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1 JOHDANTO

Yhdistystoiminta on kokenut verkostoitumisaikakauden mahdollisuudet ja
haasteet hieman yritysmaailmaa jaljessa. Kuitenkin nykyajan resurssi pyritaan
kohdentamaan entista tehokkaamman toiminnan tukemiseen myés
jarjestdmaailmassa. Tama tarkoittaa vaistamatta sita, ettd jarjestét joutuvat
kilpailemaan keskenaan uudelleenkohdistetuista resursseista. Nykymaailman
jarjestokentalla kaydaan “verkostoidu tai kuole” periaatteen mukaisesti ns.
resurssisotaa, jossa tehokkaimmat organisaatiot osaavat ilmaista
olemassaolon tarkeytensa tehokkuuden eri mittareilla. Yksi téarkeimpia
mittareita on verkoston koko ja suhdetoiminnan tehokkuus, jolla jaetaan niin

osaaminen kuin riskitkin eri toimijoiden kesken.

Myds kaupalliset yritykset tukevat jarjestétoimintaa, koska 2000- luvulle
tultaessa yritykset ovat alkaneet tukemaan sosiaalisia ja yhteiskunnallisesti
merkittavia toimijoita entista enemman. Yrityksen yhteiskuntavastuu ja arvot
ovat nousseet esille myds kuluttajien keskuudessa ja tdman johdosta yritykset
ovat ndhneet tarkeaksi olla mukana yhteiskunnallisesti merkittavissa
hankkeissa. Yhteiskunnallisten tahojen mydntamien tukien vdhenemisen
mydta kaupallisten toimijoiden tuki on entista tarkeampaa jarjestaille.
Esimerkiksi paihdetydéhén kaytettavat resurssit ovat laskeneet Suomessa
2000- luvun alun ajoista merkittavasti, minka johdosta nykyiset kentan jarjestot

joutuvat kilpailemaan osaamisellaan ja verkostoitumaan tehokkaammin.

Nykyaikainen jarjestétoiminta kehittyy koko ajan yritysmaisempaan suuntaan
ja toiminnan kannalta tehottomaksi todetut toiminnot pyritdan karsimaan pois
resurssien kayton optimoimiseksi. Paine tulee rahoituskanavien suunnalta ja
jollei yhdistys ole omavarainen, sen pitaa pystya vastaamaan tehokkaan
toimimisen haasteisiin. Suhdetoiminnalla luodaan tehokas ja toimiva verkosto.



Tutkimuksen toimeksiantaja on Music Against Drugs ry, joka tuottaa
ennaltaehkaisevaa paihdekasvatusmenetelmaa 9 - 15-vuotiaille lapsille ja
nuorille ympéari Suomen. Paihdekasvatusmenetelmaan sisaltyvat
muunmuassa paihdekasvatusviikko kouluilla, hyvinvointitutkimus ja
iltatapahtuma nuorille. Syksylla 2010 Music Against Drugs ry aloitti
kaupallisten yhteistydkumppaneiden hankinnan ja verkostoitumisen
yhteiskunnallisten tarkeiden tahojen kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on
kehittdd Music Against Drugs ry:n yhteistybkumppaneiden hankintaa,
suhteiden yllapitamista ja yhteistydn tasoa. Naistd lahtékohdista
tutkimusongelmaksi muodostui: Mita asioita Music Against Drugs ry:ssa tulisi

kehittdd sponsoroinnin ja paihdekasvatuksen nakékulmasta?



2 SUHDETOIMINTA

"Markkinoinnissa on sanottu olevan kolme asiaa ylitse muiden:
Ensimmdinen on ihminen, toinen on ihminen ja kolmas on ihminen. Tama
kertoo varsin hyvin sen, ettd kaiken markkinoinnin tekevét ihmiset,
ihmissuhteet ratkaisevat menestyksen ja ainoastaan ihmistd ymmaértamalla
voi markkinointia tehdé tuloksellisesti.” (Rope 2000, 355.)

Suhdetoimintaa kasiteltaessa siité kaytetdan yleisesti nimitysta PR, joka tulee
englannin kielen sanoista public relations. Suhdetoiminnan tavoitteena on
lisata positiivista mielikuvaa, sekad poistaa yritysta kohtaan olevia negatiivisia
kasityksia. Suhdetoiminnalla voidaan myds tehda yritysta tunnetummaksi ja
pyrkia vaikuttamaan hyvan yrityskuvan syntymiseen. (Moss, Vercic & Dejan
2000, 14.)

Suhdetoiminta on yrityksen maineen ja sidosryhmien hallitsemista ja
ylldpitdmistd. Suhdetoiminnassa avoimuus on tarkeda. Sidosryhmille tulisi
kertoa avoimesti kaikesta yrityksen toiminnasta, tuloksista, tulevaisuuden
strategioista seka mahdollisista haasteista. (Vuokko 2002, 287.)

Suhdetoiminnan kaytannoén tulosten mittaaminen osoittautuu usein
haasteelliseksi. Siitd huolimatta pr-toiminnan epaonnistumisen voi néhda
esimerkiksi kielteisena uutisointina, kun puolestaan hyvin hoidettu PR nakyy

positiivisena mediandkyvyytena ja median mielenkiinnon heraamisena.

(Stanley 2000, 32.)

Suhdetoiminta pyrkii yleensa saavutuksiin pitkalla aikavalilla. Suhdetoiminnan
tavoitteena on vaikuttaa yritykselle tarkeisiin sidosryhmiin positiivisesti. Silla
pyritdan yrityksen imagon luomiseen, vahvistamiseen tai muuttamiseen.
Suhdetoimintaa kaytetaan tapana luoda yritykselle goodwill - arvoa (Vuokko
2002, 279.)



Suhdetoiminnan tarkein tavoite on keskindisen yhteisymmarryksen
aikaansaaminen yrityksen ja sen sidosryhmien vélilla. Suhdetoiminnalla ei
aina pyrita miellyttdmaan kaikkia. Sen sijaan silla yritetdan saavuttaa
ymmarrysta ihmisten keskuudessa. Suhdetoiminnan muutostavoitteena on
kaantaa vinamielisyys myoétatunnoksi, ennakkoluulot hyvaksynnaksi,
valinpitamattémyys kiinnostukseksi ja tietdmattémyys tietoisuudeksi. (Jefkins
1994, 11-12))

Ymmarryksen saavuttaminen inmisten keskuudessa on usein haasteellinen
prosessi. Ennakkoluulot johtuvat usein kasvatuksesta, ymparistosta,
koulutuksesta, rodusta, uskonnosta tai muista voimakkaista vaikutteista. Ne
ovat saattaneet syntyda myds yrityksen aikaisempien toimenpiteiden johdosta.
Ammattitaitoisella suhdetoiminnalla pystytaan vaikuttamaan ennakkoluuloihin
paremmin kuin perinteisella mainonnalla. Inmisen itsesuojeluvaisto toimii
muutosvastarinnassa, jota suhdetoiminta pyrkii murtamaan. Suhdetoiminnan
tehtavana on saada ihmiset kiinnostumaan ja tietoiseksi yrityksesta. (Jefkins
1994, 12-13.)

2.1 Yhdistyksen suhdetoiminta

Yhdistys on yhteenliittyma, joka tayttaa kaytannéssa seuraavat tunnusmerkit:
- Se koostuu vahintdan kolmesta jasenesta
- Sen takana on jokin aatteellinen tarkoitus

- Sen toiminnan tarkoitus on olla pysyvaa (Loimu 2000, 17—-18.)

Yhdistyksen jasenet voivat olla luonnollisia henkil6ita tai oikeushenkiléita ja
samassa yhdistyksessa voi olla jasenina yhteisoét ja inmiset. Aatteellinen
tarkoitus ymmarretaan laajasti yhdistyksen toiminnassa. Se voi olla jonkin
aatesuunnan edistaminen, jonkin ryhman etujen valvonta, hyvantekevaisyys,
yhdessaolomahdollisuuksien edistdminen tai palvelujen tuottaminen.
Taloudellinen toiminta ei ole aatteellista toimintaa, joten se ei voi olla

yhdistyksen perimmainen tarkoitus. (Loimu 2000, 17-18.)



Rekisteroity yhdistys on oikeushenkild, joten se voi hankkia oikeuksia ja tehda
sopimuksia sekd olla asianosaisena esimerkiksi oikeudessa. Rekisterdidyn
yhdistyksen sitoumuksista eivat vastaa sitoumuksen allekirjoittajat eivatka
jasenet, vaan yhdistys itse. Rekisteriin merkitseminen tarkoittaa kdytanndssa
sita, etta yhdistys tayttdd maaratyt muotovaatimukset ja viranomaisen
tarkastuksen jalkeen se rekisterdidaan Patentti- ja rekisterihallituksen
yllapitamaan yhdistysrekisteriin. Rekisterdinnin jalkeen yhdistyksen nimeen

lisataan kirjaimet ry. (Loimu 2000, 22.)

Suhdetoimintaa voidaan ajatella yhdistyksessa hyvin samalla tavalla kuin
kaupallisissa yrityksissakin. Globalisaation ja tekniikan kehittymisen
seurauksena verkostoituminen on noussut erityisen tarkedan asemaan
tehokkaan toiminnan kannalta. Suhdetoiminta on osa markkinointia niin
yhdistyksissa, kuin yrityksissakin ja ihmisten valinen vuorovaikutus on
avainasemassa kattavan verkoston luomisessa. Suhdetoiminnalla pyritdan
viestinnan keinoin saamaan kahden osapuolen valinen suhde

mahdollisimman laheiseksi. (Rope 2000, 355.)

Tiedotustoiminta

Tiedottaminen liittyy I&heisesti suhdetoimintaan, koska se on tapa
vuorovaikuttaa sidosryhmien valilla ja ndin edesauttaa suhteiden syntymista ja
sité kautta verkostoitumisen kehitysta. Suhdemarkkinoinnissa on
pohjimmiltaan kyse I&heisten, tiivisten ja henkilokohtaisten suhteiden
synnyttamisesta yhdistyksen menestykseen vaikuttaviin sidosryhmiin.

( Rope 2000, 356.)

Yhteison ulkoiset sidosryhmat viestinnan kannalta ovat samat, joiden kanssa
yhteis6 on tekemisissa tavoitteidensa saavuttamiseksi. Naiden sidosryhmien
paatdkset vaikuttavat yhdistyksen toimintaan monella eri tasolla. Niiden

tavoitteet ovat jollain tavalla sidoksissa myds yhdistyksen tavoitteisiin ja



heidan onnistumisensa vaikuttavat myds yhdistykseen ja painvastoin. Riittdva
oleellisen tiedon valittdminen on tarkeaa, koska jotkut rynmat voivat myds
toiminnallaan tehda yhdistykselle haasteita. Oikean tiedon valittdminen auttaa
myds edistamaan yhdistyksen toimintaa toisten yhteisdjen kautta. Taman
takia yhteydenpito sdanndllisin valiajoin tarkeimpiin sidosryhmiin vaikuttaa
yhdistyksen tunnettuuteen ja luo kuvan aktiivisesta, elavasta ja tehokkaasti
toimivasta yhdistyksesta. (Siukosaari 2002, 131.)

Tiedotuksen selkeyttamiseksi yhdistykselle on tarkeaa luoda
yhteystietorekisteri. Yhdistyksen kannattaa kirjata kaikki viestinnan piirissa
olevat sidosryhmat muokattavaan yhteystietorekisteriin, johon voi tehda
my&hemmin helposti korjauksia, poistoja ja lisayksia. Rekisteriin merkitdan
sidosryhmien tarkeat yhteyshenkildt, joille 1ahetetaan aineistoja ja joihin
pidetdan yhteytta. Tarkeimmista henkildista pidetaan yleisesti ns. TOP-50

listaa, huolimatta henkildiden totuudenmukaisesta lukumaarasta.

(Siukosaari 2002, 135.)

Suhdetoiminta perustuu suureksi osaksi yhteydenpitdjien henkilékohtaisiin
ominaisuuksiin. Yhdistykselld on tietysti hyva olla suunniteltuna yhteydenpitoa
koskevat asiat ja tietyt asia voidaan miettia etukateen. Kuitenkin se, miten
henkilbkohtaisesti tapahtumat ja toimenpiteet suoritetaan kaytanndssa, on
lopputuloksen kannalta aarimmaisen tarkeaa. Ensivaikutelman tarkeytta on
vaikea aliarvioida, koska se vaikuttaa ihmisten valilla pitkalla ajanjaksolla.
(Siukosaari 2002,137.)

