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Taman opinnaytetyon tarkoitus on tutkia mitd asioita sponsorointisopimus rallissa
vaatii kummaltakin sopimusosapuolelta. Tyon on tarkoitus selventaa mita sponsori
odottaa sponsorointisopimukselta ja mitd sponsoroitavan on otettava huomioon
jotta saa sponsorointisopimuksen yrityksen kanssa.

Tyosta tehtiin peruspaketti sponsorointisopimuksen luomisesta seka ohjeet joilla
luodaan syvempi merkitys sponsorin ja sponsoroitavan vdlille ja selvennetdan pe-
lisdantoja tukemisen kentélla. Opas rakentui haastattelun ja kirjallisuuden pohjalta
ja se siséltaa ohjeistuksen tukijan valintaprosessista.

Sponsorointiyhteisty6 rallimaailmassa on muuttunut huomattavasti niista kultaisista
ajoista, jolloin kilpailuihin sai osallistua omalla siviiliautolla. Nykyaan kilpailukalusto
ja turvavarusteet ovat kehittyneet siihen tasoon, ettd ulkopuolista rahoitusta tarvi-
taan, vaikka lajia harrastettaisiin vain kansallisella tasolla.

Tukea antavien yritysten ja yksityishenkildiden vaatimustaso on noussut huomat-
tavasti ajasta jolloin rahalle annettiin vastinetta vain nakyvyydella kilpailun aikana.
Nykyd&n suurin osa nékyvyydesta tulee edelleen kilpailutilanteissa mutta yritys-
maailmasta tuttu termi PR on myo6s tullut yhdeksi osaksi sponsorointia. Ulkoista
tiedottamista voidaan tehd& sponsoroimalla jotain yrityksen ajatusmaailmaan ja
imagoon sopivaa rallikuljettajaa joka tuottaa positiivista kuvaa yrityksesta.
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The aim of the present thesis is how sponsorship contract works in rally with the
sponsor and what things you should remember when you are dealing with spon-
sors. The main focus was on how sponsorship works in rally and what the main
points in the sponsorship contract are.

This thesis includes basic information of how sponsorship in rally works and gives
information of what the sponsor wants and needs in sponsoring.

Sponsorship normally means two things for the sponsor. Sponsorship is very im-
portant for the sponsored team because nowadays rally has become quite expen-
sive. A sponsorship with the sponsor tries to improve business and create a good
company image. The sponsor wants to show that they support something impor-
tant and that is why they are expecting profit for their support.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd tehdaan AKK- Motorsport Ry:n lajipdallikdon Risto Laineen toimek-
siannosta. Tyon tutkimuksen aiheena on sponsorointiyhteistyd sponsoroitavan ja sponso-
rin valilla. Tydssa tutkitaan molempien sponsorointisopimusosapuolien yleisia tavoitteita
ja velvollisuuksia ja mita asioita tulisi ottaa huomioon jotta toimiva sponsorointiyhteistyo
saavutettaisiin ja molempien osapuolien sponsorointisopimuksen tarkoitusperat tulisivat

toteutettua.

Tyo6n taustalla on muuttunut maailmantalouden tilanne ja jatkuvasti kohoavat kustannuk-
set rallin turvavarusteiden ja yleisten kilpailukustannusten osalta seka yha kiristyvampi
kilpailu sponsoreiden saamisesta muiden urheilulajien ja nykyaan kovasti suurta yleisfa
kiinnostavan kulttuurin kanssa. Tanéa paivana sponsoroitavan on myos kyettava peruste-
lemaan entistd paremmin oma sponsoroinnin tarpeensa ja sponsoroinnin kannattavuus
sponsorille eli miksi juuri tata lajia ja juuri hanta kannattaa lahtea sponsoroimaan ja mitéa
yritys saa sponsoroinnilleen vastikkeena. Tastad syystd sponsoroitavan on hyva tietaa
mita yritys sponsoroinniltaan odottaa ja milla keinoin sponsoroitava voi vakuuttaa sponso-

rin sponsorointiyhteistydn tarpeesta.

1.1 Tutkimuksen ongelma ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana on selvittda ja kehittdd sponsorointiyhteistyota
sponsoroitavan ja sponsorin valilla ja mitd ovat molempien sopimusosapuolien tavoitteet
ja velvollisuudet sponsoroinnissa. Paatavoite on siis tutkia mita asioita tulee ottaa huomi-
oon kun sponsoroitava valitsee hanelle sopivaa sponsoroijaa ja kuinka sponsoroitavan
kannattaa lahestya ja esittda asiansa jotta sponsori kiinnostuisi tekem&an hanen kans-

saan yhteistyota.
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Tutkimuksen tavoitteena on |0ytdd molempia sopimusosapuolia kiinnostavat alueet
sponsorointisopimuksessa sekd sponsorointisopimuksen tarpeellisuus ja sponsorointiso-

pimuksen toteuttamiseen liittyvét velvollisuudet.

Tutkimus toimii selventdvana oppaana seké sponsorille ettd sponsoroitavalle sopimusyh-
teistyon tarpeellisuudesta ja mité eri asioita tulisi ottaa huomioon kun mietitddn sponsorin

ja sponsoroitavan tarpeita ja tavoitteita sponsoroinnissa.

Tutkimuksessa pyritddn selventamaan miksi on tarkeaa ottaa huomioon molempien osa-
puolien tarpeiden ja tavoitteiden motiivit. Vaikka tutkimus keskittyy eniten sponsorin tar-
peiden ja tavoitteiden huomioonottamisen nakdkulmaan, on sponsoroitavan kohteen néa-
kokulma myds hyva ottaa huomioon. Sponsoroitavan nakdkulma on hyva ottaa huomioon
koska yleensa sponsorointisopimusten aloitteet ja suurimman tyén sopimuksen eteen ja
sen toteutumiseen tekee sponsoroitava. Tutkimuksessa pyritdan selventamaan sponso-
roitavalle kuuluvia asioita ja kuinka hénen olisi tehokkaimmalla tavalla pyrittava l&ahesty-

maan valitsemaansa sponsoriehdokasta.

1.2 Aiheen aiemmat tutkimukset

Sponsorointia on tutkittu hyvin laajasti jo aiemmin mutta rallin ja ylipaatddn moottoriurhei-
lun osalta sponsoroinnin tutkiminen on jaanyt suppeaksi. Aiemmat tutkimukset ovat jaa-

neet pddasiassa moottoriurheilua ja rallia kasittelevien lehtien yksittaisiin artikkeleihin.

Vauhdin Maailmassa ja Hanaa lehdessa asiaa on jonkin verran tutkittu lahinna haastatte-
lemalla sponsoroitavia kilpailijoita heiddn sponsorointiyhteistyon taustoistaan ja sponso-
roinnin onnistumisesta. Artikkeleissa on jaaty asian miettimisen asteelle ja tutkittu pinta-
puolisesti kuinka joku yksittédinen sponsoroitava on omat sponsorointisopimuksensa teh-

nyt ja kuinka han on hankkinut sponsoreita.

Aihetta ei ole aiemmin tutkittu syvallisemmin sponsoroitavan ja sponsorin nakokulmista ja
tama tutkimus tuo nyt esille syvéllisemman nakokulman ja tutkii mitk&d ovat molempien

sopimusosapuolien tavoitteet ja tarpeet sponsorointiyhteistydsta ja sen tarpeellisuudesta.



1.3 Opinnaytetydprosessin eteneminen

Opinnaytetyota tehdessa on tehtava selvaksi, ettei sen tekeminen kay pienen ajan sisalla
vaan kyseessa on laaja tutkimus ja sen kokoon saaminen vie aikaa. Viela kun kysymyk-
sessa on toiminnallinen opinnaytetyd, on aikaa varattava kenties viela hieman enemman

suuren taustatyon ja tutkimusongelman selvitysten hakemisen vuoksi.

1.3.1 Prosessin aloitus

Opinnaytetyon aihe rakentuu useiden harkintavaiheiden kautta, ensimmaisena esiin tullut
aihe on harvemmin valmis suoraan tutkittavaksi ja valmiiksi kirjoitettavaksi. Kuten monis-
sa oppaissa kerrotaan, ettei prosessin alkuvaiheessa voida lopullista aihetta maaritella
tarpeeksi tarkasti ja etta se muotoutuu kirjoituksen edetessa, taytyy aiheelle kuitenkin olla

alusta alkaen olla jokin punainen lanka. (Hirsjarvi ym. 2001, 60.)

Ralli on aina saanut osakseen huomattavia yleisomaaria ja lehtien palstatilaa. Kuitenkin
harrastaja maarat vahenevat jatkuvasti rahoitusten puutteesta ja siksi sponsorointi aiheen

hieman syvempi tutkimus on paikallaan.

Kun opiskelijat tietavat opinnaytetydhénsa kiinnostavan kohteen, he monesti ottavat alan
ihmisiin itse yhteyttd. Useasti opiskelijat haluavat luoda opinnaytety6n, jolla on oikeaa
merkitysta jollekkin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 24.)

Opinnaytetyoprosessin alussa yhteytta otettiin muutamiin yleisesti tunnettuihin rallitimei-
hin ja kuljettajiin. Ensimmaisen aiheen taustalla oli vahvasti ajatus tukitoiminnan kannat-
tavuuden mittaamisesta naiden tunnettujen tiimien tai kuljettajien ja heidan tukijoidensa
valilla. Yhteydenottoihin tuli kuitenkin ajateltua viileampi vastaanotto ja aiheen uudelleen

miettiminen ja toisen nékdkulman etsiminen tutkimusongelmalle olivat edessa.

Seuraavaksi otettiin yhteytta AKK- Motorsport Ry:n rallin lajipaallikkoon Risto Lainee-
seen. Ristoon otettiin yhteytta siksi etta hanella on huomattavan pitka kilpailutausta ja

han on toiminut monissa erilaisissa tehtavissa rallin jarjestajaorganisaatioissa. Ennen
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yhteydenottoa Ristoon tukitoimintaa oli mietitty uudesta mielenkiintoisemmasta néko-
kulmasta ja lajin keskustelupalstoiltakin oli huomattu kuinka niissa mietittiin erilaisia toi-
mintatapoja tukitoiminnan aloittamiseksi ja sen jatkuvuuden turvaamiseksi. Ristoon otet-
tiin yhteytta ja kysyttiin etta olisiko han suostuvainen toimimaan opinnaytetyon tukitoimin-
nan rakentamisen perusteet rallissa oppaan toimeksiantajana. Han vastasi myontavasti
ja sanoi etta tuollaiselle oppaalle on varmasti kayttéa kilpailijoiden keskuudessa ja hankin
oli huomannut samanlaisen sponsorointia koskevan ongelman erityisesti harrastusta

aloittavien keskuudessa.

1.3.2 Aiheen valinta ja sen rajaus

Hyvan opinnéaytetydaihe on idea, johon opiskelija saa innoituksen aiheista, joita valitse-
mansa koulutusohjelma hanelle opinnoissa tarjoaa. Hyvassa aiheessa yhdistyvat opin-
noissa lapikaydyt asiat ja opiskelijaa itseaan kiinnostava aihe, jolla voidaan syventaa opit-
tuja taitoja ja tietoja. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16.)

Idea opinnaytetytn aiheeksi tuli pitkallisten mietintdjen kautta seka halusta auttaa suoma-
laisten kansallislajia ja rakasta harrastusta eli rallia. Jotta tydssa saataisiin yritysten na-
kokulma otettua huomioon, oli markkinoinnin ja sponsoroinnin kirjojen yhdistely valttama-
tonta. Aivan kuten yritysmaailmassa myds tasté tyosta haluttiin tehda asiakaslahtdinen ja
heidén kannaltaan tarkeiden ja oleellisten asioiden esiin tuominen on tassa tydssa en-
siarvoisen tarkeaa. Erityisena huomiona monet ovat huomanneet kuinka hankalaa on
saada juuri heidan kannaltaan ja juuri heille suunnattua oikeanlaista sponsorointia ja jos
jollekin kaudelle on tukijoita 16ytynyt ovat he yleensa kieltaytyneet jatkamasta sponsoroin-
tia kun seuraavasta kaudesta on neuvoteltu. Eli myds taman jatkuvuuden ja sopimuskau-
den jalkeisen toiminnan nakékulman esiin tuominen on erittain tarkeéa jotta sponsoroin-

tisuhdetta voidaan jatkaa kauemmin kuin vain yhden kauden verran.

