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Tiivistelma

Taman opinnaytetytn aiheena on urheilusponsor@minnaytetydssa tutkittiin sponsoroinnin valinitdereita Savon
seudulla sijaitsevissa yrityksissé sekd Saimaaeynlkiinnostavuutta sponsoroitavana kohteena gigyk ndkokul
masta. Opinndytetyon toimeksiantaja on miesteropeilon SM-liigassa pelaava Saimaa Volley. Saimaley perus;
tettiin kesalla 2009, kun savonlinnalainen Easti&oja varkautelainen ja piekséméakeldinen Keskie®a®ateri yhdis}
tivat voimansa. Saimaa Volleyn toiminnan sponsaroirkannalta tekee mielenkiintoiseksi se, ettéd &airivolley|
pelaa kotiotteluitaan Savonlinnan, Varkauden j&k$tienden liséksi Mikkelissé ja suomalaisessa paliGitoriassa 6
ole koskaan toimittu néin laajassa mittakaavassa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin sponsdneitittyvié asioita, kuten sponsoroinnin tavoitte yrityksen néko
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lisen epaonnistumisen syitd sekd huomioon otettasiizita yrityksien valitessa itselleen sponsok@itakohdetta.

Kysely suoritettiin informoituna kyselyna kaikis§&aimaa Volleyn toiminta-alueen kaupungeissa. Kyselystaajat
valittiin sattumanvaraisesti Savonlinnan, Varkaydeiekséméen ja Mikkelin keskustan alueelta. Kysédtiin 25
yritykseen jokaisessa neljassa kaupungissa, yhiessisan yritykseen. Kyselyssa kaytettiin monivakysymyksig
seka avoimia kysymyksia.

Tutkimukseen vastasi 71 yritystd sadasta. Tutkioloksien mukaan sponsorointi on hyvin yleistéa sasidsa yrityk
sissa, silla 81,6 % kyselyyn vastanneista yrityiisisli sponsoroinut vahintdan yhta kohdetta vuodef9 aikana|
Ylivoimaisesti sponsoroiduin kohde oli urheilu jpossoroiduimmat urheilulajit olivat jaakiekko, jalkallo ja lento
pallo. Tarkein tekija yrityksille sponsorikohdettalittaessa oli liséndkyvyyden saaminen. Yritysteielestéd hyvasga
sponsorointisopimuksessa tulee molempien osapubyiitya.

Saimaa Volleyn tunsi ennestdan hieman yli puolstasjista. Suurin osa vastanneista yrityksista e&p@nsoroinni
kannalta hyvana asiana sen, ettd Saimaa Volleyiitaseassa eri kaupungissa. Vastaajista noin widgroli joko
erittdin tai melko kiinnostunut sponsoroimaan Saivalleyta. Tulevaisuudessa voisi tutkia Saimaaléfol nykyisid
sponsoreita ja selvittdd milla tavalla he nakepénsorointiyhteistydn toimivan Saimaa Volleyn kanss
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1 JOHDANTO

Aiheen valinta

Opinnaytetyoni aiheena on urheilusponsorointi jenogytetydssani tulen selvittamaan
savolaisten yritysten sponsorointihalukkuutta Sairvalleylle. Toimeksiantajani on
Saimaa Volley, joka pelaa lentopalloa miesten Sliyatisa eli korkeimmalla sarjata-
solla Suomessa. Saimaa Volley saa tydstani tiedgalasten yritysten sponsorointi-
halukkuudesta. Vaikka teen opinnéaytetyoni Saimakeyie, tulen tydssani tutkimaan

savolaisten yrityksien yleiset sponsorointiin Yt kriteerit.

Oma kiinnostukseni aihetta kohtaan on suuri, koslem pelannut Saimaa Volleyn
entisessa joukkueessa, East Volleyssa neljan kaajden Olen erittdin kiinnostunut
urheilumarkkinoinnista, ja on mahdollista, ettéetutydskentelemaan jossain vaihees-
sa urheilumarkkinoinnin parissa. Lentopallolla @hva perinne savolaisessa urheilu-
kulttuurissa ja yritykset ovat lahteneet aikaisemisponsoroimaan lentopallojoukku-
eita. Mielesténi on tarke&a tutkia, kuinka yritysja lentopallojoukkueiden yhteisty6ta

saataisiin parannettua entisestaan.

Saimaa Volleyn osalta tutkimustulokset tekee midlatoiseksi se, ettd Saimaa Vol-
leyn toiminta-alue on erittéin laaja, koska jouklpedaa kotiotteluitaan perati neljalla

eri paikkakunnalla. Aikaisemmin suomalaisessa palicstoriassa on kokeiltu kahden

kunnan tai kaupungin yhdistymistd, mutta nain lssgamittakaavassa ei urheilujouk
kue ole toiminut missdan lajissa Suomessa ennana@aVolleyta, joten on téarkeaa,

ettd Saimaa Volleyn toiminnasta tehdaan tutkimus.

Opinnayteyon tutkimuskysymys

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittaa Savordsia toimivien yritysten sponso-
rointia, erityisesti urheilusponsoroinnin nakokubta Tutkimuskysymykseksi muo-
dostui seuraava: milla ehdoilla yritykset tekev@brssorointiyhteistyota ja mitka ovat
sponsorointikohteen valintakriteerit. Lisaksi seté@an kyseisten yritysten halukkuutta

solmia yhteistydsopimuksia Saimaa Volleyn kanssa.
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Tyon tarkoituksena on, etta Saimaa Volley tietd#lareena Savon seudulla sijaitsevat
yritykset nakevat Saimaa Volleyn sponsoroitavanatd@na, sekd mitéa asioita yrityk-
set vaativat, jotta sponsorointiyhteistyd on malstal syntya. Saimaa Volley saa tut-

kimuksesta ideoita toimintansa kehittamiseen.

Aikaisemmat tutkimukset

Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun LIPUTA- hankkeessikittiin sponsoreiden tyyty-
vaisyytta, jossa selvitettiin asiakastyytyvaisygse?i keskisuomalaisessa tapahtumasta
sponsorin nakokulmasta. Tutkimuksen tuloksen mulspamsorointi koetaan tarkeak-
si keinoksi kasvattaa yrityksen positiivista imag&ponsorit odottavat kohteiltaan
ammattimaisuutta sekd valmiita ehdotuksia yhtellydYritykset odottavat, etta
sponsorointi on helppoa ja vaivatonta, koska dauelu heidan varsinaiseen liiketoi-
mintaansa. Yrityksilla on valmiit strategiset linjset, mita sponsoroidaan seka suun-
niteltu budjetti tdhan. (Kekkonen 2006.)

Vuonna 2008 tehdyssa tutkimuksessa tutkittiin spamenin hyddyllisyyttd Pirkan-
maalaisten yritysten keskuudessa. Tutkimus telgtitgksen nékdkulmasta. Tulosten
mukaan sponsorointi koettiin hyddylliseksi toimdepksi. Yritys lahtee ensisijaisesti
sponsoroimaan, koska se haluaa yrityksen tunnettearulisddmista ja kehittaa yritys-
kuvaa. Ongelmiksi muodostui yhteistydn hyddyntamirseka tulosten mittaamisen
vaikeus, ja usein sponsorointiin kaivataan enemasiantuntevaa otetta. (Hakkarai-
nen & Ruohomaa 2008.)

Sponsorin ja pelaajan valisessa yhteistydssa tiiniuskohteena naisten Superpesis-
joukkue. 2009 tehdyssa tutkimuksessa selvitett@irstan Superpesisjoukkueen spon-
soreiden yleisia odotuksia sponsorointiyhteistyktdtaan. Pelaajien nakdokulmasta
tarkoituksena oli selvittdd heidan osallistumisn@lglutta yhteistydhon pelaamisen
ohella. Tuloksena oli, etta sponsoreiden suurimoaiatukset sponsorointiyhteistyota
kohtaan ovat sponsoroinnin positiiviset vaikutukgetyksen imagoon, myynnin li-
saantyminen seka tarkeimpana nakyvyyden saamimeamssrit suhtautuvat positiivi-
sesti yhteisty6hon pelaajien kanssa. Pelaajien kudkiasta tarkeintd sponsoreiden

kanssa tehtavassa yhteistydssa on suunnitelmaligsulian kuormituksen valttami-
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nen. Pelaajia kiinnosti eniten toiminnallinen jeovavaikutuksellinen yhteistyd. (Kor-
tesmaki 2009.)

Keskeiset kasitteet

Urheilu

Urheilu on yhteisnimitys fyysisen kunnon yllapitéaeksi, virkistykseksi tai saantdjen
mukaisena kilpailuna harjoitettaville liikuntamualla Urheiluun kuuluvat myds hu-
vi- tai kilpailumielessa harrastetut suoritukseisga mekaanisten laitteiden tai el&in-
ten osuus on merkittdva. Huippu-urheilu on kilpaiitm nakyvin osa. Urheilulajeja
on todella paljon, ja ihmiset kayttavat niihin ngén merkittavan osan ajastaan, rahas-
taan ja huomiostaan joko harrastajina, kilpailigotai katsojina eli penkkiurheilijoina.
Kilpaurheilulle tyypillistd on yksilon tai joukkueetaidoissa tai ylivertaisuudessa kil-
paileminen. Urheilu voidaan jakaa tulos- ja saaritéiluun. Tulosurheilussa tarkeinta
on saavutetun tuloksen suuruus, kun taas saantiusdee pyrkimyksena on suorituk-
sen muodon saantéjen mahdollisimman tarkka noudate kuten voimistelussa,

tanssissa tai uimahypyssa. (Shvoong 2010.)

Urheilu ei ole enda pelkk&aéa urheilua sanan pesessia merkityksessa. Kaupallistu-
misen myo6ta urheilusta on tullut myds viihdettdindemarkkinoille astuminen on
merkinnyt kaupallisten intressien lisd&ntymistainNéllen viihdetta ei tehdé ainoas-

taan viihteen vuoksi, vaan se on suurta bisneAtéja( 2000, 27.)

Urheilulla on ainutlaatuinen asema maailmassa. ilnh@arissa mukana olevat ihmi-
set samaistuvat helposti heidan suosikkiurheilifgh ja suosikkijoukkueisiinsa. Ak-
tiiviset urheilunharrastajat haluavat paasta omasseastuksessaan parempiin tulok-
siin, osa ihmisista hakee urheilusta ajanvietettdgsiaalista kanssakaymistéa seka ur-
heilufanit haluavat jakaa kokemuksiaan muiden farkanssa. Urheilusta saadut ko-
kemukset ovat jokaiselle erilaisia ja ainutlaatisirheilulla on valtava asema ihmis-
ten vapaa-ajan viettotapana ympari maailmaa labkaigessa maailman kolkassa.
Urheilulla on suuri yhdistava vaikutus. Kun maarnajoakkue pelaa jalkapallo-ottelua
toista maata vastaan, niin ottelua seuraavat ryn&t kuin rikkaat, vanhat ja nuoret,

koulutetut ja kouluttamattomat. (Lagae 2003, 5.)



Lentopallo

William G. Morgan kehitti vuonna 1895 pelin liikeetrille, joka ei sisaltaisi yhta pal-
jon kontakteja kuin koripallo. William G. Morgantbtwaikutteita koripallon lisaksi
my0ds baseballista, tenniksesta ja kasipallostadNgatuksia yhdistamalla syntyi len-
topallo. (Siukkonen & Rantala 2003, 204.)

Lentopallo on maailmalla erittéin suosittu urheilumio ja maailmalla on laskettu ole-
van noin 800 miljoona lentopallon pelaajaa. Kangdisen lentopalloliiton pdamaja
FIVB (Federation Internationale de Volleyball) gg@e Sveitsin Lausannessa ja silla
on 218 jasenliittoa. Lentopallo on kahden joukkupeh, jota pelataan verkon kahtia
jakamalla kentalla. Pelin saannot ovat muuttunediop 1980-luvulta. Miesten en-
simmaiset MM-kilpailut jarjestettiin 1949 ja naigt@952. Olympialaisissa lentopalloa
on pelattu Tokion vuoden 1964 olympialaisista khti(Siukkonen & Rantala 2003,
204.)

Sponsoroinnin historia

Virallisten lahteiden mukaan urheilua tuettiin ensidisen kerran 1800-luvun loppu-
puolella, kun muun muassa Bovril-br&ndi sponsorottiNgham Forestin jalkapallo-
joukkuetta. Gillette puolestaan sponsoroi basebaillionna 1910 ja Coca-Cola toimi
olympiasponsorina jo Amsterdamin kesaolympialagsiggonna 1928. Suomessa ur-
heilusponsorointi kasvoi voimakkaasti 1970-luvul&ponsorointiyhteistyé oli tosin

kokeiluluontoista ja osittain vastikkeetonta. (Ad Forssell 2004, 11.)

