamista samoin kuten
muutkin markkinointiviestinnén toimenpiteet. Tutkimustieto auttaa spon-
soroinnin suunnittelussa ja ohjaamisessa, kertoo tehokkuudesta ja luo poh-
jaa tuleville projekteille. Saadut tulokset myos estdvat subjektiivisten mie-
lipiteiden aiheuttamat vinoumat. (Tuori 1995, 43.) Sponsoroinnilla haetaan
kuitenkin lisdarvoa ja vastiketta omalle panokselle (VValanko 2009, 174).

Sponsorointiyhteistydn tutkiminen tulee ottaa huomioon jo suunnitteluvai-
heessa. Tuorin (1995, 43) mukaan tavoitteiden méaarittelyn lisaksi on hyva
eritelld ja selventéd jo tutkittavat muuttujatkin. Talla tavoin sponsoroinnin
tehokkuus paranee. Tulosten arviointi tapahtuu projektin paatyttya, mutta
mittauksia suoritetaan jo alussa, sponsoroinnin aikana ja erityisesti projek-
tin loppupuolella. Ennen sponsoroinnin aloittamista selvitetaan lahtotaso,
eli mik& on yrityksen imagon tdmanhetkinen tilanne, koskien tunnettuutta,
sidosryhmien asenteita ja tuotteita. Sponsoroinnin aikana mitataan onko
yritys oikealla viestinnén tielld vai tulisiko suuntaa muuttaa ympariston tai
muun syyn vuoksi. Sponsoroinnin jalkeen mitataan sitd, kuinka paljon ase-
tettuja tavoitteita on saavutettu, ja miten saavuttamisessa on onnistuttu.

Ennen ja jalkikateen suoritettujen mittausten avulla saadaan selville esi-
merkiksi, ettd tunnettuus on noussut, mutta niiden avulla ei saada selville
sitd, kuinka nopeasti se nousi tai miltd tasolta ensi vuoden luvut lahtevat.
Ennen—jalkeen -mittausten rinnalle olisikin Tuorin mukaan suositeltavaa
hyodyntaa tutkimusyritysta esimerkiksi jatkuvalla seurannalla, jolloin sa-
maa kysymyspatteristoa kaytettéisiin kerran kuukaudessa. Tulokset kerto-
vat onko tulos hyva vai huono, olisiko panostuksen pitanyt tuottaa enem-
man ja kaytettiinkd kohteen potentiaalia tehokkaasti. Lis&ksi tutkimusyri-
tysten kautta voi omia tuloksia verrata Kilpailijoiden tai vastaavan tyyppis-
ten projektien tuloksiin. (Tuori 1995, 43.)
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Sponsoroinnin seuranta on oleellista jo projektin toteutusvaiheessa. Koh-
teen sopivuutta tulee seurata, jotta varmistetaan oikean kohderyhman riit-
tavé tavoittaminen. Seurantaa voidaan toteuttaa havainnoimalla yleison
maéaaran sekd profiilin muutoksia, eli kohderyhmén osallistujaméaraa, ak-
tilvisuutta sekd laajemman yleisomaaran profiilikehitystd. Seurantaa hel-
pottavat trenditutkimukset, joista selviaa esimerkiksi eri urheilulajien ylei-
nen kiinnostavuus. Yrityksen sidosryhmid seuraamalla saadaan tietoa
sponsorointikohteen sopivuudesta seké heidén preferenssiensd muutoksis-
ta. (Tuori 1995, 44.)

Sidosryhmét, kuten henkildsto, liiketuttavat, yhteistydkumppanit ja yh-
teiskunnalliset paattajat ovat oleellinen tutkimuskohde. Henkilosto saattaa
alusta asti suhtautua sponsorointiin kielteisesti, erityisesti jos sponsoroin-
nin tavoitteet ovat epéselvat. Kaikki panostukset onkin perusteltava huo-
lellisesti, jotta valtytdan tuottamasta henkilGstolle varojen tuhlaamiseen
liittyvad mielikuva. Osakkeenomistajat suhtautuvat sponsorointiin yleensa
melko Kriittisesti, mutta perusteltuna sponsoroinnin voidaan muuttaa. Kui-
tenkin, mikali yritykselld on puutteita muissa osa-alueissa, kuten esimer-
kiksi tuotekehityksessd, eivdt osakkeenomistajat luonnollisesti hyvaksy
sponsorointiin kaytettavia varoja. Sidosryhmien liséksi tulee seurata me-
diajulkisuuden muutoksia, eli arvioida kuinka herkésti media katsoo spon-
soroinnin kohteen uutisoinnin arvoiseksi. (Tuori 1995, 48.)

Myaos suuri yleiso tulee ottaa huomioon, silla vaikka itse kohderyhma oli-
sikin pieni, voi tapahtuman rajaaminen VIP -tilaisuuteen saada aikaan pal-
jon negatiivista julkisuutta juuri suuren yleisdn keskuudessa. Sponsoroitu-
jen tilaisuuksien yleiso, esiintyja ja jarjestdjat voivat antaa arvokasta pa-
lautetta koskien sponsoroinnin onnistumista. Palautekeskustelut ovat hy-
vand tukena seuraavien projektien péaatoksenteossa, vaikka sidosryhmilta
saatua palautetta harvemmin keratddn ja analysoidaan tutkimuksen omai-
sesti. (Tuori 1995, 48.)

5.9.1 Mittaustavat

Sponsoroinnin seurannassa voidaan hyddyntda imagotutkimuksia, jolloin
voidaan selvittda onko yrityksen maine parantunut sponsorointisuhteen ja
sponsoroinnin my6té. Seurantakeinoina voidaan kayttdd myos lehdistéseu-
rantaa ja -analyyseja seka henkiléstotutkimusta, jonka avulla voidaan sel-
vittd4 henkildston kdyminen sponsorointitapahtumissa, heidan kayttdmien
alennustensa madaré tai muita vastaavia ominaisuuksia. Lisdksi voidaan
kartoittaa henkiloston tyytyvaisyyttd. (FINTRA 145 2001, 106.)

Lipponen (1999, 60-62) esittéd, ettd sponsoroijaa kiinnostaa luonnollisesti
usein enemmaéan oma nékyvyys kuin pelkka sponsoroitavan kohteen naky-
vyys. Kontaktien ja nakyvyyden bruttomaéra on suhteellisen helppo selvit-
t&4, toisin kuin niiden laadun ja toimivuuden selvittdminen. Sponsoroinnin
tuloksia voidaan mitata yrityskuvatutkimuksilla, lehtien palstamilleillg,
TV:ssa esiintymiskertojen tai minuuttien maarélla, tilaisuuksiin osallistu-
vien maaralla, tuotetuntemustutkimuksin sekd muiden tutkimusten avulla.
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Sponsoroinnin viestinnallisid vaikutuksia voidaan mitata samoin keinoin
kuin muutakin viestintdd. Useimmiten viestintdvaikutuksia tutkitaan mit-
taamalla tunnettuutta, sponsorin muistamista tai tutkimalla mielikuvia.
Erilaiset yrityskuva-, ja branditutkimukset sopivat tunnettuuden mittaami-
seen hyvin. Niilld selvitetddn muun muassa mielikuvia, asenteita ja osto-
paatdkseen vaikuttavia tekijoitd. Mittareina kéytetddn usein spontaania ja
autettua muistamista, ja tulos yhdistetadn saman vastaajan mielikuviin
sponsorista, sekéd verrataan niiden vastaajien mielikuviin, jotka eivéat tun-
teneet tai muistaneet sponsoria. Nain voidaan tulokset erotella muiden te-
kijoiden vaikutuksista. (Valanko 2009, 174.; Tuori 1995, 45-46.) Tunnet-
tuuden mittaaminen on toimiva viestinnan tehon mittari, sill& ostopaatos
edellyttad, etta yritys ja tuote ovat ostajalleen tuttuja. Tunnettuutta voidaan
mitata spontaanisti ja autetusti tutkimalla yrityksen nimen tunnettuutta se-
k& esimerkiksi tunnettuutta tietyn asian sponsorina. Sponsoroinnin viestin-
tatehoa voidaan tutkia my0s kartoittamalla, missa méarin kohderyhma yh-
distad yrityksen tai sen tuotteen sponsoroitavaan kohteeseen. (Tuori 1995,
45-46.)

Asenne- ja mielikuvamittaukset arvioivat yleista asennoitumista yritysta ja
sen tuotteita kohtaan. Niiden avulla voidaan tutkia myods tuotemerkkiin
suhtautumista eri tasoilla; hyvaksyminen, preferenssi ja merkkiuskolli-
suus. Mielikuvien tutkiminen on olennaista, mikali sponsoroinnin tavoit-
teena on yritys- tai tuotekuvan parantaminen. Tutkimalla voidaan myos
selvittad, onko kohteen haluttu imago liittynyt yrityksen imagoon. (Tuori
1995, 46; Valanko 2009, 175.)

Kvalitatiivisten tutkimusten avulla voidaan syvéllisemmin selvittdd mista
yritykseen tai sen tuotteisiin liittyvat mielikuvat syntyvat. Tutkimusten
avulla saadaan tietoa myods kohderyhmén motiiveista sekd sponsorointi-
kohteen mahdollisuuksista. Tutkimukset toteutetaan usein syvéhaastatte-
luina tai ryhmakeskusteluina. Tutkimuksen voi suorittaa my0ds niin sanot-
tuna kuponkiseurantana, jolloin palaute kerétaan itse tilaisuudessa. Etuna
on se, ettd vastaajat ovat ilmeisimmin kiinnostuneita tapahtumasta ja koh-
teesta, ja heidat saadaan helposti vastaamaan arvonnan tai kilpailujen kaut-
ta. Vastaaminen on kuitenkin tehtdvd mahdollisimman helpoksi, jolloin
kysymyksia voi olla vain pari ja niiden tulee olla yksinkertaisia. Saman-
tyylisen tutkimuksen voi suorittaa myos jalkikateen puhelimitse, erityisesti
mikali tapahtuma on ollut rajattu Vip -tilaisuudeksi. Tuolloin voidaan tut-
kia liséksi poisjaaneiden kutsuvieraiden motiiveja. (Tuori 1995, 47.)

Sponsoroinnin vaikutusten mittaamisessa voidaan tiedonkeruu suorittaa
Valangon (2009, 117) mukaan esimerkiksi puhelimitse tai henkil6kohtai-
sin haastattelututkimuksin, kvalitatiivisin tutkimuksin, kerddmalla palau-
tetta tapahtumissa tai kerddmalld suoraa palautetta sidosryhmiltd. Tietoa
voidaan kerdtd myods teknisten mittausten avulla, sé&hkoposti- ja netti-
kyselyilld, kirje- ja lomakekyselyilla, keskusteluilla sekd naiden yhdistel-
mill4. Haastattelututkimuksissa haastatteluja on usein 50 ja 1000 valissd,
joten jos tietoa tarvitaan vain véhdn, on kannattavaa liittyd omnibus -
tyyppiseen ryhmatutkimukseen.
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Oleellista Tuorin (1995, 43-44) mukaan on, etté tutkiminen edellytt44 aina
tarkoin, mieluiten numeerisesti, madriteltyja tavoitteita sekd kohderyhma-
rajauksia. Sponsorointi on vain yksi osa yrityksen markkinointiviestintaa,
joten juuri kyseisen alueen tulosten mittaaminen on haastavaa. Markki-
nointiviestintd on lisaksi usein pitk&vaikutteista, joten myos tutkimuksen
tulisi olla tavoitteellista ja pitk&janteistd. Huomioitavaa on, ettd asenne-
muutokset tapahtuvat vahitellen, jolloin sponsorointi on vain yksi osa
muutosprosessia. Mainontaa ja suhdetoimintaa tarkastellessa ei mydskaan
voida mitata vain méaéarallisia tuloksia, vaan myds laadulliseen tutkimus-
tyohon tulisi panostaa. Toisaalta sponsoroinnin tavoitteet ovat hyvinkin
erilaisia, mika osaltaan vaatii erilaisia tulosten mittaustapoja.

5.9.2 Vaikutusten arviointi

Sponsoroinnin vaikutuksia ei usein voida mitata suoraan vaikuttavan
myyntiin, silla markkinointiviestintd on luonteeltaan pitkavaikutteista ja
koostuu monista eri elementeistd. Sponsoroinnin vaikutuksia voidaan Kui-
tenkin mitata myyntiin vaikuttaneina silloin, kun se on ainoa myynninedis-
tamisen keino tai rakentamalla malli vanhojen myyntimé&arien muuttumi-
sesta suhteessa markkinointiponnistuksiin. Myos tilanteet, jolloin esimer-
kiksi osa toimialueista tai yksikgista on altistunut sponsorointiviestille ja
osa ei, voidaan mitata sponsoroinnin vaikutuksia myyntiin. (Tuori 1995,
44-45)) VVO:lla liiketoiminnallisten tavoitteiden mittaamista voitaisiin
tutkia myos saapuneiden asuntohakemusten kautta. Erityisesti liiketalou-
dellisten tavoitteiden suhteen voidaan tukeutua kohdesegmentteihin kuu-
luvien ryhmien hakemusten osuuteen, ja sen toivottuun kasvuun mikali
sponsorointia toteutettaisiin tiettyja kohdesegmenttejd ja myynnillisia tu-
loksia tavoitellen.

Yritys voi arvioida sponsoroinnin vaikutuksia esimerkiksi sponsorointi-
kohteessa ja mediassa nédkyvyyden maaran ja sidosryhmien antaman pa-
lautteen pohjalta. Lisaksi arvioidaan usein sponsorointisuhteen tunnettuus
ja mielikuvavaikutuksia sekd myynnin ja markkinaosuuden kehitysta.
Sponsoria kiinnostaa kuinka paljon ihmisia sponsoroituun tapahtumaan
osallistui, millaisia ihmisi& toimenpiteilla saavutettiin ja miten, kuinka pal-
jon ja milla tyylilla kohteesta kerrottiin mediassa. Sidosryhmien palaut-
teesta saadaan selville, kuinka onnistunut sponsoroinnin kohde oli ajatel-
len suhdetoimintatilaisuuksien ja sidosryhmaésuhteiden kehitysta. Keskei-
simpia sponsorointisuhteen onnistumisen arvioinnin kohteita ovat tunnet-
tuus-, mielikuva-, ja myyntivaikutukset, silla ne ovat sponsoroijan lopulli-
sia tavoitteita. (Vuokko 2004, 230.)

Yleison madrén ja profiilin muutoksia pitad tarkkailla, jotta saavutetaan
oikea kohderyhmaé. Alajan ja Forssellin (2004, 134) mukaan yrityksen lo-
gon nakyvyytta voidaan seurata seka printtimediassa ettd sahkoisissa véli-
neissa. Myos Internetin ja intranetin kdvijamaarét voidaan selvittdd. Logon
nakyvyyttd voidaan seurata, mutta se ei kuitenkaan kerro sponsorointiyh-
teistyon tehokkuudesta, vaan antaa enemmankin viitteellista tietoa yleises-
td nakymisestd. Jos halutaan selvittdd sponsorointiyhteistyon tehokkuutta
tarkemmin, vaatii se syvélle luotaavampia haastattelu- ja kyselytutkimuk-
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sia. Tiedottamisen ja mediasuhteiden tehokkuutta voi arvioida perinteisella
lehdistoseurannalla, joka kertoo kuinka usein ja missa sponsorin nimi
mainitaan lehdistossa. Samalla voidaan selvittdd sponsorointiyhteistyon ja
kohteen julkisuuskuvaa. Mediaseurantaa tulisi suorittaa jatkuvalla periaat-
teella.

Mediassa nakyvyyttd ja kiinnostusta kdytetddn usein tunnettuusmittausten
korvaajana. Tuolloin mitataan mediassa esiintymisen laajuutta ja mediaa
seuraavan yleison kokoa, tutkimalla televisioaikojen pituutta, verbaaleja
mainontoja, kuvaruudussa nakyvien liikemerkkien mééraa, ajankohtaa se-
ka katsojamaéarid. Lehdistokiinnostusta arvioidaan Kirjoitettujen palstamil-
limetrien mukaan, seka lisdksi kuvien, sijoittelun ja lukijoiden maaran pe-
rusteella. Kuuluvuutta voidaan arvioida radioajan pituuden, mainintojen
maéaran, ajankohdan ja kuulijankunnan mukaan. Myds uutisoinnin ja na-
kyvyyden sdvylld on olennainen osa onnistumisen arviointia. Internetissa
nékyvyyttd ja kiinnostusta arvioidaan usein kavijoiden klikkausmaarilla.
(Valanko 2009, 181-182.)

