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Huippu-urheilu on muuttunut viimeisten vuosikymmenten aikana paljon seka urheilulli-
silta ettd muilta vaatimuksiltaan. Kaupallistumisen seurauksena raha nayttelee yh& suu-
rempaa roolia urheilumaailmassa. Sen seurauksena urheilijoiden ja seurojen yksi tar-
keimmisté ja haasteellisimmista tehtdvistd on sponsoreiden hankinta. Kaytettévissa ole-
vat resurssit vaikuttavat merkittavasti odotusarvoiseen kilpailumenestykseen. Erityisesti
tdma korostuu joukkueurheilussa, jossa organisaatioiden ei kdytdnndssé ole edes mah-
dollista toimia ilman sponsoreiden tukea.

Tama opinnaytetyé on toteutettu Lempaalan Kisa Edustusjaakiekko ry:lle, joka pelaa
Suomen toiseksi korkeimmalla tasolla eli Mestiksessa. Tyon tavoitteena oli selvittaa
sponsoreiden tyytyvaisyytta tdamén hetkiseen yhteistyohon LeKin kanssa sekd saada
kehitysehdotuksia yhteistyon toteuttamiseen liittyen. Kolmantena tavoitteena oli saada
selville ajatuksia ja syita siihen, miksi LeKia ei kaikkien paikallisten yritysten toimesta
valttamatta koeta kiinnostavaksi sponsorointikohteeksi. Pyrin tdssé tyéssa myos itse
tarjoamaan kehityskelpoisia ideoita seuran hyédynnettavéksi. Tarkoituksena oli myds
luoda kattava teoriaosuus sponsorointiyhteistyon eri vaiheista ja siitd mitd siind tulee
huomioida.

Teoriaosuudessa tarkastellaan sponsorointiyhteistydtd hyvin strategisesti molempien
osapuolten nakokulmasta ja kdydaan lapi eri yhteistydmuotoja ja sponsorointitasoja.
Yritysten nakdkulmasta tarkastellaan erillisesti muun muassa sponsoroinnin hyétyja ja
seuran nakokulmasta sponsorimyynnisséd huomioitavia asioita. Myds sponsorointiyhteis-
tyon kaytannon toteutusta kdydaan lapi kattavasti.

Opinndytety6té varten tehty tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja haastatte-
lut suoritettiin yritysten toimitiloissa. Haastateltavaksi valittiin seka nykyisid sponsorei-
ta ettd potentiaalisia sponsoreita. Kustakin yrityksestd haastateltiin sellaista henkil®4,
joka on aktiivisesti mukana hoitamassa yrityksen sponsorointiprojekteja. Haastattelut
toteutettiin padasiassa vuoden 2012 huhtikuun aikana.

Tulosten perusteella LeKin sponsoroinnissa on monia hyvia puolia, mutta myos kehitet-
tavia asioita 10ytyy. Monet kehitettavistd asioista johtuvat siitd, ettd seuran taloudelliset
resurssit ja henkilOstoresurssit ovat vajavaiset. Néista johtuen kumppanuuksia ei pystyté
kaikilta osin toteuttamaan aktiivisesti ja myds myyntityd on hyvin haasteellista. Yleises-
ti ottaen sponsorit kaipaavat enemman vastinetta sponsorointituelleen ja toivovat seuran
puolelta aktiivisuutta yhteistyon toteutustapojen ideoinnissa ja tarjoamisessa.

Asiasanat: urheilusponsorointi, sponsorointiyhteistyd, strateginen suunnittelu, markki-
nointi, suhdetoiminta, sponsorimyynti
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The nature of competitive sports has changed a lot during the last decades. Both sport
itself and its other requirements have reached a new level. Commercialization has
caused that money has an even bigger role and more influence in competitive sports.
One of the most important and challenging tasks for athletes and clubs is the acquisition
of sponsors. Available resources have a significant effect on the expected competitive
success and they are even more influential in team sports. It is almost impossible to run
the organization without sponsors’ support.

This thesis was made for Lempaéldn Kisa Edustusjadkiekko ry who play in Mestis,
which is the level two of the Finnish ice hockey league system. The aim of the thesis
was to investigate LeKi’s sponsors’ satisfaction in the sponsorship cooperation with the
club and to get ideas how to develop the cooperation. The third goal was to find out the
reasons why some local companies don’t find LeKi as an interesting sponsorship part-
ner. Some personal ideas that LeKi can develop and utilize are also given.

Sponsorship cooperation has been extensively discussed in the theoretic section. It has
been viewed from both sponsor’s and club’s perspective. Different sponsorship possibil-
ities and levels are discussed. Benefits of sponsorship, sponsorship sales and sponsor-
ship execution also have separate sections in the theoretic part of the thesis.

The method of the research was qualitative. A group of companies was interviewed in
their own premises. The group consisted of both current sponsors and potential spon-
sors. The people who were interviewed are all deeply involved in their companies’
sponsorship projects. The interviews were mainly done during April 2012.

The results of the research show that sponsorship with LeKi gives companies many
benefits, but there are also some things that can be improved. The things that need im-
provement are mainly caused by the lack of financial resources and small number of
personnel. All sponsorships can’t be given enough time and attention, because of the
lack of resources. It also causes that sponsorship sales is very challenging. In general,
LeKi’s sponsors would hope to get more in return for their investment. Their hope is
that the club would be able to generate and offer more creative ideas on how to execute
the sponsorship and build value to both parties.

Key words: sport sponsorship, sponsorship cooperation, strategic planning, marketing,
public relations, sponsorship sales
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1 JOHDANTO

Lempadlan Kisa Edustusjadkiekko ry

Lempadalan Kisa Edustusjaékiekko ry pelaa jaakiekkoa Suomen toiseksi korkeimmalla
sarjatasolla eli Mestiksessa. Edustusjaakiekko ry on perustettu vuonna 2007, jolloin
seura myos nousi Mestikseen, mutta Lempé&élan Kisa -emoseura on perustettu jo vuonna
1904 ja sen jaakiekkojaosto vuonna 1955. Edustusjaakiekon paras saavutus on LeKin
kolmannelta Mestis-kaudelta 2009-2010, jolloin seura oli runkosarjan kolmas ja sijoit-

tui lopulta playoffeissa neljanneksi havittyaén pronssiottelun.

LeKi tekee yhteistydtd SM-liigajoukkueiden Ilveksen ja Tapparan kanssa ja sen pelaaja-
runko on ollut vahvasti riippuvainen yhteistydseuroistaan. Lempaalan jaahallin, eli
Masku Areenan, kapasiteetti on 800 katsojaa ja se on kooltaan Mestiksen pienin. Lem-
paalan Kisa Edustusjadkiekko ry:n hallinnollista toimintaa pyorittdd pieni, mutta aktii-
vinen ryhmaé seuraan sitoutuneita henkilditd. SM-liigajoukkueiden laheisyyden ja pienen
hallin ohella toiminnan tekee haastavaksi se, ettd Edustusjaékiekko ry:n toimintaa jou-
dutaan hoitamaan oman péivatyon ohessa, koska vakituisten tyontekijoiden palkkaami-
seen ei talla hetkelld I6ydy resursseja.

TyOn tausta ja tavoite

Jadkiekkoilun perinteet Tampereella ja Pirkanmaalla ovat erittdin vahvat. Lempaélén
Kisa Edustusjaékiekko ry:n nousu Mestikseen vuonna 2007 aiheutti myos sen, etté toi-
minnan tason oli noustava pykalalla ylospdin, ja tietenkin myds sen, ettd Mestis-tasolla
pelaamiseen tarvittavat resurssit olivat suuremmat kuin aiemmin. Lisdksi tamperelaisten
SM-liigajoukkueiden laheisyys asettaa samaan aikaan sek& mahdollisuuden ettd haas-

teen LeKille.

Yhteisty0 liigajoukkueiden kanssa mahdollistaa nuorten lahjakkaiden, sek& yleisesti
tasoltaan SM-liigan ja Mestiksen vélilla olevien, pelaajien saamisen LeKiin isommalle
jadajalle, kuin mit& he liigajoukkueissa saisivat. Toisaalta Ilvekselld ja Tapparalla on
my06s mahdollisuus nostaa pelaajiaan takaisin liigajoukkueeseen, mikd puolestaan aihe-
uttaa sen, ettd pelaajien vaihtuvuus LeKissd on ollut suurta. Taloudelliselta kannalta

katsottuna liigajoukkueet kilpailevat LeKin kanssa samoista jadkiekosta kiinnostuneista
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sponsoreista ja ovat etulydntiasemassa korkeamman sarjatason ja parempien resurssien
myOtd. Luonnollisesti sponsorointitukea on hakemassa lukuisia muitakin lahialueiden
toimijoita useilta kulttuurin aloilta, joten kilpailu on kovaa. Suomessa jaakiekko on kui-
tenkin urheilulajeista kiinnostavin sponsorointikohde, mika antaa pienemmillekin seu-

roille mahdollisuuden 16ytaa tukijoita. (Samla Sponsoring Management 2011)

Kohteiden vélinen kilpailu sponsoreista yhdistettyna viime vuosien yleisesti heikenty-
neeseen taloustilanteeseen sek& pieniin taloudellisiin ja henkildresursseihin aiheuttaa
LeKinkin toiminnalle ja sponsorien hankinnalle suuria haasteita. Taloudellinen tilanne
on aiheuttanut sen, etta yritykset karsivat menoistaan ja siten sponsorointituet ovat yha
tiukemmassa ja kumppanuuksilta vaaditaan yhd enemman myds vastinetta. Kaudella
2011-2012 Lempaalan Kisa Edustusjaakiekko ry:n budjetti oli 295 700 euroa, mika oli
Mestiksen toiseksi pienin. Sponsoritulojen osuus budjetista oli 208 000 euroa eli hyvin
merkittdva osa. (Mehtimakeldinen 2011) Pienten yleisomaarien vuoksi lipputulot ovat
jadneet pieniksi ja siten joukkueen toiminta on erittdin riippuvainen sponsorituloista.
LeKin péaayhteistybkumppaneita olivat Olvi, Lempéélan kunta sekd Reebok hockey &
CCM. Naiden lisaksi LeKilla on yli 40 yhteistydkumppania ja joukko pienelld summal-
la “mukana menestyksessd” olevia yrityksid ja toiminimid. (Lempdaalan Kisa Edustus-
jaakiekko ry 2012)

Koin Lempaélan Kisa Edustusjadkiekko ry:n mielenkiintoiseksi kohteeksi ja otin heihin
itse yhteyttd, koska halusin tehda opinndytetyoni urheiluun ja sponsorointiin liittyen.
Tapaamisen jalkeen sovimme, etté tekisin laadullisen tutkimuksen, jonka tarkoituksena
on selvittdd millaisena sponsorit kokevat yhteistyon Lempaalan Kisa Edustusjaakiekko
ry:n kanssa ja miten sitd voitaisiin kehittdd. Lisaksi pyrkimyksena oli haastatella myds
sellaisia isoja lempaal&laisia yrityksig, jotka eivat talla hetkelld sponsoroi LeKia tai ovat
mukana vain pienelld summalla, ja selvittdd mitka ovat syyt sille, etteivat he koe LeKi&
kiinnostavaksi sponsorointikohteeksi tai eivat ole kiinnostuneet nykyistd laajemmasta
yhteistyOsta. Teoriaosuudessa keskityn siksi ké&sittelem&én sponsorointiyhteistydtd mo-
lempien osapuolten ndkokulmasta ja sen menestyksellisen toteutuksen edellytyksié.
Esimerkiksi markkinoinnillisesta puolesta ja brandin luomisesta en taten tehnyt omia

erillisid osa-alueita, vaan niiden osuus on sisallytetty osapuolten ndkékulmiin.



2 SPONSOROINTI

2.1 Sponsoroinnin maaritelmia

“Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna suoraa vies-
tid tai ostokehotusta vaan vaikuttaa kohderyhmiin epasuorasti eli valillisesti, sponsorin

ja kohteen yhdistamisen avulla — ja on siten sponsorointia.”

Victor Head 1981: Yrityksen nékokulmasta: “Nykyaikainen sponsorointi on kohteen
mielikuvien ostamista ja hyddyntamistd maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoi-

tuksiin.”

Roos-Algotsson 1996: “Sponsorointi on kaupallinen viestinta- ja myynninedistamiskei-
no, jonka tavoitteena on lisata lyhyella ja pitkalla aikavalilla myyntid. Sponsoroinnin
pitad hyodyttaa kaikkia osapuolia ja antaa etukateen asetettuja tavoitteita mittaava ja

arvioiva tulos.”

Kimmo Lipponen 1999: “Sponsorointi on keino viestid tavoitellulle kohderyhmdille lai-
naamalla sponsoroinnin kohteen myonteista mielikuvaa. Sponsoroinnin kohde voi olla
urheilija, taiteilija, tapahtuma, jarjesto, tv-ohjelma, elokuva tai muu vastaava. Sponso-
rointi on osa yrityksen markkinoinnin viestintékeinoja ja sitd on mahdoton erottaa yri-
tyksen markkinointiviestinndn kokonaisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla sekd sponso-

roivan yrityksen ettd sponsoroinnin kohteen etujen mukaisza. ”

Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n Markkinointisd&dnnot, sponsorointi, 2008: “Spon-
soroinnissa sponsori ja sponsoroitava tekevat kummankin etuja turvaavan kaupallisen
sopimuksen. Sponsori antaa sopimuksen perusteella sponsoroitavalle rahaa tai muuta
tukea. Sopimuksen tarkoituksena on luoda myoénteinen mielleyhtymé& sponsorin imagon,
tuotetunnuksen tai tuotteen ja sponsorointikohteen valille. Sponsori saa vastineeksi oi-
keuden hyddyntda omassa toiminnassaan tatd myonteistéa mielleyhtymaa. Taman lisaksi
tai vaihtoehtoisesti se voi saada muuta suoraa tai epdsuoraa etua.” (Valanko 2009,
279- 280)



2.2 Sponsoroinnin nykytila ja tulevaisuus

Nykytila

Sponsoroinnista on kehittynyt integroidun markkinointiviestinnan keino ja sen vaiku-
tuksia ymmarretddn ja hyddynnetddn entistd paremmin. Kehitys on myds johtanut sii-
hen, ettd pyrkimyksend on sponsoroida harvempia kohteita, mutta hyddyntaa niité pa-
remmin ja pitkajanteisemmin. (Valanko 2009, 35) Sponsorointi on osaltaan muuttunut
business-to-customer —viestinnésta business-to-business —viestinnaksi, jonka tavoitteena
voi yhtd hyvin olla ainutlaatuisten kokemusten tarjoaminen yrityksen toimitusketjun
keskeisille henkilGille, kuin kasvattaa yleistd nédkyvyyttd. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 147)

Sponsorointiin kaytetddn huikeita summia maailmanlaajuisesti ja siitd suurin osa suun-
tautuu urheiluun. Yksittdisena esimerkkind mainittakoon Super Bowlissa myytyjen 30
sekunnin mainos-spottien arvo vuonna 2012: 3,5 miljoonaa dollaria. (Markkinoin-
ti&Mainonta 2012) Vuosisadan vaihteen jalkeen sponsorointiin kaytetty rahamaara on
noussut vuosittain noin 9 prosenttia. Suurimmat kasvualueet ovat Kiina, Australia seké
muu Aasia. Yhteiskuntavastuullisuuden noustessa yha tdrkedmmaksi asiaksi, ovat moot-
toriurheilun saamat sponsoritulot pysyneet ennallaan viime vuodet. VVoidaan jopa olettaa
niiden kaantyvén laskuun. Pohjois-Amerikassa MLB:n, NBA:n, NFL:n ja NHL:n spon-
sorointitulot puolestaan kasvavat vuosittain noin 18 prosenttia. Extreme- ja toimintaur-
heilu on noussut suosituksi sponsorointikohteeksi pyrittdessa tavoittamaan nuoria ja
nuoria aikuisia. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 148)

Sponsoroinnista on myos tullut yhd enemmén liiketoimintaa. Esimerkiksi NFL-liiga on
suunnitellut porssivaltakirjojen tai —optioiden saamista osana sponsorin maksamaa kor-
vausta. Niiden myynnilla he tienaisivat miljoonia dollareita tulevaisuudessa. Suurten
sponsorointisopimusten vaikutukset nékyvatkin nykydan myos porssissa. Siind missa
sponsorit ovat sponsorointikohteelle elintarked tulonldhde, on myds néhtdvissa, ettd
porssiyritysten arvo nousee suurten sponsorointisopimusten julkaisujen jalkeen. (Irwin,
Sutton & McCarthy 2008, 149)

International Events Groupin vuonna 2005 viittdkymmenta kolmea NBA:ta, NHL:&4,

NFL:44, PGA Touria tai MLB:ia sponsoroivaa yritysta koskevan tutkimuksen mukaan
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niiden arvo nousi keskimaaraisesti 257 miljoonaa dollaria ensimmadiselld viikolla spon-
sorointisopimuksen julkistamisen jalkeen. Yhteensd naiden yritysten arvo nousi Siis
13,6 miljardia dollaria. Lisaksi niiden yritysten, joiden tuotteilla oli yhteys sponsoroita-
vaan lajiin, saivat 11 prosenttia korkeamman tuoton, kuin ne yritykset, joiden tuotteilla
ei vastaavaa yhteyttd ollut. Samoin ne yritykset, joiden sponsorointiyhteisty® koski ko-
ko yritystd yhden tuotteen tai brandin sijaan, kokivat myonteisemman vastaanoton si-
joittajilta. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 147-148)

Sponsorointi Suomessa

Sponsorointiyhteistyd alkoi Suomessa 1960-luvulla, jolloin yritykset kayttivat urheilua
oman tunnettuutensa parantamiseen. 1970-luvulla sponsorointiyhteistyon suosio kasvoi,
mutta se oli silti yleisesti vastikkeetonta ja kokeiluluontoista. 1980-luvulla kohteiden ja
yritysten yhteisty0 kehittyi ja dialogi osapuolten vélilla lisdantyi. 1990-luvulla sponso-
rointiosaaminen ja siihen liittyva kirjallisuus ja tutkimukset lisdantyivat. Tand vuosi-
kymmenena urheiluun kasvoi sponsorointiyhteistydhon perehtynyt ammattikunta.
Vuonna 2001 Alaja ndki 2000-luvun sponsoroinnin haasteiden keskittyvén innovaatioi-

den ja sponsorointiyhteistyon kehittdmiseen. (Alaja 2001, 20)

Suomalaisyritysten arvioitiin vuonna 2008 investoineen sponsorointiin 160 miljoonaa
euroa, josta urheilun osuus oli 60 prosenttia. (UTUonline 2011) Nykyaan niin sanottu
hyodyntdmissuhde eli sponsorointisopimuksen arvon ja sen hyddyntamiseen kaytetyn
panostuksen suhde on Suomessa noin 1:0,5 kun Yhdysvalloissa se on jo 1:2. Voitaneen
olettaa, ettd suhdeluku hiljalleen k&antyy Suomessakin toisin pain. (Valanko 2009, 93)

Laman vuoksi yritykset karsivat menoistaan ja usein sponsorointi on listalla karkipéas-
sé. Yritysten kannalta voisi kuitenkin olla kannattavampaa sijoittaa vahaisetkin markki-
nointibudjettiin varatut rahat urheilusponsorointiin. Urheilusponsoroinnin kautta saa-
daan jatkuvaa ndkyvyyttd kauden aikana, kun taas esimerkiksi Helsingin Sanomista
kokosivun ostaminen sisalehdestd maksaa arkena veroineen 32 000 euroa. Sijoittamalla
vastaavan summan urheilusponsorointiin, yritys saisi ndkyvyyttd huomattavasti pitem-
maélla aikavélilld ja se toisi mukanaan huomattavia hyédyntamismahdollisuuksia ja kon-
takteja. (Sponsor Insight Finland 2012)
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Aivan viime aikojen puhutuimpia aiheita Suomessa on ollut keskustelu pdihdemainon-
nan kieltdmisestd suomalaisessa urheilussa. Ajatus on sindnséa hieno, silla alkoholi, muut
péihteet ja huippu-urheilijat eivat kuulukaan yhteen, mutta samalla kielto merkitsisi
mya0s sitd, ettd suurin osa ammattilaisurheiluseuroista menettéisi merkittavan yhteistyo-
kumppanin ja siten sponsoritulot pienenisivat huomattavasti. Useassa tapauksessa muun
muassa panimot ovat seurojen padyhteistydkumppaneita, jolloin puhuttaisiin viel4 mer-

kittivammaéstd muutoksesta. Nahtavéksi jaa, tuleeko asiaan jollakin aikavélilla muutos.

Tulevaisuus

Urheilumarkkinoiden kokonaisliikevaihdon ennakoidaan nousevan nykyisesta 90 mil-
jardista eurosta 111 miljardiin euroon vuoteen 2015 mennessd. Vuotuinen kasvuvahti
olisi siis 3,7 prosenttia. Urheilutapahtumien liikevaihdosta suurimman osan muodosta-
vat lipputulot, joiden osuus on 32,6 prosenttia eli 34,2 miljardia euroa. Sponsoroinnin
osuus urheilutapahtumien liikevaihdosta on 28,8 prosenttia, joka tarkoittaa 30,2 miljar-
dia euroa. Sponsorointiin kaytettavdn rahamaaran uskotaan kasvavan vuosittain keski-

maarin 5,6 prosenttia vuoteen 2015 asti. (Markkinointi&Mainonta, 2012)

Valangon mukaan sponsorointitoiminta tulee kehittymaan voimakkaasti tulevien vuosi-
en aikana seka yritysten ettd sponsorointikohteiden puolelta. Alan kehittymisen vuoksi
sponsorointipaatoksista vastaavien henkildidenkin toiminta tulee yha tarkedmmaksi ja
haastavammaksi. (Valanko: 2009, 87) Han uskookin sponsorointiin erikoistuneiden ja
sen hoitamiseen keskittyvien ammattilaisten yleistyvan yritysten henkilostossa. (Valan-
ko 2009, 261-262) Vaikka sponsorointikartoitukset ja sponsoroinnin johtaminen voikin
olla p&dasiassa yhden henkilon vastuulla, vaaditaan p&atoksentekoon yleensa nykyaan-
kin johtoryhman tai hallituksen pé&&t6s. Tamé osaltaan nostaa sponsoroinnin asemaa ja
siksi sponsorointijohtajalta ja —kohteilta vaaditaan asiantuntemusta ja entistd perustel-
lumpia esityksid. Valanko myos spekuloi sponsoroinnin vahvemmalla tunkeutumisella
yritysten toimintaan ulkopuolelta rekrytoitavien sponsorointitiimien perustamisen muo-
dossa. (Valanko 2009, 263, 269-270)

On varmaankin totta, ettd tdma on suuntaus isoilla yrityksilla, jotka oikeasti miettivét ja
suunnittelevat sponsorointia strategisena voimavarana oman liiketoimintansa kehittami-
seksi. Kuitenkin suhteutettaessa asia Mestis-joukkueen sponsorointiin, jossa sponsoritu-

lot padasiassa kertyvat useasta pienemmaésta purosta, ja jonka sponsorit ovat padasiassa
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paikallisia pienié tai keskisuuria yrityksid, on tilanne hiukan erilainen. Oman nakemyk-
seni ja haastattelujenkin perusteella ollaan vield kaukana siité tilanteesta, ettd nd&ma yri-
tykset palkkaisivat, tai etta heilld ylipadtaéan olisi resursseja palkata, ulkopuolisia spon-
sorointitiimeja. Yleensa yritysten johtohenkil6t hoitavat ja paattavét sponsorointiasioista
oman tyonsé ohella eikd tata varten ole erillista henkil6d, joka keskittyisi vain sponso-
rointiasioiden hoitamiseen. Se ei tietenk&&n tarkoita sitd, ettei pééattaviltd henkil6ilta
vaadittaisi asiantuntemusta, jos yritys oikeasti pyrkii kdyttdm&an sponsorointia tehok-

kaana markkinointivalineena.