Suomessa 1980-luku oli voimakasta muutosten aigaas®roinnissa. Sponsoroinnin
maara lisaantyi huomattavasti ja samalla mesereatiyvantekevaisyyshengesta yri-
tettiin paasté eroon ja tehda sponsoroinnista makemsapuolia hytdyttavaa yhteis-
tyota. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

1990-luvulla eivat yritykset olleet pelkastddn yygisia positiiviseen julkisuuteen,
vaan yritykset alkoivat vaatia entista enemmanksibp (Skinner & Rukavina 2003,
21). Sponsorointi kehittyi niin yritysten kuin kadenkin puolelta. Yrityksen paatok-

sentekoa ohjasivat yha enemman faktat ja raticsetgierusteet. Sponsorointiyhteis-
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tyon mieltdminen osaksi markkinointiviestintdd mtsikmuutoksia asenteisiin ja kay-

tannon toimintaan. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

2000-luvulla sponsorointiyhteistydssa on ollut hteaissa entista enemman liike-
toiminnallisia intresseja. Samaan aikaan yhteiskwadtuullinen ajattelu on lisdanty-
nyt sponsorointiyhteistydssa. Sponsorointiyhteidtgpaa uusia innovaatioita, koska
kilpailu kiristyy kaikilla sektoreilla. Kilpailijosta erottuminen on entista tarkeampaa ja

se onnistuu keksimalla uusia ratkaisumalleja. @&jForssell 2004, 12.)

2 SAIMAA VOLLEY

Saimaa Volley on kesélla 2009 perustettu miestetopallojoukkue, jonka toiminnas-

ta vastaavat Keski-Savon Pateri ja savonlinnalaitest Volley (Palorinne 2009).

Keski-Savon Pateri on varkautelais-pieksamakelaitemopalloseura, joka aloitti

toimintansa vuonna 1994. Pateri perustettiin, kamkeduden Tarmo ei pystynyt enaa
jatkamaan huippulentopallotoimintaa. Varkautelaigetpieksamakeldiset halusivat
jatkaa lentopallon perinteitéd kaupungeissa, jorsarauksena Pateri peri Varkauden
Tarmon liigapaikan. Paterin paras kausi oli 1998919olloin seura voitti Suomen

mestaruuden ja Suomen Cupin seka pelasi kaudedia ditopallon Mestareiden lii-

gassa. Kaudella 2008-2009 Pateri pelasi miestenii§désa. (Keski-Savon Pateri

2009.)

East Volley on miesten huippulentopalloon keskityentopalloseura Savonlinnasta.
Seura perustettiin vuonna 1998 jatkamaan Savomigjan mieslentopalloilua. Vuo-

sina 1999-2004 miesten edustusjoukkue pelasi kaisita SM-liigassa. Taméanhetki-
nen sarjataso on l1l-sarja. East Volley pelasi kalddella 1997-1998 Savonlinnan
Ajon nimell& miesten supersarjassa. Kauden jall&aronlinnan Ajo katsoi, etta seu-
ralla ei ollut resursseja pitaa kahta joukkuettan ri€orkeilla sarjatasoilla. Tuolloin

Ajon naiset pelasivat SM-liigassa ja miehet supg@saa. Savonlinnan Ajo paatti luo-
pua miesten huippulentopallotoiminnasta ja keskifiglkastadan naisten lentopalloon.
Ainoa mahdollisuus Ajon miehilla olisi ollut jatkaseuratoimintaa 2-sarjassa, jota

pelaajat ja paavalmentaja eivat hyvaksyneet. (Zaly 2009.)
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Joukkueen nimeksi muodostui tarkan pohdinnan jall&amaa Volley, koska Saimaa
Volley on mielikuvaltaan positiivinen ja se kertoapakasti alueen, joka on uuden
lentopalloseuran "kotikenttd”. Saimaa Volley -nikiieyttéd& seuran toiminta-alueen ja
lajin ytimekk&asti. Saimaan puhtaus ja raikkausysiéit mielikuvissa myds seuraan ja
my0s muualta pain Suomea tarkasteltuna nimi luarhpesitiivisen mielikuvan uu-
desta seurasta. Saimaa Volley voi lyhentya nappd@a¥o:ksi esim. selostusten yh-
teydessa ja puhekielessd. Tamé& on huomioitu lyhméelogoversiona. Logon ja
joukkueen varimaailma on musta-sini-valkoinen. §&ni sdvy on Saimaan raikas.
Musta ja valkoinen tuovat sopivasti kontrastia/jikygttéa ilmeeseen. (Saimaa Volley
2010a.)

Saimaa Volley pelaa eniten kotiotteluitaan Savaordssa, mutta kotiotteluita pelataan
myos Varkaudessa, Pieksamaella ja Mikkelissa. Jaigkueen yhtena harjoituspaik-
kana saattaa olla myos kaupunkien keskipisteegaiiseva Juva. (Saimaa Volley
2010b.)

Joukkueen uutena paavalmentajana valmentaa itakalaGiovanni Torchio, joka
valmensi kaudella 2008-2009 Italian Al-ligassaapean Vibo Valentian kakkos-
valmentajana. Urheilutoimenjohtajana toimii Patevelmentanut Henrik Kosonen,
joukkueenjohtajina Paterin Timo Tenhunen ja Eastleyo Paavo Sairanen seka
markkinointijohtajana Jouko Palorinne. Pelaajistmd$tuu paaosin Paterin ja East
Volleyn kauden 2008-2009 pelaajista seka yhdestsillalaisesta ja yhdesta latvialai-

sesta pelaajasta. (Saimaa Volley 2010b.)

Saimaa Volley on yksi osa uutta yhteistyokokondisyyota reilun vuoden verran
toiminut Etela-Savon Urheiluakatemia ja maakunnaestan seké poikien huippulen-
topalloseurat alkavat toteuttaa. Jo kaudella 20@@2on akatemian lentopalloval-
mennusta jarjestetty Mikkelissd, Pieksdméella jgoBknnassa kaksi-kolme kertaa
vilkossa aamuisin. Lukuvuotena 2009-2010 akatentgmiopallovalmennus alkaa

my0ds Mantyharjulla.(Saimaa Volley 2010b.)

Saimaa Volleyn yhteisty6joukkueeksi tulee 1-sagapslaava Enonkosken Pyrinto.
Yhteistydsopimus takaa nuorille pelaajille mahduwiliden edustaa molempia seuroja

ja saada ndin enemman pelikokemusta. 2-sarjajoitkkomakunnassa tai valittomas-
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sa laheisyydessa on Mikkelissa, Parikkalassa jesBiméelld. Kaikki joukkueet pyri-
tddn saamaan toiminnallisesti yhteen, joka malsdadi etenkin nuorten pelaajien liik-
kumisen kauden kuluessa sarjatasolta toiselleaf8al/on nuorten miespelaajien taso
on valtakunnallisesti erittéin kova. Uudella koksnadella pyritddn takaamaan mah-
dollisimman hyvat mahdollisuudet yhdistéa opisk@ueteneminen urheilu-uralla

omassa maakunnassa. (Taalta tullaan SM-liiga 2089,

Saimaa Volleyn puolelta tyoskentelin markkinointijaja Jouko Palorinteen kanssa.
Palorinteella on yli kymmenen vuoden kokemus spaisnista ja hdn on ollut mu-
kana lentopallon lisaksi myos pesépallo- ja jalkapsukkueiden sponsoroinnissa.
Ajankohtana kysely osui mielestani sopivaan aik&aska Saimaa Volley on joukku-
eena todella uusi ja Saimaa Volley sai nimensarifaj@ East Volleyn yhdistyessa
vasta heindkuussa 2009. Joukkue on ollut syksyalyan 2009 aikana melko paljon
julkisuudessa, joten suuremmalla osalle ihmisisté&kertynyt jonkinlainen mielipide

Saimaa Volleysta, jolloin tutkimuksesta saatiinran@n irti.

Sponsoroinnilla on erittdin suuri merkitys Saimaall®yn rahoituksessa ja joukkueen
toiminnan kannalta. Yhteistydsopimuksien rahallst@oa ei tuoda julkisuuteen. Sai-
maa Volleyn markkinointijohtaja Jouko Palorinne tiwviisti tekemisissa kaikkien

sponsoreiden kanssa ja palaute yrityksiltéa on plbgitiivista. (Palorinne 2010.)

Sponsoroivat yritykset on jaettu kolmeen kategorjgaita ovat padkumppani, paayh-
teistybkumppanit ja yhteistyokumppanit. Padkumpparkioittaa yhta yritystd, joka on
Blue Lake Communication (BLC). Paayhteistyokumppi@nen kaikkiaan yhdeksan
yritystéa ja yhteistydkumppaneita on 17 yritystéelBtSavon maakuntaliitto on Saimaa
Volleyn paayhteistyokumppani ja sponsorointisopisarkarvo on 10 000 € kaudessa.
(Palorinne 2010)

Paakumppani ja paayhteistydkumppaneiden ero ci,péiikumppani osallistuu Sai-
maa Volleyn sponsorointiin suuremmalla volyymillagamalla saa myds suuremmat
hyodyt yritykselle. Paayhteistydkumppanit osalkstusuuremmalla volyymilla Sai-
maa Volleyn sponsorointiin kuin yhteistyokumppajat nakyvin ero on pelipaita-
mainoksissa. Yhteistyokumppaneilla on oma kummaggalssa, joten yhteistydkump-

panin nimi lukee vain yhden pelaajan peliasussa,géaayhteistyokumppanin nimi tai
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logo on joukkueen kaikkien pelaajien peliasuisssaksi Saimaa Volley toimii yhteis-
tyossa Etela-Savon Urheiluakatemian ja lentopali@s®likkelin Passareiden kanssa.
(Palorinne 2010.)

3 SPONSOROINTI

3.1 Sponsoroinnin maarittely

Sponsorointi on yksilon, ryhman, tilaisuuden tai unutoiminnan vuokraamista ja
hyodyntamista maariteltyihin markkinointiviestinn&einoihin. Sponsori on yleensa
yritys tai jarjesto, joka tukee rahallisesti koltdah ja odottaa saavansa kohteeltaan

vastapainoksi mm. positiivista julkisuuskuvaa. (fiu®95, 7.)

Sponsorointi on keino viestia tavoitetulle kohdengdile lainaamalla sponsoroinnin
kohteen myonteistd mielikuvaa. Sponsoroinnin kowoleolla urheilija, taiteilija, ta-

pahtuma, jarjestd, TV-ohjelma, elokuva tai muu &aga. Sponsorointi on osa yrityk-
sen markkinoinnin viestintdkeinoja ja sita on mabdcerottaa markkinointiviestinnan
kokonaisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla seka sspoivan yrityksen ettéd sponso-

roivan kohteen etujen mukaista. (Lipponen 1999, 8.)

Yleisin sponsoroinnin maaritelma on, etta sponstran kaikenlainen yhteistyotoi-
minta, jossa sponsori liittaytyy sopimuksenmukaisiekemaan rahallisesti tai jollain
muulla tavalla. Sponsoroinnissa sovitaan yleisett§ sponsoroija saa vastapainoksi
hyodyntaa kohteen imagoa, identiteettia, brandiétetta, tapahtuman palvelua, toi-

mintaa, organisaatiota tai tukemaansa henkil6agqiB&eChadwick 2007, 269).

Sponsorointi kuuluu markkinointiviestintddn. Mank&innin kilpailukeinojen yhdis-
telmaa kutsutaan 5P-malliksi, jonka tehtavana asyhmyan selvittdminen, luominen,
tyydyttaminen ja sdately. 5P-malliin kuuluu markkimtiviestinnan (promotion) lisék-
si tuote (product), hinta (price), saatavuus (plgaeenkilostd (personnel). Keskeista
on suunnitella kilpailukeinojen kayttté asiakassidde nakokulmasta. Tavoitellut

asiakkaat maarittelevat, millaisia tuotteita tuaget ja tarjotaan, miten tuotteet hinnoi-
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tellaan, mista niitd voi ostaa ja miten tarjoomagestitaan. (Bergstréom & Leppénen
2007, 147.)

Sponsoroinnin eroavaisuudet hyvantekevaisyydesta

Sponsorointi eroaa hyvantekevaisyydesta siten,hgiténtekija ei odota lahjoitukses-

taan hyotya itselleen ja hyvantekijalle tuen julkis ei ole tarkedd. Sponsorointi pe-
rustuu molempia osapuolia hyddyttavaan yhteistyottyvantekevaisyys ei edellyta

keskinaista sopimusta. Esimerkiksi yrityksen hallgen paattdmaét joululahjarahat
ovat hyvantekevaisyytta. Jos yritys viestii lahjggistaan tiedotuksellisesti tai muilla
markkinointiviestinnan keinoilla, lahestytddn spanmwsntiyhteistyolle olennaista hyo-

tyajattelua. (Alaja 2000, 105.)

