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THVISTELMA

Opinndytetydn aiheena on sponsorointi jatarkemmin eriteltynd sponsoriyhtels-
tyon parantaminen ja kehittdminen. Tyon teoriaosiossa kdydaan 18pi sponsorointia
yleens4, urheilusponsorointia ja hyvan sponsoriyhteistyon tunnusmerkkeja. Em-
piirisessd osiossa on tutkittu aihetta tietyn kohdeyrityksen nakokulmasta.

Tyon tarkoituksena on kartoittaa yleisella tasolla sitd, miten sponsoriyhteistyota
vois kehittdd. Tarkoituksena on selvittag, miten yhteistyon periaate olisi selkeam-
pi molemmille osapuolille jaonko yhteistyon parantamiselle olemassa tarvetta
Taman asian selvittadmiseksi on kaytetty apuna kyselya, jokatehtiin erdan yrityk-
tyksen sponsoroimat tahot ymmartaneet yhteistyon idean, vai onko seurojen mo-
tilvina sponsoriyhteistydlle ollut pelkka rahallinen tuki. Kysymyksill& oli tavoit-
teena médritell& miten sitoutuneita sponsoroidut tahot ovat olleet sponsoroivaan
yritykseen. Tutkimuksessa kysyttiin muun muassa sitd, tuntevatko seurojen jése-
net yleensa sponsoroiviatahoja, niiden tuotteita tai palveluitaja kiinnostaako heita
yleensakadan se, mitka tahot heitd sponsoroivat.

Tutkimus urheiluseuroille toteutettiin kvantitatiivisena lomakekyselynd. Lomak-
keiden pohjalta tehtiin kuviot ja kuvioiden avulla analysoitiin tulokset raportin
muotoon. Kaikkien tietojen pohjalta pohdittiin sitd, miten sponsoriyhteistytta
yleensa vois kehittéa.

Tutkimustuloksi sta saattoi péétell8, etté kaiken kaikkiaan urheiluseuroissa on si-
touduttu sponsoriyhteistyéhdon melko hyvin. Kyselyn perusteella selvisi, kuten yh-
tend tavoitteenakin oli, etta sponsoriyhteistyon kehittamiselle [6ytyi vield tarvetta.
Jonkin verran on havaittavissa sellaista gjatustapaa, ettéjoillekin urheiluseurojen
jasenille térkeintéa on edelleen pelkka rahallinen tuki, vaikka sen ei tulisi olla ylim-
pana kriteerind sponsoritoiminnalle. Urheiluseuroissa pitaisi viela miettia enem-
man tavoitteiden asettamista sponsoriyhteistyolle.

Lopuksi on pé&ételty ettd, sponsoriyhteistyon kehittamisessa vaaditaan seka yritys-
ten ettd sponsoroitavien tahojen puolelta enemman panostusta. Y hteistyon tarkeyt-
ta pitéda korostaa enemman ja molempien osapuolien tulee tutustua toistensa toi-
mintaan paremmin. Y hteiset palaverit silloin talléin eivét riitd toimivan yhteistyon
rakentamiseksi.

Asiasanat: Sponsorointi, sponsoriyhteistyo, urheilusponsorointi.
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ABSTRACT

This study explores sponsoring and, looking more closely, how to make a spon-
soring to become a partnership. The theoretical part examines facts about sponsor-
ing in general, some facts of sports sponsoring and facts about what should good
sponsoring include. In the survey | explore theme of sponsoring from the perspec-
tive of a certain company.

The purpose of this study was to examine in general how it would be possible to
develop sponsoring from the partnership point of view and how to maximize the
benefits for both parties. | carried out a sudy among the sports clubs that had been
sponsored by a case company. The research problem was to study how committed
to partnership these clubs were and have the members understood the idea of part-
nership in sponsoring. | asked the sports club members if they knew which com-
panies were their sponsors, did the members know any products from the sponsor-
ing companies and were they even interested to know which companies sponsored
their sports club.

The study was carried out as a quantitative questionnaire survey for the sports
clubs that had been sponsored by the case company. Based on the results of the
survey | produced graphs and analyzed the results. With the help of thisinforma
tion | considered how it was possible to develop the partnership aspect in sponsor-

ing.

From the results of the survey | could conclude that all in all the sports clubs
members were committed in the partnership quite well. | noticed that there sill is
a need to better sponsorships from the partnership point of view. Some of the
members of the sports clubs still seemed to think that the monetary support was
the most important issue of sponsoring although it shouldn’t be. There should be
more consideration in sports clubs about setting the targets for sponsorships.

My conclusion is that for developing the partnership aspect of sponsoring, not
only the sponsored side but also the sponsoring companies should put more input
in partnership. Both parties should get to know each others' activities, even better.
Little meetings occasionally are not enough to make partnership better.

Key words. Sponsoring, sponsorship, partnership in sponsoring, Sports sponsor-
ing.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelma

Tamén opinndytetyon aiheena on sponsoriyhteistyt ja sponsoriyhteistyon paran-
taminen. Tarkoituksena opinndytetydssa on pohtia keinoja, joiden avulla sponso-
roinnissa voitaisiin kehittda yhteistyoperiaatetta entisestéan. Y hteistyolla tarkoite-
taan téssa yhteydessa sponsoroinnin kohteen ja sponsoroivan tahon valista yhteis-
tyota Case - osioon tehdyssa kysel ytutkimuksessa pyrittiin saamaan selville, ovat-
ko sponsoroinnin kohteet, tassa tapauksessa urheiluseurojen jasenet, sitoutuneita
kohdeyritykseen ja yhteistyohon, vai onko rahallinen tuki yrityksilta ainoa asia,

jota sponsoroinnilla tavoitellaan.

Teoriaosuuden tietojen jaempiirisen osion tutkimustulosten perusteella tavoittee-
naoli selvittaa sitd, onko yhteistydaate sponsoroinnin kohteille hallitseva agjatus ja
onko yhteistyGaatteen parantamiselle viela tarvetta. Koko tyon tavoitteena on tuo-
da esiin tuore ndkemys siitd, miten yhteisty6té olisi mahdollista kehittéé ja tieten-
kin yksi tavoite on osoittaa, ettatamankaltaiselle kehittamiselle on tarvetta.

1.2 Tyon rakenne

Teoriaosuudessa kaydaan 18pi lyhyesti sponsoroinnin perusajatuksia. Teoriaosio
SisAltd8 muun muassa tietoja siitd, millainen on sponsoritoiminnan historia kan-
sainvélisesti seké& Suomessa ja mitka ovat nakymét ja nykytilanne sponsoroinnissa
Suomessa télla hetkell&. Teoriaosuus sisdltda myos 1 8pileikkauksen urheiluspon-
soroinnista, koska urheilusponsoroinnilla on t&ssi tydssa keskeinen rooli.

Empiirinen osio keskittyy kyselyyn, jokatehtiin er88n yrityksen sponsoroimille
urheiluseuroille, sekd kyselyn perusteella tehtyihin p&dtelmiin ja pohdintaan. Tés-
S4 opinnaytetydssa padpaino on muutenkin [&hinna urheilusponsoroinnissa, koska
empiirisen osion tutkimus on tehty vain kohdeyrityksen sponsoroimille tahoille,
jotkaovat olleet pddosin urheiluseuroja. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvitt&a,

ovatko sponsoriyhteisty6tahot, tassa tapauksessa urheiluseurojen jasenet, olleet si-



toutuneita yhteistyohon ja ovatko ndma sponsoroinnin kohteet olleet méariteltyjen

kriteerien mukaisia yhteistyokumppaneita kohdeyrityksen nékokulmasta.

Kohdeyritys on osakeyhtio jolla on reilut 60 000 osakkeenomistajaa. Tyontekijoi-
ta kohdeyrityksessa on noin 270 henked. Y ritys sijaitsee ja vaikuttaa Etel&-
Suomessa. Yrityksestatoivottiin, etta opinnaytetyo pidetéén salaisena. Téaman
vuoksi en voi kertoa yrityksesta taman tarkempia yksityiskohtia. Misséén el saa
mainita yrityksen nimed, eik& mydsk&an niité tahoja, joille tdhan opinnéytetython
liittyva kysely on teetetty. Kaikki yksityiskohdat yrityksen ja sen sponsoroimien
tahojen valisista sopimuksista on jétetty pois tasté opinnaytetyosta.

2. SPONSOROINTI

2.1 Sponsorointi kasitteena

Y leensa yritysten markkinointiviestinnalla pyritéan muun muassa tekeméan jokin
tuotetai palvelu tunnetuksi. Toisaalta tuotteiden ja palvelujen myynnin kasvatta-
misen liséksi markkinointiviestintéd on myos asiakassuhteiden hoitoa. Perinteisesti
markkinointiviestintd jaetaan nelj&an varsinaiseen osa-alueeseen: henkilokohtai-
nen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen eli Sales Promotion
taminen. Sponsoroinnin teht&va markkinointiviestinnan keinona on tehdé tuote tai
palvelu tunnetuksi, vahvistaa brandid, vaikuttaa positiivisesti myyntiin ja toisadta
taas saada yritykselle medigjulkisuutta ja ndkyvyytta (Isohookana 2007, 132, 168
-170.)

Sponsorointi perustuu toimintaperiaatteeseen, jonka ideana sponsoroivallataholla
on hyodynt&a jonkin toisen tahon positiivista imagoa tietyn tavoitteen saavuttami-
seksi. Samalla sponsoroitava taho hyotyy sponsorituesta ja positiivisestaimagosta.
Sponsoroinnissa on tavallaan kyse kahden taydellisen osapuolen liitosta, josta mo-
lemmat tahot hyotyvét. Sponsoriyhteistyota el kutsuta siis yhteistyoksi syytta.
Sponsorointi on nykyaan yrityksissa tarkkaan méaériteltya toimintaa ja kohteet va-

litaan ennalta méaariteltyjen kriteerien perusteella. Asetettujen tavoitteiden taytty-



misen perusteella yrityksen muokkaavat omaa sponsoritoimintaansa. On olemassa
jopayrityksig, joiden toiminta perustuu toisten yritysten konsultointiin, muun mu-
assa juuri sponsorointiasioissa. Sponsoroinnista on tullut Suomessa kaupallista
bisnestd, jonka merkitys yrityksille sek& sponsoroinnin kohteille on kiistaton. T&
nd vuonna Mainostajien liiton suorittaman tutkimuksen perusteella, vastagjayri-
tyksista kuitenkin vain kolmannes, eli noin 34 %, mittaa omien sponsorointitoi-
menpiteidensa tuloksia. (Tuori 1995, 7 - 8; Mainostajien Liitto 2007.)

Sponsoroinnin kohteena olevan tahon julkisuudessa nékyva toiminta méarittéa
epésuorasti sponsoroivan tahon julkisuuskuvaa ja painvastoin. Sponsorointi on
hyvin nakyvaa toimintaa ja toiminnan taustala liikkuu suuria rahasummia. Hyvin
toimiessaan sponsoriyhteistyd tuo molemmille osapuolille nékyvyytta ja hyvaa
julkisuutta. Huonosti toimiessaan sponsoritoiminta sitoo turhaan taloudellisiare-
surssegja hyddyttamétta osapuolia lainkaan. Pahimmassa tapauksessa toiminta va-
hingoittaa osapuolten julkisuuskuvaa tai kuluttaa turhaan taloudellisia resursseja.
Sponsoriyhteistyon tulisi ideaalitilanteessa olla molempia osapuolia tyydyttavaa
toimintaa. (Tuori 1995, 7 -8.)

2.2 Sponsoroinnin historia

Sponsoroinnin historia ulottuu aikaan 70 — 80 ekr. Keisari Augustuksen neuvon-
antagjana ja diplomaattina toiminut aatelinen, ja suuri taiteen ystavd, Maecenas ha-
lusi tukea oman aikansa suuriarunoilijoita Vergilid jaHorazia takaamalla heille
taloudellisesti turvatun el@man ja nain vapauden keskittya tyohonsa Tiettavasti
my6s samoihin aikoihin keisarit ovat tukeneet rahallisesti gladiaattoritaisteluita.
Keisareiden motiivina oli taata suosio kansan keskuudessa tukemalla suosittuja
gladiaattoritaisteluita. Keskigjalla hallitsijat jarikkaat aateliset tukivat mielellaan
kulttuuria. Koyhét taiteilijat saivat kuninkaallisilta ja aatelisilta raha-avustuksia
tyoskentelynsa tueksi. Ehka yksi yleisesti tunnetuimmistatélaisistataitelijoistaon
saveltgja Wolfgang Amadeus Mozart. Jos gladiaattoritaisteluja ei lasketa urhei-
luksi, joksi se muinoin miellettiin, niin ensimmaisen kerran urheilua on todistetus-
ti sponsoroitu vuonna 1861. Tdldin australialainen tarjoilupalvelujatarjoava yri-
tys Spiers& Pound maksoi englantilaisen krikettijoukkueen Australian kiertueen



kustannukset. Blackburn Timesissa on aikanaan kerrottu eréén rautavalimon
omistajasta joka tuki rahallisesti kaupungin jalkapallojoukkuetta vuonna 1898.
Tunnettu yritys Gillette sponsoroi baseballia vuonna 1910. Myds brandin luomi-
sen edell&kéavija Coca-Colatoimi yrityksen edistyksellisen toimitusjohtajan Ro-
bert Winship Woodruffin ansiosta olympialaisten sponsorina vuonna 1928. (Oli-
ver 1987, 23 — 30; Alaja & Forsell 2004, 11.)

Sponsoritoiminta on alkanut nykyaikaisessa muodossaan jo 1960-luvulla, jolloin
amerikkalaiset hurmioituivat sponsoritoiminnasta. Mainosaika TV:ssd oli hyvin
kallista, kuten on edelleenkin. Yrityksille tuli halvemmaksi ostaa kokonaisiata-
pahtumia, kuin lunastaa itselleen hinnakkaita mainosminuutteja televisiosta. Eu-
roopassa seurattiin Amerikan esimerkkid, mutta aina pienella viiveella Suomessa
ensimmaiset sponsoriyhteistyon edellékavijét olivat 1960-luvulla jalkapallojouk-
kueet RU-38, eli Rosenlewin Urhelilijat, ja Upon Pallo (nykyinen FC Kuusysi),
joiden nimissa oli ndhtavissa se, mikataho toimintaa oli mukana tukemassa. Alus-
sayritykset eivét viela gjatelleet sponsorointia yhteistyonatai vastikkeellisena toi-
mintana, vaan aluksi oli kyseessa pelkastdan yrityksen oman nékyvyyden ja tun-
nettuuden tavoittelu. Nakyvyytta tavoiteltiin tavallaan hyvantekevéaisyyden kel-
noin, tukemalla urheiluseuroja taloudellisesti. (Tuori 1995, 3 - 9; Algja 2004, 11.)

