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Sponsorointi on nykyaan yksi eniten kasvaneista markkinoinnin keinoista. Sponsorointia esiintyy
niin urheilun eri lajeissa ja kulttuurin puolella. Sponsorointi on vastikkeellista yhteistyota
sponsoroivan ja sponsoroinnin kohteen valilla. Sponsorointi on osa yrityksen tavoitteellista
markkinointiviestintdd rajatulle kohderyhmalle. Sponsoroinnin kohteet yleensd edustavat
urheilua ja kulttuuria. Sponsoroinnin tulee olla yrityksen arvojen ja etujen mukaista.

Tassa tutkimuksessa ollaan kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Haastatellaan L&hiTapiola  Varsinais-Suomen markkinointijohtajaa  ja  nykyisten
sponsorikohteiden yhteyshenkilditd. Markkinointijohtajan haastattelu tehtiin kasvotusten ja
vastaukset Kkirjattiin paperille. LahiTapiolan Varsinais-Suomi antoi neljan sponsorointikohteen
yhteystiedot. Heiddn kanssaan teemakeskustelut tehtiin puhelimessa ja puhelut tallennettiin.
Teemakeskustelussa kysymykset pidettiin todella avoimina ja kyseessa oli enemman
teemakeskustelu kuin varsinainen haastattelu.

Tutkimuksen lopputuloksena saatiin selked toimintamalli siitd mit& pitdd sopia ja vaatia
kohteelta. Kehittdmisideoita annettiin myds runsaasti ja niistd annetaan erilaisia variaatioita.
Sponsorin puolelta on tarkeda sopia aina tavoite minne sponsoroinnilla pyritddn ja miten sita
mitataan. Tiivistd yhteydenpitoa ja raportointia tulee aina vaatia sponsoroinnin kohteelta.
Toimeksiantajan vaatimuksesta sivut 18-33 ovat salaisia.
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Sponsorship is today one of the most used marketing instruments. Sponsorship is very common
in various sports and in culture. Sponsorship is co-operation between the sponsor and the
sponsorship target. Sponsorship is form of the marketing communications for a limited target
group. Sponsorship target’s usually represent sports and culture. Sponsorship must be the
company's values and benefit’s.

Qualitative research method was used in this study. The interviews were conducted at
LocalTapiola Varsinais-Suomi the marketing director and four sponsorship targets contact
person’s. Marketing Director's interview was made face to face, and the answers were written
on paper. LocalTapiola Varsinais-Suomi gave four sponsorship contacts. With them the theme a
conversation was made in phone calls and phone calls was recorded. Theme conversation
questions were wide open and it was more of a theme conversation as the interview

The final study results were a clear pattern to what must be agreed upon and require the
sponsorship target. Development ideas were also given and a different of variations. The
sponsor is always important to agree on the objective which seeks sponsorship and how it is
measured. Continues contacting and reporting will always require sponsorship target.
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Sain toimeksiannon tehda projektityylisen tutkimuksen sponsoroinnin kehittami-
sestd LahiTapiola Varsinais-Suomessa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa
sponsoroinnin nykytila. Selvittda miten sponsorointia on mitattu ja hyddynnetty
LahiTapiola Varsinais-Suomessa. Tavoitteena on myos selvittaa miten sponso-
rointia voitaisiin kehittdd ja hyodyntdd enemman. Tarkoitus on myds pohtia

mahdollisia uusia toimintamalleja sponsoroinnin hyédyntamisessa.

Tassa opinnaytetyossa keskitytdan urheilun, ympariston ja kulttuurin sponso-
rointiin LahiTapiola Varsinais-Suomen toimesta. Alue maaraytyy puhtaasti toi-
meksiantajan mukaan. Toimeksiantajana on LahiTapiola Varsinais-Suomi kes-

kin&inen yhtio.