Ensimmaiseksi opinnadytetyota tehtdesséa tulee vastaan aiheanalyysi eli aiheen ideointi
vaihe. Aiheanalyysissa voidaan lahtea miettimaan alan opinnoissa opiskelijaa itseaan
kiinnostavia aiheita. Valittaessa aihepiiria, aiheen opiskelijaa motivoiva aihe on tarkea.

Tarkeimpana seikkana esiin nousee, etta voit syventaa aiheeseen liittyvda asiantunte-
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mustasi ja ettd aihe olisi jotenkin myds toimeksiantajalle mielenkiintoinen. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 23.)

AKK- Motorsport Ry:n rallin lajipaéllikkd Risto Laine oli erittéin otettu aiheen valinnasta ja
lupasi antaa kaiken tukensa seka tietonsa tutkimusongelman selvittdmiseksi. Koska
my6s han oli huomannut saman sponsorointisuhteiden aloittamisen ongelman, han oli
vakavasti sitd mielta etté aihetta on jo syytd alkaa tutkia enemman jotta uusien harrasta-

jien saaminen lajin pariin ei tyrehtyisi kokonaan.

Mielenkiintoisen aiheen |0ydyttyd on alettava miettim&an sen jarkevaa rajaamista. Itselle
on luotava selkea mielikuva tiedon tarkeydesta ja mitd haluaa viestittaa keratylla aineis-
tolla. (Hirsjarvi ym. 2001, 75.)

Aiheen rajaamista jarkevaan muotoon saatelevét aihevalinta ja tehtdvananto. Lahdema-
teriaalin maara on myos yksi rajaamista helpottava tekija. Jos aiheeseen liittyvaa materi-
aalia on saatavilla riittavasti, on sita karsimalla helpompaa rajata aihetta oleelliseen tie-
toon. Valmiiksi saatettu tyd on tehty luettavaksi. Muista sopivin valiajoin tarkistaa ketka
kuuluvat suunniteltuihin lukijoihisi. Hyvana ohjeena voidaan pitdd, etta kirjoitat oman
alansa asiantuntijoille. He odottavat, etta aihe on tarkasti rajattu, oman asiantuntemuksen

osoittamista ja aiheen liittymistd oman alan tutkimuskenttaan. (Hirsjarvi ym. 2001, 77.)

Opinnaytetyon aihe rajattiin tietoisesti vain sponsorointisopimuksen taustalla olevien osa-
alueiden tutkimiseen ja l6ydetyn aineiston keraamiseen. Opinnaytetytn toimeksiantajan
AKK- Motorsport Ry:n rallin lajip&éllikdon Risto Laineen kanssa kaytiin keskustelua ai-
heesta ja hanenkin mielipiteensa opinnadytetyon aiheen rajauksesta oli pelkastaan positii-

vinen.

Tamankaltaista opasta ei ole vield tehty ja aihetta on kasitelty laajasti mutta vain pinta-
puolisesti monissa kirjoissa ja tdhan aiheeseen ei kukaan ole koskaan paneutunut kun-
nolla. (Laine, R. 2009).

Yleisen taloustilanteen ja yritysten kiristyvien budjettien, muiden urheilulajien seka kult-

tuurin eri alueiden kanssa kiristyvan sponsorointikilpailun vuoksi tilanne on ajanut rallia
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harrastavat kilpailijat sek& heidan taustahenkilonséd miettimaan uusia innovatiivisia ide-

oita kuinka kilpailutoimintaan I6ydetaan lisaa tukea.

1.3.3 Opinnaytetydn tavoite ja tarkoitus

Tybn tavoitteita voidaan pohtia seuraavien asioiden pohjalta: tutkimuksen ongelman
muoto, tutkiiko tyd kayttaytymisen tai toiminnan kontrollointia ja onko tutkimus nykyaikai-

nen ja ajankohtainen. (Hirsjarvi ym. 2001, 128- 129.)

Toiminnallisessa opinnaytetyssa tuotetaan aina tapahtuma, tuote, ohjeistus tai opastus
jollekkin tietylle kohderyhmalle kaytettavéksi. Ohjeistuksen tai oppaan tarkoitus on sel-
kiyttda tai antaa uusia ideoita kayttajalleen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 38.)

Tavoitteena tdssa opinnaytetydssa on luoda selkea ja helppolukuinen opas rallin tukitoi-
minnan parissa toimiville henkildille seka heidan taustajoukoilleen. Oppaan tarkoitus on
tutkia tarkemmin sponsorointisopimuksen taustoja ja antaa vinkkeja sponsorointisopi-
muksen hankkimisesta ja sponsoreiden kanssa toimimisesta seka auttaa oppaan lukijaa
keksim&an uusia ideoita joilla voi houkutella sponsoreita kiinnostumaan ja liittym&an

osaksi heidan tiimiansa.

Tavoitteena opinnaytetydssa on oman, parhaan osaamisalueen nayttaminen, yhdistetty-
na itsea kiinnostavalla osa-alueella. Tarkeda on pitdd mielessd oma koulutusohjelma,
josta ollaan valmistumassa ja opintoihin kuuluneet asiat. Aihetta ei kannata hylata, vaikka
se sisaltaisikin sellaisia osa-alueita, joihin ei ole koulutusta saatu. (Vilkka & Airaksinen
2003, 24.)

Markkinoinninopintojen innoittamana tuli idea opinnaytetydlle jolla voidaan selkiyttaa
sponsoroinnin tapoja rallin sponsoroinnissa ja sponsoroinnin laajentamista uusiin sponso-
reihin. Suomalaisten kansallislajin ja rakkaan harrastuksen innoittamana luotu opas pal-
velee kohdeyleisbaan ja auttaa heitd luomaan uusia suhteita sponsoreihin seka avustaa

ja rohkaisee kilpailijoita omissa sponsorointisuunnitelmissaan tulevaisuutta varten.
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1.3.4 Opinnaytetydn muoto

Tata opinnaytetyoté aloittaessa oli varmaa, ettei tata tyota haluta tehda puhtaasti pelkas-
taan kirjallisuuden tietojen varaan pohjautuen. Tyohon haluttiin myos lisata toimeksianta-
jan omia mietteita, vinkkeja ja kokemuksia rallin sponsoroinnista. Tama tekee tyodsta
huomattavasti elavaisemman ja tuo kokeneen harrastajan nakékulman sponsorointiyh-

teistyon vaatimista uhrauksista paremmin esille.

Toiminnallinen opinnaytetyd tavoittelee opastamista, toiminnan jarkeistamista, ohjeista-
mista ja jarjestamista kaytannollisyyden kautta. Toteutuksena voidaan luoda kansio, vih-
ko, portfolio, opas, kotisivut tai kirja. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Koska tassa opinnaytetydssa paatettiin tuottaa sponsorointia kasitteleva opas, on tydssa
silloin kysymys toiminnallisesta opinnaytetyostd. Opas on tarkoitettu ohjeistukseksi ja
rallin sponsoroinnin taustoja selventavaksi tutkimukseksi kaikille rallin sponsorointitoimin-
nan kanssa toimiville henkildille avuksi ja uusien sponsorointia edistavien ideoiden luo-

jaksi.

1.4 Opinnaytetyon eteneminen

Opinnaytetyon johdanto-osassa esitelladn tutkimuksen aihe ja tutkimusongelma, tyon
toimeksiantajan antama rajaus aiheelle, tutkimuksen tausta, aiemmat tutkimukset ja niis-
sa saavutetut tulokset, opinnaytetydprosessin eteneminen, opinnaytetyon aiheen valinta

ja opinnaytetyén muoto.

Teoriaosuus koostuu sponsoroinnista sekad tutkimuksesta sponsorin ja sponsoroitavan
tarpeista ja sponsoroitavan kannalta tarkeista huomion arvoisista asioista. Yleisesti spon-
sorointia kasiteltdessa kasitelladn sponsorointia yleisena kasitteena ja osana yrityksen

markkinointiviestintaa.
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Lopuksi tytsséa kasitellaan sponsorointiyhteistydn toimivuuteen liittyvid asioita aikaja-
nan mukaisesti sponsoroitavan nakokulmasta. Taméan jalkeen on viela esitetty tyon kes-

keisista asioista tehdyt johtopaatokset.
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2 SPONSOROINTI

Jotta toimivaa yhteisty6ta sponsoroitavan ja sponsorin valilla voidaan alkaa rakentamaan,
taytyy sponsorisopimusta tavoittelevan sponsoroitavan tuntea yrityksen taustoja ja heidan
yleensa tarvitsemiaan asioita ja tavoitteita sponsorointisopimukselle. Naiden asioiden
ymmartaminen on tarkeaa jotta ymmarretdan kuinka sponsorointisopimus yrityksen

kanssa saadaan aikaiseksi.

Sponsorointia kasittelevissa kirjoissa on lahes poikkeuksetta sponsorointi maaritelty yri-
tyslahtdiseksi toiminnaksi. Kuitenkin aikojen saatossa sponsoroinnin kaytanto ja eri muo-
dot ovat muuttuneet aikakausien, yritysten ja sponsorointikohteiden muuttuneiden tarpei-
den mukaisesti. 1970- luvulla sponsorointi oli lahes vastikkeetonta toimintaa eli yritys an-
toi sponsorointikohteelleen varoja ja sai pienta nakyvyytta sijoittelemalla yrityksen logoa
tai nimea nékyville paikoille. 1990- luvulla tuosta lahes vastikkeettomasta toiminnasta
siirryttiin enemman kaupalliseen suuntaan ja sponsoroinnin osiksi muodostuivat sponso-
roitavan imagon vuokraaminen ja molemmilta sopimusosapuolilta vaadittiin yhteisty6ta ja
vastavuoroisuutta. Pa&apaino sponsoroinnilla oli parantaa sponsoroitavan avulla sponso-
rin kaupallisia mahdollisuuksia. 2000- luvulla ollaan monimuotoistuttu viela 1990- luvun
sponsoroinnin toimintamallista. Mukaan ovat tulleet kéasitteet yhteistyd, yhteiskuntavastuu

ja sponsoroinnin kaupalliset arvot. (Oesch 2002, 18-19.)

2.1 Sponsorointiyhteisty6 ja sen syntyminen

Yhteistyd on aiemmin tunnettu paremmin termina sponsorointi. Yhteistyd on tullut korvaa-
jaksi sponsoroinnin kasitteelle koska kayttamalla yhteisty6ta sponsoroinnin sijaan saa-
daan yhteistydn kokonaiskuva paremmin esille. (Oesch 2002, 21.) Kasitteend sponso-
rointi luo kielteisen mielikuvan yhteistydlle koska se mielletddn usein vain rahallisen tai

tuotteellisen hytdyn tuottamaksi toiminnaksi. (Alaja & Forssell 2004, 21.)
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Sponsorointia kasitteena mietittaessa tulee siitd mieleen vakisinkin kaupallinen ajatus.
Sponsorointi sanana kuulostaa liikaa kaupalliselta ja yksipuoliselta toiminnalta jonka tar-
koitus on vain tukea sponsorointikohteen toimintaa vaikka viela nykyaan molempia osa-
puolia hyodyttava toiminta sita perusperiaatteeltaan on. Pehmeampand muotona yhteis-
tyd tuo sponsorin ja sponsoroitavan yhteistydhon uusia nékdkulmia ja mahdollisuuksia
jolloin voidaan tukitoiminnallista yhteistyotd syventaa sponsorointia syvemmaksi. Siihen
voidaan loytaa aivan uudenlaisia nakdkulmia ja toimintamuotoja vaikkakin tukemisen pe-

rusajatus sponsoroinnista jaa edelleen taustalle.