Sponsorointi ja mainonta

Mainonnassa median ominaisuudet ovat kaikkien g4=i& tiedossa. Vaikutuksia on
helpompi ennakoida. Sponsorointiyhteistyon kohdé elmaa elamaénsa ja on alttiina
niin onnistumisille kuin epaonnistumisillekin. Manta on suoraa vaikuttamista ja sen
sanoma on suorasukainen, informatiivinen ja sutetéva. Sponsorointi on taas epa-
suoraa vaikuttamista ja sen sanoma on epasuoraMvaiinen ja suunniteltu, esim.

imagon kohottamiseen. (Tuori 1995, 7.)

Sponsoroinnissa on mahdollista valittda viesti aadalle kohderyhmadlle ja tavoittaa
kohderyhmé heidan vapaa-ajan aktiviteettien kaBfonsoroinnin kautta yrityksen
tarjoama viesti valittyy valittomasti ja uskottatiabalutulle kohderyhmalle, koska
sponsoroinnin aikana ihmiset ovat viettamassa vapaansa ja ovat siten huomatta-
vasti vastaanottavammassa mielentilassa. Sponsardiarjoama viesti on hienova-
rainen, erilainen ja vahemman kaupallinen kuin tanen mainonta. (Mullin 2007,
322))

Keskimaarin ranskalainen asiakas on alttiina ndl Bainokselle paivan aikana ja
yhdysvaltalainen asiakas peréti 3000 mainoksellegpaaikana. Yritykset kayttavat
sponsorointia markkinointikeinona, koska ihmisj& huomattavasti paremmin mie-
leen yritys urheilun kautta kuin tavallisen mainekskautta. Edellytyksena on, etta

sponsorin ja sponsoroitavan kohteen valilla on hadimen yhteys, muussa tapaukses-
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sa asiakkaat tulkitsevat sen tavalliseksi mainoisiksi. Vuonna 2004 Despordesin
tekeman tutkimuksen mukaan 36 % ihmisistd muistagkgen sponsoroinnin yhtey-
dessda, kun taas tavallisen mainoksen jalkeen 1BrBtsistd muistaa yrityksen mai-
noksen yhteydesta. (Beech & Chadwick 2007, 275.)

Sponsoroinnin eroavaisuudet PR:sté

Suhdetoiminta eli PR-toiminta (public relations) lavko henkilékunnan toimin toteu-
tettavaa johdon politiikkaa, jossa pyritdéan panaratan yritykseen kohdistuvia asentei-
ta ja mielikuvia sidosryhmien silmissd. Suhdetoinain paallimmainen tarkoitus on
luoda tunnettavuutta, myétamielisyytta sekd muugtétgista kohtaan tulevia negatii-
visia asenteita. Suhdetoiminta perustuu tosiasigénse on suunnitelmallista ja koko-
naisvaltaista toimintaa. Tavoitteisiin pyritdanstianallisin keinoin. Suhdetoiminnalla
ei pyrita lisaéamaan yrityksen myyntilukuja, vaarmda aikaan suopeiden asenteiden

luomista yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Aat8l litanen 1998, 308.)

Kaksi espanjalaisen ja samalla maailman kaksi hugbgapalloseuraa eroaa toisistaan
paljon. Madrilainen seura Real Madrid edustaa natimairheilusponsorointia ja sen
paidassa esiintyy vedonlydntiyhtio Bwin:n logo. nen espanjalainen jalkapallojatti,
katalonialaisseura FC Barcelona ei sen sijaan suogtymaan mainostilaa pelipai-
toihinsa, vaan maksaa YK:n lastenjarjestd Uniaefilaadakseen sen logon pe-
liasuihinsa. Tosin joidenkin FC Barcelonan fanikaat, etta sopimuksella Unicefin
kanssa pyrittin pehmentadmaan seuraa kaupallipaitasponsorille. Fanit mainitsevat
Barcelonan puheenjohtajan Joan Laportan neuvotedideyritysten kanssa ennen so-
pimuksen julkistamista. Barcelona sallii kuitenkiiiken esitella likemerkkiaan peli-
paidoissaan muhkealla 150 miljoonan euron viisiadia sopimuksella, joka tehtiin
kuukausi Unicef-sopimukseen jalkeen. Varmasti amalsa Unicef-sopimuksen saa-
masta hyvasta valui hukkaan Barcelonan tekopyh@&mtesn vuoksi. (Humphreys
2009, 131-132.)

3.2 Sponsorointi tilastoina

Mainostajien liiton sponsorointibarometrin 2009 raak suomalaiset yritykset spon-

soroivat kohteitaan kaikkiaan 179M€. Eurot jakavatisiten, etta jaakiekon osuus ol
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32M€ (18 %), muun urheilun osuus 88M€ (42 %), kwlttn osuus 21M€ (12 %) ja
muiden kohteiden osuus 49M€ (28 %) vuonna 2008.nviaad2007 vastaava luku ol
166 miljoonaa euroa eli kasvua oli noin kahdeksasgnttia. Vuonna 2009 suurim-
mista mainostajista 44 prosenttia aikoo vahent&aspointia ja 11 prosenttia lisata.
Muutosta kuvaavaksi saldoluvuksi tulee -33. Kassikdhdistuu enemman sponsoroi-
tavien kohteiden maaréaan kuin niihin panostettagummiin. Tutkimuksen mukaan
yrityksilla on useita merkittavia sponsorointikungmgita. Vastaajista 22 prosenttia
iimoittaa tekevansa yhteistyota neljan tai useamkadmieen kanssa. Sopimusten kes-
kimaarainen kesto (mediaani) on kaksi vuotta. Lgloka neljas sopii yhteistyosta

kuitenkin 3—4 vuodeksi. (Sponsorointibarometri 2009

Sponsorointia hyédynnettiin vuoden 2008 aikana 3 Muonna 2008 vastaava luku
oli 74M€. Hyddynnyskulujen huomattava kasvu kerkodtenkin siita, etté jo "upon-

neille panostuspaatoksille” on haettu enemmaén nesé kuin aiempina vuosina.
Hyoddynnyskulusuhde vs. sponsoroitavalle kohtealiera&an meneva summa on nyt

lahempéna kansainvalista keskitasoa. (Sponsoranotifbetri 2009.)

3.3 Sponsoroinnin hyodyt yritykselle

Yritys tavoittelee sponsoroinnin avulla tuotteemanyrityksensa tunnettavuuden li-
saamista. Sponsoroinnin avulla yritys voi vahvistiggsta kasitysta yrityksesta. Valit-
semalla urheilun tai urheilutapahtuman yrityksekqgateen valille syntyy looginen ja
luonnollinen linkki. Yhteistyon tehokkuus saadaarpipuunsa kun kohteella ja spon-
sorilla on sama kohderyhmé ja samantyylinen im@gallin 2007, 324.) Hyvan mai-
neen merkityksen edut ovat kiistattomat ja sen merlon korvaamaton. Maine ansai-
taan pitkdn ajanjakson aikana, véhitellen ja kavalblla, mutta sen voi pahimmassa
tapauksessa menettdd hetkessa. Sponsorointi twkmin kaytettyna maineen vahvis-

tajana yrityksessa. (Valanko 2009, 118.)

Yritys tavoittelee sponsoroinnin avulla myynnindignista. Sponsorointi antaa asiak-
kaille suuren virikkeen ostaa yrityksen tuotteiga palveluita. Joskus sponsorointi
saattaa olla katevin keino saada yrityksen tuat@gten tietoisuuteen. Espanjalainen

pankki Santander sponsoroi F1-talli Ferraria viiasit40 miljoonalla eurolla viiden
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vuoden ajan. Pankki on laskenut, ettéd jokainen @borhin sijoitettu euro tuo Santan-

derille rahat takaisin viisinkertaisesti. (Formshkai pankkisodan ase 2010, 11.)

Sponsoroinnin avulla tavoitellaan yhteyden saamsstmanlaisen markkinointiseg-
mentin omaavaan urheiluseuraan tai tapahtuman &a@dstyhtio Coors on vahenta-
nyt tuntuvasti tenniksen ja golfin sponsorointiaska lilan suuri osa kyseisten lajien
katsojista juo oluen sijaan viinia. Sen sijaan atheilun ystavat suosivat olutta, joten
Coors on suunnannut sponsorointidollarinsa autdluttee (Mullin 2007, 325.)
Yhteistyd yhteiskuntavastuun eri osa-alueilla toien jarjestdjen kanssa on liiketoi-
mintaa, tosin sen tavoitteet tuntuvat pehmeammikédia yritys hakee kilpailukykynsa
parantamista, pitkdn ajan kannattavuuden turvaarjasyritys- ja tuotekuvan kehitta-
mista. (Valanko 2009, 118.) Sponsorointi on osotttaut tehokkaimmaksi suoran
vaikutuksen mainostyokaluksi kuin mikaan muu yhtemassa. Yritys voi saada
huomattavaa julkista hyvaksyntéa, jos se alkaaspoida taloudellisesti vaikeuksis-
sa olevaa julkista urheilujoukkuetta tai urheil@#hjumaa, joka kattaa maantieteelli-

sesti suuren alueen ja jonka toiminta on vaarag&#ya. (Mullin 2007, 327.)

Urheilu tarjoaa erinomaisen ympariston vaikuttaaldsiden ja paattajien paatoksiin.
Maailmalla kilpailu on kiristynyt viime vuosien aka ja asiakkaista kdydaan kovaa
kilpailua. Yritys, joka pystyy tarjoamaan avaindkailleen ainutlaatuista viihdetta
urheilun parissa, saa siten selvan yliotteen Hijpdiinsa. Vieraanvaraisuuden ja
vilhdyttdmisen mahdollisuus nayttelee suurta roslgnsoria valittaessa, koska se
tarjoaa ainutlaatuisen edun, jota ei ole oikeastmamdollista saada toisenlaisella
markkinoinnilla. Viihdyttdminen voi siséllyttaéa maunuassa matkan Super Bowlin
otteluun, koska liikemiehet ovat avoimempia vapgdlaan kuin tydpaikallaan. Yritys
voi palkita tyontekijoitdan antamalla ansioituneiitentyontekijoille vapaalipun ur-
heilutapahtumaan. Kestittdmisen osuus sponsoriktzhdalittaessa on noussut vii-

meisten vuosien entista suurempaan asemaan. (N0IIA, 332.)

Sponsoroinnin avulla yrityksella on mahdollisuuggta esittelemaan tuotteensa ainut-
laatuisia etuja, teknologiaa tai piirteitd. Viimigis vuosien aikana on tullut yleiseksi,
etta yritykset alkavat sponsoroimaan, koska seaami@hdollisuuden esitella yrityksen
uusinta teknologiaa kutsuvieraille urheilutapahtesaa Erityisesti autourheilutapah-

tumissa uusimman teknologian esitteleminen oniggis(Mullin 2007, 329.)
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3.4 Urheilusponsoroinnin muodot

Urheilusponsorointi on yrityksen keino viestia taetulle kohderyhmalle lainaamalla
urheilukohteen myonteistd mielikuvaa. Urheilukolieesponsorointiyhteistyd on sen
kilpailukykya parantava kilpailukeino. Urheiluspamsinnin kohde voi olla urheilija,
urheilutapahtuma, urheilujarjestd, urheilun TV-dima tai muu vastaava. (Alaja 2000,
105.)

Urheilusponsorointi jaetaan kuuteen eri alaan,gaikat urheiluhallinnon sponsoroin-
ti, urheilujoukkueen sponsorointi, urheilijan sporwnti, televisiointi- ja mediaspon-
sorointi, urheilurakennuksien sponsorointi ja tapatasponsorointi (Schwarz & Hun-
ter 2008, 244).

Urheiluhallintoja ovat urheiluorganisaatiot, jotk&at vastuussa kehittdmaan jarjes-
tbnsa toimintaa ruohonjuuritasolta aina kansaisedie huipulle asti. Jarjestd on vas-
tuussa jaettavista rahoista, valmennuksen jarjesédtd, hallinnollisista ja teknisista
asioista seka henkilokohtaisen urheilun tukemisgsteehittamisesta. Tunnetuimpia
organisaatioita ovat kansainvalinen jalkapall@ii&lFA ja kansainvalinen olympia-
komitea KOK. Kyseisia organisaatioita sponsoroimaha virallisen sponsorin statuk-
sen, joka antaa sponsoroivalle yritykselle tunneiti&ta, luvan kayttaa urheiluorgani-
saation logoa markkinoinnissa ja mahdollisuudejegé@a omille asiakkailleen tapaa-
misia urheiluorganisaation alaisissa kilpailuisgaallisen sponsorin hinta on myos
kova, koska kyseiset organisaatiot ovat kansaisiglKilpa-autosarja NASCAR sol-
mi kymmenen vuoden sponsorointisopimuksen Nextedinssa, jonka hinta oli 700

miljoonaa yhdysvaltain dollaria. (Schwarz & Hung808, 245.)