Tutkimusten mukaan ensivaikutelmasta

1. yli puolet (55 %) perustuu ihmisten ulkonakd6n, olemukseen, eleisiin,
ilmeisiin, ja katseisiin. Myds siihen, kuinka I&helle olemme halukkaita
tulemaan, kuinka kattelemme, kuinka kosketamme muuten.

2. 38 % perustuu siihen miten sanomme kun puhumme, millaisia

aanenpainoja ja aanensavyja kaytamme



3. vain 7 prosenttia ensivaikutelmasta perustuu verbaaliseen ulosantiin.

(Siukosaari 2002,137.)

Ensivaikutelman synnyttdmiseen on vain yksi mahdollisuus, jota ei voi uusia.
Kadulla tavattaessa, se syntyy spontaanisti. Uuden yhteistydkumppanin
tapaamisessa, sitd on hyva miettia jo etukateen. (Siukosaari 2002,137.)

Luovuus suhdetoiminnassa

Verkostoitumisessa luotavat suhteet ovat padasiassa oman aseman
edistamiseen tarkoitettuja tydkaluja. Inmissuhteita voi kayttdd myds luovuuden
lahteena. Sita kautta on mahdollista edesauttaa suhteiden syntymista, rikkoa
totuttuja toimintatapoja ja |6ytda mahdollisesti tehokkaampia keinoja syventaa
sidosryhmien valisia suhteita ja jaada mieleen. (Green 2007, 179.)

Ihmiset ovat oiva luovuuden Iahde. Kaikkein luovimmat nerot ovat yleensa
tietoisesti etsiytyneet sellaisten ihmisten joukkoon, jotka ovat monipuolisesti
nerokkaita. Esimerkiksi konsultit tarvitsevat jatkuvasti uusia asiakkaita ja
mahdollisuuksia ja he ovat ymmartaneet erilaisten ihmisten tarkeyden
suhteiden luomisessa ja luovuuden ruokkimisessa. Toisin sanoen mita
enemman erilaisista lahtékohdista tulevia inmisia paasee tapaamaan, sita
enemman sinulla on potentiaalia saada uusia ideoita. Menestyneita ihmisia
tavattaessa on loistava tilaisuus paasta kysymaan heidan menestyksensa
salaisuudesta. Inmiset pitavat yleensa itsestaan puhumisesta, joten he voivat
mielellddn paljastaa merkittavia seikkoja menestyksensa taustalta. Luovilta ja
positiivisilta ihmisilta voi saada paljon myés omaan ajatteluunsa.
Yhteydenpidon esimerkiksi toimittajiin ei tarvitse olla totuttuja toimintatapoja
hyddyntavaa. Jos haluaa erottua joukosta ja jadda mieleen, on hyva miettia
luovempia tapoja lahestya toimittajia ja saada kehitettya heihin syvempia
suhteita. (Green 2007, 179.)



Virkamiesten merkitys yhdistyksen toiminnan edesauttamisessa on erittain
suuri. Virkamiehet ovat vaikutusvallaltaan tarkeita henkil6ita, joten yhteisty®
heidan kanssaan on oltava tarkasti hallittua. Yksi tehokas vaikuttamiskeino on
lobbaus.

Lobbaus on pyrkimysta vaikuttaa paattajiin solmimalla heihin suhteita ja
olemalla aktiivisesti tekemisissa heidan kanssaan. Lobbaus on osa
nykyaikaista poliittista jarjestelmaa ja sen roolia yhdistysten asioiden
edistamisessa ei tule vaheksya. Lobbauksesta voidaan kayttaa myos
nimitysta sisépiirivaikuttaminen. Se on hyvin kuvaava sana, koska siita
lobbaamisessa on perimmiltdan kyse. Sen toteuttamiseksi yhdistyksen tulee
pyrkia l6ytdmaan oleellisten vaikuttajatasojen, kuten jarjestét, valtuuskunnat,
virastot yms. sisapiirin henkild, joka auttaa edistamaan yhdistyksen omaa
asiaa. (Rope 2000, 356.)

Yhteistyo yhdistysten valilla

Yhdistysten valinen yhteisty6 on tullut erityisen tarkeaksi aikakautena, jolla
erindiset maararahat ovat tiukassa. Kaikille yhdistyksille ei ole mahdollisuutta
antaa tukea toimintaan sellaisenaan, joten ne ovat pakotettuja profiloimaan
omaa toimintaansa tai esimerkiksi sulautumaan jonkin toisen jarjestén kanssa
yhteen. Yhdistyksia kannustetaan keskittymaan ydinosaamiseensa ja
tekemaan yhteisty6ta muiden jarjestéjen kanssa niissa asioissa, jossa
tarvitaan jotain toista erityisosaamista. Tama kannustaa yhdistyksia luomaan
suhteita, tehostamaan omaa toimintaansa ja tekemaan yhteisty6ta
jarjestékentan muiden jarjestdjen kanssa. (Siukosaari 2002, 143.)

Yhdistysten valinen vuorovaikutus perustuu paaasiassa sahkoéiseen
viestintdan, mutta ihmisten valinen vuorovaikutus kasvotusten on niin tarkea
osa toimivaa verkostoa, etta siihen on syytd panostaa ja varautua. Aiemmin
mainittu henkildkohtainen viestinta on kriittinen osa suhdeverkoston luomista

joten kasvotusten tapahtuma kommunikointi on isossa roolissa
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menestyksekkdan suhteen luomisessa. Erilaiset vierailut yhteistbissa ja
esimerkiksi seminaarit ovat oiva tapa luoda kontakteja ja tulla tutummaksi

kentan eri toimijoiden keskuudessa.

Yhteisdvierailut voivat olla spontaaneja kahvittelukeskeisia vierailuja tai jopa
monen paivan mittaisia suunniteltuja, ohjelmallisia tapahtumia. Se voi
perustua yhdistyksen omaan pyyntéon tai pyynté voi tulla ulkopuolelta.
Kaikissa tapauksissa vierailun jarjestamisen tavoitteena on saada vieraat

tuntemaan olevansa odotettuja ja tarkeita. (Siukosaari 2002, 143.)

Vaikka yhteisdvierailuilla voidaan tietoja antaa, sen paallimmainen tarkoitus ei
ole olla tiedotustilaisuus. Tarkoituksena on sen sijaan antaa mahdollisuus
tutustua henkiléihin, taloon ja toimintaan. Lisaksi se on oiva mahdollisuus
nayttda olevansa vieraanvarainen isantd. Hieman isommat yhteisévierailut on
syyta suunnitella huolellisesti etukateen. On syyta tarkasti miettia esimerkiksi
kutsuttavat henkil6t, sopiva ajankohta, iséntina toimivat henkil6t, esiteltavat
asiat, tarjoiltavat ja aikataulut. (Siukosaari 2002, 143.)
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3 SPONSOROINTI

Kaupallisten yhteistydkumppaneiden tarkeys yhdistystoiminnassa korostuu
nykypaivana, kun yhteiskunnan tukirahoista kilpailu on kovempaa. Tutkielma
tarkastelee sponsorointia yhtena markkinointiviestinnan osana. Tutkimme
tarkasti, mitd sponsorointi on ja mitka seikat yrityksen sponsorointipdatdkseen
vaikuttaa yleisella tasolla.

Sponsorointi alkoi virallisesti 1860-luvulla, kun yritykset ryhtyivat tukemaan
urheilua taloudellisesti. Nykyaikaisena sen voidaan katsoa alkaneeksi vasta
1960-luvulla, jolloin kaupalliset kanavat yleistyivat Amerikassa. Samoihin
aikoihin myds Suomessa se alkoi hitaasti kehittyd. Sponsorointi kasvoi
voimakkaasti 1970-luvulla, vaikka se edelleen oli kokeiluluontoista eika siita
aina odotettu vastiketta. Urheilu oli silloin jo voimakkain sponsorointikohde.
(Alaja & Forssell 2004, 11.)

Sponsorointiyhteistyd muuttui lopullisesti ammattimaisemmaksi 1980- ja 1990-
luvuilla. Lama 1990-luvun alussa lopetti helpon rahan antamisen ja
sponsorointiin ryhdyttiin suhtautumaan entista vakavammin. Molemmat
osapuolet odottivat toisiltaan selkeda vastiketta yhteistydsta. Yritykset toimivat
entista rationaalisemmin kohteiden valinnan suhteen. Sponsorointi koettiin

osaksi markkinointiviestintda.(Alaja & Forssell 2004, 11-12.)

2000-luvulle tultaessa yritykset ovat entistd enemman yrittaneet panostaa
uusiin innovaatioihin sponsorointikohteissaan tavoitteenaan erottua
kilpailijoistaan ja poiketa perinteisestad sponsorimallista. Yritykset ovat
alkaneet ymmartaa yhteiskuntavastuullisemman roolin ja sitd mydten
panostaa sosiaalisiin seka yhteiskunnallisiin kohteisiin. Suuri osa yrityksista
kayttaa nykyisin apunaan ulkopuolisia palveluyrityksia sponsoroinnin
hyddyntdmisessa.(Sponsorointi 2006, Alaja & Forssell 2004, 12-13.)
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Vuonna 2009 sponsorointiin kaytettava rahan maara vaheni noin
kuudenneksen edellisvuodesta(16 %). Sponsorointisopimuksen
hyddyntamiseen kaytettiin kolmannes (33 %) vahemman rahaa kuin
edellisenad vuonna. Tutkimuksen mukaan sponsoroinnin odotetaan laskevan
myds vuosina 2010 — 2011. Vahennysta ennustetaan tapahtuvan seka
sponsorikohteiden maarassa etta panostusten suuruudessa. Vaikka
sponsoroinnin kokonaismaara vahenee, niin tutkimuksen mukaan on
yhteiskunnallisten seka ymparistokohteiden osuus tulevina vuosina selkeasti
kasvamassa. Urheilukohteisiin panostamisen jaékiekkoa ja nuoriso- liikuntaa
lukuun ottamatta odotetaan puolestaan vahenevan merkittavasti. Vuonna
2009 sponsorointikohteista suurin osa(62 %) oli urheilua, reilu kymmenys(12
%) kulttuuria ja loput, kuten sosiaaliset kohteet, kattoivat noin neljdnneksen
(26 %).(Sponsorointibarometri 2010)

3.1 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin tavoitteena on saada aikaan positiivinen hyéty molemmille
osapuolille. Sponsorointi, kuten perinteinen mainonta, myynninedistdminen ja
suoramyynti, on osa yrityksen markkinointiviestinnallisia keinoja.
Sponsoroinnilla yritys viestii sidosryhmille lainaamalla sponsoroitavan kohteen
positiivista mielikuvaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 69.)

Sponsorointi ei ole suoranaisesti yrityksen ydintoimintaa, vaan se on
enemmankin merkittdva osa brandin rakentamista seka kanava positiivisten
uutisten valityksessa. Yritys saa yhteistydn kautta ulkoiset "kasvot”, jonka on
tarkoitus kuvastaa yrityksen arvoja ja toimintaa sen tarkeille
sidosryhmille.(Alaja 2001, 25-27.)
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Sponsoroinnilla on usein monia paallekkaisia tavoitteita. Sponsoroinnin

tavoitteita ovat:

- yrityskuvalliset tavoitteet
- tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet
- sidosryhméatavoitteet

- liiketoiminnalliset tavoitteet (Alaja 2001, 24.)

Yrityskuvallisilla tavoitteilla tarkoitetaan kahta asiaa. Ensimmainen on
yrityksen tunnettuuden lisddminen. Se on ollut aina yrityksille
sponsorointiyhteistyén yksi suurimpia motiiveja. Erityisesti uusille yrityksille tai
uusille markkinoille pyrkiville yrityksille tunnettuuden lisddminen on usein
paatavoite sponsoriyhteistydéssa. Toinen yrityskuvallinen tavoite
sponsoroinnissa on yrityskuvan muokkaaminen lainaamalla sponsoroitavan
kohteen imagoa. Yrityskuvassa tavoitellaan sponsoroitavan kohteen imagoa
sidosryhmien silmissé. (Alaja 2001, 24-25.)