Sponsorointi usein kasitellaan ryhman, yksilon tai tilaisuuden imagon vuokraamisena ja
kayttamisend ennalta maariteltyihin yritysmarkkinoinnin tarkoituksiin. Sponsorointia ei
pideta niink&d&n hyvantekevaisyystoimintana vaan sponsoroija on suunnitellut tarkasti mil-
laista vastinetta h&n rahoilleen haluaa. Esimerkkind vahvasti maskuliinisiksi miellettavia
koneita myyvat yritykset jotka sponsoroivat mielellaén rallia koska haluavat mediassa
nakyvyytta ja tunnettuutta yritykselleen kun yrityksen nimi tai logo laitetaan kilpailijan ajo-
haalariin. (Vuokko 2004, 180.)

Jélleen kerran sponsorointi kasitellaan pelkan kangasmerkkinékyvyyden pohjalta. Tama
vain tukee tukemisen uuden kasityksen luomista ja monipuolistamista. Kuten Pirjo Vuok-
ko kirjoitti (Vuokko 2004, 180.) etta sponsorointi mielletdén ja hanen mielestadn myds on
vuokratoimintaa jota ostamalla saadaan rahoille vastineena mainostilaa ajohaalarista ja
nakyvyytta oikealle kohderyhmalle suunnattuna. Sivustakatsojalle yhteistyd sponsorin ja
sponsoroitavan valilla tuottaa helposti juuri tuollaisen suppean kuvan sponsoroinnista.
Taustalla saattaa kuitenkin olla monia pienia asioita joita sponsoroitavalta vaaditaan ja
jotka ovat tarkeita sponsorille. Samoin sponsoroitavalle tarkeita asioita joita sponsorilta

vaaditaan tukipanoksen lisaksi.

Sponsorointi ei ole yksinkertainen kasite enéa tana paivana koska monet sponsorit ovat
oppineet vaatimaan paljon enemman sponsorointikohteeltaan. Tietysti nama asiat ovat
sponsorin ja sponsoroitavan valisessa sopimuksessa tarkoin maaritelty ja heidan sovitta-
vissaan. Sponsoreiden taytyy olla valmiita peittdmaan kulut joita sponsorointiyhteistyo

heille tuottaa ja sponsoroitavan taytyy muistaa ettd vaikka sponsorointiyhteistyota teh-
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daan, sen perimmainen tarkoitus on hankkia rahoitusta harrastoiminnan yllapitamiseen

ja sen jatkuvuuden turvaamiseen. (Laine 2009.)

2.2 Sponsorointi yrityksen markkinointiviestinndssa

Sponsorointi on hyvin kiintea osa yrityksen markkinointiviestintaa. Yrityksen tulee asettaa
sponsoroinnille yhta tiukat tavoitteet kuin muullekin markkinointiviestinnéalleen. Sponso-
roinnin tavoitteena on luoda positiivinen vaikutus yrityksen toimintaa, tunnettuutta ja yri-

tyksesta syntyvaad mielikuvaa tai tuotetta kohtaan. (Isohookana 2007, 168.)

Markkinointiviestinnalla halutaan saavuttaa vuorovaikutus markkinoiden kanssa seka
vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin ja tunnettuuteen. Nykyaan markkinointiajattelus-
sa nostetaan esiin pitkakestoiset asiakassuhteet ja niiden tarkeytta korostetaan paljon.
Markkinointiviestintd on kaikkea viestintdd mita asiakassuhteiden yllapitoon tarvitaan.
Se vaikuttaa asiakassuhteen yleiseen yllapitoon, uusien asiakassuhteiden luomiseen ja
asiakassuhteiden vahvistamiseen. Markkinointiviestintéa on viestintda jolla pyritaan saa-

maan aikaan vaikutus tuotteen tai palvelun myyntiin. (Isohookana 2007, 63.)

Sponsoroinnilla voidaan suoraan vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin ja tunnettuu-
teen. Kun sponsorointi tehdaan yrityksen tai tuotteen kohderyhmaa kiinnostavalla ken-
talla saavutetaan positiivinen kuva yrityksen toiminnasta ja saadaan kohderyhmé huo-

maamaan yrityksen tuottama tuote tai palvelu.

Yrityksen markkinointiviestinnan yhtena osa-alueena on sponsorointi. Markkinointivies-
tinnalla tuodaan asiakasta lAhemmas yritykselle tarkeda ostopéaatosta. Yrityksen kilpailu-
keinoina ovat saatavuus, tuote ja markkinointiviestinta. Liiketoimintastrategia on jokaisen
yrityksen osa. Se sisaltaa yritykselle tarkeat arvot, identiteetti, voimavarat, tavoitekuvan
eli vision jonka ymparilla yritys pyorii ja yritykselle elintarkedn olemassaolon tarkoituksen
eli mission. Asiakkaiden tarpeet ja kilpailijoista edukseen erottuminen ovat sokerina mis-
sion pohjalla. Tulevaisuus, kilpailukyky, nykytilanne, asiakkaiden tarpeet, ulkoiset seka
sisaiset haasteet ja mahdollisuudet kuuluvat strategian vaikutuspiiriin. Liiketoimintastra-

tegia siséaltdad kirjallisen ja yksityiskohtaisen kuvaelman visiosta ja missiosta jolle yrityk-
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sen toiminta perustuu. Jotta missio ja visio saataisiin merkityksellisiksi ja elavaiseksi
osaksi yrityksen toimintaa seké tyontekijoiden tydskentelya ovat yritykset alkaneet omien
arvojensa ja identiteettinsa aitona havainnollistamiskeinona kayttaa sponsorointia. Nain
yritys on voinut havainnollistaa edella mainitut asiat tyontekijoilleen. Paras tulos tallai-
sessa toiminnassa on etté yritys onnistuu tuomaan uskottavasti esille mission ja vision

ulkoisten ja sisaisten sidosryhmien tietoisuuteen. (Alaja & Forssell 2004, 17-18.)

Yritykset ovat alkaneet kayttaa sponsorointia eraéana keinona kohentaa yrityskuvaa posi-
tiivisempaan suuntaan. Kun loydetaan sopiva sponsoroitava joka tukee yrityksen arvo-
maailmaa seké ajattelutapaa ja hanen sponsoroitava lajinsa on lahella yritykselle tarkeéan
kohderyhman, segmentin ja kenties jopa yrityksen oman henkiléstdon mielenkiinnon koh-
teita on yrityksen helpompi nayttda omia arvojaan ja etta he ovat kiinnostuneita samoista

asioista kuin heille tarkeat ryhmatkin.

Heli Isohookanan (Isohookana 2007, 168.) mukaan ajatus sponsoroinnista markkinointi-
viestinnan osana voidaan tiivistaa tavoitteelliseksi toiminnaksi jossa sponsorointi on mo-
lempia sponsorointisopimuksen hyodyttavaa toimintaa ja jossa sponsori lainaa sponso-

roitavan positiivisuutta tuottavaa mielikuvaa.

Sponsoroinnilla voidaan viestia monia eri asioita. Hyvana esimerkkina mielikuvallisista
tekijoistd on sponsorointi jossa sponsoroitava toimii kansainvalisilla kentilla ja sponsori
haluaa tukea sponsoroitavaa korostaakseen omaa kansainvalisyyttaan. (Isohookana
2007, 169.)

2.3 Sponsoroijan nakdkulma sponsorointiyhteistydn tarpeesta

Sponsorointiyhteisty6é on jatkuvaa ja tiivista yhteistydta sponsoroitavan ja sponsorin valil-
l&. Sponsorilla voi olla yksi selkea tavoite tai monta erikokoisiin osa-alueisiin jaettuja ta-
voitteita. Kun tavoitteena on saada monia pienia osa-alueita nakyviin ja edustettua on
naiden pienien osa-alueiden tarkeysjarjestykseen laittaminen vaikeaa. Usein tavoitteiden

eri alueet menevét paallekkain ja ovat usein vuorovaikutuksessa.
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Kun yritys valitsee sopivaa sponsorointikohdetta, on heidan lahtékohtainen ajattelunsa
usein yrityksen tulosta tai imagoa parantavia. Miten juuri tAmé sponsorointikohde voi pa-
rantaa yrityksen liiketaloudellista tilannetta, kuinka saamme taman sponsorointikohteen
kautta enemman nakyvyyttd, kohentaako tama kohde yrityskuvaamme ja kuinka hanen
tukemisensa edistaa yrityksen markkinointia. (Oesch 2002, 6.)

Koska perinteisten mainontakeinojen kustannukset ovat olleet noususuunnassa ja niita
hyddynnetdan yh& enemman joka paiva ovat yritykset alkaneet etsiad uusia vaihtoehtoja
markkinointinsa parempaan huomattavuuteen kohderyhmassa. Tahan tarpeeseen ovat
vastanneet yritykselle tarkeiden kohderyhmien kiinnostuksen kohteet ja vapaa-ajan kayt-
t0. (Oesch 2002, 35.)

2.3.1 Yrityksen mielikuvaa edistavéat tavoitteet

Ensisijainen asia mita tukija hakee tukitoiminnaltaan, on perinteisesti yrityksen tunnettuu-
den lisdys suuren yleison tietoisuudessa. Yritys tavoittelee nakyvyyttad seka tunnettuuden
kasvua ja oman nimen esiintuontia tuettavan kohteen nakyvyyden ja tunnettuuden kautta.
(Alaja 2001, 24.)

Sponsori ottaa sponsoroitavan valinnassa huomioon kuinka hyvin sponsoroitava on yh-
distettavissa yrityksen arvomaailmaan tai sponsorin tuottamien tuotteiden kayttéon. (Iso-
hookana 2007, 169.) Kun sponsoroitava tuottaa positiivista mielikuvaa yrityksestd, on

sponsoroinnissa onnistuttu tuottamaan yrityskuvaa kohentavaa markkinointiviestintaa.

Tukitoiminnalla tukija voi osoittaa myds osoittamista yhteiskunnallisen vastuun osalta.
Tukija haluaa olla mukana hyvan asian puolesta, kantaa vastuuta ymparoivasta yhteis-
kunnasta ja osoittaa kohderyhmalleen olevansa tukemassa heita kiinnostavaa asiaa.
(Alaja 2001, 24.) Tahan hyvana esimerkkind voidaan liittdd metsékoneita valmistava
Ponsse joka on tukenut monia tunnettuja menestyneita rallikuljettajia. Heille on ensiarvoi-
sen tarkedéd seurata kohderyhmansa vapaa-ajan kiinnostuksen kohteita ja he ovat huo-
manneet ettd monet heiddn asiakkaistaan seuraa tai kilpailee itse sdanndllisesti rallissa.

Tasta syystd Ponsse tukee muun muassa Mikko Hirvosta. Heille myds kansainvélinen
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nakyvyys on tarke&a ja koska Hirvonen ajaa rallin paatasolla on Ponsselle myds kan-

sainvalinen nakyvyys taattu.

2.3.2 Yrityksen tuotteiden markkinointia edistavat tavoitteet

Tuotteiden tunnettuuden lisaysta voidaan verrata yrityksen nimen ja toiminnan tunnettuu-
den lisddmiseen. Yha useammat tukea antavat tahot haluavat liittdd oman tuotteensa tai

tuotemerkkinsd nimen ja tai logon sponsorointikohteeseensa. (Alaja 2001, 24.)

Tuettavan nakyvyyden avulla voidaan kehittdd myds tukijan tuottamien tuotteiden tuote-
kuvaa. Taméa toiminta on suoraan verrattavissa yrityskuvan kehittdamiseen eli siihen stra-
tegiaan jolla yritys haluaa luoda positiivista kuvaa omasta toiminnastaan. Taman strate-
gian onnistuvuus prosentti on suuri, kunhan vain valitaan yrityskuvaan sopiva tuettava
jonka positiivinen imago lajinsa parissa tuottaa tukijalleen hyvaa tuotekuvaa. (Alaja 2001,
24.)