Urheilujoukkueen sponsorointi on paljon tavallisesponsoroinnin muoto ja se sopii
myos pienemmille yrityksille. Joukkueurheilun spor@nnin takana yrityksella on
tarkoituksena saada tunnettavuutta yrityksen pajagh tuotteita kohtaan, parantaa
myyntiaan ja saada mahdollisuus vieda huippuasitad@urheilutapahtumaan. Spon-
soroinnin keinot voivat olla muun muassa yritykdego seinamainoksena otteluta-
pahtumassa tai ottelun valiaikana mainos sponsastawrityksesta. (Schwarz & Hun-
ter 2008, 246.)
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Markkinoijan tehtava on I6ytaa kohteiden tarve yathsti muuttuvassa ymparistdssa.
Henkilokohtaista myyntity6ta voi kehittdd sponsaron avulla, yrityksen ollessa yh-
teistydssa esim. urheilujoukkueen kanssa, yritysvieda potentiaalisia tai huippu-
asiakkaitaan sponsoroitavan joukkueen otteluungpapéalle, jolloin ilmapiiri sopi-

muksien lydmiseen ja kaupan tekemiseen on otolliiMdallin 2007, 316.)

Urheilijan sponsoroinnissa yritys etsii urheilijganka he voivat yhdistaa yrityksen
markkinointiin ja kayttaa urheilijasta saatu poaegitien hyoty hyvakseen. Urheilijan
sponsorointi sopii paremmin yksildurheilijoihin kujoukkueurheilijoihin, koska sil-
loin yritys pystyy keskittamaan voimansa ja luomaaerkittavasti nakyvia vaikutteita
asiakkailleen. Golf ja tennis ovat hyvia lajeja ijdsrheilijan sponsoroinnille, koska
yrityksen logon voi helposti laittaa nakyvasti gén urheiluasuun. Maailman tunne-
tuimmilla urheilijoilla on miljoonien eurojen arvaia sponsorisopimuksia. (Schwarz
& Hunter 2008, 247.)

Radio- ja mediasponsorointi koskee yrityksia, githn yhteys urheilutapahtumiin,
jotka valitetaan television tai radion valitykselMediasponsorointi voi vaihdella pai-
kallisradion lahetysoikeuksista aina kaikkein tawitnman urheilutapahtuman spon-
sorointiin. Ennen kuin sponsoroinnista voi edes/baia, tulee urheiluorganisaation ja
median valilla olla yhteys, joka tarkoittaa yleengBetysoikeuksia. Lahetysoikeudet
jaetaan kahteen ryhmaan, jotka ovat paikallinekajasallinen taso. Paikallinen taso
kasittaa yleisesti ottaen yksittaisten urheilutapatien tai otteluiden lahetysoikeudet.
Sopimus saattaa sisaltaa otteluiden ennakko- kaspakuloinnin. Kansallisen tason
sponsorointi kattaa koko maan ja summat ovat huawesti suuremmat kuin paikal-
lisella tasolla. (Schwarz & Hunter 2008, 248.)

Urheilutilojen sponsorointi kasittdd nimeamisoikeudrheilustadioneilla, areenoille
ja muihin urheilutiloihin. 2000- luvulla urheilugjen sponsorointi on vahvimmin kas-
vanut sponsoroinnin ala. Todella monet urheilutdatnimetty uuden yhteistydkump-
panin mukaan. Sopimukset ovat yleensa todelladjtksisaltavat huomattavan suuria
rahasummia. Sopimuksen arvo maaraytyy markkinokdasta ja milla tasolla stadio-
nilla pelaava urheilujoukkue menestyy. Houstonisgaitseva urheilustadion on ni-
metty energiayhtid Reliantin mukaan. 32-vuotisepimaksen arvo on 300 miljoonaa

yhdysvaltain dollaria. (Schwarz & Hunter 2008, 349.
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Urheilutapahtumien sponsoroinnissa yrityksille datpu mahdollisuus luoda yhteys
urheilutapahtumaan. Useasti mietitaan, onko urtepihtuman sponsorointi yrityksen
kannalta jarkevaa, kun esimerkiksi yrityksen mukaanetylla urheilustadionilla on
ymparivuotinen vaikutus. On tultu siihen tulokseetta urheilutapahtuman sponso-
rointi on jarkevaa, koska urheilutapahtumilla onltasan suuri mediandkyvyys.
(Schwarz & Hunter 2008, 250.)

4 SPONSOROINTIYHTEISTYO

4.1 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin tulee l&htea aina yrityksen tarpeikihteelle sponsorointi voi olla
miellyttava elamys, mutta sponsoroinnin suunnijtiéle ja toteuttajille sponsoroinnin
tulee olla tiukkaa liiketoimintaa. Yrityksen aseti@t sponsoroinnin tavoitteet maarit-
televat pitkalle sen, mita kohteita ja milla taaajfitys sponsoroi kohteitaan. Asetettu-

jen tavoitteiden tulee olla realistisia ja haasta(valanko 2009, 133.)

Sponsoroinnilla tavoitellaan useita eri asioitatgaoitteet ovat aina yrityskohtaisia.
Yrityskuvalliset tavoitteet, jossa yrityksen tunnettavuus lisaantyy tai ytkemnalli-
sen vastuun osoittaminen olemalla mukana hyvise@saa. (Alaja 2000, 109.) Spon-
soroinnin avulla yritys pystyy tavoittamaan potaatisia asiakkaitaan esimerkiksi
television ndkyvyyden avulla. Tama on erittain tviankeino kansallisella kuin kan-
sainvalisilla markkinoilla. Sponsorit keskittavabimansa enemman urheilutapahtu-
man epasuoriin TV-katsojiin. TAma ei koske seliapgityksia, joilla on jo ennestéan
erittdin suuri tunnettavuus. Jos yhtion tai branginnettavuus on jo valmiiksi tar-
peeksi korkea, se voi jopa joissain tilanteissaniagyritysta tai brandia vastaan. Ta-
ma koskee kansainvalisia suuryrityksia, kuten Nije&oca-Colaa, jotka ovat olleet
sponsoroinnissa mukana jo sponsoroinnin historiasta alkaen ja ovat vielakin, kos-
ka he keskittavat voimansa muihin sponsoroinnistatasiin hyotyihin. (Beech &
Chadwick 2007, 272.)

Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet. Bisneksen tekeminen on noussut tarkeaan ase-
maan sponsoroinnin tavoiteasettelussa, ja spomsvnoavulla avautuu monia valilli-

sia ja valittomia tilaisuuksia bisneksen tekemisedgpos tuotetunnettuuden lisaami-
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nen on tarkeaa yrityksen kannalta ja sponsoritawatiusein liittdd tuotemerkin tai
tavaramerkin nimen sponsoroinnin kohteeseen ygtyksimen sijasta. Sponsorointi
tarjoaa myos mahdollisuuden kilpailijasta erottueeis. Sponsoroinnin avulla voidaan
saavuttaa yrityksen kohderyhmé paremmin ja useidsneglullisemmin kuin perintei-
sen mainonnan keinoin. (Alaja 2000, 110.) Yrityksgeivat olla tekemisissa mielen-
kiintoisen tapahtuman tai joukkueen kanssa, saaéaksiirrettya niiden positiiviset
vaikutukset yhtibn imagoon. Sponsorointi ei voi difly muuttaa yrityksen imagoa,
mutta yhteyden ollessa sponsoroitavan kohteen &dasanollinen, yritys pystyy siir-
tamaan urheilijan, joukkueen tai tapahtuman peget arvot yhtion asiakkaiden mie-
liin. Varsinkin yhtiot, joiden imago on perinteisesegatiivinen, kayttavat sponsoroin-
tia hyvakseen saadakseen silla positiivisempaautiaska. Tallaisia yrityksia ovat
muun muassa tupakka-, 0ljy- ja ydinvoimaan liittyyétykset. (Beech & Chadwick
2007, 273.)

Sidosryhmaéatavoitteet. Tapahtumasponsoroinnin lisddntyminen urheilunuitdurin
alueella tarjoaa yritykselle mahdollisuuden hyadegen sidosryhmatyohon, koska
paikalla on mm. tarkeita poliittisia paattajia, meedalleenmyyjia ja huippuasiakkaita
(Alaja 2000, 110). Sponsoroinnilla voi olla yritgks tehokkuuteen liittyvia positiivisia
vaikutuksia. Sponsoroinnilla voi olla yrityksen tekijoihin koossapitava ja positii-
vinen voima. Se voi luoda yrityksen tydntekijoilpositiivisen ilmapiirin, kun tyonte-
kijat huomaavat tyoskentelevansa korkeaprofiiliperjektin parissa, josta kiitos kuu-
luu yrityksen solmimalle sponsorointisopimuksellBeech & Chadwick 2007, 274.)
Sponsorointi toimii tdrkedné& henkildston motivomia sitouttamisen lahteena. Tyon-
antajamaine ja yrityksen profilointi ovat sponsaron voimakas trendi tanaan. (Va-
lanko 2009, 137.)

Myynnin lisd&dminen. Pepsi-Colan presidentti Roger Enrico sanoi 2Q0@+h alussa,
ettd markkinoinnissa paamaara ei ole saada ilmétadkyvyyttd vaan lisata myyn-
tia. KOK:n (Kansainvélinen Olympiakomitea) markkintjohtaja Michael Payne
totesi, ettd hyvantekevaisyyden paivat ovat menggensoroinnissa. Yritysten johto-
portaan taytyy perustella markkinoinnillisia inva@stejaan sidosryhmilleen, eika pe-
rusteeksi kdy enaa, ettd Olympialaisten tukemimehywaksi yritykselle. Sidosryhmat
vaativat sen todistamista faktoilla kuten myyntiila. Yritys pyrkii sponsoroinnin

avulla saamaan asiakkaan kokeilemaan tuotettasomsminti tarjoaa vakuuttavan
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ulottuvuuden asiakkaan kanssa kommunikoimiseerekaet sen ystavallisemmalla
tavalla. Sponsorointi on muuttunut viimeisten veosaikana merkittavasti. Enaa yri-
tykselle ei riita pelkastddn sidosryhmien viihdgitéen urheilutapahtumisissa, vaan

yritysten on saatava sijoitetulle paaomalle tuot(8aech & Chadwick 2007, 273.)

Tavoitteet sponsoroitavan kohteen ndkdkulmasta

Sponsorointia on tarkasteltava kohteen nakokulmtegapuolisena yhteistyokump-
panuutena, jossa molempien osapuolien tulee hylityiéteen tulee ymmartaa sponso-
roinnin idea yrityksen kannalta. Kohteet lahtevianl usein hakemaan yhteistytkump-
panuuksia omien kontaktiensa avulla miettimattaaasrityksen nakokulmasta. Ny-
kypaivan markkinoilla on trendi, jossa yrityksethefitavat yhteistydkumppaneiden
lukumaaraa ja etsivat kohteista ja yhteistyostéukaayritykset tekevat yhteistydsopi-
muksia omilla ehdoillaan ja omien tarpeidensa madsti. On tarkeaa, ettd kohde
miettii mitd se voi tarjota vastapainoksi yrityKkeeljotta yhteistydsta tulisi yrityksen
kannalta mahdollisimman houkutteleva. Kohteen tahgettia mita muuta yritys pys-
tyy tarjoamaan yhteistyosta rahan lisaksi, jollaenittéin tarkea rooli kohteiden toi-
minnassa. Sponsorin ja kohteen yhteisty6 on kagssikykya ja halua yhdistella ja
hallita tiedolla ja luovuudella erilaista ajattelbgddyksi molemmille. Kohteen tulee
muistaa, ettd tutkimuksien mukaan vain noin 30 #ykgista todella osaa strategisen
sponsoroinnin, joten kohde voi antaa hyvan kuveesi&ian heti alussa ammattimaisel-
la ja vakuuttavalla otteella. (Valanko 2009, 187319

4.2 Sponsoroitavan kohteen valintaperusteet

Valintakriteerit yrityksen nakokulmasta

Suuret yritykset saavat todella paljon yhteistygpgija vuoden aikana. Yritysten on
tehtava sponsorointiin liittyvat valinnat omistakiéulmistaan ja tarpeistaan. (Valan-
ko 2009, 158.) Valintojen taustalla on aina joulgerusteita ja yrityksell&d on usein
lista sponsorikohteiden valintaperusteista. Mit&@reman kohde tayttdd sponsorin
kannalta tarkeita perusteita, sita todennékdisemptgistyon syntyminen on. Luonte-
va ja imagollisesti sopiva yhteys yritykseen ja seatteisiin ovat pohja-ajatteluna

l&ahes kaikelle sponsoroinnille. (Alaja 2000, 11?hteiskuntavastuusta puhutaan ta-
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naan enemman kuin koskaan aikaisemmin ja keskuséglyymparilla tulee todenna-
koisesti vain kiilhtymaan. Yrityksen yhteiskuntavadlisuus tarkoittaa osallistumista
yhteiskunnan hyvinvoinnin tuottamiseen seka vasituultta suhteessa ymparistoon ja
sidosryhmiin. Yrityksen yhteiskuntavastuullisuugystuu yrityksen omiin lahtékoh-
tiin ja arvoihin. (Valanko 2009, 100.)