Yhteiskuntavastuun kantaminen sponsoroinnin avulla on yksi merkittava tapa
muokata imagoa haluamallaan tavalla. Sponsoroimalla yhteiskunnallisesti
tarkedd kohdetta yritys osoittaa sidosryhmilleen olevansa vastuullinen ja
yhteiskuntakelpoinen. Tallaisella yhteistydkumppanuudella yritys ei
valttamatta tavoittele muuta kuin ns. goodwill — arvoa. Silla tarkoitetaan, etta
yritys sponsoroi tarkeaa asiaa ilman nakyvaa kaupallista pyrkimysta muuttaen
sen imagoa positiivisemmaksi. Kuitenkin jos kyseessa on sponsorointi eika
hyvantekevaisyys, niin tulisi hyvassa olemisella aina selkeasti suunniteltu syy
ja tavoite. Se vaikuttaa sidosryhmissa usein parhaiten juuri sen epasuoruuden
ja ilmeisen kaupallisen hyédyn puuttumisella. Taman kaltainen sponsorointi on
asiakkaalle kaikista helpoiten hyvaksyttavaa. (Mcdonald 1991, 34-36.)

Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet ovat samankaltaiset kuin yrityskuvalliset
tavoitteet. Tuotteen tunnettuuden lisddmisen tarkoituksena on jonkin tietyn
tuotemerkin tunnettuuden kasvattaminen tietylla markkina-alueella.

Tuotekuvan kehittdminen on rinnastettavissa suoraan yrityskuvan
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kehittamiseen eli sen tarkoituksena on tuotteen ulkoisen imagon kehittaminen
yrityksen haluamaan suuntaan. Sponsoroinnilla myés markkinoinnin
kohdentaminen tiettyyn kohderyhmaéan on usein tehokkaampaa ja
edullisempaa verrattuna moniin perinteisiin medioihin. (Alaja 2001, 25.)

Sponsorointi tarjoaa monesti myds mahdollisuuden luoda sidosryhmille
lisdarvoa yhteistydn kautta. Sité tuo esimerkiksi tapahtumasponsoroinnissa
iimaiset sisdanpaasyt ja VIP-palvelut, joista seka sisdiset etta ulkoiset
sidosryhmat hy6tyvat. Yhteistyon kautta voi avautua valittémia tai valillisia
uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia. Samaa kohdetta sponsoroivat yritykset
saattavat yhteistydn kautta 16ytdd muita yhteisia mahdollisuuksia
liketoiminnassaan. (Alaja 2001, 25.)

Sponsoroinnin vaikutusta ja tavoitteiden saavuttamista saattaa olla vaikea
mitata jalkikateen, mutta yleisesti sita tutkitaan tietoisuuden, tunnettuuden ja
suosion muuttumisen avulla. Sponsorointi ei valttdmatta pelkastaan pyri
muuttamaan imagoaan, vaan my®s muistuttamaan vanhoja asiakkaita

tuotteistaan ja yrityksestaan. (Mcdonald 1991, 33.)

3.2 Sponsorikohteen valinta

Tutkielmassa tarkastellaan sponsorikohteiden valintakriteereja ja selvitetaan,
mitka seikat ovat yritykselle merkittavimpia paattadessa sponsorointikohdetta.
Kohteiden valinta riippuu monista asioista, jotka ovat usein yritys- ja
tilannekohtaisia. Sponsoroinnin on aina tuettava yrityksen yleisia tavoitteita,
strategiaa ja kulttuuria.(Tuori 1989, 32.)

Kohteet jaetaan yleensa urheiluun, kulttuuriin ja muihin kohteisiin, kuten
esimerkiksi yhteiskunnallisiin ja sosiaalisiin kohteisiin. Sponsoroinnin kohteet
eivat aina liity suoranaisesti yrityksen ydintoimintaan. (Alaja 2004, 23).

Mainostajien liiton tekeman vuoden 2010 sponsorointibarometrin mukaan
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lahes puolet (46 %) suurimmista mainostajista ovat valinneet sponsoroivaksi
sosiaalisia kohteita, jotka eivat suoranaisesti liity liketoimintaan. Yrityksen
toiminnan arvoketjuun liittyvid kohteita sponsoroi suurimmista mainostajista
myds vajaa puolet (41 %). Talla tarkoitetaan esimerkiksi lastenklinikoiden
tukemista lastenvaatevalmistajan toimesta. Puolestaan vajaa viidennes (17 %)
tutkimukseen vastaajista panostaa kohteisiin, jotka liittyvat yrityksen
kilpailukykyyn vaikuttaviin tekijoihin, esimerkiksi autonvalmistajat tukevat
hiilijalanjalkea tasapainottavia kohteita. (Sponsorointibarometri 2010)

Vuonna 2010 tehdysta sponsorointibarometrissa kavi ilmi, ettd vastuullisuus ja
luotettavuus ovat tarkeimmat ominaisuudet, joita yritykset hakevat
yhteistybkumppaniltaan. Imagollisesti tarkemmin kuvaavista ominaisuuksista
he arvostivat eniten moderniutta, terveellisyyttd, innovatiivisuutta ja

menestyvyytta.(Sponsorointibarometri 2010)

Sponsorointi kohteen valinta on riippuvainen yrityksen toiminnan laajuudesta
ja siitd keneen se haluaa vaikuttaa. Kattavuus ja kohderyhma ovatkin
tarkeimpia kriteereja sponsorointikohteen valinnassa. Valtakunnallisen
toimijan paikallinen sponsorointi voi usein olla viestinnallinen tavoite.
Kohderyhmien taytyy olla yhtenaiset yrityksen ja kohteen vélilla. Niiden tulee
vastata toisiaan arvostuksiltaan, demografisilta tekijoiltdan ja
sosioekonomisilta ominaisuuksiltaan. Yrityksen tulee tuntea tarkasti
kohderyhma, johon se haluaa vaikuttaa. Juuri kohdistettavuutta voidaan pitéa
sponsoroinnin yhtena tarkeimpana etuna. (Alaja 2001, 27. Tuori 1995, 18.)

Imago on sponsorikohteen tarkeimpia ominaisuuksia ja usein juuri se
ominaisuus, jota sponsoroiva yritys itselleen kohteelta haluaa. Yritys viestii
kohteensa avulla, millaista kuvaa se haluaa itsestdan ja tuotteistaan luoda. Eri
sponsorointikohteilla haetaan selkeasti erilaisia imagollisia ominaisuuksia.
Esimerkiksi urheilussa kansanomaisuutta viestivat muun muassa jalkapallo,
jaakiekko ja murtomaahiihto. Alppihiihto puolestaan yhdistetdan rohkeuteen,
taitoluistelu tyylikkyyteen, uinti terveellisyyteen ja golf kansainvalisyyteen.
Taide, tiede ja koulutuskohteet sen sijaan viestivat alykkyytta ja viihde
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hauskuutta. Vastuullista ja luotettavaa imagoa kuvastavat yhteiskunnalliset ja
sosiaaliset kohteet. Lahes kolme neljannesta vuoden 2010
sponsorointibarometriin vastanneista yrityksista(73 %) piti myos
yhteiskuntavastuullisuutta merkittdvana kilpailukyvyn ja yrityksen suosion
kannalta. (Sponsorointibarometri 2010) Music Against Drugs ry toimii
yhteiskunnallisesti merkittavassa tehtavassa, joten sille on tarkeéa luoda

vastaavanlainen imago.

Yhteiskunnallinen hyvaksyttavyys on 2000-luvulla noussut entista
tarkedmpaan asemaan sponsorointikohdetta valittaessa. Yhteiskunnallinen
hyvéaksyttavyys riippuu aina kyseisen ajan arvoista ja mielipiteista. (Alaja
2001, 27.) Yrityksen luodessa itsestaan yhteiskuntavastuullista kuvaa, sen
taytyy tietda, mitd sen kohderyhma pitaa yhteiskunnallisesti tarkeina
asioina.(Vuokko 1993, 80.)

Kohteen riskitekijat vaikuttavat myos paatdéksentekoon merkittavasti. Jos
kohteen toiminnan my6ta yritys saa negatiivista nakyvyytta, se leimautuu
helposti kohteen mukana. Esimerkkeja riskitekijdista ovat muun muassa
kohteen vaarallisuus, epédekologisuus, laittomuus ja doping-herkkyys.
Luonteva imagollinen yhteys on myds tarkeaa yrityksen ja kohteen valilla.
Tama on yksi yhteistydn perustekijoista. Kun arvot kohtaavat naiden tahojen
valilla, yhteistyd usein on luontevaa kaikilta osin. (Alaja 2001, 27. Mcdonald
1991, 34.)

Suhdetoiminnalliset tekijat myds korostuvat entisestdan nyky-yhteiskunnan
kovassa kilpailussa. Kyky tarjota sponsoriyritykselle ja heidan sidosryhmilleen
lisdarvoa, esimerkiksi tapahtuman VIP-palveluilla on tarkeaa kilpailijoista
erottautumisen kannalta. (Alaja 2001, 27.)

Erityisesti urheilullisissa kohteissa menestymisennuste on yksi oleellinen osa
kohteen valintaa. Menestystekijaa voidaan kuitenkin laajentaa muihinkin

kohteisiin, koska menestyksessa ei katsota pelkdstaan kilpailullista
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menestystd. Menestykseksi voidaan katsoa toiminnan laatu, tervehenkisyys ja
eettisyys.(Alaja 2001, 27.)

Kohteen yleisia ominaisuuksia arvioitaessa vaikuttavat paatdkseen kohteen:

- sponsoroinnin hyédyntamiseen liittyvat ominaisuudet, kuten julkisuusarvo,
medianakyvyys ja yleisbn suosio

- luotettavuuteen vaikuttavat tekijat, kuten taustaorganisaationtila, aiemmat
referenssit ja yhteistydkykyisyys

- selkeé kilpailijoista erottuvuus, omaleimaisuus ja kehitysmahdollisuudet

- hinta-laatu-suhde (Alaja 2001, 27.)

Sponsoroinnin tasot

Sponsorointiyhteistyd voidaan jakaa neljaan tasoon:
paayhteistydkumppanuuteen, yhteistydkumppanuuteen, toimittajiin ja
mainostajiin. Paayhteistybkumppaneita kannattaa olla enintdan nelja
kerrallaan, koska nakyvyyden varmistaminen heille on tarkeaa. He vievétkin
usein suurimman ja merkittavimman osuuden nakyvyydesta.(Alaja 2001 55-
56.)

Yhteistybkumppanit ovat toiseksi téarkein rynma hierarkiassa. He eivét ole
paayhteistydkumppaneiden luokkaa tarkeydessa, mutta odottavat myds

saavansa huomattavaa nakyvyytta. (Alaja 2001, 55-56.)

Toimittajat ovat yhteistydssa yleensa barter- sopimukselle, jossa rahaa ei
kayteta valineend. He tarjoavat nakyvyytta vastaan palveluja tai tuotteita.
Toimittajan maara vaihtelee aina riippuen palvelujen tarpeellisuudesta. Pienin
ryhma ovat mainostajat, jotka ostavat pientd mainostilaa yksittaisista
nakyvyystuotteista esimerkiksi kasiohjelmasta. (Alaja 2001, 55-56.)
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Yleensd sponsoroinnin kautta muodostuvat suhteet ovat pitkaaikaisia ja hyvin
valitulla kohteella yritys ei pelkdstaan vaikuta sen imagoon, vaan myos
myyntiin ja tuottavuuteen. Huonoimmillaan sponsorointi ei vaikuta
kohderyhmaan milladan tavoin tai jopa huonontaa yrityksen ulkoista kuvaa
heidan silmissaan.(Mcdonald 1991, 31-32.)

3.3 Sponsoroinnin hyédyntaminen

Pelkastaan liike- tai tuotemerkin yhdistdminen sponsoroitavaan kohteeseen ei
ritd vahvaan markkinointiviestintdan. Sponsorointikohdetta valittaessa tulisi
sitd miettia myds imagon rakentamisena tapahtumamarkkinoinnin ja muiden
markkinointiviestintavalineiden kautta. Sponsorointiyhteisty® ei ole itsendinen
elementti, vaan se tarvitsee tuekseen myds muita markkinointiviestinnan
keinoja. Sponsoroinnin hyédyntdmiskeinoja ovat tapahtumat ja
suhdetoiminta.(Muhonen & Heikkinen 2003, 69.)