2.3.3 Yritykselle tarkeiden kohde- ja sidosryhmien tavoittamista ja liiketoimintaa

edistavat tavoitteet

Liiketoimintapohjainen ajattelu on yksi ja kenties kaikista suurin nakdkulma jolla yritys
mittaa tukitoiminnan kannattavuutta. Yritys hakee uusia asiakkaita ja liiketoimintaa edis-

tavid mahdollisuuksia tukitoiminnan kautta. (Alaja 2001, 25.)

Kun halutaan tavoittaa tietty kohderyhma, on onnistumisen edellytyksena tarkkojen tieto-
jen hankinta kohdelajin asiakasprofiileista. Yksittaisen kilpailijan tukitoiminnalla voidaan
tehokkaammin tavoittaa haluttu kohderyhma ja tamé onnistuessaan tarkoittaa pienempéaa
panostusta tukijalta kuin jos han kayttaisi perinteisid markkinoinnin keinoja. (Alaja 2001,
24.)

Yhdeksi tarkeimmista tukitoiminnan tavoitteista on noussut sidosryhmien tavoittelut. Kun

tukitoimintaan liittyy merkittavasti jokin urheilutapahtuma, paésee tukija konkreettisella ja
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jarkevalla tavalla nayttamaan sidosryhmalleen kuinka he kannustavat yksittaista ural-
laan eteenpain pyrkivaa kilpailijaa. (Alaja 2001, 25.)

2.3.4 Yrityksen muut tavoitteet yhteistyolle

Yritykselle ei aina ole selvaé ajatusta minkélaista nakyvyytta tai muuta hyotya he halua-

vat sponsoroitavalta vastineena tuelleen. (Alaja 2001, 25.)

Tassa kohdassa tulee esille jokaisen omaa tukitoimintaansa rakentavan kilpailijan oma
mielikuvitus ja perehtyminen yrityksen taustoihin ja sen pohjalta sitten voidaan kehitella
kenties heita kiinnostava nakdkulma miksi juuri tata tarjottavaa kohdetta kannattaa spon-

soroida ja mita he saavat tuelleen vastineeksi.

2.4 Sponsoroitavan ndkokulma yhteistyolle

Tarkein asia miksi tukitoimintaa aletaan rakentaa, on rahoituksen tarve harrastuksen yl-
lapitamiseen ja jatkuvuuden turvaamiseen. Rahoituksella pyritddn paasemaan asetettui-

hin tulostavoitteisiin niin kilpailun kuin myos yhteistydkumppanin nékyvyyden osalta.

Yhteisty0 tulee aina olemaan tuettavan kannalta vain positiivisen mielikuvan lainaamista
tukijan kayttoon seka kilpailuetuja tarjoava kilpailukeino ja urheilutoiminnan edistamista.
Yhteistyon avulla saadaan rahoitusta ja tukea omaan toimintaan ja vastineena annetaan

myoOnteinen mielikuva isolle yleisolle tukijan toiminnasta.

Jatkuva harrastuksen kustannusten kasvu ja yleinen talouden huono tila ovat laittaneet
harrastajat koville sponsoroinnin osalta. Uusia keinoja sponsoreiden |0ytamiseen ja saa-
miseen on keksittdva jatkuvasti ja yritykset haluavat jotain ainutlaatuista. Jos kaikki tar-

joavat vain nakyvyytta ei kovin monelle harrastajalle 16ydy sponsoreita.
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2.4.1 Huomioitavia asioita sponsoria valittaessa

Tukijaa valittaessa on hyva ottaa huomioon yrityksen taustat seka kiinnostuksen kohteet

ja realiteetit tukitoiminnan onnistumisessa.

Yrityksen taustoista voi l6ytyd aikaisempia tukikohteita ja heidan toimintaansa ja tukitoi-
minnan aiempaa onnistumista voi verrata omaan suunnitelmaansa. Aiempia tukikohteita
tutkittaessa tulee nopeasti huomattua onko yrityksella aiempaa kiinnostusta lajia kohtaan.
(Alaja 2001, 27.)

Realiteetit sponsoroinnin onnistumiseen koostuvat hinnoittelusta sekd sponsorointisuh-
teen laajuudesta ja omista tulevaisuuden suunnitelmista. Hinnoittelu ja sponsoroinnin
laajuus kulkevat lahes aina rinnakkain. Pitdd muistaa ettd mitd enemman sovitaan naky-
vyytta ja muuta oheistoimintaa sisdltaen esimerkiksi asiakastilaisuuksia sita enemman
yrityksen on my@s oltava valmis rahoittamaan jotta kaikki oheistoiminnan kulut saadaan
kuitattua ja jaisi rahaa myds viela siihen paaasiaankin eli kilpailutoimintaan. (Alaja 2001,
27.)

Usein monet yritykset ovat tyytyvaisia kun heitd muistetaan tiedotteilla ja kauden jalkei-
sella kiitos materiaalilla. He tuntevat olevansa osa toimintaa jolla saavutetaan molemmille
hyotya ja ettéd tuettava ei ole miettinyt vain omaa hyvaansa vaan on oikeasti kiitollinen

siitd pienestakin panoksesta jonka yritys heille tarjoaa.

Yrityksen nakdkulmasta sponsoroitavalta kohteelta edellytetdan korkeaa sitoutumista
yhteistydsopimuksessa maariteltyjen asioiden hoitoon seka kohderyhman hyvaksytta-
vyytta etta juuri tata kohdetta sponsoroidaan ja tarkeimpané asiana sponsoroitavan koh-

teen vakavasti otettavuus. (Oesch 2002, 71.)

Kun yrityksen lahestymistaktiikka on suunniteltu valmiiksi, kannattaa uhrata hetki myds
tulevaisuuden suunnitteluun. Kannattaa tehda esimerkiksi viisivuotissuunnitelma jolla
voidaan havainnollistaa yritykselle miksi heidan tukensa tulee sponsoroitavalle kohteelle
tarkedksi ja millaiset ovat sponsoroitavan kohteen suunnitelmat tulevaisuutta varten seka

mihin tahdatdan ja miten sinne on mahdollista paasta.



22
Markkinoinnillisesti ajateltuna tuote ei ole tuote mita tulee tehtaan liukuhihnalta vaan
tuote sisaltdd ominaisuuksia mita asiakas haluaa ostaa. Taman vuoksi tuotetta myydaan
sellaisena jota asiakas on jo pitkddn halunnut ja taman halun mukaisesti ostaa. Tuote
tulee rakentaa markkinoinnillisen ajatteluperustan mukaisesti ja nain siita tulee haluttu ja
houkutteleva. (Rope 1995, 165.)

Jokaisen sponsorointisopimusta tarjoavan tulisi mieltaa itsensa ainutlaatuiseksi tuotteeksi
ja tata kautta saada tarvittavaa lisdarvoa neuvottelutilanteeseen. Nykyaan jokaisen pitaisi
tehda itsestaan pienimuotoinen brandi ja saada yritykset haluamaan tata brandia. (Laine
2009.)

2.4.2 Sponsorointiyhteistyon hinnoittelu

"Keke Rosbergin vanha viisaus siita, etté kerétystéd sponsorirahasta melkein
puolet on kaytettdva seuraavan vuoden sponsorien hoitamiseen, on erittain
hyvé ohje.” (Hollo 2008).

Hinnoittelua on hyva miettia jokaisen tukijaehdokkaan kohdalla erikseen. Pienessa kun-
nassa ja pienella budjetilla toimiva yritys ei valttamatta ole halukas tai resurssien tullessa
vastaan ole rahallisesti mahdollinen suuri tukija. Usein onkin parempi tavoitella montaa
pienemmalla panoksella mukana olevaa sponsoria kuin vain muutamaa isoa. Jos jossain
kohtaa kautta sponsorille tulee eteen odottamaton este sponsoroida, putoaa nain vain
yksi pienempi osa kokonaisbudjetista pois. Pitdd my6s muistaa etta tukitoiminta on pidet-
tdva halvempana kuin muuhun markkinointiin monesti kaytettava keskisumma eli noin
1000-2000 euroa. (Laine 2009.)

Kun mietitdan etukateen kauden kokonaisbudjettia ja haluttua sponsorien maaraa tai la-
hinn& kuinka paljon potentiaalisia tukijoita on tiedossa, on yhtalé valmis. Esimerkkina voi-
daan kayttaa seuraavaa laskukaavaa: jos kausi budjetti on 10 000 euroa ja potentiaalisia
tukijoita on 10, niin silloin jokaiselle tukijalle lohkeaa 1000 euron suuruinen summa. Jos
taas tukijoita on nakyvissa 5, silloin summa on 2000 euroa jokaista tukijaa kohden. Pitaa
muistaa ettd monelle tukijaehdokkaalle 1000 euroa on iso raha ja siksipé on tavoitteellista

saada heidatkin mukaan vaikka vain muutamalla sadalla eurolla. Kaikki tuki on tarpeen ja
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kuten monissa muissakin asioissa sopii my6s tukitoimintaan sanonta pienista puroista

kasvaa iso joki.

Vaikka asiat nayttavat paperilla hyvalta, aina ei valttamatta kova taustatyokaan tuota toi-
vottua tulosta tukijan saatavuudessa. Jos 10 000 euron kausibudijettiin saadaan esimer-
kiksi 4000 euroa tukijoilta, on sovitut asiat hoidettava kunnialla vaikka budjetista puuttuu
viela 6000 euroa. Eli kaikki kilpailut mita olet kertonut kilpailevasi ja muu tukijan kanssa
sovittu oheistoiminta on pakko tehda jos mielii tukitoiminnan jatkuvan myés seuraavalle
kaudelle. (Laine 2009.)

Hinnoittelua mietitettdessa on hyva myds muistaa ettd tukitoiminta voi olla muutakin kuin
konkreettista rahan siirtoa. Osan tarvittavista varoista voidaan saada esimerkiksi tavaroi-
na joita myydaan sitten itse ja nain saadaan budjettiin rahat kasaan. Tavaroina voidaan
saada myds kilpailussa tarvittavia osia ja muita tarvikkeita. Esimerkiksi joku tukijoista voi
ostaa renkaita, toinen bensiinia ja dieselid, joku antaa tydkaluja ja tiloja kaytt6on kauden
aikana ja yksi vaikkapa lainata kuljetuskalustoa kilpailukaluston siirtamiseen kilpailupai-

kalle ja nuottiautoa kayttoon etukateen tutustuttaviin kilpailuihin.

Kun l6ytaa toiminnalle tukijan, kannattaa kartoitusta jatkaa heidan kanssaan yhteistydssa
toimiviin yrityksiin. Noista jo olemassa olevan tukijan kanssa toimivista yrityksista [6ytyy
monesti potentiaalisia tukijoita ja nain tukijoiden ketjua voidaan jatkaa lahes loputtomasti.
(Laine 2009.)

Mahdollisuuksia on monia, kunhan vain keksii ja ehdottaa erilaisia yhteistydn muotoja.

2.4.3 Tarjous ja sopimus sponsorointiyhteistyosta

Taman tyon liite luvusta I6ytyy pohjat yhteisty6tarjouksesta ja yhteistydsopimuksesta. Ne
on esitaytetty esimerkein eli mitd naissé tarkeissd dokumenteissa olisi hyva olla ja mita
asioita naihin tulisi sisallyttad. Sopimusta laadittaessa perusrunko sailyy samana kuin

tarjouksessakin mutta sanamuodot hieman muuttuvat.
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Paakohtina tarjouksessa ja sopimuksessa ovat sopijaosapuolet sekd yritysten Y-
tunnusten omistajat, tarjouksessa Kkilpailijan ehdottamat ehdot nakyvyyden ja muun
oheistoiminnan asiat ja sopimuksessa yhdessa sovitut nakyvyys- ja oheistoiminnan asiat,
tarjouksessa ehdotettu yhteistydbn sopimussumma ja sopimuksessa sovittu yhteistyon
sopimussumma seka tarjouksessa ehdotetaan yhteistyon kestolle ajanjaksoa ja sopi-

muksessa hyvaksytaan sovittu tukitoiminnan keston ajanjakso. (Laine 2009.)