1970-luvulle tultaessa suurimpia sponsoroinnin harjoittagjia olivat 1&hinna vakuu-
tusyhtiot seka pankit. 1970-luvulla kuitenkin sponsoriyhteistyon kaytto oli kas-
vussa. Sponsorointi oli viela hieman kokeiluluontoista. Innokkaimpia sponsoriyh-
teistyon etsijoita olivat urheiluorganisaatiot. Viela 70-luvulla sponsoroinnista el
puhuttu yhteistyond, vaan edelleen kyseessa oli toiminta, jossa yritys oli yksisuun-
taisesti ja vastikkeettomasti toiminnan rahoittajana. Kulttuurin parissa toimivat
ihmiset pohtivat 1970-luvulla [&hinna sponsoroinnin eettisia kysymyksié ja olivat-
kin viel&a varovaisia sponsoritoiminnan suhteen. Sponsoroinnissa e viela 1970-
luvulla osattu hyodyntda téysin kaikkia sponsoritoiminnan hyotyja ja etuja yrityk-
Sissa saati sponsoroinnin kohteissa.. (Tuori 1995, 3 —9; Algja 2001, 20; Image
match 2003; Algja 2004, 11.)

Sponsoroinnin kasite yleistyi yritysmaailmaan jatiedotusvalineisiin 1980-luvulla

jasita alettiin puhua enemman. Pelkka yritysten rahallisina tukijoina toimiminen



alkoi vaistya ja sponsoritoiminnassa alettiin korostaa yhteistyota. Kulttuurin puo-
lellakin herasi kiinnostus sponsoriyhteisty6hon ja eettisten kysymysten pohtimi-
sesta luovuttiin. Sponsoriyhteistydssa mukana olevat taloudelliset panokset nousi-
vat sitd mukaa, kun sponsoroinnin pelisdéannott alkoivat olla selkeAmmin mééaritel-
tyja (Tuori 1995, 3—-9; Alaja 2004, 12.)

Suurin kehitys sponsoritoiminnassa on tapahtunut 1990-luvun aikana. 1990-luvun
alussa puhuttiin viela niin sanotusta imagon lainaamisesta, mutta jo vuosikymme-
nen loppupuolella alettiin sponsorointi mieltéé kaupalliseksi toiminnaksi. 90-
luvullailmestyi paljon uusiakirjojajatutkimuksia, jotka kasittelivét sponsoroin-
tia. Sponsoritoiminnan ammattilaisia alkoi ilmaantua niin sponsorien kuin sponso-
roitavienkin puolelta. Ensimmaista kertaa sponsorointi alettiin mieltéa yhdeksi
markkinointiviestinndn keinoksi. Lama-aikana yrityksissa tarkasteltiin sponso-
riyhteisty6ta analyyttisemmin ja urheilun seké kulttuurikohteiden liséksi yrityksia
alkoi kiinnostaa my6s muun muassa sosiaaliset kohteet. (Tuori 1995, 3—-9; Alga
2004, 12.)

Vuosien saatossa sponsoroinnista on tullut lagjaa litketoimintaa ja yritykset voivat
ogtaatoisilta yrityksilta apua oman sponsorointinsa tueksi. 2000-luvulla on kiin-
nostuksen kohteeks sponsoroinnissa nousseet litketoiminnalliset edut jayhteis-
kunnallinen vastuu on tullut vahvasti mukaan sponsoriyhteistyohon. Arvion mu-
kaan sponsoritoiminnan volyymeissa ei ole odotettavissa muutoksia, mutta spon-
soroinnin painopisteet ja padkohteet muuttuvat tulevaisuudessa tasaisin véigoin.
(Tuori 1995, 3 —9; Image Match 2003; Alaja 2004, 12.)

Varovaista Uteliasta ko- Yhteistydn Osaamisen Innovaatioi-
tunnustelua keilua opettelua kehittymista den aikaa
1960 1970 1980 1990 2000

Kuvio 1. Sponsoriyhteistyon kehitysvaiheet Suomessa (Alaja 2004,12)



2.3 Sponsoroinnin nykytila Suomessa

Tana vuonna sponsorointi on tasaantumassa Suomessa, €li yritykset karsivat jon-
kin verran sponsorointikohteitaan verrattuna aiempiin vuosiin. V dhiten sponsorei-
ta kiinnosti tand vuonna yhteistyo yksittaisten taitelijoiden ja urheilutapahtumien
kanssa. Kaikista houkuttelevimpia sponsorikohteita ovat sponsorien mielesta nuo-
risoliikunta, taidetapahtumat ja -laitokset seka koulutus ja kasvatus. Myds yhteis-
kunnallisesti merkittavét kohteet ovat kasvattaneet kiinnostustaan sponsoroivien
tahojen suunnalta. Urheilu on kuitenkin edelleen suosituin sponsoroinnin kohde.
Mainostajien liiton helmi- maaliskuussa 2007 tekemaan sponsorointibarometriin
vastanneet 115 liittoon kuuluvaa yritysta kayttivéat sponsorointisopimuksiin yh-
teensé noin 230 000 euroa. Sponsoroinnin hyddynt&miseen samaiset yritykset
kayttivat noin 110 000 euroa. (Mainostajien Liitto 2007.)

Sponsorien merkityksesta yksittéisille taidetapahtumille kertoo seuraava kom-
mentti, jonka Rakkautta & Anarkiaa —elokuvafestivaalin toiminnanjohtaja Pekka
Lanervaesitti juuri viimeisimpien elokuvafestivaalien ala: "Meidan budjettimme
perustuu téna vuonna noin 450 000 euron tuloihin. Siitd summasta padsylippujen
osuuson reilut 200 000 ja julkisen tuen runsaat 110 000 euroa. Sponsoreiden siivu
on noin 130 000 euroa— €li jo selvasti suurempi kuin julkinen tuki.” (Saastamoi-
nen 2007, 9.)

Havaittavissa on, ettd jonkinlaiset pehmedt ja eettiset arvot ovat tulleet vahvasti
mukaan sponsorointiin. Sponsoroinnista puhuttaessa mainitaan usein erikseen, et-
ta kyse e ole hyvantekevaisyydesta vaan vastikkeellisesta, molempia osapuolia
hyodyttavasts, toiminnasta. Edellinen gjatus pehmedmmista arvoista saa vahvis-
tusta UPM — Kymmenen yhteiskuntavastuupaal likké Caj Talvion uskomuksesta,
etta terveydenhuollon ja koulutuksen sponsorointi tulee yleistyma&an Suomessa,
kuten se on jo yleistynyt esimerkiksi Y hdysvalloissa. Amerikassa on jo tyypillista
se, etta yritykset kiinnittévét sponsoroinnissa huomiota yhteiskunnalliseen vastuun
kantamiseen. (Taivainen 2007, 23 — 25.)



Sponsoroinnin tarve on ollut kasvussa ja syita siihen on useita. Nykyisin on paljon
yrityksiajoiden tuotteet ja palvelut ovat samankaltaisia kuin muilla. Yrityskuvan
ja bréndin korostuksen tarve ja merkitys on lisdantynyt. Sponsoroinnilla voidaan
tehokkaasti profiloida omaa yritysté tai omia brandejd. Uudet viestinnan keinot
ovat osoittautuneet tarpeellisiksi, kun eri medioissa on entistd enemman valinnan
varaa. Sponsoroinnillavoidaan erottautua selkedmmin kilpailijoista. Mainonta on
nykyisin kallista ja puhutaan jopa mediakentén pirstaloitumisesta. Urheilu ja kult-
tuuriharrastukset ovat lisdnneet suosiota sitd mukaa, kun ihmisten vapaa-aika on
muun muassa teknologian kehittymisen myoéta lisééantynyt. Pelkastdan yhteiskun-
nan varoilla el enda pystyté tukemaan kasvavia harrasteiden kustannuksia. Mie-
lenkiintoista on myos se, etté esimerkiksi tupakan ja alkoholimainonnan rajoituk-
set ovat saaneet alojen yritykset kiinnostumaan entista enemman sponsoroinnista.
(Tuori 1995, 10 — 11; Kotler & Pfoertsch 2006, 213.)

Yritykset hakevat sponsoroinnin avulla vayl&4, jonka kautta heidan litkemerkkin-
SAtal tuotteensa pagsee esille positiivisessa mielessd. Nykyisen suuntauksen pe-
rusteellavoi paétella, ettayritykset tahtovat profiloitua jélleen jonkinasteisina hy-
vantekijoing, kuten 60-luvullakin. 1dea on kuitenkin pohjimmiltaan kaiketi sama
kuin ennenkin, eli hyvan imagon ostaminen yritykselle sponsorituella.

3. URHEILUSPONSOROINTI

3.1 Urheilun kansantaloudellinen merkitys

Urheilutoiminnassa liikkuu nykyisin valtavia mé&éria rahaa. V uositasolla puhutaan
noin 2 miljardin euron summasta. Kotitaloudet ostavat urheilutuotteita vuosittain
yli miljardilla eurolla. Kuntien panostus urheilun rahoitukseen on noin 420 mil-
joonaa euroa ja urheiluseurat rahoittavat urheilutoimintaa noin 330 miljoonan suu-
ruisella panoksella. Valtion osuus koko rahoituksesta on noin 70 miljoonan euron
luokkaa ja sponsoriyhteistydsta rahaa kertyy reilut 50 miljoonaa euroa. Liikunta-
jarjestoilta kertyy vielayli 80 miljoonaa euroa. (Algja 2001, 19)



Urheilu vaikuttaa yhteiskunnassa monella osa-alueella. Urheilun harrastgjien mer-
Kitys on suuri muun muassa matkailu-, majoitus- ja ravintolaelinkeinoille seka ur-
heiluvalineiden kauppiaille. Esimerkiksi Lahdessa vuosittaiset Salpausselan kisat
tuovat tunnetusti rahaa kaupungin majoitusalan yrityksille, ravintoloille, kuljetus-
yrityksille, kaupoille ja muille matkailusta hy6tyville elinkeinonharjoittgille.
Kymmenet tuhannet ihmiset tyollistyvét jollain tavalla urheilun kautta. Urheilu ja
harrastuspai kkojen kunnostamiseen ja rakentamiseen panostetaan vuosittain suu-
rilla summilla. 90-luvulla suunniteltu ja rakennettu Hartwall areena on hyva esi-
merkki siitd, mitataloudellisia ja henkil6tydvoimaa vaativia sijoituksia urheilu-
paikkojen rakentaminen esimerkiksi vaatii. Urheilulla on vaikutusta enka hieman
yll&ttéen jopa kansainvéliseen vientiin ja sen osuuteen kansantaloudesta. Ulko-
maisten seurojen pelagjakaupoissa liikkuu vuosittain useita miljoonia euroja.
(Alga 2001, 19)

3.2 Urheiluseurojen toiminta

Suomalaiset urheiluseurat toimivat hyvin pitkalti vapaaehtoisvoimin. Seurojen
puheenjohtajina ja sihteereind toimii yli 13 000 henkil6& vapaaehtoisesti ja kaiken
kaikkiaan noin puoli miljoonaa Suomalaista tekee vapaaehtoistyota seuroissa. Pu-
heenjohtajista ja sihteereista kukin tekee vapaaehtoi sty6té seurojen parissa keski-
méaérin kaks kuukautta vuodessa. Suurissakin urheilutapahtumissa ja tilaisuuksis-
sa on mukana hyvin paljon vapaaehtoista henkilokuntaa muun muassa hoitamassa
lipunmyyntid, jarjestyksen valvontaa ja myyntikojuja. Junioritasolla panoksensa
toiminnalle antavat junioreiden vanhemmat, jotka rahoittavat oman lapsensa va-
rusteet, jdsenmaksut ja kisamatkat. Seuroissa toimii myds palkallista henkilokun-
taa. (Alga 2001, 15 - 18)

Vaikka seurojen toiminnassa on mukana tuhansia vapaaehtoisia, on ilman muuta
selvéd, ettd urheiluseurat eivét pysty toimimaan pelkastéén vapaaehtoisvoimilla.
Seurojen kulut koostuvat muun muassa markkinointikustannuksista, palkoista, ur-
heilu- ja harjoittelupaikkojen kunnossapitokustannuksista, pelivalineiden ja -
asujen hankinnoista, kisamatkojen kuluista seké& korkeimmilla liigatasoilla pelaa-
jakaupoista. Hyva esimerkki sponsoroinnin térkeydesta pelaajahankinnassa on n&-



kyvasti uutisoitu NAMIKA Lahden miesten edustusjoukkueen kauden 2007 -
2008 pelagjahankintojen rahoittaminen. Joukkueeseen oli alun perin tarkoitus
hankkia vain kaks ulkomaalaista pelagjaa. Testissa joukkueeseen padsemiseksi
oli kolme pelagjaa ja lopulta seké valmentaja Sami Toiviainen etta toiminnanjoh-
tgja Jorma Sinkkila totesivat, etté kaikki kolme pelagjaa tdydentéisivét joukkueen
kokoonpanoa paremmin kuin hyvin. Jottakaikki kolme pelagjaa saatiin palkatuk-
si, oli seuran etsittdva uusia sponsoreita pelagjien palkkaamisen rahoittamiseksi.
"Yksi uusi sponsori on jo ilmoittautunut, ja lisaé etsitdan koko ajan”, NAMIKA
Lahden puheenjohtaja ja toiminnanjohtaja Jorma Sinkkil&a totesi Etelé&Suomen
Sanomien toimittgjan Veli-Pekka Paavolan haastattelussa 10.lokakuuta 2007.
(Algja 2001, 15 — 18; Paavola 2007.)