Yleisid sponsoroivien yritysten toimialoja ovat ajoneuvo-, pankki-, virvoitusjuoma-,
jalleenmyynti-, media- ja tietoliikennealat. Naiden perinteisten alojen liséksi tulee kui-
tenkin kartoittaa myds muita potentiaalisia aloja. Esimerkiksi teknologiayritysten kanssa
tehdaan usein sopimuksia, joissa kohteen saama korvaus on ei-rahallinen. (Irwin, Sutton
& McCarthy 2008, 179-180)

Pharmaceutical Research and Manufacturers of America (PhRMA) julkaisi vuonna
2005 ohjeistuksen, jonka mukaan mainonnassa tulee mainita selvemmin ladkkeiden
mahdolliset haittavaikutukset. Tdman johdosta ladkeyhtididen uskottiin suuntaavan ai-
emmin mainontaan kéytettyja dollareita sponsorointiin. Sponsorointiyhteistyon urheilu-
organisaatioiden seka ladke- ja ravintolisayritysten vélilld nahdaéan yleistyvén tulevai-
suudessa. Naissa yhteistydsopimuksissa suositellaan kuitenkin harkintaa ja korvauspy-
kalan kayttoa silta varalta, ettd yrityksen markkinoima(t) aine(et) todetaan haitallisiksi.
(Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 159, 178) Hyva suomalainen esimerkking tastad on
ravintolisatuotteita valmistava Fast, joka tekee yhteisty6td muun muassa useiden SM-

liigaseurojen, llves ja Tappara mukaan lukien, sekd Suomen Palloliiton kanssa.

Tutkimuspalvelujen tarjonta lisdéntyy kasvaneen tarpeen vuoksi. Projektikohtaisten
panostusten Valanko nékee kasvavan ja vaikka sponsorointiosaaminen kehittyy ja levi-
&4, on hinnan ja hyodyntamisen tehokkaaseen suhteeseen vield matkaa. (Valanko 2009,
259) Tapahtumien vaikutusta ja kustannus-hyoty-analyyseja talousalueeseen tutkitaan
tarkemmin ja pyritd&dn hyddyntamaan ne tehokkaammin yhteistyon ja kumppanuuksien
avulla. Valanko antaa esimerkiksi Lieksan Vaskiviikon, joka jattaa jarjestdjille tutki-
muksen mukaan 36 prosenttia noin 400 000 euron tuloista ja koko talousalueelle 64

prosenttia niistd. Julkinen sektori on jo nyt aktivoitunut yhteistydkumppanuuksien ja
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sponsoroinnin suhteen. Samalla sponsorointiosaamisen tarve kasvaa sillakin saralla.
(Valanko 2009, 270-271)

Lempaalan kaupunki on yksi LeKin padyhteistydkumppaneista ja mielestani on myos
kaupungin etu, ettd silld on tdman tason urheilujoukkue. Lempaélédn Kisa Edustusjaa-
kiekko ry tuo kaupungille ndkyvyytta ja tunnettuutta valtakunnallisesti ja pelkéastdan
sekin tarjoaa kaupungille hyvin vastinetta. Sponsorointiyhteistyon avulla julkinen sekto-

ri voi muun muassa markkinoida omia palveluitaan.

Teknologian kehittyminen tuo sponsorointiin myds uusia mahdollisuuksia. Niiden avul-
la yritykset pystyvat muun muassa muokkaamaan viestiadn eri kampanjoiden ja kohde-
ryhmien mukaan. Teknologian kehittyminen myos lisdd urheilun ja sponsorien naky-
vyytta eri viestintdkanavissa. Urheilumarkkinointijohtajille suunnatun tutkimuksen pe-
rusteella televiestintéda pidetddn suurimpana kasvavana sponsorointikategoriana. (Irwin,
Sutton & McCarthy 2008, 149) Mobiiliteknologian kehittyminen ja erilaisten sovellus-
ten tarjoamat mahdollisuudet nostavat myos yhteistydsopimusten arvoa. (Irwin, Sutton
& McCarthy 2008, 179-180)

Bréandimielikuvien rakentamisessa kaytetddn yha enemman monikanavaisuutta, yhtei-
somarkkinointia ja markkinoinnin epakonventionaalisia muotoja, muun muassa Sissi-
markkinointia ja web-tekniikoita. Erilaistaminen, yksilollistiminen ja yhteisollistaminen
kehittyvat edelleen. (Valanko 2009, 260) Yritys- ja tuotekokemukset néyttelevat tule-
vaisuudessa yha merkittdvampéaé roolia. Niitd jaetaan ja niista keskustellaan eri fooru-
meilla, muun muassa sosiaalisessa mediassa. Yritykset myds seuraavat keskustelua ja

osallistuvat sithen yha enemman.

Nettikulttuurin ja yhteisollisyyden Valanko uskoo kehittyvan entistd henkilokohtaisem-
paan suuntaan. Han ndkee sponsoroinnin roolien muuttuvan tulevaisuudessa niin, ettad
yritysten sijaan kuluttajat ja kohdeyleisot kertovat tarinoita yritykselle. Yritykset kuun-
televat ja reagoivat kontrolloinnin sijaan, pyrkivat muokkaamaan omia tarinoitaan ja

vastaamaan kuluttajien asettamiin haasteisiin. (Valanko 2009, 261-262)

Dramatisointi on yleistd urheilussa ja mediassa. Sitd tullaan kdyttdmaan vahvemmin
sponsoroinnin hyddyntdmisessa ja nakyvyyden lisdédmisessa. Se toimii erottuvuuden,

nakyvyyden ja julkisuuden lisédmisen keinona sponsorointiprojektin eri vaiheissa. Kei-
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notekoisen dramatiikan kéayttdé suunnitellaan sisdpiirissé ja sen tulee olla uskottavaa.
Dramatiikka sopii hyvin esimerkiksi extreme-lajien markkinointiin. (Valanko 20009,
266-267)

Sponsorointia tullaan tulevaisuudessa segmentoimaan lisaa, esimerkiksi nédkyvéan ja ei-
nékyvéan sponsorointiin. Organisaatiota koskevien muutosten viestinndssa kaytetdan
sponsorointia enemman apuna. Yhteiskunnallisuuteen ja yhteiskuntavastuullisuuteen
keskitytadn vahvasti ja niiden rooli sponsorointikohteiden kartoittamisessa korostuu.
Esimerkiksi ilmastonmuutos ja teknologian kehitys ovat keskeisia tulevaisuuden asioita.
Kuluttajien mielipiteet ja valinnat ndista ja lukuisista muista asioista ohjaavat yritysten
toimintaa ja vastuullisuuden kehittamist4. Valangon nakemyksen mukaan erilaiset serti-
fioinnit, niiden tunnukset, merkinnét ja tuotteet nousevat merkittdvaan asemaan viestin-
nassd, samoin ekologinen sponsorointi uutena ilmiéna. Ekologisen vastuun nousu mer-
kitsee toisaalta my0s tulojen pienenemista tietyille lajeille, kuten moottoriurheilulle.
(Valanko 2009, 264-267) Valanko nostaa esille myds mahdollisen poliittisen sponso-
roinnin syntymisen, mika kanavoisi esimerkiksi vaalirahoitusta vastikkeellisesti takaisin

yhteiskunnalliseen toimintaan. (Valanko 2009, 268)

Markkinatrendi kulkee siihen suuntaan, ettd yritykset karsivat sponsorointikohteiden
lukuméaraa ja etsivét yhteistydkumppanuuksilta laatua maaran sijaan. Yritykset hakevat
omaan arvomaailmaansa sopivia kohteita, joiden kanssa voidaan tehdad pitkajanteista
yhteisty6té. (Valanko 2009, 189) Liséksi suurten yritysten kohdalla trendiné alkaa olla,
etta ne kayttavat vahintddn yhta paljon rahaa sponsoroinnin aktivointiin ja toteuttami-
seen, kuin itse yhteistydsopimuksiin sponsorointikohteiden kanssa. NHL:n 2004-2005 —
tyosulkukauden jalkeen liiga otti kayttdon suoritukseen sidonnaisia sponsorointisopi-
muksia houkutellakseen sponsoreita takaisin lajin pariin. Myds NFL on kéyttanyt tata
pykalaé tekemissédan sopimuksissa. Tamé kaytadntd on houkutteleva yritysten kannalta,
silla se tietyll4 tapaa pienentdd riskid heidan puoleltaan. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 149)
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2.3 Nykyaikaisen yhteistydkumppanuuden ominaisuudet

Valanko jakaa sponsorointiyhteistyon neljdan osaan:

e molempien osapuolten suoritteet eli kohteen tarjoomat ja sponsorin vastikkeet seka
molempien oikeudet ja velvollisuudet sopimuksen mukaisesta

e Yyhteistyon suunnittelu ja toteuttaminen yhteisten toimenpiteiden avulla, kehittdmi-
nen, liséideat ja toteuttaminen yhdessa

e kohteen oma toiminta ja yhteistyon hyédyntdminen

e sponsorin oma aktiivinen yhteistyon hyddyntdminen omassa toiminnassaan

Yhdesséa ndma nelja osaa muodostavat projektikokonaisuuden, joka antaa moniulottei-
suutta, tehoa ja tulosta yhdessa, mutta myds erikseen. (Valanko 2009, 106) Nykyaikai-
nen sponsorointiyhteistytajattelu perustuu siihen, etta sita tarkastellaan tasapuolisesti
molempien nékékulmasta ja pyritdédn molempia osapuolia hyodyttavaan yhteistyohon.
(Alaja 2001, 23) Sponsorointiyhteistyd on valine laadukkaampaan, tehokkaampaan ja
taloudellisesti kannattavampaan varsinaiseen toimintaan. (Alaja 2001, 42) Parhaimmil-
laan nykyaikainen sponsorointi on sponsorin ja kohteen yhteista elamyksellista sisallon-
tuottamista kohderyhmille ja yhteiséille. (Valanko 2009, 93)

Alaja Kiteyttdd sponsorointiyhteistyon peruselementit seitsemaén kohtaan:

e 1. Sponsorointiyhteisty0 on vastikkeellista yhteisty6té sponsoroivan yrityksen ja
urheilukohteen vélilla

e 2. Sponsorointiyhteistyo on yritykselle yksi markkinointiviestinnan keino

e 3. Sponsorointiyhteisty6 on urheilukohteelle kilpailuetuja tarjoava kilpailukeino

e 4. Sponsoroiva yritys lainaa urheilukohteen myonteista mielikuvaa omiin markki-
nointiviestinnallisiin tarkoituksiinsa

e 5. Urheilukohde saa yhteistydsta rahallisen korvauksen tai muuta aineellista etua
e 6. Sponsorointiyhteisty0 hyodyttad tasapuolisesti niin sponsoroivaa yritysta kuin
urheilukohdetta
e 7. Sponsorointiyhteistyota toteutetaan kaytannossé eettisesti kestavéalla tavalla
Avoin, strateginen, pitkdjanteinen seka sitoutunut ovat adjektiiveja, jotka kuvaavat hy-
vaé sponsorointiyhteisty6td. Toimivaan moniulotteiseen sponsorointiin liitetddn myos
ilmaukset eldamyksellisyys, tunteet, lasndolo, autenttisuus, muistettavuus, sisalté ja ri-
kastaminen. (Valanko 2009, 65, 107) NASCAR rankattiin vuoden 2006 kyselyssa par-
haimmaksi tarjolla olevaksi sponsorointikohteeksi yritysjohtajien toimesta. Erottavana
tekijand muista ammattilaisliigoista koettiin NASCARIin tapa hallita sponsorikump-
panuuksia ja yhdist&a fanit, kuljettajat ja tapahtumat yhteen. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 169)
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2.4 Sponsorointitasoja ja yhteistydmuotoja

Sponsoritasojen kéyttdmisen tarkoituksena on luoda ja antaa statusta, ja siten lisdarvoa,
nimityksilla pakettimyynnin tueksi. (Valanko 2009, 205) Yhteistydyritysten hierarkia-
sointi ja ryhmittely eri kategorioihin helpottaa I6ytdmééan kullekin yhteistydyritykselle
oman roolin. Yritysten ryhmittelylle ei ole yht4 oikeaa tapaa, vaan se riippuu kunkin
sponsorikohteen tilanteesta ja tarpeista. Padyhteistyokumppaneiksi Alaja suosittelee
ottamaan kerrallaan 1-4 yritystd. Suurempi madaré vaikeuttaa tarjoamaan Kaikille riitta-

van méaaran vastineita ja erottuvuutta. (Alaja 2001, 55)

Pédsponsori on kohteelle ”sponsorointijohtaja”. Yritys on tarkein strateginen yhteisty0-
kumppani ja saa sille kuuluvaa erityiskohtelua seka sopimuksellisesti ettd yhteistyssa.
Se antaa myo6s suurimman suoritteen kohteelle eli maksaa téstd statuksesta. Yrityksen
etu on lisdksi “omia” kohdetta padsponsorina itselleen mahdollisimman paljon. Kohteen
etu on segmentoida, suunnitella ja toteuttaa kaikki yhteistydkumppanuudet panosten ja

suoritteiden mukaan seka toiminnan suhteen tasapainoisesti. (Valanko 2009, 66-67)

Alempien sponsoritasojen kumppanit voidaan luokitella esimerkiksi yhteistydkumppa-
neiksi, toimittajiksi ja mainostajiksi. Yhteistyokumppaneille tarjottavat vastineet eivat
ole yhtd laajoja, kuin paayhteistydkumppaneille tarjotut, ja siten myds korvaus on pie-
nempi. Toimittajat tarjoavat organisaatiolle palveluja ja tuotteita (voidaan puhua myds
toiminnallisesta sponsoroinnista). Mainostajat ostavat vain ilmoitus- tai mainostilaa eri
nakyvyyspaikoilta ja —tuotteista eik& niitd lueta varsinaisiksi sponsoreiksi, ellei kaup-
paan liity muitakin vastineita. (Alaja 2001, 55) Sivusponsori, positiivisemmin virallinen
yhteistyokumppani, on yksi sponsori monen joukossa, vaikka kohde olisikin jarjestellyt
yhteistyokumppanuudet demokraattisen mallin mukaisesti. Tall6in oma aktiivisuus yh-

teistydn hyodyntdmisessé ratkaisee, kuten sponsoroinnissa yleensé. (Valanko 2009, 67)

Yhteissponsoroinnissa useampi yritys sponsoroi tasavertaisena samaa kohdetta yhteisel-
I& sopimuksella. Co-brandingissa péésponsorin tai voimakkaiden sivusponsoreiden eli
virallisten yhteistydkumppaneiden ympérille kehittyy useampia pienid, samanarvoisia
kumppaneita, jotka yleensa tukevat toiminnallaan kohdetta. (\VValanko 2009, 68)

Projektisponsorointi on erilliseen projektiin liittyvd yhteistyékumppanuus sen keston

ajaksi. Mediasponsorointisopimuksia solmitaan eri tasoilla ja tarkoituksiin valtavasti.
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Media antaa vastasuoritteen yleensa aika-, ohjelma-, kuva-, ilmoitus- tai juttu- ja palsta-

tilana (myo6s virtuaalisesti). (Valanko 2009, 68)

Urheilussa yksiléiden tai seurojen seka toiminnallisten sponsoreiden yhteisty6 on taval-
lista. Luonnollinen toiminnan yhteys syntyy esimerkiksi urheiluvéline- ja vaatevalmista-
jien ja niiden tuotteita k&yttavien huippuammattilaisten valille. Téss& yhteistytssé tuo-
tekehityksella on oma tarkeé roolinsa. Toiminnallinen sponsorointi on projekti, hanke
tai yhteistydbn muoto, joka perustuu loogiseen ja luonnolliseen toiminnan yhteyteen
sponsorin ja kohteen vélilla. Kohteen tavoitteena on yleenséd omien kustannusten katta-
minen. Ndam4 ovat usein pitkdaikaisia yhteistydmuotoja, joita sponsori voi hyodyntéa
monimuotoisesti. (Valanko 2009, 69) LeKill& on toiminnallisia sponsorointisopimuksia

muun muassa varustetoimittajien, ravintoloiden ja mediatoimijoiden kanssa.

Yritys voi my0s toteuttaa omia tapahtumia ja promootioita sponsorointiyhteistyoté hyo-
dyntéen. Tapahtumia voidaan kayttad hyvéksi myos ilman varsinaista sponsorointiyh-
teistydkumppanuutta kohteen kanssa. Tyypillisesti tapahtumia hyédynnetaan esimerkik-
si asiakas- tai henkilokuntatilaisuuksien elamyksellisenéd osana. (Valanko 2009, 76) Ta-
pahtumasponsoroinnin avulla yritykset pystyvat esimerkiksi tarjoamaan asiakkailleen
aitiopaikat peliin, muita erityisia tilaisuuksia, yritystelttoja ja niin edelleen. T&m& mah-
dollisuus on tarkeé osa-alue monille sponsoreille. Tilaisuuksien avulla he pystyvit tar-
joamaan asiakkailleen hienoja kokemuksia ja kehittdméaan yritysten ja niiden henkilos-
t0jen valisia suhteita. Tapahtumasponsoroinnissa voidaan sponsoroida myos tapahtu-
man sisdistd tapahtumaa, esimerkiksi puoliaikashow’ta. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 154)

Yritysten itse suunnittelemat ja rakentamat tapahtumat tai tapahtumasarjat ovat myos
kasvattamassa suosiotaan isojen kansainvélisten yritystenkin sponsorointilistalla. Tallai-
sessa tapauksessa sponsorointi ei sisélld ulkopuolista kohdetta, vaan yritys itse luo tai
teetattdd tapahtumakonseptin, jota pystytddn markkinoimaan halutuilla keinoilla ja tas-
méllisesti omille kohderyhmille. Tdm& mahdollistaa tapahtuman rakentamisen yrityksen
nakoiseksi ja ainutlaatuiseksi, elamykselliseksi kokonaisuudeksi. Esimerkking tallaises-

ta tapahtumasta ovat tuotelanseeraukset. (Valanko 2009, 76-77)

Tapahtumamarkkinoinnin uskotaan lisddntyvan tulevina vuosina. MTL Tapahtumatoi-
miston tekemé&n tutkimuksen mukaan 62 prosenttia vastanneista markkinointiviestinnan

alan yritysten edustajista uskoi tapahtumamarkkinoinnin lisaantyvan suhteessa muihin
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markkinointiviestinnan keinoihin seuraavan kolmen vuoden aikana. Sen laskuun ei puo-
lestaan uskonut kukaan. (Markkinointi&Mainonta, 2011)

Tapahtumapaikkojen ja urheilurakennusten sponsorointi on yksi suosituista ja rahallisel-
ta arvoltaan merkittdvimmista sponsorointimuodoista. Sen suosio lisaantyi vahvasti
1990-luvulla ja kaytannossa kaikki vuoden 1995 jalkeen Yhdysvalloissa ja Kanadassa
rakennetut urheilurakennukset on nimetty sponsoreiden mukaan. Tama sponsorointi-
muoto tuo yrityksille myds “goodwill”’-arvoa, silla se osaltaan pienentad julkisen rahoi-
tuksen tarvetta. Liséksi se tuo sponsorille huomattavaa nakyvyytta myds muiden raken-
nuksessa jarjestettdvien tapahtumien aikana. Tapahtumapaikan sponsorointi antaa yri-
tyksille mahdollisuuden omien tuotteiden ja osaamisen esittelyyn. Tapahtumapaikkansa
omistava tai sitd hallinnoiva urheiluorganisaatio voi tarjota sponsoreille mahdollisuuden

hyodyntaa paikkaa myyntitoiminnassaan. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 153)

Myos rakennuksen nimisponsorin etsimisessd voidaan kayttad luovuutta ja perinteisesta
poikkeavia keinoja. Hyvéna esimerkkind toimii Veikkausliigaseura JJK:n kokeilu koti-
stadionin markkinointinimen arvonnasta. Nettikettu-nédkyvyyspaketin ostaneet yritykset
osallistuivat samalla arvontaan, jossa saattoi voittaa JIK:n Kotistadionista kéaytetyn
markkinointinimen yhdeksi kaudeksi. Mahdollisuus saada verrattain pienelld hinnalla
yrityksen nimi osaksi stadionista kaytettavdd markkinointinimeé toimii taten kannusti-
mena ostaa Nettikettu-nakyvyyspaketti. Paketin hinta jaa selvasti pienemmaéksi, kuin
mité perinteiselld keinolla saataisiin yhdeltd nimisponsorilta, mutta kokeilun tarkoituk-
sena onkin saada aktivoitua useampia yrityksid mukaan tukijoiksi, ja kerdta stadionin
nimisponsoroinnin arvon mukainen summa usealta arvontaan osallistuvalta yritykselta.
(FC JJK, 2012)

Kéyttooikeuksien ostaminen perustuu yleensa ison, imagoltaan arvostetun kohteen toi-
mintaan. Tyypillisista esimerkeistd kayvat WWF ja kansalliset olympiakomiteat, jotka
antavat logon kayttooikeuden sponsorille. Tdma siis maksaa merkista. Yritys itse hyo-
dyntad yhteistyota markkinointiviestinnan keinoin. Yritys tarvitsee aina kayttdoikeuden
esimerkiksi urheilijan tai taiteilijan kuvan ja nimen kayttéon markkinoinnissa. Samoin
voidaan sopia yrityksen tuotteiden tai palveluiden kaytosta suoritetta vastaan. Ndama
“endorsement”-tyyppiset jarjestelyt l&hestyvat luonteenpiirteiltddn joko mainontaa
(mainossopimus) tai sponsorointia (tuotesijoittelu) riippuen siitd, miten niista sovitaan

sekd miten ne toteutetaan ja hyddynnetaan. (Valanko 2009, 70)
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Tuotemyynti esimerkiksi isossa tapahtumassa tai tapahtumien sarjassa on yksi sponso-
roinnin muoto. Tamé sopii sponsorille, jonka tuotteet ovat esimerkiksi kayttéyhteyden
perusteella sopivia tapahtuman kohdeyleisélle. Tama sisaltyy usein isompaan yhteistyo-
sopimukseen sen yhtend osana. Tuotelisenssisopimuksilla sponsoroinnin kohde voi li-
sensoida toimintaansa ja tuotteitaan sekd niistd johdettuja materiaaleja sponsoreille.
Sponsorille tallaisesta merchandising-sopimuksesta on hyétyd oman myynnin kasvatta-

misessa seka bréndin vahvistamisessa (Valanko 2009, 71)

Tuote-esiintymiselld ja -sijoittelulla tarkoitetaan tuotteen kayttdmista tai nakymista me-
diassa mainosmaisesti. Tdman sponsorointitavan teho piilee tuotesijoittelun toteuttami-
sessa siten, ettd se toimii assosiaation avulla. Tamé tapa on sallittua silloin, kun siita
kerrotaan yleisolle. Tuotesijoittelua kaytetddn usein toiminnallisessa sponsoroinnissa,
jolloin vastasuoritteet annetaan esimerkiksi elokuvien lopputeksteissa ja erilaisina hyo-
dyntdmisoikeuksina. Tdm& sponsorointitapa on selvassd kasvussa ympéri maailmaa.
(Valanko 2009, 70-71)

Yleisintd on kuitenkin, ettd sponsorointiyhteistyd koostuu monesta edelld mainitusta
osa-alueesta. Yrityksen ndkokulmasta sponsorointitapojen valinnassa ratkaisee heidén
nakemyksensé eri keinojen tehokkuudesta tayttdd heidan sponsoroinnille asettamansa
tavoitteet. Sponsorointikohteen tulisi pyrkia tarjoamaan yrityksille erilaisia sponsoroin-
timalleja ja —paketteja luovuutta kayttden. Yhteistyokumppanuudesta neuvoteltaessa
yrityksen tulee aina selvittdd mahdolliset eri sponsorointitasot ja se, mille tasolle heidén

sopimus kuuluu.