Tuorin (1995, 49) mainitsee mediamainonnan perustunnusluvut, kuten
OTS (Opportunity To See) ja OTH (Opportunity To Hear), eli kohderyh-
mé&n mahdollisuus ndhda tai kuulla sponsorista. Sponsoroinnin kohteiden
mielikuvia voidaan tutkia ja arvioida sekd méaarallisesti ettd laadullisesti.
Mediajulkisuuden avulla saadaan selville ndkyvyyden ja kuuluvuuden
mahdolliset nayttokerrat, mutta se ei todellisuudessa kerro saavutetuista
vaikutuksista tai edes siita, kuka on ollut alttiina medianakyvyydelle. Ylei-
somaara sponsoroidussa tilaisuudessa kertoo kuinka monella oli mahdolli-
suus altistua sponsoroijan viestille, ja usein kdvijamaarien avulla voidaan
selvittaa hyvinkin tarkkaa tietoa yleison profiilista. Tutkimuksia tulee suo-
rittaa joka tapauksessa ainakin jollakin tasolla, silla tutkimattomuus johtaa
vaariin johtopaatoksiin ja jatkotoimenpiteisiin (Valanko 2009, 176).

Parhaimmillaan ndkyvyyden ja saavutettavuuden tunnusluvut antavat Lip-
posen (1999, 62) mukaan arvioin kontaktimaarésta ja kuvauksen perus-
markkinoista. Kuitenkaan viestinnan tehokkuudesta ja siihen vaikuttavista
tekijoistd nama luvut eivat paljasta juuri mitddn. Sponsoroinnin laadun ar-
vioinnin kannalta mielikuva aktiivisista sponsoreista ei ole yhté oleellinen
kuin mukana olevien sponsoreiden liittdminen sponsoroinnin kohteeseen.
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6 SPONSOROINTIPOLITHKKA

Tassa luvussa on esitelty taman tyon varsinainen tulos, eli linjaus VVO:lle
sopivasta sponsorointipolitiikasta. Tamé toimintamallin linjaus on jaettu
osiin. Ensimmadisend kasitelldadn strategista puolta, josta liikutaan kohti
kéytannon toimintamalleja. Kohteiden valintoja koskevat toimintalinjauk-
set on esitelty kohdassa 6.2. Toimintamalli on koottu luonteeltaan sopi-
vaksi muun muassa sponsorointikohteiden valinnasta vastaavien tarpeisiin
sopivaksi.

Sponsorointi lahtee ympdriston ja yrityksen nykytilanteen kartoittamisesta.
Tilanneanalyysin avulla yritys voi selvittdd olemassa olevat viestintétar-
peet ja -resurssit, joista johdetaan tulevalle sponsorointihankkeelle asetetut
tavoitteet. Mita sponsoroinnilla tarkoitetaan, mika on sen rooli viestinnas-
s&? VVO voisi tavoitella l&htokohtaisesti yhteisty6td yhden valtakunnalli-
sen toimijan kanssa. Sponsorointi tulee integroida kokonaisviestintaan.

6.1 Strateginen linjaus

Sponsorointi on osa viestintastrategiaa, ja se tukee seka vahvistaa yritys-
kulttuuria. Lisaksi se on investointi, joka tuottaa yritykselle lisdarvoa
sponsoroinnille kulloinkin, yhteisesti asetettujen tavoitteiden mukaisesti.
Sponsorointia seurataan ja mitataan saannollisesti. Jokainen uusi projekti
arvioidaan, suunnitellaan ja toteutetaan suunnitelmallisesti myo6s alueelli-
sella tasolla. Jokainen tydntekija sitoutuu noudattamaan toimintamallia.

82



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

Nykytila SWOT — analyysi v VVO:n tuotteena pdasaantoisesti kerrostalo, jossa vuokra-asuntoja.
Sponsoroinnin tarkoi- Arava- seka vapaarahoitteisia kohteita, joista sponsoroinnilla tue-
tus ja tehtavat taan vapaata puolta
Sponsoroinnin rooli v Hyva sija markkinoilla, kannattavan kasvun mahdollisuudet hyvat

v Kilpailijoiden toiminta ja toimenpiteet tunnetaan

v Nykyinen sponsorointi hallitsematonta, saatava ryhti ja ohjeet

v Sponsorointia tarvitaan kirkastamaan yhteiskunnallista imagoa,
mutta samalla eriyttamaan VVO valtion toimista. VVO on yksityisten
omistuksessa

v Sponsoroinnin rooli markkinointiviestinndan osa-alueena, tehtavana
kirkastaa vapaarahoitteisen asuntokannan puolta ja imagoa aina
jaksoittain tiettyjen johtoryhmassa valittujen teemojen raameissa
(esim. kaikki kohteet v. 2011 ympaéristévastuun alalta)

Sponsoroinnin Arvot, visio, missio v VVO:n yritysarvot: luotettavuus, asiakastyytyvaisyys, tuloksellisuus,

strategiset ta- innovatiivisuus

voitteet v Visiona olla halutuin ja tehokkain vuokranantaja

v Missiona luoda turvallista ja parempaa vuokra-asumista
v Yrityskuvatavoitteena vahvistaa ja kehittdda sponsoroinnin tavoite-
mielikuvia: luotettava, turvallinen, innovatiivinen, vastuullinen, laa-
dukas ja tehokas
v Jakaa yrityksen tuotteista informaatiota
v Vahvistaa ja tukea tuote-, ja imagomarkkinoinnin toimenpiteita
v Vankan jalansijan vahvistaminen Suomessa
v Imagon vahvistaminen asumispalveluiden osaajana ja ammattilaise-
Strategiset tavoitteet na
ja edut v Lisata tavoitesegmenttien vuokra-asunto kysyntaa
v Tuoda kustannussaastoja
v Luoda keskusteluyhteytta kuluttajiin
v Bréndin jatkuva ja johdonmukainen nakyvyys arvojen jatkuva koros-
taminen
v Arvojen vahvistaminen kokonaisuutena
v Johdonmukainen yritystarina
v Saavuttaa (lisd)nakyvyytta ja yllapitaa sita (laadun yllapito)
v Nakyvyyden sovittava haluttuun profiiliin
v Positiivisen mielikuvien liittdminen brandiin
v Strateginen etu on erottua kilpailijoista ja korostaa "kovan” rahan
kohteita eli rajoituksista vapaata asuntokannan puolta
v Suhteella saadaan jatkuvuutta seka konkreettista tuotteistamista
VVO:n palveluille
v Liiketoimintamallin prosessinomaisuus jatkuu myés sponsoroinnissa
v Kohderyhmana liiketoimintasegmenttien paaryhmat: seniorit, lapsi-
perheet tai noin 40 v. yksineldvat kuluttajat
v Sidosryhmana oma henkildstd ja omistajat
Segmentointi ja kohde- v Tavoitteena lisatd henkildkunnan motivaatiota ja sitoutumista yri-
ryhmat tyksen arvoja kohtaan
sidosryhmat v Tavoitteena sitouttaa sidosryhmia luottamaan yrityksen arvoihin =
mitattavuus huomioidaan sidosryhmien tarpeet
v Sisdisen sitoutumisen ja osallistumisen lisddminen, pitda tunnet-
tuutta ylla, luoda mukavaa yhteishenkea kaikkiin sidosryhmiin, suh-
teiden vahvistaminen
v Tehokkuutta mitataan muun markkinointiviestinnan tehokkuusmit-

tausten ohessa, sponsorointi liitetdan markkinointiviestintdaan

Kuva 19  Sponsorointipolitiikan strategia
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VVO:n kohdalla strateginen osuu alkaa siitd, mitad on olla Suomen suurin
virallinen yksityinen vuokranantaja? Mité lisdarvoa asiakkaat seké henki-
Iokunta yrityksen roolin kautta saavat? Millaista ulkoista imagoa ja sisais-
té profiilia yritys tavoittelee? VVO:n yleisid markkinoinnillisia strategioita
tulee tukea myos sponsorointitoiminnassa ja ne tulee integroida yrityksen
muuhun markkinointiviestintddn. Seuraavassa kuvassa on hahmoteltu
sponsoroinnin keskeisia teemoja.

Sponsoroinnin Perussanoma, tavoi- v ”Vuokralla on hyva asua, luodaan omistusasumista vastaava, laadukas yhtei-
perusviesti temaine, keskeiset so”
teemat v Tavoitemaineena korkealuokkainen, asiantunteva ja turvallinen vuokranan-
taja
v vapaarahoitteisen kohteet
v vuokra-asuntojen tasoluokittelu
v tuote- ja idealanseerauksissa
v ohjelmayhteistyot
v Visuaalinen ilme noudattaa VVO:n muuta graafista linjaa (graafinen ohjeis-
Taktinen sponso- | Visuaalinen linja to)
rointi
famatusimor | B
telu, spontaanit
mainonnalliset v Sponsorointia kdytetdan asiakassuhteiden kehittdmisessa ja myynnin apuna,
toimenpiteet) kuitenkin ennalta maéritettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi
Sponsorointitoi- Kriteerien tayttavien v Yhteiskunnallisuus, ekologisuus, eettisyys,
minnan peruskri- | kanssa voidaan neu- v VVO:n arvoihin tai tuotteisiin sopivat kohteet
teerit votella yhteisty6std v Pitkdjanteinen yhdests kolmeen vuoteen kestéva yhteistyod
v Kohteella tarjottavaa VVO:lle
v Sopii kyseisen sopimusjakson johdon hyvdksymadn teemaan, esim. kulttuu-
ri, ekologisuus tai urheilun tietty laji
Kohteita, joita VVO ei
tue ja tilanteita jol- v Pois suljetaan: henkildstdn edustajat ja perheet, kaikki lyhyet yhteistyot,
loin ei voida puhua mukaan lukien mesenaattitason kannatusilmoittelu, sponsorointisopimuk-
sponsorointitoimin- settomat tuet luetaan hyvintekeviisyydeksi tai mainonnaksi
nasta vaan toteutu-
essaan ovat "hyvan-
tekevaisyyttd” tai
normaalia suora-
mainontaa (Poissulje-
tut hankkeet) v Sponsoroinnin aloituksen hoitaa vastuuhenkilé kohdetta
L v Vastuuhenkild vastaa kielteisesti sdhkopostitse tai puhelimitse kohteille, joi-
Kysyjille -kle|tEIS€‘StI den kanssa yhteistyota ei voida tehda. Vastattava mahd. pain oman imagon
vastaaminen suojaamiseksi, padtokset perusteltava sponsoroinnin paatavoitteiden kautta
Menettely sponso-
roinnin aloittamises-
sa, hyddyntamisessd v Nykyiset tukikohteet analysoitava aina uudelleen kun mahdollista
ja vaikutusten mit- L . S . . .
. v Varsinaisia sopimuksia ei juuri ole, enemmankin tapoja - perustellusti ta-
taam_lsessa voista luopuminen
Nykyiset “kumppa-
nuudet”
Kuva 20  Sponsoroinnin perusviesti ja keskeiset teemat
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Y hteiskuntavastuullinen ndkdékulma toistui tutkimukseen osallistuneiden
vastauksissa usein. Henkiloston péaattavassa asemassa olevien mielikuvat
VVO:sta yhteiskuntavastuullisena toimijana voitaisiin tehokkaasti johtaa
sponsorointipolitiikkaan ja strategiaan saakka. Sponsorointia voidaan hyo-
dyntaa tutkijan ndkemyksen mukaan vuokra-asuntojen vapaan rahoituksen
kohteiden markkinoinnin liséksi erityisesti vuokra-asuntojen tasoluokitte-
luissa, tuote-, ja idealanseerauksissa seké& ohjelmayhteistOissa, sikéli etta
niit4 toteutettaisiin tehokkaammin. Seuraavassa kuvassa on eritelty erilai-
sia VVO:lle sopivia sponsorointitavoitteita.

Sponsoroinnin
tavoitteet

Raatalointi —
Yritystason tavoit-
teet

Raatalointi —
Tuotetason tavoit-
teet

Vaikuttavuusodotukset v Tunnettuutta "ei vuokralla” asuvien keskuudessa (imagotutkimus)
Kanavat v Yhteiskunnallista ja ekologista imagoa (imagotutkimus)
Seurantakeinot ja mit- v Innovatiivisuutta (kilpailijasta erottuminen)
tarit v Hakemusten maira
Sponsorointikohteiden v Sponsorointi otetaan yhdeksi osaksi yrityksen kokonaistutkimuksia
hakemukset v Julkisille Internet-sivuille sponsorointiosio hakemuksineen ja kritee-
reineen
v Oman vastineen korostaminen oleelliseksi osaksi toimintaa
v Aluepaillikéiden tietoon sponsorointitoiminnan toteutuminen jatkos-
sa
v Maineenedistamisen tavoitteet
v Sidosryhmien tavoittaminen ja sitouttaminen
v Tunnettuuden lisédminen
v Mielikuvien kehittdminen
v Sidosryhmien sitouttaminen
v Lisaa tunnettuutta
v Kehittdaa mielikuvia
v Edistda sitoutumista
v Auttaa erottautumaan kilpailijoista
v Auttaa saavuttamaan nakyvyyteen ja imagoon liittyvaa etua
v Auttaa kehittdmaan omaa toimintaa kuvaavaa tarinaa yhteistyon ym-
parilla
v Sitouttaa sidosryhmia VVO:hon
v Edistdaa myyntia; asuntojen tehokasta vuokrausta
v Luo monimuotoisuutta yritysten toimintojen valille
v Luo mahdollisuuksia uusien palvelukonseptien kehittamiseen
v Luo yhteiséllisyytta yrityksen asiakkaiden vilille

Kuva 2l Sponsorointitavoitteet

Sponsorointisuhteen tulee nakyé yrityksen viestinndssa. Yrityksen naky-
vyys ja mainonta tulee suunnitella huolella, sill4 tavoitteeton, joka paikas-
sa esilla olo ei ole tehokasta. Olennaista on suunnitella oivaltava kokonai-
suus, jossa eri osat tukevat toisiaan. On madriteltdva sponsoroinnin naky-
vyyden ajankohdat esimerkiksi mediassa, asiakastilaisuuksissa ja muissa
paikoissa. My0s oikean median ja muiden tilaisuuksien valinta on merkit-
tdvd osa onnistuneessa sponsoroinnissa, jotta toiminnasta tulee kokonais-
valtaista, suunnitelmallista sekd tehokasta. (FINTRA 145 2001, 104.) Pro-
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jektien l&piviennissd ja hyddyntdmisen suunnittelussa auttavat seuraavan
kuvan mukaiset projektien paalinjaukset.