3.3 Urheillumarkkinointi

Sponsoriyhteistyota kuvaillaan yhdeksi urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoksi.
Muitakilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintg, ei tyy-
pilliset markkinoinnin kilpailukeinot. Urheilumarkkinointi jaetaan yleisesti kah-
teen eri osaan: harrastgjamarkkinointiin ja yleisomarkkinointiin. Harrastgjamark-
kinoinnilla pyritéén tavoittamaan kuluttagjia urheilun harrastgjien joukkoon jaylei-
somarkkinoinnilla tahdotaan tavoittaa kuluttajat katsojiksi urheilun pariin. Mo-
lempia keinoja kéaytettdessa on mietittava tarkkaan kohderyhmét, jotka tahdotaan
toiminnalla tavoittaa. Edella mainitut asiat koskevat [ahinnd urheiluseuroja, jotka
miettivdt sopivia yrityksig, joista |&hted tavoittelemaan sponsoriyhteistyokumppa-
nia. (Algja2001, 15 - 18)

URHEILUMARKKINOINTI

HARRASTAJA- Y LEISOMARKKI-
MARKKINOINTI > NOINTI

A

Kuvio 2. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2001, 15)
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Sponsoriyhteistyo arvotetaan useassa yhteydessa téarkeimmaksi ja ndin ollen kes-
keisimmaksi osaksi urheilumarkkinointia Urheilun markkinointi perustuu nykyi-
sin paljolti juuri sponsoriyhteistyohon jataman perusteella on ilmiselvéd, etta
sponsorituki on urheiluseuroille térkedé. Toisaalta varainhankinta ja sponsoriyh-
teistyo eivét saisi olla urheilumarkkinoinnin pdétavoitteita. Urheiluorganisaatioi-
den kannattaisi varainhankinnassa ja markkinoinnissa keskittya myos muihin kei-
noihin, kuin sponsorointiin. Mikali liian suuri osa organisaation tuloista koostuu
sponsorituesta, muodostaa se suuren riskin siina tapauksessa, jos jokin suuri yksit-
tainen sponsori paattéd vetaytya yhteistyosta kokonaan. Riskina on taloin se, etta
koko toiminta vaarantuu, koska suurin osa rahoituksesta katoaa. (Alaja 2001.)

Tuote Saatavuus

Sponsorointiyhtei sty

Hinta Markkinointiviestinta

Kuvio 3. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Algja 2001, 17)

3.4 Urheilu sponsoroinnin kohteena

Urheilusponsorointi on Suomessa selvasti yksi ndkyvimmista sponsoroinnin muo-
doista ja tutkitusti my6s suosituin sponsoroinnin kohde on juuri urheilu eri muo-
doissa. Urheilu on ollut sponsoroinnissa kestosuosikki jo pitkaan ja koko sponso-
ritoiminta on Suomessa alkanut alun perin 1960-luvulla urheilutoiminnan tukemi-
sella, josta sen kéyttd on levinnyt muillekin aloille. Yritykset sponsoroivat niin
urheiluseuroja, yksittaisia tapahtumia kuin yksittaisia urheilijoitakin. Urheilijan ta
joukkueen menestys vaikuttaa nykyisin helposti myds sponsorituen arvoon. Yri-
tysten mainoskampanjoissa nakyy yha useammin joku menestynyt urheilija suo-
sittelemassa yrityksen tuotteita, toki tuntuvaa korvausta vastaan. Pelikentét ja pe-
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liasut on jo totuttu nékemdan vuorattuina eri yritysten logoilla ja tuotemerkeill&
(Taivainen 2007, 16 — 18.)

Vuoden 2007 Mainostgjien liiton sponsorointibarometrin mukaan urheilu on edel-
leen suosituin sponsoroinnin kohde, kuten myds aiempina vuosina. 86 % kyselyyn
vastanneista yrityksista sponsoroi urheilua jossain muodossa. Urheilukohteista
suosituin sponsoroinnin kohde on joukkueurheilu, jonka osuus sponsoroinnin koh-
teistaoli 54 %. Toiseksi eniten vastagjat kertoivat tukeneensa nuorisoliikuntaa,
jonka osuus oli 39 %. Urheilutapahtumien tukemiseen rahaa oli kayttanyt 37 %
vastagjista. Viimeisin sponsorointibarometri osoittaa kuitenkin sen, etta yritysten
sponsorointiin kaytettavista kustannuksi sta kohdennetaan urheiluun 59 %, kun
edellisessa tutkimuksessa vuonna 2006 vastaava luku oli 68 %. On siis ndhtévissa,
ettd urheilun osuus sponsorointikuluista on laskussa. (Mainostajien Liitto 2007.)

Yksi syy urheilun suosion vahenemiseen sponsoroinnin kohteena saattaa olla
ammattilaistasolla liséantyneet dopingskandaalit. Urheilua ei ehk&a endd mielleta
niin puhtaaksi ja aidoksi kohteeks kuin ennen. On kaiketi mahdollista, ettatule-
vaisuudessa nuorisoliikunta tulee keré&maan enemman sponsorirahaa yrityksilta
kuin aiemmin. Nuorisoliikunnan puhtauden voisi kuvitella houkuttelevan varmasti
enemman, kuin dopinginskandaaleissa pyristelevét tahot. Lisdksi on nahtavissa,
ettéa muut sponsoroinnin kohteet, kuten koulutus, kasvatus ja yhteiskunnalliset
kohteet, ovat nostaneet suosiotaan, joten tama vahentéa varmasti urheilun osuutta

sponsoroinnin kohteena.(Taivainen 2007, 10 -11.)

4. SPONSORIYHTEISTYOSSA ONNISTUMINEN

4.1 Sponsoriyhteistyon vaiheet ja tavoitteiden asettaminen

Hyva sponsoriyhteistyo rakentuu molempien osapuolien vélisen vastikkeellisen
yhteistyon onnistumisen varaan. Molempien osapuolien on oltava tietoisia toisten-
sa toimintaa ohjaavista arvoista seké kohderyhmist, jotta yhteistydssa onnistut-
taisiin mahdollisimman hyvin. Sponsoriyhteistyétatulisikin ohjata molemminpuo-

linen arvostus ja kunnioitus sek& yhtenevéinen arvomaailma. Jos osapuolillaon
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eroavat nékemykset toiminnan periaatteista, e yhteistyo varmasti jatku kovin pit-
kaén. (Tuori 1995, 12 -13.)

Joskus sponsoriyhteistydssa korostetaan sellaisia asioita, jotka vievét terdn spon-
soritoiminnan varsinaiselta tarkoitukselta. Y ritykset saattavat panostaa esimerkik-
sl vain omaan mediandkyvyyteensi tai tietyn tuotteen myynnin liséamiseen, vaik-
katodellisuudessa kannattaisi kiinnittéd huomiota yhteistyon varsinaiseen sisal-
to0n ja siihen, mika on yhteistyon perimméinen tarkoitus. Y hteistyolla pitaisi pyr-
ki luomaan uusia suhteita ja yhteistyokumppanuuksia. Y hteistyosta saattaa keh-
keytya pitk&aikainen kumppanuus, jonka hyodyt ovat paljon suuremmat, kuin
hetkellinen medianékyvyys. Sponsoriyhteistyohon kannattaa lahted vain, jos kaik-
tysten ilmaantuminen kesken voimassa olevaa sponsorointisopimusta vaikuttaa
negatiivisesti tavoitteiden savuttamiseen. Edell& mainitut asiat koskevat tietenkin
seka yrityksia etta sponsoroitavaa tahoa. Yleensakin kyse on kahden osapuolen
véalisesta sopimuksesta, joka perustuu allekirjoitusten liséksi ennen kaikkea luot-
tamukseen osapuolten valilla (Tuori 1995, 12 -13.)

Seuraavat asiat ovat sellaisia, joiden huomioiminen on tarkeda yhteistyon onnis-
tumiselle kummallakin taholla. Seuraavien asioiden tarkoituksena on taata spon-
soriyhteistyolle vakaa pohja. Sopimus tulee tehda suunnitelmallisesti ja tarkkaan
harkiten. Sek& sponsoroivan etta sponsoroitavan kohteen kannattaa ottaa huomi-
oon edell& mainittavat asiat:



13

1. BUDJETOINTI

A 4

2. SPONSORIYHTEISTYON TAVOITTEET

A

3. KOHTEIDEN VALINTA

A

4. SOPIMUS

A

5. JOUKON SITOTUTTAMINEN

A

6. YHTEISTYON TOTEUTTAMINEN

A

7. MITTAAMINEN

A 4

8. ANALYSOINTI

A

9. RAPORTOINTI

Kuvio 4. Sponsoriyhteistyon vaiheet (Alaja 2001)

Ennen pédtoksia sponsoroinnista, pitéé laatia budjetti, jonka perusteella voidaan
suunnitella sponsoritoimintaa tarkemmin. Eri yrityksissa on kéyt6ssaan erilaiset
k&ytannot. Markkinointiviestintéan tarkoitetut varat paédtetéan useimmiten edelli-
sen vuoden myynnin perusteella. Yleissimmin kuitenkin koko markkinointiviestin-
nalle budjetoidaan jokin tietty summa, joka sitten jaetaan eri kohteiden kesken.
Sponsoroinnin kohteelle maksettava yhteistyokorvaus pitda budjetoida sellaise-
naan. Budjetoinnissa pitda ottaa huomioon myds henkildstoresurssit. yrityksissa
on tavallisesti nimetty ne henkil6t, jotka vastaavat yhteistyosopimuksista, mutta
joskus projekteissa tarvitaan liséé tyévoimaa. Y hteistyon toteutukseen kuluva
summa riippuu asetetuista tavoitteista. Joskus hyvalla pohjalla oleva yhteis-
tydsuhde voi edesauttaa edullisten kaytannon toteutusmahdollisuuksien toteutu-
mista. Mitatulee sponsoriyhteistyon tulosten seurantaan, niin myos siihen mene-
véat kulut taytyy budjetoida ennakkoon. Jos yrityksessa investoidaan sponsoroin-
tiin, niin siitd saatu hyoty pitda olla mitattavissa. (Kotler 1982, 181; Muhonen &
Heikkinen 2003, 92 — 93; Algja 2004, 73 —75.)
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Sponsoriyhteistyolle on aina asetettava selkeét ennalta mééritellyt tavoitteet. Ta-
voitteiden asettaminen méaéarittda tulevien sponsoriyhtei styésopimusten laadun.
Tavoitteiden asettaminen on yrityskohtaista ja jokainen yritys maérittaa itse omat
tavoitteensa. Tavoitteiden perusteellayritys voi valita itselleen parhaiten sopivat
sponsoroinnin kohteet. Tavoitteet vaihtelevat yrityksen mukaan. Jotkut yritykset
tahtovat tunnettuutta tuotteilleen jatoiset yritykset tavoittelevat tunnettuutta koko
yritykselle. Ylelssmmét tavoitteet voi jaotella esimerkiksi seuraavallatavalla:

yrityskuvalliset tavoitteet
tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet
sidosryhmétavoitteet
liiketoiminnalliset tavoitteet

AN N NN

muut tavoitteet

Yrityskuvallisilla tavoitteilla tarkoitetaan yrityksen tunnettuuden lisdéamista, yh-
teiskunnallisen vastuun osoittamista seka yrityskuvan kehittamisté. Tuotemarkki-
noinnilliset tavoitteet pitévét sisallaan tuotteen tunnettuuden lisédmistd, tuoteku-
van kehittamista ja tietyn kohderyhman tavoittamista. Sidosryhmétavoitteet liitty-
véa nykyisin suhdetoimintaan ja urheiluseuroilta témé edel lyttaa korkealaatuisia
VIP-palveluja yrityksille. Liiketoiminnallisilla tavoitteilla tarkoitetaan nimen-
omaan liiketoiminnan kehittdmiseen ja parantamiseen liittyvié tavoitteita. Muut
tavoitteet ovat 1ahinn& yrityskohtaisia tavoitteita. Jokaisen yrityksen on kuitenkin
jarkevintd méaritell& tavoitteensa oman toimintansa mukaan. Toki tavoitteiden
laatu riippuu paljon yrityksen toimialasta ja liiketoiminnasta yleensa. Tarkeinta
kuitenkin on, ettatavoitteet yhteistyolle méaritell&an ja niiden perusteella (Rossi-
ter & Percy 1996, 346 - 347; Alaja 2001, 24 — 25.)

Yrityksen lisdksi myGs sponsoroitavan tahon on mietittéva omia tavoitteitaan yh-
teistyolle. Usein sponsoroinnin kohde hakee rahoitusta oman toimintansa tukemi-
seen. Pelkké& raha el kuitenkaan ole itsetarkoitus sponsorituen hakuun. Sponsori-
rahalla on varmagti aina jokin kohde ja tdma on se tavoite, johon pyritadan. Esi-
merkiksi joku urheiluseura saattaa tarvita sponsoritukea uuden pelaagjan hankin-
taan. Toisaalta taas jokin kulttuuritapahtuma saattaa tarvita rahallista tukea, jotta
tapahtuman kustannukset saadaan katettua. Tavoitteena ei ole pelkastéan rahan
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Saanti, vaan usein on kyseessa toiminnan kannattavuuden parantaminen ja jatku-
vuuden takaaminen seka ehka tarkeimpand, kulttuurin aseman vahvistaminen yh-
teiskunnassa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 90 — 96.)

4.2 Sponsorikohteiden valinta ja sopimuksen tekeminen

Kun yritys on mééritellyt tavoitteet ja tarvittavan budjetin sponsoriyhteistyolle,
voidaan keskittya kohteiden valintaan. Y leensa aloitteen sponsorointiin tekee ta-
ho, joka tukea tarvitsee. Sponsorituen hakijan tulee méaéritella omat tavoitteensa
perusteellisesti, ennen kun ottaa yhteytta yrityksiin. Nykyisin kaikki yritykset, jot-
kaovat jollain tavalla mukana sponsoritoiminnassa, ovat méritelleet jollain taval-
la ne piirteet sponsoroinnin kohteille, joitatahtovat tukea. Toiset tahtovat tukea
yksittaisia urheilijoita, toiset joukkueurheilua, jotkut keskittyvét pelkastéan nuori-
soliikuntaan, kun taas toiset keskittyvét tapahtumien sponsorointiin. Néiden méa-
ritelmien perusteella valitaan tuen hakijoista ne, jotka sopivat parhaiten yrityksen
omiin tavoitteisiin yhteistyota ajatellen. (Rossiter & Percy 1996, 346 - 347; Alaja
2001, 27.)