Sponsorointi on nyky&dan yksi eniten kasvaneista markkinoinnin keinoista.
Sponsorointia kaytetaan niin urheilun eri lajeissa ja kulttuurin puolella. Sponso-
rointi on tana paivana edelleen helposti vaarin ymmarrettya niin sponsoroijien ja
sponsoroitavien kohdalla, usein sekoitetaan sponsorointi ja hyvantekevaisyys.
Useasti yritysjohto pitaa sponsorointia ylimaaraisena kulueréna, vaikka sponso-
rointi on kustannustehokasta ja silla voidaan saavuttaa selkeasti rajattuja koh-
deryhmia. Edella mainituista syista pidan tata opinnaytetyon aihetta erittain mie-

lenkiintoisena.

Suurelle finanssitalolle, kuten LahiTapiolalle, sponsorointi ja yhteistydehdotuk-
sia satelee runsaasti. Naista pitaisi pystya hyodyntamaan ne kaikkein tarkeim-
mat ja eniten hyotya LahiTapiolalle tarjoavat. Huonoimmillaan sponsorointikoh-
de voi tuoda mukanaan maineen menetysta LahiTapiolalle ja sitd kautta myos

liketoimintaan taloudellisia menetyksia.

1.2 Tavoitteet
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Opinnaytetydsta uskon olevan hyottya toimeksiantajalle ja muille sponsoreille.
Seka myds urheilijoille, seuroille ja kulttuuritapahtumien jarjestajille, silla spon-
sorien taloudellista tukea tarvitaan useasti erilaisissa tapahtumissa ja tilanteis-
sa. Opinnaytety6 tehdaan sponsoroivan yrityksen nédkokentasta. Se voi tarjota
tietoa ja antaa, mitd sponsoreille pitda tarjota, jotta saa heidan kiinnostuksen

heradamaan.

Taman opinnaytetyon tarkein tehtava on selvittad miten, voitaisiin kehittaa La-
hiTapiolan Varsinais-Suomen sponsorointia?

Taman tarkeimman tehtavan alatehtavia ovat:
- Tutkia ja selvittdd sponsoroinnin nykytila.

- Miten sponsorointia on mitattu?

- Miten sponsorointia on hyddynnetty?

- Miten sponsorointia voitaisiin kehittd&a?

- Kehittda uusia toimintamalleja sponsorointiin.
1.3 Opinnaytetyon aihealueen rajaus

Tama opinnaytetytn aiheena on sponsorointi. Tassa tutkimuksessa kasitellaan
urheilun, ymparistojarjestdn sponsorointia kuin myds kulttuurin sponsorointia.
Urheilusponsoroinnissa on mukana laajalla rintamalla erilaisia urheilulajeja pie-
nimuotoisesta talkootydlla pyorivista seuroista Suomen huipulla olevaan am-
mattilais-urheiluun. Maantieteellisesti tdmé& on rajattu koskemaan LahiTapiola
Varsinais-Suomen toiminta-aluetta. Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd sponso-
roinnin nykytila ja tehda siitd analyysi. Haastatella sponsoroitavia ja kysella mi-
td he haluavat tarjota ja millaisia uusia sponsorointimahdollisuuksia he ovat
valmiita esittamaan vanhojen sopimusten parantamiseksi. Tutkimuksen loppu-
puolella on tarkoitus kertoa johtopaattkset, mahdolliset parannus- ja kehitys-
ehdotukset, toimintamalli sponsorointiin sekd pohtia mahdollisia uusia sponso-
rointikeinoja niin kulttuurin, ympéariston kuin urheilusponsoroinnin saralla jouk-

kue- ja yksittaisurheilussa.
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1.4 Tutkimusmenetelmét