Sponsoreiden tulisi ottaa huomioon my6s mahdollinen yhteistyd muiden sponsoreiden
kanssa. Kaytannossa tdma yhteistydmuoto sopii erityisesti sellaisille yrityksille, jotka
toimivat eri toimialoilla. Talldin molemmat osapuolet tavoittavat ennalta sovittujen ta-
pojen mukaisesti uusia kohderyhmia toistensa viestinnén avulla. Toistaiseksi tata yhteis-
tyémuotoa nékee kuitenkin kaytettdvan julkisesti melko harvoin, vaikka sen hyodyt ja
kustannustehokkuus ovat ilmeisié. (Valanko 2009, 71-72)

Nykyéén esiin nousee “uuden tason” strategisia yhteistyokumppanuuksia, joille on tyy-
pillistd se, ettd yritys pyrkii usein kontrolloimaan sponsorointikohteen toimia ja on vah-

vasti mukana ohjaamassa sitd. Joskus yritys saattaa jopa hankkia kohteen pddomistajuu-
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den liiketoimintakaupalla. T&ll6in se saa maarédavéan aseman ja voi hyddyntaa oikeuksia
haluamallaan tavalla. Yh& useammin solmitaan my6s kumppanuuksia, joissa kohde,
sponsori ja esimerkiksi viestintdtoimisto omistavat oikeudet yhdessa. Néille kump-
panuuksille tyypillistd on seuran nimedminen sponsorin mukaan. (Valanko 2009, 77-78)
Esimerkkind tasta toimii Loimaan Korikonkarit —koripallojoukkue, joka edustusjoukku-
een nimeksi vaihtui Korisliigaan nousemisen jalkeen sponsorointisyistd Nilan Bisons.
(Wikipedia 2012)
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3 SPONSOROINTIYHTEISTYO YRITYKSEN NAKOKULMASTA

3.1 Sponsorointi osana yrityksen liiketoimintaa

Sponsoroinnin tulisi yrityksessa olla aina strateginen investointi, joka lahtee yrityksen
lilketoiminnan tarpeista. Suomessa sponsorointia on leimannut tietynlainen satunnai-
suus ja suunnittelemattomuus, mutta myos taalla sponsorointi on muuttumassa yhé stra-
tegisemmaksi. (UTUonline 2011) Sponsoroinnin pitéa tuottaa yritykselle seké aineeton-
ta ettd aineellista lisdarvoa liiketoimintaan, ja sen tehokkuutta mitataan, kuten muunkin
litketoiminnan. Yrityksen kyky hyddyntda sponsorointia ratkaisee ”loppupeleissd”, eivit
logoviuhahdukset mediassa tai kohteen n&denndinen menestyminen omassa toimintaym-
paristossaan. Tavoitteellisen, toimivan ja tuloksellisen sponsoroinnin ja sponsorointi-

puuhastelun vélinen ero on siten suuri. (Valanko 2009, 23, 27)

Yrityssponsorointi ja tuotesponsorointi ovat tdnd péivana yha lahempéna toisiaan ja
muodostavat onnistuessaan laajan, toimivan kokonaisuuden. Yrityssponsorointi késite-
tdén yleensa yrityskuvaan, maineenhallintaan ja koko yritysidentiteettiin liittyvana, tuo-
tesponsorointi vastaavasti tuotteisiin, niiden myyntiin ja asemaan markkinoilla seka
tuotekuvaan. Vahvoissa branditaloissa toteutetaan usein kohderyhmilleen brandeihin ja
tuotteisiin liittyvia sponsorointiohjelmia, jotka ovat aggressiivisia, hyvin suunniteltuja ja
toteutettuja isoja kokonaisuuksia. (Valanko 2009, 99-100)

Yritykset kéyttavat sponsorointia markkinointiviestintédan sitouttamisen, tiedottamisen,
mainonnan, suhdetoiminnan, henkilokohtaisen myyntitydn ja myynninedistamisen ohel-
la. Sponsorointi ei ole mainonnan korvike eiké& painvastoin. Sponsorointiyhteisty6 ja
mainonta eivat myosk&én ole itsenéisié elementtejd, vaan ne tarvitsevat tuekseen muita
markkinointiviestinnan osa-alueita. (Alaja 2001, 25) Sponsorointia ja mainontaa voi-
daan toki kayttaa rinnakkain ja vahvistamaan toisiaan, mutta niiden tavoitteet ovat luon-
teeltaan erilaiset. On huomattu, ettd sponsorointi vaikuttaa jopa positiivisesti yrityksen
mainonnan huomioarvoihin. Sponsorointiprojektin voi nostaa markkinointiviestinnan
konseptiksi ja rakentaa sen ymparille kokonaisvaltaisen kampanjan. Markkinoinnin ve-
tdmat sponsorointiprojektit tuottavat onnistuessaan yritykselle ajankohtaista sisaltod,
jota voidaan kayttadd hyvéksi yrityksen eri toiminnoissa. Onnistuakseen tdmé vaatii kui-

tenkin hyvaa suunnittelua ja kommunikaatiota yrityksen sisalla. Sponsoroinnin hyddyn-
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tdminen mediassa eri tavoin on kuitenkin vain yksi nédkyvé osa sponsorointiprojektia.
(Valanko 2009, 56, 65, 100)

Sponsorointiyhteistydssa yritys lainaa kohteen myonteista mielikuvaa ja hyddyntaa sité
omassa toiminnassaan. Samalla se viestii kohteen kautta omaa arvomaailmaansa. (Alaja
2001, 25) Tana paivéana viestintaa kaytetdan yhd enemman houkuttimena, ei ddnitorve-
na. Kehittynyt teknologia tarjoaa mahdollisuuden olla paremmin yhteydessé kohdeylei-
s0on ja kuunnella heitd. Tama auttaa yrityksid ennakoimaan ja reagoimaan toimissaan
(Valanko 2009, 88) Ajankohtainen ja merkityksellisen siséltd ovat térkeita asioita. Per-
soonallisen seké& analyyttisen luovuuden ja yllatyksellisyyden avulla puolestaan pyritdén
erottuvuuteen viestinnassa. Monimuotoinen sponsorointi on ndiden kahden voimavekto-

rin tarked ja tehokas rakennusaine. (Valanko 2009, 64)

Sponsorointitasoja (yrityksen sponsorointimahdollisuuksia)

¢ globaalit kohteet ja projektit

e maantieteelliseen alueeseen, “markkinasegmenttiryhméén™ tai tiettyyn toiminta-
alueeseen (my0s toimialaan) liittyvat projektit

e kansainvalinen sponsorointi

e Kkulttuuriin ja kielialueeseen liittyvét ja niiden traditioista tai tavoista lahtevét pro-
jektit

¢ valtakunnallinen (kansallinen, maakohtainen) sponsorointi

o alueellinen (maantieteellinen, kielellinen, rodullinen) sponsorointi

e paikallinen sponsorointi

¢ liiketoimintoihin tai alueisiin sidottu sponsorointi

e bréndi- tai tuotekohtainen sponsorointi

Yhdistaméllad néitd tasoja voidaan saada hyotyad tasojen yhteisvaikutuksesta ja syner-
giaeduista. Esimerkiksi isojen yritysten kohdalla kansainvalista sponsorointia on hyo-
dynnettdvd myods maakohtaisesti ja valtakunnallista paikallisesti. (Valanko 2009, 83)

Sanonta Think global, act local” kuvaa asiaa hyvin.

Sponsorointibudjetin tulee olla markkinointibudjetista erilladn ainakin seurannallisesti.
Budjetti rakentuu sopimuksen, suoritteiden ja hyddyntamissuunnitelman perusteella.
(Valanko 2009, 56)
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3.1.1 Sponsoroinnin suunnittelu

Sponsorointiin siséltyy monia eri nyansseja ja oikein kdytettyna sponsorointi tukee yri-
tyksen toimintaa. Yrityksell& tulisi olla sponsorointistrategia, jonka perusteella tehddén
kohdekartoituksia ja —analyysejd. (Sponsor Insight Finland 2012) Tavoitteet ja strategia
on luotu yrityksen arvoja ja liiketoimintasuunnitelmaa tukeviksi ja ne on dokumentoitu
ja jalkautettu toimintamallin sek& ohjeistuksen avulla. Jokaisen sponsorointikohteen
kanssa neuvotellaan erikseen osapuolten tarjoamat vastikkeet ja yhteistyén hyédynta-
minen, joiden tulee perustua ennalta maéritettyihin sponsoroinnin tavoitteisiin ja hyo-
dyntamissuunnitelmaan. T&llGin sponsorointi on yrityksen tarpeisiin perustuva strategi-

nen ratkaisu seka investointi, joka tuottaa lisdarvoa liiketoimintaan. (Valanko 2009, 18)

Sponsoroinnin tulee sulautua yrityksen markkinointi- ja viestintastrategiaan ja sen tulee
yrityksen siséllékin perustua yhteiseen ndkemykseen, tavoitteisiin ja toimintaan. Yrityk-
sen sponsorointistrategia ja tavoitteet ohjaavat sponsorointiprojektien arviointia, suun-
nittelua ja toteuttamista, ja ne tulee jalkauttaa koko organisaatioon. Ylimman johdon
tulee sitoutua niihin alusta alkaen. (Valanko 2009, 129) Sponsorointi on tarked markKki-
noinnin tukivéline ja se on monissa tapauksissa hyvin oleellinen osa yrityksen myyn-
ninedistamistd. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 154)

Yritysten liiketoiminta sisaltaa lukuisia eri osa-alueita ja resursseista riippuen sponso-
rointiin, varsinkaan proaktiiviseen toimintaan, ei aina ole mahdollisuuksia ja aikaa. Yh-
teistyOtarjoukset saattavat hukkua muiden péivittaisten toimintojen ja viestien joukkoon,
eikd niihin ehdita perehtyd kunnolla. Tamén valttamiseksi on hyoddyllista luoda oma
sisdinen sponsorointifilosofia ja toimintatapojen ohjeistus, joka siséltdd kaikki operatii-
viset menettelytavat ja periaatteet kohteiden kartoituksen ja yhteistyon arvioinnin vélil-
l&. Se onkin yksi tehokkaan sponsorointijohtamisen tunnusmerkeista. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 154, 171) Yritys- tai brandistrategian uusiminen tai kehittdminen on
hyvé ajankohta myods sponsoroinnin toimintamallin ja ohjeistuksen tekemiselle. Tall6in
ne otetaan molemmat huomioon ja niiden integroituminen on nopeampaa. (Valanko
2009, 145)

Yrityksessa sponsoroinnin johtaminen tulisi aloittaa jo ennen sponsorointikohteiden
kartoitusta. Yrityksen sisalla tehdddn paatos siitd kuka johtaa sponsorointia. Valitun

henkilon valvonnassa toimii mahdollisesti projektiryhmd, jossa jokaisella on oma roo-
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linsa ja vastuualueensa. (Valanko 2009, 108) Paatoksista vastaa yleensa yksi tai useam-
pia yrityksen, yrityksen sponsorointiasioita hoitavan sponsorointitoimiston tai molempi-
en edustajia. Sponsoroinnin johtamiseen kuuluu myds sponsorointikohteisiin kaytetta-
van arviointitavan madarittdminen. Yrityksille tulevan suuren sponsorointiehdotusten
maaréan kasittelya helpottaa ehdotusten kanavoiminen tiety(i)lle henkild(i)lle tai niiden
késitteleminen esimerkiksi ennalta laaditun lomakemallin kautta. (Irwin, Sutton & Mc-
Carthy 2008, 159)

3.1.2 Sponsoroinnin tavoitteiden asettaminen

Sponsorointiyhteistyon onnistumiseksi on tarkedd méaarittdd mita yritys tavoittelee saa-
vuttavansa yhteistyon avulla. Tavoitteet sekd ohjaavat kohdevalintaa ettd auttavat yh-
teistyodn toteuttamista ja arviointia. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 163) Sponsoroin-
nin tavoiteasetanta tulee olla sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista ja tavoitteet jaetaan
eri tasoihin ja kohderyhmiin. Tavoitteet sidotaan tiettyyn aikavaliin ja niille maéaritetdan
mittaustavat, menetelméat, mahdolliset tutkimukset ja niiden aikataulut. Projektikohtaiset
tavoitteet madritetdan aina erikseen. (Valanko 2009, 133) Nama tavoitteet tulee madrit-
ta& ja priorisoida ennen kohdekartoituksen aloittamista ja niiden tulla olla riittavan eri-
teltyja, jotta sponsoroinnin tuloksia voidaan arvioida menestyksellisesti. (Irwin, Sutton
& McCarthy 2008, 171)

Tyypillisia tavoitteita, joita yritykset pyrkivét saavuttamaan sponsoroinnin kautta ovat
yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden kasvattaminen, imagon edistdminen, yleisen
kasityksen muuttaminen tai korjaaminen, yhteison kanssa kosketuksiin paaseminen,
yrityssuhteiden ja goodwill-arvon rakentaminen sekd tyontekijasuhteiden ja -
motivaation kehittdminen. Lisaksi tuote- tai brandikohtaisia tavoitteita voivat olla esi-
merkiksi tunnettuuden lisddminen kohdemarkkinoilla, imagon tunnistaminen ja raken-
taminen kohdemarkkinoilla, kilpailun ehkdiseminen sekd myynnin ja markkinaosuuden
kasvattaminen. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 164) Sponsorointia voidaan hyodyn-
ta& esimerkiksi uuden tuotteen tai brandin lanseerauksen apuna. Tuote tulee saada kulut-
tajien tietoisuuteen ja luoda sille haluttu imago ennen kuin kuluttavat kiinnostuvat sen
ostamisesta. Urheilusponsorointi tarjoaa tdéhan hyvan kanavan ja mahdollistaa muun

muassa tuotepromootiot ottelutapahtumien yhteydessa. (Shank 1999, 372)
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Tunnettuuden ja yrityskuvan parantaminen vaatii sponsoreilta sitoutuneisuutta yhteis-
tyohon. Téllaisten pidempiaikaisten tavoitteiden saavuttaminen on vahvasti riippuvai-
nen ajasta seka kuluttajien osallistumisesta kohteen ja sponsorin toimintaan. Pit&d& kui-
tenkin huomioida, ettd yritysten sponsoroinnille asettamat odotukset ja tavoitteet ovat
myaos riippuvaisia sponsorointikohteen kypsyydesta sponsorointiyhteistyéhon. Kokeneet
sponsorointikohteet mahdollistavat paremmin kilpailulliset ja myynnilliset tavoitteet.
(Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 170-171)

3.1.3 Sponsorointikohteiden kartoitus ja valinta

Sponsoroitavien kohteiden valintaperusteita (Alaja 2001, 27-28)

Toimintaperiaatteisiin kirjatut linjanvedot
Luonteva imagollinen yhteys yritykseen/tuotteisiin
Kohderyhmien yhteensopivuus

Mahdollisuus suhdetoimintaan

Yhteiskunnallinen hyvaksyttavyys
Menestymisennuste

Ominaisuudet

Hinta/laatu-suhde

Sopimustekniset asiat

Samoin kuin muillakin liiketoiminnan osa-alueilla, myds sponsoroinnissa kuluttajien
kayttdytymisen ymmartdminen ja trendien havaitseminen on isossa roolissa onnistunei-
den sponsorointiprojektien solmimisessa ja niiden hyodyntdmisessd. (Valanko 2009,
260-261) Sponsorointiyhteistyon avulla halutut kohderyhmét voidaan tavoittaa tehok-
kaasti, mutta se my0s vaatii tarkkaa tietoa kohteen asiakasprofiileista. (Alaja 2001, 24)
Valinta osuu yleensa siihen kohteeseen, joka parhaiten ja kustannustehokkaimmin pys-

tyy tavoittamaan halutun yleison.

Yritysten ei tulisi keskittyd pelk&stadan saatavan nékyvyyden arvioimiseen, vaikka sen
rooli onkin hyvin merkittdva sponsorointikohteen valinnassa. On olennaista myos miet-
tid, mitd muita hyddyntdmismahdollisuuksia yhteisty0 kohteen kanssa tarjoaa ja miten
yritys voi hyddyntdd niitd oman toimintansa kehittdmiseksi. Irwinin, Suttonin ja McCar-
thyn mukaan sponsorin kanssakédymisten méaaré asiakkaittensa kanssa on yleisesti ottaen
tavoitettujen silméparien méaaraé tarkeampaa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 147)
Tama korostaa sitd, ettd sponsoroinnin teho on vahvasti riippuvainen mygds sponsoroin-

nin hyddyntamismahdollisuuksien suunnittelusta ja niiden onnistuneesta toteutuksesta.
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Sponsorointiyhteistyén hyédyntdminen voidaan jakaa kolmeen osaan: mainonnallinen,
tiedotuksellinen ja suhdetoiminnallinen hyddyntdminen. Viime kadessé on yrityksesta
itsestaankin kiinni kuinka hyvin se kayttaa naitd hyodykseen ja kuinka tehokasta spon-
sorointiyhteisty siten on sen kannalta. (Alaja 2001, 29) Olisi yrityksen etujen mukaista,
ettd jokaiselle projektille on erikseen luotu alustava hyddyntdmissuunnitelma jo ennen
varsinaisia sponsorointineuvotteluja. Se auttaa yritysta kohdistamaan huomion oikeisiin
asioihin neuvotteluvaiheessa ja sitd on myos helppo pdivittdd neuvottelujen edetessa.
Hyo6dyntdmissuunnitelma kertoo muun muassa miksi kohde sopii yritykselle ja mita
lisdarvoja yritys Kyseisesta investoinnista saa, mita projektilla tavoitellaan, mitka ovat
sen kohderyhmét ja miten sit4 voidaan muuten hyddyntdd ja kehittdd tulevaisuudessa.
(Valanko 2009, 159-160)

Yrityksen kannalta kiinnostavia kohteita ovat ne, joihin yhdistetddn samoja mielikuvia
ja arvoja kuin yritykseenkin ja sen tavoitteisiin. (Valanko 2009, 139-140) Kohdevalin-
toihin vaikuttavat lisdksi muun muassa kohteen muut sponsorit, yrityksen olemassa ole-
vat sponsorointijarjestelyt seké budjetilliset rajoitteet. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008,
171) Kohteiden nykyisen arvon ja odotusarvon suhteellakin on vaikutuksensa paatok-
sentekoon ja kohdevalintaan. (Alaja 2001, 26)

Myaos urheilun lieveilmidilla on oma vaikutuksensa. On ilmiselvaa, ettd esimerkiksi
doping- ja vedonlyontiskandaalit vaikuttavat kohteiden ja lajien imagoon ja yritykset
eivat tietenkadn halua naitd mielikuvia yhdistettavén heihin. Sponsorointisopimuksiin-
kin usein lisatddn merkintd doping-rikkeiden varalle. (Valanko 2009, 267-268) Vuonna
2001 Alaja mainitsi Kirjassaan, ettd eettisen laadun uskotaan nousevan merkittavaksi
kuluttajan valintoja ohjaavaksi tekijéksi. Se onkin nykyaan vaikuttamassa yha vahvem-
min padtoksiin ja siksi yritykset painottavat eettisyytta ja yhteiskuntavastuullisuutta
oman sponsorointistrategian luomisessa ja yhteistydkumppanien valinnassa. (Alaja
2001, 43)

LeKin sponsoreista suurin osa on paikallisia pk-yrityksid, jolloin paikallinen nakyvyys
on luonnollisesti yksi suurimpia sponsoroinnin perusteita. Talloin asiakasprofiileista on
usein jo hyva késitys ja siksi saatavien vastineiden merkitys on yha suurempi. Yritykset
haluavat heitd varten raatéloitya vastinetta, joka tuo lisdarvoa heidan liiketoiminnalleen,
ja seuran haasteena on pystyé tarjoamaan yrityksille tarpeeksi kiinnostava kokonaispa-

ketti, jossa huomioidaan myds yrityskohtaiset erot. Mielestani yritysten ei pitaisi kui-
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tenkaan olettaa, ettd kaikki tarjonta ja ideointi yhteistyon toteuttamisesta tapahtuu seu-
ran puolelta. Yritykset tuntevat itse oman liiketoimintansa ja asiakaskuntansa paremmin
kuin kukaan muu, ja siksi on heidén etujen mukaista itsekin miettia, miten yhteistyot4

voidaan hyodyntéa ja toteuttaa eri tavoin.

3.2 Sponsoroinnin hyddyt

Sponsoroinnin teho syntyy elamyksid, tunteita ja mielikuvia tehokkaasti tarjoavan ur-
heilun hyddyntamisestd yrityksen kaupallisessa toiminnassa. (Sponsor Insight Finland
2012) Yksi sponsoroinnin ainutlaatuisista ominaisuuksista on sen kyky viestid massoille
ja samanaikaisesti kehittdd myds henkilokohtaisia siteitd. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 147) Globalisoituvat markkinat tarjoavat sponsoreille myods entistd paremmat
mahdollisuudet tunkeutua uusille markkinoille ja luoda side paikallisiin yhteisoihin,
joiden kanssa yritykselle ei ennestddn ole historiaa. Tdma oli useiden yritysten perus-
teena sponsoroida vuoden 2008 Pekingin olympiakisoja. Asema olympialaisten viralli-
sena sponsorina tarjosi heille mahdollisuuden yhteisty6hon ja suhteiden luomiseen kii-
nalaisten yritysten kanssa seka paéasyn halutuille markkinoille. (Irwin, Sutton & McCar-
thy 2008, 166-167)

Sponsorointia voidaan kayttdd muun muassa tunnettuuden, imagon ja erottuvuuden
luomiseen, merkityksellisyyden lisadmiseen, asemointiin, markkina-aseman vahvista-
miseen tai muuttamiseen, nakyvyyden lisddmiseen, kohderyhmien tavoittamiseen, me-
diasuhteiden parantamiseen, yhteiskuntavastuun osoittamiseen, oman organisaation si-
touttamiseen ja aktivointiin, promootioihin ja tuotelanseerauksiin seka yrityksen omien
arvojen osoittamiseen. (Valanko 2009, 115-116) Sponsoroinnin vahvuuksina voidaan
pitdd mahdollisuutta rakentaa ajankohtaisia ja relevantteja tarinoita, luoda henkildkoh-
taisia elamyksia seka tarjota merkitystd, erottuvuutta, analyyttista luovuutta ja yllatyk-
sellisyytté. (Valanko 2009, 88)
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Sponsoroinnin teho: (Valanko 2009, 115-116)

e On brandin rakentamisen tukipilari, lisdd nédkyvyytta ja erottuvuutta seka luo merki-
tyksié siséllon avulla

e Tehoaa voimakkaammin ja syvéllisemmin kuin mainonta epéasuoran luonteensa an-
siosta sek& nostaa samalla myds yrityksen mainonnan huomioarvoa

e Luo positiivista ilmapiiria ja preferensseja yleensa sielld, missa ihmiset (kohderyh-
maét) ovat tunnepohjaisesti latautuneita

e Tavoittaa heidat yleensa vapaa-aikana seka yksilollisesti ettd yhteisollisesti, jolloin
he ovat vastaanottavaisempia ja sitoutuneempia

e Tarjoaa yhteisid elamyksi& ja nostattaa jopa hypea

e Menee kuluttajan (kohderyhman) iholle ja mieliin antaen kaikki aistit kayttéon

e “Rikastaa” yhteistyOkumppaneita, seki sponsoria ettd kohdetta

3.2.1 Brandi jaimago

”Kun puhutaan brdndin rakentamisesta, siihen liittyy neljd voimavektoria. Naista kaksi,
tunnettuus ja arvostus, ovat ne, mité brandi on talla hetkelld; ne voidaan mitata heti ja
ne ilmaisevat brandin nykyista voimaa ja markkina-asemaa. Kaksi muuta voimavekto-
ria, erottuvuus ja merkitys, antavat brandille puolestaan potentiaalia ja kasvuvoimaa
tulevaisuuteen. Siksi ndiden kahden rooli korostuu brandin rakentamisessa.” (Valanko
2009, 63)

Yksi tarkeimmista syistd sponsoroinnille on halu yll&pita4 tai kehittda yrityksen imagoa.
(Shank 1999, 380) Sponsoroinnilla voidaan kehittad brandeja ja luoda tai vahvistaa as-
sosiaatioita haluttuihin asioihin. Brandin persoonallisuus, “emotionaalinen branding” ja
brandikokemukset ovat markkinoinnin nykyaikaa. (Valanko 2009, 64) Sponsorit halua-
vat yhteistyoltd kokemuksellisia brandaamismahdollisuuksia, jotka eivét jata kohde-
ryhmien mieliin vain muistijalked sponsorin nimestd, vaan myods sen brandikuvasta.
(Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 147) Urheilun ja sponsorin valinen kumppanuus
mahdollistaa tuotekohtaisten brandien kehittdmisen. Pepsin Mountain Dew -brandi on
action-urheilun sponsoroinnin myota liittanyt itseensa selvasti entista jannittdvamman ja
energisemmaén kuvan. Samalla sen nimisponsorointi Dew Action Sports Tourin kanssa
antaa kilpailulle ja urheilugenrelle huomattavaa lisdauskottavuutta. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008 168-169)
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Yrityskuvan parantaminen on yksi yleisimpia sponsoroinnin tavoitteita. Yritykset pyr-
kivat liittdmaan sponsorointikohteeseen liitettdvan kuvan myos itseensa. Esimerkking
tasta on pikaruokaketjujen lasnaolo lukuisten eri urheilulajien, -joukkueiden ja urheili-
joiden sponsoroinnissa. Yhteistyon avulla he pyrkivat assosiaatioiden kautta liittdmaan
urheilun hyvét arvot itseensé ja parantamaan siten yrityskuvaansa. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 165)

Tavoitemielikuvia méariteltdessa yritys kysyy itseltdan, millaisena se haluaa asiak-
kaidensa kuvailevan yritysta tietyn aikavalin kuluttua. Yksi sponsoroinnin vaikutuksista
on sen vaikuttaminen ep&suorasti mielikuviin. Yritysten asettamat tavoitemielikuvat
vaikuttavat siten mygs sponsoroinnin tavoiteasetteluun ja sponsorointikohteiden valin-
taan. (Valanko 2009, 139-140) Sponsorointia voidaan kéyttaa myos tulevaisuuden tyon-
antajamaineen kehittdmiseksi. (Valanko 2009, 116-117)

Yrityksen bréndinhallinnassa ja maineenhallinnassa on eroja. Nykyéaén pyritdankin
usein jalkimmadiseen, ja siksi haetaan aktiivisesti yrityskuvatavoitteiden ja vastuullisuu-
den mukaisesti yhteiskuntavastuun eri alueisiin liittyvia yhteistydkumppanuuksia — ei
niink&an brandinhallintaan vaan laajempaan, koko yrityksen maineenhallintaan. Myds-
kaan brandin rakentaminen pelkdn mainonnan voimalla ei en&& onnistu mediakentan
kehittymisen ja pirstoutumisen vuoksi. Uusia valineitd ja mainontakanavia syntyy koko
ajan lisaa ja siksi mainonnan tehokin pienenee. Arvioidaankin, ettd yrityksen koko
kommunikaatiotehosta ainoastaan kymmenen prosenttia tulee mainonnasta. (Valanko
2009, 63-65)

Kuluttajien asenteita voi olla hyvin vaikea muuttaa. Tdman vuoksi yritykset pyrkivat
olemaan mukana mahdollisimman monessa heidédn kohderyhmiensa elaméntyyleja kos-
kevassa tapahtumassa. L&sndololla néissd tapahtumissa he vetoavat kohderyhmiensa
asenteisiin ja pyrkivéat luomaan yhteyden kohderyhmien eldmantyylin ja heidan tuot-
teensa vélille. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 166)

3.2.2 Kilpailuetu
Yksi sponsoroinnin tavoitteista voi olla kilpailun torjuminen ja kestavéan kilpailuedun

luominen sek& sponsorille ettd kohteelle. Sponsorointi on kilpailuetu, jota voidaan te-

hokkaasti hyddyntaa esimerkiksi markkinointiviestinndssa. (Irwin, Sutton & McCarthy
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2008, 169) Sponsorointi tarjoaa siis yritykselle keinon erottautua kilpailijoista ja saavut-
taa uniikin aseman kuluttajan mielessé. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 147) Tiettya
joukkuetta koskevat sponsorointiyksinoikeudet omalla toimialallaan takaavat yritykselle
kilpailuedun, jota sen kilpailijat eivat voi saada. Taten ne eivét siis pysty luomaan sa-

manlaista yhteyttd samaan kohderyhmaan.