Tarjoukseen tulee olla mietitty kaikki asiat joita halutaan tarjota tarjoussummaa vastaan.
Jo tarjouksessa olevissa asioissa taytyy olla hyvin yksityiskohtainen. Esimerkkina voitai-
siin kayttdaa seuraavaa: minka kokoisia sponsorin logolla varustettuja tarroja ja kangas-
merkkeja ollaan valmiit laittamaan ajopukuun ja kilpailukaluston kylkeen ja mihin ndma
kyseiset tuotteet sijoitetaan. Kun asiat on mietitty tarpeeksi yksityiskohtaisesti ja osataan
esittda asiat jarjestelmallisesti kuulijoille eli yrityksen johdolle he huomaavat ettd tama
sponsoroitava osaa tehda asiat esimerkillisessa jarjestyksessa ja uskoo asiaan mista

puhuu.

2.5 Toimiva sponsorointiyhteisty6 ja sen yllapito

Taysipainoisen yhteistyon toiminta voi alkaa vasta kun sopimuksessa maaritellyt henkilot
ovat ymmartaneet sitoutuvuutensa ja ovat valmiita toimimaan yhteistyossa. Pelkastaan
sopimuksessa esilla olevilla henkildilla ei ole koko vastuuta vaan myos heidan taustallaan

toimivat henkil6t on saatava mukaan toimivaan yhteisty6hon. (Alaja 2001, 89.)

Kun sopimuksessa olevat henkilot saavat taustajoukkonsa toimimaan myds yhta motivoi-
tuneella tavalla kuin he itse, lahtékohdat yhteistydén onnistumiselle ovat paljon paremmat.
Yksi henkil6 ei ehdi eika voi tehda kaikkea sita ty6td mika on yhteistydsopimuksessa
maaritelty. Kun omaa tarpeeksi suuren taustaryhman omalle tekemiselleen tulee kaikesta
mielekkdampéaa ja yhteistydon lopputulos on molempien osapuolien kannalta onnis-

tuneempi.

Molempien osapuolien molemmin puoleinen kunnioitus on tarkeda kun rakennetaan toi-

mivaa sponsorointiyhteisty6ta. Kunnioittamalla toista osapuolta ja sopimuksessa sovittuja
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asioita on tulevaisuudenkin rakentaminen helpompaa. Kun tukija huomaa etta he ovat
tarkea osa kilpailjan onnistumista muutenkin kuin rahallisesti on myos tulevien kausien

sponsoroinnin sopimusneuvotteluihin paremmat lahtékohdat.

2.6 Sponsorointiyhteistyon kannattavuuden tutkiminen ja raportointi

Tassa vaiheessa on jo luotu toimivia tukitoimintasopimuksia. Sopimuskausi alkaa olla
loppusuoralla ja on tullut aika tutkia mita tukitoiminta on tuonut sopimuksen molemmille

osapuolille.

Sponsorisopimuksen vastikkeellisuus sponsorille pitaa olla konkreettisesti todennettavis-
sa koska sponsorointi ei ole lahjoitusta. (Oesch 2002, 79.)

Aloita prosessi kaymalla lapi tukitoimintasopimukset. Pyyda palautetta tukijoilta ja tutki
medianakyvyytta. Mieti ja laske mitéa kaikkea tukitoiminta on tuonut tullessaan. Jokaiselle
tukijalle tulee laatia oma raportti jotta saadaan yksil6lliset tulokset. Nain naette tulokset

kuinka onnistunut yhteisty® on ollut molemmille. (Alaja 2001, 97.)

Tuloksista naet milla saralla on onnistuttu ja missa on viela parantamisen varaa. Tama
tieto on sponsoroitavalle itselleen kuin my6s sponsorille tarkeaa jotta tulevaisuudessa
valtyttaisiin samanlaisilta virheiltd ja jotta jo valmiiksi vahvat alueet saataisiin entista vah-

vemmiksi.

Sponsorille saavutettujen tulosten kokoaminen yhteen kokonaisuuteen on ensiarvoisen
tarkedaa. Yleensa sponsori on kiinnostunut tietamaan mitad heidan panoksensa on tuotta-
nut tulosta. Sponsorointisopimuksessa laadittujen kohtien tulokset on pystyttava jotenkin
todentamaan ja tuomaan sponsorin tietoisuuteen. Raporttiin voidaan kasata kaikki kuva-
ja videomateriaali jossa sponsori on nékyvasti ollut esilla. Myos erilaiset haastattelut mis-
sa sponsori on mainittu ja erilaisten tapahtumien tuoma nakyvyys voidaan arvioida rapor-
tissa. (Laine 2009).
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Kasattu raportti on hyva jakaa kaikille tukitoiminnan avainhenkildille ja joko esitella
paakohdat erikseen jokaiselle tai sen esittelyyn erikseen jarjestetyssa esittelytilaisuudes-
sa. (Alaja 2001, 89.)

2.7 Sponsorin muistaminen ja kiittaminen

Kiittdminen menneesta kaudesta on erittéin tarkeda jotta tukitoimintaan saadaan lisda

yhteenkuuluvuuden ja yhteisen toiminnan tuntua. (Alaja 2001, 100).

Kiittamiseen voidaan kayttaa perinteisia kiitostauluja seka kalentereita tai jonkinlaista vi-
deokoostetta kauden tapahtumista ja ajosuorituksista. Tassékin asiassa mahdollisuuksi-
en kirjo on laaja mutta kannattaa jalleen muistaa kaytettavat resurssit ja se etta jos tuki-
toiminta jatkuu tulevaisuudessa, on silloin kehiteltdva uusia kiittdmismuotoja. (Laine
2009).

Sponsorin muistaminen kuluneesta sopimuskaudesta on ele joka osoittaa sponsoroitavan
kunnioittavan sponsoria ja arvostavan taman mukana oloa toiminnan turvaamiseksi. Sa-
malla kun sponsoroitava muistaa sponsoria jollain sopivalla tavalla sponsoroitava antaa
sponsorille tunnelman jossa han tuntee olevansa osa tiimia ja tarked osa sponsoroitavan

toimintaa.
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3 TOIMINTAYMPARISTO

3.1 Ralli

Ralli mielletdédn suomalaisten yhdeksi suurimmista kansallislajeista. Arvovoittoja seka
maailmanmestaruuksia on téssa lajissa kertynyt jo useilla eri vuosikymmenilla. Myos kil-
pailujen jarjestajapuolella on otettu huomioon suomalaisten osaaminen silla maassamme
jarjestetaan tanakin vuonna EM- tason Lahti Historic rally- kilpailu ettd MM-tason Neste
Oil Rally- rallikilpailu. (Ralliautoilu, [Viitattu 24.3.2010].)

Rallikilpailuja jarjestetddan maassamme joka vuosi yli viisikymmenta. Kilpailujen reitit vaih-
televat kokonaispituuksiltaan valilla 50- 250 km joissa erikoiskokeiden lukumaara vaihte-
lee valilla 3- 10 kpl ja erikoiskokeet ovat pituudeltaan valilla 20- 100 km. (Ralliautoilu, [Vii-
tattu 24.3.2010].)

Tana vuonna SM-tasolla kilpaillaan yleisessa Ralli SM — sarjassa ja sen yhteydessa ajet-
tavassa nuorten Ralli- SM sarjassa johon kaikki enintddn 25-vuotiaat ja yleisen luokan

lisenssin omaavat kuljettajat voivat osallistua. (Ralliautoilu, [Viitattu 24.3.2010].)

Kuitenkin kotimaassa valtaosa ajettavista rallikilpailuista koostuu niin kutsutuista kansalli-
sista ralleista ja lyhyemmista alueralleista, jotka ovat suurien harrastajamassojen kovas-
sa suosiossa. Mainittakoon ettéd F- Cup on tuollainen erittdin suuren harrastajamaaran
arvostama sarja jossa kilpaillaan saantokirjan liite J:n mukaisilla F-ryhméan autoilla. (Ralli-
autoilu, [Viitattu 24.3.2010].)

Suomessa aloittelevan Kkilpailijan ura kaynnistyy B-junioritasolta kun auton ajamiseen
vaadittava ajokortti on saatu hankittua ja rallissa vaadittava tutkinto on suoritettu. Koke-
muksen lisdantyessa ja tulosten parantuessa paasee kuljettaja siirtymaan niin kutsuttui-
hin A-junioreihin s&antdkirjassa maaratyn pistelaskukaavan perusteella. Kun kuljettaja

menestyy myds A-junioreissa tuo se mukanaan nousun rallin yleiseen luokkaan ja silloin
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avautuu myos mahdollisuus siirtya kilpailemaan ulkomaille kansainvalisille kilpakentille.
(Ralliautoilu, [Viitattu 24.3.2010].)

AKK-Motorsport ry:n jasenyhdistykset on jaettu maantieteellisesti kahdek-
saan alueeseen. Alueilla on oma aluehallinto ja aluekoordinaattorit. Alueiden
tehtavia ovat mm. pitda yhteytta alueellisiin paattgjiin, jarjestaé toimitsijoille ja
seurajohtajille koulutusta, jarjestaa urheilijoille vaadittavia tutkintoja ja orga-
nisoida ja kehittdd alueellista kilpailutoimintaa. (Lajialueet. [Viitattu

25.3.2010].)

Alueet Jasenia
1. Pohjois- n. 2600
Suomi

2. Pohjan- n. 4300
maa

3. Ita- n. 2500
Suomi

4. Keski- n. 2600
Suomi

5. Hame n. 3800
6. Kaak- n. 4600
kois-Suomi

7. Lansi- n. 4600
Suomi

8. Etela- n. 6400
Suomi

(Lajialueet. [Viitattu 25.3.2010].)

AKK-Motorsport ry:lla on yhteensa n.320 jasenyhdistysta eli seuraa. Seuro-
jen jasenet ovat autourheilua harrastavia ihmisia; kilpailijoita, toimitsijoita ja
muuten lajista kiinnostuneita ihmisia. (Jasenyhdistykset. [Viitattu 25.3.2010].)

Autourheilun harrastajia on jasenseuroissa yhteensa noin 30 000. Kun har-
rastus kehittyy kiinnostuksesta tositoimiin, tulee ajankohtaiseksi hankkia
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myaQs tarvittava lisenssi. Vuosittain jasenille myonnetaan yhteenséa noin 13
500 Kilpailijalisenssia ja noin 5000 toimitsijalisenssia. AKK-Motorsport ry:n
myontama lisenssi kertoo harrastajan kokemuksesta ja tasosta ja on samalla
vakuutus harrastuksen turvaksi. (Jasenyhdistykset. [Viitattu 25.3.2010].)

3.2 Sponsoroinnin toimintaymparisto

Jotta kunnollista sponsorointiyhteistyota yrityksen kanssa voidaan alkaa edes suunnitte-
lemaan, on hyva tuntea yleisid mielipiteitd sponsoroinnin laadusta ja mihin kohteisiin yri-
tykset ovat yleensa suunnanneet budjetissaan sponsorointiin varatut summat. Autourhei-
lu ja ralli ovat kovassa kilpailussa muiden urheilulajien ja muiden sponsorointikohteiden

kanssa.

3.2.1 Mainostajien liiton sponsoribarometri

Mainostajien liiton tuottamalla ja keraamalla tuoreimmalla vuoden 2008 sponsoribaromet-
rilla selvitettiin kuinka suomalaiset yritykset investoivat varojaan sponsorointikohteille ja
kuinka varat jakautuivat. Suomessa sponsoroinnin kokonaismaara oli vuonna 2008 vyl
179 miljoonaa euroa kun taas edellisena vuonna sponsoroinnin kokonaismaara oli 166
miljoonaa euroa. Vuoden aikana kasvua on siis tapahtunut noin kahdeksan prosenttia.
(Sponsoribarometri [Viitattu 23.4.2010].)