Y rityksen ja sponsoroinnin kohteen vélinen yhteistyo voi perustua selkegén luon-
voi ollaesimerkiksi sellainen, ettd urheilujalkineita valmistava yritys sponsoroi
juoksukilpailua. Mielikuvallisillatekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi sitg, ettd nuo-
risoliikuntaa tukemalla yritys tahtoo osoittaa, etta se valittéaterveiga arvoista ja
suuntautuu tulevaisuuteen. Mielikuvallisellatekijallatarkoitetaan siis imagollista
jayrityskuvaan vaikuttavaa tekijdd. Lopullisen sponsorointiyhteistyopadtoksen te-
kee yritys, jolta sponsoritukea on haettu. Pa&toksessa voidaan ottaa huomioon
muun muassa seuraavia seikkoja: suhdetoimintamahdollisuudet, imagolliset n&
kemykset, kohderyhmét, sopimuksen kesto, alueellisuus vs. valtakunnallisuus,
kohteen ominaisuudet jne. Loppujen lopuksi valinta tehdéén yrityksen omien kri-
teerien perusteella. Valinnassa otetaan yleensa huomioon seuraavanlaisia asioita:

v’ sponsoroinnin rooli markkinointiviestinnassa

v/ sponsoroinnin periaatteet
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v’ tuotteiden, palvelujen ja yrityksen seka sponsoroinnin kohteen valinen yh-
teys

sponsoroinnin tuki imagolle

sponsoritavan kohteen ja yrityksen kohderyhmien kohtaaminen
sponsoriyhteistyohon liittyvat riskit

julkisuusarvo ja medianakyvyys

hyodynnettavyys markkinointiviestinnassa ja sidosryhmien hoidossa

AN N N N NN

sponsorointikustannukset ja siitd saatavat hyodyt
v’ tavoitteiden asettaminen ja niiden mitattavuus
(Isohookana 2007, 168 — 170)

Sponsorikohteiden valintaa e tehda pelkastdan parin puhelinkeskustelun ja muu-
taman paperin perusteella. Sponsoritukea hakeva taho voi varautua oikeaoppiseen
myyntineuvotteluun, jossa tutustutaan mahdolliseen tulevaan yhteistyokumppa-
niin, keskustellaan yhteistydon mahdollisuuksista, |8htokohdista, ideoista ja tar-
kemmista yksityiskohdista. Tassd vaiheessa on mainittava, ettéa kumpikin osapuoli
on tasavertaisessa asemassa ja molemmat hyotyvét, joten kummankaan osapuolen
ei tule asettuaylempaan, tai alempaan, asemaan suhteessa toiseen. Kyseessi ei ole
niin sanotun lahjoituksen pyytaminen, vaan keskustelu mahdollisesta yhteistyosta
jajopa kumppanuudesta, joka on molemmille osapuolille hyddylligta. (Alagja
2001, 73)

Kun yritys ja sponsoroitava kohde ovat todenneet, ettd ndkemykset ovat molem-
milla osapuolilla samanlaiset ja yhteistyd on mahdollista toteuttaa, tehdédn sopi-
mus yhteistydsta. Sopimus kannattaa ja pitaakin aina tehdakirjallisenaja sithen
pité& kirjata molempien osapuolien tiedot, sopimuksen tarkoitus ja kesto, roolit,
kilpailurgjoitukset, hyodyt, korvaus, toimintatavat mahdollisissa ongelmatilanteis-
sa seké tietenkin péivays ja allekirjoitukset. Sopimukseen kannattaa kirjata kaikki
sovitut yksityiskohdat hyvin tarkkaan, koska sopimus on koko yhteistyon perusta
ja mahdollisissa ongelmatilanteissa se dokumentti, jonka perusteella tilanne rat-
kaistaan. Jos kyseessé on jollakin tasolla mitattuna hyvin merkittava sopimus, on
jarkevaa palkata ulkopuolinen asiantuntija laatimaan paperi, jotta kaikki yksityis-
kohdat tulee varmasti otettua huomioon. Sopimusta kaytetdan myos pohjana, kun
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yhteisty6ta mitataan ja anal ysoidaan. Juridisessa puolessa on suotavaa kéyttaa ul-
kopuolista asiantuntemusta. (Alaja 2001, 87; Alaja 2004, 107 — 109)

Vaikka on suotavaa hytdyntaa jonkin ulkopuolisen tahon asiantuntija-apua sopi-
muksen laatimiseen, pitda muistaa, ettd kumpikin yhteistydn osapuoli on lopulta
itse vastuussa omasta toiminnastaan yhteistyon hyvéksi. Kummankin osapuolen
on térkeda tiedostaa omat oikeutensa ja velvollisuutensa seka vastuunsa. Kumpi-
kin yhteistydn taho omistaa oman toimintansa oikeudet, joten jokaisen ratkaisun
yhteisty6ta koskien tekee lopulta kumpikin yhteisty6taho itse ja omasta tahdos-
taan. (Alaja 2001, 87 — 88)

4.3 Sitouttaminen ja yhteistyon toteuttaminen

Sitouttaminen on yhteistyon peruste. Sponsorisopimuksista sopii yleensd molem-
pien tahojen puolelta yks tai muutama avainhenkil 6, jotkaovat vastuussa sopi-
muksien hankinnasta ja yksityiskohtien sopimisesta. Néiden henkil6iden varassa
on myos se, ettd muu vaki seké sponsoroivalla etté sponsoroitavalla taholla on pe-
rilla siitd, mitd on sovittu yhteisista tavoitteista ja toimintatavoista. Molemmin-
puolinen yhteisty6 e onnistu, jos vain kaksi henkil 6& paéttéé toimia yhteisen
padmaaran hyvaks muiden puolesta ja muiden tietamétta yksityiskohdista. Y h-
teistyolle asetettuihin tavoitteisiin on vaikea pdasté jos jommankumman osapuo-
len taholta toiminta ei ole kunnolla tavoitteiden mukaista. Jos paljastuisi, etta
jommallakummalla taholla ei ole perehdytty ja sitouduttu yhteistyohon, olisi sel-
vaa, etta yhteistyon tavoitteet eivét tayty ja yhteisen toiminnan jatkaminen ei ole
jarkevéa. (Algja2001, 91.)

Sitouttaminen ldhtee sitd, ettd molemmillatahoilla tiedetéén yleisesti, keté spon-
soroidaan tai miké& taho sponsoroi. Kaytanntssa sitoutuminen voi tarkoittaa myos
Sitd, etta sponsoroivan tahon edustgjat tuovat arjessa esiin sponsoroitavan tahon
toimintaa tai osoittavat kiinnostusta taman toimintaa kohtaan. Toisaalta taas spon-
soroitavan tahon puolelta sitoutuminen voi tarkoittaa esimerkiksi sponsorin tuot-

teiden tai palvelujen kayttamista kilpailevan tuotteen sijaan.
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informoimisella. Sponsoriyhteistydn jatkuvuus edellyttéa kunnollista yhteistyon
johtamista, seurantaa ja jatkuvaa toteuttamista. Aktiivinen kanssakayminen taho-
jen vdlilla on edellytys yhteistyolle. Molemminpuolinen luottamus syntyy ajan
kanssa ja mahdollisissa ongelmatilanteissa pitéd informoida my6s sopimuksen
toista osapuolta. Sponsoriyhteistyo ei ole yhteisty6td, jos osapuolten valilla el
k&yda minkaanlaista vuoropuhelua toiminnan toteutumisesta kdytanndssa. toteut-
taminen edellyttda yhtei sten paéttsten tekemista ja séénndllisia tapaamisia ja kes-
kusteluja. yhteistyo edellyttda, etté tahojen avainhenkil6t ovat tekemisissi keske-
ndan jatuntevat toisensa. Hyvin onnistuessaan yhteistyon toteuttaminen saattaa
johtaa jopa kumppanuuteen, joka saattaa muodostua pitkdan jatkuvaks ja mo-
lemmille osapuolille hyvin edulliseksi toiminnaksi. (Tuori 1995, 15 -17; Alaja
2001, 91.)

4.4 Mittaaminen, analysointi ja raportointi

Jos halutaan selvittdd, onko sponsoriyhteistyo ollut sellaista, kun on haluttu, pitéa
tuloksia pystya mittaamaan molemmin puolin. Jos yhteistyosté on laadittu kunnol-
liset sopimukset, pitdisi mittaamisen olla helpompaa. Tulokset voivat olla joko
numeraalisiatal laadullisia Mittaaminen edellyttd&a aina jonkinlaisen selvityksen
tekoa. Mittaamista voi toteuttaa monilla tavoilla riippuen mittauksen tavoitteesta.
Toiminnan onnistumisesta voi tehda esimerkiksi tutkimuksen. Joidenkin tavoittei-
den toteutumisen tutkimiseen riittaa se, etté tarkastellaan toiminnan kehitysta
olemassa olevistaraporteista jatilastoista, mikéli téllaisiaon saatavillaja sellaisia
tehdddn sdannollisesti. (Rossiter & Percy 1996, 346 - 347; Algja 2001, 97.)

Y hteisty6kumppania kannattaa kuunnella ja taméan ndkemykset asiasta ovat hyvaa
materiaalia onnistumisen laadulliseen mittaamiseen. Jos esimerkiksi jokin yritys
on asettanut yhdeksi yhteistyon kriteeriksi alueellisen ndkyvyyden sponsoriyhteis-
tyon avulla, kannattaa yrityksen seurata eri medioita paikkakunnalla jatutkia sita,
missa yhteyksissa yritys paikkakunnalla n&kyy ja kuuluu. Jotta yhteisty6té voi-
daan mitata numeerisesti, pitéd olla saatavilla selkeita lukuja toiminnan toteutumi-

sesta. Yritys voi esimerkiksi mitata sitd, onko jonkin tuotteen myynti lisdantynyt
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sen jalkeen, kun tuotemerkkia on kaytetty sponsorointitarkoituksissa. Sponsoroi-
tava taho voi selvittda sen sijaan vaikkapa sitd, onko sponsorituki riittényt niiden
kulujen kattamiseen, jonka vuoksi tukea on tarvittu. Numeerisella mittaamisella
voidaan osoittaa, onko sponsorointi enemman kulu vai investointi johonkin hyo-
dylliseen. Jos yrityksessa sponsorointiin kéytetty raha el edesauta esimerkiksi
myynti&, on raha silloin pelkk&a kulua. (Rossiter & Percy 1996, 346 — 347; Kotler
2005, 131- 132.)
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Analysoinnissa voi noudattaa esimerkiksi Erkki Alajan SWOT —analyysimallia:

Y ksittéinen tarkastelu
NYKYISET YHTEISTY OSOPIMUKSET
yrityksen rooli yrityksen aktiivisuus yrityksen palaute
yhteistydn sisdlto yhteistydn laatu yhteistydn ongel mat yhteistydn tul ok set
yhteistydsta jdava yhteistyon tyollista- yhtei stydn saama

yhtei stybkorvaus kate vyys julkisuus

sopimustekniikka muut asiat

Kokonaisuuden tarkastelu

NYKYISET YHTEISTY OSOPIMUKSET

yritysten kategori-
yritysten méara sointi yritysten imago

vastineiden toimi- konseptin toimi-
vuus vuus omat resurssit

merkitys varain- toiminnan jarkipe-
hankinnassa réisyys

e N

vahvuudet heikkoudet

uhat mahdollisuudet

Kuvio 5. Sponsoriyhteistyon nykytilanteen analysointi (Alaja 2001, 50)

Mallissa aloitetaan analyysin teko niin, etta arvioidaan aluks yksittaisten sopi-
musten piirteitd annettujen osa-alueitten mukaan. Kun yksittaiset sopimukset on
tutkittu, niin voidaan siirtya kokonaisuuden tutkimiseen. Kun kokonaisuus on saa-
tu hahmotettua, tehddan sen pohjalta SWOT-analyysi. (Algja 2001, 50.)
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Analysoinnissa kannattaa kdytanndssé ottaa huomioon se, ovatko mittauksen tu-
lokset verrattavissa tavoitteisiin, jotka yhteistyolle aluksi asetettiin. Y |6s kannattaa
kirjata sek& onnistumiset etta epdonnistumiset. Onnistuneet ratkaisut auttavat
sponsoroinnin tulevaisuuden suunnittelussa. Epdonnistumisille pitéé 1oytya syyt ja
syiden perusteella voidaan miettia, miten tilanne voidaan jatkossa korjata. Ana-
lyysin pohjalta kirjoitetaan raportti, jonka tehtévana on kiteyttdd koko yhteistyo.
(Algja2001.)

Analysoinnissa voi ja kannattaa kéyttaa tarvittaessa ulkopuolista apua. Joskus syyt
epaonnistumiselle sponsoroinnissa [6ytyvét paremmin ulkopuolisin silmin tarkas-
teltuna. On yrityksi&, joiden toimintatarkoitus on konsultoida ja tutkia muiden yri-
tysten toimintaa. Esimerkiksi yrityskuvatutkimuksella saadaan kasitys myos spon-
soroinnin tavoitteiden saavuttamisesta, kuten my6s muista markkinointiviestinnan
keinojen onnistumisesta. Sidosryhmilta kannattaa pyytééa palautetta, mikali sithen
on mahdollisuuksia. Asiakastutkimukset antavat myds hyvan kasityksen ainakin
mita tulee tuotteisiin liittyviin, yrityskuvallisiin ja myynnillisiin tavoitteisiin spon-
soroinnissa. (Rossiter & Percy 1996, 346 — 347; Alaja 2004, 162 — 163.)

Mittausten ja analyysin tuloksista laaditaan raportti. Raportti sisdltéa kaikki tiedot
sponsoriyhteistyostd ja sen onnistumisesta sensuroimatta ja kaunistelematta fakto-
ja. Raportin avulla voidaan tehda lopullisia suunnitelmia toiminnan kehittamiselle.
Raporttiin on jarkevaa sisdllyttda myos hieman suunnitelmaa tulevista nakymista.
(Algja 2004, 163)

5.CASE - KYSELY KOHDEYRITYKSEN SPONSOROIMILLE URHEI-
LUSEUROILLE

5.1 Sponsoritoiminta kohdeyrityksessa

Kohdeyritys on osakeyhtio jolla on reilut 60 000 osakkeenomistajaa. Tyontekijoi-
ta kohdeyrityksessa on noin 270 henked. Yritys sijaitsee ja vaikuttaa Etel&-
Suomessa. Yrityksesta toivottiin, etta opinnaytetyo pidetéén salaisena. Téaman

vuoksi en voi kertoa yrityksesta taman tarkempia yksityiskohtia.
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Kohdeyrityksessa on harjoitettu sponsoritoimintaa yrityksen markkinointipaalli-
koén mukaan hyvin kauan. Aivan tarkkaa tietoa sponsoroinnin astumisesta mukaan
yrityksen toimintaan ei ole. Tarkat kriteerit sponsoroinnin kohteiden valitsemisek-
sl on médritelty vasta muutama vuosi sitten, kun nykyinen markkinointipaallikko
aloitti tyonsa. Han médritteli seka kriteerit etté sen, keta halutaan sponsoroida.
Markkinointipadllikko toteaa, etta kuitenkin suuri osa yrityksen sponsoroimista
tahoista on valittu perinteisen kdytadnndn mukaan sidosryhmien suosituksesta. Y'ri-
tys on sponsoroinut 18hinn& urheiluseuroja ja urheilutapahtumia. Y rityksessa el
ole markkinointipaéllikon mukaan ainakaan héanen aikanaan tutkittu sitg, onko
sponsoritoiminnalla saavutettu ne tavoitteet, jotka sponsoriyhteistyélle on asetettu.
Tama el ole varsinaisesti mitenk&an poikkeavaa verrattuna muihin sponsoritoi-
mintaa harjoittaviin yrityksiin, koska vain noin joka kolmannessa yrityksessa asi-
aa tutkitaan (Mainostajien Liitto 2007).