Sponsoroinnin hyédyntadminen on olennainen osa sponsorointiyhteisty6ta.
Sponsorointia voidaan tukea erilaisin keinoin, kuten tukimainonnalla,
tiedotustilaisuuksilla ja suhdetoiminnalla. Nailla toimenpiteilla halutaan
tiedottaa ja korostaa yrityksen osallisuutta projektissa ja toiminnassa. (Vuokko
1998, 78-79.) Yrityksen tehdessa paatdsta yhteistydbkumppanuudesta sen
taytyy laskea tarkka budijetti siita, mitd panostus todellisuudessa on. Yrityksen
tulisi budjetoida sponsoroinnin hyddyntamista varten ainakin 3-5-kertainen
maara varoja varsinaiseen sponsorointirahaan verrattuna. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 93.)

Viela tandkin paivana sponsorointi saatetaan sekoittaa hyvantekevaisyyteen,
mutta silld on hyvin vahan tekemista hyvantekevaisyyden kanssa.
Sponsoroinnin taloudellisen hyédyn taytyy olla aina selkeasti havaittavissa ja
mitattavissa. Siltd odotetaan aina selke&da hyoétya yritykselle, kun taas

hyvantekevaisyydesta valttamatta ei. Hyvantekevaisyyden julkisuus ei ole
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tarkedd, kun taas sponsoroinnissa se on olennainen elementti sen
tehokkaassa hyédyntamisessa. (Vuokko 1993, 75-76.)

Sponsorointia kaytetadankin usein mediajulkisuuden saamiseksi.
Mediajulkisuus onkin yksi mainonnan valine, joka tukee muuta markkinointia.
Sen suurin etu on objektiivisuus. Asiakkaat ja muut sidosryhmét kokevat
mediandkyvyyden perinteistd markkinointia objektiivisemmaksi, koska
yrityksen ja nakyvyyden valissa on kolmas osapuoli eli toimittaja. Myds viesti
on usein laajempi ja moninaisempi kuin esimerkiksi lyhyessa 30 sekunnin tv-
mainoksessa tai pienessa lehtimainoksessa. Julkisuuden haittapuoli on sen
kontrolloimattomuus, vaikka yritysten pyrkimys on kontrolloida mediaa ja sen
valittdmaa julkisuuskuvaa erilaisin mediatiedottein ja muiden keinojen
avulla.(Vuokko 1993, 72-76.)

3.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on osa sponsorointia ja tarkea valine
suhdetoiminnassa, jonka takia sitd on syyta tarkastella tdssa opinnaytetydssa.
Music Against Drugs on tapahtumia jarjestava yhdistys, joten se tarjoaa
yritykselle mahdollisuuden olla mukana tapahtumassa sponsoroinnin avulla.
Sen edut ja haasteet kasitellaan teoriaosuudessa, jotta yhdistyksen on
helpompi ymmartaad myds sen omaa sponsorointitoimintaansa paremmin.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 48.)

Tapahtumamarkkinointi maaritelldan markkinointitoimenpiteeksi, joissa yritys
tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa tietyssa suunnitellussa
tilanteessa ja ymparistéssa. Sponsoroinnin tavoin tapahtumamarkkinointi on
osa markkinointiviestintakenttaa, johon kuuluvat mainonta,
myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkilékohtainen myyntityd. Sita ei
vielakdan aina pideta tasavertaisena markkinointikeinona muiden
kanssa.(Muhonen & Heikkinen 2003, 41.)
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Riikka Muhonen ja Laura Heikkinen vaittavat kirjassaan Kohtaamisia
kasvokkain(2003), etta tapahtumamarkkinointi on suhdetoiminnan tarkein ja
tehokkain valine. Yrityksella on useita erilaisia sidosryhmia: asiakkaat,
jakelukanavat, henkil¢std, potentiaaliset tydntekijat, alihankkijat ja muut
oleelliset toimintaan vaikuttavat tarkeat tekijat. Yrityksen pitaisi pystya
hallinnoimaan suhteita kaikkiin sidosryhmiin yksityiskohtaisesti.(Muhonen &
Heikkinen 2003, 48.)

Tapahtumamarkkinoinnin suurimpia vahvuuksia ovat Iasnaolo ja viestin
perillemenon varmistaminen. Tapahtumien lisgantyva kaytté on seurausta
median jakaantumisesta. Tapahtumamarkkinointi antaa mahdollisuuden
asiakkaan jakamattomaan huomioon, mitd muut mediat eivat mahdollista.
Viestin muistettavuuteen, markkinoinnillisen tehokkuuteen ja sen pysyvyyteen
vaikuttavat tapahtumassa markkinoitavan tuotteen laatu seka tapahtuman
toteutus. (Kotler 2003, 327.)

Tavoitteena on lopulta myynnin kasvattaminen pitkalla aikavalilla.
Tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla hyvin harkittua ja tuloshakuista. Sen avulla
sidosryhma pystytdan kohtaamaan oikeassa toiminnan ymparistéssa.
(Muhonen & Heikkinen, 51.)

Tapahtumamarkkinointi voidaan jakaa kahteen tyyppiin: yrityksen omiin
tapahtumiin ja jo valmiiksi olevien tapahtumien sponsorointiin. Omissa
tapahtumissa yritys suunnittelee ja toteuttaa tapahtuman alusta lahtien itse.
Tassa opinnaytetydssa keskitytaan sponsorointiin tapahtumissa ja siihen
liittyviin tekijoihin.(Muhonen & Heikkinen 2003, 82.)
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Nykyisin kaikilla hyvin jarjestetyilla tapahtumilla on taustatietoa tapahtumista ja
sen asiakkaista, jotka tukevat yhteistydkumppanin paatéksentekoa. Yritykselle

tarkeita tietoja sponsorointipdatdéksentekoa varten ovat:

- kavijamaarat

- kavijéiden profiili

- tarkka ohjelma ja esiintyjat

- kuvaus palveluista tapahtumassa

- eettiset arvot

- tapahtuman toiminnalliset tavoitteet

- ymparistoystavallisyys

- jarjestdjien taustat ja kokemus

- tapahtuman historia ja kehitys

- edelliset yhteistybkumppanit

- ideoita yhteistybkumppanuuden tehostamiseen ja hyédyntamiseen
- yksityiskohtainen kuvaus yrityksen nakyvyydesta tapahtumassa
- tutkimuksen ja raportoinnin toteutus

- turvallisuus

- tapahtuman markkinointi

- muut yhteistydkumppanit

- alihankkijat (Muhonen & Heikkinen 2003, 91.)

Naiden asioiden selvittyd on yrityksen helppo tehda paatés, milla tavoin yritys
voi olla mukana tapahtumassa. Sen ei valttamatta tarvitse olla mukana
suurella sponsorointipanoksella, vaan pelkkien paasylippujen ostaminenkin
riittda, jos se ei halua liittdd omaa brandiaan tiukasti tapahtumaan, mutta
haluaa jotenkin kayttaa sitd hyddykseen markkinoinnissaan.(Muhonen &
Heikkinen 2003, 91.)
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3.5 Yhteenveto

Suhdetoiminnan laatu yhdistyksen sponsorointi- ja yhteiskuntasuhteiden
synnyttdmisessa on ensiarvoisen tarkedd menestyksekkaan
yhdistystoiminnan ylldpitdmisessa. Saanndllinen yhteydenpito tarkeimpiin
sidosryhmiin vaikuttaa yhdistyksen imagoon ja luo kuvan aktiivisesta ja
tehokkaasta jarjestdsta. Yhteystietorekisteri on sen takia tarked pitaa ajan
tasalla ja selkedna. Yhteydenpidon pitda olla suunnitelmallista ja

tavoitteellista, koska néin viestiminen tehostuu ja selkeytyy.

Suhteiden luomisessa ja yllapitdmisessa kannattaa kayttaa luovuutta hyédyksi
ja mieliin jadminen auttaa syventamaan sidosryhmien valista suhdetta.
Ihmisten valinen vuorovaikutus kasvotusten on erittdin tarkeaa suhteiden
luomisessa, joten erilaiset yhteisdvierailut ja palaverit nayttelevat suurta roolia
yhteistydkuvioiden toteutumisessa. Yhteistyon tarkeys korostuu talla
aikakaudella, jolloin erilaiset maararahat ovat tiukassa ja niitd kohdistetaan

mahdollisimman tehokkaasti toimiviin jarjestoihin.

Sponsoroinnin avulla erilaiset yritykset ja jarjestét voivat osallistua
yhteiskuntavastuun kantamiseen ja se auttaa niitd muokkaamaan imagoaan
haluamaansa suuntaan. Sponsoroiva yritys osoittaa nain sidosryhmilleen
vastuullisuutta ja yhteiskuntakelpoisuutta. Sponsorointia voidaan hyddyntaa
tapahtumissa ja suhdetoiminnassa. Yritykset hakevat yhteistydkumppaniltaan
vastuullisuutta, luotettavuutta ja samaa kohderyhmaa. Imago on tarkein asia,
mita yritys haluaa saada sponsorointikohteeltaan ja sosiaaliset kohteet ovat

hyva tapa parantaa vastuullista ja luotettavaa imagoa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa osiossa tarkastellaan tutkimusprosessia. Se avaa tutkimuksen
tiedonkeruu- analyysi- ja aineistonkasittelymenetelmid. Tutkimus toteutettiin

toimeksiantajalta saatujen tavoitteiden mukaan.

4.1 Tutkimuksen taustaa

Music Against Drugs ry on valtakunnallisesti ehkaisevaa paihdekasvatusta
lapsille ja nuorille toteuttava yhdistys. Music Against Drugs ry toteuttaa
paihdekasvatusmenetelmaa, joka koostuu seuraavista osatekijdista:

- Paéihteetén iltatapahtuma lapsille ja nuorille (sisédltdd péaaesiintyjat,
paikalliset bandit, diskon, kilpailuja, YAD- infopisteen)

- Paihdekasvatusviikko kunnan kaikilla yla- ja alakouluilla (sisaltaa
paihdekasvatusmateriaalia, aamunavauksia, paihdetietokilpailun ja
aarrejahdin)

- Bandikilpailu kunnan nuorisobandeille

- Materiaalipankki opettajille ja nuorisotydntekijoille

- Tutkimus lasten ja nuorten hyvinvoinnista ja suhteesta paihteisiin

Music Against Drugs — kokonaisuuden alkuperainen idea syntyi vuonna 2008,
kun yksi kokonaisuuden luojista, Sampo Tuhkanen, halusi osallistua
huumeiden vastaiselle kiertueelle yhdessa Tuhkalehto - yhtyeensa kanssa.
Kavi kuitenkin ilmi, ettei sellaisia Suomessa jarjestetty. Musiikki- ja
tapahtumatuotantoyhti® ACE Revolutions:in toisena omistajana Tuhkanen otti
yhteyttd Youth Against Drugs ry:een ja ehdotti valtakunnallisen kiertueen
luomista. YAD ry halusi auttaa péaihdekasvatusmateriaalien siséllén
tuottamisessa ja toimia tutorina kokonaisuutta rakennettaessa. ACE

Revolutions:in vastuulle tulivat kaikki kaytannon jarjestelyt. Ensimmaiset
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Music Against Drugs:it jarjestettiin kevat - talvella 2009 ja tdh&n mennessa
kokonaisuuksia on jarjestetty 15 kappaletta ympari Suomea.

Music Against Drugs — toiminta eriytettiin Ace Revolutions:in toiminnasta sen
aatteellisen luonteen vuoksi. Toimintaa varten perustettiin oma yhdistyksensa
vuoden 2010 huhtikuussa. Syksylla 2010 yhdistys aloitti neuvottelut
kaupallisten yhteistybkumppaneiden seka yhteiskunnallisten tahojen kanssa
yhteistydsta. Tutkimuksen toteuttajat tulivat toimintaan mukaan syksylla 2010
tydharjoittelun muodossa. He neuvottelivat kaupallisten yritysten kanssa
yhteistydmahdollisuuksista eli sponsoroinnista. Lisdksi toinen tutkijoista toimi

yhteiskuntasuhteiden luontitehtavissa.

4.2 Tutkimuksen tavoitteet ja ongelma

Tutkimuksen tavoitteena on kehittdd Music Against Drugs ry:n
yhteistydkumppaneiden hankintaa, suhteiden yllapitamista ja yhteistydn tasoa.
Yhteistydkumppaneiden verkosto kasvaa koko ajan, joten koko verkoston
hallintaa edesauttaa aiheen ottaminen tutkimuslahtdkohdaksi.