Henkilokunta ja yrityksen johto on saatava sitousiam aidosti, muuten sponsorointi
ei rakennu kestavalle pohjalle, silla onnistuneegsmsoroinnissa on koko yrityksen
henkilokunnan oltava taysilla mukana. Kilpailua &agn myds sponsorointimarkki-
noilla ja sponsoroinnin avulla yritys haluaa eratuilpailijoistaan. Kohteen menesty-
minen on useille urheilusponsoreille tarkea kritesilla yritys haluaa mieluimmin
leimautua voittajien kuin havigjien joukkoon. Hifigatusuhde on tarkeé kriteeri koh-
detta valittaessa. Sponsoroinnin oikean hinnanoamen on usein vaikeaa ja se
usein perustuu pelkkiin arvioihin. (Alaja 2000, }1Sponsoroinnin tulosten on aina
oltava mitattavissa. Yrityksen tulee mitata tekam#esponsorointisopimusten tehoa ja

tuloksia kuten muitakin investointeja. (Valanko 20118.)

Sponsorin valinta ja myyntiprosessi urheilujoukkuea nakékulmasta

Sopivia yrityksia etsiessa valinta vaatii paljoattglua, selvitysta, asiantuntemusta ja
jopa onneakin. Hyvasta yleissivistyksesta ja tadtaradn aktiivisesta seuraamisesta
on paljon apua. On myds hyva kayttdd apunaan asijoita, joilla on vankka talo-
uselaman ja markkinoinnin tuntemus takanaan. Tarle@ kuitenkin muistaa, etta
sponsorihankinnassa ei ole olemassa mitdan ehdattamalaisuuksia tai rajoituksia.
Kun kohde on I6ytanyt potentiaalisimmat sponsariity paras tapa on soittaa yrityk-
seen ja ehdottaa tapaamista, perustellen tapaatargeytta ja esiintymalla reippaasti,

asiantuntevasti ja jamakasti. (Alaja 2000, 124-)126.

Yritykset saavat vuoden aikana paljon erilaisiansggooointipyyntdja urheilijoilta ja
urheiluseuroilta. Saadakseen yrityksen edes lukeraila l&hetetyn hakemuksen, sen
tulee sisaltdd saatekirje ja tiivistelma. Saateksigaltdd lyhyen esityksen urheilevan
seuran toiminnasta ja siind pyritdan saamaan yintysstumaan sponsoroinnista. On
tarkeaa, etta kirje on kieliopillisesti oikein jenenattimainen, muuten se saattaa jaada

lukematta loppuun asti. Sponsorointihakemuksedsa faittaa ensimmaiseksi tiivis-
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telma, jonka pituus tulee olla maksimissaan kakaias Tiivistelman tulee sisaltaa
kaikki asiat, jotka sisaltyisivat potentiaaliserosporin ja yrityksen valiseen haastatte-
luun, kuten sponsoroinnin paaasiat, molemminpublisgdyt ja visiot siita, mita

kaikkea hyvaa sponsorointi toisi yritykselle. (Semv& Hunter 2008, 263.)

Mikali yritys suostuu tapaamisen urheilevan joulkdmidanssa, on tapaamiseen syyta
valmistautua hyvin. On tarkeaa, etteivat urheilljareen edustajat pelkastaan puhu ja
kuuntele tapaamisessa, vaan on tarkeaa havairtaalbsiat myods diaesityksen avulla
ja jattaa tapaamisen jalkeen materiaalia firmarstgille. Tapaamisen aikana on téar-
ke&a tuoda esille sponsoroinnin hyddyt yhtidlleedse on kaikkein tarkein ja ensi-
vaikutelman tekeminen on myos tarkeda. Siisti ptikainen ja huoliteltu ulkon&kd
on my0s avainasemassa. Urheilujoukkueen edustajiea voittaa yrityksen edustaji-
en luottamus. (Schwarz & Hunter 2008, 264.)

Ennen kuin urheilujoukkue alkaa myyda tuotettaaalestaan sopiville yrityksille, on
urheilujoukkueen syyta miettia, analysoida ja laskeuraavia asioita erittain huolelli-
sesti. On tarkea tehda lista kaikista positiiviatoista ja ilmidista, josta yhteistyo-
kumppanuudesta yrityksen kanssa syntyy. Urheilljoakn tulee laskea tarkkaan
muun muassa kustannukset, jotka aiheutuvat yhidistgppanille annetuissa vapaa-
ja alennetuissa paasylipuissa, kuljetuksista, stietusta ja tydvoimasta. On tarkeaa
kysella ja kilpailuttaa yrityksia, jotka toimivaamalla alalla. Tarke&aa on, ettei sponso-
roitava kohde ala lupailemaan liikoja, vaan koht&gnyy luvata vain ne asiat, jotka
se pystyy myds pitamaan. Kun edellda mainitut asmalaskettu tarkkaan, niin sponso-

roitava kohde voi aloittaa varsinaisen myyntipragesMullin 2007, 336.)

Kun suunnitelmat ja laskelmat on tehty, niin urbgiukkue voi aloittaa kuusiportai-
sen myyntiprosessin, joka koostuu seuraavistasigioi

1. Sponsoroitavan joukkueen tulee sopia tapaanpo&ntiaalisen sponsorin kanssa.
Tapaamisessa tulee olla ehdottomasti lasna spatas@o yrityksen henkild, jolla on
sponsoroinnin paatantavalta yrityksessa, on tueldlg® menna neuvottelemaan sellai-
sen henkildn kanssa, jolla ei ole paatdsvaltaaspomnista yrityksessa.

2. Ensimmaisessa tapaamisessa on ehdottaman t&keddella jopa 80 % ajasta ja

puhua vain tarvittavat asiat. On tarke&a tarkkgdlaoppia potentiaalisen sponsorin
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viesti eli mihin kohteisiin yritys sponsoroi kysel& hetkella, mika toimii ja mika ei
toimi sponsoroinnissa.

3. Urheilujoukkueen tulisi saada sovittua uusi gapaen noin viikon paasta ensim-

maisen tapaamisen jalkeen.

4. Urheilujoukkueen tulee esittaa seuraavalla Kargdnteistyosopimusehdotus, jossa
potentiaaliselle sponsorille tulee ehdottaa jotavallisesta poikkeavaa ja ainutlaatuis-
ta. On tarkeda toimia kuin yhteistydkumppani eikinknyyntimies.

5. Urheilujoukkueen tulee muokata alkuperaistarsogtaan niin, etta se vastaa mah-
dollisimman paljon sponsoroitavan kohteen tarpeita.

6. Urheilujoukkueen tulee neuvotella ja allekirjad virallinen yhteistyésopimus, jos-

sa on sovittu tarkalleen kaikki oleelliset asiattdn maksuehdot ja aikataulut. (Mullin

2007, 336.)

Ehdotuksien jalkeen on yleensa kysely- ja vastpasi@ama. Urheiluseuran edustajien
tulee keskittyd huolellisesti kysymyksiin ja maHda@sti lahettaa mydhemmin lisain-
formaatiota askarruttaviin kysymyksiin. Kyselyvaiha kestaa useita kertoja ja vieda
todella paljon aikaa. Joka tapauksessa urheilujoedi taytyy aina sailyttaa asiaan
positiivinen ja ammattimainen asenne. Jos neuwat@lat menneet hyvin, on aika
tehda sopimus. Sopimuksen tekeminen on lopputjdssa viimeiset pienetkin asiat

on saatu sovittua kuntoon. (Schwarz & Hunter 2Q835,.)

Pitkan sponsorointisopimuksen syntymisen jalkedeeturheilujoukkueen edustajien
esittdd sponsoroivalle yritykselle raportti, jokaa#tdd konkreettisia ja aineettomia
hyotyja, joita yritys on saanut vuoden aikana jayiyyrityksen mielipide kuluneesta
vuodesta (Schwarz & Hunter 2008, 266).

4.3 Sponsoroinnin riskit ja vaikeudet

Sponsoroinnin kohdekartoitusvaiheessa on riskejtéka lapi huolellisesti eri kohtei-
den suhteen. Jokaisessa kohteessa on omat rissipsésoroinnin riskeja tulee miet-
tia ja ottaa huomioon samalla tavalla kuin muitatédrkeitd asioita sponsoroinnissa.
Toteutuessaan riskit pahimmassa tapauksessa kb&@k@ yhteistyon ja sopimus
purkautuu ja korvaukset lankeavat maksuun ja molatméévat nuolemaan haavo-

jaan, yleensad kohde pidempdaan kuin sponsori. Maimeenetys ja sen heijastukset
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koko toimintaymparistéon ovat suurin mahdollinetetduva riski, silla maineen voi

menettdd hetkessa, mutta sen rakentaminen vaasiiaui(Valanko 2009, 171.)

Sponsorointi ei aina tuota sponsorille haluttuapldplosta ja siihen voi olla useita
syitd. Vaijytysmarkkinointi tarkoittaa, etta toingponsori tunkee itsensd mukaan epa-
suorasti itse urheilutapahtumaan, vaikka tapahtianeoa jo toinen sponsori. Vaijyvaa
markkinointia harrastava sponsori ei yleensa edaksen mitaan itse tapahtumalle,
vaan tunkee itsensa mukaan. Tapahtuman tai otsgonsorille, joka on maksanut
kisajarjestdjalle tapahtumasta, tilanne on tieteriaitallinen, koska yleisélle ja koh-
deryhmalle jad epaselvaksi tapahtuman todellinemsqi ja samalla sponsoroinnin
hyodyt jadnevat suunniteltua pienemmaksi. Vaijytggakinointia ei yleensa tapahdu
pienissa urheilutapahtumissa, vaan vaijyntd maddaintadhdatdén suuriin urheiluta-
pahtumiin, kuten olympialaisiin, jalkapallon arve&ihin, Super Bowliin tai NCAA:n
finaaliotteluihin. Naissa kyseisissa tapahtumiggansoroinnin hinta on valtava, kuten
on myos mediandkyvyys, koska tapahtumilla on énitsuri maara katsojia. (Mullin
2007, 334.)

Sponsorointi on kasvanut vuosien aikana entistéesgpaan rooliin ja siita on tullut
joillekin yrityksille tai jarjestoille valttamattogys eli yritysten ja jarjestdjen toiminta
on riippuvainen sponsoroinnista. Valilla sponsoticatheuttaa eettisesti vaikeita tilan-
teita, kun sponsoroitava kohde tarvitsee kipe@sbjd, mutta sponsorin toiminta on
eettisesti arveluttavaa. Yhdysvaltojen Wisconsiopysto solmi erittdin mittavan ja
usean vuoden kestavan yhteistydsopimuksen Reelbakissa, joka lupasi toimittaa
yliopistolle muun muassa urheilukenkid, varust@tairheiluasusteita. Sopimus aihe-
utti valtavan keskustelun ja kritisoinnin, koskaeRekin valmistamat tuotteet olivat

valmistettu halpatyévoimalla Kaukasian maissa. (M#007, 339.)