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetel-
maa. Tutkimusaineisto hankitaan haastatteluilla ja kirjallisuuden materiaaleista.
Haastatellaan LahiTapiola Varsinais-Suomen markkinointijohtajaa ja nykyisten
sponsorikohteiden yhteyshenkiloita. Markkinointijohtajan haastattelu tehtiin kas-
votusten ja vastaukset kirjattiin paperille. LahiTapiola Varsinais-Suomi antoi nel-
jan sponsorointikohteen yhteystiedot. Heidan kanssaan teemakeskustelut teh-
tiin puhelimessa ja puhelut tallennettiin. Teemakeskustelussa kysymykset pidet-
tiin todella avoimina ja kyseessa oli enemman teemakeskustelu kuin varsinai-
nen haastattelu. Sponsoroitavien kohteina olivat ymparistojarjestd, kaksi kult-
tuurialan toimijaa sek& urheilujoukkue. Naista haastattelin jarjest6jen ja urheilu-
joukkueen henkil6ita, jotka tyoskentelevét ja vastaavat naista yhteistyokump-
panisopimuksista. LahiTapiolan ja haastateltavien kautta tuli vaatimus, etta he
haluavat pysya anonyymeina. Joten heidan nimidan tai organisaation nimea ei

tasséa opinnadytetydssa tasta syysta mainita.
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2 SPONSOROINTI

2.1 Sponsoroinnin maarittely

Sponsorointi on vastikkeellista yhteisty6ta sponsoroivan ja sponsoroinnin koh-
teen valilla. Sponsorointi on osa yrityksen tavoitteellista markkinointiviestintaa
rajatulle kohderyhmalle. Sponsoroinnin kohteet yleensa edustavat urheilua ja
kulttuuria. (Alaja 2000, s.104).

Sponsorointi luo yritykselle mahdollisuuden viestia tavoitellulle kohderyhmaélle
lainaamalla sponsoroitavan kohteen myodnteistda mielikuvaa. Sponsoroinnin
kohteelle yhteistyd on kilpailukykya parantava kilpailukeino, joka luo taloudelli-
sia mahdollisuuksia itse urheilutoimintaan. Sponsoroinnin kohde voi olla urheili-
ja, urheiluseura, urheilun tv- tai radio-ohjelma, urheilutapahtuma tai muu kulttuu-
ritapahtuma, esiintyja ja julkisuuden henkil6. Yrityksen markkinointiviestintaa ja
sponsorointia ei voi erottaa toisistaan, silla sponsorointi on osa markkinointivies-
tintda. Sponsoroinnin tulee olla yrityksen arvojen ja etujen mukaista. ( Lipponen
1999)

Sponsoroinnissa yritys tukee taloudellisesti, yksil6d, joukkuetta, jarjestoa, ta-
pahtumaa tv-ohjelmaa, elokuvaa tai vastaavaa. Sponsoroivan yrityksen tavoit-
teena on vaikuttaa myonteisesti tuotteiden, palveluiden ja yrityksen yrityskuvaan

ja parantaa niiden tunnettavuutta. (Isohookana 2007, s 168-169)

2.2. Sponsoroinnin, mainonnan ja hyvantekevaisyyden erot

Sponsorointi, mainonta ja hyvantekevaisyys sekoitetaan usein. Hyvantekevai-
syydessé hyvantekija ei odota lahjoituksesta mitaan hyotya itselleen. Hyvéanteki-
jalle lahjoituksen julkisuus ei ole tarkedd. Sponsorointi sen sijaan perustuu aina
molempia osapuolia hyddyttavaan yhteistydhén. Sponsoroija etsii aina liiketoi-
minnallista hyotya, positiivista julkisuutta ja mielikuvia. Tosin hyvantekevaisyy-

destakin tehddan nykyaan lehdistotiedotteita ja kerrotaan yrityksen nettisivuilla
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ja sosiaalisessa mediassa, ettd yritys on esimerkiksi tukenut Lastensairaalan
rakentamista. Tatakaan ei pida sekoittaa sponsorointiin, vaan edelleenkin tallai-
sessa hyvantekevaisyydessa on kysymys hyvantekevaisyydesta, eika sponso-

roinnista, vaikka siita laaditaan tiedote.