IEG:n vuoden 2005 tutkimuksen mukaan puolet aktiivisesti toimivista sponsoreista piti
yksinoikeuksia tarkedna osana heidan sponsorointisopimustaan. Neljakymmenta pro-
senttia vastanneista oli valmis maksamaan yhdekséan prosentin lisémaksun yksinoikeuk-
sista. Esimerkking yksityisoikeuksista on Visan rooli Olympialaisten virallisena sponso-
rina. Yksinoikeudet estavat Visan kilpailijaa, American Expressid, saavuttamasta yhte-
yttd maailman suurimpaan urheilutapahtumaan. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 169-
170)

3.2.3 Markkinointiviestinta

Massamarkkinoinnin aikakausi on ohi. Tamén péivan yritykset pyrkivét luomaan raata-
I0ityja viestejé pienille kohderyhmille. Sponsorointi mahdollistaa yrityksille tehokkaan
yksiloidyn viestinndn. Yritykset hyddyntévat sponsorointia paastakseen kasiksi sponso-
rointikohteiden ja heidan faniensa valiseen vahvaan suhteeseen. (Irwin, Sutton & Mc-
Carthy 2008, 168) Kohdeyleison tavoittaminen on nykydan yha haastavampaa kehitty-
neen mediakentdn ja lisddntyneen tarjonnan vuoksi. Pelkk& mainonta ei en&a riita ja
tdman vuoksi sponsoroinnin kayttdminen osana integroitua markkinointiviestintdd on
nykyajan menestyvassa liiketoiminnassa tarkeéa tai jopa edellytys. (Valanko 2009, 88)
Sponsoroinnilla ei ole pelkastd&dn promootiollinen vaikutus, vaan siihen liittyvilla rat-
kaisuille on vaikutuksensa yrityksen koko markkinointi-mixiin ja sen eri osa-alueiden
tehoon. (Shank 1999, 370)

Sponsorointikohde tarjoaa yritykselle imagollisia, markkinointiviestinnéllisia ja jopa
litketoiminnallisia hyo6tyja ja mahdollisuuksia. (Alaja 2001, 18) Sponsorointi on keino
erottautua perinteisestd mediamainonnasta ja parhaimmillaan se tarjoaa kustannuste-
hokkaan keinon yrityksen ja liiketoiminnan kehittdmiselle. (Sponsor Insight Finland
2012) Urheilun vetovoima lukuisissa kuluttajaryhmissé vetaa yrityksid mukaan sponso-
rointiin kaikilta toimialoilta. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 147)
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3.2.4 Myynninedistaminen

Yrityksen lasn&olo sponsoroinnissa voi yrityskuvan paranemisen myo6td osaltaan
edesauttaa potentiaalisten asiakkaiden halukkuutta kayttaa yrityksen tuotteita tai palve-
luita. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 165-166) Sponsorointi vetoaa kohteen faneihin
ja kannustaa heitd k&yttdmaan sponsorin tuotteita tai palveluita. Coca Cola saavutti
sponsoroinnin ja tapahtuman aikaisen nédkyvyyden seurauksena viiden prosentin myyn-
nin kasvun Yhdysvalloissa, Meksikossa ja Saksassa vélittomasti vuoden 2004 Olympia-
laisten jalkeen. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 169)

Ostopéatos tehddan useasti vasta liikkeessa sisalla ja yritykset pyrkivat tehostamaan
myyntia liikkeissa tai muissa myyntipaikoissa tapahtuvilla promootioilla. Kytkds urhei-
luun voi tuoda naihin promootioihin ja esillepanoihin erilaista kiehtovuutta, varia ja
yksilollisyytta ja niitd voidaan mainostaa jo viikkoja tai kuukausia etukéteen. Urheiluta-
varoiden jakamisesta kylkidisend tai myymisesta omien tuotteiden ohessa on omankin

myynnin kannalta paljon hyvia kokemuksia. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 169)

LeKi on muun muassa tarjonnut yrityksille myynninedistdimiskampanjoita ottelutapah-
tumissaan. Crocsin kanssa jarjestetysta kuponkikampanjasta palautui heidan liikkee-
seensd noin 200 kuponkia, mitd voidaan pitaa erittain hyvana maarana. Myynnin edis-
tdminen voi kuitenkin tapahtua myos esimerkiksi sponsorointiyhteistyén seurauksena
kehittyneiden yrityssuhteiden kautta. Erityisesti tima koskee sellaisia yrityksid, joiden
liiketoiminta on enemman B-to-B kuin B-to-C —tyyppista.

3.2.5 Sidosryhmat

Urheilu tarjoaa yritykselle hienon mahdollisuuden yrityssuhteiden rakentamiseen ja
ylldpitoon. Yritykset kayttavatkin huomattavia summia rahaa yritysvieraiden isénndin-
tiin urheilutapahtumissa. Toimiva sponsorointiyhteisty6 tarjoaa yritykselle myés muun-
laisia mahdollisuuksia suhteiden hoitamiseen. Esimerkiksi NASCAR-sarjan sponsorit
tarjoavat jalleenmyyjilleen kuljettajaesiintymisia myymaéloissa ja lippuja kilpa-ajoihin.
Visa puolestaan kayttdd sponsorointia keinona solmia suhteita myds muihin sponsorei-
hin. He toivovat sponsorointikohteiltakin aktiivisuutta pyrkimyksissa luoda yhteistyota
Visan ja muiden mahdollisten sponsoreiden vélille. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008,
166)
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Parhaimmillaan sponsorointiyhteistyosta rakentuu vahva osa yrityskuvaa ja siitd kehit-
tyy yrityksen sisalld “meidén juttu”. Télloin se vaikuttaa myoOs sisdisesti sitouttaen ja
motivoiden yrityksen tyontekijoitd ja tuo lisdarvoa liiketoimintaan. Tyontekijat, jotka
ovat esimerkiksi yrityksen sponsoroiman joukkueen faneja, tuntevat todennékdisemmin
ylpeyttd yrityksestd ja ovat sitoutuneempia sen toimintaan. FedEx kéayttdd NASCAR-
kilpailuja osana tyontekijoiden palkitsemista ja lahettdd vuosittain noin kaksikymmenté
tuhatta tyontekijaansa urheilutapahtumiin. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 167)

LeKi jarjestéa yrityksille verkostoitumistapahtumia, joissa he paasevat tapaamaan muita
sponsoreita. Néaihin tilaisuuksiin kutsutaan myods potentiaalisia sponsoreita. Lisaksi on
olemassa erillinen klubi, johon yritykset voivat hankkia jasenyyden ja paasevat senkin
avulla tapaamaan toisiaan. Pyrittdessa hankkimaan uusia tukijoita, tarjotaan yrityksille
my0s sopivia yhteistyokumppaneita LeKin omasta verkostosta ja nykyisistd sponsoreis-
ta.

3.2.6 Yhteiskuntavastuu

Yhteiskunnallisen vastuun kantaminen on yksi yleisimpid syita sponsorointiyhteistyon
taustalla. Sen avulla yritys osoittaa sidosryhmilleen ja asiakkailleen hyvéaé yhteiskunta-
kelpoisuuttaan ja yrityskansalaisuuttaan. (Alaja 2001, 24) Vahva yritysidentiteetti, vas-
tuullisuus ja hyva yrityskansalaisuus luovat yritykselle kilpailuetua. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 146) Y hteiskuntavastuu on hyvin ajankohtainen aihe ja aktiivinen osal-
listuminen yhteiskunnan hyvinvoinnin tuottamiseen seké vastuullisuus ymparistosta ja
sidosryhmista ovat yrityksille tarkeitd asioita, sill4 niiden tekemat ratkaisut vaikuttavat
kuluttajien mielikuviin yrityksestd. (Valanko 2009, 100-101)

Paikallinen yhteis6é on omien asiakkaiden ohella hyvin tarkea ryhma yritykselle. Merkit-
tdvané osana sponsorointipdatosta voi olla halu antaa jotain takaisin yhteisolle. (Shank
1999, 380) Olemalla mukana hyvéa tekevissa projekteissa ja tukemalla paikalliselle
yhteisolle tarkeitd asioita, rakentaa yritys samalla goodwill-arvoaan. IThmiset arvostavat
ja huomioivat ndita asioita ja siten yhteiskuntavastuuseen liittyvid asioille on nykyaan
yh& enemman painoarvoa. New Orleansin hurrikaanituhojen seurauksena NBA:n New
Orleans Hornets joutui etsim&éan uuden valiaikaisen kodin. Oklahoma City sai tuekseen

useita suuria yrityksid, jotka nakivét yhteistyon olevan véliaikaisuudestaan huolimatta
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sijoituksen arvoinen projekti. Yritykset ilmaisivat taten tukensa myos halulle saada kau-
punkiin paikalliselle yhteisolle ammattilaisurheilujoukkue. Urheiluareenoiden nimioi-
keuksien hankkimisen takana on myods usein halu olla yhteydessé paikalliseen yhtei-
soon. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 166)

Urheiluseurojen, kuten LeKin, sponsorointi viestii, etta yritys haluaa olla mukana tuke-
massa ja mahdollistamassa urheilua ja kertoo samalla omista arvoistaan. Lempaalassa
LeKin sponsorointi on hyvin merkittavé asia, koska sen sponsoreista valtaosa on paikal-
lisia. Monet néiden yritysten tyontekijoista ja heidén lapsistaan harrastavat LeKissa eri
urheilulajeja, ja se on siksikin yksi peruste tukea paikallista urheiluseuraa. Sponsoroin-
nin vélityksella yritykset siis samalla rakentavat myds omaa tyonantajamainettaan.

3.3 Sponsoroinnin haasteet

Valanko mainitsee kirjassaan, ettd heidan tekeménsa tutkimuksen mukaan vain noin 30
prosenttia yrityksistd osaa kayttdd sponsorointia strategisesti oikein laatimansa strategi-
an, toimintamallin ja ohjeistuksen mukaisesti. Yritysten sponsorointikohteiden kartoitus
ei ole riittdvan analyyttista ja objektiivista, vaan valinnoissa ratkaisee usein pééattgjien
omat kiinnostuksen kohteet. Tdma korostuu erityisesti pienissa yrityksissa. Yritysten
kaytettavissa oleva aika ja resurssit ovat tietenkin rajallisia, eika proaktiivinen toiminta
ole aina mahdollista. Sponsoroinnin hallitsevien markkinointiosaajien merkitys on siis

suuri.

Sponsoroinnista ei saada irti kaikkea hyotya mita siita olisi irti otettavissa, jos yhteistyd
yrityksen osalta tarkoittaa sitd, ettd he ostavat mainospaikan. On tietenkin yrityksen ja
kohteen vélinen asia neuvotella siitd mit4 heidan valinen sopimus siséltd4, ja onko esi-
merkiksi kokonaan kohteen vastuulla jérjestaa jokin tapahtuma yritykselle, mutta yritys-
ten kannattaisi kuitenkin oman etunsa vuoksi olla mukana kehittdméssa yhteisty6ta ja

sen erilaisia toteuttamis- ja hyodyntdmistapoja.

Sponsorointi keskittyy usein urheiluun yritysjohtajien omien mieltymysten mukaisesti.
Yritysten oman hyddyn kannalta heidan olisi avoimemmin etsittdva kohteita myos esi-
merkiksi koulutuksesta, ymparistosta tai terveydestd. Myos esimerkiksi urheilun ja tie-
teen yhdistdminen sponsorointiprojektissa voi olla tehokasta. Yritysten ndkdkulmasta

yhteistyokumppanuuksien mééraé ja kokoa tarkeampaa on 10ytéé huolellisen analysoin-
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nin jalkeen pitkdaikaisia ja aitoja yhteistydkumppaneita, joista myos yritys saa lisdarvoa
toiminnalleen. (Valanko 2009, 90-93)

Sponsoreiden suuri mééra voi joskus olla jopa haitallista sponsorointikohteelle. Sponso-
rit voivat kokea, etteivat he saa tarpeeksi nakyvyytté tai erottuvuutta muista sponsoreis-
ta ja kynnys vaihtaa sponsorointikohdetta on télldin matalampi. NFL:n omaksuma ’vé-
hemmaén on enemmaéan” —filosofian my6ta he vahensivét liigan sponsoreiden maaraa 50
prosenttia. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 159)

Pienempi mé&aré sponsoreita mahdollistaisi kaikkien paremman huomioinnin ja siten
sponsorointisuhteen aktiivisemman toteuttamisen. Sponsorien méarén karsiminen edel-
Iyttaisi tietenkin sitd, ettd jaljelle jaavat sponsorit nostaisivat rahallista tukimaaraansa,
silld LeKinkin kohdalla toiminta on erittdin riippuvaista sponsoreiden tuesta. Riippu-
vuus taas aiheuttaa sen, ettei kenenk&an tuesta oikein ole varaa luopua. Ajatusta voisi

harkita silloin, mikali seuran yleis6- ja muut tulot olisivat selvasti nykyistd suuremmat.

Sponsorointikohteen velvollisuutena on luoda kaytanto ja toimintatavat, jotka eivét ole
helposti kopioitavissa. Téssd epdonnistuminen riskeeraa olemassa olevat kumppanuudet
ja mahdollistavat ambush-markkinoinnin. Ambush-markkinoinnissa voidaan luoda ku-
va, ettd ollaan kytkdksissd sponsorointikohteeseen, vaikkei sitd todellisuudessa olla.
Erityisen tarkeda tamén valttdminen on kumppanuuksissa, joissa sponsorille mydnne-
tddn yksinoikeudet johonkin asiaan. Ambush-markkinointi on ollut esilld esimerkiksi

suurissa urheilukilpailuissa.

Vuoden 1996 Atlantan kesdolympialaisten jalkeen kansainvalinen olympiakomitea on
vaatinut isdntdmaita luomaan lainsd&ddédnnén ambush-markkinointia varten. Ambush-
markkinoinnin tyypillisia tapoja ovat tapahtumaan liittyvan kilpailun luominen, osallis-
tuvan urheilijan tai joukkueen sponsorointi ja tapahtumapaikan lahistélle luodut pro-
mootiot, jota Nike kéytti luodessaan ”Nike Townin” vuoden 1996 Atlantan olympialais-
ten ja Pariisin vuoden 1998 World Cup —jalkapalloturnauksen ajaksi tapahtumapaikan
l&histolle. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 161, 163) Ambush-markkinoinnin riski
koskee kuitenkin l&hinnd isoja tapahtumia tai kansainvélisesti tunnettuja urheilijoita ja

joukkueita eikd se LeKin kohdalla ole siten niin merkittava riski.
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4 SPONSOROINTIYHTEISTYO KOHTEEN NAKOKULMASTA

Sponsorointiyhteisty6 ja siihen liittyvat toimenpiteet eivat loppujen lopuksi eroa kovia
paljoa kohteen ja sponsorin nakdkulmasta, vaikka molemmilla onkin siihen liittyen
omat velvollisuutensa. Suunnittelussa, kohteiden kartoittamisessa ja monissa muissa
asioissa patevat monet samat toimintaperiaatteet. Sponsorointikohteelle myynnin onnis-
tuminen on tietenkin tarke&é ja sen onnistumiseksi on olemassa monia eri asioita, joilla
myyntityotad voidaan helpottaa. Sponsorointiyhteisty0 ei kuitenkaan paaty siihen, kun

”paketti” on myyty, vaan sen tulisi painvastoin kunnolla vasta alkaa siité.

4.1 Sponsorointiyhteistydn merkitys kohteelle ja yhteistyon suunnittelu

Sponsorointiyhteisty6lla pyritaan saavuttamaan kohteelle kilpailuetuja. Yhteistyon avul-
la saatetaan mahdollistaa toiminnan kehittdminen, pienennetdan taloudellisia riskeja ja
kyetadn panostamaan enemman markkinointiviestintadn. Onnistuneen sponsorointiyh-
teistydn suunnittelu ja toteuttaminen on jokaiselle urheiluorganisaatiolle suuri haaste.
(Alaja 2001, 18, 35) Yhteistyon kesto on yksi mietittavista asioista. Urheiluorganisaati-
olle pitkdaikaiset yhteistydbkumppanit tuovat jatkuvuutta ja turvallisuutta, mutta usein
yritykset haluavat aloittaa lynyemmaélla sopimuksella. Tulee myds muistaa, etta yleensa
ensimmadinen yhteistyévuosi kuluu molemminpuolisessa opettelussa ja suuremmat tehot
saadaan usein irti vasta tulevina vuosina. (Alaja 2001, 56) Tama riippuu tietenkin paljon
molempien osapuolien sitoutuneisuudesta yhteistydohon seké sen suunnitteluun ja hyo-
dyntdmismahdollisuuksien kartoittamiseen kaytetysta ajasta.

LeKill& useimmat sponsorisopimukset ovat vuoden mittaisia, mutta joukossa on myds
joitakin kahden vuoden mittaisia sopimuksia. Viime vuosien yleinen taloustilanne on
osaltaan varmasti myos johtanut siihen, etteivat yritykset halua sitoutua pitkiin sopi-
muksiin. Kenties joukkueen menestyksesté tai muusta mitattavasta arvosta riippuvainen
sopimus voisi saada yrityksid sitoutumaan pidemmaéksi aikaa kerrallaan. Tall6in siis

yrityksen rahallisen tuen maéraan vaikuttaisi joukkueen omat suoritukset.

Sponsori tarjoaa kohteelle paljon muutakin, kuin pelkén rahasuoritteen tai rahassa mitat-
tavan vastineen: liséa julkisuutta, kohderyhmien aktivointia, lisad tietotaitoa markki-
nointiin, uusia kontakteja ja verkostoja ja niin edelleen. Hyvin rakennettu ja integroitu

sponsorointiyhteisty0 tuottaa siten myds kohteelle arvokasta lisanakyvyytta. Esimerkik-
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si Major League Baseballin ja Home Depotin yhteistyon seurauksena liigan otteluoh-
jelmia ja lippuinformaatiota on saatavilla 1700:ssé liikkeessa ympari Yhdysvaltoja.
Vastaavasti Major League Soccer saa nakyvyyttd neljassékymmenessd miljoonassa
Kraftin eri brandien tuotepaketeissa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 165)

Sponsoritulojen ylittdessd 50 prosenttia organisaation tulonmuodostuksesta, muodostaa
se samalla huomattavan riskin organisaation toiminnalle. Talléin muuta toimintaa on
pystyttava tervehdyttamaan. (Alaja 2001, 42) LeKin kohdalla tdma riski on ilmeinen,
silla sponsoritulot muodostavat jopa 80 prosenttia kaikista tuloista. Padasiassa tama joh-
tuu selvasti Mestiksen pienimmastd yleisokeskiarvosta, minka johdosta lipputulot ja
oheismyynti jaahallilla on verrattain pientd. Myo6s jadhallin koko asettaa tietyt rajat
hyodyntdmismahdollisuuksille. Parhaimmat tuloksentekijat tienaavat Mestiksessékin
yhdesta kotipelista suunnilleen saman euromaaran, minka LeKi koko kauden kotipeleis-
t4. Sponsoritulojen kasvattamisen ohella yhteisollisyyden kehittdminen ja kuluttajien

aktivointi on tarked4 seuran toiminnan tervehdyttamiseksi.

Sponsorointikohteille suuret sponsorit ovat tarkeita julkisuuskuvan kohottajia, silla tun-
netut ja menestyvét sponsorit voivat houkutella mukanaan myds muita sponsoreita. (Ir-
win, Sutton & McCarthy 2008: 166) Tuloksellisessa sponsoroinnissa urheilujohtajat
pystyvat nakeméaan yhteistydén myos brandijohtajan silmin. Brandijohtamisen ajatuksena
on nostaa myos itse urheiluorganisaation brandié ja saavuttaa asetetut tavoitteet. Urhei-
luorganisaatiotkin voivat hyddyntad sponsorointia oman toiminnan kehittdmiseksi. Lu-
kuisat ammattilaisorganisaatiot ja liigat sponsoroivat itse sellaisia kohteita, joiden véli-
tykselld he uskovat saavansa hyotyd omaan toimintaansa. Esimerkiksi Major League
Baseball -liiga sponsoroi musiikkikiertueita tavoitteenaan saada uusia kuluttajia ja koh-
deryhmi& kiinnostumaan lisensoiduista fanituotteistaan. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 147, 149)

4.2 Sponsorimyynnin valmistelevat toimenpiteet

Urheilusponsorointi on noussut kukoistukseensa viimeisen neljannesvuosisadan aikana.
Taman seurauksena sponsorointimarkkinoista on muodostunut entistad kilpailullisemmat.
Sponsorimyyjien pitdd pystya erottamaan heidén tarjontansa sekd muiden kohteiden
tarjoomista ettd perinteisistd promootiokeinoista. Sponsorimyynnin onnistuminen vaatii

strategiseen myyntisuunnitelmaan sidotun sponsorikeskeisen filosofian omaksumisen.
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Pitaa siis pystya nakemaan asiat yrityksenkin silmin ja tarjoamaan heille liiketoiminnal-
lisia hyotyjé (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 174).