Sponsorointiprojekti- | Kohderyhmat ja tavoit- v Kohderyhma vaihtuu projektin mukaan, kuitenkin aina joku liike-
suunnitelman sisaltoé taminen toimintasegmenttien ala
Vastuut, tydnjako, v Padvastuu markkinointi- ja viestintayksikolla
kumppanit, budjetointi, v Yhteistydehdotukset kisitelldan johtoryhmassa, mahdollisimman
sopimusasiat nopeasti
Ohjeistus, tiedottami- v Toimintamalleista tiedotetaan henkildstélle, ja sponsoroinnista
nen voidaan keskustella koulutuspaivilla
Kehittamiskohteet v Henkiloston ehdotuksia otetaan vastaan
Sponsorointikohteet v Yhteistyd tuodaan ilmi sekd sisaisilla, etta julkisilla verkkosivuilla,
Mainonta, julkinen vaikka olisi kyseessi pieni projekti. (Jokainen sponsorointitoimintaa
y.htei.sty“(':'o, markkinointi- kannattava siis sitoutuu laatimaan asiasta tiedotteen)
viestintd v Henkiléstolle tiedotetaan, mita yritys sponsoroi ja mité ei. Ohjeet
my0s sponsorointikyselyjen kasittelyyn
v Kohteet valitaan harkiten. Valitaan aina tietty jakso tietyn kategori-
an sponsorointitoiminnan ajaksi, jolloin kaikki kohteet samalta alal-
ta
v Integroidaan markkinointiviestintdan, tarkka hyodyntamissuunni-
telma esimerkiksi timan tydn kohdassa 6. 3 olevan rungon pohjal-
ta.
v Pohditaan aktiivisesti kehittdmisalueita
Resurssit Viestinnalliset resurssit v Hallintaa helpottaa, kun on vain yksi paatoksentekija, joka hoitaa
Osaaminen my0s kulujen hallinnoinnin ja seurannan
Taloudelliset resurssit v Oma osaaminen punnittava ja hyddynnettiva ulkopuolista apua
o erityisesti kohdekartoituksessa
Integrointi v Johtoryhma madrittaa budjetin raamit
v Materiaalien ilmeet: julisteet, banderollit, esitteet ja muu materiaa-
li
v (mm. Asukas — lehti, sosiaalinen media, verkko yleensa, mainonta,
ilmoitukset, uudiskohdemarkkinointi)
v mainosvedokset
v konsernitasoiset imagokampanjat
v alueelliset mainoskampanjat
v henkilokunnalle jaettava materiaali (perehdytys, tiedotteet ym.)
v ulkoiset tiedotteet
v Intranet
v ulkoiset verkkosivut
v toimistot
vV sponsoroinnista kertova jaettava esite tai lehtinen
v Internet-sivujen sponsorointi —osio, jossa kohde voi tayttaa lomak-
keen
v sponsorointikohteen hyédyntdminen kanta-asiakkuudessa ja asu-
misen eduissa
v asumisen yhteisty6: asiakastilaisuudet ja asukasyhteistyo
v asuntojen markkinointi ja vuokraus

Kuva 22

Sponsorointiprojektit ja hyddyntdminen

VVO:n kohdalla suuren yleison tavoittelussa ei luultavasti ole jarked, silla
VVO:n koko markkinointistrategia on hyvin kohdennettu johtuen tuottees-
ta. On eri asia markkinoida purkkaa tai mehua, kuin vuokra-asuntoa, silla
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asuminen ja asumismuoto ovat jokaiselle hyvin henkilokohtaisia asioita ja
toisaalta suuren yleison joukosta harvempi on vastaanottavainen keskisuu-
ren yrityksen viesteille, silla juuri suuren yleison markkinoilla kilpailevat
kaikkein suurimmat ja vahvimmat brandit. Voisi olla resurssien tuhlausta
lahte& suuren yleison sekaan, silla vaikka VVVO:n varsinaiset kilpailijat ei-
vat olisikaan vastassa, jaa nédkyvyys muiden alojen suurten toimijoiden al-
le helposti. My6skaan VVO:n taman hetken resurssit eivat riitd joka pai-
kassa nakymiseen, jolloin suuren yleison tavoittaminen jaisi helposti esi-
merkiksi yhden jaékiekkopelin aikaiseksi peliasu, kaukalo ja pelihalli-
mainoksiksi tukitoimineen. Taman hetken resurssien riittdvyys siihen, etta
kavija pelin jalkeen muistaisi kaikkien yritysten joukosta juuri VVO:n, on
epavarma. Edella esitetty taulukkosarja on tutkijan ndkemys VVO:n spon-
sorointipolitiikasta.

Yhteenvetona VVO:n sponsorointitoiminnasta voisi esittad, ettd sponso-
rointi on keino vahvistaa ja kehittdd VVVO:n tavoitteenmukaista yritysku-
vaa ja brandia, seka sisdisessa ettd ulkoisessa viestinndssa. Sponsorointi
tukee VVO:n koko yritysten ja kotikeskusten strategian toteutumista ja ta-
voitteiden saavuttamista. Sponsoroinnin kautta VVO:lla on mahdollisuus
heijastaa arvoja ja avainviestejd halutuille kohderyhmilleen kaytdnnon
toimien kautta. Kohderyhmat tavoitetaan ja niihin vaikutetaan oikeassa
paikassa, oikeaan aikaan.

Sponsorointiyhteistydn hoitamisessa voidaan hyodyntdd yhteistyotd eri
yritysten ja yhteisGjen kanssa. Yleisesti kohteen valintaan voisivat
VVO:lla vaikuttaa erityisesti kohteen tunnettuus, ja sen yleinen arvostus,
yleison mé&éra, rakenne ja sitoutuneisuus. Lisaksi kohteen tekemalla mark-
kinointiviestinndn maaralla on vaikutusta, samoin julkisuuden maaralla
seka tarjolla olevien, suhdetoimintaan vaikuttavien mahdollisuuksien méaa-
rallé ja laadulla. Edellisten lisaksi sponsoroitavan kohteen arvot tulevat ol-
la samat kuin VVO:lla. Kohteen kautta tulisi olla ndhtdvissa myds myyn-
nillisia mahdollisuuksia seka tavoitettavissa sidosryhmid. Roadshowt, jal-
kautuminen kohdemarkkinoille ja muu sponsorointitapahtumien hyddyn-
tdminen ja jalkautuminen voisivat olla tehokas keino saada liséarvoa
VVO:n sponsorointiin.

Ennen p&atoksid ja projektien kaynnistamistd, tulee sponsorointiin laatia
budjetti. Useimmiten markkinointiviestintdan budjetoidaan erillinen sum-
ma, joka jaetaan eri kohteille. Sponsoroinnin kohteelle maksettava yhteis-
tyokorvaus, tulee kuitenkin budjetoida erikseen sellaisenaan. Budjetoin-
nissa on oleellista huomioida myds henkildresurssi, silla usein avainhenki-
I6n omat resurssit eivat yksindan riitd, vaan on tarvetta lisaresurssille.
(Kotler 1982, 181.) Jokainen sponsorointiprojekti on osaltaan erilainen, ja
siksi on ensiarvoisen tarkedtd tehda alusta lahtien konkreettista yhteistyota
eri osastojen edustajien kanssa. Projektiryhman kokoaminen voisi toimia
VVO:n tapauksessa, ja ryhmaan voisi kuulua tutkimusyksikén henkild,
markkinointiosaston yksikon johtaja, viestintdpéaallikko, yksi suurempien
kaupunkien asiakaspalvelupaallikoista ja esimerkiksi sidosryhmésuhteita
hoitava viestintdkoordinaattori.

87



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

Projektille valittaisiin myds kokonaiskoordinoinnin vastuuhenkild, projek-
tipaallikko. Sponsorointiprojektien aloituksessa on hyvé hyddyntaa yrityk-
sen SWOT analyysia, jossa kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
uhat sek& mahdollisuudet. Analyysi voitaisiin tehda projektikohtaisesti,
jolloin analysoitavat ominaisuudet liittyisivat aina yhteen projektiin kerral-
laan, ja tuolloin tarvittavien kehittdmistoimenpiteiden hallinnointi helpot-
tuisi, ja lisdksi mahdollisten toimintasuunnitelmien laatiminen olisi tehok-
kaampaa. Projektityéryhmé voitaisiin jakaa edellda mainittujen osa-
alueiden mukaisesti, jolloin tydryhmille saataisiin tavoitteiden saavuttami-
sessa ja aikataulussa pysymisestd vastaavat vetdjat. Projektille tulee aset-
taa selkeét laadulliset sekd maarélliset tavoitteet, jolloin kohderyhma sek&
arvioitu tulos madaritelld&n etukateen huolella.

Sponsorointipolitiikan jalkauttamisessa henkildstolle tulee kertoa mité on
laadittu ja miksi, mitd sponsorointi on ja mihin sitd kaytetadan. Lisaksi on
hyva eriyttdd sponsoroinnin luonteenpiirteet, erottuvuus, vahvuudet ja
haasteet. Henkiloston motivoinnissa VVO voisi hyddynta4 jokaisen koti-
keskuksen markkinoinnin yhteyshenkil6a, joka voisi osallistua sponso-
rointia ké&sittelevadn koulutukseen. Koulutuksen laajuus riippuu luonnolli-
sesti siitd, toteutettaisiinko sponsorointia alueellisesti vai konsernitasolla,
toisin sanoen olisiko sponsoroijana VVO-yhtymda vai VVO-kotikeskus.
Henkilokuntaa voidaan sponsorointikohteesta riippuen sitouttaa ja moti-
voida esimerkiksi erilaisin alennuksin tai yhteisin tygyhteison hyvinvoin-
tiin liittyvilla paivilla tai asukasaktiivien kanssa toteutettujen matkojen
kautta. Myo6s henkiléston ottaminen mukaan kohteiden valintaan voisi
toimia.

Sponsoroinnin kohdetta ja toteutustapaa valittaessa on yrityksen Lipposen
(1999, 12) mukaan pohdittava kahta peruskysymysta, eli yrityksen mark-
Kinointiviestinnén tavoitteita ja kohderyhmia seké sponsoroinnin toteutus-
tavan kautta saatua hyotya tavoitteiden saavuttamiselle. VVO:n liiketoi-
minnalliset padsegmentit ovat seniorit, lapsiperheet sekéd yli 30 -vuotiaat
yksineldjat. Sponsoroinnin linjausta suunniteltaessa ja mahdollisten tulevi-
en sponsorointiprojektien suunnitelmia toteutettaessa tulee huomioida
my0Os seurannassa ja arvioinnissa kéytettavat keinot sekd méaritella miten
usein seurantaa ja arviointia toteutetaan. Kun projekteja on kertynyt, toi-
mivat edelliset tulokset tulevien projektien suunnittelun perustana. Uskon,
ettd olisi viisasta saada tutkimustietoa siitd, mitd kohderyhma todella ar-
vostaa. Tallainen tutkimus voisi olla sopiva jatkotoimenpide télle tyolle.

6.2 Toimintamalli

Seuraavassa on esitetty kdytdnnon toimenpiteisiin keskittyvd VVO:n
sponsoroinnin toimintamalli. Linjaus on tutkijan ndkemys VVO:lle sopi-
vasta, sponsorointikohteiden valintaa helpottavasta toimintamallista.
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VVO SPONSOROINNIN TOIMINTAMALLI

Toimintamalli v Tavoitteena profiloitua turvalliseksi, tehokkaaksi ja innovatiiviseksi
Sponsorointi on v Tavoitteena olla uskottava ja vaihtoehto omistusasumiselle
tavoitteellista. v Vastuu nimetylld henkilsll3, joka hyviksyy myés kulut

v Keskitymme yhteiskuntavastuulliseen ja toiminnalliseen sponsorointiin, pyrimme pidempiaikaiseen spon-
sorointisuhteeseen

v Paapaino sponsorointiyhteistyossa on ensisijaisesti kohteilla, jotka liittyvat vuokra-asumiseen, asumiseen,
kotiin tai yhteisollisyyteen, ekologisuuteen. Kohde valitaan aina tietyn kategorian toimijoista (urheilun ala,
ympadristévastuu)

v Emme sponsoroi: alkoholi, tupakka, epdeettiset kohteet, henkilékunta perheineen

v Emme harrasta “"kannatusilmoittelua”, jos yhteistyo ei kata muuta. Kattaessaan muuta toimintaa, kut-
summe sita taktiseksi sponsoroinniksi, joka on aina kuitenkin tavoitteellista ja suunniteltua. Muu vastaava
toiminta on hyvantekevaisyyttd tai mainontaa

v Sponsoroinnista tehdaan kiinted sopimus, keston vahimmaisvaatimus puoli vuotta.

v Sponsorointiyhteistyota ehdottavalle taholle tehtava selvaksi, ettd mikali kyseessa on yli puolen vuoden
projekti, asiaa voidaan harkita. Harkinta-suunnittelu-valmistelu aikamme on vahintaan kuukauden. Pi-
demmissa yhteistyosuhteissa kolmesta kuukaudesta puoleen vuoteen. Ajassa suunnitellaan tehokkaasti
kaikki sponsorointiaktiviteetit ja varmistetaan kannattavuus.

v Pyritimme padsaantoisesti paasponsoriksi, tai viralliseksi yhteistydkumppaniksi (toisen sijan padsponsori).

v Sivusponsoroijana olo arvioidaan tilanteen mukaan.

v Kohteella jo olemassa oleva logo tai muu lilkkemerkkia vastaava on sponsorointikohdetta valittaessa etu.
Poikkeuksia voi olla.

v Sponsorointiin investoidaan suuremmalla todenndkoisyydelld, mikali sen vaikutuksia voidaan mitata ja
tutkia seka tehda johtopaatoksia suhteen toimivuudesta. (osanottajamaara, kyselytutkimukset)

v Sponsorointikumppanin odotetaan investoivan ja tuovan lisdarvoa suhteeseen vahintaan noin 10 % spon-
soroinnin kokonaisarvosta.

v Viestimme erottuvuutta suunnittelemalla ja hyodyntamalla merkitykset (sisallys ja tarinat) huolella; ela-
myksellisyyden, tunteiden, lasndolon ja mielikuvien avulla

v Kohdekartoitukset ja -analyysit tehddaan mielikuva-, ja yrityskuvatavoitteiden perusteella siten, etta ne so-
pivat tarkoin valittuihin kohderyhmiin (jotka tarkastetaan aina kategorioita muutettaessa)

v Haetaan tasapaino kohderyhmien ja viestin vilille, keskitytaan niihin, ja hyédynnetaan yhteistyota

v Sponsorointi hyédynnetdadan myynnillisesti, jokainen sponsoroija sitoutuu analysoimaan hyodyt ja teke-
maan hyddyntdmissuunnitelman

v Sisdisen viestinnan merkitys on korkea, ja jokainen yksikkoé sitoutuu politiikkaan. Jokainen sponsorointia
harjoittava/sen hyvadksyva sitoutuu projektiin ja mm. tiedotusvastuuseen

v Sponsorointia hienosdadetdan jatkuvasti seka alueellisesti etta konsernitasolla

v Hyddyntaminen markkinoinnin lisdksi liiketoiminnan muilla tasoilla, kuten asumisen yhteistyd, asuntojen
markkinointi ja vuokraus, asiakastilaisuudet ja asukasyhteistyo

Y

VVO Brandi VVO:n v "Luomme turvallista ja parempaa vuokra-asumista"

brandiin ja toimin- v Vuokralla asuminen rinnastettavissa omistusasumiseen

taan liittyvid seikko- v ydintuote kerrostalovuokra-asunto

ja, jotka tulee kaydd v Luomme yhteiséllistad kerrostaloasumista, jossa jokainen asukas voi vaikuttaa tarjoamamme vuosimaara-
Iapi seka sponsoroi- rahan puitteissa

jan, etta sponsoroin- v yhteiskuntavastuun merkitys kasvava, arvostamme t&t3

tikohteen taholla v Luotettava, asiakastyytyvaisyyden ylldpit3ja, tuloksentekija ja innovatiivinen organisaatio

v "Haluamme olla halutuin ja tehokkain vuokranantaja"

v Paamadarana on tulla tunnetuksi Suomen halutuimpana ja tehokkaimpana vuokranantajana

v Haluamme tuoda vuokra-asumisen varteenotettavaksi asumismuodoksi myds pitkalla tahtaimella

v Paaasiakassegmentit ovat seniorit, lapsiperheet seka varttuneempien ikaryhmien yhdenhengen taloudet

Kuva 23  Sponsoroinnin mukautuminen toimintaan
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Sponsorointisuh-
teen tulee tarjota:
(naiden tulisi
merkita kohteelle
jo alun alkaen
paljon)

< < < < < < < < < < < < < < <

< < < < <

Luonnollinen linkki VVO:n brandiin, sopii VVO:n imagopyrkimyksiin

Sopii VVO:n sponsorointitavoitteisiin

Jotakin uutta sisaltoa nettisivuille ja Facebookiin

Erityisid iltoja, tapahtumia tai sisddnpdasyja jo olemassa oleville asiakkaille

Erityisid caseja ja tapahtumia kaikille potentiaalisille, myos virtuaalimaailmassa

Muita tapahtuma etuja, joihin VVO voi tarjota asukkaitaan mukaan

Tuotesijoittelua, kdyttaen VVO brandia tarkoituksellisella tavalla ohjelmissa ja tapahtumissa. Vastaavasti VVO
toimii samoin

Lippualennuksia, erikoislippuja, -painoksia, tai sisddnpaasyja

VVO:n henkilokunnalle mahdollisuus osallistua toimintaan ja tapahtumiin

Kohde saavuttaa VVO:n tavoittelemat kohderyhmat ja vastaa sen arvomaailmaa, kiinnostuksenkohteita seka
vaikuttaa siihen positiivisella tavalla

Mahdollisuus tarjota erilaisia sponsoroinnin hyddyntdamistapoja (mainonta, asiakastilaisuudet, menekinedista-
minen, tuotekehitys)

Riittava nakyvyys ja kyky saavuttaa median kiinnostus

Mahdollisuudet pitkdaikaisen sponsorointisuhteen luomiselle

Yhteistyon kautta uusia liiketoiminnallisia mahdollisuuksia?