Mainonnan kautta pyritdén viestimaan suoraan, sponsorointi on taas epasuoraa
viestimista. Mainostamisessa ei ole arvojen vastaisia ja negatiivisia arvojen vas-
taisia riskeja, tai ne ovat ainakin paremmin hallittavissa, kun taas sponsoroin-
nissa on arvojen vastaisia riskeja, esim. doping, sponsoroitavan kohteen huono
kaytos julkisuudessa tms. Edella mainituista syista sponsorointi on aina riskisi-
joitus. Sponsoroinnin ja mainonnan ero on joskus hailyva. Perinteiset kentta-
mainokset, kasiohjelmamainokset ja videomainokset esimerkiksi "videoscreenil-
|&” voidaan laskea puhtaasti mainonnaksi. Kun taas urheilija- tai urheilujoukkue
saa korvauksen, kun se kayttaa tietyn merkkisia tuotteita, niin silloin se on puh-
dasta sponsorointia. (Alaja 2000, s.105-106).

2.3 Sponsoroinnin tavoitteet yritykselle

Evert Gummesonin mukaan tuotteella ja yrityksellékin on sielu, persoonallisuus
ja kehon kieli. Samppanja ja limusiinikuljetus tapahtumapaikalle houkuttelevat
erilaisia ihmisia erilaisella tavalla kuin iso olut ja taksikyyti tapahtumapaikalle.
Siind& missa punaiset ruusut, samppanja ja sviitti tuovat mieleen romanttisuuden
ja rakkauden, paistava aurinko kirkkaan sinisella taivaalla ja hiekkaranta tuovat
mielen loman. Sponsoroinnilla pyritdan myds luomaan mielikuvia ja vaikutta-

maan ihmisen mielikuviin tuotteesta tai yrityksesta. (E. Gummeson,2002, s.112)

Syyt sponsorointiyhteistybhon ja sen tavoitteisiin ovat aina yrityskohtaiset. Use-
asti yrityksella on monia tavoitteita ja ne voivat olla paallekkaisia ja sidoksissa
toisiinsa. ( E. Alaja.2001,s.24)

Sponsoroinnin tulee olla osa yrityksen markkinointiviestintaa. Yrityksella on
useita tavoitteita, tulostavoite, kulutavoite. Sponsoroinnilla tulee myés olla tavoi-
te, kuten muullakin markkinointiviestinnalla. Tavoitteita voivat olla tuotteen, pal-

velun tai yrityksen tunnetuksi tekeminen, myyntiin vaikuttaminen ja brandin vah-
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vistaminen. Tarkeinta on nékyvyyden ja mediajulkisuuden saaminen. (Isohoo-
kana 2007, s. 168-169).

Yrityksen pitaa olla aktiivisesti sponsorointia toteuttamassa. Sponsoroinnin pitaé
lahted yrityksen arvoista, liiketoimintasuunnitelmasta, yrityksen tavoitteista ja
strategiasta, yhteisesta toimintamallista ja kaytdnnén ohjeistuksesta, suunnitte-
lusta, kohdeanalyyseista, yksittaisistda hydodyntdmissuunnitelmista ja seurannas-
ta, joka on jalkautettu yrityksen toimintaan.(Valanko.2009,s.17)

2.3.1 Yrityskuvan tavoitteet

Perinteisesti tunnetuin tavoite sponsoroinnille on ollut yrityksen tunnettavuuden
lisddminen. Yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen on usein myds sponsoroin-
nin taustalla. Yritys pystyy osoittamaan, ettéd se kantaa vastuuta ymparoivasta
yhteiskunnasta ja on yhteiskunnasta valittava yritys. Taman asian merkitys on
kovasti viime vuosina korostunut. Yrityksen imagoa voidaan myoés kehittdd ha-
luttuun suuntaan valitsemalla sopiva sponsorointikohde tavoitellun imagon mu-
kaan. (Alaja 2001. s. 24-25)

Sponsoroinnin tarkoitus on toimia myo6s yrityskuvan rakennusaineena. Se mah-
dollistaa yhteiskuntavastuun suorittamista ja taté kautta kehittaa yrityskansalai-
suuden mainetta. ( Valanko 2009, s. 118-119)