Uusien asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden hankkimisen ohella yhtd tdrked osa
myyntity6td on nykyisten asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden séilyttdaminen. (Irwin,
Sutton & McCarthy 2008, alkusanat) Mikali joku yhteistyOkumppaneista ei aio jatkaa
yhteisty6té kohteen kanssa, tulee heidan kanssaan keskustella paatoksen syistd. Tassé-
kin tilanteessa kohteen tulee sdilyttdd mahdollisimman hyvat suhteet yritykseen ja olla
ymmartavéinen, jotta yhteistyd on mahdollista tulevaisuudessa. Néissa tapauksissa lop-
pukeskusteluista tulee ottaa kaikki opittava irti tulevaisuuden vuoksi ja varsinkin silloin,
jos kyseesséd on iso sponsori, kannattaa varautua myo6s ulkopuolisiin tiedusteluihin.
Esimerkiksi uusi sponsoriehdokas saattaa kysya edellisen sponsorin vetaytymispaatok-
sen syita. (Valanko 2009, 219-221)

Sponsorimyynti voidaan hoitaa siséisesti, ulkoistaa se, tai kdyttad nédiden yhdistelmaa.
Useimmat urheiluorganisaatiot nimittavéat tehtavaén sisédisen ja kokoaikaisen vastuuhen-
kilon. Suuremmissa organisaatioissa tehtdvaan voidaan nimittdd kokonainen myyntitii-
mi, jossa jokaisella on hoidettavanaan oma vastuualueensa. Ulkoistamisen suosio on
kuitenkin myos kasvussa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 174)

Kuten tydssa on jo aikaisemmin mainittu, LeKin toiminnassa kenties suurin haaste on
se, ettd resurssien puutteesta johtuen myyntity6td joudutaan tekem&én oman paivétyon
ohessa. Mikéli tulisi tilanne, ettd myyntihenkild(itd) olisi mahdollista palkata, voisi olla
harkitsemisen arvoista kdantya kauppatieteiden tai liiketalouden opiskelijoiden puoleen.
Omaa koulua mainostaakseni esimerkiksi TAMKIin Proakatemian opiskelijayrityksista
voisi 16ytya hyvéad, innokasta ja kustannustehokasta osaamista. Proakatemian tiimiyri-
tykset tekevat juuri téllaisia projektiluontoisia tyokeikkoja ja samalla LeKi saisi koh-
tuullisella korvauksella noin kymmenen opiskelijanuoren tydpanoksen. Y hteistyota voi-

taisiin tehd& esimerkiksi lipunmyyntikampanjoiden ja ottelutapahtumien yhteydessa.

Sponsorimyynnille on hyddyllista, mikéli organisaation henkilostéd on mukana paikalli-
sissa jarjestOissa, yritysyhteisOissd ja muissa yhteisollisissa asioissa. Ndama luovat val-
miita kontakteja potentiaalisiin sponsoreihin ja tuovat myos tietoa yritysten kontakti-
henkildista ja toimintatavoista. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 177) LeKinkin halli-

tuksesta ja toimihenkilGisté tallaisia henkil6ita 16ytyy ja usein uudet kumppanuudet 16y-
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tyvatkin heiddn kontaktien ja suhteiden avulla. Seuran kannalta olisi tietysti hienoa,
mikali Lempaélan isoimmista yrityksista 10ytyisi jadkiekkoinnostusta ja halua toimia

esimerkiksi seuran hallituksessa.

Hyvé omien kohderyhmien tunteminen on ensisijaisen tarkeda seké yrityksen etta spon-
sorointikohteen toiminnassa. Kohderyhmatuntemusta kaytetddn hyvaksi muun muassa
viestinndssé ja se tulee liittdd myo6s sponsorimyyntiin. (Valanko 2009, 193) Mit4 enem-
man kohteella on tutkimustietoa omasta kohdeyleisostéan, sitd paremmat lahtokohdat se
antaa mahdollisten sponsoreiden Kkartoittamiseen ja myynnin suunnitteluun. Erityisesti
yrityksid kiinnostaa demografiset ja elaméntavalliset tiedot kohdeyleisosta ja sponso-
roinnin tilastollisista vaikutuksista. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 176-177) Eri ku-
luttaja- ja kohderyhmia tutkimalla voidaan ennakoida tulevaisuuden skenaarioita ja pa-
rantaa ennustettavuutta. (Valanko 2009, 194)

Sponsorimyynti ei ole yksittdinen rykéys, vaan pitkajanteisté ja suunnitelmallista koh-
teen toimintaa, jonka toteutuksesta (henkil6t, vastuut, tyokalut, lahestymistavat, toimen-
piteet, seuranta ynna muut) on yhteisesti sovittu. (Valanko 2009, 222) Suurin osa spon-
sorointiyhteistyosta tapahtuu paikallistasolla hyvin pienin korvauksin. (Alaja 2001, 43)
LeKinkin kohdalla suurin osa sponsorituloista kertyy pienistd summista. Isoimpien yri-

tysten korvaus kattaa noin 25 prosenttia kokonaistuloista.

4.2.1 Myynnin suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen

Sponsorointiyhteistydssa pitdd aikaa ja ajattelua riittdd myos suunnitteluvaiheeseen.
Mikali siitd tingitddn, putoaa pohja pois myds seuraavilta vaiheilta. Hyva suunnittelu
antaa hyvét lahtokohdat sek& myyntityolle ettd yhteistyon toteutukselle. Suunnitteluvai-
he on hyva aloittaa tekemalla tilanneanalyysi nykyisesti sponsorointiyhteistyota. Tamé
vaihe on erittéin tarked haluttaessa tehostaa yhteistyota. Yhteistydsopimuksia tulee tar-
kastella sek& yksittéin ettd kokonaisuutena. SWOT-analyysin avulla voidaan muodostaa

kuva nykyisesta sponsorointiyhteistyosta. (Alaja 2001, 43, 49-50)

Alettaessa suunnitella myyntid, tulee méaaritelld myds sen tavoitteet. Tavoitteisiin maari-
tellddn esimerkiksi haettavien yhteistyokumppaneiden maarg, koot ja toimialat, kump-
panuudelta haettavat lisdarvot sekd saatava korvaus (myos ei-rahallinen) ja sopimuksen

pituus. Itse néen, ettd kaikista antoisimpia sponsorointikumppanuuksia ovat ne, joissa
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sponsorilla, kohteella ja kohdeyleis6lld on selked yhteys, jolloin myods kuluttajat hyoty-
vat yhteistyosta. Talloin sponsoroinnin markkinoinnillinen tehokin kasvaa. (Sponsor
Insight Finland 2012) Kaytdnnossa tdma tarkoittaa sité, ettd sponsorin tuotteet ovat sel-
laisia kulutustavaroita, joita kuluttajat kayttavat. Ymmarrettavasti isot sponsorit ovat
kuitenkin usein teollisuusyrityksid, joiden tuotteilla ei ole yleensé kéayttéa normaaleille
kuluttajille. Harvalla seuralla varsinkaan Suomessa on varaa jattd4 yhtdan potentiaalista
sponsoria pois myynnin kohdelistaltaan.

Manchester City kayttdd edelld mainittua lahestymistapaa menestyksekkaasti omia yh-
teistydkumppanuuksia suunnitellessaan. Paikallisvastustaja Manchester United puoles-
taan on “tyytynyt” poimimaan rahakkaimmat sopimukset, joilla kuitenkaan ei ole sen
faneille kdytanndssa minkaanlaista merkitystd. Man Utd:n sponsoreille, kuten DHL:lle,
sponsorointi tuo kuitenkin valtavan maaran nakyvyytta ja media-aikaa, joten se on sille
hyva sijoitus. T&ssé pitad kuitenkin mielesténi ottaa huomioon se, millainen fanipohja ja
brandi joukkueilla t&ll& hetkelld on. United on jo vakiintunut kestomenestyja ja silla on
valtava maailmanlaajuinen fanipohja. City puolestaan on noussut huipulle rikkaan omis-
tajansa avokatisen rahoituksen avulla ja sen brandi ja fanipohja on parina viime vuotena
tapahtuneesta nopeasta huipulle noususta huolimatta vield selvésti Unitedia jaljessa.
Siksi Cityn tekemad ratkaisu faneille merkityksellisten yhteistydkumppaneiden etsimi-
sestd on hyvin perusteltua, silla niiden avulla fanit kokevat entista vahvempaa yhteyttéa
seuraan, sen brandi vahvistuu ja paatos kenties vield vaikuttaa positiivisesti nuorten jal-
kapallosta kiinnostuneiden henkildiden suosikkijoukkueen valintaankin. Esimerkking
Manchester Cityn kumppanuuksista on yhteisty0 videopeleja valmistavan Electronic
Artsin kanssa. (Reed 2012)

Myds yhteisty6kumppanin sponsoroinnin hyddyntdmiselle voidaan asettaa tavoitteet.
Tavoitteena voi myos olla itse sponsori- ja mainosmyynnin suunnitelmallisuuden ja
siihen liittyvien osa-alueiden kehittdminen, mik& helpottaa myyntity6ta. (Valanko 2009,
203-204) Sponsorointiyhteistyolle asetetaan seka taloudelliset ettd laadulliset tavoitteet.
Taloudellisten tavoitteiden tulee olla realistisia ja mitattavia. Laadullisissa tavoitteissa
analysoidaan esimerkiksi tavoiteltavien yhteistydkumppaneiden laatua, maantieteellista
peittoa, imagoa, mainetta ja muita ominaisuuksia. Tavoitteiden asettamisessa tulee

huomioida kaytettavat resurssit ja myyntihenkiloston mééara. (Alaja 2001, 155)
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Laatiessaan omaa strategiaansa, on kohteen hahmotettava mahdollisimman tarkkaan
omat tarpeensa sekd haettavien yhteistydkumppanuuksien muodot, niiden synergiamah-
dollisuudet ja toiminta yhteistyokumppaneiden kanssa. (Valanko 2009, 188) Sponsori-
myyntistrategia vastaa siihen miten asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Strategia voi si-
séltdd esimerkiksi toiminnan teravoittamisen tuotteistuksen tuloksien perusteella seka
viestinndn ja markkinoinnin kehittdmisen ja niiden integroimisen tavoitteisiin ja strate-
giaan. Tarked osa myyntistrategiaa on sponsorimyyntiesitysten yksildinti yritysten na-
kdkulmia hyddyntden sekd paattdminen sponsoritasojen luokittelusta, tarjoomasta ja
hinnoittelusta. Mahdolliset yhteistyékumppanit segmentoidaan ja priorisoidaan, ja heitéd

l&hestytdan jarjestelmallisesti ja listan mukaisesti. (Valanko 2009, 204)

Joskus sopivimmat sponsorit on jo kiinnitettyna kohteeseen. Talldin voidaan keskustella
sponsorointitason nostamisesta. Tallaiseen mahdollisuuteen voivat johtaa myods esimer-
kiksi yrityksen johdossa tai asetetuissa tavoitteissa tapahtuvat muutokset. Sponsorointi-
tason tai —yhteistyon uudelleen suunnittelu on ajankohtaista myos silloin, kun yritys
Syysté tai toisesta ei ole kiinnostunut jatkamaan sponsorointiyhteisty6ta sen nykyisessé
muodossa. Sponsoritason nostaminen ei ole myynnille helppo tehtdva, varsinkaan kun
suuntaus on kehittymé&ssa siihen, ettd sponsorointikorvauksen sijaan yritykset sijoittavat
enemman rahaa yhteistyon kaytdnnon toteuttamiseen ja sen vaikutusten tehostamiseen.
(Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 179)

Myyntiprosessin tueksi organisaation on kannattavaa tuottaa materiaalia, jota voidaan
jakaa yritysten paattdjille ja kdyttdd myynnin tukena. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008,
179) Nama apuvalineet myds mahdollistavat lisatietojen lahettdmisen heti tarpeen vaati-
essa. Valanko mainitsee néiksi taktisiksi apuvélineiksi saatekirjeen eli lyhyen yhteenve-
don asiasta, yksityiskohtaiset myyntiargumentit eriteltying ja avattuina seké yleisia hyo-
dyntdmisideoita ja —konsepteja yritykselle. Ndiden tavoitteena on saada yritys Kiinnos-
tumaan kohteesta ja pé&éstd tapaamaan ja neuvottelemaan yrityksen edustajien kanssa
asiasta henkilokohtaisesti. Yksityiskohtaisempi esitys voidaan kayda l&pi vasta myynti-
tilanteessa. Esityksen tulee sisaltda ainakin toiminnan perusfaktat, argumentoinnin, tar-
joomaesittelyn seké yritykselle jo valmiiksi raataloityja esimerkkeja yhteistydmuodoista
ja—konsepteista. (Valanko 2009, 218)
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4.2.2 Tuotteistaminen ja tarjooman rakentaminen

Analysointivaiheen jalkeen kartoitetaan kaikki mahdolliset myytavat tuotteet ja palvelut
koko organisaation osalta. Téssé kannattaa ottaa mukaan kaikki organisaation avainhen-
kilot, jotta saadaan muodostettua mahdollisimman laaja kuva eri mahdollisuuksista.
N&ma elementit muodostavat yhteistydyrityksille tarjottavat vastineet ja hyddyntamis-
mahdollisuudet. (Alaja 2001, 51-53) Luovuuden kayttd néiden kohteiden kartoittami-
sessa auttaa myGs sponsorimyynnin toteuttamisessa ja mahdollisten sponsorien mielen-
kiinnon herattdmiseen. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 158) Tuotteistusprosessin
avulla kohde voi myds vahvistaa ja teravoittdd oman toimintansa ydinté ja sen suuntaa
seké sisdisesti ettd ulkoisesti ja antaa sisélt6d viestintadn, markkinointiin ja myyntiin.
(Valanko 2009, 191-192)

Tarjooma kertoo yritykselle mita kohde tarjoaa vastineeksi mahdollisessa yhteistydssa.
Tarjooma tulee pyrkié tekemaan mahdollisimman konkreettiseksi, mutta tietyilta osin se
voi kuitenkin jaad& avoimeksikin, esimerkiksi ottelutapahtuman suunnittelun ja toteut-
tamisen osalta. (Valanko 2009, 210) Alaja kéyttda tarjoomasta sanaa palvelupaketti.
Palvelupaketteja suunnitellessa on palvelujen laatu maaraa tarkedmpéaa. Paketit tulee
rakentaa yksilollisesti yhteistyokumppanin hyotyéd ajatellen ja niihin kannattaa jattaa
varaa kumppanin mahdollisten toiveiden varalle. (Alaja 2001, 57)

Sponsorimyynnissé on tarkeéa sisallyttaa tarjoomaan yritysten myynnin edistamiskeino-
ja, kuten tuotepromootioita ottelutapahtumassa tai yritysten liikkeissd seka vaikkapa
sponsorointiyhteistydohon liittyvida kuponkikampanjoita. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 169) Kohdeorganisaation mahdollisesti omaamat muut resurssit ja suhteet seké
niiden hyddyntamismahdollisuudet on myo6s hyvé avata yrityksen nakékulmasta. Luo-
vuuden kayttaminen ndiden asioiden kohdalla saattaa hyvinkin olla muista mahdollisista
sponsorointikohteista erottava tekija. Kaymalla yhdessa lapi molempien osapuolten
suhdeverkostoja ja resursseja seké erilaisia mahdollisia hyddynnettévia yhteistyotapoja,
voi loytya tekijoitd, jotka antavat yritykselle tarvittavan kannustimen l&hted tukemaan
kohteen toimintaa. (Valanko 2009, 212)

Ennen myyntid ja neuvotteluja eri ndkyvyyselementit tulee olla valmiiksi hinnoiteltuna.
Suunnittelussa tulee ottaa huomioon yhteistyosta aiheutuvat todelliset kustannukset.

(Alaja 2001, 61) Naita voivat olla esimerkiksi mahdolliset tapahtuman lisakustannukset,
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jotka aiheutuvat yrityksen toivomista lisdelementeistd, kuten tarjoiluista, tilavuokrista,
lisdhenkilostostd tai muista nakyvyyselementeistd. Myynnissa on hyva pitaa tietty kyn-
nysraha, joka siséltdd kohteen mielikuvien vuokrauksen, perustarjooman ja kohteen
oman hyodyntdmisen. Néiden arvo kannattaa eritelld jo etukateen silta varalta, ettéd yri-
tys pyytaa sitd. (Valanko 2009, 216-217) Tarjoomien realistisessa hinnoittelussa auttaa

oma kokemus sponsorointiyhteistydstd, mitd LeKiltakin [0ytyy.

LeKin perustarjoomaan siséltyy nakyvyys peliasuissa ja hallissa, aitiotilaisuudet, naky-
vyys netissé ja verkostoitumistapahtumat. Néiden lisdksi tarjoomaan voisi siséltya yri-
tyksen nékyvyys LeKin markkinoinnissa ja viestinndssa ottelutapahtumien ulkopuolella,
osallisuus hyvantekevaisyyteen liittyvissa tapahtumissa, yritykselle myonnettavat oi-
keudet yhteistydn hyddyntamiseen omassa toiminnassaan ja lainattavat mielikuvat, jot-
ka LeKiin yhdistetddn, sekéd oikeudet saada joukkueen pelaajia, valmentaja tai muita

seuran edustajia yrityksen omiin tilaisuuksiin.

Liséksi yrityksen henkiloston saamat hyddyt, yhteistydmahdollisuudet muiden yhteis-
tyékumppaneiden kanssa, mahdolliset yrityspalvelut, tutkimustulokset ja tulevien tut-
kimusten tulosten antaminen yrityksen hyddynnettdvaksi seka yhteiset suunnittelu-,
seuranta-, kehittdmis- ja jatkoa koskevat palaverit kuuluvat oleellisiin asioihin LeKin
kohdalla. Ison yhteistydsopimuksen kohdalla tarjoomaan voidaan siséllyttaa sen julkis-
taminen ja allekirjoittaminen ottelutapahtumassa, jolloin siitd voidaan luoda mediata-
pahtuma, josta molemmat osapuolet saavat hyvin nédkyvyyttd. Yksi hyvd mahdollisuus
lisdndkyvyyden tarjoamiseen on sosiaalisen median tehokas hyddyntaminen. Sen avulla
voisi olla mahdollista saada aktivoitua myds faneja ja kasvattaa yhteisollisyyden tunnet-
ta. Sosiaalisen median kayton aktivointi on jo sen kustannustehokkuudenkin ansiosta
LeKille sopiva kehityskohde. (Markkinointi&Mainonta 2011)

4.2.3 Potentiaalisten sponsoreiden segmentointi ja priorisointi

Myyntialalla ehdokkaiden tunnistaminen on myyntikampanjan avainennusmerkki. On-
nistuakseen tehtavassa myds sponsorimyyjan on luotava kohdelista ja yllapidettava sité
huolella. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 175) Kohteen tulee oman kontaktiverkoston
kautta tapahtuvan myynnin lisdksi aktiivisesti itse kartoittaa yhteisid arvoja omaavia
yrityksia ja rakentaa sponsorimyyntinsa houkuttelevaksi, yrityskohtaiseksi ja yrityskie-

liseksi. Mahdollisia sponsoreita kartoitettaessa tulee miettia, mitd muuta ne voivat tarjo-
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ta, kuin pelkk&é rahallista tukea, ja myos se, mita kohde itse voi tarjota yritykselle, jotta
se kokee kohteen kiinnostavaksi. (Valanko 2009, 189)

Myynnin tulee keskittya sellaisiin organisaatioihin, joiden kohderyhmat tai liiketoimin-
nalliset tavoitteet tdsmadvat sponsorointikohteen vastaavien kanssa, ja joita voidaan
hyodyntéé kohteen nédkokulmasta. Tietenkin myds yritykset, jotka jo aktiivisesti toimi-
vat sponsorointimarkkinoilla ovat potentiaalisia kohteita, silla heidan kayttaytymisensa
osoittaa kiinnostuksen sponsorointiin. Mikéli mahdollista, tulee yrityksen sponsorointi-
historiaan tutustua. Analysoimalla sen nykyisia toimia, pystytddn myds arvioimaan hei-
dan viestinnallisi& tavoitteita. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 175-177)

Kohteelle parhaita yhteistydkumppaneita ovat sellaiset, jotka hyddyntdvan yhteistyo-
kumppanuutta aktiivisesti omassa viestinnassaddn ja markkinoinnissaan. Tavoitteena on
saada mahdolliset yhteistyokumppanit keskustelemaan kumppanuudesta seka siséisesti
etta yhdesséd kohteen kanssa, ja tdman saavuttamiseksi yritykselle tulee heti yhteydenpi-
don alussa antaa positiivinen mielikuva kohteen toiminnasta ja sen tarjoamista hyddyn-
tdmismahdollisuuksista. (Valanko 2009, 212-213)

Myynti& suunniteltaessa yritykset kannattaa segmentoida ja priorisoida toimialakohtai-
sesti ja valita haluamiltaan aloilta 2-3 yritysta ensikontaktiin. (Valanko 2009, 218) Heil-
tad saadun palautteen perusteella tarjontaa tai hintaa voidaan vield joutua muuttamaan
ennen seuraavia yhteydenottoja. (Alaja 2001, 62) Listaaminen kannattaa aloittaa kaikis-
ta oman organisaation ja verkoston suhteista ja kontakteista ja pyrkid 16ytamaén heti
oikeat kontaktihenkilot yrityksistd. Listaa kannattaa rakentaa, tai ainakin arvioida, usean
henkilon toimesta, jolloin esiin saattaa nousta uusia ajatuksia yhteistydmahdollisuuksis-
ta. Yhteistybkumppaneita ei pidé rajata vain yrityksiin, vaan niitd voi 16ytda myos eri-
laisista muista tapahtumista, jérjestoista tai toiminnoista ja julkiseltakin sektorilta.
Sponsorimyyntia voi miettid myos yhteisella pooliperiaatteella silloin, kun mahdollisten
yhteistyokumppaneiden arvot, mielikuvat ja tarpeet ovat yhtenevié ja niiden toiminta
sopii muuten yhteen. (Valanko 2009, 221-223)

Tarvekartoitusta varten pitaa selvittdé ja vastata mité tuotteita, palveluita, sisaltod, vies-
tinndn muotoja ynnéd muita tarvitaan vélittdmien kustannusten kattamiseen ja mitka toi-
minnalliset elementit hyodyttaisivat kohdetta eniten. My6s strategisia yhteistydokump-

panuuksia koskevia asioita tulee miettia seka sitd, mille toimialoille ja yrityksille koh-
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teen mielikuvista ja toiminnasta on eniten hyotyd heiddn oman yrityskuvan rakentami-
sessa. (Valanko 2009, 224) Yhteistyokumppaneita kartoitettaessa tulee huomioida myos
omat ydinkohderyhmadt sekd niiden soveltuvuus ja yhtenevdisyys mahdollisten yhteis-

tybkumppaneiden toimintaan ja heidan omiin kohderyhmiin.

Naita asioita huomioidaankin LeKin myynnin suunnittelussa. Potentiaalisia kumppanei-
ta profiloidaan johdon palavereissa ja niitd l&hestytdan sovitusti ja kulloinkin sopivim-
man henkildn toimesta. Yritysten kohdalla tutustutaan myods heidan sponsorointihistori-
aansa mikali mahdollista. Kartoitusten avulla voidaan tarjota kullekin potentiaaliselle

yritykselle sopivia yhteistyokumppaneita ja kontakteja LeKin verkostosta.