Sponsorointisopimusten hyddyntamisessa eli mainonnan ja tapahtumien kuluiksi kertyi
vuonna 2008 lahes 100 miljoonaa euroa joka on 25 miljoonaa enemman kuin vuotta ai-
emmin. Mainostajien liitto arvioi etta sopimuksien kulujen ja hyédyntamisen keskindinen
suhde on noussut huomattavasti lahemmas kansainvalistd keskitasoa kuin se on ollut

aiemmin. (Sponsoribarometri [Viitattu 23.4.2010].)

Vuonna 2009 lahes puolet suurista mainostajista aikoi vahentaa sponsoroinnin maaraa ja
vain noin 11 prosenttia aikoi kasvattaa sponsorointia. Tutkimuksessa tuli ilmi ettd suurin
osa vahennyksista kohdistuu sponsoroitavien kohteiden maarddn mutta sponsorointiin

maaritellyt summat pysyvét lahes ennallaan. (Sponsoribarometri [Viitattu 23.4.2010].)
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Urheilulle sponsorointibarometrin mukaan yli 179 miljoonan summasta kohdistui noin
60 prosenttia eli 109 miljoonaa. Tuosta summasta pelkastaan jadkiekko sai perati 32 mil-
joonaa. Kulttuuria kasittelevat sponsorointikohteet saivat noin 12 prosenttia kokonais-

summasta ja muut kohteet 49 miljoonaa euroa. (Sponsoribarometri [Viitattu 23.4.2010].)

Sponsoroinnin yleinen rakenne pysyi lahes muuttumattoman samankaltaisena kuin se oli
edellisendkin vuonna. Urheilun huomattavan vahva asema suosituimpana yksittaisena
sponsorointikohteena onnistui edelleen sailyttaa hienosti pintansa. Mainostajien Liittoon
kuuluvista jasenyrityksista perati 48 prosenttia laittoi sponsorointivaransa nuoriso- ja pai-
kallislikunnan hyvaksi. Jadkiekkoa sponsoroi noin 44 prosenttia ja urheilutapahtumia
noin 41 prosenttia. Lahes samalle tasolle urheilutapahtumien kanssa nousivat yhteiskun-

nalliset kohteet, heité tuettiin noin 40 prosentilla. (Sponsoribarometri [Viitattu 23.4.2010].)

Sponsoribarometrin tutkimuksen mukaan sponsoreilla on useasti monia heille merkittavia
kohteita. Noin 22 prosenttia ilmoitti sponsoroivansa vahintaan neljaa tai useampaa spon-
soroitavaa kohdetta. Heidan mukaansa sopimusten kesto on keskimaarin kahden vuoden
mittainen. (Sponsoribarometri [Viitattu 23.4.2010].)

Mainostajien liiton tuottaman sponsoribarometrin mukaan yritykset olivat laittamassa
sponsorointiin yha vahemman rahaa vuonna 2009. Suurimman osan sponsorointivaroista
odotettiin saavan yksittaiset taiteilijat, ymparistokohteet, koulutus ja nuorisolle jarjestetta-
va liilkunta. Sen sijaan heikoimmin oletettin menevan moottoriurheilulla ja muilla urheilu-
kohteilla. (Sponsoribarometri [Viitattu 23.4.2010].)

3.2.2 Uhat Moottoriurheilun sponsoroinnissa

Yleisella katsauksella kun tarkistelee urheilusponsoroinnin maaran vahyytta Mainostajien
liton tuottamassa sponsoribarometrissa, niin huomaa suoraan ettei suuria sponsoreita
kiinnosta sponsoroida moottoriurheilua ja tahan kategoriaan kuuluvaa rallia. Varat suun-
nataan yleisesti hyvaksyttaviin kohteisiin ja tapahtumiin. My6s joukkueurheilu kuten jaa-

kiekko saavat huomattavasti enemman varoja. Tahan osasyyna ovat varmastikin jouk-



31
kuelajien suurempi tunnettavuus ja niiden paremmat nakyvyydet medioissa jolloin suuri

yleis6 tunnistaa nama paljon helpommin.

Moottoriurheilun on aina pitanyt kilpailla sponsoreista muiden sponsorointia tarvitsevien
kohteiden kanssa. Yhta lailla monet muut sponsorointia tarvitsevat kohteet ovat kilpailleet
sponsoreista moottoriurheilun kanssa mutta useasti naméa muut kohteet ovat olleet ympa-
ristoystavallisempia vaihtoehtoja kuin moottoriurheilu ja naiden ilmastonmuutoksen mu-
kanaan tuomien vihreiden arvojen aikoina on ymmarrettdvaa ettd vanhoilla fossiilisilla
polttoaineilla toimivia ja jonkin verran ilmaa saastuttavia ja meluhaittoja tuovia kilpailuva-

lineité ei haluta vihreiden arvojen mukaisesti tukea.

Yleisesti tunnettuina moottoriurheilun uhkina on pidetty muiden sponsorointia tarvitsevien
kohteiden jatkuvasti kasvava maara, vihreat arvot joita moottoriurheilu ei voi viela saavut-
taa, ilmastonmuutoksen yleisesti vallitsevat kasitteet ja tietysti yleinen yritysten maksuky-

vyn ja mainoskulujen pieneneminen vallitsevassa yleisessa taloudellisessa tilanteessa.

Moottoriurheilulle yhtena suurimpana uhkana on pidetty vallitsevaa taloudellista naky-
maa. Yrityksilla on yleisessa kasityksessa ettéd laman tai taantuman aikana vahennetaan
markkinointi- ja mainontavaroista ensimmaisena. Tama tuo suuria vaikeuksia saada edes

pienia summia yksittaisilta yrityksilta. (Hollo 2008).

Koko moottoriurheilu rakentuu nykyadn sponsoreiden kanssa tehtyjen sopimuksien ja
naista saatujen varojen varaan. Kun maailmantalouden heikko tila huonontaa yritysten
maksukykya ja pienentdé varoja on lahes selvaéa ettd yritykset vahentavat mainonnas-
taan ja markkinoinnistaan. Uusia projekteja ei haluta luoda ja vanhatkin jo olemassa ole-

vat kaydaan tarkasti lapi. (Kaidesoja 2008.)

Toinen vahintaan yhta suuri uhka moottoriurheilulle yleensé ovat kasvihuoneilmion mu-
kanaan tuomat vihreat arvot. Barometrit kertovat jo omaa karua kieltdan tulevaisuudessa
odottavista vaikeuksista. Moottoriurheilu on kohta joutumassa yleisen mielipiteen mukai-
sesti huonoon asemaan ja jatkuvasti nousevat vihreat arvot vain vahvistavat tata yleista
mielipidetta. (Hollo 2008).
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Nykyaan autourheilun sponsoroinnin syvimmat syyt on osattava ilmaista entistd pa-
remmin ja osattava tuoda esiin. Tasta kaikesta tekee haasteellista se, ettei hyddyntamis-
td voida toteuttaa ilman rahaa. Vaikka puhuttaisiin pelkdsta nékyvyydesta niin jo tuo
maksaa suuren summan rahaa ja sitten kun sita pitaisi alkaa hyddyntamaan, niin tarvi-
taan ainakin toinen samankokoinen summa varoja. Muuten kuviolla ei ole kunnollista
pohjaa ja sponsoroitavalle ei jaa varojen keruu kohteeseen mitdan. Ja tama on kuitenkin

se perustarkoitus sponsoroinnissa. (Kaidesoja 2008.)
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4 SPONSOROINTI KAYTANNOSSA

4.1 Sponsoroitavan muistilista

Sponsoroitava henkild on aina sopimusosapuolista se joka tekee eniten t6ita ja uhraa

paljon ainakin omaa aikaansa jotta sopimuskausi olisi onnistunut.

Seuraavassa 10 hyvaa vihjetta jolla padsee erittain hyvin alkuun:

1. Tee oman tulevaisuuden suunnitelma. Sponsorilla riittdd hyvin paljon mielenkiintoa
mita olet suunnitellut ja miten haluat suunnitellun saavuttaa ja mika heidan osansa

tassa suunnitelmassa on.

2. Koskaan ei voi olla liian itsevarma omasta tekemisestddn mutta liika ylpeys kos-
tautuu neuvottelutilanteessa tai sopimuskauden aikana. Sponsori avustaa toimin-

taasi jollain muotoa ja siitéa pitda olla kiitollinen.

3. Ota selvaa kohdeyritysten taustoista. Tutki heidan taustoistaan sopivatko he sinun

suunnitelmiisi ja ovatko he valmiita olemaan sponsorisi.

4. Sponsorointisopimuksen hinnoittelussa taytyy olla tarkkana, ettei tule pyydettya

heti liian suurta summaa.

5. Kun hinnoittelua suoritetaan, on mietittava kuinka kokonaisbudjetin saa kasaan.

Onko parempi tyyli hankkia muutama iso vai monta pienta sponsorointisopimusta?

6. Vaikka joku yritys olisi maineessa, etteivat he sponsoroi ketdan niin aina voi tehda
asiat paremmin kuin muut ja I6ytaa jokin yhdistava tekija joka saa sponsorin kiin-

nostumaan toiminnastasi.
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7. Asiallinen kaytds on kaiken avain. Hyvin taytyy kayttaytya niin kilpailutilanteissa

kuin my®6s silloin kun ollaan kilpailutoiminnasta pois.

8. Sponsorista huolehtiminen on erittain tarkeda. Heille pitd&a luoda mielikuva etta

ovat tarked osa tiimia ja kauden tavoitteissa onnistumasta.

9. Sovittuun oheistoimintaan kannattaa panostaa kaikin tavoin. Kun sponsori huomaa
ettd arvostat heidan tukeaan myos heille tarkealla osa-alueella, olet paremmissa

asemissa seuraavan sopimuskauden neuvotteluissa.

10. Myos sponsori taytyy saada uskomaan etta olet tosissasi ja ettéa he ovat osa isoa
kokonaisuutta. Muista sponsoriasi tiedotteilla menestyksesta ja ylipaataan tiedota

jos jotain tarkeda tapahtuu.

4.2 Ennen sopimusta muistettavat asiat

Kun omaan tekemisté tukemaan ryhdytdén etsimaan sponsoria, on muistettava muutama
perusasia jotka auttavat pddsemaan neuvottelutilanteeseen sponsorin kanssa. Sponso-
roinnissa esiin tulevien asioiden kanssa pitaa olla toiveikas ja valmis tekemaan paljon
toita jotta sponsorointisopimus saadaan aikaiseksi. Kuitenkin taytyy olla realistinen ja tie-

toinen mita sponsorilta haluaa ja mita on itse valmis tekemaan.

4.2.1 Sponsoriehdokkaan valinta

Aluksi ryhdytaan tutkimaan valitun yrityksen taustoja. Tutkitaan onko yrityksella kuinka
paljon maksukykya hinnoitteluvaihetta varten, ovatko he halukkaita 1&htemaan mukaan
sponsorointi toimintaan, onko heilla kiinnostusta lajia ja toimintaasi kohtaan, onko teilla
jonkinlainen yhdistava tekija joka toisi toiminnallesi lisdarvoa ja saisit heidat sponsoroi-
maan toimintaasi ja jos mahdollista selvita onko yrityksen kohderyhma tai asiakaskunta

kiinnostunut toiminnastasi tai lajista.
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Yrityksen taustoista ensimmaisena kannattaa etsia yhdistavaa tekijdd joka toisi teita
lahemmaksi toisianne ja jonka kautta saisit heidat huomaamaan ettd sponsoroimalla juuri
sinua he tulevat saamaan tarvitsemaansa vastinetta. Jos tallaista yhdistavaa tekijaa ei
suoraan l0ydy ei kannata hylata tatd ehdokasta jos tilanne muuten vaikuttaa suotuisalta
saada aikaan sponsorointisopimus. Heilla voi olla kuitenkin tarvitsemaasi maksukykya ja

kohderyhma joka on kiinnostunut toiminnastasi.