2.3.2 Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet

Yksi tunnetuimmista sponsorointitavoitteista on yrityksen tuotteiden tunnetta-
vuuden lisddminen. Sponsoroija haluavat liittdé tuotteen tai tavaramerkin nimen
sponsoroitavaan kohteeseen. Tuotteen tai tuotekuvan imagoa voidaan myds
kehittdd samalla tavalla kuin yrityksen imagoa. Mikali kohde on valittu oikein,
niin mahdollisuus imagon kehittdmiseen on erittdin suuri. Sponsorointiyhteistyén
avulla voidaan tavoittaa tehokkaasti ja edullisesti haluttu kohderyhma, jos verra-

taan perinteisiin markkinointiviestinn&n keinoihin. (Alaja 2001, s. 24-25)
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2.3.3 Sidosryhmatavoitteet

Sidosryhmaétavoitteiden merkitys on sponsoroinnissa kasvanut huomattavasti
viime vuosina. Sponsoroitavien yhteistydkumppaneiden tapahtumilta edellyte-
taan tana paivan korkeatasoisia ja raataloityja VIP-palveluja. Monella tapahtu-
malla on erilliset business-lounget ja VIP-tilat, joihin pd&sy tapahtuu vain spon-
soroitsijan kautta. (Alaja 2001, s. 24 - 25).

Sponsoroinnin kautta voidaan mygds motivoida ja sitouttaa henkildstoa seka vai-
kuttaa tulevaisuuden tyontekijoihin. Henkildston on kuitenkin koettava, etta taméa
sponsorointi liittyy myos heiddn arvoihinsa, jotta tulos on odotetun mukainen.
Sponsoroinnilla voidaan kehittaa tydnantajakuvaa ja yrityksen tunnettavuuden
parantamista monipuolisena ja vetovoimaisena tydonantajana tulevaisuudessa.
(Valanko 2009, s. 134 — 135).

2.3.3 Liiketoiminnalliset tavoitteet

Yhteistyon tuloksena voi syntya valittomia tai valillisia liiketoimintamahdollisuuk-
sia. Suuret urheilukilpailut ja muut tapahtumat ovat useasti tehokkaita omien
tuotteiden myyntipaikkoja. Samaa kohdetta sponsoroitavat yritykset saattavat
sponsoroitavan valityksella loytaa myos keskinaisia liikketoiminnan mahdolli-

suuksia.

2.3.4 Muut tavoitteet

Sponsorointiyhteistydn tavoitteet eivat aina ole kaikille yrityksille ja yrityspaatta-
jille kristallinkirkkaita. Paatdés sponsorointiyhteistydhon ryhtymisesta saattaa
syntyd enemman tunne- kuin jarkipohjalta. Useasti myds tehdaan totutun kaa-
vaan mukaisesti ja ollaan mukana, kun on ennekin tehty yhteistyota. (Alaja
2001, s. 24-25).

Taktiseksi sponsoroinniksi kutsutaan sponsorointia, josta ei valttamatta synny

suoraa vuorovaikutusta, mutta silla on kuitenkin selkead tavoite. Esimerkkina

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kai Katajisto



13

voisi olla ison ja tarke&an asiakkaan pojan juniorijalkapallojoukkue. Asiakas pyy-
taa yritystd maksamaan joukkueen pelipaidat ja niihin painetaan sponsorin logo
vastineeksi. Taktisella sponsoroinnilla saadaan pidettya esimerkin mukainen

tarkea asiakas tyytyvaisena. (Valanko 2009, s. 81- 82).