Lisdako yhteistyo asiakkaiden, henkiloston ja sidosryhmien motivaatiota

Lait ja hyvien tapojen ja makujen huomioiminen? (kilpailijoiden sponsorointi samanlaisten kohteiden keskuu-
dessa tai mahdollinen matkiminen)

Kohde on yhdistettavissa VVO:hon tai tuotteisiin ja palveluihin seka niiden kayttoon (tehokas, myynnin kasvat-
taja; osoitetaan osaaminen ja kytkos tietylla alalla)

Imagon yhdenmukaisuus VVO:n imagon tai tavoiteimagon ja arvomaailman kanssa

Kohde soveltuu suhdetoimintaan ja tapahtumamarkkinointiin (vieraanvaraisuus sidosryhmia kohtaan)
Kohteen organisaation ammattitaito ja asennoituminen(kokemukset, yrityksen tarpeiden ymmartaminen)
Kohteella on edellytykset saavuttaa median kiinnostus (julkisuus, ainutlaatuisuus)

Kohteen ainutlaatuisuus

Sponsorointiehdo-
tusten tulee sisal-
taa:

< < < < <2 < < < <

Sponsorointimahdollisuuksien yksityiskohdat

Katsaus markkinointisuunnitelman paaelementteihin: mita haluaa, mita ei

Listaus jo olemassa olevista sponsoreista

Lista kohteen tarjoamista eduista, liitettyna VVO:n ja VVO:n tuotteisiin

Luovia ajatuksia sponsoroinnin toteuttamisesta ja hyddyntamisesta

Aikataulutusta, tarkeat deadline -paivamaarat

Kohdeyrityksen tai yhteison yhteystiedot

Prosessi:

Kaikki ehdotukset kdyddan lapi ja tarjoajille ilmoitetaan paatds. Vastuussa viestintapaallikko, yksikén johtaja se-
ka johtoryhma

Potentiaaliset kohteet kdydaan lapi projektiryhmassa , joka maaraytyy projektin seka kulloinkin valitun alakoh-
teen mukaan

VVO:lta otetaan yhteytta liittyen ehdotettuun projektiin, viimeistdan kahden viikon kuluttua

-> Naita kysytaan sponsorointiyhteistyota ehdottavilta. Ndiden pohjalta laaditaan hyddyntamisen paalinjaus,
joka on kasitelty tyon kohdassa 6.3

Kuva24  Sponsorointisuhteen keskeiset asiat

Strategian ja toimintamallien jalkautuksessa on huomioitava yhteistyo-
kumppanit, erityisesti markkinoinnin ja viestinnén puolella. Politiikka vie-
daén henkildston tietoon, joka sitoutuu toteuttamaan sponsorointia raami-
en puitteissa omassa operatiivisessa toiminnassaan. Henkildstolle on olen-
naista osoittaa, ettei kyse ole luottamuspulasta. Asian voi k&éantéa positii-
viseksi esimerkiksi sisdiselld kilpailulla, (Valanko 2009, 150.) Jokainen
VVO-kotikeskus voisi osallistua ideointiin, ja paras idea alueellisesti to-
teutetusta toimivasta sponsoroinnista palkittaisiin ja jalostettaisiin aina
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tuotantoon saakka. Nykyiset projektit on selvitettdvé ja mukautettava uu-
teen toimintamalliin (Valanko 2009, 151).

Jokainen VVO-kotikeskus voisi saada kayttoonsd hyddyntamissuunnitel-
man rungon. Runko toimisi ikdin kuin sisdisend vahtina, jonka avulla
sponsoroinnin tavoitteellisuus, oikeellisuus ja hyddynnettavyys selkeytyi-
sivat paikallisjohdosta aina ylemp&an johtoon saakka.

Valanko (2009, 159) esittdd seuraavanlaisten asioiden huomioimista spon-
sorointiyhteisty6ta pohdittaessa:

— lyhyt projektiesittely

— kohteen sopivuuden perustelu, liséarvo, jonka yritys saa

— mielikuvatavoitteet ja konkreettiset markkinointitavoitteet

— myyntitavoitteet, asiakkuudet ja verkostoituminen

— yhteiskuntavastuun huomioiminen

— kohderyhmat, keté toiminnalla miellytetdan

— hyddyntaminen k&ytdnndssé (muodot ja keinot yksityiskohtaisesti)

— tiedottaminen ja raportointi

— jatkotoimenpiteet tulevaisuudessa

— integrointi muuhun markkinointiin ja viestintdén

— yrityksen resurssit toteutuksessa, kuka hoitaa ja vastaa

— kohteen perustiedot (ja mahdollisuudet, resurssit ja kohdearvio)

— yhteistyon arviointi, yhteyshenkil6t

— muut sponsorit, toiset kohteet

— miten seurataan ja mitataan -ehdotukset

— budjetti (seka rahallinen ettd suoritteellinen investointi, toteutus- ja
hyddyntdmiskustannukset)

— sopimusmalli, vastuut ja ehdot seka aikataulut

— muu tuki ja ulkopuolisten kéytto projektissa

Kohteiden hyddyntamistd VVVO:n nakokulmasta tulee pohtia huolella. Jo
suunnitteluvaiheessa tulee analysoida imagojen ja tavoiteimagojen koh-
taamista seka hyotyja, joita VVO yhteistyosta todella saa. Oleellista on
huomioida my6s raportoinnin ja muun hallinnon asiat ja vastuuhenkildt.
Toisten kohteiden ja mahdollisten sponsorien rooli tulee myo6s selvittaa.
Paneutumalla huolellisesti hyédyntdmisosioon s&éstad paljon aikaa varsi-
naisessa toteutusvaiheessa, mikali sinen asti kyseisen kohteen kanssa péaas-
taan. Pintapuolisen hyddyntdmissuunnitelman teko, tai koko suunnitelman
poisjattdminen saattaa johtaa siihen, ettd suhteesta ei saada tarpeeksi hyo-
ty4, jolloin koko sponsorointitoiminnasta syntyy helposti negatiivinen
mielikuva.

Sponsorointikohteiden tarjouksia ei Valangon (2009, 159, 114) mukaan
pidé ohjata vain yhdelle vastaavalle henkil6lle, vaikka sponsorointiprojek-
tien padvastuu hanelld olisikin. Tdmé& korostuu erityisesti suuremmissa
projekteissa ja yhteistydsuhteissa. Oleellista on, ettd kaikki paatoksente-
koon osallistuvat henkil6t ovat henkil6itg, joilla on kaikki tarvittavat tiedot
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yrityksen strategisista toimenpiteista, visioista ja muista oleellisista asiois-
ta seké sponsoroinnin tavoitteellisesta toteuttamisesta.

6.3  Sponsorointipolitiikan SWOT -analyysi

Seuraavassa on koottu vield yhteenvetona VVO:n sponsorointipolitiikan
vahvuudet, mahdollisuudet, heikkoudet ja uhkatekijat. Na&ita tarkastele-
malla voidaan todeta, ettd mahdollisuuksia sponsorointi tarjoaa onnistues-
saan varsin paljon, erityisesti kilpailijoista erottautumisen suhteen. Yhteis-
kunnallisuutta korostaen voitaisiin saavuttaa mittavaa aineetonta padomaa,

ja oikealla kohteella lisdksi varsinaista liikevoittoa.

VAHVUUDET

Paljon kanavamahdollisuuksia
Erottuvuustekijat muihin markki-
nointiviestinnan keinoihin verrattu-
E]

Kustannustehokkuus
Jalkautuminen

Jalansija toimialalla

Kohderyhmien asenne yritystd ja
tuotteita kohtaan

Talouden kautta jako voidaan perus-
tellusti luoda vapaarahoitteisten
asuntojen puoleen

MAHDOLLISUUDET

Yhteiskunnallisuus ja ekologisuus
kasvavat

Suuremman ja markkinoiden tavoi-
tellumman kohderyhman tavoitta-
minen

Tunnettuus hyva = profiloituminen
markkinoilla ylempaan luokkaan
Tarkka kohdentaminen

Kuluttajan aktivoituminen

Haluttu mielikuva asiakkaan mieles-
sa verrattuna kilpailijoihin
Tehokkaampi tuotteistaminen yh-
teisty6kumppanin avulla

Olla kilpailijoita edella

Henkiloston, sidosryhmien ja ole-
massa olevien asiakkaiden sitoutta-
minen

HEIKKOUDET

Selkea tavoite puuttuu

Tekemiseen lisaa rohkeutta
Tarvetta ulkopuoliseen kohdekartoi-
tukseen; mika sopisi parhaiten
Sponsorointi verkossa = verk-
kosivujen selkeys ja organisointi

UHAT

Kohteen valinnan riskit
Tavoitteellinen seuranta

Kilpailijat: yksityiset vuokranantajat,
kuntien asunnot, Elakeyhtiot ja sa-
malla konseptilla ja liikeidealla toi-
mivat sekd omistusasuminen
Kilpailijoiden vastaiskut

Toimialan maine

Oman toiminnan onnistuminen
Sponsoroinnin hyédyntaminen

Kuva 25  Sponsorointipolitiikan SWOT -analyysi
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Sponsorointi on kasitteend laaja, mutta useimmissa méaritelmissé korostuu
yhteistydn merkitys. Sponsorointi ymmarretddn sponsoroijan ja sponsoroi-
tavan monipuoliseksi yhteistyoksi. Parhaimmillaan yhteistyd on luonteel-
taan win-win-win -luonteinen, jossa suhteesta hy6tyvét sponsoroijan ja
sponsorointikohteen lisdksi varsinainen kohderyhma.. (Vuokko 1993,75;
Valanko 2009, 61.)

Sponsorointi on Valangon (2009, 65) mukaan muita markkinointitoimen-
piteitd tukeva markkinointivéline, jonka hyotya tehostetaan integroidun
markkinoinnin avulla. Kokonaisvaltainen markkinointiajattelu on térkeaa
sponsoroinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Sponsorointikohteita voi-
daan hyodyntéa eri tavoin, esimerkiksi mainonnassa ja PR-tapahtumissa.
Sponsorointiin voidaan liittdd myos myynnin edistdmiskampanjoita, suh-
detoiminnan rakentamista ja vastaavia.

Sponsorointi on noussut tarkeaksi markkinointiviestinndn muodoksi viime
vuosien aikana, ja sen tehtavé on tukea muuta markkinointiviestintaa. Yh-
dell& kanavalla harvoin tavoitetaan kaikkia kohderyhmaan kuuluvia henki-
16ité ja sen vuoksi yrityksen tulee kéyttaa eri viestintdkeinoja paallekkain,
sopivasti yhdisteltyind. Kohderyhmien tavoitettavuus on sponsoroinnin
avulla tehokkaampaa, silla sponsorointi ndkyy useimmiten kohderyhman
vapaa-ajan toimissa, heidén ollessa vastaanottavaisempia. Kohdennetut
kampanjat tuovat yritykselle ja heiddn tuotteilleen seka palveluilleen lisaa
nékyvyytté ja uusia asiakkaita. (Kamensky 2004, 26.)

Sponsoroinnin strategisilla ratkaisuilla yritys voi lainata kohteen myon-
teistd mielikuvaa omiin markkinointiviestinnén tarkoituksiinsa ja saavuttaa
tavoiteimagonsa. Toiminnan avulla kohde puolestaan saa rahallista tai
muuta aineellista tukea omalle toiminnalleen. Sponsoroitavan tahon valin-
ta perustuu suurimmaksi osin luontevaan imagolliseen yhteyteen seké
kohderyhmien yhteensopivuuteen. Suosituin sponsoroinnin kohde on ur-
heilu, ja se mitd ilmeisimmin tulee olemaan suosittu myos tulevaisuudes-
sa. Tulevaisuudessa korostuvat kuitenkin yhteiskunnallisten ja sosiaalisten
kohteiden merkitys entisestaan.

Sponsoroinnille asetettujen tavoitteiden toteutuminen ratkaisee tuoton ja
strategisen liiketoimintalisdarvon syntymisen. Tavoitteiden asettamiseen ja
kohdentamiseen yritys tarvitsee yhdenmukaisen toimintalinjauksen -
sponsorointipolitiikan, jota kunnioittamalla ja noudattamalla saadaan ai-
kaan onnistumisia. Sponsoroinnissa takana on liiketoimintastrategia ja or-
ganisaatio. Organisaation tarkeimpéana paamaarana on asiakastyytyvaisyy-
den ja -uskollisuuden saavuttaminen, jolloin asiakas kokee olevansa eri-
tyinen ja organisaatio menestyy. Strateginen ajattelu on tarkeda sponso-
roinnissa ja sponsoroinnin tulisi edistaa yrityksen strategisten pddmaarien
saavuttamista. Oleellinen osa sponsorointia on selked sponsorointipolitiik-
ka. Nykyaikainen sponsorointi on nahtadva yhteistydkumppanuutena ja
strategisena voimana, jolloin sek& sponsoriyritys, ettd sponsoroinnin koh-
de voittavat. Kolmantena myds kohderyhman tulee saada oma lisdarvonsa
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yhteistyokumppanuussuhteesta. Onnistuminen, menestys ja tulokset juon-
tavat juurensa yrityksen yhteisesta visiosta, halusta ja sitoutumisesta, jotka
yhdistettynd ammattitaitoon sek& reiluihin pelisd&ntéihin takaavat menes-
tyneen lopputuloksen.

7.1 Yhteenveto tutkimuksesta

Tyon tarkoituksena oli kasitella strategista markkinointia ja sponsorointia
teoreettisesta ndkokulmasta ja soveltaa teoriaa tutkimuksellisessa osiossa
henkildston harkinnanvaraisesti valittujen edustajien keskuudessa suoritet-
tuun laadullisen tutkimuksen tuloksiin. Sponsorointia on tarkasteltu strate-
gisen yritysviestinnan ja strategisen markkinoinnin nakdkulmasta. Sponso-
rointistrategiasta ei voida muodostaa kokonaisvaltaista k&sitysta ilman nai-
td nakokulmia. Liséksi tutkimuksessa tarkasteltiin sponsorointia markki-
nointiviestinndn yhtend muotona. Tutkimusongelmiksi maériteltiin: Tuli-
siko VVVO:n harjoittaa sponsorointia ja miten sité voitaisiin harjoittaa te-
hokkaasti?

Tassé opinnaytetyossd selvitettiin laadullisen tutkimuksen avulla VVO-
yhtyméa Oyj:n paattavassa asemassa olevien tyontekijoiden suhtautumista
sponsorointiin markkinointiviestinnan yhtend osa-alueena. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena oli maaréllisten tulosten sijaan kertoa mielipiteitéa
ja syita tietyille asenteille. Tutkimustulosten mukaan VVO:n sponsorointi
on toteutunut hyvin hallitsemattomasti ja hajanaisesti, ja siihen kaivataan
selkeatd ryhtia.

Tutkimuksessa kartoitettiin ensin tieteellistd nakokulmaa yritysten viestin-
tdan ja sponsorointiin. Teoreettisen tarkastelun ohella aihetta lahestyttiin
henkil6stoltd kerdtyn aineiston pohjalta. Tutkimukseen osallistuivat alu-
eellisten toimipisteiden, VVO-kotikeskusten aluepaallikot, viestintapaal-
likko, taktisen asuntomarkkinoinnin yksikon johtaja sek& johtoryhmén
kolme jasentd. Osallistujista viestintdpaallikkd ja yksikon johtaja toivat
nakokulmansa esiin parikeskustelun kautta. Keskustelu nauhoitettiin ja lit-
teroitiin. Tulokset raportoitiin tutkimusraportin tekstin lomaan, aina ky-
seisten aihepiirien kohdalle.

Tahan tyohon kuului myods kaksi erillistd lomakekyselya. Toinen kysely
oli VVO-kotikeskusten aluepaallikdille, ja toinen johtoryhman edustajille.
Kyselyt kasittelivat sponsoroinnin toimivuutta VVVO:n markkinointivies-
tinndssd, VVO:n sponsorointiprojekteja, sponsorointihalukkuutta, tavoit-
teita ja potentiaalisia sponsorointikohteita. Kyselyjen tutkimustulokset ra-
portoitiin my6s tutkimusraportin tekstin lomaan, Kkyseisten aihepiirien
kohdalle. Aineiston perusteella yritykseltd on puuttunut varsinainen linjaus
toteutettavasta sponsorointiyhteistyosté.

Laadullisen tutkimuksen pohjalta laadittiin suuntaa antava linjaus yrityk-
selle sopivasta sponsorointitoiminnasta. Padmaaran tavoittamiseksi teo-
riaosuudessa tutustuttiin strategiaan, yritysviestintddn, markkinointivies-
tintdan seka sponsorointiin liittyvaan kirjallisuuteen. Teoreettinen tietope-
rusta muodostui sponsoroinnista, ja siind tarkasteltiin myds strategisen yri-

94



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé& Oyj:n sponsorointipolitiikka

tysviestinndn ja strategisen markkinointiviestinndn nakdkulmia. Sponso-
rointi nahtiin markkinointiviestinndn yhtena muotona. Teoreettisella tieto-
perustalla pyrittiin tukemaan tutkimusta ja nostamaan esille kokonaisuu-
den kannalta merkittavid seikkoja. Tietoperustan pohjalta rakentui tutki-
muksen teoreettinen viitekehys, sponsorointikulttuurin rakenne.