Sponsoroitavan kohteen valintaan kohdeyrityksessa vaikuttavat muun muassa:
kohteen tunnettuus, kohteen nauttima arvostus, yleison méarg, rakenne ja sitoutu-
neisuus, kohteen tekeman markkinointiviestinndn maara, kohteen nauttiman julki-
suuden maaré seka tarjolla olevien suhdetoimintaan vaikuttavien mahdollisuuksi-
en madrajalaatu. Vieraanvaraisuudella tarkoitetaan t&ssa tapauksessa muun mu-
assa mahdollisuutta yritykselle hyddyntaa suhdetoiminnassa urheiluseurojen ta-
pahtumia ja niiden tarjoamia etuja. Edellisten liséksi, sponsoroinnin kohteen arvot
tulisivat olla yrityksen kanssa samankaltaisia. Yksi yrityksen keskeinen valintakri-
teeri sponsoroitavalle taholle on myds se, etta kohteen kautta on néhtéavissa myos
myynnillisi& mahdollisuuksia seké tavoitettavissa sidosr'yhmié Valinta etenee
vaiheittain niin, etta jos joku yrityksen asettama kriteeri tukea hakevasta kohteesta
tayttyy, siirrytédan toiseen jne. Jos joku Kriteeri ei tayty, ei edetd endé seuraavaan
kriteeriin, vaan luovutaan ajatuksesta sponsoroida kokonaan. Kriteereja ei eritella
tassa tydssa taman tarkemmin salassapitosopimuksen vuoksi.

(Sponsorointiesitys 2005; Kohdeyrityksen markkinointipdallikkd 2007 haastatte-
lut kesdlla ja syksylla)
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Sponsoriyhteisty6lla kohdeyritys tavoittelee nakyvyytta ja myynninedistamista
Tavoite e juuri poikkea muista sponsoriyrityksista Suomessa tai ulkomailla. Toi-
saalta tavoitteena on tehda mahdollisimman hedelméllista yhteisty6téa sellaisten
tahojen kanssa, jotkaovat sitoutuneita yritykseen. Sponsorointi on ollut yrityksen
taholta pdéasiallisesti rahallista. Summat ovat olleet neli- ja viisinumeroisia.
Sponsoroitavien tahojen kanssa tehdyt sponsorisopimukset ovat olleet erilaisiata
hosta riippuen. Seurojen ja tapahtumien taholta yritys on tavoitellut ndkyvyytta,
myynninedistamista seka erilaisia vieraanvarai suusmahdollisuuksia, jotka on méa-
ritelty tarkemmin jokaisen tahon kanssa tehdyssa sponsorointisopimuksessa. So-
pimusten sisall6t ovat yrityksen ja sponsoroitavan tahon vélisig, joten tarkempia
yksityiskohtia el tdhan lopputyohon lisété.

5.2 Kyselyn ldht6kohta ja tavoite

Aloite kyselyn toteuttamiselle tuli kohdeyrityksesta. Y rityksessi ei ollut aiemmin
tutkittu sponsoritoiminnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Y rityksessa oli
olemassa siis tarve selvittdd, onko sponsoriyhteistyo ollut yrityksen kannalta sel-
laista, johon on pyritty ja ovatko sponsoroitujen seurojen jasenet olleet yleensa si-
toutuneita sponsoriyrityksiinsa.

Tavoitteena oli saada aikaan analyysi, jonka pohjalta voi p&atella urheiluseurojen
jasenten yleisen mielipiteen sponsoritoiminnasta, miten sitoutuneita sponsoroidut
tahot ovat olleet yritykseen seké sen, miten seurojen jasenet kokevat sponsoroin-
nin. Tutkimuksessa kysyttiin asian selvittdmiseksi muun muassa tuntevatko seuro-
jen jasenet yleensa sponsoroivia tahoja ja ndiden tuotteita tai palveluja, vaikuttaa-
ko sponsoritoiminta esimerkiksi ostopaikan valintaan tai kiinnostaako heité se,
mitka yritykset heidan seuraansa sponsoroivat. Kyselyn vastauksista oli tarkoitus
paétella, onko yhteistydnakokulma sponsoroinnissa selkeasti hallitseva nékokul-

mavai ei.
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5.3 Tutkimusmenetelma ja aikataulu

Tutkimuksen suorittamiseen valitsin menetelmaksi kvantitatiivisen, eli maaralli-
sen, lomakekyselyn. Postitin lomakkeet seurojen toimistoihin tai niille henkil6ille,
jotka markkinointipaéllikko kertoi olleen yhteyshenkildina sponsoriyhteistyon ai-
kaan. Liitin oheen palautuskuoren, jossa vastaukset oli mahdollista |8hett&a takai-
sin. Y hteyshenkil6t huolehtivat kyselyjen toimittamisesta edelleen muille seuran
jasenille ja he myos kerasivét vastaukset, seka podtittivat ne oheen laittamassani

palautuskuoressa.

Tutkimuksen k&ytanndn suunnittelun aloitin jo heti teoriaosuutta kirjoittaessani.
Kysymyksid aloin hahmotella viikolla 26 ja niitd mietittiin yhteistyossa kohdeyri-
tyksen markkinointipaallikon kanssa.. Kysymykset jotka paétyivat lomakkeeseen,
paétettiin yhdessd markkinointipadlikon kanssa jalomakkeet olivat valmiina vii-
kolla 31. Postitin kyselylomakkeet elokuun puolella, viikolla 34, jatoivoin vasta-
uksiaviimeistéén viikolla 38, 17.9.2007.

vko 19-20 Aiheen rgaaminen

vko 21 Aiheseminaari 23.5.2007

vko 22 - 25 Haastatteluja jateoriaosuuden tyostba

vko 26 - 27 Kysymysten pohtimista kyselya varten

vko 28 - 31 Kyselylomakkeen laatimista

vko 32 Y hteystietojen hankkiminen

vko 33 Kontaktit yhteyshenkil6ihin kyselyn tiimoilta
vko 34 Kyselyjen postitus

vko 38 Vastaukset takaisin ja niiden analysoinnin aloittaminen
vko 40 Analyysit valmiina

vko 41 Véaliseminaari

vko 42 - 44 Tyon viimeistelya

vko 45 Tyo vamis



25

5.4 Aineiston validiteetti jareliabiliteetti

Perusjoukkona kyselyssa on kaikki tahot, joita kohdeyritys on sponsoroinut ja
sponsoroi. Ma&réa naista kaikista yhteensé ei ole saatavilla. Otoksessa oli alun pe-
rin yhdeksan seuraa, joista tavoitin seitseman. Kontakti saatiin ndiden seitseman
seuran kanssa joko suoraan toimistoltatai kontaktihenkilon valityksella Kontak-
tihenkilGiden yhteystiedot sain kohdeyrityksen markkinointipdallikolta. Jokaisen
seuran kanssa sovittiin, montako kyselylomaketta kullekin l&hetettéisiin. Kyselyi-
ta podtitettiin yhteensé 52 kappaletta seitsemélle eri seuralle. Lopulta vastauksensa
palautti nelja seuraa ja kaiken kaikkiaan vastauksia palautettiin 18 kappaletta.

Vastausprosentikss muodostui noin 35 %.

Maaréllisesti pienen vastagjaluvun edustavuutta ja kattavuutta suhteessa koko
otoksen suuruuteen voi tuskin pitéé tdysin totuuden mukaisena, mutta sita voi pi-
téd suuntaa antavana. Vastagjille ei kerrottu, etta aloite kyselylle tuli tietyn yrityk-
sen taholta. Jos vastagjat olisivat tienneet, etté vastaukset paétyvét jonkin heidan
Seuraansa sponsoroineen tahon tietoon, olisi ollut mahdollisuus, etta vastaukset
eivét olis olleet taysin totuudenmukaisia. Seuraavassa seurakohtaiset luvut lo-
makkeiden mééristg, jotka lahetettiin ja jotka palautettiin:

Taulukko 1. Seurakohtaiset luvut |&hetetyista kyselylomakkeista:

Seura L hetetty Palautettu
Seura.l. 10 kpl 8 kpl
Seura.2. 4Akpl 3kpl
Seura.3. 10kpl 5 kpl
Seura 4. 3kpl 2kpl
Seura5. 10kpl Okpl
Seura.6. 10kpl Okpl

seura.?. 5kpl 0 kpl
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Toive siitg, milletahoille kyselyt lahetettéisiin, tuli suoraan kohdeyrityksesta
Otoksen perugoukko on siis taman perusteella juuri se, jotatoivottiinkin. Vastaa-
jamé&ra on hyvin pieni, muttatama johtuu siita, ettd urheiluseurojen varsinaiset
jasenmaarét ovat usein melko pienid. Kaikki tahot eivéat 1ahteneet mukaan kyse-
lyyn. Uskon, ettéa tdhan vaikutti osittain se, etta tulosten aitouden varmistamiseksi
en voinut pajastaa, ettd tutkimuksen on tilannut tietty taho. Kysymykset mietittiin
tarkkaan yhteistydssa kohdeyrityksen markkinointipdallikon kanssa. Ne kysymyk-
set, jotka lopulta valittiin, kuvaavat parhaalla tavalla sitd, mita tahdottiinkin. Ky-
symyksilla haluttiin selvittag, vaikuttaako sponsoritoiminta seurojen jasenten Si-
toutuneisuuteen yhteistyohon. Edellisten tietojen perusteella mielestani tutkimuk-
sen validiteetti toteutuu.

Y hteyshenkil6ille ei kerrottu, etté kysely suoritetaan jonkin tietyn sponsorin tahol-
ta, joten seurat eivét ole voineet vastata vain silld perusteella, etta miellyttaisivéat
yritysta. Vastaukset ovat ndin ollen totuudenmukaisia ja luotettavia. L uotettavuut-
ta vahentaa hieman kuitenkin se, etté en itse ollut valvomassa vastagjia, kun he
tayttivat kyselyj, koska kyselyt potitettiin kohteeseen. Y hteyshenkilt ohjeistet-
tiin kuitenkin tarkkaan siita, miten kysely on tarkoitus toteuttaa, joten sen perus-
teella uskon ja oletan, ettd kyselyt on taytetty jokaisen vastagjan omasta nakokul-
masta. Uskon kuitenkin edellisten tietojen pohjalta, ettéd myos tutkimuksen reliabi-
liteetti toteutuu.

5.5 Kyselyn tulokset

Kyselyn vastauksista luotiin matriisi, jonka pohjalta on tehty kuviot |&hes kaikista
vastauksista, lukuun ottamatta niitd kysymyksig, joihin vastattiin sanallisesti. Sa-
nalliset vastaukset on koottu liitteeseen 1 opinndytetyon loppuun. Kuvioita on
kahdenlaisia, toisissa kuvioissa nakyvét kaikkien urheiluseurojen vastaukset yh-
dessa jatoisissa nékyvét seurakohtaiset vastaukset. Ennen kuvioita on kysymys,
johon kuvio liittyy. Kuvien alapuolella on kuvaotsikko, josta kay ilmi se, mita
kuvio kasittelee. Kuvaotsikoiden jalkeen on lisétty vield sanallinen kuvaus siita,
mit& kuviosta kdy ilmi. Kaikista kysymyksistéa on tehty viel& erikseen kysymys-
kohtaiset pohdinnat.
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Kysymys 1. Seura/ joukkue johon kuulut?

Kysymys.1.

11 %

O Joukkue.1.
| Joukkue.2.
0O Joukkue.3.
0O Joukkue.4.

44 %
28 %

17 %

Kuvio 6. Seurojen jakauma n=18

Eniten vastauksia tuli joukkueelta yksi, jolta vastauksia tuli kahdeksan kappal etta
(44 %). Toiseksi eniten vastauksia saatiin joukkue kolmelta, josta vastaukset saa-
tiin viidelta vastagjalta (28 %). Joukkue kahdeltatuli kolme vastausta (17 %) ja
Joukkueelta nelja kaks vastausta (11 %)

Kysymys 2. L uettele vapaassa jarjestyksessa niin monta seuranne/ joukkueenne

sponsoria kun muistat:

Tallakysymykselld arvioitiin sitd, miten hyvin seurojen jasenet muistavat ne ta-
hot, jotka heitd sponsoroivat talla hetkella. Jotta urheiluseurat pysyisivét salassa,
el tahén voi laittaa esille mydsk&an niitd tahoja, jotka ovat sponsoroineet seuroja.
Todettakoon, etta kaikki vastagjat muistivat melko hyvin niité tahoja, jotka ovat

toimineet sponsoreina.
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Kysymys 3. Tunnetko sponsoriyritystenne tuotteita/ palveluja?

0%

55 %

Kysymys.3.

O En lainkaan

m Olen kuullut

0O Olen joskus kokeillut

0O Olen vahintédan yhden
asiakas

Kuvio 7. Tuotteiden / palvelujen tunnettuus n=18

Kaikki seurojen jasenet tunsivat sponsoriyritysten tuotteita/ palveluja jonkin ver-

ran. Viisi vastagjaa (28 %) ilmoitti joskus kuulleensa niista. Kolme vastagjaa (17

%) kertoi joskus kokellleensa yritysten tuotteitatai palveluja. Suurin osa kaikista

kysymykseen vastanneista, eli 10 henkil6a (55 %) kertoi olevansa vahintdan yh-

den sponsoriyrityksen asiakas.

Kysymys.3.
Olen (v@hintaéan yhden
asiakas)
Olen joskus kokeillut
Olen kuullut |
En lainkaan 7
0 1 2 3 4 5 6

‘D Seura.l. B Seura.2. O Seura.3. B Seura.4. ‘

Kuvio 8. Tuotteiden / palvelujen tunnettuus seuroittain n=18

Seuran yksi kahdeksasta kyselyyn vastanneesta jasenesta viisi ilmoitti olevansa

vahintdan yhden sponsoriyrityksen asiakas. Kolme seura yhden jasentailmoitti
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joskus kuulleensa sponsoriyritystensa tuotteista tai palveluista. Seuran kaksi yh-
teensd kolmesta vastagjasta kaksi ilmoitti olevansa vahintéén yhden sponsoriyri-
tyksen asiakas, kun sen sijaan yksi seuran jasen ilmoitti joskus kokeilleensa jotain
tuotettatal palvelua. Seura kolmen viidesta vastagjasta kaksi kertoi joskus kuul-
leensa tuotteistatal palveluista ja kaks ilmoitti joskus kokeilleensa jotakin niista
Y ksl seuran jasen on jonkun sponsoriyrityksen asiakas. Seura neljan kahdesta vas-

tagjasta molemmat ilmoittivat olevansa jonkin sponsoriyrityksen asiakas.