Urheilufanien sponsorointi on valtava mahdollisuus, mutta samalla myds uhka.
Jos jarjestetdan faneille sosiaaliseen mediaan kilpailu suunnitella esimerkiksi
kannatuslakana, niin fanit tekevat itse sisallon ja osallistuvat mukaan toimin-
taan. Talldin saadaan aktivoitua jo fanit mukaan sponsorointiin ja sponsoroitsija
saa hyodynnettyda helpommin sponsorointia  markkinointiviestinnassaan

(www.iab.fi)

2.4 Sponsoroinnin osuus markkinointikakusta

Mainostajien liitto Ry on valtakunnallinen mainontaa ostavien yritysten edunval-
voja. Mainostajien liitto Ry tekee vuosittain tutkimuksia mainonnan eurojen ja-
kautumisesta eri viestintdkeinojen kesken. Sponsorointibarometri on vuosittain
iImestyva tutkimus ja analyysi sponsorimarkkinoinnista, jonka tekee mainostaji-
en liitto Ry.

Sponsorointibarometri 2013 kertoo seuraavaa ” Mainostajien Liiton jasenyrityk-
sistéa 12 prosenttia ilmoittaa kasvattavansa sponsorointiaan tana vuonna, lahes
23 prosenttia vahentavansa ja 65 prosenttia aikoo sailyttaa entisen panostusta-
son. Lisaajien ja vahentdjien erotuksena saldoluvuksi tulee -12. Vastaava luku
vuodelle 2012 oli -22. Trendind nakyy edelleen keskittyminen pienemp&aén maa-
réan sponsoroitavia kohteita.”

Sponsorointibarometrissa 2013 kysyttiin vaikuttaako kielteinen julkisuus (jaa-
kiekkovakivalta ja urheilijan julkinen alkoholin kayttd) miten yritysten sponso-
rointiin ja sponsorointinalukkuuteen? Tulos oli yllattava, silla joka kolmas ilmaoitti,
ettei vaikuta milla&n tavalla. Tosin 37 prosenttia vastanneista ilmoitti etté jatkaa

urheilusponsorointia, mutta siirtda panostusta enemmin nuorisotydlle.
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"Vaikka kukaan ei vastannut lopettavansa urheilusponsorointia negatiivisen jul-
kisuuden takia, se vahentaa kuitenkin kohteiden saamia panostuksia”, kertoo
Mainostajien Liiton toimitusjohtaja Ritva Hanski-Pitkakoski.

(http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2013.html)
2.5 Yrityksen kiinnostavat sponsoroinnin kohteet

Yritysta kiinnostavat sellaiset sponsorointikohteet joissa kohtaavat yrityksen ja

sponsoroitavan kohteen arvot.

Kuva numero 1. kertoo sponsorointieurojen jakaantumisesta. Kuvasta selviaa
hyvin, ettad urheilu saa 55%, josta kymmenen prosenttia menee pelkastaan jaa-

kiekolle.

Sponsorointiin kaytetyn rahan
jakautuminen yrityksissa

10 %

W Jaakiekko
B Muu urheilu
| Kulttuuri
B Muut kohteet

Kuva 1. Sponsoroitiin kdytetyn rahan jakautuminen yrityksessa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kai Katajisto



15

Huomattavaa on jaakiekon saama erittéain suuri osuus Suomessa. Jaakiekko

mukaan luettuna urheilun saamaksi osuudeksi muodostuu 55%.

2.6 Sponsoroinnin tilanteen suunnittelu ja mittaaminen

Sponsorointia tulisi suunnitella, analysoida ja mitata vuosittain, aivan kuten
muutakin markkinointiviestintdd. Sponsoroitavista yhteistyokumppaneista pitaisi
vuosittain tehda yhteistyoraportti, jossa pohdittaisiin ainakin seuraavia asioita:
Sponsoroitavan rooli, sisaltd, aktiivisuus, tulokset, saatu julkisuus, mahdolliset
ongelmat, yhteistydkumppanuuden kuormittavuus, yhteistyésopimuksen lopulli-

nen kustannus ja asiakkailta saatu palaute.