NyKkyisten sponsoreiden hyddyntaminen suosittelijoina sponsorimyynnissa voi olla hy-
vin tehokasta. Yritykset ovat monesti kiinnostuneita yhteisistd promootiokampanjoista
sellaisten yritysten kanssa, jotka he tuntevat hyvin. Taten heidén kautta voidaan saada
ideoita uusista mahdollisista yhteistydkumppaneista tai suositteluja sponsorimyyntia
varten. Vastavuoroisesti yritykset lahtevat todennakdisemmin mukaan sponsorointiyh-
teistydhon, kun kohdetta suosittelee heidan tuntema liikekumppani. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 179)

Yrityksen nakodkulmasta kohde on uskottavampi, kun silld on jo valmiiksi tarjota esi-
merkkeja siita miksi ja miten sponsorointiyhteistyd edesauttaa yrityksen liiketoiminnal-
listen tavoitteiden saavuttamisessa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 177) Jos pystytdan
tarjoamaan konkreettisia hyotyja ja monipuolisia mahdollisuuksia, yritys todennakoises-
ti kiinnostuu asiasta. (Alaja 2001, 78) Yritysten asioista hyvin perilld oleminen auttaa

suunnittelemaan sopivan tarjooman heité varten. (Valanko 2009, 223)

McDonald’sin varatoimitusjohtaja ja markkinointipadllikké Bill Lamar sanoi yritysten
tarpeiden ymmartamisen merkityksesta seuraavasti: (Irwin, Sutton & McCarthy 2008,
177)

”If you want to have a shot, learn enough about what we are trying to accomplish that

the proposal you bring has a chance to fit with our goals.”

Valanko ohjeistaa keskustelemaan yrityksen kanssa hinnasta vasta sen jalkeen, kun yh-

teistydn mahdollinen siséltd on kéayty lapi yksityiskohtaisesti. Yrityksen tarpeiden ym-
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martdminen ja niista keskusteleminen on tarked osa neuvotteluja. Neuvottelussa tulee
kayda lapi myos toiminnallisen sponsoroinnin mahdollisuudet ja muut ei-rahalliset suo-
ritteet, joilla voi olla suurikin merkitys osapuolten ndkemyksiin sopivasta hinnasta. Hin-
ta voidaan neuvotella sopimusvuosille valmiiksi tietyt tulevaisuutta koskevat asiat huo-
mioon ottaen. (Valanko 2009, 204-205) Esimerkkina tésta toimii saksalaisen jalkapallo-
seura VfL Bochumin viisivuotinen sponsorointisopimus Stadtwerke Bochumin kanssa,
joka tuo seuralle noin kahden miljoonan dollarin tulot vuosittain. Sponsorituen rahalli-
nen arvo kuitenkin laskee huomattavasti, mikali VfL Bochum ei nouse kolmen vuoden

sisalld takaisin Saksan Bundesliigaan. (Dickens 2011)

Sponsorimyynnissé rajoittavia tekijoita voivat olla esimerkiksi sovitut yksinoikeudet
johonkin sponsoroinnin osa-alueeseen tai muut saman alan yritykset poissulkeva sopi-

mus olemassa olevan sponsorin kanssa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 175)

4.2.4 Hybddyntamismahdollisuudet

Yhteistyon hyddyntamissuunnitelma on laadittava myds kohteessa ennen yhteistyon
alkua. Hyodyntamisen ei tule tapahtua vain tiettynd ajankohtana, vaan se tulee suunni-
tella ja jakaa koko vuodelle sek& mahdollisesti painottaa eri ajankohtia. LeKinkaan ta-
pauksessa yhteistyon ei tule sijoittua vain pelikauden ajalle, vaan yhteistyokumppanei-
den kanssa tulee pohtia miten yhteistyota voidaan hyodyntdd myds kausien valilla kesal-
l4. (Valanko 2009, 213)

Yrityksen hyddyntamismahdollisuudet voidaan jakaa tapahtumaa ennen tapahtuviin
sekd tapahtuman aikana ja sen jéalkeen tapahtuviin toimenpiteisiin. Tapahtumaa ennen
yhteisty6té voidaan hyddyntdd omassa viestinnassa, kuluttajien, asiakkaiden, sidosryh-
mien ja oman henkilokunnan aktivoinnissa, erilaisissa tilaisuuksissa ja tapahtumissa,
ennakkokilpailuissa ja —tarjouksissa, Internet-sivuilla, nettikaupassa ja niin edelleen.
Tapahtumaan liittyen voidaan myos sopia erikseen muun muassa lisdnakyvyydest tai

hyodyntdmismahdollisuuksista tapahtuman markkinoinnissa.

Tapahtuman aikana voidaan jarjestdd promootioita, tuote- tai palveluesittelyja ja kokei-
luja, kilpailuja, myynti4, tarjouksia ja ilmaistuotteiden jakoa. Tapahtuman eri osia voi-
daan myos hyddyntda nimedmalla ne yhteistyokumppaneiden mukaan. Tapahtumapai-

kan sisa- ja ulkotiloja sekd& tapahtuman aikana jaettavaa materiaalia voidaan kayttéa
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lisandkyvyyden luomiseksi. Lisdksi tapahtumaa voidaan hyodyntdd omien sidosryh-
masuhteiden yllapitdmiseen ja kehittdmiseen sek& yhteistyohon muiden sponsoreiden
kanssa.

Tapahtumasta saatuja tuloksia, keskusteluja, palautetta ja mahdollisia tutkimustuloksia
voidaan hyodyntdd tapahtuman jélkeen. Tapahtuman osallistujille voidaan suunnata
jalkimarkkinointia, tai suunnata tietyille kohderyhmille tasmamyyntikampanja, ja itse
tapahtumaa ja yhteistyota voidaan kéyttdad hyvaksi omassa viestinndssa. Tapahtuman
onnistuminen on my6s hyva kdyda yhdessd lapi osapuolten kesken. (Valanko 2009,
213-215)

4.2.5 Myyntiargumentit

Sponsorimyynnissd on tidrkedd olla jokin “oma juttu”, joka tuo yhteistydesitykselle
huomattavaa arvoa ja vahvuutta. Sen avulla pyritddn erottumaan muista kilpailijoista ja
vakuuttamaan mahdollinen yhteistybkumppani siitd, miksi juuri kyseinen sponsorointi-
kohde kannattaa valita. (Alaja 2001, 59) Oma juttu voi l6ytya esimerkiksi arvoista, pe-
rinteistd, mediajulkisuudesta, joukkueen jasenistd, toiminnan erityispiirteista tai menes-
tyksellisista aiemmista yhteistyoprojekteista ja muista teoista. Alaja antaa hyvéksi esi-
merkiksi suunnistuksen avoimissa PM-kisoissa Mikkelissd kesdkuussa 2001 kaytetyt
ainutlaatuiset virtuaalipalvelut, joita hyddynnettiin tehokkaasti myds Kisojen sponso-
rointiyhteistyossa. Juuri virtuaalipalvelut toivat kisojen sponsorointiyhteistyolle tarkean
lisdarvotekijan. (Alaja 2001, 59-60)

LeKi pyrkii erottautumaan muista sponsorointikohteista sill&, ettd sponsorit paastetdén
lahemmaés tapahtumien keskitté ja heille tarjotaan mahdollisuuksia tavata kiinnostavia
liilkekumppaneita. LeKi myds viestii hyvin avoimesti itseddn koskevista asioista. Sopiva
lapindkyvyys onkin organisaatioiden toiminnassa nykyaan tarkead. Paattyneelld kaudel-
la aloitettiin my6s yhteiskuntavastuuseen liittyvat kampanjat, kuten vammaisille jarjes-

tetty kutsuvierasilta ottelutapahtumassa.

Tutkimusten mukaan vain kolmasosa yrityksisté todella osaa strategisen sponsoroinnin,
joten omalla asiantuntijuudella ja hyvalla argumentoinnilla on mahdollisuus vakuuttaa
mahdollinen yhteistyokumppani jo alkuvaiheessa. (Valanko 2009, 199) Toisaalta Va-
langon mukaan kaytantd osoittaa, etteivat kohteetkaan usein osaa ottaa tarpeeksi huo-

mioon yritysten liiketoiminnan, markkinoinnin ja viestinnan tarpeita huomioon. Toi-
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saalta kohteet eivét aina nde kaikkia omankaan toimintansa tarjoamia mahdollisuuksia.
(Valanko 2009, 206)

Myyntiargumentit tulee jakaa erillisiksi ja kohteen toiminnan vahvuuksiin liittyviksi.
Myyntiargumentit voivat perustua esimerkiksi kohteen tunnettuuteen ja kokoon, kohde-
ryhmien suuruuteen, tavoitettavuuteen ja niiden aktivointimahdollisuuksiin, kohteen
tarjoamiin mielikuviin ja muihin hyédyntdmismahdollisuuksiin sek& yhteistyon tehoon,
vastavuoroisuuteen ja monimuotoisuuteen. Argumentoinnissa on tarkedd onnistua pu-
huttelemaan yritystd myos heidan ndkdkulmastaan ja saada heidat nakeméén yhteistyon
tarjoamat mahdollisuudet ja hyodyt. Yrityskieleen kuuluu samoin tietty suoraviivaisuus
eli argumentoinnin tulee perustua faktatietoihin. Yhteiskuntavastuun eri muotojen huo-
mioiminen argumentoinnissa voi myos olla muista erottava tekija, silla yritykset etsivat
kohteista naitakin elementteja. (Valanko 2009, 207-209)
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5 SPONSOROINTIYHTEISTYON TOTEUTUS

Yhteistyd toimii vain silloin, kun molemmat osapuolet ovat sitoutuneita ja toteuttavat
omat velvollisuutensa sopimuksesta. Oman organisaation henkildstd, pelaajat, valmen-
tajat ja muut toiminnassa mukana olevat henkil6t tulee sitouttaa toimintaan ja valittaa
heille kaikki tarpeelliset toteuttamiseen liittyvét tiedot. Avoimuus ja rehellisyys ovat
kaiken yhteistyon pohja. Positiivisten uutisten ohella my6s negatiivisista asioista tulee
keskustella yhteistydkumppanin kanssa avoimesti ja raportoida niisté heille rehellisesti
ja nopeasti. Hyvéhenkiset suhteet yritysten kontakti- ja muihin avainhenkil6ihin sitout-

tavat my0s heitd samalla yhteistyohon. (Alaja 2001, 89, 92)

Sponsorointiyhteistydn on perustuttava yrityksen puolelta (Valanko 2009, 92)

realistisiin tavoitteisiin

selkeisiin panostuksiin

tehokkaaseen hyddyntdmiseen

vaikutusten seurantaan

pitkdaikaisiin yhteistydsuhteisiin

Pienemmissa yrityksissa haasteena on tietenkin kaytettavissa olevat henkilGresurssit ja
budjetilliset rajoitteet. Talldin yhteistydn suunnittelulle ei valttamétta riita aikaa ja spon-
sorointi on silloin enemmaénkin kohteen tukemista ja mainostilan ostamista. Samalla
tavoin Lempéélan Kisa Edustusjadkiekko ry:n haasteena on kéytettavien resurssien véa-
hyys. Seuran toiminta tukeutuu suurilta osin pienen joukon sitoutuneisuuteen ja haluun

mahdollistaa korkean tason jadkiekon pelaaminen ja seuraaminen Lempaaléssa.

5.1 Yhteistyon aktivointi ja yllapito

”Activation is what sponsorship is all about.”
-Chris Smith, chief marketing officer of the Marketing Arm (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 192)

Sponsoroinnin teho ei yleensé ole riittdvan suuri sellaisenaan. Se on tehokas markki-
nointiviestinndn keino vasta silloin, kun molemmat osapuolet osallistuvat yhteistyon
toteuttamiseen ja suunnitteluun. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 192) Alkuvaiheen

ideoinnin ja juhlavuuden jélkeen yhteisty0 saattaa osaltaan jamahté&a paikoilleen. Tdman
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valttamiseksi urheiluorganisaation kannattaa omalta osaltaan pitda ylla idearikasta yh-
teistyOté ja tarvittaessa kannustaa ja muistuttaa yritystd omista hyédyntdmismahdolli-
suuksistaan. Vaivannako yhteistyon toteuttamisen eteen auttaa hyvien suhteiden muo-
dostamiseen ja luottamuksen rakentamiseen, silla se osaltaan pienentéd yrityksen edus-
tajien tydomaaréé ja mahdollisesti nopeuttaa padtoksentekoa. (Alaja 2001, 90-91) Kui-
tenkin my0s yritysten kannattaa miettid, miten heidan sponsorointiohjelmansa saadaan
erottumaan muiden yritysten ja kilpailijoiden ohjelmista. Sponsoroinnin yleistymisen
myota pelkka mainospaikan ostaminen ei yleensa riitd, vaan tarvitaan aktiivisuutta myos
muiden hyédyntamismahdollisuuksien kehittamiseksi. (Shank 1999, 368) Myynnin jal-
keinen sponsorin palvelu on tarked osa kumppanuuden yll&pitoa. Monet sponsorointiyh-
teistydn huoltoon” liittyvét tehtdvat koskevat molempia osapuolia. N&ma tehtavat voi-
daan jakaa aktivointiin tai kdynnistdmiseen, viestintdan ja arviointiin. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 192)

5.2 Sponsoroinnin vaikutusten tehostaminen

Sponsorointiyhteistydn toimeenpanemisella tarkoitetaan niiden asioiden toteuttamista,
jotka sisaltyvéat sponsorointisopimukseen. Sponsoroinnin vaikutusten tehostamisella
(englanniksi leveraging) taas tarkoitetaan sellaisten lisatekijoiden kayttod, jotka eivéat
sopimukseen sisélly, vaan niihin tarvitaan lisaresursseja. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 206) Tehokkaimpia vipuvarsina kadytettavia promootiokeinoja ovat tapahtuman
isannointi, henkilokohtainen markkinointi, teemamainonta, brandatty sisalto, jalleen-
myynnin promootio sekd tunnettuuden kasvattamiseen téhtdava promootio. Naiden toi-
mintojen vipuvoima saa esiin sponsoroinnin parhaat puolet ja maksimoi sen arvon.
Maailman mittakaavassa yritykset ovat alkaneet ymmartdd tdmén entistd paremmin,
mistd osoituksena on se, ettd useissa tapauksissa sponsoroinnin toteuttamiseen kéytetta-
va rahamadrd on kasvanut jo itse sponsorointisopimuksen arvoa suuremmaksi. (Irwin,
Sutton & McCarthy 2008, 192-194)

Tapahtumaisédnndinti antaa sponsorille mahdollisuuden rakentaa tapahtumasta itsensa
nakdinen ja tarjota vierailleen ainutlaatuinen kokemus. Tapahtumaan voidaan siséallyttaé
esimerkiksi pelaajavierailu, ’behind the scenes” —kierros, tuotetestausmahdollisuuksia,
esittely- tai koulutustilaisuus ynn& muuta. Henkilokohtaiseen markkinointiin soveltuvat
muun muassa golf-turnaukset, jotka mahdollistavat myds henkilékohtaisten suhteiden

rakentamisen. Century 21 Real Estate —yritys kdyttad Major League Baseballin sponso-
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rointia apuna luodakseen “leadeja” potentiaalisiin asiakkaisiin. Century 21 sponso-
roiman Hank Aaron —palkinnon saajaa &anestavien fanien tulee tayttaa tiettyja demo-
graafisia ja asuntotilanteeseensa liittyvid tietoja osallistuakseen danestykseen. Naitd

tietoja Century 21 kayttaa yksiloityjen markkinointiviestien luomiseen.

NBA-liigan sponsori FedEx kayttad tahtipelaajien ohella mainonnassaan hyodyksi lii-
gan maailmanlaajuisuutta, joka kuvastaa ja promoaa FedExin koko maailman kattavaa
toimituspalvelua. Brandatyn siséllon luomisesta esimerkkeina toimivat tuotepaketointi,
tapahtumaan liittyvat Kilpailut ja erityiset lisatapahtumat seké lisensoidut tuotteet. Spon-
sorointi voi olla hyvin toimiva keino myos jalleenmyyjille myynnin tehostamiseen. (Ir-
win, Sutton & McCarthy 2008, 193)

Tunnettuuden kasvattamisesta esimerkkind toimii Panasonicin ja Major League Soccer
—liigan valinen promootio. Panasonic antoi ottelutapahtumassa faneille mahdollisuuden
lainata Lumix-digitaalikameroita ilmaiseksi. Tamé& yhteistyémuoto mahdollisti siis seka
tuotetestauksen ettd tietoisuuden kasvattamisen Panasonicin tuotteista. Tatd ajatusta
voisi kehittad niin, etta tietty maaréd faneja osallistuu Kilpailuun, jossa parhaan kuvan
ottaja palkitaan. Valintakeinona voi olla esimerkiksi fanien “tykkdysten” maird Face-
bookissa. Tam& voisi lisdtd muutenkin Lemp&élédn Kisa Edustusjadkiekko ry:n Face-
book-sivuston tykkadjien maarad, etenkin jos kilpailuun voi osallistua pitemman ajan-
jakson aikana. Tama puolestaan liséisi LeKin sosiaalisen median viestien kuuluvuutta,
ja mahdollistaisi sen tehokkaamman kéyton viestintatarkoituksessa. Sitd voidaan myos
kayttadé hyvaksi tarjottaessa sponsoreille lisanédkyvyytta.

Riittdva méaara sponsorointiyhteistyon toteuttamishenkilostod kasvattaa sponsorien tyy-
tyvaisyytté ja nostaa sopimuksen uusimisen todennakoisyyttd. Sponsoroinnin toteutta-
misesta vastaavan henkildston tulisi myds omata promootiollista kykyé avustaa sponso-
reita hyddyntdmisideoiden suunnittelussa ja toteuttamisessa. Vastaavasti myods sponso-
rin puolelta tulisi 16ytya kontaktihenkild, joka vastaa toimivasta yhteydenpidosta osa-
puolten valilla. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 197)

Molempien osapuolten on hyva olla perilld sponsoroinnin tehostamiskeinojen luvuista
ja huomioida ne suunnitelmissaan. Mastercard kdyttad kahta eri kdytant0a sponsoroin-
nin tehostamisesta aiheutuvien kulujen huomioimisessa. Ensimmadisessa he siséallyttavat

tehostamiskulut sponsorointisopimukseen ja maksavat tehostamissuunnitelmassa maari-
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tellyn summan arvoisen shekin sponsorointikohteelle, joka puolestaan kéyttdaa tuon
summan toteuttamisesta aiheutuviin kuluihin. Toisessa vaihtoehdossa Mastercard sitou-
tuu sopimuksellisesta kayttdmaan ennalta madritetyn summan sponsoroinnin tehostami-
seen. Sponsorimyyjien on hyvéa harkita erilaisten tehostamiseen liittyvien kannustimien
ja sopimuspykalien tarjoamista ennen sopimusten viimeistelya. (Irwin, Sutton & Mc-
Carthy 2008, 195)

Mikali sponsorointikohde kokee, etta yrityksen sponsoroinnin tehoa nostavat teot toimi-
vat hyvand promootiona myods kohteelle, voi se siséllyttad sponsorointisopimukseen
alennuksen kokonaissummasta. Yrityksen tulee tietenkin t&llgin sitoutua tahan. Sum-
man ei tulisi ylittdd kymmenta prosenttia sopimuksen arvosta. Vaihtoehtoisesti alennus
voidaan myontaa esimerkiksi seuraavalle sopimusvuodelle tai —jaksolle, jolloin se toi-
mii kannustimena uusia sopimus. Kannustimena voidaan kayttdd myos kohteen omien
sponsorointiyhteistyon tehostamisvaikutusten suunnitteluun erikoistuneiden henkil6iden
vapaata kayttda niin sanotusti konsulttipalveluna. Ylipaatdadn koko sponsorointisopi-
muksen teossa houkuttimena voi toimia kohteen lupaus avustaa sponsoroinnin hyodyn-

tdmisessé ja toteuttamisessa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 195)

NASCARIn RacePoints-ohjelmassa fanit kerd&vét sponsoroiden tuotteita ostamalla pis-
teitd, joita voi kayttad NASCARIn virallisiin fanituotteisiin ja kerailykohteisiin. Tamén
ohjelman avulla NASCAR pystyy kerddmaén tietokannan osallistuvista henkildista,
mik& puolestaan on myds sponsoreille arvokasta tietoa. Sponsoreiden tuotteiden osta-
minen toimii siis houkuttimena faneille, silla kerétyt pisteet mahdollistavat fanituottei-
den saamisen “ilmaiseksi”. Sponsoreille tdim& malli on houkutteleva siksi, ettd sen on-

nistuminen on hyvin mitattavissa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 196-197)

LeKin kohdalla tdma voitaisiin kaantdd myos toisin péin eli pisteita voisi kertyd myos
esimerkiksi ottelulippujen hankinnasta ennakkoon. Sponsoreita voitaisiin houkutella
tdhan mukaan siten, ettd tietylld piste- tai leimamaarélla fanit voisivat ostaa tietyn tai
tiettyj& sponsoreiden tuotteita. Vaihtoehtoisesti fanit voivat kéyttada ne fanituotteisiin ja
muihin jadhallilla myytéviin tuotteisiin. Ké&tevintd tama olisi ehkd toteuttaa erillisen
etukortin muodossa, jonka saldon ja saatavilla olevat tuotteet pystyisi tarkistamaan
my0s Internetissa, mutta pisteiden kertyminen voidaan yht4 hyvin toteuttaa esimerkiksi

leimakortin muodossa.
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5.3 Riskienhallinta ja sopimukset

Riskienhallinta on sponsoroinnin johtamisessa tarkeé osa-alue, kuten muutenkin yritys-
ten liiketoiminnassa. Suunnittelu- ja neuvotteluvaiheessa molempien osapuolten tulee
ottaa riskit huomioon ennen sopimuksen tekoa ja toteutusvaiheessa niihin tulee tarvitta-
essa reagoida nopeasti ja rehellisesti. Tamankin vuoksi hyva ja avoin kommunikaatio
yhteistyokumppanin kanssa on tarkedd. Kriisiviestintd on myds hyva suunnitella ja har-
joitella yhdessa. (Valanko 2009, 170) Yleisesti ottaen sponsorointiyhteistyon riskit ovat
suuremmat kohteelle, kuin yritykselle, silla yritykselle sponsorointi saattaa olla vain osa
sen markkinointiviestintdd. Kaikki riskit vaikuttavat yhteistyokumppanuuteen ja projek-
tin tuloksiin. Siksi niiden ennakoiminen ja ehk&iseminen etukéteen kaikin mahdollisin
tavoin on paras “vakuutus” tavallisten toimintavakuutusten liséksi. (Valanko 2009, 172-
173)

5.4 Seuranta ja yhteydenpito

Sponsoroinnin vaikutuksia ja tehoa tulee seurata jatkuvasti. Yhteistyon jatkuvaksi kehit-
tdmiseksi tulee osapuolten valisen dialogin ja spontaaneiden kehittdmisehdotusten lisak-
si varata aikaa saannollisesti myos varsinaisille palavereille. Yhteiset sponsoritapaami-
set ovat hyvia keinoja tiivistaa yhteistydtd kohteen ja sponsoreiden vélilla. Osapuolten
oman tulos- ja vaikutusseurannan lisaksi asiakas- ja yleisopalautteen seké tutkimustu-
losten avulla saadaan tukea projektille ja ne lisddvét sitoutuneisuutta. (Valanko 2009,
107-108) Dialogi sponsorin kanssa auttaa kohteen edustajia ymmartdaméan paremmin
kuinka yhteistyd toimii. Yleisimpié tapoja yhteydenpitoon ovat vapaamuotoinen yhtey-
denpito esimerkiksi puhelimen ja sdhkopostin vélitykselld, muodolliset tapaamiset seka
varta vasten sponsorointiyhteistyén seurantaa ja kehittdmisté varten jarjestetyt erityiset
kokoukset tai seminaarit. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 200)

LeKi on yhteydessé useisiin sponsoreihinsa henkilokohtaisten tapaamisten ja keskuste-
luiden muodossa jadhallilla ottelutapahtumien yhteydessa. Yhteydenpitoa kaikkiin
sponsoreihin voitaisiin helposti parantaa siten, ett4 sponsoreille lahetettéisiin esimerkik-
si kuukausittain sahkoinen uutiskirje, jossa kerrotaan tarkeimmat toimintaan liittyvat

ajankohtaiset asiat ja annetaan tietoa tulevasta.
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My®0s suurissa yhteisissé sponsorikokouksissa voidaan antaa sponsoreille ajankohtaista
tietoa kohteesta, julkaista tehtyja tutkimuksia kohderyhmista, keskustella sponsorointi-
kohteen uusista lisdarvoa tuottavista elementeistd, kouluttaa yhteistydkumppaneita tois-
tensa tavoitteista ja promootiosuunnitelmista, avata keskustelu sponsoreiden yhteisista
sponsoroinnin toteutus- ja aktivointitoimenpiteistd, kertoa sponsoreille kohteen toimin-
takulttuurista, esitell& sponsoreille kohteen eri toimintojen vastuuhenkil6t tai kertoa on-

nistuneista sponsoroinnin toteutuksista ja edistamis- ja mittaustoimenpiteista.