Kysymys 4. Otatko tuotteitatai palveluja valitessasi huomioon sitd, onko kyseessa
seuraanne / joukkuettanne sponsoroiva yritys?

Kysymys.4.

28 %

o Kylla
| EOS

[)
55 % O En

Kuvio 9. Sponsoriyritysten huomioiminen tuotteiden valinnassa n=18

Enemmist6 vastagjista, eli kymmenen (55 %), ilmoitti ottavansa tuotteiden tai
palvelujen valinnassa huomioon sen, onko kyseessa seuraa sponsoroiva yritys.
Viis vastagjaa (28 %) kertoi, ettéa el ota asiaa huomioon lainkaan ja kolme vastaa-

jaa (17 %) e osannut sanoa asiaan mitaan.
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Kysymys.4.
En
1
Eos - 1
Kyl L
f : : :
0 1 2 3 4 5 6
‘D Seura.l. @ Seura.2. O0 Seura.3. @ Seura.4. ‘

Kuvio 10. Sponsoriyritysten huomioiminen tuotteiden valinnassa seuroittain n=18

Seura yhden kahdeksasta vastagjasta viisi ilmoitti ottavansa valinnassaan
huomioon sen, onko kyseessa sponsoriyritys. Kaksi jasenta el osannut sanoa ja
yksi kertoi, etta el ota asiaa huomioon. Seuran kaksi kolmesta vastagjasta jokainen
ilmoitti ottavansa valinnassa huomioon sen, onko kyseessa sponsoriyritys. Seura
kolmen viidestd vastagjasta enemmisto, eli kolme jasentd, el ota asiaa huomioon
valitessaan tuotteitata palveluja, yks seuran jésen el osannut kommentoida asiaa
jayksi ilmoitti huomioivansa asian. Neljannen seuran kahdesta vastagjasta toinen
el mieti asiaa jatoinen myonsi ottavansa asian huomioon tuotteita tai palveluja va-

litessaan.
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Kysymys 5. Vaikuttaako sponsorointi ostopaikan valintaan?

Kysymys.5.

33%

o Kylla

| EOS
56 % OE

Kuvio 11. Sponsoroinnin merkitys ostopaikan valintaan n=18

Kaikista vastagjista kymmenen (56 %) ilmoitti, etté sponsorointi vaikuttaa osto-
paikan valintaan. Kaks vastagjaa (11 %) ei osannut kommentoida asiaa ja kuus

vastagjaa (33 %) kertoi, ettd eivat mieti asiaa ostopaikkaa valitessaan.

Kysymys.5.
Ei
Eos - 1
]
Kylla L
f : 1 1 ‘
0 1 2 3 4 5 6
‘ O Seura.l. @ Seura.2. O Seura.3. @ Seura.4.

Kuvio 12. Sponsoroinnin merkitys ostopaikan valintaan seuroittain n=18

Seuran yksi kahdeksasta vastagjasta viis kertoi, etta sponsorointi vaikuttaa heidan
valintaansa ostopaikan suhteen, kaksi seura yhden jasentd el mieti asiaajayksi ei
osannut sanoa. Seuran kaksi kaikista kolmesta vastagjasta kaikki ilmoittivat, etta

sponsorointi vaikuttaa ostopaikan valintaan.
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Kysymys 6. Suosittelisitko sponsoriyritystenne tuotteitatai palveluita ystavilles

japerheellesi?

Kysymys.6.

6 %
11 %

O Kylla
| EOS
OEn

83 %

Kuvio 13. Tuotteiden ja palvelujen suositteleminen muille n=18

Kakistavastagjista 15 (83 %) suodttelisi sponsoriyritysten tuotteitata palveluja
ystévilleen ja perheelleen. Kaksi (11 %) e ottanut kantaa ja yksi vastagja (6 %) ei

suosittelisi tuotteita ja palveluja lainkaan.

Kysymys.6.
En
EOS
Kylla
|
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
‘D Seura.l. B Seura.2. O Seura.3. B Seura.4. ‘

Kuvio 14. Tuotteiden tai palvelujen suositteleminen muille seuroittain n=18

Seuran yksi kaikki kahdeksan vastaajaa, seké seuran kaksi kaikki kolme vastagjaa,
suosittelisivat sponsoriyritysten tuotteita ja palveluja ystéavilleen ja perheelleen.
Kolmannen seuran viidesté vastagjasta kolme on samaa mielta kahden muun seu-
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ran jasenten kanssa, mutta kaksi jasentd el osannut vastata kysymykseen. Neljan-
nen seuran kahdesta vastaajasta toinen suosittelisi tuotteita ja palveluja, mutta toi-

nen el.

Kysymys 7. Voiko sponsoriyrityksen julkisuuskuva vaikuttaa mielestasi seuranne

/ joukkueenne imagoon?

Kysymys.7.

11%

39 % -
o Kylla

| EOS
oH

Kuvio 15. Sponsoriyrityksen vaikutus seuran imagoon n=18

Kaikista vastagjista yhdeksan (50 %) el osannut arvioida, vaikuttaako sponsoriyri-
tyksen julkisuuskuva seuran imagoon vai ei. Seitseman vastagjaa (39 %) sen si-
jaan gjattelee, ettd julkisuuskuva vaikuttaa imagoon. Kahden vastagjan (11 %)

mielesta julkisuuskuvalla ei ole vaikutusta.



Kysymys.7.
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EOS
Kylla
0 1 2 3 4 5 6
‘D Seura.l. B Seura.2. O Seura.3. B Seura.4. ‘

Kuvio 16. Sponsoriyrityksen vaikutus seuran imagoon seuroittain n=18

Seura yhden jasenista suurin 0sa, €li viisi jasentd, e osannut arvioida, vaikuttaako
sponsorin julkisuuskuva seuran imagoon. Seuran jasenista kahden mielesta tama
el vaikuta milldan tavalla ja vain yhden seuran jasenen mielesta sponsorin jul-
kisuuskuvalla on vaikutusta seuran imagoon. Kaikki kolme seura kahden vastaa-
jaavastasi kysymykseen kylla. Kolmannen seuran viidesta vastagjasta nelja ei
osannut vastatajayks vastasi kyll& Neljannen seuran molemmat vastagjat olivat
sitd mieltd, ettéa sponsorin julkisuuskuva vaikuttaa seuran omaan imagoon.

Kysymys 8. Kiinnostaako sinua, mitk& tahot sponsoroivat seuraanne / joukkuet-

tanne?

Kysymys.8.

6 %

o Kylla
| EOS
m=]

Kuvio 17. Kiinnostus sponsoroivia tahoja kohtaan n=18
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Kaikista vastagjista 14 kpl (77 %) vastasi, ettd heita kiinnostaa se, kuka heidan
Seuraansa sponsoroi. Kolme vastagjaa (17 %) el osannut arvioida asiaa ja yksi
vastagja ilmoitti, ettd hantd el kiinnosta, kuka heidén seuraansa sponsoroi (6 %)

Kysymys.8.
Ei
EOS
Kylla
|
0 1 2 3 4 5 6
‘D Seura.l. B Seura.2. O Seura.3. B Seura.4. ‘

Kuvio 18. Kiinnostus sponsoroivia tahoja kohtaan seuroittain n=18

Ensimmaéisen joukkueen kahdeksasta vastagjasta nelja ilmoitti, ettd heita kiinnos-
taa, mika taho heidan seuraansa sponsoroi. Kolme seuran jasenté e osannut sanoa
jayks ilmoitti, ettel asia kiinnosta hanta. Seuran kaksi kaikista kolmesta vastaa-
jasta jokaista kiinnosti, mik& taho heité sponsoroi. Samaa mielta olivat myos kol-

mannen joukkueen viisi vastagjaa seka joukkueen nelja molemmat vastagjat.
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Kysymys 9. Kumpi vaihtoehto kuvaa mielestdsi paremmin sponsoritoimintaa: yh-

teistyotd, Tukeayrityksilta seuroille vai el kumpikaan, mielestani se on..?

Kysymys.9.

0%

O yhteisty6ta
B tukea yrityksilta seuroille

O ei kumpaakaan

67 %

Kuvio 19. Y hteisty6tavai tukea n=18

Kaikistavastagjista 12 (67 %) piti sponsoritoimintaa enemman yhteistyonakuin
tukena yrityksilté seuroille. Vastagjista kuusi (33 %) néki, etta sponsoriyhteistyo

on tukea yrityksilta seuroille.

Kysymys.9.

Ei kumpaakaan

Tukea Yrityksilta
seuroille

]
Yhteisty6ta L

0 1 2 3 4 5 6 7 8

‘ O Seura.l. B Seura.2. O Seura.3. B Seura.4.

Kuvio 20. Y hteisty6ta vai tukea seuroittain n=18

Ensimmaéi sen seuran kahdeksasta vastagjasta suurin 0sa, €li seitseman vastagjaa,
piti sponsoritoimintaa yhteistyona javain yksi seuran jasen piti sponsoritoimintaa
ennen kaikkea yritysten tukena seuroille. Seuran kaks kaikki kolme vastaagjaa piti
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sponsoritoimintaa yhteistyonad. Kolmannen seuran viidesta vastagjasta vain yksi
oli sitéd mielt, etta sponsoritoiminta on yhteistyota. Nelja seuran vastaajaa piti

sponsoritoimintaa ennen kaikkea tukena yrityksilta seuroille. Neljannen seuran
kahdesta vastagjasta toinen piti sponsoritoimintaa yhteistyona ja toinen tukena.

Kysymys 10. Vaikuttaako sponsorointi mielikuvaanne sponsoroivasta yrityksesta?

Kysymys.10.

0%

o Kylla
| EOS
m=]

61 %

Kuvio 21. Sponsoroinnin vaikutus mielikuvaan sponsoroivasta yrityksesta n=18

Kaikista vastagjista 11 (61 %) oli sitéd mielt, etta sponsoritoiminnassa mukana olo
vaikuttaa seurojen jasenten mielikuvaan yrityksesta. Seitseman vastagjaa (39 %)

el osannut sanoa. Kukaan vastagja ei ollut suoranaisesti sitd mieltg, etta yritysten
sponsoritoiminta el vaikuta mielikuvaan yrityksesta
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Kysymys.10.
Ei
EOS
Kylla
|
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‘D Seura.l. B Seura.2. O Seura.3. B Seura.4. ‘

Kuvio 22. Sponsoroinnin vaikutus mielikuvaan sponsoroivasta yrityksesta seuroit-

tain n=18

Seuran yksi kahdeksasta vastagjasta viisi el osannut sanoa asiaan mitéan ja kolme
seuran jasentaoli sitéd mieltd, etta yritysten sponsoritoiminta vaikuttaa heidan mie-
likuvaansa yrityksesta. Seuran kaksi jokainen vastaaja sanoi, etta sponsoritoimin-
nassa mukana ololla on vaikutusta mielikuvaan yrityksesta. Kolmannen seuran
viidestd vastagjasta kertoi, ettd heidan mielestéan sponsoritoiminta vaikuttaa mie-
likuvaan ja kaksl seuran jasentd e osannut sanoa. Seuran neljd molempien vastaa-
jien mielestd heidan mielikuvaansa yrityksesta vaikuttaa yrityksen sponsoritoi-

minta.
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Kysymys 11. Mill& tavoin seura on kertonut sponsoriyrityksistanne sinulle?

Kysymys.11.

Jotenkin muuten |0

Mainoksissa 5

Nettisiwilla

Tiedotteissa

Seuralehdessa

Kaikille on kerrottu 2

Kirjallinen lista [0

Yhteisissa tapahtumissa 6

Mainittu ohimennen

Ei mitenkaan

Kuvio 23. Millatavoin jasenille on kerrottu sponsoreista n=18

Taman kysymyksen vastausvaihtoehdoista kukin vastagja sai valita useamman
kuin yhden vaihtoehdon. Seitseman vastagjaa kertoi saaneensa tiedon Sponsoroi-
vista tahoista seuran internetsivuilta. Kuus vastagjaa ilmoitti, etta olivat saaneet
tietoa seuralehdista. Sama méara vastagjista oli saanut tietoa sponsoreista seuran
yhteisistéa tapahtumista ja myds kuusi vastagjaa kertoi, etta sponsorit oli joskus
mainittu ohimennen. Mainoksistatietonsa oli saanut viisi vastaajaa ja seuran tie-
dotteista kolme vastagjaa. Kaks vastagjaa oli sitd mieltg, etta kaikille seuran jase-
nille on kerrottu, mitka tahot ovat sponsoreita. Kaks vastagjaa myonsi, etta eivét
olleet saaneet tietoa sponsoreista seuroilta mitenkaan. Kukaan vastagjista ei ollut
sta mieltd, ettd seuraolisi antanut heille kirjallisen listan sponsoreista.
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Seura.l.

Jotenkin muuten |0

Mainoksissa 1

Nettisiwilla 2

Tiedotteissa |0

Seuralehdessa |1

Kaikille on kerrottu |0

Kirjallinen lista |0

Yhteisissa tapahtumissa 4

Mainittu ohimennen 3

Ei mitenkaan 1

Kuvio 24. Millatavoin j&senille on kerrottu sponsoreista (Seura.1.) n=8

Seuran yksi kahdeksasta vastagjasta suurin 0sa, €li nelja vastagjaa, oli saanut tie-
toa sponsoreista seuran yhteisissa tapahtumissa. Kolmelle seuran jasenelle oli
mainittu asiasta joskus ohimennen ja kaks vastaajaa oli saanut tiedot internetsi-
vuilta. Yksi oli saanut tietoa mainoksista, yksi seuralehdestaja yksi ilmoitti, ettel
ollut saanut tietoa mitenk&an. Seuran vastagjista kukaan ei ollut saanut tietojatie-
dotteista elka kirjallisen lista muodossa. Kukaan vastagja ei ollut mydskaan sité
mieltd, etta kaikille olis kerrottu, ketka sponsoroivat seuraa.
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Seura.2.