Opinnaytety6n aihe valikoitui toimeksiantajan kanssa kaydyissa
keskusteluissa. Tutkimusongelmaa alettiin rajata toimeksiantajan seka
sidosryhmien tarpeiden kannalta. Tavoitteena oli hyddyttda mahdollisimman
montaa osapuolta. Taman vuoksi tekijat valitsivat yndessa toimeksiantajan
kanssa aiheeksi: Sponsorointi- ja yhteiskuntasuhdetoiminnan kehittdminen
paihdekasvatusyhdistyksessa - Case Music Against Drugs.

Tutkimusongelmaksi muodostui:
- Mita asioita Music Against Drugs ry:ssa tulisi kehittdd sponsoroinnin ja

paihdekasvatuksen nakdékulmasta?
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Tarkeimmat kysymykset, joihin haetaan vastausta:

- Mité tekijoita yhteiskunnalliset toimijat toivovat Music Against Drugs ry:n
kehittdvan omassa toiminnassaan?
- Yhdistyksen kiinnostavuus sponsorointikohteena asiakasyrityksen

nakokulmasta?

Tutkimuskysymykset on rajattu siten, etta niihin pyritddn saamaan selkeita
vastauksia, joista on konkreettista hydtya tulevaisuuden verkostotoiminnan
kehittamisessa.

Tutkimuksen tekee merkitykselliseksi se, ettd tdman paivan
jarjestdétoiminnassa on ensiarvoisen tarkeaa verkostoitua ja hoitaa suhteita
ammattimaisella tavalla, johon on totuttu liike- eldmassa jo vuosikaudet.
Talkoohenkisyys on vahentynyt merkittdvasti suomalaisessa yhteiskunnassa,
mika pakottaa yhteiskuntatoimijan miettimaan toimintansa kannalta tehokkaita
ratkaisuja. Tehokkuuden lisddminen tarkoittaa suurimmassa osassa tapauksia
verkostomallisen organisaation uudelleenjarjestelya ja eri sidosryhmien

valisen kanssakaymisen tiivistamista.

Tutkimuksen tekijat olettavat, ettd tydn lopputuloksena syntyy tutkielma, joka
tuo selkeda hyotya yhdistyksen toiminnan kannalta ja kehittaa sen
yhteistybkumppanuuksien luontia. Sen pohjalta voidaan haluttaessa tehda
manuaali Music Against Drugs ry:n yhteistydkumppanuuksien hallintaan. Se
auttaa uusien tydntekijdiden perehdyttamisessa
yhteistydkumppanuustoimintaan. Tutkimus myds auttaa luomaan eri
sidosryhmien valille ns. win - win - tilanteita, jotka ovat valttamattémia

nykyisissd olosuhteissa niin kaupallisella kuin yhteiskunnallisellakin tasolla.
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4.3 Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Tutkimusotteena kaytetaan kvalitatiivista tutkimusta ja tutkimusmenetelmana
osallistuvaa havainnointitutkimusta ja teemahaastattelua. Tutkijat ovat
viimeisen puolen vuoden aikana tehneet ja kirjanneet systemaattisesti
havaintoja liittyen yhteistybkumppanuuksien hallintaan ja néin ollen saaneet
aineistoa tutkimusta varten. Aineistoa on keratty niin valtakunnallisilta kuin
kansainvalisiltakin yrityksiltda, mainostoimistoilta, mediatoimistoilta, jarjestoilta
seka yhteiskunnallisilta instansseilta. Tutkimusaineistoa on keratty 35:n eri
tahon kanssa kaydyissa tapaamisissa. Naissa keskusteluissa kaytyja asioita
on kirjattu yhdistyksen asiakashallintajarjestelmiin, josta tutkimusaineisto on
perdisin. Luottamuksellista aineistoa kéasitellddn opinnaytetydssa
yleisluontoisesti salassapitovelvollisuuden sailyttamiseksi.

Tutkimus suoritettiin siten, etta tutkijat esittelivat yhdistyksen toimintaa niin
suullisesti kuin visuaalisia apuvalineitakin kayttaen. Taman jalkeen tutkittavien
tahojen kanssa keskusteltiin heranneista kysymyksista ja ehdotuksista
toiminnan kehittamiseksi sekad mahdollisuudesta yhteistyéhon.
Teemahaastattelulla ei ollut tarkkaa jasenneltyd runkoa, vaan tarkoituksena oli
keskustella yhteistybkumppanin kanssa vapaasti yhdistyksen toiminnasta ja
neuvotella mahdollisesta yhteistydsta. Sponsorointineuvotteluissa ja
yhteiskunnallisten tahojen kanssa kaydyt keskustelut erosivat toisistaan.
Kaupallisten tahojen kanssa keskityttiin padosin sponsoroinnin kehittdmiseen
ja yhteiskumppanuudesta neuvotteluun, kun taas yhteiskunnalliset tahojen
kanssa keskusteltin enemman yhdistyksen koko toiminnan kehittamisen ja

suhdetoiminnan kannalta. Haastatteluissa esilla olivat esilla seuraavat teemat:

- yhdistyksen toiminnan kehittaminen

- sponsoroinnin vahvuudet ja heikkoudet

- miten kehittda sponsorointia asiakasyrityksen nakékulmasta

- paihdekasvatusmenetelman kehittdminen yhteiskunnallisten tahojen
mieltymysten mukaiseksi

- suhdetoiminnan ja verkostoitumisen kehittdminen
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Havainnoinnin aikana tutkimuksen kannalta tarkeat asiat dokumentoitiin ja
aineisto litteroitiin tapaamisten jalkeen yhdistyksen
asiakkuuksienhallintajarjestelmaan. Litterointi toteutettiin yleisluontoisella
tasolla, josta tutkimuksen olennaiset tulokset rajattiin aineistoista. Litteroinnin
avulla erotettiin aineistosta tutkimuksen kannalta merkittavat tulokset. Se
suoritettiin kuitenkin niin, etta aineiston tiedon laadullinen sisalt ei kadonnut
kasittelyvaiheessa. (Kananen 2008, 88-89.)

Aineistoa on keratty vuoden 2010 elokuusta lahtien ja sita kerattiin maaliskuun
loppuun asti. Aineistoa jasennelldan ja jaotellaan erikseen yhteiskuntapuolen
ja kaupallisen puolen havaintoihin ja sen jalkeen pyritaan l6ytamaan
johdonmukaisuuksia sekd kummankin puolen erityispiirteita. Naista tuloksista
koostetaan pohdintaosuus, joka tiivistda koko aineiston annin. Tutkimuksen
tuloksia esitetaan yleisien kaytanteiden ja ohjeiden muodossa, joista voidaan
tehda johtopaatoksia erilaisten kaytanteiden toimivuudesta ja tehokkuudesta.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kasitteilla validiteetti ja reliabiliteetti.
Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan sita, etta tutkittiin tutkimuksen
kannalta olennaisia asioita. Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus kuvaa
sitd, kuinka tutkimuksen tulokset ovat toistettavissa. Laadullisessa
tutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa tutkinnan ristiriidattomuutta eli tulkinta
pysyy samanlaisen tutkijasta rippumatta. Validiteettia on vaikea sovittaa
laadullisessa tutkimuksessa, koska aineiston tulkintaan vaikuttaa aina tutkijan

subjektiivinen nakemys. (Kananen 2008, 123 -124.)

Yleisen mielipiteen mukaan on selvaa, etta laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta on vaikeampi mitata, kuin maarallisen, joten tarkoitus on 16ytaa
yleisesti hyvaksyttyja luotettavuuden mittareita. Luotettavuutta lisda
esimerkiksi se, ettd aineistoa on keratty laajamittaisesti eri aloilta ja toimijoilta.
Erityisesti tassa tutkimuksessa validiteettia on vaikea arvioida, koska tutkijat
kerasivat aineistoa osallistuvalla havainnointimenetelmalld, jossa tutkijan

subjektiivisella tulkinnalla on aina oma roolinsa. Reliabiliteettia pystytaan
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arvioimaan tutkimuksen tulosten selkeytena. Aineistosta on helppo |6ytaa
selkeita tuloksia ja johtopaatoksia tutkijasta rippumatta. Luotettavuuden
lisdamiseksi tutkimuksen aineisto ja vaiheet dokumentoitiin mahdollisimman

tarkasti.

4.5 Tutkimuksen kohteet

Tutkimukseen valitut yritykset olivat kaikki valtakunnallisia toimijoita, koska
paikallisten yritysten ei ole tehokasta lahteé neuvottelemaan yhteistydsta
valtakunnallisesti toimivan jarjeston kanssa. Tutkimukseen valitut yritykset
rajattiin kohderyhman soveltuvuuden mukaan. Tutkimukseen valituilla
yrityksilla ei ole ennestaan ollut mitaan yhteistyéta Music Against Drugs ry:n
kanssa. Tutkittavista kohteista 17 oli konkreettisia tuotteita myyvia ja
markkinoivia yrityksia, jotka itse harjoittavat sponsorointitoimintaa. Mainos- ja
mediatoimistoja oli yndeksan kappaletta. Valtakunnallisia paihdekasvatukseen
liittyvia tahoja oli yndeksan kappaletta. Tapaamisia oli 35 tahon kanssa, joista
joidenkin kanssa tapaamisia oli useita.

Tutkittavat kaupalliset yritykset:
yritys 1
- toimiala: elintarvikkeet

- tavattu henkild: markkinointipaallikkd
- neuvotteluajankohta: 18.10.2010 — 13.12.2010

yritys 2
- toimiala: elintarvikkeet

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd
- neuvotteluajankohta: 14.9.2010- 17.12.2010

yritys 3
- toimiala: elintarvikkeet

- tavattu henkild: markkinointipaallikkd
- neuvotteluajankohta: 8.10.2010 — 3.11.2010



yritys 4

- toimiala: elintarvikkeet

- tavattu henkild: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 10.11.2010 — 21.12.2010
yritys 5

- toimiala: elintarvikkeet

- tavattu henkild: toimitusjohtaja

- neuvotteluajankohta: 29.9.2010 — 18.12.2010
yritys 6

- toimiala: elintarvikkeet

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 10.12.2010
yritys 7

- toimiala: skootterit

- tavattu henkild: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 8.9.2010 —24.11.2010
yritys 8

- toimiala: skootterit

- tavattu henkild: toimitusjohtaja

- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 14.1.2011
yritys 9

- toimiala: skootterit

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 17.9.2010 — 14.12.2010
yritys 10

- toimiala: pelikonsolit

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 10.9.2010 — 12.1.2011
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yritys 11

- toimiala: pelikonsolit

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 11.11.2010 - 12.1.2011
yritys 12

- toimiala: puhtaus ja hygienia

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 13.10.2010 — 12.1.2011
yritys 13

- toimiala: puhtaus ja hygienia

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 13.9.2010 - 16.12.2010
yritys 14

- toimiala: matkatoimisto

- tavattu henkild: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 13.10.2010 — 20.12.2010
yritys 15

- toimiala: korut

- tavattu henkild: toimitusjohtaja

- neuvotteluajankohta: 20.10.2010 — 13.12.2010
yritys 16

- toimiala: elektroniikka

- tavattu henkil6: viestintdjohtaja

- neuvotteluajankohta: 13.9.2010 — 12.1.2011
yritys 17

- toimiala: huvipuistot

- tavattu henkil6: markkinointipaallikkd

- neuvotteluajankohta: 15.9.2010 - 16.11.2010



Mainos- ja mediatoimistot olivat yksi hyva tapa tavoittaa yrityksia ja niiden
kautta tutkijat saivat neuvotteluyhteyden moniin muihin yrityksiin. Liséksi
varsinkin mediatoimistot ovat usein mukana sponsoroinnin suunnittelussa,

joten ne olivat sponsoroinnin kannalta tarkea tutkimuskohde.

yritys 18

- toimiala: mediatoimisto

- tavattu henkilé: mediasuunnittelija

- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 20.1.2011

yritys 19

- toimiala: mediatoimisto:

- tavattu henkilé: asiakkuusjohtaja

- neuvotteluajankohta: 13.9.2010 - 1.12.2010

yritys 20

- toimiala: mainostoimisto

- tavattu henkild: asiakkuuspaallikkd

- neuvotteluajankohta: 12.11.2010 — 20.1.2011

yritys 21

- toimiala: mainostoimisto

- tavattu henkild: suunnittelutyéryhma (mukana mm. toimitusjohtaja ja
asiakkuusjohtaja)

- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 14.12.2010

yritys 22

- toimiala: mainostoimisto

- tavattu henkild: suunnittelutyéryhma

- neuvotteluajankohta: 12.10.2010 — 20.1.2011

yritys 23

- toimiala: mainostoimisto

- tavattu henkilé: asiakkuusjohtaja

- neuvotteluajankohta: 13.10.2010 — 20.12.2010
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yritys 24

- toimiala: mainostoimisto

- tavattu henkild: toimitusjohtaja

- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 20.1.2011

yritys 25
- toimiala: mainostoimisto

- tavattu henkild: asiakkuuspaallikkd
- neuvotteluajankohta: 15.11.2010 — 14.12.2010

yritys 26
- toimiala: mainostoimisto

- tavattu henkild: asiakkuuspaallikkd
- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 20.1.2011

Yhteiskunnalliset tahot koostuivat ministeridista, paihdekasvatuskentan
suurimmista toimijoista, valtiollisista virastoista seka jarjestoja tukevista
tahoista. Naiden tahojen kanssa luotiin suhteita ja saatiin
asiantuntijanakemyksia yhdistyksen toiminnan kehittymisen kannalta.

organisaatio 27

- toimiala: ministerid

- tavattu henkild: ylitarkastaja

- neuvotteluajankohta: 13.9.2010 — 3.3.2011
organisaatio 28

- toimiala: ministerid

- tavattu henkild: osaston johtaja

- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 14.1.2011
organisaatio 29

- toimiala: koulutoimen hallinto-organisaatio

- tavattu henkild: osaston johtaja ja asiantuntija
- neuvotteluajankohta: 12.10.2010 — 20.1.2011



organisaatio 30

- toimiala: valtiollinen virasto

- tavattu henkild: kehittamissuunnittelija
- neuvotteluajankohta: 13.10.2010 — 20.1.2011

organisaatio 31

- toimiala: valtiollinen virasto

- tavattu henkild: kehittamisjohtaja

- neuvotteluajankohta: 14.10.2010 — 20.1.2011

organisaatio 32
- toimiala: vapaaehtoisjarjestd

- tavattu henkil6: paésihteeri

- neuvotteluajankohta: 16.11.2010 — 30.3.2011

organisaatio 33

- toimiala: paihdekasvatusjarjestd

- tavattu henkild: toiminnanjohtaja

- neuvotteluajankohta: 13.10.2010 — 30.3.2011

organisaatio 34

- toimiala: paihdekasvatusjarjestd

- tavattu henkild: erikoissuunnittelija
- neuvotteluajankohta: 14.9.2010 — 21.3.2011

organisaatio 35

- toimiala: valtiollinen yritys

- tavattu henkild: avustusvalmistelija
- neuvotteluajankohta: 14.2.2011 — 30.3.2011
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tuloksissa kasitellaan aineistosta saatuja tuloksia. Tulokset on
jaoteltu yhteiskuntasuhdetoimintaa ja sponsorointitoimintaa kasitteleviin

osioihin.

5.1 Raha- automaattiyhdistys

Raha- automaattiyhdistys on suurin yksittdinen jarjestétoiminnan rahoittaja,
joten se sanelee hyvin pitkalle paalinjat, joihin avustuksia myénnetaan ja joihin
niitd on syyta kayttaa. Raha-automaattiyhdistyksen avustusstrategia vuosille
2012 - 2015 julkaistiin maaliskuussa 2011. Strategian paadmaéarana on
terveyden ja sosiaalisen hyvinvoinnin edistaminen vastaamalla seuraaviin

haasteisiin:

- ik&rakennemuutos

- maahanmuutto

- yksinaisyys

- syrjaytyminen

- eri vammaryhmiin kuuluvien osallisuus

- péaihteet

- mielen hyvinvointi

- ylipaino

- muistisairaudet (Pyykkdé 2011, RAY avustusstrategia 2012 - 2015.)

RAY linjaa tavoitteista mm. seuraavia: ihmisen osallistumien ja vaikuttamisen
edistaminen, sosiaalisten verkostojen ja yhteiséllisyyden vahvistaminen,
hyvinvoinnille suotuisten elaméantapojen ja valintojen mahdollistaminen. RAY
painottaa tavoitteissaan inmisen terveytta uhkaavien ongelmien havaitsemista
ja varhaista puuttumista. Suojaavien tekijéiden vahvistaminen ja riskien
tunnistaminen seka ongelmien vahentaminen vaikuttamalla niiden kehitykseen
ovat olennaisia tekijoita yleisen hyvinvoinnin parantamiseksi. (Pyykké 2011,
RAY avustusstrategia 2012 - 2015.)
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RAY:n mielestd menestyksekkaan jarjestétoiminnan tekij6itd on yhteensa viisi:

- tavoitteellisuus

- ajassa mukana

- yhteistybhakuisuus

- varojen taloudellinen kayttd

- ihminen keskiéssa (Pyykkd 2011, RAY avustusstrategia 2012 - 2015.)

Naiden menestystekijdéiden edessa on kuitenkin haasteita, joita RAY toivoo
jokaisen yhdistyksen kasittelevan. Ensiksi sosioekonomisten terveys- ja
hyvinvointierojen kaventaminen on tarkeda. Toiseksi yhteisty6ta on lisattava
jarjestdjen kesken seka kuntien kanssa. Jarjestojen ja yritysten valinen
yhteisty6 on vielakin harvinaisempaa muilla kuin sponsorointikeinolla. Lopuksi
RAY toivoo vield selkeytta tavoitteiden asettamiseen seka
seurantakaytantdjen selkeyttamiseen. Kehittamistydn tulokset on saatava
juurrutettua hyvin, jotta menestyksekas toiminta jatkuu. (Pyykkdé 2011, RAY
avustusstrategia 2012 - 2015.)

5.2 Miten Music Against Drugs:in toimintaa tulisi kehittaa?

Tassa osiossa kasitellaan tutkimuksessa nousseet asiat yhdistyksen oman
toiminnan kehittamisen kannalta. Tulokset on keratty yhteiskunnallisilta

tahoilta ja kategorisoitu neljaan eri ryhmaan.

Lapset ja nuoret

Tutkimuksessa nousseista asioista lasten ja nuorten kannalta tarkein asia,
josta yhteiskunnalliset tahot olivat huolissaan, olivat erityisessa
syrjaytymisvaarassa olevat lapset ja nuoret. Heidan osallistuttamisensa Music

Against Drugs — toimintaan olisi tarkeda suojaavien tekijoiden
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vahvistamisessa. Suojaavilla tekij6illa tarkoitetaan esimerkiksi: vanhempia,
opettajia ja nuoriso-ohjaajia. Paihteetdnta musiikkitapahtumaa osana
paihdekasvatusviikkoa pidettiin erittain hyvana tapana vaikuttaa lasten ja
nuorten paihteettémiin kokemuksiin ja sitd kautta luoda vastakulttuuria
paihdemyodnteiselle kaupalliselle nuorisokulttuurille. Tapahtumaa kuitenkin
toivottiin selvitettdvan tarkemmin: mika tekee tapahtumasta merkittdvan
kokemuksen lapsille ja nuorille ja miten paihdekasvatus nékyy itse
tapahtumassa.

Suojaavat tekijat

Erityisesti Music Against Drugs — tutkimuksen tuloksia ehdotettiin kaytettavan
hyvaksi tiedottamisessa suojaaville tekijdille. Tapaamisissa usean eri tahon
kanssa, esille tuli juuri se, miten paikalliset tutkimukset voisivat toimia hyvana
viestinndn valineena esimerkiksi vanhempainilloissa. Talla tavalla vanhemmat
saisivat ajantasaista tietoa kunnan hyvinvointi- ja paihdetilanteesta ja voisivat
yhdessa miettid vaikutusmahdollisuuksiaan. Samaiset tulokset kavisivat myds
keskustelujen pohjaksi kunnan paattavien elinten vélisissa keskusteluissa.

Péihdetieto ja hyvinvointi

Asiantuntijoiden kanssa kaydyissa keskusteluissa tuli esille se, ettéa pelkan
tiedon vieminen ei tutkimuksien mukaan lisda merkittavasti vaikuttavuutta
lasten ja nuorten paihdekayttaytymiseen. Sen takia esimerkiksi positiiviset
paihteettdmat kokemukset ovat ensiarvoisen tarkeita vaikuttavuuden kannalta.
Asiantuntijoiden mukaan mygs tiedon esittamistavalla on merkitysta. Music
Against Drugs — menetelman paihdetieto sai kiitosta siita, etta se ei dramatisoi
tietoa, vaan kertoo asiat tutkimusten valossa ja ottaa kannustavan ja
positiivisen otteen paihdekasvatukseen. Esimerkiksi se, etta tupakointia

kasitelladn myds ymparistdhaittojen valossa, sai erityista kiitosta.
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Hyvinvoinnin kannalta sosiaalisen eriarvoistumisen ehkaisy oli tarkein asia,
joka tuli esille tutkittavien kehitysehdotuksista. Kaytannén esimerkeista
erityisessa syrjaytymisvaarassa olevien nuorten huomioiminen oli tarkein
kehitysehdotus sosiaalisen eriarvoistumisen ehkaisyssa Music Against Drugs
ry:n kannalta. Erityisessa syrjaytymisvaarassa oleville nuorille kasaantuvat
yleensa monet ongelmat ja tdman takia heihin on syyta panostaa hyvinvoinnin
lisdamisessa. Lisaksi Music Against Drugs — hyvinvointi- ja paihdetutkimuksen
osuutta hyvinvoinnin tutkimisessa tulisi tutkittavien mukaan lisata. Nain
valtyttaisiin paallekkaisyyksiltéa kouluterveyskyselyyn nahden ja luotaisiin uutta

tietoa lasten ja nuorten hyvinvoinnista.

Yhdistyksen toiminta

Paaviesti yhdistyksen toiminnasta oli se, etta yhdistyksen toiminnalle pitaa
saada selkeaa jatkumoa, eli projektista ei tulisi olla kyse. Toiminnan tavoitteet
olisi hyva selkeyttaa ja konkretisoida. Tahan asiaan ehdotettiin laadukkaan
ehkéisevan paihdetyén avuksi luotua tyékalua: Stakesin koostaman
laatutahtimallin lapikdymistd oman toiminnan kannalta. Stakesin laatutahtimalli
on ehkéisevan paihdetydn avuksi luotu tydkalu, jolla voidaan arvioida ja
suunnitella omaa toimintaa laadukkaan paihdekasvatuksen kriteerien
mukaisesti. Toiminnan mitattavuutta voitaisiin parantaa esimerkiksi

tutkimusavun kohdentamisella oman toiminnan arvioimiseen.

Asiantuntijatahot eivat ndhneet kaupallisen yhteistydn suhteen ongelmia, vaan
jopa kannustivat siihen. Tahan on syyna se, etta varoja ehkadisevaan
paihdetydhdn ei ole niin paljon kaytettavissa, kuin muutamia vuosia sitten.
Kaupallisten yhteistybkumppaneiden ja artistien kanssa on kuitenkin oltava
tarkkana siita, ettd he ovat linjassa yhdistyksen arvojen kanssa. Liséksi
kouluissa tapahtuvaa markkinointinakyvyytta ja lapsille suunnattua
markkinointia on syyta harjoittaa kuluttajansuojaviraston julkaisemia
ohjeistuksia kunnioittaen.
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Tietosuojakysymykset tulivat esille tutkimuksen yhteydessa. Tutkittavista
tahoista lahes kaikki pitivat erittain tarkeana sita, etta tutkimus toteutetaan
eettisten kaytanteiden mukaan. Tutkimuksen tekemiseen liittyvista
tietosuojakysymyksista tulisi luoda selvitys tutkimuksen suorittavan yrityksen
taholta.

Yksi paaviesti asiantuntijoiden taholta oli myés yhteistydn ja verkostoitumisen
lisddminen. He ehdottivat liittymista paihdetyén keskusverkostoon el
preventiimiin. Lisaksi ehdotettiin yhteistydn aloittamista esimerkiksi
Mannerheimin lastensuojeluliiton ja Suomen nuorisoyhteistyd — Allianssin
kanssa. Tutkittavat olivat tyytyvaisia siihen, etta erittdin Iaheista yhteistydta
tehdaan johtavan nuorten huumetydyhdistyksen eli Youth Against Drugs ry:n
kanssa.
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6.3 Yhdistyksen kiinnostavuus sponsorointikohteena
asiakasyrityksen nakokulmasta

Tutkijat selvittivat, mitka tekijat vaikuttivat yritysten sponsorointipaatoksiin
Music Against Drugs:in tapauksessa. Lisaksi tutkijat selvittivat, miten
sponsorointitoimintaa voidaan kehittaa yritysten tarpeita vastaaviksi.