Yhteistydsopimuksia tulisi tarkastella myds kokonaisuutena. Olisi hyva miettia
mika olisi sopiva mé&ard yhteistybkumppaneita. Montako paayhteistyokump-
panuutta voi olla yrityksella hoidettavana? Montako pienemman mittakaavan
yhteistybkumppanuussopimusta? Sponsoroitavien yritysten kategoriointi ja min-
k& mukaan niita kategorioidaan? Mika on sponsorointimenojen maara ja osuus

markkinoinnin kustannuksissa?

Sponsoroinnista ja sponsoroinnin kohteista on hyva tehda SWOT-analyysi.
SWOT-analyysisissa mietitdan asian vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdolli-

suudet.
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3 LAHITAPIOLA VARSINAIS-SUOMI

LahiTapiola-ryhmé& on keskinainen tayden palvelun finanssitalo, joka palvelee
henkilo-, yrittdja-, yhteiso-, ja yritysasiakkaita. Kyseessa on taysin suomalainen
ja vakavarainen yhtid. Tuotteet kattavat vahinko-, henki- ja elakevakuuttamisen,
pankki- ja sijoitustoiminnan seka yritysten riskienhallinnan ja henkiloston hyvin-

voinnin palvelut.

LahiTapiola on yhtiona varsin nuori. Se syntyi vuonna 2012, kun Tapiola ja La-
hivakuutus ilmoittivat yhdistyvansa. Uudeksi markkinointinimeksi tuli LahiTa-
piola. LahiTapiolan toiminta on jaettu 20 alueyhtié6n. Jokainen alueyhti¢ vastaa
itsenaisesti toiminnastaan. LahiTapiola-ryhma ja 20 alueyhtiota aloittivat toimin-
tansa 2013. Kuva numero 2 Kkertoo alueyhtididen maantieteellisesta

jakaantumisesta.

Kuva 2. LahiTapiola alueyhtiot.
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LahiTapiola Varsinais-Suomi toimii Turun talousalueella. Yrityksella on toiminta-
alueellaan 30 prosentin markkinaosuus, miké tekee yhtiosta alueensa markki-
najohtajan ja aktiivisen osan paikallista elinkeinoelaméa. LahiTapiola Varsinais-
Suomella on vahva konttoriverkosto. Palvelua tarjotaan seuraavilla paikkakun-

nilla:

Kaarina, Lieto, Masku, Mynamaéki, Naantali, Nousiainen, Paimio, Raisio, Riihi-
koski (Poytya), Taivassalo, Turku, Vehmaa. Kuva numero kolme kertoo L&ahiTa-

piola Varsinais-Suomen alueen ja konttorien sijainnin.

VEHMAA

MUVas RIIHIKOSKI

:  NOUSIAINEN
TAIVASSALO N
__RAISIO

—i ~ NAANTALI LIETO PAIMIO

]

KAARINA

‘\ TURKU

L e \
/\ _J(
—

S -

Kuva 3 LahiTapiola Varsinais-Suomi.

Yhti6lla on noin 100 000 asiakasta ja yhtiossa tydskentelee noin 140 henkil6a.
LahiTapiola Varsinais-Suomi on keskinainen yhtio. Keskinainen yhtié on asiak-
kaidensa omistama. Asiakkailla on todellisia ja toimivia tapoja vaikuttaa yhtion
toimintaa ja oikeus osallistua alueyhtion yhtiokokoukseen.( www.lahitapiola.fi
2015)
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SUOMESSA

Sivut 18-33 ovat toimeksiantajan pyynnosta salaisia.
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5 TUTKIMUS
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"Ei eroa muista mitenkaan kuin omalla aktiivisuudella ”. Nain kertoi kulttuuriorga-
nisaation edustaja.
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6 SPONSOROINNIN KEHITTAMINEN
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Keskusteluaiheet Markkinointijohtaja Raimo Rytdn
kanssa