Jotenkin muuten |0
Mainoksissa | 1
Nettisiwilla | ‘ ‘ ‘ ‘ 1
Tiedotteissa | ‘ ‘ ‘ ‘ 1
Seuralehdessa | ‘ ‘ ‘ ‘ 1
Kaikille on kerrottu | ‘ ‘ ‘ ‘ 1

Kirjallinen lista | 0
Yhteisissa tapahtumissa | 1

Mainittu ochimennen | 0

Ei mitenk&an | 0

Kuvio 25. Millatavoin jasenille on kerrottu sponsoreista (Seura 2.) n=3

Seuran kaksi vastagjista yksi oli saanut tietoa mainoksista, yksi internetsivuilta,
yks seuran tiedotteista, yksi seuralehdestd, yks yhteisista tapahtumista ja yksi
vastagja kertoli, etta kaikille olisi kerrottu sponsoreista. Kirjallista listaa el kertonut
saaneensa yksikdan vastagja. Kukaan ei kertonut myoskaan saaneensa tietoa ohi-
mennen mainittuna. Jokainen vastagja oli saanut tiedot jollain tavalla
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Seura.3.

Jotenkin muuten |0

Mainoksissa | 2

Nettisiwilla | 2

Tiedotteissa | 2

Seuralehdessa | 2

Kaikille on kerrottu |0
Kirjallinen lista |0

Yhteisissa tapahtumissa |0

Mainittu ohimennen 3

Ei mitenkaan 1

Kuvio 26. Milla tavoin jasenille on kerrottu sponsoreista (Seura 3.) n=5

Seuran kolme vastagjista kolme kertoi, ettd yritykset oli mainittu joskus ohimen-
nen. Kaksi vastaajaa kertoi saaneensa tiedon mainoksista, kaksi oli hankkinut tie-
tonsainternetsivuilta, kaksi tiedotteista ja kaks vastagjaa seuralehdesta. Yks vas-
tagja ilmoitti, ettei ollut saanut tietoa mitenkdan. Kukaan ei ollut saanut seuralta
kirjallista listaa sponsoreista ja kukaan el maininnut, etta sponsoreistaolisi kerrot-
tu seuran yhteisissa tapahtumissa. Kukaan vastagja ei ollut sitéd mieltg, etta kaikille
olis kerrottu ketkd ovat sponsoreita.
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seura.4.

Jotenkin muuten |0

Mainoksissa 1

Nettisiwilla 2

Tiedotteissa |0

Seuralehdessa 2

Kaikille on kerrottu 1

Kirjallinen lista |0

Yhteisissa tapahtumissa 1

Mainittu ohimennen |0

Ei mitenkaan |0

Kuvio 27. Millatavoin jasenille on kerrottu sponsoreista (Seura4.) n=2

Neljannen seuran kahdesta vastagjasta molemmat kertoivat saaneensatietoja seka
internetsivuilta etté seural ehdesta. Jompikumpi vastagjistailmoitti saaneensatie-
toa mainoksista ja jompikumpi sanoi, etta yhteisissé tapahtumissa oli kerrottu
sponsoreista. Toinen vastagjista oli sita mieltd, etté kaikille on kerrottu sponsoreis-
ta. Kumpikaan el sanonut saaneensa tietoakirjallisen listan muodossa tai seuran
tiedotteesta. Kumpikaan el mydsk&an sanonut, etta sponsorit olisi mainittu heille

ohimennen. Kumpikin oli kuitenkin saanut tiedon seuralta jollain tavalla.
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Kysymys 12. Miten toivoisit sponsoroivan yrityksen nékyvan seuran toiminnassa:
toiminnan rahoittajana, yhteistytkumppanina, tarjoamalla joukkueelle / seuralle
etuja tuotteista tai palveluistavai jotenkin muuten, miten?

Kysymys.12.

6 %

O rahoittajana
B yhteisty6kumppanina
O etuja tarjoamalla

0O jotenkin muuten

B ei hyvaksytty

49 %

Kuvio 28. Miten sponsorin tulisi nakyé seuran toiminnassa n=17

Suurin osa vastagjista, €li yhdeksan vastagjaa (49 %) toivoi sponsoriyrityksen né
kyvan seuran toiminnassa yhteistyokumppanina. Viis vastagjaa (28 %) nakisi
sponsorin mieluiten seurassa toiminnan rahoittgjana ja kolme vastagjaa (17 %)
nakisi mielellé&n sponsoriyrityksen etujen tarjogjana. Y hden vastagjan vastausta
el voinut hyvaksya.

Kysymys.12.

ei hyvaksytty

jotenkin muuten

etuja tarjoamalla

yhteistyokumppanina ;

rahoittajana | ‘

0 1 2 3 4 5 6

‘D Seura.l. B Seura.2. O Seura.3. B Seura.4. ‘

Kuvio 29. Miten sponsorin tulisi nakya seuran toiminnassa seuroittain n=17
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Seuran yksi kahdeksasta vastagjasta viisi koki, ettéa sponsorin tulisi ndkya seuran
toiminnassa yhteistyokumppanina. Kahden seuran jasenen mielesta sponsoriyri-
tyksen tulisi n8kya toiminnassa etuja tarjoamalla ja yksi j&sen toivoi sponsorin
nakyvan toiminnan rahoittajana. Toisen seuran kaikki kolme vastagjaa toivoi, etta
sponsoriyritys nakyisi toiminnassa yhteistyokumppanina. Kolmannen seuran vii-
desta vastagjasta kolme toivoi sponsoriyrityksen ndkyvan toiminnan rahoittgjana,
yksi jasen yhteistyokumppanina ja yksi etujatarjoamalla. Seuran nelja vastagjista
toinen tahtoisi sponsorin nékyvan toiminnan rahoittgana. Toisen vastausta el voi-
tu hyvéksyd, koska vastagja oli valinnut liikaa vaihtoehtoja, vaikka piti valitavain
yksi.

5.6 Vastausten pohdintaa kysymyskohtaisesti

Kysymyksen yks vastauksista (Kuvio 6) nakyy, etta eniten vastauksia kyselyyn
saatiin seuralta yksi. Toiseksi suurin vastagjaméara oli seuralla kolme ja kolman-
neksi eniten vastauksia tuli seuralta kaksi. Seurasta nelja vain kaksi jasenté vastasi

kyselyyn.

Jokainen vastagja sai kysymyksen kaksi kohdalla luetella vapaasti niin monta

sponsoriyritystd, kuin muistivat. Jokaisen vastagjan voi todeta muistaneen melko
hyvin omia sponsoreitaan ja yksik&én vastagja el jattanyt vastauskohtaa tyhjéksi.
Y hteenvetona voi paatelld, etta seurojen jésenet vaikuttivat olevan hyvin gan ta-

salla niista yrityksistd, jotka vastaushetkelld olivat sponsoreita.

Kaikista vastauksista kysymykseen kolme (Kuvio 7) voi péételld, ettéa seurojen j&
senet tunsivat melko hyvin sponsoriyritysten tuotteita ja palveluja. Suurin osa vas-
tagjista oli jopajonkin tai joidenkin sponsoriyritysten asiakkaita, josta voi paétel-
|4 ettatuotteet ja palvelut ovat tuttuja. Seurat eivat tdman kysymyksen kohdalla
eronneet kovinkaan paljon vastauksissaan toisistaan (Kuvio 8). Seuroista seuran
numero kolme kahdesta vastagjasta molemmat olivat jonkin sponsoriyrityksen asi-
akkaana. Muilla seuroilla oli jonkin verran hajontaa, mutta seurat olivat vastauk-

sissaan hyvin samankaltaisia
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Kysymyksessa neljé kysyttiin, ottavatko seurojen jasenet tuotteita ja palveluja va-
litessaan huomioon sitd, onko kyseessa heité sponsoroiva yritys. Yli puolet vastaa-
jista ilmoitti ottavansa asian huomioon (Kuvio 9).. Seura kahden kaikki kolme
vastagjaa ottavat huomioon tuotteita ja palveluja valitessaan onko kyseessa spon-
sori (Kuvio 10). Seurayhdesta viisi vastagjaa toimii samoin. V dhiten asiaa huo-
mioivat seura kolmen jasenet. Néiden vastausten perusteella voi péétel 1§, etté seu-
rojen jasenet pohtivat jonkin verran ostovalinnoissaan sitd, onko kyseessa sponso-
roivan yrityksen tuote tai palvelu. Nahtavasti kuitenkin eri seurojen valillaon ero-
ja. Syyta tahan ei pysty ndiden vastausten perusteel la arvioimaan.

Noin puolet kysymykseen viisi vastagjista (Kuvio 11) on sita mielt, ettd sponso-
rointi vaikuttaa ostopaikan valintaan. Kaiken kaikkiaan tdma on hyva asia sponso-
roivan tahon kannalta. Kolmannes vastagjista ei ota huomioon sponsorointia osto-
paikan valinnassa. V astauksista paétellen seurojen jasenet valitsevat ostopaikan
melko usein sponsoroinnin perusteella. Seura kahden jokainen vastagja ottaa asian
huomioon (Kuvio 12) ja seura yhden vastagjista valtaosa ottaa asan huomioon.
Paatelma on, ettd seurojen jasenet ottavat ostopaikan valinnassa jonkin verran
huomioon sen, onko kyseessa sponsoriyritys. Tama osoittaa seuran jasenilta koh-
tuullista sitoutumista sponsoroivaan tahoon.

Suurin osa kysymyksen kuusi vastagjista (Kuvio 13) suosittelisi sponsoriyritysten
tuotteita ja palveluja ystavilleen ja sukulaisilleen. Ainoastaan yksi vastagja oli eri
mieltéd Jokainen seura kahden seka seura yhden vastagja suosittelisi tuotteita (Ku-
vio 14). Seura kolmen viidesta vastagjasta kolme suodittelisi tuotteita ja palveluja
jakaksi el osannut sanoa. Seura neljan kahdesta vastagjasta toinen el jostain syys-
ta suosittelisi sponsoriyrityksiensa tuotteita ystavilleen tai sukulaisilleen. Vastauk-
sigtavoi tehda sen johtopédtoksen, etté seurojen jasenet arvostavat ponsoriyritys-
ten tuotteita. Sponsoriyritys ja seura ovat tdman esimerkin perusteella onnistuneet
loytamaan sellaiset yhteistyokumppanit, jotka nauttivat molemminpuolista arvos-
tugta. Y hteistyon ja sitoutumisen kannalta tdma on erittain positiivista.

Osa seurojen jasenista on miettinyt sponsoriyrityksen julkisuuskuvan vaikutusta
seuran imagoon, koska kuitenkin yli kolmannes kysymyksen seitseman vastagjista

myonsi jonkinlaisen vaikutuksen olevan olemassa (Kuvio 15). Parhaiten asiaan
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olivat perehtyneet seura kahden ja seura neljan vastagat (Kuvio 16). Muilla seu-
roillaoli jonkin verran hajontaa eri vastagjien valilla Tulokset olivat hieman yll&t-
tavig, koskaolis voinut kuvitella seurojen jasenten osaavan vastata kysymykseen
selkedsti muutenkin kuin toteamalla, etta” en osaasanoa’. Yksi valintakriteeri yh-
teistyotaholle pitéisi juuri olla yhteistyokumppanin positiivinen julkisuuskuva

Kysymyksen kahdeksan vastauksista kdy ilmi, ettd suurinta osaa vastagjista kiin-
nostaa, kuka heidan seuraansa sponsoroi (Kuvio 17). Taméa antaa positiivisen ku-
van seuroista sponsoriyrityksen nakokulmasta. Ainakaan sponsoritoiminta ei ole
taysin yhdentekevda seuroille. Kaikkien muiden seurojen vastagjista jokainen oli
kiinnostunut siitd, miké taho heidan seuraansa sponsoroi paitsi seura yhden (Ku-
vio 18). Tosin seurasta yksi vain yksi vastagja myonsi, ettd hanta el kiinnosta, ku-
ka sponsoroi. Kaksi seuran jasentd ei osannut kommentoida asiaa. Nailla vastauk-
sillatodistetaan se asia, etté seurojen jasenille on merkitysta silld, mikataho heita

SPONSOroi.

Kysymyksen yhdeksan vastagjista suurin osa piti sponsoritoimintaa yhteistyona
(Kuvio 19). Tamé on hyva asia, koska sponsorointi perustuu nimenomaan yhteis-
tyohon. Seura kahden ja seura yhden vastagjat erottuivat positiivisimmin (Kuvio
20). Sen sijaan seura kolmen viidesté vastagjasta jopa nelja koki sponsoroinnin
enemmankin tukena yrityksilta seuroille. Jostain syysta kyseisessi seurassa on
viela vallallanykyisin jo hieman vanhanaikaiseksi luokiteltava gjattel utapa. Spon-
sorille tdménkaltainen asia saattaa olla erittéin ik&vakin asia huomata. Taloin tu-
lee mieleen, etta yhteistyon térkeyttd ei arvostetatéllai sessa seurassa.

Vastauksista kysymykseen kymmenen péétellen (Kuvio 21) sponsoritoiminnassa
mukanaolo vaikuttaa seurojen mielikuvaan yrityksesta jonkin verran. Avoimista
vastauksista (Liite 1) p&ételleen vaikutus riippuu niista tahoista joita sponsoroi-
daan. Kuitenkin sponsoritoiminnassa mukana olo antaa yrityksestd enemmin posi-

tilvisen kuin negatiivisen kuvan.

Vastaukset kysymykseen 11 kertovat, ettd seurojen jasenet saavat hyvin ja monis-
ta lahteista tietoa sponsoreista (Kuvio 23). Seuraehti, internetsivut ja yhteiset ta-
pahtumat ovat ilmeisesti parhaita paikkoja, joistatietoa saa. Vastauksista voi p&é-
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tellg, etta sponsoriyritykset vilahtavat satunnaisesti myos keskusteluissa, koska
kuusi vastagjaa kertoi kuulleensa sponsorit mainitun joskus ohimennen. Seurojen
vdlillaoli jonkin verran vaihtelua eri tietolahteiden valilla mutta jokaiselta seural-
ta saa vastausten perusteella hyvin tietoa sponsoreista (Kuviot 24, 25, 26 ja 27).

Puolet kaikista kysymykseen 12 vastagjista ndkisi sponsoriyrityksen seuran toi-
minnassa mieluiten yhteistyokumppanina (Kuvio 28). Luku on melko hyva. Aina-
kin puolet vastagjista on sisdistanyt sponsoroinnin idean. Kolmannes nékisi spon-
sorin l&hinna toiminnan rahoittgana. Silta osin on siis viela tehtéava asennemuu-
toksia seurojen sisédlla. Positiivisimmin erottuu seura kaksi, jonka kaikki vastaajat
toivoivat yhteistyota (Kuvio 29).