7.2 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tyon tulokset voidaan jakaa kahteen p&dosaan. Ensimmaéinen on laadulli-
sen tutkimuksen ja teorian pohjalta luotu sponsorointipolitiikan linjaus.
Toinen osa on toteutuksen tuottama tieto henkildston arvioista ja mielipi-
teistd VVO:n sponsorointia kohtaan. Na&itd vastauksia voidaan jatkossa
hyodynt&é sponsorointipolitiikkaa ja -toimintaa kehittdessa ja suunnitelles-
sa.

Tutkimus antoi tietoa siitd, mitd asioita henkilostd pitdd sponsoroinnissa
toimivana, ja mitd ei. Henkil6ston mielestd sponsoroinnin térkein etu on
tunnettuuden lisdédminen. Henkil6std kertoi myds VVVO:n sponsorointipoli-
tilkkaan liittyvistd negatiivisista puolista, ja niista saatiin kehitysideoita.
Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd sponsoroinnin harjoittaminen on ollut melko
alkeellista ja hallitsematonta. Liséksi onnistuneitakaan projekteja ja yhteis-
tyosuhteita ei ole hyddynnetty tarpeeksi.

Tutkimustulosten mukaan VVO:n nykyinen sponsorointi on toteutunut
harkitsemattomasti, suunnittelemattomasti ja ilman mitattavia tavoitteita.
Yritys on harjoittanut sponsorointia mesenaattitasolla, l&hinné tukien ta-
loudellisesti kannatusilmoittelulla tai mainospaikkoja hankkimalla. Lisaksi
henkildston omat intressit ja suhteet ovat olleet sponsorointipdatoksissa
varsin suuressa roolissa. Tulosten mukaan sponsorointi voisi olla toimiva
markkinointiviestinndn keino toteutettuna sek& konserni-, etté alueellisella
tasolla.

Tutkimukseen osallistuneet aluepadllikot kokivat sponsoroinnin olevan
hyva keino tunnettuuden lisdédmisessd, joskin kKyseisen tavoitteen saavut-
tamisen koettiin ja&vén vain kohtalaiselle tasolle. Strategisesta nakokul-
masta katsottuna aluepaallikdilla ei ole tutkimustulosten mukaan tarpeeksi
tietoa todellisesta sponsoroinnista tai sen tehokkaasta hyddyntamisesta,
silla he kokevat sponsoroinnista saatavan hyétya, mutta hyddyn olevan ris-
tiriidassa hyodyntdmistapojen suhteen. Sponsorointisuhteessa molempien
osapuolten tulee olla sitoutunut toimintaan, ja pitkaaikaisessa suhteessa
hyotyvat molemmat osapuolet. Sopivaksi sopimuskaudeksi arvioitiin yh-
destd kolmeen vuotta. Aluepaallikét nimesivat sopivimmiksi kohteiksi ur-
heilun puolelta jadkiekon, jalkapallon ja pesépallon sekd ymparistévastuun
ja ekologisuuteen liittyvat kohteet. Kohteiden valintaa voidaan kuitenkin
pitad strategisesti onnistuneena, sill4 kohteet ovat hyvin samansuuntaiset
kuin ylimméall& johdolla, jonka voidaan olettaa tuntevan yrityksen strategia
sekd toimivan sen mukaisesti myos valintoja tehdessa. Asioita korostetaan
VVO:n toiminnassa muutenkin, joten kohteiden voisi olettaa olevan stra-
tegisesti toimivia.
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Johtoryhman edustajat kokivat ympéristévastuun olevan merkittavin ja po-
tentiaalisin sponsorointikohde, samoin myos viestintdpaallikko, joka liitti
ympéristOasiat ekologisuuteen. Markkinoinnin yksikon johtaja piti asiaa
oleellisena, mutta ei hyvéna sponsorointiin liitettynd. Toteutuneen pari-
keskustelun pohjalta voitaneen todeta, ettd markkinoinnin ja viestinnan
puolella riittdd intoa ja halua tehokkaaseen sponsorointitoimintaan, mutta
se, saadaanko VVVO:n omin resurssein strategista sponsorointia toteutettua,
on eri asia. Johto oli yht& mielta siitd, ettd sponsorointipaatokset tulee teh-
da keskitetysti ja harkiten, ja sponsoroinnin varat tulevat vain vapaarahoit-
teisen asuntokannan puolelta. Tuloksiin nojaten vain asiakkuusjohtaja
mainitsi sponsoroinnin konkreettisesti olevan liitettdvissa strategiaan ja
strategisiin linjauksiin. Tdmé osaltaan saattaa heijastaa viittausta siihen, et-
ta yrityksen kaikkien henkildiden sitouttamisessa ja sponsoroinnin toimin-
tamallien noudattamisessa saattaa tulla ongelmia, esimerkiksi kannatusil-
moittelua saatetaan yh& toteuttaa vanhojen suhteiden kautta, seka liséksi
niitd saatetaan yha pitda sponsorointitoimina, vaikka toisin linjattaisiinkin.

Uuden sponsorointipolitiikkaehdotuksen laatiminen oli tdman tyon péata-
voite. Sponsoroinnin tulee pohjautua yrityksen viestintéstrategiaan, joka
taas pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiaan. Sponsorointipolitiikan
rakenne perustuu tyossd esitettyyn teoriaan sekd laadulliseen tutkimuk-
seen, jonka tulokset on esitetty tarkemmin aina kyseista aihetta kasittele-
vissé osioissa. Tutkimustulosten avulla voidaan esittaa yritykselle sponso-
rointipolitiikan tarkeimmat alueet, sill4 ne toistuivat tutkimuksessa usein.
Linjaus kaipaa luonnollisesti hiomista, ja yrityksen perimmaisen mission,
suunnan ja tulevaisuuden pitkén tahtaimen strategioiden tuntevan henkilén
kannanoton.

Tulosten ja sponsorointia ké&sittelevien teosten pohjalta voidaan kuitenkin
todeta, ettd VVO:lla olisi paljon potentiaalia saavuttaa sponsoroinnilla
mittavaa strategista kilpailuetua. Yrityksen resurssien riittdvyys ja osaami-
nen tulee punnita huolella, mutta toisaalta ymmarrettydan sponsoroinnin
todellisen hyédyntdmisen perusteet, tutkijan ndkokulmasta voi todeta, ettd
strategisiin ratkaisuihin paastaan mité todennakoisimmin. Alan asiantunti-
joilta kannattaa ehk& kuunnella kommentteja ja ehdotuksia, ja taitojen ja
tietojen karttuessa VVO:lla on mahdollisuudet omatoimiseen sponsoroin-
nin hallitsemiseen.

7.3 Johtopééatokset ja toimenpide-ehdotukset

Yrityksen nykyisen sponsorointikulttuurin kartoittaminen seka tulevaisuu-
den sponsorointitoiminnan linjausten laatiminen on ollut tutkimuksen aihe
sekd tdman tyon tavoite. Tavoitteeseen on tutkijan ndkokulmasta péésty, ja
tastd on hyva jatkaa.

Sponsoroinnin rooli on noussut viimeisen kymmenen vuoden aikana mer-
kittavasti ja luonut uusia kanavia niin liiketoimintaan kuin markkinointiin.
Tiedon jakaminen sponsorointiyhteistyon valityksellda on tehokasta. Yri-
tyksille sponsoroinnin lisddntyminen on merkinnyt lisdhaasteita markki-
nointiin, silld asiakkaat ja heidan kiinnostuksen kohteensa on tunnettava
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entistd paremmin. Yhteydenpito asiakkaisiin ei ole enda yhdensuuntaista
yritykseltd asiakkaalle vaan se on muuttunut monisuuntaiseksi, kun yritys
vaikuttaa asiakkaaseen toisen tahon kautta. Sponsorointi on parhaimmil-
laan yksi osa yrityksen liikatoimintastrategiaa.

Yritysten tulee tulevaisuudessa tuntea asiakkaansa ja kohderyhménsa yha
paremmin. Mielestani VVO:n kannattaisi tutkia yhd enemman asiakas-
segmenttiensd mielipiteitd ja arvomaailmaa, ja sitd kautta 10ytd4 sopiva
sponsorointikohde. Sponsorointipolitiikan tulee olla jokaisen sponsoroin-
tiin osallistuvan tiedossa, ja siitd tulee ilmeta riittdvan yksityiskohtaisesti
sponsorointia koskevat linjaukset. Yrityksen eri yksikoilla, VVO-
kotikeskuksilla ja johdolla tulee olla vapauksia tehdé itsendisia, perusteltu-
ja péatoksié. Oleellista kuitenkin on, ettd yksikot ovat yhteydessd sponso-
roinnista vastaavaan tahoon ja noudattavat toiminnassaan konsernin spon-
sorointipolitiikkaa.

Sponsoroinnin onnistumisen kannalta on térkeatd, etta hyodyntamiseen
panostetaan riittavasti resursseja. Hyddyntaminen tulee huomioida myos
alueellisella tasolla. Valitsemalla vahemman kohteita ja keskittdmall&
sponsorointia tiettyihin kohteisiin tai kategorioihin, voidaan kyseisiin koh-
teisiin keskittyd enemman sekd kokonaisuudessa, etta projektinomaisella
kannalla. Jotta sponsorointia voidaan hyddyntaa tehokkaasti, tulee yksi-
koiden valinen viestintd olla tehokasta ja toimivaa. Lisaksi markkinointi-
ja viestintayksikoilla on kokonaisvastuu, jolloin he tekevat kiinteda yhteis-
tyota sponsorointiyhteistyokumppaneiden kanssa. Sponsoroinnin liittdmi-
nen kokonaisviestintadn saa aikaan kannattavia synergiavaikutuksia.

Sponsorointikohteiden kanssa oleellista on niin ikaan vastavuoroisuus.
Tehokas yhteisty6 vaatii pitk&aikaista kumppanuutta, jonka avulla kyetaan
kehittdmaan suhdetta ja saamaan enemman irti yhteistyosta. Oleellista on,
ettd sponsorointia hyddynnetdan pitkalla aikavalilla. Esimerkiksi tapahtu-
masponsoroinnissa hyddyntaminen alkaa jo ennakkomarkkinoinnilla, en-
nen varsinaista tapahtumaa, ja vastaavasti jatkuu tapahtuman jalkeenkin.
Néin itse sponsorointitapahtuma jaa paremmin mieleen, ja viestintavaiku-
tus on tehokkaampi.

Kohteen valinnassa tulee huomioida lopullinen kohderyhma seka kohteen
imago, jonka tarkoitus on sponsoroinnin kautta tukea yrityksen nykyista
imagoa seké liittd siihen uusia assosiaatioita. Kohteen sopivuutta voidaan
arvioida mittauksin. Juuri sopivan kohteen etsintddn tutkimuksen jalkeen
kannattaa mielestani hyodyntédd ulkopuolisia yrityksid. Ehdotuksen mu-
kaan VVO:n sponsorointi keskittyy vapaarahoitteisten asuntojen markki-
nointiin, jolloin myos kohteen tulee olla sopivan korkealaatuinen vapaiden
vanhojen sekd uusien kohteiden markkinointiin. Mielikuvallisesti on kui-
tenkin tehokasta nostaa juuri "kovan rahan" puolta, ik&&n kuin erottaen se
VVO:n 70 -luvulla rakennetun asuntokannan kautta syntyvista mielikuvis-
ta.

Sosiaalinen media ja Internetin yhteison kasvavat jatkuvasti, joten yhtend
jatkotoimenpiteend voisi olla sponsoroinnin integrointi esimerkiksi sosiaa-
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liseen mediaan. VVO:lla on markkinoinnillinen haaste palvelujensa "tuot-
teistamisessa”, silla vuokra-asuntoa on hankalampi esittéé positiivisemmin
ja provosoimatta ketddn, kuin esimerkiksi maito, purkka tai muu konkreet-
tinen tuote. Hyvan, tuotteita markkinoivan kumppanin l6ytdminen voisi
olla toimivaa. Digibarometrin (2009) mukaan yritykset panostavat
enenemissd maarin mainontaan digitaalisissa kanavissa. Suosituimpia di-
gitaalisen markkinoinnin muotoja ovat yrityksen oma verkkopalvelu, ha-
kukone markkinointi, sahkdpostimarkkinointi ja verkkomainonta. Yrityk-
sen yllapitdmat yhteisot lisddvat suosiotaan tulevaisuudessa, mutta eivét
viela muodosta merkittdvda asemaa yritysten markkinoinnissa. Verkon
merkityksen kasvaessa myos verkkosponsorointi voisi olla yksi mahdolli-
suus. (Divia. Digitaalisen markkinoinnin barometri; Digibarometri 2009.)

Ihmisen kayttaytymistd ja paatoksentekoa tutkittaessa on syytd muistaa
monien tekijoiden yhteisvaikutus. Se, onko sponsorointi se ensimmainen
tai viimeinen linkki esimerkiksi ostopéaatoksen tekemiseen, jaa vékisinkin
ainakin osittain arvailujen varaan. Kun ihmisen padtokseen vaikuttavat se-
ké jarki etta tunteet, on paatdksentekoprosessia lahes mahdotonta ennustaa
tal sovittaa sita erilaisten mittareiden asteikoille. Sponsoroinnilla on joka
tapauksessa hyvat mahdollisuudet vaikuttaa juuri tunteisiin ja siihen inhi-
milliseen tarpeeseen, jolla ihminen pyrkii sijoittamaan ja asemoimaan it-
sedan sekd muita ihmisia jonkinlaiseen jarjestykseen juuri asumistottu-
musten ja -kayttaytymisen perusteella.

7.4 Oman tyodskentelyn johtopaatokset

Taman tyon tuottaminen oli pitkd, mutta erittdin antoisa projekti. Tutki-
muksen eteneminen oli erittdin opettavaista. Tyon tarkoituksena oli raken-
taa toimeksiantoyritykselle kuluttajaldahtdinen sponsorointilinjaus, joka
jatkossa toimii sponsorointipdatdsten tydkaluna. Tutkimuksen haasteelli-
suutta ja uutuusarvoa lisasi se, ettei sponsoroinnista oltu tehty aikaisempia
toimintatutkimuksia tai -linjauksia. Tutkimuksen kautta saatiin my6s uutta
tietoa asiakasrajapinnassa tyoskentelevien péattdjien mielipiteisté ja spon-
sorointihalukkuudesta.

Opinnaytetyon tekeminen on opettanut ajanhallinnan lisdksi itsendiseen
padtoksentekoon ja vastuun kantamiseen liittyvia taitoja. Tyon lopullinen
aihe oli erittdin mielenkiintoinen, haastava ja antoisa. Aiheen valinta oli
my0s toimeksiantoyritykselle ajankohtainen ja tarpeellinen, mika lisasi en-
tisestddn motivaatiotani tavoitteelliseen tydskentelyyn.

Tyon edetessd sponsorointilinjausten kirjoitusvaiheeseen, tunsin ensim-
maista kertaa valinneeni omille kyvyilleni liian vaikean aiheen. Pyrin kui-
tenkin luottamaan omiin tietoihin ja taitoihin tyon loppuun saattamiseksi.
Teoreettisen tietoperustan kirjoittaminen tuotti aluksi vaikeuksia, koska
sponsorointiin, ja sponsorointistrategiaan liittyvaa kirjallisuutta on kaiken
kaikkiaan melko vahan saatavilla. Ratkaisin asian siten, etta sovelsin yri-
tysstrategioiden ja viestintastrategioiden rakennemalleja sponsorointiin ja
rakensin mallin sit4 kautta. Projektin toteuttaminen ja suunnitteleminen
sujui kokonaisuudessaan hyvin.
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Ty0n varsinaisen tuotoksen, VVO:n sponsorointilinjauksen, tein oman né-
kemykseni mukaan. Tyon alussa sain ajatuksia tyon laatimiseen VVO:n
viestintapaallikolta ja niill& tiedoilla paasin alkuun. Sponsorointilinjauksen
arvo tulee nakyméaan seka minulle ettd VVO:lle lahikuukausien kuluessa
kun ndhdaan miten sen hyvéksyttdminen, kohdentaminen, kehittdminen ja
jalkauttaminen onnistuvat. Mikéli johto ndkee sponsoroinnissa mahdolli-
suuden vapaarahoitteisten asuntojen markkinoinnin suhteen, voidaan pro-
jektia vieda eteenpéin.