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd sponsoroinnin nykytila. Selvittdd miten
sponsorointia on mitattu ja hyddynnetty LahiTapiola Varsinais-Suomessa. Ta-
voitteena on my0s selvittdéd miten sponsorointia voitaisiin kehittaa ja hyddyntaa
enemman. Tarkoitus on myds pohtia mahdollisia uusia toimintamalleja sponso-

roinnin hyoddyntamisessa.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd sponsoroinnin nykytila, sponsoroitavien yh-
teistydsopimusten tarkastelu ja tehda naista analyysi. Haastatella sponsoroita-
via ja kysella mita he haluavat tarjota ja millaisia uusia sponsorointimahdolli-
suuksia ovat valmiita esittdmaan vanhojen sopimusten parantamiseksi. Tutki-
muksen loppupuolella on tarkoitus kertoa johtopaéattkset, mahdolliset parannus-
ja kehitysehdotukset seké pohtia mahdollisia uusia sponsorointikeinoja niin kult-

tuurin kuin urheilusponsoroinnin saralla joukkue- ja yksittaisurheilussa.

Seuraavien keskusteluteemojen avulla on tarkoitus tutkia ensimmaisessa kap-

paleessa mainittua tutkimuskohdetta.

Keskustelu Markkinointijohtaja Raimo Ryt6n kanssa.

Sponsorointi, mainontaa vai hyvantekevaisyytta?

- Miten sponsorointia tehdaan? Tehdaanko puhtaasti sponsorointina vai mai-

nontana vai kenties hyvantekevaisyytena. ( Talla tarkoitus kartoittaa nykytilaa)

Sponsoroinnin tavoitteet LahiTapiola Varsinais-Suomessa

-Yrityskuva / tuotemarkkinnoilliset tavoitteet/ sidosryhmatavoitteet/ Liiketoimin-

nalliset tavoitteet / muut tavoitteet?
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Kiinnostavat sponsorointikohteet?
- Millaiset, miten valitaan, mitka kriteerit, miten maaritellaan jne?
- Millaiset kiinnostaa tulevaisuudessa?

Miten sponsorointia on suunniteltu, mitattu ja analysoitu?

Sponsoroinnin osuus markkinointibudjetista
- Miten jakaantuu suhteessa prosentuaalisesti.

- Montako paayhteistydkumppanuutta on? Montako yhteistyokump-

pania?

- Millaisilta aloilta( Joukkue, yksild, kulttuuri, yleishyodylliset yhdis-
tykset jne).
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Teemakeskustelu sponsorointikohteiden
yhteyshenkildiden kanssa

Kysymykset sponsorointikohteen edustajalle:
Nimi:
Sponsorointikohde:

1. Miten sponsorit nakyvét toiminnassa? (Yhteistyokumppanina? Ra-

hoittajana? Palvelun tarjoaja? Jonain muuna?)

2. Vastaako nykytilanne nédkemystanne yleisella tasolla.

(Mik& on nykytila aikaisempaan nahden? Mitk&é ovat olleet kaanne-

kohdat?)

3. Arvioidaanko yhteistydn onnistumista? Jos arvioidaan niin miten
arvioidaan?

4. Onko sponsorointikohteet yleisesti raataloityja ratkaisuja vai "bulkki-

tuotteita®? Miten LahiTapiolan yhteistyd vs muut?

5. Miten kuvalilisit suhdetta LahiTapiolaan?

6. Miten se eroaa muista sponsoreista?

7. Mitk&a ovat suhteen hyddyt teille?

8. Kuinka tarkeéna pidat suhdetta?

9. Mitka tekevat suhteesta tarkean / Sailyttamisen arvoisen?

10. Miten haluaisit kehittaa tai jatkojalostaa suhdetta’

11. Miten n&et suhteen tulevaisuuden? Mita haluaisit tulevaisuudessa

tapahtuvan?
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12. Mita teet taman suhteen kehittamiseksi?
13. Onko tavoitteita yhteistydlle
14. Onko tehty useamman sponsorin, yhteistydjarjeston tai hyvanteke-

vaisyys jarjeston kanssa yhteisia sponsorikampanjoita? Esim. yh-

teisia tapahtumia tai yhteisia hyvantekevaisyyskohteita?
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