Kohderyhma

Music Against Drugsin neuvotteluissa tutkijat selvittavat, mitka tekijat
vaikuttivat sponsorointikohteen valintaan ja paatdékseen. Yhdeksi
olennaisimmaksi tekijaksi sponsorointiyhteistydn muodostumisessa nousivat
kohderyhman yhtalaisyydet Music Against Drugs:in ja sponsoroivan yrityksen

valilla.

Muutamat yritykset kokivat Music Against Drugs:in kohderyhman (9-15-
vuotiaat) hankalaksi tavoittaa perinteisilla medioilla, ja he kokivat tapahtumat
mahdolliseksi ratkaisuksi. Tata vaikeuttavat lapsiin, nuoriin ja erityisesti
koulumarkkinointiin kohdistuvat lakisddnndkset. Koulussa suoranainen
markkinointi on kiellettya, ja ainoastaan logonakyvyys siella on mahdollista.
Lapsiin ja nuoriin kohdistuvan muun markkinoinnin taytyy olla selke&a ja sen
pitdd selkeasti erottaa markkinoinniksi. Kaikki piilomainonta ja ostokehotukset

ovat kiellettyja.

Music Against Drugs:in kohderyhma oli siind mielessa monille vaikea, etté se
kattaa seka nuoret ettd lapset. Monet yritykset omaavat kohderyhman, joka
kattaa vain lapset tai nuoret. Esimerkiksi skoottereita myyvat ja maahantuovat
yritykset halusivat panostaa mieluummin yldaste ikaisiin nuoriin, koska heille
skootterin ostaminen on ajankohtaisempaa kuin nuoremmalle kohderyhmalle.
Monet yritykset eivat olleet valmiita sijoittamaan sponsorointiin, jos kyseinen

kohderyhma ei ole tarpeeksi suuri heille. Esimerkiksi yksi tutkittava hygienia-
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alan yritys néki ylaaste-ikaiset, erityisesti tytét, osaksi kohderyhméaansa. Se on
kuitenkin liilan pieni osa heidan myyntidan, jotta sponsorointiin tai ainakaan
suuriin panostuksiin kannattaisi ryhtya. Monet laajemman kohderyhman
omaavat yritykset panostivat mieluummin massamarkkinointiin kuin
suppeamman kohderyhman tavoittavaan sponsorointiin. Joissakin suurissa
yrityksissa oli myds tehty yleinen linjapaatos siita, etta lapsille ja nuorille ei
markkinoida ollenkaan, vaikka se olisi sidottu yhteiskunnallisesti tarkeaan

asiaan, kuten ennaltaehkaisevaan paihdetyohon.

Imago ja markkinointistrategia

Toinen paatdkseen vaikuttava asia, joka tuli ilmi tutkimuksessa on kohteen
imago. Music Against Drugs:in imago, yhteiskuntavastuullisuus on sen tarkein
vahvuus. Yritykset haluavat olla mukana asioissa, joissa yhteiskuntavastuu
korostuu. Erityisesti mainostoimistot painottivat yhteiskuntavastuullisuuden
korostamista markkinoinnillisen tehokkuuden yli sponsorointimyynnissa. He
ottivat esille, ettei edes suurilla yrityksilla ei ole mahdollisuutta panostaa
yhteiskuntavastuuseen suuria summia. Yksi tutkittava mainostoimisto mainitsi
10 000€ suurimpienkin yritysten ylarajaksi yhteiskuntavastuullisuuteen

panostamisessa.

Hyvin monet yritykset pitivat sponsorointia selkedsti heidan ydintoimintansa ja
muun markkinoinnin ulkopuolisena elementtind. Sponsoroinnin piti sopia
luonnolliseksi. osaksi yrityksen kampanjaa ja muuta markkinointia. Tata voi
sponsorointimyynnissa helpottaa ottamalla selvaa yrityksen tulevista
kampanijoista ja ehdottamalla mahdollisia luonnollisia keinoja sovittaa
sponsorointi luonnolliseksi ja tehokkaaksi osaksi sitd. Muutama yritys katsoi
sponsoroinnin mahdollisuudeksi uusien tuotteiden lanseeraukseen tuote-
jakojen ja palkintojen kautta.

Sponsorointi ei kuulu heidan ydintoimintaansa eika perinteisiin

markkinointikeinoihin, joita jatkuvasti kdytetdan. Heidan oli vaikea ymmartaa
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sponsoroinnin tehokkuutta verrattuna muihin medioihin. Monet yritykset eivat
olleet valmiita panostamaan sponsorointiin suuresti ja kdyttdmaan sita

paamediana.

Luotettavuus ja arvot

Valtaosa kaupallisista tahoista suhtautui Music Against Drugsiin
kiinnostuksella, mutta my6s varauksella, koska tapahtumakokonaisuus ol
heille uusi ja tuntematon. Yritykselle tarked on saada konkreettista tietoa siita,
mita se tarkalleen saa panostuksellaan: tapahtumapaivamaarat,
tapahtumakaupungit, odotettu yleisémaara, yleisén rakenne ja yrityksen
yksityiskohtainen markkinointinakyvyys. Luotettavuutta lisaa toimintahistorian
avaaminen. Paatdsta helpottaa, kun tietda toiminnassa mukana olleet nykyiset
ja entiset sidosryhmat. Monia yrityksia kiinnostivat erityisesti nykyiset
yhteistybkumppanit, joiden kanssa he nakyisivat tapahtumassa.

Mahdollista yhteisty6ta todettiin helpottavan suuresti, jos yrityksen toiminnan
arvot kohtaavat sponsoroitavaan kohteen kanssa. Esimerkiksi yksi
valtakunnallinen elintarvikeyritys, joka tuottaa virvokkeita, koki Music Against
Drugs:in arvoiltaan heidan kaltaisekseen ja sita kautta yhteistyon
mahdolliseksi. Music Against Drugs:in kautta he heijastaisivat arvojaan
sidosryhmilleen ja erityisesti asiakkailleen. Heidan arvonsa olivat terveellisyys
ja nuorten hyvinvointi. Kun arvot eivat kohdanneet neuvotteluissa,
mahdollinen yhteistyd koettiin paljon haastavammaksi molempien osapuolien
kannalta. Useita yrityksia kiinnostivat myés muut yhteistybkumppanit, koska
he halusivat nakya tapahtuman arvoille sopivien yritysten kanssa. Yhdessa
tutkittavassa yrityksessa mainittiin, ettd kokonaisuuden uskottavuus karsii, jos
sponsoreiden toiminta ja arvot eivat vastaa yhtaan Music Against Drugs:in
arvoja. Nain ollen se heijastuu myds negatiivisesti muihin

yhteistybkumppaneihin.
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Markkinointinakyvyyden hinta ja laatu

Tutkittavia yrityksia I&hes kaikkia kiinnosti, millaista markkinointinakyvyytta
sponsoroinnissa oli mahdollisuus saada. Suurin osa yrityksista halusi olla
tapahtumassa mukana elamyksellisesti tuote edella. Naita yrityksia
kiinnostivat tuotejaot, tuote-esittelyt, tuotepalkinnot ja elamykselliset
esittelypisteet tapahtumassa. My0s Internet-mainonnasta oli suurin osa
yrityksista kiinnostunut ja koki sen olevan keino tavoittaa helposti nuoret ja
ohjata heitd yrityksen omiin kampanjoihin ja sivustoille. Printti- ja
logonakyvyytta arvostettiin selkedsti harvemmissa yrityksissa.

Hinta oli monilla yrityksilla yksi tarkeimmista tekijoista sponsorointipaatdsta
tehtdessa. Yritykset halusivat olla mukana tapahtumakokonaisuudessa
pienesti, mutta suurempaa panostusta monet eivat olleet valmiita tekemaan
heti suoraan, koska kokonaisuus oli heille tuntematon. Monet yritykset
halusivat mukaan suurella ndkyvyydella, mutta pienella panostuksella. Music
Against Drugs:in valmiiksi luodut yhteistybkumppanuuspaketit olivat monille
liian hintavia ja yritykset olisivat usein halunneet jotain selkeasti juuri heille

raatalditya markkinointindkyvyytta.

Kohteen kehitysvaihe ja vaadittavat resurssit

Lukuisat tutkittavat yritykset ottavat paatéksenteossaan huomioon
mahdollisen sponsoroinnin vaatimat ylimaaraiset resurssit yritykseltd. Tama ei
tarkoita pelkastaan rahallista resurssia, vaan myés esimerkiksi tybaikaa. Osa
epaili markkinoinnin laadukkuutta, jos heidan omat tyontekijansa eivat
esimerkiksi hoida tapahtumassa omaa esittelypistettad, joka puolestaan vaatisi
huomattavaa lisdresurssien sitomista sponsorointiin. Esimerkiksi
tutkimuksessa mukana ollut pelikonsoliyritys kyseenalaisti koneen
asentamisen ja sen kaytdn laadukkuutta tapahtumassa, jos ei se sido omaa
tydvoimaa tapahtumiin.
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Useat yritykset suhtautuvat yhteistydhodn epailevasti, koska kaupallisia
yhteistydkumppaneita ei aikaisemmin ole ollut ja tapahtuma oli lahes kaikille
melko tuntematon. Monet nakivat suurta potentiaalia tapahtumassa, mutta
eivat halunneet |lahted mukaan, koska kehitysvaihe on vield alussa. Monet
yritykset ilmaisivat kiinnostuksensa tulevia vuosia ajatellen, mutta halusivat

ensin tarkastella miten kokonaisuus kehittyy ja miten sponsorointi onnistuu.
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6 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatdkset pohjautuvat tutkimuksessa saatuihin tuloksiin. Niita
heijastetaan aiemmin esitettyyn teoreettiseen tietoon ja taman pohjalta

muodostetaan ehdotuksia toiminnan kehittamiseksi.

6.1 Yhteiskuntasuhteet

Yhdistyksen toiminta kehittyy tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella
enemman yleisien paihdestrategioiden suuntaan. Erityisesti Stakesin luoma
ehkaisevan paihdetydn laatutédhtimalli on osoittautunut erinomaiseksi
ty6kaluksi oman toiminnan hahmottamiseen ja sen tehokkuuden

mittaamiseen.

Eri asiantuntijatahojen ehdotukset on otettu huomioon tulevia linjauksia
suunniteltaessa ja yhteistoiminta on tiivistynyt huomattavasti tarkeiksi
havaittujen tahojen kanssa. Taméan avulla yhdistyksen toiminta on tehostunut
resurssien kaytén ja verkostoitumisen osalta huomattavasti. Eri
rahoituskanavat ovat linjanneet tulevaisuuden strategiansa ja avustusten
mydntdperusteet, joiden mukaan yhdistykset muokkaavat toimintaansa
osumaan mahdollisimman konkreettisesti esitettyihin linjauksiin. Myés Music
Against Drugs yhdistyksessa on aloitettu erilaisten hanke-, projekti- ja
toiminta-avustusten suunnittelu ja k&dytanndn kirjoittaminen. Tutkimustulosten
perusteella yhdistyksen omaa toimintaa ei ole tarpeellista radikaalisti muuttaa,
vaan suunta on sama. Kaikkein tarkeintd yhdistyksen rahoituksen kannalta on
saada tuotua oman toiminnan esittely siihen muotoon, milla jarjestdkentta on
tottunut asioita tarkastelemaan. Tahan asiaan yhdistys on saanut
valtakunnalliselta taholta osoitettua apua tavoitteen saavuttamiseksi.
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Tuloksista huomaa teoriasta jo ilmi kdyneen tehokkaan tiedottamisen ja
kommunikoinnin tarkeyden suhdetoiminnassa. Sen avulla yhdistyksen
verkostoituminen eri sidosryhmien valilla on helpompaa ja tehokkaampaa.
Stakesin luoman ehkéisevan paihdetyén malli auttaa Music Against Drugs:in
tehostamaan omaa viestintaa ja parantamaan toimintaansa kaikille
sidosryhmille. Kun kaikki sama alan yhdistykset ovat samojen kriteerien alla,
tulee yhdistystoiminnasta tehokkaampaa ja yhteisia tavoitteita on helpompi
toteuttaa. Kun laatukriteerit toiminnassa tayttyvat, niin se varmistaa
yhteiskunnallisten paattavien tahojen hyvaksynnan ja sitd kautta myds
rahoituksen.