Myos yritykset voivat jarjestdd vastaavia kokouksia sponsoroitavilleen. Esimerkiksi
Visa kutsuu suurimmat sponsorointikohteensa kaksipaivaiseen Visa Partners Konfe-
renssin, jonka pééatavoitteena on brainstorming-sessioiden ja sponsorointikohteiden
markkinoinnin ammattilaisten avulla kehittdd keinoja saavuttaa sen sponsoroinnille
asettamat tavoitteet: Visa-brandin yksilollistdiminen, markkinointikanavien tuottaminen
uusille tuotteille sek& liiketoiminnan kehittdmismahdollisuuksien tarjoaminen sen jé&-
senpankeille. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 201)

5.5 Sponsoroinnin tulosten mittaaminen ja muut tutkimukset

Yritysten kannalta yksi olennaisimmista asioista sponsoroinnissa on sen tulosten mit-
taaminen. Tulokset toimivat tukena paatoksenteolle seka kertovat yhteistydkumppanuu-
den toteuttamisen onnistumisesta. Mittaamis- tai tutkimustapoja on lukuisia: yrityskuva-
ja branditutkimukset, sponsorointitutkimukset, tutkimukset nakyvyyteen, markkina-
osuuteen ja myyntiin liittyen, siséiset ja ulkoiset raportit ja tutkimukset, kehittamistut-
kimukset, talousseuranta ja niin edelleen. Projektin menestysta on vaikea todistaa ilman
mitattuja tuloksia. Osapuolten on kannattavaa tehda yhteisty6td myos omien tutkimustu-
losten jakamisessa ja hyddyntamisessa, silld siitd on hyotyd molemmille. (Valanko
2009, 174-176)

Yksi haasteista on erottaa sponsorointiyhteistyén vaikutukset muusta markkinointivies-
tinnéstd. Suunnitteluvaiheessa sponsoroinnin tavoitteet tulee asettaa sellaisiksi, ettd ne
ylipaataan ovat selkeésti mitattavissa. Tutkimusten tiheys riippuu osittain myods asete-
tuista tavoitteista. Yksi huomioon otettava asia on muun muassa se, ettd on olemassa
kuvaus ja tuloksia tilanteesta ennen sponsorointiprojektin aloittamista. Benchmarkingia
voidaan kéyttaa vertailtaessa oman sponsoroinnin tehoa suhteessa muihin sponsoreihin.

(Valanko 2009, 175-176) Tyypillisesti sponsoroinnin arviointimittaukset siséltavét seké
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maaréllisia ettd laadullisia arviointeja, ja ovat vahvasti yhteydessa asetettuihin sponso-
roinnin tavoitteisiin. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 206)

Sponsoroinnin nakyvyyden kohdalla voidaan arvioida esimerkiksi TV-, radio- ja online-
nakyvyytta sekd nakyvyytta lehdissd, ottelutapahtumassa ja ulkomainonnassa. Tunnet-
tuuden mittaamiseen keinona voidaan kannattajia pyytdd tunnistamaan osallistuneet
sponsorit listasta (avustettu muistaminen) tai listaamaan niiden sponsoreiden nimet,
joiden kannattaja uskoo sponsoroineen tiettyd toimintoa, tapahtumaa, aktiviteettia tai
organisaatiota (ei-avustettu muistaminen). Kyselytutkimusta voidaan kayttada imagollis-
ten asioiden mittaamiseen seka selvittaa yleison halukkuutta, avoimuutta ja vastaanotta-
vuutta sponsoria ja sen tuotteita kohtaan. Tutkimusten kohderyhmaksi voidaan asettaa
my0s sponsorit. Saatujen tulosten avulla voidaan tunnistaa sponsorointiyhteistyon vah-
vuuksia ja heikkouksia ja havaita uusia mahdollisuuksia. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 202-203)

Myynnilliset mittaukset voivat siséltda esimerkiksi sponsorointiin liittyvét tuotetestauk-
set, saadut myynnin “leadit” ja myyntimaarat. Yritysten sponsorointivastaaville teetetyn
tutkimuksen mukaan tarkein yksittdinen informaatio, joka vaikuttaa paatokseen sponso-
rointisopimuksen jatkamisesta, ovat myyntiin liittyvét analyysit, kuten kokonaismyynti-
luvut ja vastareaktioluvut esimerkiksi kuponkien lunastamiselle. (Irwin, Sutton & Mc-
Carthy 2008, 203)

Mitattaessa sponsoroinnin vaikutuksia yrityksen myyntiin on ainakin seuraavat mahdol-
lisia mitattavia asioita: myyntilukujen vertaaminen sponsorointiyhteisty6td edeltaneisiin
lukuihin, tapahtuma-aikainen myynti verrattuna normaaliin samana ajankohtana saavu-
tettuun myyntiin, lukujen vertaaminen osallistuvien ja osallistumattomien jélleenmyyn-
tiketjujen valilla sek& vertailu sponsorointikohteen fanien ja sellaisten samaan demogra-
fiseen ryhmaén kuuluvien henkildiden vélilla, jotka eivat ole tietoisia sponsorointiyh-

teistyOsté.

Muita mitattavia asioita voivat olla myyntitarjousten sitominen sponsorointikohteeseen
(esimerkiksi alennus ottelulipusta sponsorin tuotteiden ostokuittia vastaan) ja niiden
lunastussuhteen tarkkailu, vuoropuheluaste uusien luotujen leadien kanssa, yhteisty0
yrityksen myyntiosaston kanssa ja sponsoroinnin avulla luotujen suhteiden ja myynnin

arvo, sponsoroinnin avulla saavutettujen esittelytilausten ja niiden kautta luotu myynti-
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volyymi seké& sponsoreiden myynti muille sponsoreille. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 203-204)

B-to-B —suhteiden kehittymisen osalta voidaan arvioida lisimyynti nykyisille asiakkail-
le, myynti uusille asiakkaille, myynti muille sponsoreille, myynti sponsorointikohteelle
seka tarve esimerkiksi kutsuvieras- ja asiakastapahtumille otteluissa. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 204)

Sponsorointi voi olla hyvin monimutkaista ja —ulotteista ja siksi sen arvioinnissa voi
olla viisasta kéayttada apuna siihen erikoistuneiden tutkimustoimistojen palveluita. Spon-
soroinnin absoluuttisia rahallisia tuloksia voi olla hankala arvioida tarkasti ja siksi spon-
soroinnin arvioinnin tulisi perustua sille asetettuihin mitattaviin tavoitteisiin. Ulkopuoli-
sia tutkimus- ja konsultaatiolaitoksia voidaan kayttdd hyddyksi myds kohteen sponso-
rointiohjelman arvioinnissa ja kehittdmisessé. Naiden palveluiden kéyttdmisen tavoit-
teina voi olla esimerkiksi oman ohjelman analysoiminen, vertaaminen muihin sponso-
rointikohteisiin, luoda sponsoroinnin tavoitteet kohteelle ja sponsorille sekéd kehittéda
strategisia ja taktisia suunnitelmia ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 204-205)

5.6 Raportointi ja jatkoneuvottelut

Sopimuskauden jéalkeen, tai muun sovitun ajanjakson valein, yhteisty0std laaditaan
(loppu)raportti, johon on hyva kerata saatavilla olevat tiedot my6s medianakyvyydesta.
Tasméllisempiin tietoihin péaésee késiksi tekemalla yhteistydtd siihen erikoistuneiden
tutkimusyhtididen kanssa. Kokonaisraportin liséksi yhteistyokumppaneille tehd&én kul-
lekin oma raporttinsa yhteistydstd. Nama raportit kertovat yhteistyon onnistumisesta ja
toimivat tukena yhteistyon kehittdmiselle tulevaisuudessa. (Valanko 2009, 99)

Raportin tulisi olla niin visuaalinen, kuin mahdollista, ja perustua faktoihin. Jos mahdol-
lista, medianékyvyyden arvo on hyva laskea ja sisallyttda raporttiin. Nykyaan paperiver-
sioiden liséksi kdytetdadn paljon myés CD-ROMeja, joihin voidaan siséallyttad myés ku-
via ja videoita. Niitd on myds helppo kopioida ja jakaa tarvittaessa eteenpéin. Onnistu-
neiden yhteistydohjelmien raportteja voidaan ké&yttdd myos tulevissa myyntineuvotte-
luissa, silld ne sisaltavat esimerkkeja siitd, miten yritys voi saavuttaa kasvua hyvan

sponsorointiyhteistyon avulla. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 200)
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IEG:n sponsorointitutkimuksen mukaan sponsoreiden johtohenkil6t pitivat sponsoroin-
nin toteutumisraporttia tarkeimpéana yksittaisena sponsorointikohteen tarjoama palvelu-
na. Varsinkin isojen sponsorointisopimusten osalta toteutumisraportin tulee sisaltda oi-
keita tuloksia, ei pelkkéé yhteenvetoa toteutuksesta. General Motors sisallyttdd nykyaéan
sponsorointisopimuksiinsa pykélén, jossa mainitaan, ett4 heidan viimeinen maksusuorit-
teensa tapahtuu vasta toteutusraportin vastaanottamisen jalkeen. (Irwin, Sutton & Mc-
Carthy 2008, 200)

Sponsorointijohtajan tulee olla hyvissd ajoin ennen sopimuksen péattymista selvilld
sponsorin halukkuudesta jatkaa yhteistyota. Talloin hénelle jaa aikaa hienosaataa ny-
kyista sponsorointiohjelmaa. Kohteiden kannattaa olla proaktiivisesti yhteydessa sellai-
siin sponsoreihin, jotka harkitsevat yhteistyon keskeyttdmistd. Téallaisten sponsoreiden
kohdalla tulee tutkia ja tarkastella tyytymattomyyteen johtaneita syita. (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 205)

IEG on madritellyt yleisimpid sponsorin tyytymattomyyteen johtavia syitd. Niihin kuu-
luvat vahéinen yhteistyon aktivointi, velvoitteiden huomiotta jattaminen, lyhyiden yh-
teistyoprojektien painottaminen, epépateva tai méaéarallisesti riittdméton henkilokunta,
Kilpailevat sponsorit samassa tuoteluokassa (sama tarjonta tai samalta toimialalta), si-
séinen tuen puute ja sponsoroinnin todellisen arvon virheellinen viestinta. (Irwin, Sutton
& McCarthy 2008, 205)

Voi kuitenkin myos olla, ettei sponsorin paatos olla jatkamatta yhteisty6ta liity sponso-
rointikohteen toimintaan mitenk&an tai sponsorointikohde ei pysty vaikuttamaan asioi-
hin, jotka paatdkseen ovat johtaneet. Lahes puolet kielteiseen pé&atokseen johtavista
syista ovat tallaisia. Jo péattyneiden sponsorointisopimusten osalta on térkedd havaita
tehdyt virheet tai muut syyt, jotka johtivat sopimuksen paattymiseen, ja ottaa niista
opiksi tulevien sponsorointikumppanuuksien johtamisessa. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 205)
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Yritysten yleisimmat syyt, jotka ovat mukana
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Kuvio 1. Yleisimpié sponsorointiyhteistyon lopettamiseen johtavia syita
(Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 206)

Asetettujen tavoitteiden saavuttaminen ja odotusarvot vaikuttavat siis hyvin ratkaisevas-
ti sponsorien tyytyvaisyyteen. Kun yrityksen motiivit ja tavoitteet ovat kohteen tiedossa,
on yhteistyon suunnittelu ja tarjooman rakentaminen yrityksen tarpeita vastaaviksi hel-
pompaa. Sen ja onnistuneen toteutuksen myo6ta sponsorin tyytyvaisyys ja yhteistyon
jatkaminen on todennakdista. Yritykset voivat myos vaihtaa sponsorointikohdetta, tai
jopa luopua sponsoroinnista kokonaan, muuttaessaan omaa liiketoimintaansa tai strate-
giaansa. My0s budjetilliset syyt ovat viime vuosina varmasti saaneet yhd useammin
yritykset harkitsemaan kumppanuuksiaan ja kiristdmaan kriteereitd&n. Yritys voi juotua
luopumaan sponsoroinnista oman taloudellisen tilanteen tai nousseiden sponsoroinnin
hintojen vuoksi. Sponsorointikohteen toiminta ja suhteiden yllapito sponsoreihin on
luonnollisesti hyvin ratkaisevaa siind, millaisena sponsori kokee yhteistyon.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli haastatella sekd nykyisid sponsoreita ettd potentiaalisia
sponsoreita ja saada haastatteluista kehitysideoita sponsorointiyhteistyon toteuttamiseen
ja LeKin kiinnostavuuden kehittdmiseen sponsorointikohteena. Luonnollisesti nykyisten
sponsoreiden haastatteluiden tarkoituksena oli selvittdd, millaisena he kokevat nykyisen
yhteistyon Lempéélan Kisa Edustusjééakiekko ry:n kanssa. Potentiaalisten sponsoreiden
osalta tarkoituksena oli keskittyd isoihin lempaalaldisiin yrityksiin ja saada selvyyttéa
sithen, miksi he eivét ole mukana sponsoroinnissa eivétké koe LeKia tarpeeksi kiinnos-

tavaksi sponsorointikohteeksi.

Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaén seuraavia asioita:

e Millaisena yritykset kokevat nykyisen sponsorointiyhteistyon LeKin kanssa?

o Millaisia kehitysehdotuksia yrityksill4 on LeKin sponsorointitoiminnan tehostami-
seksi?

o Mitkd ovat syyt, etteivat yritykset sponsoroi LeKid, tai miksei yhteisty6ta tehda

suuremmassa mittakaavassa?

6.2 Tutkimuksen kohdejoukko ja aineiston keradminen

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja sitd varten haastateltiin viitta yritysta,
joista nelja on LeKin nykyisid sponsoreita. Haastattelupyyntdja varten LeKilta saatiin
lista sellaisista yrityksistd, joita voisi lahestyd. Tavoitteena oli haastatella viel kahta tai
kolmea sellaista yritysta, jotka eivat ole talla hetkelld mukana LeKin sponsoroinnissa,
mutta valitettavasti sopivaa aikaa ei talla erdad 16ytynyt niilta yrityksilta, joita oli tarkoi-

tus haastatella.

Haastattelut toteutettiin p&dasiassa huhtikuun aikana ja ne tehtiin paikan péalla yritysten
toimitiloissa. Kutakin yritysta edusti henkild, joka on mukana paattdméssa sponsoroin-
tiin liittyvistd asioista. Haastattelurunko sisélsi lahes kuusikymmenta kysymystd, mutta
sen orjallisen seuraamisen sijaan haastattelut toteutettiin siten, ettd keskustelu saattoi
edetd omalla painollaan. Tietyt tyon kannalta oleelliset kysymykset toistettiin kuitenkin
kaikissa haastatteluissa. Kysymysrunko l10ytyy tyon liitteistd. (Liite 1)
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Haastattelut kestivét yleensa noin tunnin verran, joten niisté saatiin kattava kasitys yri-
tysten mielipiteistd. Osa kysymyksista oli sellaisia yrityksen sponsorointikdytant6ihin
liittyvid kysymyksid, joiden vastauksista LeKi saa tietoa oman toimintansa tueksi, mutta
joita ei téssa tyosséd tarkemmin késitelld. Haastattelut litteroitiin ja toimitettiin LeKille.
Haastatellut nykyiset sponsorit olivat sellaisia, joilla on jo usean vuoden kokemus yh-
teistyostd LeKin kanssa. Haastateltujen yritysten liikevaihdot vaihtelivat vuoden 2010
tietojen mukaan muutamasta miljoonasta eurosta yli sataan miljoonaan euroon. Naista
neljasta nykyisesta sponsorista kaksi ovat kuitenkin kokoluokkaansa nahden muodolli-
sella summalla mukana tukemassa LeKi&, joten heidat voi siltd osin edelleen katsoa
my0s potentiaalisiksi sponsoreiksi, joiden kanssa yhteistyota olisi mahdollista kasvattaa

ja monipuolistaa huomattavasti.

6.3 Tutkimuksen validiteetti

Haastattelurunko rakennettiin sen mukaan, ettd haastattelujen perusteella saadaan vasta-
ukset luvussa 6.1 esitettyihin tutkimusongelmiin ja mielestani siind myds onnistuttiin.
Tutkimustuloksissa mainitaan padasiassa vain ne asiat, jotka toistuivat yritysten vasta-
uksissa haastattelujen aikana, mutta nostan my6s muutamia yksittdisia ajatuksia esille,

joiden katsoin olevan relevantteja huomioita.

Haastatteluissa annettiin tilaa vapaalle keskustelulle, jolloin yritysten edustajilla oli ai-
kaa miettid vastauksiaan ja tarvittaessa tdsmentéa niitd. Tadma ehkaisi sit4, ettd olisi tul-
lut virheellisia tulkintoja. Tutkimusongelmiin vastaamisesta ja samankaltaisten vastaus-
ten toistuvuudesta voidaan paatelld tulosten olevan valideja ja luotettavia. Tutkimuksen
toteuttajalla ei my6skaan ole aikaisemmin ollut henkilokohtaisia kontakteja Lempé&alan
Kisa Edustusjadkiekko ry:n eikéd haastateltujen yritysten edustajien kanssa, joten tutki-

musta ja koko ty6td voidaan pit&é objektiivisesti tehtyna.

Ainoaksi huomautettavaksi asiaksi jai mielesténi se, ettd potentiaalisten sponsoreiden
haastatteluja ei saatu sovituksi haluttua m&aréa. Tat& puutetta korvaa osittain se, ettd
kaksi pitk&déan yhteistyotd LeKin kanssa tehnyttd yritystd on ollut kokoluokkaansa nah-
den nimelliselld summalla mukana, ja siksi heidat voidaan edelleen luokitella myds po-

tentiaalisiksi sponsoreiksi.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Jaan tdmén osion kolmeen osaan. Ensimmaisessd kuvataan yritysten kokemuksia nykyi-
sestd sponsorointiyhteistyostd, toisessa yrityksiltd saatuja kehitysehdotuksia ja kolman-
nessa heiden nakemyksiaan siitd, miksi LeKia ei valttdmatta koeta kiinnostavaksi spon-
sorointikohteeksi tai miksi yhteistyota ei tehdé laajemmassa mittakaavassa. T&ssé 0sios-
sa kasitellaan siis vain yrityksilta saatuja mielipiteita.

7.1 Nykyisen sponsorointiyhteistydn arviointi

Haastattelujen perusteella suurimmalla osalla yrityksista ei varsinaisesti ole sen kum-
mempaa suunnitelmaa sponsoroinnin hyddyntamisesta ja osa sanoikin, etta heilla itsel-
l&4&n on kehitettdvaa sen suhteen. Tamé osaltaan aiheuttaa myods sen, ettd yhteistyon

suunnittelu ja ideointi on ollut melko yksipuolista ja jadnyt seuran vastuulle.

Yritysten mukaan paikallinen nékyvyys, sponsoroinnin mukanaan tuomat kontaktit ja
niin sanottu goodwill-arvo ovat parhaimpia puolia yhteistydssa Lempaalan Kisa Edus-
tusjaakiekko ry:n kanssa. Lempéalaldisyys on luonnollisesti ollut merkittava tekija
sponsorointipdtosten taustalla. Usean yrityksen tyontekijat ja heidén lapset harrastavat
LeKissa eri lajeja ja yrityksilla on henkilokohtaisia suhteita seuran toimihenkildihin.
N&ma asiat vaikuttavat siihen, etta yritykset ovat mukana tukemassa seuraa ja myos sen

edustusjaakiekkoilua.

Lempadlan Kisa Edustusjadkiekko ry:n imagoa pidetdan yrittelidédnd, mutta viime vuo-
den heikon menestyksen vuoksi hiukan latteana. Yhden yrityksen edustaja mainitsi erik-
seen, ettd huonon taloudellisen tilanteen nostaminen julkisuuteen viime talvena ei ollut
hyva asia. Tavoitteellinen toiminta on térkeda yritysten sponsoreiksi houkuttelemisen

kannalta ja useasti mainittiinkin, ettd toiminnassa pitaé olla tekemisen meininkia.

Yritykset tietysti toivoisivat, ettd sponsorointikohde menestyisi mahdollisimman hyvin,
mutta se ei kuitenkaan ole ykkoskriteeri sponsorointipaatdksen takana. Menestys ei ole
pelkastaan sitd, ettd ollaan sarjan karjessd, vaan myos tavoitteellinen pyrkimys huipulle

on omalla tavallaan sellaista menestymistg, jota halutaan olla tukemassa.
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Usealla on sellainen késitys, ettd Lempé&aldssd moni yritys kokee LeKin sponsoroinnin
osittain vain rahan antamisena, ja siltd kaivattaisiin enemmaén vastineita. Jarjestetyista
yritystapahtumista, kuten kauden pééattaneestd LeKi-gaalasta, osalle on jadnyt sellainen
maku, ettd niiden paatarkoituksena on rahan kerddminen. Sponsorointisummien ja saa-
tujen vastineiden suhteeseen oltiin kaikesta huolimatta nykyisten sponsorien kohdalla
suhteellisen tyytyvaisia. Tassa tulee huomioida se, etta osa haastatelluista yrityksista on

kuitenkin mukana liikevaihtoonsa nahden pienelld summalla.

Yleinen mielipide oli, ettd sponsorointiyhteisty6lté toivotaan enemmaén vastavuoroisuut-
ta. Sponsoreille tarjottavat kampanjat ja muut nédkyvyyskeinot ottelutapahtumassa ovat
hyvi& ja niiden toivotaan jatkuvan ja lisadntyvéan. Pohdittiin myos sitd, miten erdtauko-
viihdetta voitaisiin kehittaa ja saada sponsoreille lisaa nakyvyyttéd niidenkin aikana. Osa
yrityksista mainitsi heilld itsellaédnkin olevan kehitettdvda oman nakyvyytensa paranta-

misessa ja hyodyntdmisessa.

Hyvéksi sponsorointiyhteistyoksi koettiin sellainen toiminta, jossa kohde jatkuvasti ke-
hittdd uusia tapoja ja ideoita toteuttaa yhteistyotad. LeKilta kaivataankin naiden mahdol-
lisuuksien aktiivisempaa tarjoamista, mutta yritykset ovat kuitenkin valmiita itse autta-

maan ideoinnissa seka tapahtumien kehittdmisessé ja jarjestamisessa.

Yhteydenpitoon kauden aikana oltiin tyytyvaisia niiden yritysten osalta, joiden edustajat
kayvét itse peleissa aktiivisesti, koska hallilla on helppo vaihtaa kuulumisia aina tarvit-
taessa. Harvemmin peleissa kayvien mielestd yhteydenpito puolestaan on melko véhais-

t4, mutta he sanoivat sen olleen sitd myos yrityksen osalta.

7.2 Yritysten antamat kehitysehdotukset

Yritystapahtumia, joissa yritykset péésisivat kontaktoitumaan ja esimerkiksi esittele-
mé&&n omaa toimintaansa muille sponsoroiville yrityksille, toivotaan enemman. Tapah-
tumat voivat olla luonteeltaan aktiivisiakin. Sponsoreita kiinnostaa myos esimerkiksi
keskindiset ottelut, joissa LeKin pelaajiakin on paikalla, tai jadvuorot, joille he voisivat
tuoda omia asiakkaitaan ja tarjota heille elamyksia. Vastaavasti haluttaisiin myos, etta
LeKin pelaajia/edustajia olisi enemman lasna yritysten jarjestamissa tapahtumissa. Yksi
sponsoreista nosti esiin, ettd he arvostavat paljon sita ettd sponsorointikohde, oli se sit-

ten yksilourheilija tai joukkue, tulee kdyméaan heidén toimipaikallaan ja heidén tyonteki-
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j6illa&n on mahdollisuus jutella sponsoroitavien kanssa ja tutustua heihin. Tavoitteena
ndissd on se, ettd sponsorointikohteesta tulisi tydpaikalla niin sanottu “meidén juttu”,

jonka tekemisia seurattaisiin mielenkiinnolla.