Sponsorointi sisdltaa positiivisten vaikutuksiereltdn myds paljon riskeja, jotka voi-
vat jopa pahimmassa tapauksessa kaantyd yrityst@araja aiheuttaa negatiivisia
tuloksia, kuten esim. sellaisessa tilanteessaajgs/ksen sponsoroima tunnettu ur-
heilija yhdistetddn huumeisiin, dopingiin tai rikeéen toimintaan. Sponsorointia on
kuvattu kuin avioliittoa, silla siiné tarvitaan lit@musta molempien osapuolien valilla,

ja molemmat osapuolet odottavat pitkéa kestoa.qB&eChadwick 2007, 278.)
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Vaikka ihmiset rakastavat ja ihailevat maailman Ikigimpia urheilutéhtia, niin silti
on tarkedd muistaa, etta huippu-urheilijoiden urag/leensa todella lyhyt. Monivuoti-
sen sponsoriurheilijan jaadessa elakkeelle, yrégksulee miettid tarkkaan muita
kommunikoinnin valineitd sponsoroinnin sijaan,&Wyleisé saattaa helposti kyllastya
yrityksen jatkuvaan esilla oloon, eikd yrityksemrettavuus enaa lisdanny, jolloin
sponsoroinnista vain aiheutuisi yritykselle turkiduja. On erittain tarkeaa, etta yritys
osaa valita oikean hetken irrottautuessa sponsustéy muuten silla voi olla negatii-
vinen vaikutus yrityksen toimintaan. 1990-luvulla Poste, Ranskan Posti oli paas-
ponsorina maastopyorailylle, mutta vuonna 1996 astd® paatti alkaa sponsoroimaan
jalkapalloa maastopyorailyn sijaan. Viela kymmeweotta myohemmin maastopyo-
railyn laji-ihmiset pitavéat La Postea yrityksendka petti koko lajin. (Beech & Chad-
wick 2007, 279.)

Adidas julkisti vuonna 2003 kampanjan, jossa keuNaka oli Ranskalainen jalkapal-
lotéhti Zinedine Zidane. Kampanjan iskulause oliaiiv voitto on merkittavaa”.
Yleensa yritykset haluavat olla tekemisissa urjoéilen ja joukkueiden kanssa, jotka
voittavat ja menestyvat. Ongelmana on se, ettékkaikét voi olla urheilussa voitta-
jila. Maailman tunnetuimman urheilulajin jalkapallomailmanmestaruuskisoissa on
vain yksi voittajajoukkue ja 31 pettynyttd joukkizetjotka eivét tule voittamaan. Ta-
ma tekee sponsoroinnista uhkapelia, koska kukaawvoietietdd etukateen, kuinka
joukkue tai yksittainen urheilija tulee menestyméélevissa kilpailuissa. (Beech &
Chadwick 2007, 281.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Hirsijarven ym. mukaan (2007, 135-137) kvantitasidéssa eli maarallisessa tutki-

muksessa ovat keskeisia johtopéatdkset aiemmiskamiuksista, aiemmat teoriat,

hypoteesien esittdminen, muuttujien muodostamirmerukkomuotoon ja aineiston

saattaminen tilastollisesti kasiteltavaan muotdéeskeisessd asemassa ovat paatel-
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mien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysim perustuen, mm. tulosten kuvai-

lu prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten merkijtgden tilastollinen testaus.

Valitsin tutkimusmenetelmaksi maaréallisen tutkimetks koska halusin saada tietoa
vastaajilta, jotka vastaavat kysymyksiin kuinka mjarkuinka paljon. Tarkeaa oli, etta
mahdollisimman moni yritys kertoi mielipiteenséaijimilla ehdoilla ja edellytyksilla
Savon seudulla sijaitsevat yritykset ovat halukka@ponsoroimaan Saimaa Volleyta,
jotta Saimaa Volley sai mahdollisimman moneltayjselta kehitysideoita tulevien

vuosien toimintaa varten.

Informoitu kysely

Aineisto voidaan keratd lomakkeita kayttaen aindéahdella paatavalla, jotka ovat
postikysely ja kontrolloitu kysely. Kontrolloitujyselyja on kahdenlaisia, jotka ovat
henkilokohtaisesti tarkastettu kysely ja informokysely. Informoidussa kyselyssa
tutkija jakaa kyselylomakkeet henkilokohtaisestutkija voi vieda kyselylomakkeet
tyopaikoille, messutilaisuuksiin, harrastusryhmansellaisiin paikkoihin, jossa hdnen
suunnittelemansa kohdejoukot ovat henkilokohtaigasbitettavissa. Kyselylomak-
keiden jakamishetkella tutkija kertoo tutkimuksemkbituksesta, selostaa kyselya ja
vastaajat vastaavat kysymyksiin. Vastaajat tayttéordakkeet omalla ajallaan ja pa-
lauttavat kyselylomakkeet postitse tai muuhun sowit paikkaan. (Hirsijarvi ym.
1997, 183.)

En kayttanyt sdhkoposti- tai postikyselyd, koskgnk@lla paikan paalla yrityksissa ja
henkilokohtaisesti esittaytymalla kyselyn vastaaspntti saatiin huomattavasti suu-
remmaksi ja vastaajat todennékdisesti paneutuisdliyn enemman. Annoin vastaa-
jille palkinnoksi vapaalipun vapaasti valittavaaairSaa Volleyn SM-liigan runkosar-
janotteluun, ja vastaaja sai itse valita, millakgakunnalla jarjestettdvaan otteluun
haluaa lahtea. Viemalla kyselyn henkilékohtaispatkan paalle minulla oli mahdolli-
suus auttaa vastaajaa, mikali vastaaja ymmarsinokksymyksen vaarin tai kaipasi
lisatietoa jostain kysymyksesta. Moni vastaajauskin jattanyt jonkin kohdan kysely-
lomakkeessa tyhjaksi ja pyysin heita tayttamaamigttiméaan vastauksia tyhjiin koh-
tiin. Sain talla tavalla huomattavasti enemmaénauastia irti ja tutkimuksesta luotet-

tavamman.
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5.2 Aineiston keraaminen

Otannan suorittaminen

Ositettua otantaa kaytetaan silloin, kun halutaatat lopulliseen otantaan erityyppisia
perusjoukon alkioita ja kun perusjoukkoon kuuluerpi marginaaliryhmia. Ositetun

otannan etuna on, etta siina tulee pienistakin rgtimmukaan otantaan, toisin kuin
satunnaisotannassa. Ositettua otantaa kaytetd@in,skun perusjoukko jakautuu eri-

laisiin ryhmiin ja on tarkedd, etta otannassa hoaaan naiden ryhmien suhteellinen
koko. (Aaltola & Valli 2001, 104.)

Kaytin ositettua otantaa tutkimuksessani ja halgsizda tietoa mahdollisimman useil-
ta eri toimialoilta, koska sponsorointi kuuluu diesesti kaikille yritysaloille. Eri toi-
mialat ottavat eri kriteereitd huomioon sponsoriketta valittaessa ja siksi oli tarkeaa,
ettd tutkittavaan joukkoon kuului yrityksia useitd toimialoilta. Satunnaisotannassa
olisi ollut riski, ettd kaikkia toimialoja ei oligullut mukaan tutkimukseeni riittavasti,

koska vein kyselyn kaikkiaan sadalle yritykselle.

Kyselylomake

Kaytin kyselyssad avoimia ja monivalintakysymyksidyselylomake oli kahden A4-
paperin kokoinen, joka koostui pddasiassa moniadysymyksistd ja muutamasta
avoimesta kysymyksesta. Vastaajilla meni aikaa liggséayttdmiseen keskimaarin

noin kymmenen minuuttia.

Avoimissa kysymyksissa ei anneta valmiita vastaiwahtoja, vaan vastaaja saa itse
muotoilla vastauksensa. Avoimia kysymyksia kaytetdés tutkija ei tieda tai ei osaa
asetella vastausvaihtoehtoja. Avointen kysymystarla voidaan saada yllattavia ja
kayttokelpoisia mielipiteitd. (Taanila, 2009.) Amnteén kysymysten etuna on se, etta
vastauksista voidaan saada esiin hyvia ideoitaagtaajan mielipide saadaan esille
perusteellisesti. Avointen kysymysten huono puali @tta niihin jatetdéan helposti vas-
taamatta ja vastaukset voivat olla ylimalkaisiepditarkkoja. Vastaaja ei valttAmatta

vastaa suoraan kysymykseen, vaan sen vierestam@&vdiysymykset ovat tyolaita
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analysoida ja niiden analysointi vie huomattavastemman aikaa kuin valmiiden
vaihtoehtojen tulkinta. (Aaltola & Valli 2001, 110.

Kyselyssa avointen kysymyksien tarkoituksena adidsakyselyyn vastanneilta yrityk-
siltéd uusia ehdotuksia ja ideoita sponsorointisgisen syntymiseen. Avoimet kysy-
mykset antavat vastaajan ilmaista itsed&n ominisgjomka avulla vastaaja pystyi itse
kertomaan jonkin hyvan sponsorointiyhteistydehdséuk jota ei ollut aikaisemmin

edes havaittu.

Monivalintakysymyksissa on laadittu valmiit vasteaihitoehdot ja vastaaja merkitsee
rastin tai rengastaa lomakkeesta valmiin vastabsyaidon tai useampia vaihtoehto-
ja, jos sellainen ohje on annettu (Hirsijarvi yr@0Z, 194). Kaytin tutkimuksessa suu-
rimmaksi osaksi monivalintakysymyksié, koska notéithelppo kéasitelld ja analysoida
SPSS-ohjelmalla, vastauksia oli mahdollista vdeaga se tuotti vahemman kirjavia

vastauksia.

Kaytannon toteutus

Vein kyselylomakkeen kaikkiaan 100 yritykseen, f@ikyselyyn vastasi 71 yritysta.
Yritykset oli valittu sattumanvaraisesti Savonlinn&ieksamaen, Varkauden ja Mik-
kelin keskustasta. Kaikkiaan vein kyselyn 25 yrighe jokaiseen neljaan kaupunkiin.
Soitin osaan yrityksesta ja kysyin, onko heilldagka mielenkiintoa osallistua tutki-
mukseeni ja mikali oli, vein kyselylomakkeen he#levittuna ajankohtana. Kysely on
suoritettu vuoden 2010 tammikuun aikana. Olin jekasa neljassa kaupungissa kus-
sakin yhden paivan ajan. Vein kyselylomakkeet a&giivdm aikana yrityksiin ja kavin
hakemassa ne pois iltapaivan aikana, jolloin kyselyastanneilla oli aikaa vastata

kyselyyn kolmesta viiteen tuntia.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada kaikkiaan noir8&0vastausta yrityksiltd. Vein
kyselyn sadalle eri yritykselle, joista 71 yritystastasi kyselyyn ja loput 29 yritysta
kieltaytyivat vastaamasta. Kieltdytymisen syyt atikova kiire yrityksessa ja mielen-
kiinnon puute kyselya kohtaan. Vastauksista visn sahkodpostilla, koska vastaajilla
ei ollut kyseisina paivind aikaa vastata kyselyyiké& minulla ollut mahdollisuutta

lahted uudestaan Pieksamaelle tai Varkauteen hakekyselylomakkeita uudestaan,
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joten katsoimme parhaimmaksi vaihtoehdoksi seg, lgtselylomake palautetaan mi-

nulle sdhkdpostilla.

Analysoin suurimman osan kyselylomakkeen vastat&ks&PSS-ohjelman avulla,
koska vastaukset oli mahdollista saada taulukkooomtjoka helpotti tutkimustulok-
sien ymmartamista. Tein taulukot SPSS-ohjelmalké $@ivion sponsoroiduista urhei-

lulajeista laskentaohjelma Excelilla seka kaksiukkoa Wordilla.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustuloksia arvioitaessa tarkeimmat asiat duttimuksen validiteetti eli pate-
vyys ja reliabiliteetti eli luotettavuus. Tutkimuis validius on varmistettava huolelli-
sella suunnittelulla ja harkitulla tiedonkeruuNéalidi tutkimus mittaa sitd mita sen oli
tarkoituskin mitata. On mahdollista, etta tutkijgkii vaaria asioita. (Heikkila 2001,
29.) Tekemani kyselylomake on muotoiltu niin, ettamittaa tutkimusongelmaan liit-

tyvia kysymyksia.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuuttdotta tutkimus olisi luotettava, sen
taytyy olla toistettavissa samoin tuloksin. Tutkikean aikana tietoja kerattdessa, syot-
tdessa, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessdasadimeta virheita, joten tutkijan on
oltava tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen ajduiian pieni otoskoko ja kato eli pois-
tuma voivat mygs alentaa reliabiliteettia. (Heikki001, 30.) Tutkimukseni on luotet-
tava, mutta kyselyyn olisi voinut nain jalkikateajatellen ottaa enemman vastauksia,
jotta olisi saatu lisda vastauksia sponsoroinnigllggksista ja ehdoista Saimaa Vol-

leylle.

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien keski-ika oli 46,6 vuotta. Nuorin vagiaali 23-vuotias ja vanhin vastaaja

oli 66-vuotias. 64,5 % vastaajista oli 36 - 59 vewdalilla. Vastaajien sukupuoli oli

jakautunut melko tasaisesti, silla 34 vastaajistaneehia ja 35 oli naisia. Kaksi vas-
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taajaa jatti vastaamatta tahan kysymykseen. Vastaagema yrityksessa oli padasias-
sa yrittdja tai toimitusjohtaja, silla 48 oli kysessad asemassa, 11 vastaajista oli myy-
malapaallikkdja, nelja vastaajista oli tyontekigdja kolmen vastaajan asema oli joku

muu.