Opinnéaytetyon tekeminen kokopdivatyon ja koulun ohessa oli iso ja vaati-
va ponnistus. Tyon Kirjoittaminen ajoittui pitkalti iltoihin ja viikonloppui-
hin. Tama vaati paljon itsekuria ja sovittelua aikataulujen kanssa, mutta
toisaalta oli sitédkin antoisampaa. Pienid aikatauluhaasteita oli, erityisesti
kesélomien aikaan, ja omien vihkidisteni vuoksi, mutta sain pidettya pro-
jektin kokonaisuudessaan siiné aikataulussa kuin olin ajatellut. Opinnayte-
tyo loi valmiuden projekti- ja hankemuotoiseen tydskentelyyn, josta on
hyotya varmasti tulevaisuudessakin. Myos itseluottamus on kasvanut, kun
on taytynyt tehda péaatoksia yksin ja huolehtia tutkimusprojektista. Koko-
naisuudessaan tdma oli hyva oppimiskokemus, joka kasvatti minua niin
ammatillisesti kuin myds ihmisena.
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PARIKESKUSTELUSSA JA LOMAKEKYSELYISSA KAYTETTY
SPONSOROINTIKASITTEEN POHJUSTUS

Sponsorointi

Sponsorointi luetaan markkinointiviestinnan keinoksi henkilokohtaisen myyntityon,
mainonnan, myynninedistamisen, suhde- ja tiedotustoiminnan seka suoramarkkinoinnin
rinnalle.

Sponsoroinnilla tarkoitetaan jonkun yksilon, ryhmaén, tilaisuuden tai muun toiminnan
imagon ostamista ja hyvaksikayttod. Sponsorointi on liikeyhteys, jossa sopimuksen mu-
kaan rahoituksen tai muun tukemisen kautta luodaan halutunkaltaisia mielleyhtymia
liittymaan omaan yritykseen. *

Sponsorointisuhteessa molemmilla osapuolilla on omat motiivinsa ja tarpeensa. Sponso-
rointi ei ole hyvantekevaisyytta tai mainontaa. Aito sponsorointitilanne toteutuu, mikali
kumpikin osapuoli haluavat ja pystyvét hyddyntdmaan yhteistydsopimuksen taydellises-
ti. 2

Sponsoroinnilla tavoitellaan:

o mediajulkisuutta ja nakyvyytta

 yrityksen tai sen tuotteen tunnettuuden lisadmista

 yrityksen tai sen tuotteen imagon ja maineen kohentamista tai jopa muuttamista
o menekinedistamistg, eli myynnin ja markkinaosuuden kasvua

« sidosryhmasuhteiden tai yhteiskuntasuhteiden vahvistamista ja kasvua

« oman henkil6stén motivointia ja sisaisen yrityskuvan parantamista

Sponsorointia voidaan toteuttaa ja hyddyntaa esimerkiksi seuraavin keinoin:

e mainonta tapahtumapaikalla: ndkyen paasylipuissa, kisapaikan tai paépaikan
mainospaikoilla tai esiintyjien, kuten urheilijoiden vaatteissa

o kéyttdmalla hyvaksi tapahtuman mainosarvoa: tukemalla jotakin tiettyd tapah-
tumaa voidaan samalla ostaa oikeus kdyttad omassa mainonnassa kyseisen ta-
pahtuman tai tuotteen tunnusta

o kiintedn yhteistyon kautta: kauppakumppanuus sponsoroijan ja sponsoroitavan
kohteen vélill&, sponsoroijan tuki on usein valttdmattomyys tapahtuman aikaan-
saamiseksi

o tapahtuman tai kampanjan luominen: sponsoroiva yritys luo eli tarjoaa itse koko
tapahtuman, konsertin, kilpailun, ndyttelyn tai vastaavan, ja saa ndin nimensa
voimakkaasti esille tai jopa tapahtuman nimeksi*

Onnistuneessa sponsoroinnissa tuettavan kohteen imago ja syntyvat mielikuvat liitetdan
siis yrityksen omaan imagoon, jolloin sponsorointi taydent&& yrityksen suhdetoimintaa
ja mainontaa. Sponsoroinnin kohderyhména voivat olla esimerkiksi asiakkaat eli kulut-
tajat tai yritysasiakkaat, liiketuttavat, suuri yleiso tai oma henkil6sté.* Olennaista on,
ettd sponsoroinnin kohderyhmé ei ole varsinainen sponsoroinnin kohde, vaan joukko
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jolle sponsoroinnin kohde on tarkeé, ja jonka yritys haluaa "puolelleen”. 2

Sponsorointi on yritysmaailmassa koettu ainutlaatuiseksi markkinointiviestinnan kei-
noksi, silla sen avulla epasuoralla viestinnall4 saadaan aikaan vaikuttavimpia tuloksia
kuin esimerkiksi suoralla mainonnalla. Y hteistydkumppanuus voi tuoda myds huomat-
tavia taloudellisia saastoja.

LAHTEET:

1 FINTRA 2001; Julkaisu 145: Kansainvalinen viestintd, 99. Helsinki: Miktor Oy.
2 Vuokko, P. 1997: Markkinointiviestintd, 78. Porvoo: WSOY.

3 Vuokko, P. 2004: Nonprofit organisaatioiden markkinointi, 217. Porvoo: WSOY.
4 Vuokko, P. 1997: Markkinointiviestintd, 77—78. Porvoo: WSOY..
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PARIKESKUSTELURUNKO

Kahvi

Ryhmén vetéjan esittely

Tilaisuuden syy

Keskustelun aihe

Osallistujien esittely

Ryhman vet&jén rooli

Keskustelun kulku

Videointi

Luottamuksellisuus

Liite 2/1

Olkaa hyvat, ottakaa kahvia ja pullaa.

Nimeni on Laura Koiranen, toimin taman
ryhmékeskustelun vetajana.

Teidat on kutsuttu tdnne kertomaan oma
mielipiteenne.

Keskustelun aiheena on VVO:n sponsorointi.
Tavoitteena on kartoittaa sponsoroinnin
nykytilaa seké luoda pohjaa mahdollisille
uusille sponsorointisuhteille.

Teidan on valittu tdnne harkinnanvaraisesti.
Toivon, ettd voimme sinutella toisiamme
keskustelun ajan. Tunnette kollegoina jo
toisenne.

En varsinaisesti osallistu keskusteluun, vaan
ohjaan sitd ja mahdollisesti esitén
valikysymyksid. En mygskéaan itse ole
tutkittavan aiheen asiantuntija.

Voitte puhua vapaasti, puheenvuoron
pyytaminen ei ole tarpeen, mutta yritetdan
kuitenkin olla puhumatta toistemme paalle.
Voitte tehdd kysymyksié toisillenne, olla eri
mieltd ja kritisoida. Tarkeinta on, ettd kerrotte
rehellisen mielipiteenne. Oma nédkdkulmanne ja
mielipiteenne on téarkea.

Keskustelu videoidaan. Tamé on vélttdmatonta,
jotta mielipiteenne saadaan talteen, ja voidaan
analysoida.

Kokoan aineistosta o0san opinnaytety6honi,
johon nostan kommenttejanne  tuoden  esiin
VVO:n tehtavanimikkeenne.

Olisiko jotakin kysyttdvaa tassa vaiheessa?

Aluksi haluaisin antaa luettavaksenne lyhyen
koosteen sponsoroinnin ké&sitteesta.
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Keskustelun aloitus

Johdantokysymys

Liite 2/2

Liséksi 16ydatte tekstin jalkeen muutamia
kysymyksia liittyen aiheeseen. Toivon, ettd
vastaatte Kirjallisesti (liite 3) ndihin
kysymyksiin. Olkaa hyvat, ja kertokaa
rehellinen mielipiteenne. Teilld on aikaa noin
15 minuuttia.

Voimme aloittaa varsinaisen keskustelun.
Keskustelu kulkee pitkalti kyselyssé olleiden
kysymysten mukaan

Millaisia ajatuksia ja mielikuvia sponsorointi
teissé herattad?

Vastaamanne kyselylomakkeen avulla voimme
muodostaa keskusteluun seuraavat teemat:

Lopetus

— Nykytila: toteutuneet projektit, niista saatu
hyoty ja kokemukset

— Sponsorointimahdollisuudet tulevaisuudessa:
toimiiko sponsorointi talla alalla, miten koette
sen toteutuvan toimivimmin, konkreettiset
potentiaaliset sponsorointikohteet ja niiden
sopiminen VVVO:n yritysimagoon ja brandiin

— Tulevaisuuden sponsorointitoimet
keskustelijoiden mielesta

Aikamme alkaa loppua. Mielestani meilla oli
oikein antoisa keskustelu (positiivisia asioita).
Kiitan teit4 todella ajastanne ja
osallistumisestanne keskusteluun sek&
opinnéytetyoni tutkimustyéhon. Ty valmistuu
marraskuussa. Kiitos!
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PARIKESKUSTELUN ALUSSA ESITETYT KYSYMYKSET

VVO:n sponsorointi markkinoinnin ja viestinnan ndkoékulmasta

Kotikeskusten aluepaillikot ovat saaneet vastata VVO:n sponsorointia ka-
sittelevdadn nettikyselyyn. Tama parikeskustelun pohjalle tehty kysely on
samantyylinen, mutta konsernikeskeisempi.

Kyselylomakkeen alussa on lyhyt pohjustus sponsoroinnin kdasitteesta.

Vastaaminen vie noin 15 minuuttia.

Nimi ja tehtavanimike

1. Tuleeko teille mieleen VVO:n harjoittamaa sponsorointia viimeisten
kahden (2) vuoden ajalta?

Ensimmaiseksi mieleen tulevan sponsoroitavan kohteen nimi ja toi-
miala?
Miten yhteistyota toteutettiin?

2. Koettiinko toteutettu sponsorointisuhde hyodylliseksi, millaista hyo-
tya saatiin?

3. Annettiinko sponsoroinnin kohteelle

[ 1 taloudellista tukea
[ 1 imagotavaraa tai muuta jaettavaa
[ 1 Jotain muuta, mita
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4. Mita sponsoroinnin kohde antoi vastineeksi tuesta? Valitkaa enin-
taan kaksi (2) merkityksellisinta vastinetta.

lehden mainostilaa

muuta mainostilaa tai tuotesijoittelua
julkisuuden henkildn kayttdédmme
tuotteita

imagotavaraa

ei mitaan

Jotain muuta, mita

[ W s W s I s W s W s W |
[ S T Y Ty S Ny _—

5. Olisiko sponsorointi mielestanne tehokas markkinointiviestinnan
keino? Miten sita tulisi toteuttaa? Perustelkaa valintanne.

() VVO-kotikeskuksen toimialueella: Sponsorointi olisi osa alueellista mark-
kinointia, jolloin panostus olisi pienempi ja asiakaskontaktipinta laheisempi.
() VVO-yhtyman konsernitasolla: Sponsorointi olisi osa imagomarkkinoin-
tia, jolloin panostus olisi kerralla suurempi, nakyvampi ja aluekeskittyneem-
pi.

() Hyoédyntden molempia edellisia.

() Sponsorointi ei olisi tehokas markkinointiviestinnan keino.

6. Perustelut valinnallenne:

7. Millaista hyodtya sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavuttaa ko-
tikeskukselle?

8. Millaista hyotya sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavut-
taa konsernille?
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Mita aiheita, yrityksid, yhteisdja, toimialoja tai vastaavia VVO:n tulisi
sponsoroida, jotta yrityksen omat arvot korostuisivat? Valitkaa kol-
me (3) merkittdavinta seuraavista:

ekologisuus

ymparistonsuojelu

ymparistévastuu

sotaveteraanit

urheilulajit: jaakiekko, pesapallo, jalkapallo
urheilulajit: formula 1, motocross
urheilulajit: golf, sulkapallo

kulttuuri: taidenayttelyt, teatteri, museot
kulttuuri: konsertit, festivaalit
eldinsuojelu

seniorit

lasten ja nuorten mielenterveys
tieteet ja koulutus

terveys

kasvatus

viihde ja media

VVO:n tyontekijoiden harrastukset
VVO:n tydntekijoiden lasten harrastukset
Jotakin muuta, mita

Lo B e W s I e T s W s W s T s B s W s T s W s W s s T s W s W s I s Wy |
[Ty T Ty Y T Sy S T STy S S Sy ST S Y Sy S S SOy S_—

Nimetkda konkreettisia yrityksia tai yhteis6ja valituilta sponsoroin-
nin alueilta.
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11. Miten hyvin arvelette edella valitsemissanne kolmessa sponsorointi-
kohteessa toteutuvan seuraavat sponsorointitavoitteet:

1=Eritt 3=Jonk  4=Mel  5=Fritt
ain 2=Kehno in ver- ko hy- ain hy-
kehnos- sti o ny in
i ran vin vin

Saadaan tunnet-

tuutta @) () @) @) ()

Tavoitetaan oikea

cohderyhms 0 0 () 0 O

Osoitetaan kiinnos-

tuneisuutta kohde-

ryhmaamme ja () () () () ()

heidan arvojaan

kohtaan

Korostetaan ja ke-

hitetddn VVO:n yri- () () () () ()

tysarvoja

VVO liitetdan spon-

soroinnin kohteen () ) () () ()

arvoihin

VVO liitetaan koh-

teen tuotteisiin ja () ) () () ()

toimialaan

Sponsorointi integ-
roituu VVO:n muu- () @) () ) )
hun markkinointiin

Sponsorointi tukee

asuntojen vuokra- () () () () ()
usta

Sponsorointi saa

sidosryhmi-

en(omistajat, sijoit- 0) 0) 0) ) ()

tajat, henkil6sto,
asiakkaat) tuen

12. Miten suhtaudutte sponsoroitavan kohteen vaihtumiseen? Valitkaa
mieluisin vaihtoehto.

Mahdollisimman kauan sama kohde

Kohde vaihtuisi joka kolmas vuosi tai harvemmin
Kohde vaihtuisi joka toinen vuosi

Kohde vaihtuisi joka vuosi

Pari kertaa vuodessa eri kohde

Useamman kerran vuodessa eri kohteita

AN AN AN AN/
L N S L T
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16.
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Mita teille tulee mieleen yhteiskunnallisesta sponsoroinnista liitetty-
na VVO:hon?

Miten koette sponsoroinnin talouspuolen? (Tulisiko sponsoroinnille
luoda oma budjettinsa? Miten sponsoroinnin toteuttaminen onnistuu
Aravarahoitteisten kohteiden kassasta?)

Miten toivoisitte VVO:n sponsoroinnin toteutuvan jatkossa? Voitte
kirjoittaa vapaasti mieleen tulevia asioita.

Muuta mieleenne tulevaa koskien VVO:n sponsorointia.

Kirjoittakaa myoés mieleenne tulevia asioita, joita voisimme kaésitella
tassa keskustelussa.

Tahan voitte antaa palautetta kyselystd, keskustelusta ja tutkimuk-
sesta. Mikali haluatte, etta teihin otetaan henkilékohtaisesti yhteytta
liittyen edelld mainittuihin, jattdakdaa myos yhteystietonne.
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1. Kotikeskus

Al
UV

Liite 4/1

M Espoo

m Helsinki

m Hameenlinna
W Jyvaskyla

| Jarvenpaa

m Kuopio

i Lahti

M Lappeenranta
m Oulu

B Rovaniemi

m Tampere

| Turku

1 Vantaa
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2. Onko kotikeskus edella mainitun sponsoroinnin maaritelman
mukaisesti harjoittanut sponsorointia viimeisen kahden (2)
vuoden aikana?

3. Vastasitte edelliseen kysymykseen kylla. Mita kotikeskus on
sponsoroinut; kohteen nimi seka toimiala?

Kela, Juniorijalkapallo, lehtimainonta/Poliisi

Woman Volley lentopallojoukkue

1) Jyvaskylan Kiri ry - pesapallo; 2) Jyvaskylan seudun vuokralaisyhdistys
ry.

Ilvesta ja Tapparaa/laakiekkoseuroja

4. Koettiinko toteutettu sponsorointisuhde hyodylliseksi, millais-
ta hyotya saatiin?

Ok, varimainos asusteissa pienella rahalla

Tuettiin tydntekijan lasten urheilujoukkuetta, hyoéty on hyvin subjektiivinen
kasite tassa
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1) Lisata kotikeskuksen nakyvyytta Hippoksen urheilu- ja liikuntakentalla.
Se onko todellista hydtyd, mahdoton sanoa. 2) Koetaan valttamattémyyte-
na vuokralaisten edustuston jarkevan vuoropuhelun jatkumiseksi (ns. mo-
raalinen velvoite, muutkin vuokranantajat osallistuvat)

Naitéa aiemmin oli viela Tampere United (jalkapalloseura), mutta ole ollut
enaa muutamaan vuoteen. Jaadkiekkoseurojen kausilippujen ostaminen (
3kpl/seura) on koettu hyvdksi. Paaosin paikat kaytetdan henkilékunnan
toimesta, mutta valilla yhteistydkumppanin kanssa peliin mennen. Hydty on
toimistolla yhteishengen nostatus ja yhteistydkumppaneiden kanssa "kevy-
en" yhteisen aiheen kautta sitoutuminen voimakkaammin yhteisty6hon.