Haastatteluissa nousi useasti esiin se, ettd LeKin tulisi jalkautua ja ndkyd enemman pai-
kallisesti. Yleisesti uskottiin tdamén lisddvan kiinnostusta seka kuluttajissa ettd sponso-
reissa. Lempaélan Kisa Edustusjaékiekko ry:n nykyistd toimintaa pidetéén tietylld tapaa
lilan etdisend Lempadldn Kisan muusta toiminnasta. Edustusjadkiekon ja muidenkin
jaostojen pitdisi paremmin hyddyntda koko seuran voimaa ja esiintyd yhtendisemmin.
Yrityksen, joka ei ole talla hetkella LeKin sponsori, edustaja koki sponsoroinnin ja mai-
nospaikkojen kannalta hiukan sekavana sen, ett4 on olemassa Lempéaalan Kisa Edustus-
jaakiekko ry, Lempaalan Kisan juniorijadkiekko ja liséksi jaahalliyhti6. Monen mielesta
olisi hyva idea jarjestaa jokin paikallinen tapahtuma, jossa esiinnyttdisiin kattavasti seu-
rana kaikkien eri jaostojen toimesta ja yleisoll& olisi mahdollisuus tutustua Lempadlan

Kisan toimintaan.

Yhtena kehitettdvdnd asiana mainittiin se, ettd sponsorointitarjousten olisi hyvé tulla
paremmissa ajoin ennen kautta seké selkedmmin jésenneltyna ja valmisteltuna. Sponso-
reille tulisi tehda asiat mahdollisimman helpoksi seké sponsorointisopimuksista neuvo-

teltaessa etta erilaisia tapahtumia jarjestettéessa ja tarjota niita pakettiratkaisuina.

Ottelutapahtuman kehittdmiseen liittyen kaksi useimmiten mainittua asiaa olivat erilai-
set kilpailut, joilla voitaisiin aktivoida yleisoa ja saada sponsoreille ndkyvyyttd, seka itse
jaahallin infrastruktuurin kehittdminen, mika jo itsessaan liséisi viihtyvyytta. Paasylip-
pujen ja jaé&hallilla myytdvien tuotteiden hintoja pidetd&n melko korkeina ja sen usko-
taan osaltaan olevan kynnyskysymys kuluttajien peliin l&htemiselle. Sponsoreita tdma
asia kiinnostaa tietenkin sen vuoksi, ettd niin heidan nékyvyytensa kuin seuran yleisen

hyédynkin kannalta olisi parempi, mitd enemman yleisté otteluissa kavisi.

Lahes kaikki mainitsivat myds sen, ettd omien kasvattien nostaminen edustusjoukkueen
rinkiin ja heidan systemaattinen kehittdminen liséisi edustusjaakiekkojoukkueen kiin-
nostavuutta Lempadldssa. Ideana heitettiin myos, etté voisiko LeKi tehdd aktiivisemmin
yhteisty6té koulujen kanssa ja jarjestaa esimerkiksi lapsille vapaa-ajantoimintaa koulu-
jen jélkeen. Tama osaltaan myos lisdisi nakyvyytta ja toisi edustusjaakiekkoilua lahem-

mas lempaalalaisia.
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Sponsorointiasioihin liittyen esiin nostettiin myos hallituskokoonpanon merkitys. Yh-
den yrityksen edustaja mainitsi, ettd sponsorien houkuttelemista luultavasti helpottaisi,
mikali Lempaalan Kisa Edustusjaakiekko ry:n hallituksessa olisi henkild(itd) Lempaa-
l&n isojen yritysten johdosta. Tallaisten henkiléiden mukanaan tuomat kontaktit voisivat

hyvinkin avata uusia ovia.

7.3 Mitka ovat syyt, etteivat yritykset sponsoroi LeKid, tai miksei yhteistyota

tehda suuremmassa mittakaavassa?

Yleisesti sanottiin, ettd viime vuosien heikentyneen taloustilanteen vuoksi myos yritys-
ten kynnys alkaa sponsoroida uusia kohteita, tai kasvattaa sponsorointisummaa, on kas-
vanut. Moni haluaa olla mukana my®és junioritoiminnan tukemisessa ja hyvantekevai-
syysprojekteissa, mika osaltaan euroissa mitattuna pienentdd Mestis-joukkueen sponso-
rointia. Halutaan myds pitad varalla pientd summaa sen varalta, ettd eteen tulisi jokin

uusi kiinnostava sponsorointikohde.

Haastatteluissa mainittiin myos siité, ettd urheilusponsorointi sopii paremmin kulutus-
hyddykkeitd, kuin investointinyddykkeitd myyvélle yritykselle, joiden toiminta on usein
B-to-B -tyyppista. Investointihyddykkeitda myyva yritys voi kokea, ettei urheilusponso-
roinnista yleisestikdan saadaan riittavasti hyotya liiketoiminnalle LeKin mittakaavassa.
Sponsorointikohteen tulisi liittyd yrityksen asiakaskuntaan, jotta he l&htisivat mukaan

toimintaan.

Haastatteluissa nousi useasti esille se, ettd pelkk&& mainostilan ostamista ei koeta riitta-
van hyodyllisend, vaan sen liséksi tulisi saada muutakin vastinetta, jotta LeKia lahdet-
téisiin sponsoroimaan tai sponsorointisummaa kasvatettaisiin. Jadhallin tasoa ja viihty-
vyyttd ei myoskaan pideta kovin houkuttelevana ja sen vuoksi asiakkaita saatetaan mie-
luummin viedd Tampereelle SM-liigapeleihin. Tampereen laheisyys ja sen lukuisat eri
lajien joukkueet ja yksilGurheilijat vievdt muutenkin osan sponsoreista ja yritysten

sponsorointiin kayttamista summista.

Haastateltu kaupan alan edustaja mainitsi siitg, ettd jaahallilla on pé&éasiassa myynnissa

toisen ketjun tuotteita, mika puolestaan ei ainakaan lisda hénen kiinnostustaan. Yleises-
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tikin han mainitsi siitd, ettd tdman tyyppiset Kkilpailulliset tilanteet eri yritysten valilla

tulisi ottaa huomioon.
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8 JOHTOPAATOKSET

Paikallisuus esiintyy useassa vastauksessa ja monen eri kysymyksen kohdalla. Paikalli-
suus on sponsoreille tarkeéda, koska suurimman osan toimipisteet sijaitsevat Lempaélés-
sé tai sen lahistolla. Siksi sen rooli korostuu monessa vastauksessa. Paikallinen naky-
vyys on useimpien yritysten kohdalla itsestdan selvé tavoite, kun he alkavat sponsoroida
LeKid. Vastausten perusteella sponsorit ovat myos tyytyvéisia Lempdaalan Kisa Edus-

tusjaakiekko ry:n kautta saamaansa nakyvyyteen.

Vastaavasti kehitettavanéd asiana ndhdaan oikeastaan LeKin oma ndkyvyys. Monien
mielestd LeKin tulisi olla paikallisesti enemman esilla ja myds jalkautua ajoittain ihmis-
ten pariin. Itse liséisin tdhan aktiivisemman sosiaalisen median hyddyntamisen. Varsin-
kin nuorten kohdalla sosiaalinen media on yha enemmaén osana jokapéivdista elamaa ja
sen kautta pystyttaisiin myos olemaan paremmin l&snd ja esilla lempaalalaisille. LeKin
peleissa kay kuitenkin melko paljon junioreita, joten sosiaalisessa mediassa aktivoitu-

misen kautta voitaisiin paésta kosketuksiin oikeiden kohderyhmien kanssa.

Jalkautumisen keinona mainittiin esimerkiksi Mestis-joukkueen osallistuminen LeKi-
tapahtuman jarjestdmiseen kaupungilla. Viime vuonna téllaista oli koitettukin, mutta
silloin tehtiin virhe ajankohdan kanssa. Mukana jarjestelyissa olleen yrityksen edustajan
mukaan tapahtuma myos toteutettiin melko nopealla aikataululla, eivatké kaikki LeKin
eri jaostot olleet tapahtumassa mukana. Néisté syistd tapahtuma ei onnistunut odotetulla
tavalla. LeKin Mestis-joukkueen tulisi my6s olla paremmin mukana tdman kaltaisissa

tapahtumissa, jotta sita ei koettaisi niin etdisend muusta LeKistéa.

Haastatteluissa nousi selvasti esiin se, ettd LeKilt4 toivottaisiin enemman vastavuoroi-
suutta. Pelk&n mainostilan ostaminen ei ole houkuttelevaa ellei yhteistydsta saada muu-
takin hyotya. Esimerkkeind lahes kaikki mainitsivat yrityksille jérjestettavat erilaiset
tapahtumat ja mahdollisuus siihen, ettd joukkueen pelaajia tai muita edustajia olisi sil-
loin talloin kaytettavissa myos yritysten omissa tapahtumissa. Joillekin jarjestetyista
yritystapahtumista oli jaanyt hiukan rahan keruun maku, mutta samalla kaikki ymmérsi-
vat sen, ettd Lempadlan Kisa Edustusjadékiekko ry:n taloudellinen tilanne on tiukka ja
uusien sponsoreiden hankinta, eli tulojen lisddminen, ei ole helppo tehtava. Pienet ylei-

sOmaéarat ja suuri riippuvuus sponsorituloista aiheuttavat sen, ettd kaytettavissa oleva
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raha menee juokseviin kuluihin. Seuran tilanne olisi kaikin puolin helpompi, jos yleis6-

keskiarvoa saataisiin kasvatettua muutamalla sadalla hengellé.

Sponsorien silmisséd Lempaéléan Kisa Edustusjaakiekko ry:Ila on viime kauden huonosta
menestyksesta huolimatta kuitenkin melko raikas ja yrittelids imago, mika on tarkeé&a
neuvoteltaessa yhteistyon jatkamisesta ja myos uusista kumppanuuksista. Tyytyvaisyys
yhteistyohon LeKin kanssa on osin riippuvaista my6s yhteistyon aktiivisuudesta, kuten
olettaa saattaa. Se on kuitenkin myds huomioitava ja ymmarrettavé, ettd LeKin nykyiset
resurssit rajoittavat merkittavasti mahdollisuuksia olla aktiivinen jokaisen sponsorin
suuntaan. Kuitenkin myos niihin yrityksiin, jotka eivét aktiivisesti kay peleissa, tulisi
olla saannollisesti yhteydessa ja kuukausittainen sahkdinen uutiskirje yhteistydokumppa-
neille olisi luonteva ja aikaa saastavé keino korjata tata tilannetta. Uutiskirjeissé voitai-
siin joukkueen yleisten kuulumisten ohella tarjota esimerkiksi mahdollisuutta aitiotilai-
suuksiin ja kertoa muista hyédyntdmismahdollisuuksista. Hyvéssa tapauksessa se akti-
voisi passiivisiakin sponsoreita kdymaan peleissé tai jopa testaamaan esimerkiksi kam-

panjan jarjestamista peleissa.

Uusien sponsoreiden hankinnassa pyrkisin solmimaan yhteistydkumppanuuksia sellais-
ten yritysten kanssa, joiden tuotteilla on selvé yhteys kuluttajiin ja LeKin kohderyhmiin.
Tallaiset kumppanuudet soveltuvat siksi paremmin esimerkiksi ottelutapahtumassa jar-
jestettavien kampanjoiden tai promootioiden jarjestamiseen. Ottelutapahtumassa voitai-
siin esimerkiksi testata sitd, ettd yhteistydkumppanin bréndi tuodaan Kkattavasti esille.
Aitiotiloja voitaisiin esimerkiksi kayttdd tuotetestaukseen ja -esittelyyn yhteistydssa

vaateketjujen tai urheilutuotteita myyvien yritysten kanssa.

Jaahallin ja sen palveluiden kehittdminen tietenkin my®s nostaisi sponsoreiden kiinnos-
tusta LeKid kohtaan, mutta isommat remontit eivat ole realistisia ilman ulkopuolista
rahoitusta. Sopivia toiminnallisia sponsoreita 160ytdmalla voisi kuitenkin olla mahdollista
nostaa hallin viihtyvyytta ja palvelutasoa seké tarjota yleisolle ja sponsoreille monipuo-

lisempi ottelutapahtuma.

Nostan vield esille kaksi erillistd kommenttia, jotka tyon aiheeseen oleellisesti kuuluvat.
Yksi sponsoreista mainitsi siitd, ettd yhteistydehdotusten tulisi sopimuksen katkolla
ollessa tulla aikaissmmin ennen kautta ja paremmin jasenneltynd. Tdman vuoksi kannat-

taa siis luoda valmis tarjouspohja ja muita tukimateriaaleja, joita voidaan hyddyntaa
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myyntitydssa. Toinen mielenkiintoinen huomio oli se, ettd LeKin hallitukseen pyrittéi-
siin saamaan henkilGitd Lempé&alan isoimmista yrityksistd. Tamé oli hyva huomio, silla
hallituskokoonpanon tehtavana on osittain my6s luoda kontakteja. Uskon, ettd onnistu-
essaan tallainen jarjestely toisi seuralle paljon liséa potentiaalisia tukijoita ja mahdollis-

taisi seuran toiminnan nostamisen taloudellisesti kannattavammalle tasolle.
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LITTEET

Liite 1. Kysymysrunko yrityksille.
1(7)

Kysymysrunko yrityksille

Yrityksen sponsorointihistoria ja kiinnostus (urheilu)sponsorointiin yleisesti

Millainen on yrityksen sponsorointihistoria? (kumppanuuksien maard, kuinka monta

vuotta ollut mukana sponsoroinnissa jne.)

Minkalaisia kokemukset yhteistyokumppanuuksista ovat olleet? / Mité hyotyja yhteis-

tyokumppanuuksista on ollut yrityksellenne?

Kuinka paljon yrityksessa on sponsorointikokemusta (henkilétasolla) ja kuinka paljon

sponsoroinnista keskustellaan yrityksen sisalla?

Kartoittaako yritys itse potentiaalisia sponsorointikohteita? / Kartoitatko ja arvioitko
sadanndllisesti markkinoita sponsoroinnin suhteen ja miten? Vai tehdaanko paatokset

lahinna tulevien yhteisty6ehdotusten perusteella?

Onko yrityksessa tietty henkild, joka vastaa sponsorointikohteiden kartoituksesta ja

sponsoroinnin suunnittelusta?

Millainen yrityksen p&&toksentekoprosessi on sponsorointiasioissa? Kuinka monta hen-
kiloa yrityksessa on mukana sponsorointipadtoksissé ja sponsorointiyhteistyon yllapi-
dossa?

Millaisena néette sponsoroinnin tarjoamat mahdollisuudet yrityksen liiketoiminnalle?
Kuinka tarkeand yleisesti ottaen pidatte sponsorointia ja sen seurauksena paikallista
(sponsorointitasosta riippuen laajempaakin) ndkyvyytta ja tunnettuutta?
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2(7)
Mitka sponsoroinnin alat ovat kiinnostavimmat / sopivat parhaiten yrityksen imagoon ja
tarkoitusperiin?
e Urheilu
o Kulttuuri ja taide
o Tieteet
e Koulutus
e Yhteiskunnalliset kohteet
e Ympéristokohteet
e TV/radio/elokuvat

e Muut?

Millaisena néette urheilusponsoroinnin tarjoamat mahdollisuudet oman yrityksenne

nakokulmasta?

Mitka urheilusponsoroinnin muodot yrityksen ndkdkulmasta ovat kiinnostavimmat?
e Joukkueurheilu

o Yksilourheilu

o Urheilutapahtumat

e Nuorisoliikunta

e Muu?

Sponsorointiyhteistyo yrityksen ndkokulmasta (koskien vleisid sponsorointikaytantoji)

Miten madrittelette toimivan sponsorointiyhteistyon? / Mitd asioita se sisaltda?

Mitka ovat yrityksen sponsoroinnin paaperiaatteet? / Mihin sponsorointi perustuu? /

Mika on yrityksen sponsorointistrategia?

Mitka ovat sponsoroinnin tavoitteet? Mité asioita sen avulla pyritdan saavuttamaan?

Mika on sponsoroinnin rooli yrityksen liiketoiminnassa?

Haluatteko, ettd ennen padtostd kohteen edustajan kanssa pidetddn “myyntitapaaminen”,

jolloin ko. henkil® esittelee/myy tuotteensa teille? Vai riittdako paatoksen tekoon kirjal-
linen sponsorointiehdotus ja yrityksenne siséinen késittely?
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3(7)
Kaytteko paikanpéalla itse tutustumassa kohteeseen (esim. ottelutapahtumassa) ennen
paatoksentekoa?

Mité asioita verrataan potentiaalisten sponsorointikohteiden valilla? Mitka asiat ratkai-

sevat valinnassa eri kohteiden valilla? (valintaperusteet)

Kuinka tarkeaa on, ettd kohde esittaa valmiita hyodyntdmismahdollisuuksia / yritykselle

erikseen bréndattyé siséltéa sponsoroinnista neuvoteltaessa?

Tekeekd yritys itse sponsoroinnin hyddyntdmissuunnitelmia eri kohteille ennen kohde-

valintaa? Vai tarkemmin vasta sitten, kun yhteistydsta on sovittu?

Kuinka paljon sponsoroinnin toteuttamista ja hyodyntamista suunnitellaan yrityksessa?
(ennen yhteistyon alkua ja sen aikana) / Tapahtuuko hyddyntdmismahdollisuuksien
(kampanjoiden, tapahtumanéakyvyyden yms.) suunnittelu sponsorointikohteen toimesta

vai ehdotatteko myads itse niita?

Kuinka tarkeda on sponsorointikohteen menestys yhteistyon aloittaminen/jatkamisen

kannalta?

Kumpi on tdrkedmpaa: kohteen menestys vai sopivuus yhteistyokumppaniksi (kohde-
ryhmat, hyddyntamismahdollisuudet jne.)?

Kuinka tarke&a on se, etta yrityksen ja sponsorointikohteen kohderyhmien valilla on

yhteys?

Miten sponsorointipdétoksissd huomioidaan yhteiskuntavastuullisuus ja tulevaisuuden

tyonantajamaine? Kuinka tarkeé niiden rooli on paatoksissa?

Kuinka paljon yrityksen paatoksentekijoiden mielenkiinnon kohteet vaikuttavat kohde-

valintoihin? (ja/tai tyontekijoiden?)

Hy6dynnetdanko sponsorointia oman yrityksen ja sen henkildston sisélla? Miten? (si-

touttaminen, palkitseminen jne.)
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4(7)
Kumpaa pidatte tarkedmpané: kontaktien maaraé vai kontaktitehoa? (sponsorointikoh-
teen mukanaan tuomat kontaktit/yleisomaarat/kohderyhmét)

Millainen rooli sponsoroinnilla on yrityksen markkinointiviestinnassa? / Viestiiko yritys
sponsorointiyhteistyosté ja siihen liittyvista kampanjoista/toimenpiteista julkisuuteen?

Mita viestintdkanavia tata tarkoitusta varten kaytetdan?

Missa yritys haluaa olla esill&d? (peliasu, tapahtuma, internet/sosiaalinen media, radio,

tv, lehdet, ulkomainonta...?)

Miten hyddynnétte sponsoroinnin tarjoamia mahdollisuuksia?

Teettek® yhteistyota muiden sponsoreiden kanssa?

Millaisia myynninedistdmiseen liittyvid kampanjoita yritys on tehnyt yhteistydsséa spon-

sorointikohteiden kanssa? (tapahtuman aikana / ulkopuolella) Kokemukset?

Olisitteko valmiita maksamaan “extraa” sponsorointiyksinoikeuksista omalla toimialal-
lanne koskien tiettya seuraa? (yksinoikeus tiettyyn kohderyhmaan/tietylla alueella, Kil-
pailuetu, parempi erottuvuus) (Kuinka paljon?)

Kuinka paljon olette yhteydessa sponsorointikohteiden edustajien kanssa?

Kuinka seuraatte ja tutkitte nykyisia projektejanne ja niiden vaikutuksia seké tehoa suh-

teessa asetettuihin tavoitteisiin?

LeKi yhteistydkumppanina yrityksen ndkoékulmasta (potentiaalisille yhteistydkumppa-

neille)

Oletteko joskus tehneet yhteistyota/sponsoroineet LeKia?

Mitka olivat syyt yhteistyon loppumiselle?
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5(7)
Millaisena néette LeKin aseman paikallisesti? Kuinka tarke&é on, ettd Lempaaléssé on
Mestis-seura (seka kuluttajien ettd yritysten kannalta)? Mité se tuo Lempéaéalal-

le/yrityksille?

Millainen LeKin tdmén hetkinen imago/julkikuva on yrityksen nakokulmasta?
Millaisena néette LeKin sponsorointikohteena?

Oletteko harkinneet yhteistyon (uudelleen) aloittamista LeKin kanssa?

Koetteko, ettd yrityksenne pystyisi hyddyntamaédn LeKin tarjoamia mahdollisuuksia ja
nakyvyytta paikallisesti/laajemminkin? Saisitteko siita riittavasti hyotya omalle liike-
toiminnallenne suhteessa investointiin? / Voisiko yhteisty6 LeKin kanssa tuoda lisaar-

voa yrityksen toimintaan? (jos ei, miksi?)

Mité LeKin pitdisi pystyé tarjoamaan vastineeksi, jotta yritys lahtisi mukaan tukemaan

seuraa?

Yhteistyd LeKin kanssa (nykyisille yhteistydkumppaneille)

Kuinka pitk&an yritys on tehnyt yhteistyota LeKin kanssa?

Aiotteko jatkaa yhteistyota myos tulevaisuudessa?

Mitka ovat tarkeimmat syyt sille, etté yritys sponsoroi LeKia?

Mitké asiat yhdistavét yritystanne ja LeKig?

Millainen LeKin tdman hetkinen imago/julkikuva on yrityksen ndkdkulmasta?

Kuinka tarke&a on lempaalalaisyys sponsoroinnin taustalla? (jos kyseessé paikallinen

yritys)

Millaisena néette LeKin aseman paikallisesti? Kuinka tarke&a on, ettd Lempaalassa on



75

6 (7)
Mestis-seura (seka kuluttajien ettd yritysten kannalta)? Mité se tuo Lempéaéalal-

le/yrityksille?

Mité saatte vastineena sponsorointituellenne ja kuinka tyytyvéisia olette niiden suhtee-

seen? Kuinka tyytyvdisia yleisesti olette yhteistydohon LeKin kanssa?

Kuinka hyvéna/erottuvana koette nédkyvyytenne LeKin ottelutapahtumassa? Miten otte-

lutapahtumaa voitaisiin kehittaa?

Onko LeKi tarpeeksi usein yhteydessa yritykseenne?

Miten yhteistyon tuloksia ja sponsoroinnin tehoa seurataan / seurataanko? Kuinka naité

tuloksia hyddynnetadn yrityksen toiminnassa?

Onko yritys osallistunut LeKin jarjestamiin yritystapaamisiin? Kuinka onnistuneina ja

hyodyllisina pidatte niita?

Millaisia hyotyjé yhteisty6o LeKin kanssa on tuonut liiketoiminnallenne?

Hyodynnattekd LeKin sponsorointia sidosryhmasuhteiden kehittamiseen/yllapitoon?

Koetteko, ettd siitd on ollut selvasti hyotya?

Teetteko yhteistydtd muiden sponsoreiden kanssa? Miten?

Suosittelisitko tai oletko suositellut LeKin sponsorointia toiselle yrityksel-

le/litkekumppanillesi?

Oletteko harkinneet sponsorointisumman suurentamista? Mité seuran tulisi tarjota, jotta

yhteisty6té laajennettaisiin?

Olisiko yritys kiinnostunut kasvattamaan sponsorointisummaa, jos sponsoreita olisi vé-
hemman (eli suhteessa enemmaén nakyvyytta ja erottuvuutta) tai jos yrityksella olisi yk-

sinoikeudet LeKin sponsorointiin omalla toimialallaan?
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Mitké ovat parhaimmat puolet yhteistydssa LeKin kanssa?

Mita asioita voitaisiin kehittad?

Uusia ideoita/hyddyntdmismahdollisuuksia yhteistyon ja LeKin markkinoinnin kehitta-

miseksi?

Mill& tavoin LeKi tehddén vield houkuttelevammaksi sponsorointikohteeksi ja miten se
saadaan erottumaan muista kohteista entistd paremmin? Milla argumenteille myisit Le-

Kia potentiaalisille sponsoreille