Kun sopiva yritys on loytynyt, aletaan miettid sopivaa sponsorointisopimussummaa joka
ei olisi liilan pieni jotta tarvittava budjetti kaudelle saadaan hankittua mutta ei liian suuri-
kaan jotta sponsori saadaan lahtemaan mukaan sponsoroimaan toimintaa. Jokaisen
sponsoriehdokkaan kohdalla kannattaa miettia sopimussummaa erikseen koska monet
voivat lahted sponsoroimaan esimerkiksi muutamalla sadalla eurolla mutta eivat halua
mitdén sen suurempaa vastinetta paitsi hieman nakyvyytta. Toiset taas voivat haluta pa-
nostaa paljon sponsorointiin ja luoda sponsoroinnista yritykselle ison asian oheistoimin-
toineen, nakyvyyksineen ja muine tavoitteineen mita he ovat sponsoroinnilleen asetta-

neet.

Hinnoittelua mietittdessé on tarkedd miettid paitsi sopivaa sopimussummaa mutta myos
olisiko yrityksella my6ds muita keinoja avustaa tai tuottaa tarvittavaa arvokasta tukea toi-
minnalle. Esimerkiksi jos valittu yritys on korjaamopalveluja tarjoava, heilta ei valttamatta
tarvitse pyytda suoraan rahaa vaan vaikka tydkaluja kilpailun ajaksi. Tai vaihtoehtoisesti
jos valittu yritys on kuljetusyritys, heiltd voidaan saada kuljetuskalustoa jolla kuljetetaan
tiimi ja kilpailukalusto kilpailupaikalle. Tarkeinta on ettd suunniteltu hinnoittelu on realisti-

nen ja vastaa kummankin osapuolen tarvetta ja kykya toimia.

Kun sopiva sponsori on l6ydetty ja tarjousta on jo kehitelty heille sopivaan muotoon hin-
toineen, nakyvyyksineen ja oheistoimintoineen on tullut aika panostaa myds hieman
omaan itseen. Tassa kohtaa viimeistddn kannattaa miettia miten valittu sponsoriehdokas

sopii kauden ja tulevaisuuden suunnitelmaan muutenkin kuin oman tukensa ansiosta.

Miksi tama sponsori on omalle toiminnalle tarkea ja kuinka heidan tukensa tulee naky-
maan tulevan kauden ja tulevaisuuden aikana? Suunnitelma voi olla laadittu esimerkiksi

viiden vuoden ajalle ja suunnitelmassa tulevat esiin péatavoite jota talla aikajaksolla ta-
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voitellaan, kaikki valivaiheet joiden kautta saavutetaan tavoite ja kuinka taméa yritys
omalla sponsoroinnillaan voi auttaa saavuttamaan tuon paatavoitteen. Sponsorille on
tarkeaa pystya neuvotteluvaiheessa esittamaan etté he ovat osa tiimia ja heidan sponso-

rointinsa on hyvin tarke&a jotta suunnitellut tavoitteet saavutetaan.

Tassa vaiheessa on tietysti myos ottaa yhteytta yritykseen ja sopia sopimusneuvotteluis-
ta. Jos he ovat halukkaita kuulemaan mitd on suunniteltu ja mita toimintaa heidan toivo-
taan sponsoroivan, on aika kehittda myos esitysstrategia. Missa jarjestyksessa asiat pu-
hutaan ja kuinka ne havainnollistetaan mahdollisimman tyhjentavasti kaikki suunnitellut

asiat.

Tarjous laaditaan ennen neuvottelua ja siihen laitetaan mahdollisimman yksityiskohtai-
sesti kaikki asiat jotka heidén toivotaan olevan valmiit hyvaksymaan. Mita tarkemmin tar-
jottavat asiat on mietitty valmiiksi, sita vakuuttavampi neuvottelutilanne on ja sponsorieh-
dokas huomaa etta heidat halutaan tosissaan mukaan osaksi toimintaa ja etta tarjouksen
laatinut osapuoli on myds hyvin tosissaan oman toimintansa kanssa. Tarjouksesta |6ytyy
pohja taman tyon liite luvusta ja siihen on valmiiksi esitaytetty muutama havainnollistava

esimerkki.

4.3 Sopimusneuvottelussa muistettavat asiat

Sopimusneuvottelu on sovittu jonnekin tiettyyn paikkaan jossa voidaan rauhassa esittaa
suunnitellut asiat ja toiminnat. Paras tapa esittaa asiat on tuoda omaa persoonallisuutta
hieman esiin mutta olla kuitenkin hyvin totuudenmukainen ja johdonmukainen pitaen kiin-

ni suunnitelluista asioista.

Sponsorisopimuksesta neuvoteltaessa esitelladn etukateen tehdyt tulevaisuuden suunni-
telmat. Esitellaan paatavoite ja milla valivaiheilla tahan paatavoitteeseen aiotaan paasta
seka kuinka juuri tAman sponsorin tuki olisi tarke&a ja miten se vaikuttaa tulevaisuuteen
ja tulevaan sopimuskauteen. Mita yksityiskohtaisemmin pystyt esittdmaan mihin sponso-

rilta tuleva tuki aiotaan suunnata, sitd paremmin luot uskottavan suunnitelman tulevasta
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ja vakuutat sponsorin olevan osa isoa kokonaisuutta ja osa toimivaa ja eteenpdain pyr-

kivaa tiimia.

Neuvottelutilanteessa on tuotava esiin suunnitellut asiat. Mita ollaan valmiita tarjoamaan
ja mita naita toimintoja vastaan sponsorin tulisi maksaa tai minkd arvosta korvata jollain
muulla tavalla. Kaikki nama asiat on valmiiksi eritelty tarjouksessa mutta ne no hyva kay-
da suullisesti lapi jotta asioista voidaan neuvotella ja epdkohdat tarjouksesta voidaan
poistaa. Koska kyseessa on vain tarjous voi sponsoriehdokas muuttaa sitd ja samalla
voidaan kayda neuvottelut sopimuksen todellisesta siséllosta ja todella tarvittavista asi-

oista sekd sopimussummasta ja sen maksutavasta.

Jos sponsoriehdokas lahtee sponsoroimaan kuljettajaa tai tiimia on sen jalkeen hyva kat-
soa onko talla yrityksella muiden yritysten kanssa yhteistyota. Useasti naista yhteistyoyri-
tyksista 16ytyy myos hyvid sponsoriehdokkaita ja nain voidaan 16ytaa lisdd sponsoreita.
Kun l6ytaa tallaisen yrityksen jolla on yhteisty6ta myos muiden yritysten kanssa, on usein
myo6s nailla yhteistyoyrityksilla yhteisty6ta joidenkin muiden yritysten kanssa ja nain tata

sponsoreiden ketjua voidaan jatkaa lahes loputtomiin.

4.4 Sopimuskauden aikana muistettavat asiat

Sopimuskauden aikana taytyy muistaa pitdd kiinni asioista jotka ovat kirjattuna ylos
sponsorointisopimukseen. Sponsoria ei saa unohtaa tuen maksun jalkeen vaan tiedotus

ja tiivis yhteisty6 taytyy alkaa vasta silloin.

Sponsoria taytyy kunnioittaa ja heille pitaa osoittaa etteivéat he ole vain ulkoinen rahoittaja
toiminnassa. Heidat pitaa tuoda niin l&helle tiimin toimintaa kuin vain mahdollista, heille
pitaa tiedottaa kaikesta tarkeasta ja heille pitda luoda tunnelma jossa he voivat aistia ole-

vansa tarkea osa isoa kokonaisuutta.

Tiimin toiminnan lahelle tuomisella on yleens& vain positiivisia vaikutuksia sponsorin
kanssa toimimisessa. Heidan kanssaan sovitaan vaikka jokin yksittdinen kilpailu jonne he

ovat tervetulleita tutustumaan tiimin kilpailun aikaiseen toimintaan ja tunnelmaan. Heille
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voidaan jarjestaa esimerkiksi pienimuotoinen VIP- tilaisuus johon sponsori voi tuoda
heille tarkeitd yhteistybkumppaneita ja samalla esitella ndille yhteistybkumppaneille etta

he ovat sponsoroimassa tamanlaista asiaa ja se on heille tarkeaa.

Tiedottaminen sopimuskauden aikana on hyvin tarke&a asia mika monesti tahtoo monelta
unohtua. Kauden aikana tuttuun tekemiseen turtuu ja alkaa tuntua ettad kaikki sopimuk-
sessa sovitut asiat on jo tehty. Tahan ajatusmaailmaan kun mukautuu niin tiedotustoimin-
ta ja& useasti hyvin vahaiseksi alkukauden huuman jalkeen. Jos kuljettajalla tai tiimilla on
oma lehti, pitaisi sita pyrkia julkaisemaan tasaisin véliajoin eika vain silloin kun kuljettajal-
le tai tiimille itselleen on tapahtunut jotain tarkead. Sama saantd patee Internet sivujen
paivittdmiseen. Usealle ne ovat paras tiedottamisen valine jolla saavutetaan suuri yleiso
mutta useasti kun jotain on tekeilld, rallin maailmassa on tyypillista etta ollaan aivan hiljaa

ja halutaan kohahduttaa sitten kilpailuissa.

Ei tiedottamiseen tarvitse olla mitd&n sen suurempia syita. Syyksi riittdéd esimerkiksi talvi-
kauden jalkeinen perushuolto kilpailukalustolle ja mita tuossa huollossa l6ydettiin. Jos
|6ydettiin jokin piileva vika jossain auton osassa joka olisi voinut olla keskeytyksen syy
hajotessaan, niin jo siind on riittdvasti tiedotettavaa. Puolestaan jos perushuollossa kaik-
kien osien huomattiin olevan ehjia ja jos huollosta selvittiin vain kuluvat osat vaihtamalla,
niin siind on puolestaan hyva tiedottamisen kohta jossa voidaan nostaa oman Kkilpailuka-

luston kestavyyden arvoa ja luotettavuutta.

Kun tiedotus pidetaan tasaisena, saavutetaan muihin nahden etua koska tasaisella tie-
dottamisella osoitetaan tata meidan kuljettaja tai tiimi henkea sponsoreiden kesken ja he
tuntevat olevansa osa tata kokonaisuutta. Yhta lailla kuin kaikki muut kuljettajan ymparilla
tai tiimin sisalla olevat henkilot tietavat mitd tapahtuu koska harjoitellaan ajotaitoja tai ale-
taan valmistua tulevaan kilpailuun, on nama samat asiat tarkedd tuoda my6s sponsorei-

den ja isomman yleison tietoisuuteen.
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4.5 Sopimuskauden jalkeiset asiat

Tahan mennessé tehdyt asiat ovat toimineet jouheasti, sponsoreiden kanssa on toimittu
sopimukseen laadittujen kohtien edellyttamalla tavalla, tiedotusta toiminnasta on pidetty
tasaisin valiajoin, on esiinnytty mallikelpoisesti joka paikassa ja saatettu kausi paatok-
seen. Nyt alkaakin sitten ratkaiseva vaihe seuraavan kauden sponsorointisopimusten

neuvottelujen suhteen.

Tama sopimuskauden jalkeinen vaihe taytyy myos pystya tekemaan samalla innokkuu-
della ja panostuksella kuin mitd ennen kautta ja kauden aikana tehtiin. Vielakaan ei valt-
tamatta voi pitda itsestaanselvyytena sita ettd taman kuluneen kauden sponsorit olisivat
kauden aikaisten nayttbjen perusteella valmiit olemaan mukana myos seuraavalla kau-

della.

Kauden jalkeen alkaa saavutettujen tulosten vaihe ja talla ei tarkoiteta pelkastaan kilpai-
lutulosten mittaamista. Myds kilpailuissa saavutettujen tulosten mittaaminen on tarkeaa ja
on yksi hyva aihe lopullisessa raportissa mutta raporttiin tulisi laatia mahdollisimman tar-
kasti misséa kukakin sponsoreista on nakynyt. Toisin sanoen kaikki televisio-, Internet-,

aikakauslehti- ja radionakyvyys on saatava koottua mahdollisimman tarkasti talteen.