5. Annettiinko sponsoroinnin kohteelle

taloudellistatukea imagotavaraatai Jotain muuta, mita
muuta jaettavaa

B Lukumaara
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6. Mita sponsoroinnin kohde antoi vastineeksi tuesta? Valitkaa
enintdan kaksi (2) merkityksellisinta vastinetta.

& B Lukumaara

Jotain muuta, mita

kausiliput
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7. Olisiko sponsorointi mielestanne tehokas markkinointiviestin-
nan keino? Miten sita tulisi toteuttaa? Perustelkaa valintanne.

H VVO-kotikeskuksen toimialueella: Sponsorointi olisi osa alueellista markkinointia, jolloin panostus olisi
pienempi ja asiakaskontaktipinta laheisempi.

m VVO-yhtyman konsernitasolla: Sponsorointi olisi osa imagomarkkinointia, jolloin panostus olisi kerralla
suurempi, nakyvampi ja aluekeskittyneem pi.

m Hyddyntaen molempia edelllisia.

| Sponsorointi ei olisi tehokas markkinocintiviestinnan keino.

8. Perustelut valinnallenne: #D4#

Jos puhutaan oikeasta sponsoroinnista varmaan parasta olisi kytkea joku
oikea persoona aidosti VVO:mainontaan, brandiin. Talléin puhutaan kuiten-
kin hyvin eri mittakaavan jutuista mista edellisista puhuttiin.

Osa sponsoroinnista loisi kuvaa VVO:ta suurimpana valtakunnallisena vuok-
ra-asunto yrityksena ja osa vahvistaisi kotikeskuksien asemointia paikalli-
sissa markkinoissa.

mahdollistaa paremman nakyvyyden ja kohdennuksen tarpeen mukaan

vuokra-asuminen on perustarve, on kyseenalaista tarvitaanko sponsoroin-
nin kaltaista markkinointiviestintaa

Paikallisesti lisaa tunnettuutta ja positiivista mielikuvaa, liittda meidan toi-
mintamme Vantaaseen
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Valtakunnallisesti haettava nakyvyyttd voi lisatd/tehostaa alueellisella
sponsoroinnilla.

Pienet sponsorointipanostukset jaa yleensa huomaamatta

Yhtyma huolehtii laajemmasta valtakunnallisesti ndkyvasta sponsoroinnista,
kotikeskukset vain paikallisesti merkittavia sponsorointeja kotikeskuksen
volyymin mukaan esim. 2000 - 5000 eur/vuosi. Nakyvyyttd sinne missa
ihmisia kokoontuu.

Alueellisesti valiten kanavat, joista saa nakyvyytta, jota halutaan ja joissa
positiivista nostetta alueella. Konsernitasolla haluttujen segmenttien kiin-
nostuksen kohteet/kanavat selvittden ja niissa esillaolo.

suurempi nakyvyys oikein valituilla keinoilla

olisi nakyvyytta esim. tv spoteissa ja muissa medioissa

koen suoramainonnan tehokkaammaksi kuin mainoksen paitaan tai yms.

konsernitasolla saadaan enemman nakyvyytta.

9. Millaista hyotya sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavut-
taa kotikeskukselle?

Nakyvyytta, paikallisuutta, positiivista imagoa. Paikallisesti uutiskynnysten
ylittdmistd. Paikallislehdet jne. Otetaan esimerkkina joku edustava naisur-
heilijamme taitoluistelijat, uimarit jne.

Paikallinen sitoutuminen ja alueellinen osallistuminen asioihin on helpom-
paa. Asunnonhakijoiden saaminen toivottuihin segmentteihin.

parantaa VVO:n tunnettavuutta seka paikallisesti etta konsernitasolla

VVO:n tunnettuus, VVO kuitenkin aika huonosti tunnettu yritys

Valtakunnallisella tasolla lisda tunnettuutta ja rakentaa positiivista yritysku-
vaa

Imagohydty, nakyvyys, asiakkuuksia, mielikuvia
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Tunnettavuutta

Paikallista nakyvyytta, imagollista etua, paasee osallistumaan vuoropuhe-
luun, voi olla positiivinen vaikutus myés asuntoviranomaisiin pain.

Tampereella voisi hyddyntda jotain Tampereen hahmoja, nousevana on
stand up A. joka asuu toimistomme talossa. Olemme kayttaneetkin jo asu-
kasaktiivi- ja harjannostajaistilaisuuksissa.

tunnettuus lisaantyy

tunnettavuutta

nakyvyyden parantaminen

Tunnettuus lisaantyy

10. Millaista hyotya sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavut-
taa konsernille?

Samaa kuin edelliset mutta valtakunnallisessa mittakaavassa. Lue: naky-
vyytta, nimen kytkemista asumiseen. Tunnettavuutta.

Kasvava tunnettavuus lisda asiakkaiden luottamusta entisestaan.

parantaa VVO:n tunnettavuutta seka paikallisesti etta konsernitasolla

VVO:n tunnettuus, toimialan kirkastaminen

Nakyvyys, tunnettuus ja positiivinen mielikuva yrityksesta

Ks. ylla, mutta ehka asiakkuuksiin hydty saadaan paremmin alueellisella
sponsoroinnilla.

nakyvyytta
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On mukana muiden tarkeiden yritysten rinnalla, ei "loista" aina poissaolol-
laan.

Yhdistta joku/jokin kotiin lahesisesti liittyva mielikuva/hahmo valtakunnalli-
seen mainontaamme. Tyyliin Saarioinen ja adidin tekema ruoka.

tunnettuus lisaantyy, imagohyotya

tunnettavuutta

tunnettavuus

Tunnettuus lisaantyy
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11. Mita aiheita, yrityksia, yhteis6ja, toimialoja tai vastaa-
via VVO:n tulisi sponsoroida, jotta yrityksen omat arvot koros-
tuisivat? Valitkaa kolme (3) merkittavinta seuraavista:

VVO:n
tydntekijoiden eldinsuojelu; @

harrastukset; 1 VVO:n tyontekijoiden lasten

harrastukset; 0

viihde ja media; 1

kasvatus;1

tieteet ja koulutus; irheilulajit: golf, sulkapallo; 0

urheilulajit: formula 1,

kulttuuri: taidendyttelyt
yiewh motocross; 0

teatteri, museot; 1 ympdristovastuu; 7

ympadristdnsuojelu; 1

kulttuuri: konsertit,

festivaalit; 2 urheilulajit: jadkiekko,

pesdpallo, jalkapallo; 5

sotaveteraanit; 2

ekologisuus; 4

lasten ja nuorten
mielenterveys; 4

seniorit; 4

Jotakin muuta, mita

Urheilulajit, lajilla ei sindnsa ole merkitysta vaan persoonalla johon se kyt-
ketdan. Tyyliin Kiira Korpi jne. Kun tuettavan imago on sopiva niin sinansa
lajilla ei ole merkitysta, nakyvyydella on

ihmisten perustarpeet, asuminen, syrjaytyminen
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12. Nimetkaa konkreettisia yrityksia tai yhteis6ja valituil-
ta sponsoroinnin alueilta.
Valintanne olivat: #D1#

Hakisin urheilun puolelta enemmankin henkil6itd joiden kautta yhteistyota
rakennetaan. Lasten ja nuorten asia nousevat helposti esille, naihin voisi
kytkea jotain kampanjoita joissa voitaisiin olla mukana projektinomaisesti.
Viihde ja media, tassakin lahtisin liikkeelle henkildiden kautta, joku jullun-
hauska tyyppi kehiin ja rakennetaan vahan perinteista kevyempi kampanja
pystyyn huumorin nakdkulmasta Kysymykset ovat hankalia koska aikai-
semmin ei ole varsinaista sponsorointia Espoossa tehty, enemmankin pu-
huisin kannatusmainonnasta, joten mydskaan konkreettisia sponrosointi
kohteita en osaa taltd istumalta heittaa. Mahdollinen oikea Sponsorointi on
perinteisesti kuulunut selkeasti Maviin, jos sita on ollut ensinkaan. Ainakaan
niista ei ole julkisesti aanta pidetty.

Seniorimessut, DPTL, TPS.

€N O0Saa sanoa

Luonnonsuojeluyhdistykset, lasten leiritoiminta... edistéavat osaltaan myos
asuinymparistdén kehitysta. VVO on asumispalveluyritys

Vantaan viihdeorkesteri Aseman lapset Mielenterveyden keskusliitto

Galleriat, taidemuseot, teatteriryhmat, kaupunginteatterin yms., mielenter-
veysalan kansalaisjarjestét ja vastaavat. Kun naita ei ole sponsoroinut, niin
ei ndita osaa konkreettisesti nimeta.

Kalpa, Pupe, Ita-Suomen Yliopisto
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Asukasyhdistykset; Vuokralaisyhdistykset; Asumisneuvonta, Ymparistoasiat
(Jyvaskylassa JAPA ry.)

Pirkanmaan jatehuolto, Lassila & Tikanoja Tappara ja Ilves Jalostunut kier-
ratys taloyhtidissa. Juuri mydnnetyn avainlipputunnustuksen kautta aktiivi-
nen halutun lisanakyvyyden haku.

€N 0Saa sanoa

lasten klinikka, urheiluseurat

massaliikuntatapahtumien osallistumisen sponsorointi maksamaalla osallis-
tumismaksuja
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13. Miten hyvin arvelette edelld valitsemissanne kolmessa ala-
kohteessa toteutuvan seuraavat sponsorointitavoitteet:
Valintanne olivat: #D1#

Saadaan tunnettuutta
3.9

Sponsorointi saa
sidosryhmien(omistajat,
sijoittajat, henkildstd, <
asiakkaat) tuen

T~ Tavoitetaan oikea
. kohderyhma

Osoitetaan
Sponsorointitukee kiinnostuneisuutta
asuntojen vuokrausta | kohderyhmaamme ja

[/ heidan arvojaan kohtaan ——Aluepaaillikét yhteenveto

Sponsorointi integroituu"‘-.l
VVO:n muuhun <
markkinointiin

' Korostetaanja kehitetédén
VVO:n yritysarvoja

\ " VO liitetasn
sponsoroinnin kohteen
arvoihin

VVO liitetaan kohteen .
tuotteisiin ja toimialaan
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14. Muuta mieleenne tulevaa koskien VVO:n sponsorointia. Voitte
kirjoittaa vapaasti.

Kuten jo aikaisemmassa kiteytin, varsinaista sponsorointia ei ole koskaan
Espoon alueella tehty, poislukien muutaman satasen kannatusmainokset
lehdissa ja verkkareissa. Tama puoli on kuulunut Maville joten naita juttuja
ei ole oikeastaan tarvinnut edes murehtia.

Mielestani se pitdaa ohjeistaa ja ottaa osaksi meidan viestintdamme. Jokai-
sella aluetoimistolla voisi olla vahainen summa (riittda varmaan 200-500 €)
jolla aluepaallikdt voisivat sitten hoitaa tata "henkildkohtaista" mieltymyk-
sen kohdettaan, koska nama paikalliset tuttavat ja jo muodostuneet liitty-
man ehka sita vaativat. Nykyisin mielestani sponsoroimme l&dhinna urheilua,
koska siita ovat useimmat herrahenkilét kumminkin kiinnostuneet. Ohjeet
strategian mukaisesti, seuranta ja suunnitelma tallekin asialle, tavoitteet
mitd haluamme sponsoroinnilla saavuttaa. Mittaus siita saatiinko mita ta-
voiteltiin.

Ei muuta

Talla hetkella ei ole paljoa tietoa alueella, millainen VVO:n sponsorointipoli-
tilkka oikeastaan on. Mita yhtyma tukee, mita eri koti8keskukset. Ensivai-
kutelma on ettad tukieurot menevat padasiassa urheiluun, paattdjan mielty-
mysten mukaisesti??? Onko johdonmukaista politiikkaa???

saatu hyoty on kuitenkin aika marginaalinen

mielikuvani sponsoroinnista on mainos johonkin urheiluseuran julkaisuun
tai muuhun mainostilaan. Omasta mielesta se ei tue asukkaiden vuokraus-
paatosta.
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JOHTORYHMAN EDUSTAJIEN LOMAKEKYSELYN VASTAUKSET

Vastaajan tiedot

Vastaustapa: DSéhkt’)postikutsu
Vastaajan tehtavanimike: varatoimitusjohtaja
Vastaajan sahkopostiosoite:

Vastaajan matkapuhelinnumero: -

IP-osoite:

Vastaaminen aloitettu: 13.10.2010 16:39:55
Vastaaminen lopetettu: 13.10.2010 16:49:42
Vastaamiseen kulunut aika: 584 sekuntia
Vastaukset

1. Tuleeko teille mieleen VVO:n harjoittamaa sponsorointia viimeisten kahden (2)
vuoden ajalta?Ensimmadiseksi mieleen tulevan sponsoroitavan kohteen nimi ja
toimiala?Miten yhteistyota toteutettiin?

Tuusulanjarven kamarimusiikkitapahtuma VVO osallistunut rahallisesti tapahtuman jarjes-
telyihin ja saanut jonkin pienimuotoisen tilaisuuden kutsumilleen vieraille eri sidosryhmis-
ta.

2. Koettiinko toteutettu sponsorointisuhde hyodylliseksi, millaista hyotya saatiin?
Vaikea sanoa

3. Annettiinko sponsoroinnin kohteelle

taloudellista tukea

4. Mita sponsoroinnin kohde antoi vastineeksi tuesta? Valitkaa enintdaan kaksi (2)
merkityksellisinta vastinetta.

Jotain muuta, mita
illalliskonsertin
5. Olisiko sponsorointi mielestanne tehokas markkinointiviestinnan keino? Miten

sita tulisi toteuttaa? Perustelkaa valintanne.

Sponsorointi ei olisi tehokas markkinointiviestinnan keino.
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Perustelut valinnallenne. Valintanne oli: Sponsorointi ei olisi tehokas markki-
nointiviestinnan keino.

Eipa tassa meille kovin kummoista nékyvyytta ole tullut

Millaista hyotya sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavuttaa kotikeskukselle?

Sponsorointikohteen pitéa olla nakyva joko jollakin alueella tai valtakunnallisesti. Sen tu-
lee olla sellaisella alalla, etta se sopii VVO-imagoon

Millaista hyotyad sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavuttaa konsernille?
Nakyvyytta ja mukana oloa hyvassa seurassa

Mita aiheita, yrityksid, yhteisojd, toimialoja tai vastaavia VVO:n tulisi sponsoroi-
da, jotta yrityksen omat arvot korostuisivat? Valitkaa kolme (3) merkittdavinta
seuraavista:

ekologisuus

seniorit

kasvatus

Tahan voitte perustella valintaanne.

VVO ainakin kertoo pyrkivansa kestavaan kehitykseen Seniorit ovat yksi asiakassegmentti
(kasvava) Kasvatus (tosi hyvaksyttava alue9

Nimetkda konkreettisia yrityksia tai yhteisoja valituilta sponsoroinnin alueilta.
Valintanne olivat: ekologisuus, seniorit, kasvatus
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Miten hyvin arvelette edella valitsemissanne kolmessa sponsorointikohteessa to-
teutuvan seuraavat sponsorointitavoitteet: Valintanne olivat: #D1#

1 = 1=Erittdin kehnosti
2 = 2=Kehnosti

3 = 3=Jonkin verran

4 = 4=Melko hyvin

5 = 5=Erittain hyvin

1 2 3 4 5

Saadaan tunnettuutta

Tavoitetaan oikea kohderyhma

Osoitetaan kiinnostuneisuutta kohderyhmaamme ja heidan arvo-
jaan kohtaan

Korostetaan ja kehitetédan VVO:n yritysarvoja

VVO liitetdan sponsoroinnin kohteen arvoihin

VVO liitetaan kohteen tuotteisiin ja toimialaan

Sponsorointi integroituu VVO:n muuhun markkinointiin

Sponsorointi tukee asuntojen vuokrausta

Sponsorointi saa sidosryhmien(omistajat, sijoittajat, henkilosto,
asiakkaat) tuen

13.