6. LOPPUPOHDINTAA

Tyon alussa asetettu tavoite oli selvittéa sitd, onko yhteistydaate sponsoroinnin
kohteille hallitseva gjatus, vai onko yhteistyGaatteen parantamiselle viela tarvetta.
Koko tyon tavoitteena oli tuoda esiin tuore ndkemys siitd, miten yhteistyétaolisi
mahdollista kehittda ja tietenkin yksi tavoite oli osoittaa, ettd tamankaltaiselle ke-
hittamiselle on tarvetta. Kyselyn perusteella selvisi, ettéa yhteistyon kehittamiselle
on viela tarvetta, vaikka osittain sponsoriyhteistyéhon on sitouduttu urhelluseu-
roissa melko hyvin. Urheiluseuroissatulisi viela parantaa jasenten suhtautumista
sponsoritoimintaan yhteistyona Jonkin verran on vield havaittavissa vanhanai-
kaista gjatustapaa, jonka mukaan joillekin seurojen jasenille téarkeinta on rahalli-
nen tuki, vaikka sen el tulisi ollaylimpana kriteerind sponsoritoiminnalle. Urhei-
luseuroissa pitéisi mielestani tuoda enemman esiin gjatusta yhteistyostéa ja ndin
vahent&4 sitd gjatusta, etta sponsori on aina vain pelkka rahakirstu. Sponsoroinnil-
la molemmat osapuolet luovat uusia kontakteja joka puolestaan parantaa sidos-
ryhmamahdollisuuksia. Raha ei saa olla ainoa motiivi sponsoriyhteistyoélle urhei-

luseuroissa.

Y leisesti uskon, ettatdita pitéd tehda sponsoriyhteistyon kehittamiseksi myos yri-
tyksissa, eiké pelkastdan urheiluseuroissatai muillatahoilla, joita yritykset tuke-
vat sponsoroimalla. Sponsoriyhteistyd on kahden osapuolen valinen kauppa ja
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molempien osapuolien tulee olla tasavertaisesti mukana kehittdméssa yhteistyéta
sellaiseksi, etta se tyydytté&d molempien tarpeet jatavoitteet. Pelkkda omien tavoit-
teiden toteutumisen seuranta ei riitd. Oman sponsoriyhteistyon arvioiminen ja seu-
rantaovat hyvia [ahtokohtia koko yhteistyon kehittamiselle.

Tutkittuani paljon erilaista materiaalia opinndytety6ta varten huomasin, ettd mo-
lempien tahojen yhteisten pelisdantojen luomista oli painotettu oikeastaan vain
sopimuksentekovaiheessa. N&en tassa kohtaa yhden merkittévan sponsoriyhteis-
tyon kehittamiskohteen. Uskon, ettayleisesti yritykset ja ndiden sponsoroimat ta-
hot pitévét séanndllisid tapaamisia, tai muuten yhteytta koko sopimuksen gjan, jo
kaytannon syista johtuen. Misséan el kuitenkaan varsinaisesti kehoteta toimimaan
néin, vaikka mielestani juuri yhteisissa palavereissa tehddan varsinaista yhteistyo-
tajaluodaan sille pohjaa

Molempia tahoja kehotetaan toimimaan sponsorisopimuksen gjan tiettyjen vaihei-
den mukaan. Lopussa mainitaan usein kiittaminen, eli kiitetdan toista osapuolta.
Mielestani kuitenkin raportointivaiheeseen pitdisi ehdottomasti siséllyttéa entista
vahvemmin raportointi my0s toiselle osapuolelle. Talla voitaisiin taata se, etta
osapuolet voisivat verrata omia, seka toisen tahon tavoitteiden toteutumista ja néi-
den raporttien perusteella kehittéd omaa toimintaansa, seka luoda myds mahdolli-
sia kumppanuuksia. Paras vaihtoehto olisi, jos molempien tahoillaan tekemét ra-
portit voitaisiin kayda 18pi yhdessa. Y hteinen ongelmakohtien tai onnistumisten
[&pikaynti olisi erittdin hyddyllisté yhteistyon kehittéamiseksi.

Y hteistydn toteutuminen sponsoroinnissa saattaisi parantua, jos Sponsoroinnin
osapuolet valitsisivat toisensa useammin samankaltaisten toimintatapojen ja arvo-
jen avulla. Kuitenkin kasitykseni mukaan sponsorisopimukset saavat usein alkun-
sa siten, ettd ne tahot jotka tukeatarvitsevat, hakevat rahoitusta useasta eri paikas-
taja ottavat tavallaan sieltd, mista tukea enssmmaéisend saa. Yritykset ovat niita,
jotka pé&éttavét yhteistyosta lopullisesti. Jos tukea hakevat tahot pohtisivat enem-
man sitd, minkalainen yritys sopisi heille sponsoriksi, niin ehka yhteistyohon suh-
tauduttaisiin paremmin molemminpuolisesti. Sponsoritukea hakevan tahon tulisi
useammin laatia suunnitelma siitd, minkélaisia yrityksia tahdotaan tukemaan toi-
mintaa. Kun méaritelmé on valmis, voidaan ottaa selvéa siitd, mitka yritykset so-
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pivat kuvaukseen. Vasta sen jalkeen olisi jarkevaa l&hestya potentiaalisia yrityksia
jaehdottaa yhteistyota.

Yrityksissa on yleensa tehty jonkinlainen suunnitelmatai méaritelma siit, mink&
laisia tahoja juuri kyseinen yritys on valmis tukemaan. Tama on toki hyvaasia ja
niin tuleekin toimia. Aina ndit ennakkoon tehtyja méaritelmia ei noudateta. Ti-
lanne voi olla esimerkiksi sellainen, etté jonkin tahon kanssa on ollut aina sopi-
mus ja vaikka kohde el endd vastais asetettuja méaaritelmid, niin toimintaa pide-
téén ylla vanhasta tottumuksesta. Joskus sopimukset perustuvat niin sanottuun hy-
va veli — sopimukseen. Taman tyyppisiin sopimuksiin liittyy usein myos pitka yh-
teinen historia esimerkiksi muun liiketoiminnan saralla, seka se, etta esimerkiksi
avainhenkil6t kokevat jo kohteliaisuussyita tai ystéavan velvollisuudesta, etté
sponsoritoimintaa pitéa jatkaa. Edellisen kaltaiset sponsorisopimukset, tal sidos-
ryhmien suosituksesta alkaneet sopimukset, eivét valttamétta ole tavoitteiden saa-
vuttamiseksi parhaita mahdollisia. Liiketoiminnan kehittamisen kannalta ja asetet-
tujen tavoitteiden vuoksi olis jarkevaa pohtia ndiden sopimusten hyvia ja huonoja
puolia. Toisadlta, jos kyseessa on pitkdaikainen liikekumppani muun, kuin spon-
soritoiminnan yhteydesta, niin ehk&a sponsoriyhteistyon jatkaminen voi olla liike-
toiminnan kannalta jarkevda. Mikali vaikuttaa slta, etta sponsorisopimuksen pur-
ku aiheuttaa enemman haittaa kuin hyotya, pitda asiaa harkita tarkkaan ennen péé-
toksen tekoa.

Téassa opinndytetydssa ja monessa téta tyota varten tutkimassani 18hteessé on ko-
rostettu, etta raha ei saa olla sponsoriyhteistyon ainoa motiivi. Ihanne olisi, etta
muut tavoitteet korostuisivat sponsoriyhteistydssa ennen rahaa. Kuitenkin sponso-
ritukeatarvitaan juuri rahoituksellisiin tarkoituksiin. On ehka jopa hieman naiivia
véaittés, etta raha el saisi merkitéa sponsoroinnissa liikaa. Hyvan sponsoriyhteistyon
molemmat osapuolet tiedostavat, ettéa raha on kuitenkin térkedssa osassa. Sponso-
rituki ei ole hyvantekevaisyytta ja yrityksissa toivotaan rahaa antamalla myos ra-
han litkkumista toiseen suuntaan. Tukea saava taho tarvitsee varmasti rahoitusta
toiminnalleen. Rahan tarpeesta ja sen antamisesta |ahtee kaikki muu sponsoriyh-
teistyohon liittyva. Rahan tarve ja sen antaminen, stoutuminen, kohteliaisuus, re-
hellisyys, luottamus ja selkeét tavoitteet toimivat yhteistyon perustana.
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Mielestani olisi tarpeen tutkia tarkemmin sitd, minkalaiset suunnitelmat urheilu-
seuroilla on sponsoreiden hankkimiseksi. Epailen, etta viela tané paivanavoi olla
sellaisia urheiluseuroja, joiden sponsorointikuvioita el ole suunniteltu kovin tark-
kaan. Tutkimuksessa vois selvittéa esimerkiks tarkemmin urheiluseurojen tavoit-
teita ja niiden mittaamista sponsoriyhteistyon suhteen. Kyselyssa voisi kysya esi-
merkiksi sitd, onko seuralla olemassa jokin tarkka suunnitelma, josta kdy ilmi ne
perusteet, joilla sponsoriyritykset valitaan ja onko sponsoriyhteistyolle asetettu
mink&anlaisia tavoitteita Mielenkiintoista on myos se, miten urheiluseuroissa mi-
tataan onnistumista. Ovatko mittarit pelk&stéan taloudellisia, vai onko joitain mui-

ta tapoja mitata sponsoriyhteistyon onnistumista?
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Liite.1. Vastaukset avoimiin kysymyksiin
Liite.2. Kyselylomake
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Kysymysl.:
Joukkueiden nimet pidetédan salassa

Kysymys.2:

Seurojen sponsoriyhteistyétahot pidetéén salassa

Kysymys.7b:

v

Jos seuralla on yhteyksia epailyttéaviin firmoihin/yrityksiin, niin totta kai se
heréttaa epéilyja myos seuran toiminnasta (erés seura yhden vastagja)
Hyva vakavarainen ja hyvamaineinen yritys lisda seuran uskottavuutta
(erés seura kahden vastaaja)

Y hteistyd on aina vastavuoroista. Laatubrandit vahvistavat toisiaan. Sama
toimii toisinpéin. (erés seura kahden vastagja)

Hyvamaineinen yritys on hyvaimagolle (erés seura neljan vastagja)
Sponsorin positiivinen imago heijastuu positiivisena seuraankin jatietysti

my06s péinvastoin (eras seura neljan vastaaja)

Kysymys. 10b:

v

D N NI NN

<

Sponsorointi antaa avoimen ja ystavallisen yleisvaikutelman (erés seura
yhden vastagja)

Positiivinen vaikutus (erés seura kolmen)

Halu tukea nuorisotoimintaa +++ (eras seura kolmen)

urhellumyonteisyys kuvastuu (erés seura kahden vastagja)

yritys pyrkii [6ytamaan markkinointikeinoja jotka ovat ns. yleishyddyllisia
jatukevat oikeita arvoja (eras seura kahden vastagja)

Osoittaa ettd yrityksen arvot ovat kohdallaan (eras seura neljan vastagja)
Sponsorointi hyvan asian puolesta vaikuttaa ehdottomasti => pehmentda
yrityksen kuvaa (erés seura neljan vastagja)

Kysymys.12:

v

sponsoroivasta yrityksesta voisi joskus olla edustaja paikalla seuran
tapahtumissatal vanhempainilloissa (erés seura neljan vastaaja)
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(vastausta ei laskettu mukaan analyyseihin, koska vastagja e ollut huomioinut
kysymyksen alla olevaa kohtaa, jossa kehotettiin valitsemaan vain yksi, parhaiten
sopiva, vaihtoehto ja vastagja oli kehotuksesta huolimatta valinnut kaikki

vaihtoehdot)
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LUE KYSYMYS JA VASTAA SIIHEN ANNETTUJEN VAIHTOEHTOJEN PERUSTEELLA. JOS
VAIHTOEHTOJA El OLE ANNETTU, VOIT VASTATA OMIN SANOIN. TARKISTA
LOPUKSI, ETTA VASTASIT JOKAISEEN KYSYMYKSEEN.

1. Seura/joukkue, johon kuulut?

2. Luettele vapaassa jarjestyksessa niin monta seuranne/joukkueenne sponsoria,

kuin muistat:

3. Tunnetko sponsoriyritystenne tuotteita/palveluja?
En lainkaan [_] Olen kuullut [_] Olen joskus kokeillut [_] Olen (vahintaan yhden)

asiakas [

4. Otatko tuotteita tai palveluja valitessasi huomioon sita, onko kyseess&a
seuraanne/joukkuettanne sponsoroiva yritys vai ei?

Kyla[ ]  Enosaasanoal ] En[]

5. Vaikuttaako sponsorointi ostopaikan valintaan?

Kylla [] En osaa sanoa [_] Ei[]

6. Suosittelisitko sponsoriyritystenne tuotteita tai palveluita ystavillesi ja
perheellesi?

Kylla [] En osaa sanoa [_] En[]

7. Voiko sponsoriyrityksen julkisuuskuva vaikuttaa mielestasi
seuranne/joukkueenne imagoon?
Kylla [] En osaa sanoa [_] Ei[]
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7b. Jos vastasit kyll&a, niin miten?

8. Kiinnostaako sinua, mitka tahot sponsoroivat seuraanne/joukkuettanne?
Kylla [] En osaa sanoa [_] Ei[]

9. Kumpi vaihtoehdoista kuvaa mielestasi paremmin sponsoritoimintaa?:
Yhteistyota []
Tukea yrityksilta seuroille [_]

Ei kumpikaan, mielestani se on:

10. Vaikuttaako sponsorointi mielikuvaanne sponsoroivasta yrityksesta?
Kyla[]  Enosaasanoal ] Ei[]

10b. Jos vastasit kyll&a, niin miten?

11. Milla tavoin seura on kertonut sponsoriyrityksistanne sinulle?

(Voit valita enemman kuin yhden vaihtoehdon)

Ei mitenkaan [_]

Yritykset on mainittu joskus ohimennen []

Seuran yhteisissa tapahtumissa kerrotaan niista []

Olen saanut kirjallisen listan sponsoriyrityksistéa seuralta []

Jokaiselle seuran jasenelle on kerrottu ketk& ovat sponsoreita []
Seuralehdessa [] Seuran tiedotteissa [ ]  Nettisivuilla [_] Mainoksissa [_]

Jotenkin muuten, miten?
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12. Miten toivoisit sponsoroivan yrityksen nakyvan seuran toiminnassa?
(Valitse vain parhaiten sopiva vaihtoehto)

Toiminnan rahoittajana [_] Yhteistydkumppanina [_]
Tarjoamalla joukkueelle / seuralle etuja tuotteista tai palveluista []

Jotenkin muuten, miten?

KIITOS VASTAUKSISTA!