Yrityksen toimialan jaoin ryhmiin ja jakauma olitsaava. Kauppa- ja palveluala 39
yritystd, rahoitustoiminta 7 yritysta, majoitus- r@vitsemistoiminta 9 yritysta, raken-
taminen ja korjaaminen 6 yritystd, kuljetus- jadlekenne 4 yritysta ja julkinen hal-

linto yksi yritys. Ainoastaan 26 yritysta vastagsikmykseen yrityksen liikevaihdosta.
Yritysten keskim&arainen liikevaihto oli 0,78 mijoaa euroa. Pienimman yrityksen
liikevaihto oli 50 000 euroa ja suurimman 5 milj@aneuroa. 57,7 % yrityksen liike-
vaihto oli 0,2 miljoonaa ja 1,6 miljoonaan euronili& Yrityksissa oli henkilokuntaa

keskimaarin 7,54 tyontekijaa yritysta kohti.

Suurimmassa osassa, 81,5 %, vastanneista yrighkgisttekijoita oli alle kuusi. Noin

90 % vastanneista yrityksista oli henkilokuntaa a2 tyontekijaa. (Taulukko 1.)

TAULUKKO 1. Henkilokunnan maara yrityksissa

Kumulatiivi-

Henkildkunnan Yritysten | Prosentuaai nen prosent-

maara lukumaara linen osuus| tiosuus
1 5 7,0 7,7
2 15 21,1 30,8
3 14 19,7 52,3
4 11 15,5 69,2
5 8 11,3 81,5
6 1 1,4 83,1
8 1 1,4 84,6
10 3 4,2 89,2
12 1 1,4 90,8
13 1 1,4 92,3
23 1 1,4 93,8
30 1 1,4 95,4
37 1 1,4 96,9
50 1 1,4 98,5
120 1 1,4 100,0
Yhteensa. 65 91,5
Ei vastausta 6 8,5

Kaikki vastaajat 71 100,0




28

6.2 Sponsoroinnin tulokset

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa kyswyttika oli yritysten paaspon-
sorointikohde vuonna 2009. Vaihtoehtoina olivataildy kulttuuri, tiede tai koulutus
tai muu tapahtuma, johon vastaaja kertoi sanalliseika tapahtuma. Ylivoimaisesti
suosituin paasponsorointikohde oli urheilu, jonkdtsi 47 yritysta. Kolmen yrityksen
paasponsorointikohde oli kulttuuri ja viiden yrisgn paasponsorointikohde oli tiede
tai koulutus. Seitseman yrityksen vastaus oli mapahtuma, jossa kaksi yritysta
sponsoroi sotaveteraaneja, kaksi yritystd hyvantakgytta, kaksi yritysta junioritoi-

mintaa ja yksi yritys sponsoroi lapsia. Yhdeksétygta ei vastannut tdhan kysymyk-

seen.
20
18
16 | Jddkiekko
| Jalkapallo
14 P
m Lentopallo
12
B Moottoriurheilu
10
B Naisten lentopallo
8 —
® Junioriurheilu
6 — I
Muut pallopelit
4 7 Muut urheilulajit
2 — I
O . |

KUVIO 1. Sponsoroiduimmat urheilulajit

Yrityksen vastatessa ensimmaiseen kysymykseenluyhali vastaajan kertoa mita
lajeja yritys oli sponsoroinut vuoden 2009 aikaviastaaja sai vastata useamman kuin
yhden lajin. Suosituin laji oli jaakiekko, jota spmroi 18 yritysta. Seuraavaksi tulivat
lentopallo ja jalkapallo, jotka saivat molemmat ggbnsoria. Moottoriurheilua spon-
soroi viisi yritystd, naisten lentopalloa ja uinkalme yritysta. Kaikkiaan yritykset
sponsoroivat yhteensa 23 eri urheilulajia. Kuviammerot kertovat lukumaaraisesti

kuinka moni yritys sponsoroi mitakin kohdetta. (Kat.)

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa kysyttiitykgen sponsoroinnin rahankay-

tosta vuodelta 2009 ja tahan kysymykseen vastagiig8ta. Kysymys oli monivalin-
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takysymys, jossa vastaaja ympyroi oikean vaihtoehBymmenen yritysta ei sponso-
roi ollenkaan, 29 yritysta sponsoroi kohteitaare &00 eurolla, 16 yritysta sponsoroi
kohteitaan viidensadan ja kahdentuhannen eurolt&vdymmenen yritysta sponsoroi
kohteitaan kahden tuhannen ja viidentuhannen euédila. Kaksi yritysta kaytti
sponsorointiin viiden ja kymmenen tuhannen eurolill&ga yksi yritys sponsoroi

kohteitaan yli kymmenella tuhannella eurolla. (Téddo 2.)

TAULUKKO 2. Rahan kayttd sponsorointiin vuonna 2009

Vastausvaihtoehdot Vastauksien| Vastauksien
Vastauksien prosentuaali-| kumulatiivinen
lukumé&ara | nen osuus osuus
Ei ollenkaan 10 14,1 14,7
Alle 500 € 29 40,8 57,4
501-2000 € 16 22,5 80,9
2001-5000 € 10 14,1 95,6
5001-10000€ 2 2,8 98,5
Yli 10000 € 1 1,4 100,0
Yhteensa 68 95,8
Puutuu 3 4,2
Yhteensa 71 100,0

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin sponsoroinniatgd&entekijasta yrityksessa.
Kysymys oli avoin kysymys ja siihen vastasi 63 ygifi. Suurimmassa osassa yrityk-
sesséa paatoksen tekee toimitusjohtaja tai yritéagstauksista 59 paatoksentekija oli
toimitusjohtaja tai yrittdja eli 80,9 % kysymykseesstanneista, 8 yrityksessa paatok-
sen tekee johtoryhmé, kolmessa yrityksessd markkimastaava ja yhdessé yrityk-

sessé joku muu henkilo.

Neljannessa kysymyksesséa kysyttiin, kuinka pitkitylgsen solmimat sponsorointiso-
pimukset ovat. 62 yritystd vastasi kysymykseenygykys oli monivalintakysymys,

johon oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot. 2idygta sponsoroi yksittaisia tapah-
tumia, viisi yritysta sponsoroi alle vuoden kes#&sopimuksia, 25 yritysta teki vuoden
kestavan sponsorointisopimuksen ja seitsemallykgeédla on yli vuoden kestava
sponsorointisopimus. Yhdella yritykselld on jatkusonsorointisopimus kohteensa

kanssa.
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Kyselylomakkeella haluttiin selvittdd, millainen eastaajien mielesta hyva sponso-
rointiyhteistyd yrityksen kannalta. Kysymys oli andysymys ja kaikkiaan 36 yritysta

vastasi tahan kysymykseen ja vastaukset olivaasganlaiset:

- 10 yrityksen mielesta hyva sponsorointiyhteistyd kum molemmat osapuolet
hyotyvat siita.

- 6 yrityksen mielesta on tarkeaa, etta yhteistyiidnyvin.

- 4 yrityksen mielesta yrityksen tulee saada nakyyyt

- 3 yrityksen mielesta sponsoroitavan kohteen orvalgaikallinen.

- 2 yrityksen mielesta yrityksen on saatava lisadsia&

- 2 yrityksen mielesta rahoille tulee saada vastnett
Mainoksien esilldolon, kohteen menestymisen, hyyhieistythenkilon, luottamuk-
sen, yrityksen hyvan kuvan tukemisen, sponsoroifatkuvan kehittymisen, sponso-
roinnin hyédyntaminen omissa tapahtumissa, piemalélla mahdollisimman suuren
hyddyn saamisen ja koulujen kanssa tehtavan yhbeisarvioi yksi yritys tarkeaksi

tekijaksi hyvassa sponsorointiyhteistydssa.

Sponsorointi koettiin savolaisten yritysten keskesgh kaytetyksi markkinoinnin
muodoksi, silla kyselyyn vastanneista yrityksisid68% oli sponsoroinut jotain koh-
detta vuonna 2009. Urheilu koettiin ylivoimaisestiosituimmaksi sponsorointikoh-

teeksi, silla 77 % vastaajista urheilu oli paaspooisitikohteena vuonna 2009.

TAULUKKO 3. Paasponsorointikohde vuonna 2009ja sponsorointisopimusten

pituus

Sponsorointisopimusten pituus Yhteensa

Alle vuo- | Vuoden| Yli vuo-
den kesté- kestava den kes-
Paasponsoroin{ Yksittéi- | va yhteis-| yhteis- | tava yh-
tikohde vuonna | nenta- | tyosopi- | ty6so- | teistyo-

2009 pahtuma mus pimus | sopimus | Muu
Urheilu 15 3 21 7 1 47
Kulttuuri 1 0 2 0 0 3
Tiede tai 3 0 1 0 0 4
koulutus
Muu tapah- 4 5 1 0 0 7
tuma

Yhteensa 23 5 25 7 1 61
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Urheilun parissa tehdaén pidempia sopimuksia kulttdurin, tieteen tai koulutuksen
tai muiden tapahtumien kanssa. Lahes kaikki muun ¥theilun kanssa tehdyt spon-
sorointisopimukset ovat yksittaisia tapahtumia, kaes yli 60 % urheilun sponsoroin-
tisopimuksista oli vahintddn vuoden mittaisia. Enisponsoroidut urheilulajit olivat
palloilulajit, kuten jaakiekko, jalkapallo ja lergallo ja ndiden osuus kaikista sponso-
roitavista urheilulajeista oli 56,8 %. Kyseisissgelssa sponsorointi tapahtuu paaasi-
assa pelikausittain ja yksi kausi kestaa vuoddanjon luonnollista tehd& sponsoroin-

tisopimus palloilujoukkueen kanssa vahintaan vusdé¢kaulukko 3.)

6.3 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin paatavoitetta selvitettiin avoimédisymyksella, jossa vastaajalla oli
mahdollisuus kertoa tarkein sponsoroinnintavoitt/ksessa. 63 yritysta vastasi tahan

kysymykseen ja sponsoroinnin paatavoitteiden tidbksat seuraavanlaiset:

- 23 yritysta vastasi nakyvyyden lisaamisen.

- 10 yritykselle kohteen tukeminen ja auttaminen

- 4 yritykselle myynnin lisddminen

- 4 yritykselle imagon parantaminen

- 4 yritykselle markkinointihyoty

- 3 yrityksella nuorten urheilijoiden tukeminen

- 3 yritykselle yhteistyon toimiminen

- 3yrityksella ei ollut lainkaan paatavoitetta

- 2 yrityksella kohteen paikallisuus

- 2 yrityksella asiakassuhteiden yllapitaminen
Yhdelle yritykselle verkostoituminen, omaan alagityminen, hyvantekevaisyys, lii-

kevaihdon nostaminen ja PR:n saaminen oli sponsoiropaatavoite.

Yritykset arvioivat tarkeimmaksi tavoitteeksi soksgsaan yhteistydsopimusta sponso-
roitavan kohteen kanssa yrityskuvalliset tavoitt¢abka keskiarvoksi tuli 3,85. Toi-
seksi tarkeimmaksi tavoitteeksi yritykset arvioivgtetoiminnalliset tavoitteet 3,83
keskiarvolla. Kolmanneksi tarkeimmaéksi tavoitteelastattiin sidosryhmatavoitteet.
(Taulukko 4.)
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TAULUKKO 4. Tavoitteiden merkitys sponsorointisopimuksissa yrityksen kan-

nalta

Kes- | Erit- Pieni Kohta- | Suuri Erittain

kiar- | tain | merkitys | lainen | merkitys| suuri

VO pieni merki- merkitys
merki- tys
tys

Yrityskuvalliset tavoit- 3,85 2 3 13 26 16
teet
Liiketoiminnalliset ta- 3,83 2 6 12 20 20
voitteet
Sidosryhmatavoitteet 3,61 2 4 18 20 13
Tuotemarkkinalliset ta- | 3,57 2 5 19 19 11
voitteet
Yhteiskuntavastuullisuus  3,5¢ 2 10 20 19 8

6.4 Sponsorointikohteen valinta

Tarkein sponsorointikohteeseen vaikuttava tekijaagbin kysymys, johon vastaaja

kirjoitti mielestaan tarkeimman tekijan. Kysymykeeeastasi 58 yritysta. Tulokset

tarkeimmasta sponsorointikohteeseen vaikuttavakigista ovat seuraavanlaiset:

12 yritysta vastasi hyvan nakyvyyden.

- 6 yritysta vastasi juniori- ja nuorisotyon.