14.

15.

16.

Miten suhtaudutte sponsoroitavan kohteen vaihtumiseen? Valitkaa mieluisin
vaihtoehto.

Kohde vaihtuisi joka kolmas vuosi tai harvemmin

Mita teille tulee mieleen yhteiskunnallisesta sponsoroinnista liitettyna VVO:hon?

Miten koette sponsoroinnin talouspuolen? (Tulisiko sponsoroinnille luoda oma
budjettinsa? Miten sponsoroinnin toteuttaminen onnistuu Aravarahoitteisten
kohteiden kassasta?)

Aravapuolen sponsorointi hankalaa

Miten toivoisitte VVO:n sponsoroinnin toteutuvan jatkossa? Voitte kirjoittaa va-
paasti mieleen tulevia asioita.

suunnitelmallisesti, eika roiskimalla sinne tanne kuka sattuu kysymaan
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17. Muuta mieleenne tulevaa koskien VVO:n sponsorointia.

18. Tahan voitte antaa palautetta kyselysta ja tutkimuksesta. Mikali haluatte, etta
teihin otetaan henkilokohtaisesti yhteytta liittyen edellda mainittuihin, jattakaa
myos yhteystietonne, kiitos.

Tutkimus meni hieman liian pitkalle (kohteiden valintaan) joten vastaus jai silté osin puutteellisek-

Si
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Vastaajan tiedot
Vastaustapa: DS'ahképostikutsu
Vastaajan nimi: asiakkuusjohtaja

Vastaajan sahkoépostiosoite:

Vastaajan matkapuhelinnumero:

IP-osoite:

Vastaaminen aloitettu: 15.10.2010 9:26:12
Vastaaminen lopetettu: 15.10.2010 10:03:36
Vastaamiseen kulunut aika: 2243 sekuntia
Vastaukset

1. Tuleeko teille mieleen VVO:n harjoittamaa sponsorointia viimeisten kahden (2)
vuoden ajalta?Ensimmadiseksi mieleen tulevan sponsoroitavan kohteen nimi ja
toimiala?Miten yhteistyota toteutettiin?

Imatran big Band -festivaali Halosenniemen konserttitapahtumat Jéakiekkoseurat muuta-
milla paikkakunnilla Jarvenpaan Puisto Blues

2. Koettiinko toteutettu sponsorointisuhde hyodylliseksi, millaista hyotya saatiin?
Tietdakseni tuloksia ei ole analysoitu

3. Annettiinko sponsoroinnin kohteelle
imagotavaraa tai muuta jaettavaa

Jotain muuta, mita
Pasylippuostoja

4. Mita sponsoroinnin kohde antoi vastineeksi tuesta? Valitkaa enintdaan kaksi (2)

merkityksellisintd vastinetta.

lehden mainostilaa
muuta mainostilaa tai tuotesijoittelua

5. Olisiko sponsorointi mielestanne tehokas markkinointiviestinnan keino? Miten
sita tulisi toteuttaa? Perustelkaa valintanne.

Hyddyntaen molempia edellisia.
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Perustelut valinnallenne.Valintanne oli:Hyddyntdaen molempia edellisia.

VVO:n resurssit eivat riitéd valatakunnallisesti merkittaviin spnsorointikohteisiin. Talldin
sponsorointikohde on paikallinen ja sen ndkyvyys tulee silloin erityisesti paikallista toimin-
taamme

Millaista hyotyad sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavuttaa kotikeskukselle?

Positiivista julkisuuutta, nakyvyytta, VVO:n tunnetuksi tekoa suuremmilla paikkakunnilla
Tilaisuukisa asukkaille

Millaista hyotya sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavuttaa konsernille?

Positiivista julkisuuta, VVO:n tuunetuksi tekoa

Mitd aiheita, yrityksia, yhteis6jd, toimialoja tai vastaavia VVO:n tulisi sponsoroi-
da, jotta yrityksen omat arvot korostuisivat? Valitkaa kolme (3) merkittdavinta
seuraavista:

ymparistévastuu
urheilulajit: jadkiekko, pesapallo, jalkapallo
kulttuuri: konsertit, festivaalit

Tahan voitte perustella valintaanne.

Yhteiskuntavastuun nakdékulma korostuu toiminnassamme jatkossa VVO:n kaltaiselle yri-
tykselle sopivat vain isompia ihmisjoukkoja koskevat asiat ja joukkuelajit

Nimetkda konkreettisia yrityksia tai yhteis6ja valituilta sponsoroinnin alueil-
ta.Valintanne olivat:ymparistovastuu, urheilulajit: jadkiekko, pesapallo, jalkapal-
lo, kulttuuri: konsertit, festivaalit

Erilaiset kamppanjat ( esim energiansaastdviikot ym, joita eri jarjestét jarjestavat ) Tar-
keiden paikkauntien urheiuseurat ( Oulu, Tampere, Turku, Kuopio ) Konseteissa kannat-
taisi vaihtaa sponsorointikohdetta vahintaamn kahden vuoden vélein
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Miten hyvin arvelette edella valitsemissanne kolmessa sponsorointikohteessa to-
teutuvan seuraavat sponsorointitavoitteet: Valintanne olivat: #D1#

1 = 1=FErittdin kehnosti

2 = 2=Kehnosti

3 = 3=Jonkin verran

4 = 4=Melko hyvin

5 = 5=Erittain hyvin

1 2| 3 4 5
Saadaan tunnettuutta X
Tavoitetaan oikea kohderyhma X
Osoitetaan kiinnostuneisuutta kohderyhmaamme ja heidan ar- X
vojaan kohtaan
Korostetaan ja kehitetédan VVO:n yritysarvoja X
VVO liitetdan sponsoroinnin kohteen arvoihin X
VVO liitetdan kohteen tuotteisiin ja toimialaan X
Sponsorointi integroituu VVO:n muuhun markkinointiin X
Sponsorointi tukee asuntojen vuokrausta X
Sponsorointi saa sidosryhmien(omistajat, sijoittajat, henkilosto, X
asiakkaat) tuen

13.

14.

15.

Miten suhtaudutte sponsoroitavan kohteen vaihtumiseen? Valitkaa mieluisin
vaihtoehto.

Kohde vaihtuisi joka toinen vuosi

Mita teille tulee mieleen yhteiskunnallisesta sponsoroinnista liitettyna VVO:hon?

VVO:n toimalaan littyen sponsointikohteet tulee valita huolella, siten etta varojen kayttd
on perusteltua ja tdysin ldpindkyvaa

Miten koette sponsoroinnin talouspuolen? (Tulisiko sponsoroinnille luoda oma
budjettinsa? Miten sponsoroinnin toteuttaminen onnistuu Aravarahoitteisten
kohteiden kassasta?)

Sponsorointi taphtuu vain yhtyman/ vapaarahoitteisen puolen kassasta Sponsorointi ei voi
ad hoc -toimintaa, eli edellyttdaa omaa budjettia. Poikkeuksena Kotikeskusten pienet muu-
taman sadan euron paatdkset, jotko toki nekin tapahtuvat budjetin puitteissa



Sponsoroinnista strategista kilpailuvoimaa
VVO-yhtymé Oyj:n sponsorointipolitiikka

16.

17.

18.

Liite 5/8

Miten toivoisitte VVO:n sponsoroinnin toteutuvan jatkossa? Voitte kirjoittaa va-
paasti mieleen tulevia asioita.

Tiukalla linjalla, strtategialahtodisesti, eika esim. henkildsuhteisiin/ tuttavuuteen perustuen,
ei myodskaan automaattisesti jatkuvana aosallistumisena vuodesta toiseen

Muuta mieleenne tulevaa koskien VVO:n sponsorointia.

Yhteiskuntavastuundakdkulmaa kannattaa miettid koko sponsoroinnin suunnittelun l1ahto-
kohtana

Tahadn voitte antaa palautetta kyselysta ja tutkimuksesta. Mikali haluatte, etta
teihin otetaan henkilokohtaisesti yhteytta liittyen edella mainittuihin, jattakdaa
myds yhteystietonne, kiitos.
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Vastaajan tiedot

Vastaustapa: DSéhkt’)postikutsu
Vastaajan tehtavanimike: kiinteistdjohtaja
Vastaajan sahkdpostiosoite:

Vastaajan matkapuhelinnumero: -

IP-osoite:

Vastaaminen aloitettu: 13.10.2010 12:13:59
Vastaaminen lopetettu: 13.10.2010 12:52:17
Vastaamiseen kulunut aika: 2291 sekuntia
Vastaukset

1. Tuleeko teille mieleen VVO:n harjoittamaa sponsorointia viimeisten kahden (2)
vuoden ajalta?Ensimmaiseksi mieleen tulevan sponsoroitavan kohteen nimi ja
toimiala?Miten yhteistyota toteutettiin?

Vantaan Mootorikerho -moottoriurheilu Helsingin piirin kokoomus - poliittinen puolue

2. Koettiinko toteutettu sponsorointisuhde hyodylliseksi, millaista hyotya saatiin?
Molemmista on saatu varmuudella hyotya mutta hyédyn todentaminen vaikeahkoa.

3. Annettiinko sponsoroinnin kohteelle

taloudellista tukea

4. Mita sponsoroinnin kohde antoi vastineeksi tuesta? Valitkaa enintdaan kaksi (2)
merkityksellisinta vastinetta.

Jotain muuta, mita
Tukea neuvotteluissa

5. Olisiko sponsorointi mielestanne tehokas markkinointiviestinnan keino? Miten
sitd tulisi toteuttaa? Perustelkaa valintanne.

Sponsorointi ei olisi tehokas markkinointiviestinnan keino.

6. Perustelut valinnallenne.Valintanne oli:Sponsorointi ei olisi tehokas markkinoin-
tiviestinnan keino.

Nakyvyys on yleensa pieni ja VVO:n tunnettuus jo niin suuri, etta tavallisen sponsoroinnin
keinoin sen lisdaminen on melko mahdotonta ja sattumanvaraista.
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Millaista hyotyad sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavuttaa kotikeskukselle?

Vastasin aiemmin, ettd hyodty on pieni. Védhdinen tunnettuuden lisdantyminen voisi olla se
mita saavutetaan. se on kuitenkin niin marginaalista, etta hinta/laatusuhde jaa matalaksi.

Millaista hyotya sponsorointisuhteen kautta voitaisiin saavuttaa konsernille?
Sama vastaus kuin edella

Mita aiheita, yrityksid, yhteisoja, toimialoja tai vastaavia VVO:n tulisi sponsoroi-
da, jotta yrityksen omat arvot korostuisivat? Valitkaa kolme (3) merkittavinta
seuraavista:

ymparistévastuu

kulttuuri: taidenayttelyt, teatteri, museot

tieteet ja koulutus

Tahan voitte perustella valintaanne.

Kysymyksessa yhdeksan oli jo perustelut vastaukselle eli korostaa niité arvoja, joita VVO
haluaa omassa toiminnassaan korostaa

Nimetkda konkreettisia yrityksia tai yhteis6ja valituilta sponsoroinnin alueil-
ta.Valintanne olivat:ymparistovastuu, kulttuuri: taidenadyttelyt, teatteri, museot,
tieteet ja koulutus

Helsingin Yliopisto, Aalto Yliopisto, yksittdiset taiteilijat, Tuusulanjarven kamarimusiikkivii-
kot jne..
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12. Miten hyvin arvelette edellad valitsemissanne kolmessa sponsorointikohteessa to-
teutuvan seuraavat sponsorointitavoitteet: Valintanne olivat: #D1#

1 = 1=Erittdin keh-
nosti

2 = 2=Kehnosti

3 = 3=Jonkin verran
4 = 4=Melko hyvin
5 = 5=Erittdin hyvin

1 |2 3 4 |5

Saadaan tunnettuutta X
Tavoitetaan oikea kohderyhma X
Osoitetaan kiinnostuneisuutta kohderyhmaamme ja heidan arvojaan koh- "
taan

Korostetaan ja kehitetdan VVO:n yritysarvoja X
VVO liitetdan sponsoroinnin kohteen arvoihin X
VVO liitetaan kohteen tuotteisiin ja toimialaan X
Sponsorointi integroituu VVO:n muuhun markkinointiin X
Sponsorointi tukee asuntojen vuokrausta X
Sponsorointi saa sidosryhmien(omistajat, sijoittajat, henkilostd, asiakkaat) "
tuen

13. Miten suhtaudutte sponsoroitavan kohteen vaihtumiseen? Valitkaa mieluisin
vaihtoehto.

Kohde vaihtuisi joka kolmas vuosi tai harvemmin

14. Mita teille tulee mieleen yhteiskunnallisesta sponsoroinnista liitettyna VVO:hon?

Oltava tarkkana, mita sponsoroidaan. Paatokset tehtdva ehdottomasti keskitetysti. Alueel-
linen hajauttaminen johtaa helposti ja voisi melkein sanoa vaajaamatta siihen, etta kave-
rin lapsen taitoluisteluseurasta tai jaakiekkojuniorijoukkueesta tulee sponsorointikoh-
de.Keskitetylla sponsoroinnilla varmistetaan, ettd sponsorointi on tavoitteiden ja arvojen
mukaista.

15. Miten koette sponsoroinnin talouspuolen? (Tulisiko sponsoroinnille luoda oma
budjettinsa? Miten sponsoroinnin toteuttaminen onnistuu Aravarahoitteisten
kohteiden kassasta?)

Jonkinlainen raamibudjetti. Viisainta pitdd sponsorointikulut yleishyddyllisen osion ulko-
puolella.
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16. Miten toivoisitte VVO:n sponsoroinnin toteutuvan jatkossa? Voitte kirjoittaa va-
paasti mieleen tulevia asioita.

Kohdassa 14 kerrottujen periaatteiden mukaisesti.

17. Muuta mieleenne tulevaa koskien VVO:n sponsorointia.

18. Tahan voitte antaa palautetta kyselysta ja tutkimuksesta. Mikali haluatte, etta
teihin otetaan henkilokohtaisesti yhteytta liittyen edellamainittuihin, jattakaa
myos yhteystietonne, kiitos.
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YHTEISYHTEENVEDOT

viihde jamedia; 1
kasvatus; 2
tieteet ja koulutus; 2

kulttuuri: taidendyttelyt,
teatteri, museot; 2

VVO:n tyéntekijdiden harrastukset; 1

VVO:n tydntekijdiden lasten
harrastukset; 0

ympdéristévastuu; 9
ymparisténsuojelu; 1 eldinsuogjelu; 0

Jotakin muuta, mita; 2
urheilulajit: golf, sulkapallo; 0

kulttuuri: konsertit, urheilulajit: formula 1, motocross; 0

festivaalit; 4 lajit: jadkiekko, pesédpallo,
ialkapallo; 8

ekologisuus; 6

Sopivimmat sponsorointikohteetkaikkien vastaajien mielesta
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VVO:n tydntekijdiden
harrastukset; 0 VVO:n tydntekijdiden
lasten harrastukset; 0 i eijulajit: formula 1,

motocross; 0

viihde jamedia; 0
terveys; 0

lasten ja nuorten tieteet ja Sl I

mielenterveys; 0 koulutus- 1 ympéristénsuojelu; 0

Jotakin muuta, mita; 0

urheilulajit: golf,
sulkapallo; 0
ympéristévastuu; 2

sotaveteraanit; 0

urheilulajit: jadkiekko,
pesédpallo, jalkapallo; 3

eldinsuojelu; 0

kulttuuri: konsertit,
festivaalit; 2

Sopivimmat sponsorointikohteet johtoryhman seka markkinoinnin ja viestinnéan nakokulmasta
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Saadaan tunnettuutta

Sponsorointi saa
sidosryhmien(omistajat,
sijoittajat, henkilstd, ¢
asiakkaat)tuen /

Tavoitetaan oikea
kohderyhma

Osoitetaan kiinnostuneisuutta
kohderyhmdammeja heiddn
arvojaan kohtaan

Sponsorointi tukee asuntojen
vuokrausta |

Sponsorointi integroituu

- Korostetaanja kehitetdaan
VVO:n muuhun markkinointin .

VVO:n yritysarvoja

VVO liitetasn kohteen . WVO liitetadn sponsoroinnin
tuotteisiin ja toimialaan kohteen arvoihin

Valittujen kohteiden sopivuus ja tavoitteiden tayttyminen johtoryhmén seké
markkinoinnin ja viestinnan nakékulmista

—— Asiakkuusjohtaja
== Kiinteistdjohtaja
=—i—\/aratoimitusjohtaja
—==\/iestintapaallikkd
==Yksik&n johtaja
——YHTEENVETO