Televisio- ja radionakyvyys voidaan mitata ajassa kun sponsori on nakynyt tai kuulunut.
Internet- ja aikakauslehtindkyvyys voidaan puolestaan koota esimerkiksi leikekirjaksi jos-
sa ilmoitetaan missa lehdessa julkaistu ja kuinka suuri levikki ja lukijakunta talla nimen-
omaisella julkaisulla arvellaan olevan. Samoin Internet-nakyvyys voidaan mitata tarkasti
sen mukaan milla sivustolla n&kyvyytta on ollut ja paljonko télla sivustolla on lukijoita.

Saavutetut tulokset on siis tarkeaa saada koottua mahdollisimman tarkasti talteen jotta
sponsorille pysytddn osoittamaan tuloksia heiddn sponsoroinnistaan ja etta he ovat I0y-
taneet oikean sponsoroitavan joka edistéda myos heidan toimintaansa ja ettéa sponsoroita-

valle he ovat tarkea osa kauden aikaista onnistumista.

Mitattujen ja koottujen tulosten julkaisemiseen on hyva varata oma aikansa jossa voidaan

rauhassa kayda lapi mita raportti sisaltdéd ja kuinka sponsorointi on vaikuttanut molempi-
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en sopimusosapuolien toimintaan. Tilaisuuden asiasisallon paapaino on sponsorin
saavuttamien asioiden kerronnassa mutta myos kilpailijan tai tiimin kauden aikana saa-
vuttamat tulokset voidaan luontevasti koota yhteen isoon kokonaisuuteen ja esitella viela

kerran tdssd samaisessa tilaisuudessa.

Kun tulosten mittaaminen on onnistuneesti tehty ja sponsori saatu niilté osin pidettya tyy-
tyvaisena onkin aika muistaa sponsoria jotenkin menneestéa sopimuskaudesta. Aivan ku-
ten yritysten johtajilla on tapana kiittda toisiaan kuluneesta yhteisesta vuodesta, on myds
kilpailukauden jalkeen hyva muistaa omaa sponsoria joka oli kuitenkin yhtena toiminnan

mahdollistajana.

Muistamiseen tapoja on todella monia ja tatakin asiaa on hyva miettia jokaisen sponsorin
kohdalla erikseen. Yhtena kriteerind voidaan pitdd sponsorin kauden aikana tekemaa
tyota kilpailijan tai timin hyvéksi. Jos joku yritys on l&ahtenyt mukaan vaikkapa kolmella-
sadalla eurolla, on heille hieman liian kallista jarjestaa taytta toimintapaivaa rallikyydityk-
sineen, saunomisineen ja ruokailuineen. Tassa kohtaa voisi hyvin ajatella etta heille riit-
taa vaikkapa perinteinen kiitos kuluneesta kaudesta kehyksilla varustettu kuva ja henkil6-

kohtainen kaynti kuvanluovutuksineen.

Muistamisen kohdalla kannattaa kanssa muistaa realistiset suunnitelmat. Totta kai spon-
soreiden antamasta tuesta taytyy osa kayttaa myos kauden jalkeiseen muistamiseen ja
kiittdmiseen mutta lilan suuret kuvitelmat on parempi unohtaa heti ajatteluasteella. Kau-
den jalkeistd muistamista voitaisiin ajatella hieman kuin hinnoitteluakin eli mika kiittamis-
tapa olisi sponsorille sopiva jotta se ei olisi liian vaatimaton tai liian liioiteltu hanen anta-
maansa tukeen suhteutettuna. Jos annetaan liian vaatimaton muistaminen suhteutettuna
sponsorin kaudelle antamaan tukeen voi sponsori ottaa sen loukkauksena ja ajatella ettei
ole sponsorina ollut mitenkaan arvostettu. Saadun tuen maaraan oikein suhteutettu men-
neen kauden muistaminen ja kiittiminen on viimeinen asia jolla voidaan viela parantaa

omia asetelmia seuraavan kauden neuvotteluja varten.

Kun kaikki asiat edellisella kaudella on hoidettu oikein ja asiallisesti on seuraavan kauden
sponsorisopimusneuvotteluihin paremmat lahtokohdat. Sponsorille on jo selvaa etta tama

sponsoroitava osaa tehda asiat hyvin ja han jaksaa panostaa myos kilpailujen ulkopuoli-
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seen toimintaan riittavasti. On tietysti mahdollista ettd vaikka sovitut asiat on tehty hy-
vin molempien sopimusosapuolien mielesta voi sponsorille tulla jokin muu syy olla lahte-

matta seuraavalle kaudelle mukaan yhteisty6hon.

Tietysti kauden aikana ja viimeistddn sen loputtua taytyy taas alkaa etsid uusia sponso-
riehdokkaita ja alkaa neuvottelemaan heidan kanssaan tulevien kausien sponsoroinnista.

Nain toiminta alkaa tavallaan taas alusta ja palataan perusasioiden aarelle.



42

5 JOHTOPAATOKSET

Taman luvun paaaiheet ovat tutkimuksen tuloksissa ja tyon toteutuksen ja keratyn aineis-

ton luotettavuus.

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda AKK- Motorsportin rallin lajipaallikon Risto Laineen
toimeksiannosta rallin tukitoiminnan perusteita kasittelevd opas. Toimeksiantaja halusi
rajata aiheen pelkastaan perusteisiin koska koko tukitoiminnan osa-alueet ja eri toiminta-
tavat ovat hyvin laaja kasite ja vaikea koota yhteen tyéhon.

5.1 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokseksi saatiin, ettei sponsorointisopimuksen aikaansaamiseksi tehtava
tyomaara ole pienempi kuin normaalien yritysten valilla tehtavissa sopimuksissa on. Toita
sopimuksen aikaan saamiseksi on tehtava paljon ja asioita on tutkittava seké suunnitelta-

va ja harkittava etukateen.

Sponsorointisopimusta haluavan sponsoroitavan on tutkittava tarkkaan yrityksen taustat
ja taloudellinen tilanne. Myds yrityksen aiemman sponsorointihistorian tuntemus ja tutki-

minen eivat ole huono asia.

Sponsoroitavan on mietittava tarkkaan oma suunnitelmansa sponsorointisopimuksen ai-
kaan saamiseksi. Omien tulevaisuuden urasuunnitelmien esiin tuominen neuvottelutilan-
teessa osoittaa ettéa sponsoroitava ei ole pelkalla hauskanpito- ja harrastuspohjalla vaan

hanella on selkea paamaara johon pyrkii tulevaisuudessa.

Sponsorointisopimusta haluavan on hyva tuntea yritysmaailman saannét ja mita viestia
valittu sponsori haluaa sponsoroitavan ilmaisevan omalla toiminnallaan. Yritysten odo-
tukset sponsoroinnilta vaihtelevat suuresti mutta nakyvyys ja liiketoiminnan edistaminen

ovat kuitenkin yhteisia tekijoita kaikille.
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5.2 TyOn toteutus ja keratyn aineiston luotettavuus

Koska taméan tyyppista kokonaisuutta ei ole viela tahan mennessé missaan muodossa tai
milla&an kielella tehty oli ty6ta haastava alkaa tekemaan. Sponsorointia on kylla tutkittu
laajasti ja erilaisia oppaitakin 16ytyy mutta puhtaasti juuri rallin ja yleensa autourheilun

sponsorointia ja tukitoimintaa kasittelevaa opasta ei ole viela tehty.

Ty toteutettiin yhteistydssa AKK- Motorsport Ry:n lajipaallikén Risto Laineen kanssa.
Riston haastattelu antoi perustaa tutkimukselle ja suuntaa mihin asioihin tutkimuksessa
tulee keskittya. Riston haastattelussa avautui monia kysymyksia ja Riston tietoja voidaan
pitéaé luotettavina hanen pitkan harrastustaustansa ja tyokuvansa ansiosta.

Markkinoinnin kirjoista keratty aineisto on hyvin luotettavaa koska samaa aineistoa kayte-
taan erittéin laajasti. Vaikka kirjoista keratty aineisto on koottu monesta eri l&hteestd, on

kirjallisten aineistojen luotettavuus erittain korkea.

Opasta laadittaessa on hyva olla jatkuvassa yhteydessa toimeksiantajan kanssa, jotta
vaarinkasitykset valtetdan ja pysytaan toimeksiantajan antamassa aiheessa ilman sivu-
raiteille ajautumisia. Jos jotain jatkokysymyksia tyon sisallosta ilmenee tyon edetessa,

tulee asioista varmistua toimeksiantajalta kysymalla.

Opasta rakennettaessa on hyva miettia jatkuvasti kenelle tata tehdaan ja kuinka heille
voidaan luoda mahdollisimman kattava ja helppolukuinen paketti. Markkinoinnin hienot
termit eri asioille on jotenkin pyrittava selventamé&én ja normaalisti ihmiset oppivat esi-

merkkitapausten kautta kaikista parhaiten.

Jotta opas olisi myds tulevaisuudessa toimiva, on sita tilanteen mukaan pyrittava paivit-
tamaan. Vain siten se voi palvella myods tulevaisuudessa esimerkiksi silloin kun talousti-

lanne alkaa parantua ja silloin kun yritykset alkavat etsid uusia markkinointivaylia.

Opas jatetadn sdhkoisena versiona Risto Laineelle ja siten sitd on helpompi jakaa lukijoil-

le ja muokata uusien asioiden tullessa ilmi.
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Liite 1. Tarjouspohja

Tiimin/ tarjouksen laatijan nimi Yhteisty6tarjous
Osoite
Puhelinnumero Paivamaara

Vastaanottajan yrityksen nimi
Valitun kontaktihenkildn nimi

Osoite

Arvon xxxx XXxXxXxxxxx tarjoamme teille:

Tahan tulevat tarjottavat asiat kuten esimerkiksi: mainosmateriaali (tarrat,
haalarimerkit, kilpailuissa tiimin kaytdssa olevat yrityksen logolla varustetut
mainosvaatteet) ja niiden toimitus seka sijoittelu, muut nakyvyysasiat (missa
kilpailuissa ja tilaisuuksissa sponsorin logo tai muut sovitut nékyvyysasiat tu-
levat nakymaan), kohdemarkkinat, tapahtumat, ajattamistilaisuudet ja siihen
liittyvat asiat, tiimin vieraspaikat maaratyssa kilpailussa ja lisdominaisuudet
ja kaikki muu oheistoiminta.

Tarjoussumma xxxx € (korvauksena edella mainituista toimista, rahana tai ta-
varana)
Sopimuksen kesto ehdotus Esim.12 kk

Paikka ja paivamaara Allekirjoitus (tarjouksen laatija)



Liite 2. Sopimuspohja

Tiimin/ sopimuksen laatijan nimi Yhteisty6sopimus
Osoite
Puhelinnumero Paivamaara

Tukijan yrityksen nimi
Valitun kontaktihenkilén nimi

Osoite

(Sponsoroitava) (tiimi) xxxxx/ (henkild) XXXX XXXXXXXXX:

Tahan tulee sponsoroitavan velvollisuudet ja muut sovitut asiat: mainosmateriaali (tarrat,
haalarimerkit seka kilpailuissa ja muissa sovituissa tapahtumissa tiimin kaytéssa olevat
yrityksen logolla varustetut mainosvaatteet) ja niiden sijoittelu, muut nakyvyysasiat, kohde-
markkinat, tapahtumat, ajattamistilaisuudet ja siihen liittyvat asiat, tiimin vieraspaikat maara-
tyssa kilpailussa ja lisdominaisuudet.

(Sponsori) XXXXXXX:

Tahan tulee sponsorin velvollisuudet ja muut sovitut asiat: antaa erikseen sovittavan maaran
tuotteitaan Tiimille veloituksetta, toimittaa sopimuksen mukaiset mainosmateriaalinsa ja -

vaatteet Tiimille veloituksetta, maksaa Tiimille erillista laskua vastaan 0000 € sopimuspalkkio-
ta.

Sopimussumma xxxx € (erillisella laskulla)

Sopimuksen kesto Esim.12 kk

Paikka ja paivamaara

Allekirjoitus (Sponsoroitava) Allekirjoitus (Sponsori)