6.2 Music Against Drugs — menetelma

Tutkimustulokset osoittivat hyvia suuntauksia jo olemassa olevan menetelman
tehokkuudesta. Kuitenkin joihinkin asioihin on syyta kiinnittdd enemman
huomiota. Tarkein asia tulevaisuuden menestyksekkaan toiminnan
varmistamiseksi on kiinnittdd huomiota kyselytutkimuksen sisaltéon ja
tutkimuksen juridisiin seikkoihin. Taman asian kehittdmiseksi yhdistys on
tehnyt tiivista yhteistydta tutkimusta suorittavan tutkimusyrityksen kanssa ja
luonut selkeat ohjeistukset ja selvennykset tutkimuksen toteuttamisesta ja sen
eettisista periaatteista seka tietosuojasta. Tutkimuksen sisalté painottuu
tulevaisuudessa lasten ja nuorten hyvinvoinnin mittaamiseen ja nain ollen se

ei ole paallekkainen tutkimus kouluterveyskyselyn kanssa.

Music Against Drugs - kyselytutkimuksen tulokset tullaan viemaan
kaytannonlaheisiksi keskustelumanuaaleiksi suojaavien tekijéiden valilla
kaytaviin keskusteluihin. Nain tutkimuksesta saadaan konkreettista hyotya
myds oman kunnan lapsien hyvinvoinnista huolissaan oleville vanhemmille,

opettajille ja nuorisotydntekijdille.
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Yhteisollisyyttd tullaan lisddaméaan tulevaisuudessa osallistuttavilla
menetelmilla ja yhdistyksen ymparille tullaan luomaan oma yhteiséns4, johon
asiasta innostuneet lapset ja nuoret voivat liittya ja nain olla mukana
paihteidenkayttdolettamuksen kyseenalaistamisessa sosiaalisissa tilanteissa.
Erityisessa syrjaytymisvaarassa olevat nuoret otetaan tulevaisuudessa
mukaan yhdistyksen toimintaan erilaisilla hankkeilla. Yksi naistéa hankkeista
liittyy ylla mainittuun yhteisd6n ja toinen liittyy bandikilpailuun tiiviisti.

6.3 Sponsorointi

Tutkimus antoi arvokasta tietoa tutkijoille ja yhdistykselle
sponsorointitoiminnasta ja siitd mita yritykset oikeasti haluavat yhteistyolta.
Erityisesti mainos- ja mediatoimistoilta saatiin paljon tarkeaa tietoa yhteistydn
osa-alueista, jota he olivat saaneet suoraan asiakkailtaan. Tutkimuksen
tuloksia kaytetddn Music Against Drugs - yhdistyksen sponsorointimyynnin ja -
toiminnan tehostamiseksi. Naiden tietojen avulla kehitetdan toimintaa niin, etta
yritysten on mahdollisimman helppoa ja tehokasta Iahtea yhteistydhén
yhdistyksen toimintaan.

Sponsoroinnin kohdentaminen

Tutkimuksesta ilmeni Music Against Drugs:in kohderyhméan hyvéat seka huonot
puolet. Vaikka 9 -15-vuotiaat ovat kohderyhmana haastava tavoittaa
perinteisilla medioilla, niin kohderyhma oli useille yrityksille liian laaja. Monet
yritykset olisivat vain halunneet kohdistaa markkinointinsa joko ala- tai
ylakoululaisiin.

Yhteistydn helpottamiseksi on syyta olla mahdollisuus kohdentaa
sponsorointiaan jopa Music Against Drugs:in kohderyhman sisalla.

Mahdollisen tasta tekee se, ettd ala- ja ylakoululaisille ovat selkeasti omat
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markkinointimateriaalit, ja iltatapahtumat jarjestdan eri aikaan.
Tulevaisuudessa panostaminen pelkan ala-koulun tai yla-koulun
markkinointindkyvyyteen onkin mahdollista. Nain esimerkiksi
skootterivalmistajat ja hygienia-ala pystyvat panostamaan markkinointiaan
vain ylakoululaisiin. Puolestaan esimerkiksi jotkut makeisten valmistajat

haluavat suunnata sponsorointinsa enemman alakoululaisiin.

Tutkimuksen teoriaosuus my0ds tukee vahvasti kohdistettavuuden merkitysta.
Kohderyhmien yhtalaisyyden tarkeys sponsorointikohdetta valittaessa tulee
selkeasti esille myds sponsorointia koskevassa kirjallisuudessa.
Kohdistettavuus on sponsoroinnin merkittavimpia etuja verrattuna muihin
markkinointiviestinnankeinoihin. Sponsorointikohteen sisélla tapahtuvan
kohdistamisen mahdollisuus tekee sen entistd arvokkaammaksi ja
tehokkaammaksi yritysten silmissa.

Nakyvyystuotteiden hinnoittelu

Music Against Drugs:in sponsorointimyynti perustuu pakettiratkaisuihin, joita
on luotu viisi: timantti-, platina-, kulta-, hopea- ja pronssipaketit. Tutkimusta
tehtdessa kavi ilmi, etta yritykset arvostivat enemman tiettyja
nakyvyystuotteita, kuten tapahtumapistetta ja tuotejakoa, kuin toisia. He
halusivat jostain paketista tietyn nékyvyystuotteen, mutteivat valttamatta olleet
valmiita panostamaan sponsorointiin koko paketin hinnan verran. Monet
halusivat raataloityja paketteja, joissa olivat heidan itse paattamansa
nakyvyystuotteet.

Tutkijoiden mielesta tulevaisuuden yhteisty6ta yrityksien kanssa helpottaisi
jokaisen nakyvyystuotteen erillinen hinnoittelu. Naen ollen yritykset saisivat
selkeAmmin paattaa itse, mita sponsoroinniltaan haluavat. Suurempaan

panostukseen voitaisiin kannustaa antamalla maaraalennusta. Myds valmiit

paketit voitaisiin pitdd mukana, mutta jokaiselle tuotteelle olisi syyta olla oma
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hinta. Yritykset voisivat nain omien tarpeiden mukaan valita esimerkiksi
elamyksellista tapahtumanakyvyytta, Internet-nékyvyytta tai logonakyvyytta
kouluissa. Yritysten omat tarpeet ja markkinointistrategia on nain vield
helpompi sopeuttaa sponsorointiin.

Teoriaa tarkastellessa ei kdynyt ilmi markkinointindkyvyyden laadun vaikutus
sponsorointiin yhta selkeéasti kuin tutkimuksen tuloksissa. Se, millaista
nakyvyytta yritykset tapahtuman sisalla saivat, on oleellinen tekija
paatbksenteossa.

Luotettavuus ja imago

Tapahtumakokonaisuuden on maara kattaa tulevaisuudessa useita
kaupunkeja ympari Suomen. Viime syksyna tutkimusta tehtédessa ja
neuvottelujen ollessa kdynnissd emme tienneet vield tarkasti kevaan
tapahtumakaupunkeja. Tama ei ollut tuntemattomalle kokonaisuudella
hyvaksi, koska luonnollisesti yritykset haluavat tietda, minne ostavat
markkinointindkyvyytta. Vaikka tavoittavuuslaskelmat oli arvioitu etukateen,
tama oli useille yrityksille suuri ongelma. Erityisesti myymalamyyntia
harjoittavat yritykset kokivat haasteelliseksi yhteistydn, koska he eivat voineet
tietdd, onko kyseiselld paikkakunnalla heidan myymalaansa. Se oli naille
yrityksille suuri kynnyskysymys.

Music Against Drugs:in on syyta kehittaa yhteistydkumppanuustoimintaa
suuntaan, jossa tapahtumakaupungit tiedetaan tarkasti ennen kuin
sponsorointimyynti alkaa. Tama luo luotettavuutta ja selkeytta sponsorointiin.
Myds tavoittavuuslaskelmat ovat huomattavasti tarkemmin laskettavissa.
Sponsorointiyhteistydsté tulee selkeampéaa kaikkien osapuolien kannalta ja
yritysten on helpompi tulla mukaan, kun tarkat paivamaarat ja
tapahtumakaupungit tiedetaan.
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Luotettavuuden lisddmiseksi tuntemattoman toimijan, kuten Music Against
Drugs:in, taytyy selkeédsti tuoda esiin toiminnan historia. Merkittavat
yhteisty6tahot sekd kaupallisella etta yhteiskunnallisella taholla on tarkea
tuoda esiin. Esimerkiksi valtiollisen tahon tuki ja yhteistyd antaa turvallisuutta

ja luotettavuutta yrityksille sponsorointipaatdsta tehtaessa.

Imago on Music Against Drugs:in tarkein ominaisuus sponsorointitoiminnassa.
Yritykset pyrkivat yhteiskunnallisesti tarkeaan rooliin ja imagoon. Monet
yritykset yhteiskunnallisten sponsoroinnin kautta hakevat goodwill — arvoa,
koska lisdarvoa yrityksen asiakkaille ja muille sidosryhmille. Music Against
Drugs:in sponsorointitoiminnassa tata ominaisuutta ja imagoa on syyta
korostaa entistd enemman. Taman avulla arvoiltaan yhdistyksen kanssa

yhtélaiset yritykset I6ytyvat helpommin

Sponsorin taytyy paasta hydétymaan tasta imagosta ja sponsorointimyynnissa
olisi syyta olla esille sen mahdollisuus. Positiivinen julkisuus ja medioiden
kiinnostavuus ovat sponsoroinnin hyédyntamisen kannalta kriittiset tekijat
yritykselle. Music Against Drugs:in media-arvon esiin tuominen on myynnissa
kannattavaa, koska se on tapahtumakokonaisuus, josta seka paikalliset etta
valtakunnalliset mediat ovat aina olleet kiinnostuneita. Tutkimuksessa

erityisesti useampi mainostoimisto korosti tatd ominaisuutta.

Myds tutkittu teoria tukee tata tulosta vahvasti. Vuoden 2010 mainostajien
liiton sponsorointibarometrin mukaan luotettavuus ja vastuullisuus olivat juuri
ne ominaisuudet, joita yritykset arvostivat eniten sponsorointikohteessa. Naita
ominaisuuksia kyseisen tutkimuksen mukaan kuvastivat juuri sosiaaliset ja
yhteiskunnalliset kohteet, joihin Music Against Drugs ry kuuluu. Sponsorointia
kasittelevan kirjallisuuden mukaan juuri kohteen imago on kohderyhman
ohella tarkein ominaisuus yritykselle sponsoroinnissa. Kuitenkin vaikka
sponsorit arvostavat naitd ominaisuuksia eniten ja mieltavat ne
yhteiskunnallisiin kohteisiin, niin silti suurin osa sponsoroinnista painottuu

urheiluun. Noin neljannes( 26 %) sponsoroinnista meni vuonna 2009 muihin
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kohteisiin kulttuurin ja urheilun ulkopuolelle, joihin kuuluu myds
yhteiskunnalliset ja sosiaaliset kohteet. Kuitenkin osuuden odotetaan

kasvavan tulevaisuudessa entisestaan.

Empiirinen osuus ja teoriaosuus tukivat kokonaisuudessa toisiaan hyvin
vahvasti. Samoja tuloksia ja johtopaatéksia pystyi I6ytdmaan molempien
aineistojen pohjalta. Sponsoroinnissa imagon, kohderyhman ja luotettavuuden
tarkeys korostui seka tutkitussa kirjallisessa materiaalissa kuin kaupallisilta
tahoista keratyissa tutkimus tuloksissa.

Tutkijat oppivat koko prosessia lapikaytaessa paljon tutkimuksiin liittyvia
asioita ja lisaksi suhdetoiminnasta niin kaupallisilta kuin yhteiskunnallisiltakin
tahoilta. Kaikki tapaamiset toivat arvokasta informaatiota ja kokemusta
suhdetoiminnan toteuttamisesta kaytannéssa. Yhdistyksen kehittymisen
kannalta sidosryhmien valinen viestinta kehittyi oleellisesti ja se sai aikaan
verkoston laajentumisen myds niille alueille, joita ennen tutkimusta ei osattu
nahda oleellisina. Ihmisten toiminnan tarkeys kaikessa sponsorointi- ja
suhdetoiminnassa tuli hyvin esille kdytdanndssa. lhmisten vélisessa
viestinnassa oma persoona vaikuttaa koko prosessin ajan ensikontaktista

seuraavan kauden sponsorisopimuksen kirjoituspaatdkseen.
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