- 5 yritysta vastasi sponsoroitavan kohteen liittynigrityksen toimialaan.

- 5 yritysta vastasi henkilokohtaiset suhteet.

- 5 yritysta vastasi hyvan imagon.

- 4 yritysta vasasi kohteen paikallisuuden.

- 3 yritysté vastasi oman mielenkiinnon sponsorogigk@hdetta kohtaan.

- 3 yritysta vastasi yhteistyon onnistuminen.

- 2 yritystéa vastasi urheilun.

- 2 yritysta vastasi hydédyn saamisen.

- 2 yritysta vastasi asiakassuhteet.
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Vuorovaikutus, verkostoituminen, sopiva kohde,naguosio, kohteen ammattimai-
suus, auttaminen, kohderyhman tavoittaminen jaiskuenalliset tekijat olivat tarkein
tekija ynhdessa yrityksessa. Yhdella yrityksell@lait lainkaan sponsorointikohteeseen

vaikuttavia tekijoita.

Vastaaja arvioi eri tekijoiden vaikutusta sponsohiteen valintaan, jossa vastaaja ar-
vioi kunkin tekijan tarkeyden yrityksen kannaltaygeessa oli asteikko, jossa humero
yksi tarkoitti erittain pientd merkitysta ja numerisi tarkoitti erittdin suurta merki-
tysta. Tarkeimmaksi tekijaksi sponsoroitavan kohtealintaan muodostui yhteistyo-
kykyisyys 3,97 keskiarvolla. Toiseksi tarkeimméakskijaksi vastaajat arvioivat ai-
emmat kokemukset kohteesta 3,87 keskiarvolla. Kohmeksi tarkeimmaksi tekijaksi
tuli hyva imagollinen yhteys 3,82 keskiarvolla. Myé&ohteen yleisdonsuosio 3,79 ja
julkisuusarvo 3,79 koettiin tarkeaksi tekijaksi. \i@n tarkeimmaksi tekijaksi vastaa-

jat arvioivat suosittelun, jonka keskiarvoksi tJ78. (Taulukko 5.)

TAULUKKO 5. Sponsorointikohteen valintaan vaikuttavat tekija

Kes- | Erittain | Pieni Kohta- Suuri Erittain
Kiarvo | pieni merki- | lainen merki- | suuri
merkitys | tys merkitys | tys merkitys

Yhteistyokykyisyys| 3,97 4 1 9 24 21
Aiemmat koke- 3,87 2 4 12 24 18
mukset kohteesta
Hyva imagollinen 3,82 4 4 12 20 21
yhteys
Julkisuusarvo 3,79 3 4 14 24 18
Kohteen yleistn- 3,79 3 2 16 24 16
SuosIio
Hinta-laatusuhde 3,69 6 2 15 21 18
Kilpailijoista erot- 3,60 4 6 14 22 14
tuminen
Henkilokohtaiset 3,52 7 7 11 18 17
Syyt
Kohteen menesty-| 3,45 4 4 22 24 8
minen
Suosittelu 2,78 10 14 16 15 3




34
6.5 Saimaa Volley

Kyselylomakkeella haluttiin selvittaa, kuinka hyviastaajat katsoivat tuntevansa
Saimaa Volleyn. Vastausvaihtoehdot olivat kylla eai Mikali vastaus oli kylla, tuli
vastaajan Kkirjoittaa, mistd yhteydesta Saimaa Yolle hanelle tuttu. Kysymykseen
vastasi 69 yritysta ja kaksi yritysta jatti vastadta tAhan kysymykseen. 42 vastaajaa
tunsi Saimaa Volleyn ennestdan ja 27 vastaajanénut Saimaa Volleyta ennestaan.

Saimaa Volleyn entuudestaan tunteneista vastaajista

- 15 tunsi Saimaa Volleyn lehtien kautta.

- 8 tunsilentopallon kautta

- 7 tunsi Saimaa Volleyn urheilun yhteydesta
- 5 tunsi entisten joukkueiden kautta

- 7 eivastannut kysymykseen

Toisessa Saimaa Volleyseen liittyvassa kysymyksssiétettiin yrityksen kiinnostu-
neisuutta alkaa sponsoroimaan Saimaa Volleyta didaudessa. Kysymyksessa oli
kolme vastausvaihtoehtoa, jotka olivat erittaimkostuneet, melko kiinnostunut tai ei
lainkaan kiinnostunut. Jos vastaaja ilmoitti, ezfdole kiinnostunut sponsoroimaan
Saimaa Volleyta, tuli h&nen kertoa syy kieltaytyeeis. Tuloksien mukaan kolme yri-
tysta oli erittdin kiinnostunut Saimaa Volleyn sporoinnista, 11 yritysta oli melko
kiinnostunut ja 51 yritysta ei ollut lainkaan kimstunut Saimaa Volleyn sponsoroin-
nista. Kuusi yritysta jatti vastaamatta tahan kygyseen. 26 yritysta vastasi avoimeen
kysymykseen, miksi eivat ole kiinnostuneita Saiméaleyn sponsoroinnista. Syyt

olivat seuraavat:

- 6 yrityksella on lilan pienet resurssit sponsordsd@maa Volleyta.

- 4 yrityksella oli ennestaan likkaa sponsoroitavidteita.

- 2 yrityksen mielesta Saimaa Volleylla on liilan E&iminta-alue.

- 2 yritysté lentopallo lajina ei ole kiinnostava sporoitava kohde.

- 2 yritysta ei tunne henkilokohtaisesti ketdan Saivalleysta.

- 2 yritysta tukee vain paikallista urheilua.

- 2 yrityksen mielesta Saimaa Volleyn sponsorointleiajankohtaista.

- 2 yrityksen mielesta kohderyhma ei tavoitu.
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- 2 yritysta ei ole kiinnostunut urheilusponsoroinais
Lisaksi yksi yritys on lopettamassa kokonaan spamanin ja yksi yritys piti syyna

Saimaa Volleyn huonoa urheilullista menestysta.

Vastaajilta kysyttiin, mika vaikutus sponsorointon silla tekijalla, ettd Saimaa Vol-
ley pelaa kotiotteluitaan neljalla eri paikkakulaaMastaajalla oli viisi vastausvaih-
toehtoa, erittdin huono vaikutus, huono vaikutusniédan eroa, hyva vaikutus ja erit-

tain hyva vaikutus.

- 4 vastaajan mielesta asialla on erittain huonoutagk sponsoroinnin kannalta.
- 9 vastaajan mielesta huono vaikutus.

- 14 vastaajan mielesta asialla ei ole mitaéan eroa.

- 33 vastaajan mielesta hyva vaikutus

- 3 vastaajan mielesta erittain hyva vaikutus.

Avoimessa kysymyksessa selvitettiin, milla ehdojavaatimuksilla yritys olisi val-
mis sponsoroimaan Saimaa Volleyta. Vastaaja kegrityksen asettamat ehdot ja edel-
lytykset Saimaa Volleylle ja yrityksen tarjoamarenuSaimaa Volleylle mahdollisen
sponsorointiyhteistydn syntyessa. Kysymysten tawksena oli saada uutta tietoa ja
hyvia sponsorointiehdotuksia, joita ei ole aikais@m edes otettu huomioon sponso-
rointisopimuksia solmittaessa. 12 yritysta vastasiempiin kysymyksiin eli 16,9 %

vastaajista.

Yritykset vaativat Saimaa Volleylta seuraavia dsiojotta sponsorointisopimus on
mahdollista syntya:

- yrityksen nimi tulee olla aina selkeasti esilléetitssa.

- yrityksen tulee saada vapaalippuja Saimaa Volletiokeluihin.

- yrityksen seinamainoksen tulee olla urheilutalon&é.

- yrityksen tulee saada hyva nakyvyys mediassa.

- Saimaa Volleyn kotiotteluissa tulee olla paljondaia.

- yrityksen tulee saada nakyvyytta Saimaa Volleymageksa.

- Saimaa Volley tulee ostaa kayttamiansa urheiluitatisponsoroivasta yrityk-

sesta.
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- yritys tekee kaiken mainonnan Saimaa Volleylle ik mukana, koska ky-
seessa on mainostoimisto.

- yrityksen linkin tulee olla esilla Saimaa Volleyarkkosivuille.

Yritykset ovat valmiita tarjoamaan seuraavanlaigkea Saimaa Volleylle sponsoroin-
tisopimuksen syntyessa:
- Yritys antaa tuotteitaan ja palveluitaan Saimaaléjol kaytt6on joko alenne-
tulla hinnalla tai ilmaiseksi.
- parhaalle pelaajalle annettava tuotepalkinto
- rahallista tukea
- alennusta yrityksen tuotteista
- maksamalla rahaa saadakseen yrityksen nimen/logoma& Volleyn pelaajien
pelipaitaan
- valmis julkaisemaan ilmoituksen pelattavista kdéhtista ja otteluraportin,

mikali joku kirjoittaa sen valmiiksi

TAULUKKO 6. Saimaa Volleyn aikaisempi tunnettavuusja Saimaa Volleyn

sponsoroinnin kiinnostumisen taso

Saimaa Volleyn sponsoroinnin
kiinnostumisen taso Yhteensa
Erittain Melko Ei lain-
kiinnos- | kiinnostu- | kaan kiin-
tunut nut nostunut
Onko Saimaa Volley Kylla 3 9 26 38
entuudestaan tuttu
Ei 0 2 25 27
Yhteensa 3 11 51 65

Saimaa Volleyn sponsoroimisesta oli vastaajistdaani kiinnostunut tai melko kiin-

nostunut 21,5 % vastaajista. Luku on saatu jakanaaittéin ja melko kiinnostuneiden
summa kaikkien vastaajien kesken. Sen sijaan Saiobayn entuudestaan tuntemis-
ta yrityksista oli 31,5 % vastanneista erittadimhkidbstuneita tai melko kiinnostuneita
sponsoroimaan Saimaa Volleyta. Luku on saatu jakaraeattain tai melko kiinnostu-

neiden summa Saimaa Volleyn entuudestaan tuntevaistaajien kesken. Yritykset,
jotka eivét tunteneet Saimaa Volleyta entuudestakvain 7,4 % vastanneista kiin-
nostuneita tekemaan sponsorointisopimuksen Sainodlayvi kanssa. Luku on saatu

jakamalla erittdin ja melko kiinnostuneiden summiglem vastaajien kesken, jotka
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eivat tunteneet Saimaa Volleyta entuudestaan. Tastdehda johtopaatoksen, etta
mikali Saimaa Volley haluaa saada lisda savolarsigksia sponsoreikseen, on heidan
saatava itsensa paremmin yritysten tietoisuuteeki. uurin syy Saimaa Volleyn tun-
nettavuuteen selittyy uudella nimella, silla joukksai uuden nimensé kesalla 2009.
(Taulukko 6.)

Yrityksen sponsoroinnin paatavoite oli avoin kysymierati 36 % yrityksista vastasi,
ettd nakyvyyden lisddminen ja saaminen oli spomsono paatavoite, joten siind mie-
lesséd Saimaa Volley olisi erinomainen yhteistyokparmp. Myds avoimessa kysymyk-
sessd, jossa kysyttiin tarkeintd sponsorointikddger vaikuttavaa tekijaa, nakyvyys

oli ylivoimaisesti eniten vastattu muoto.

7 POHDINTA

Tutkimuksen péaatulokset

Pidan tuloksia luotettavina, mutta tuloksia ei katianyleistaa liikaa, silla pienten ja
suurten yritysten sponsoroinnin toimintatavat petkkat melkoisesti ja tutkimukseeni
osallistuneista yrityksista 81,5 % oli alle kuudgtintekijan yrityksia. Odotin etuka-
teen, etta pienemmissakin yrityksissa sponsorahisi ollut johdonmukaisempaa,
silla kyselyyn vastanneista yli 80 % kaytti rahparssorointiin vuonna 2009. Savolais-
ten yritysten keskuudessa ylivoimaisesti enitemspuooitiin urheilua ja urheilulajeista
eniten sponsoroitiin joukkuelajeja, kuten jaakiekkgalkapalloa ja lentopalloa. Yri-
tykset haluavat saada sponsoroinnin avulla lisangkta. Yritykselle tarkein sponso-
rointikohteeseen vaikuttava tekija on yhteistyOkgitys ja yhteistyon sujuva toiminen
kohteen kanssa. Seuraavaksi tarkeimmat tekijaablaremmat hyvat kokemukset

kohteesta ja sponsoroin ja kohteen hyva imagollyrgays.

Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksistd nakepansoroinnin kannalta positiivi-
sena asiana Saimaa Volleyn pelaamisen kotiottaluitzeljalla eri paikkakunnalla.
Saimaa Volley oli hieman yli puolelle vastannestauudestaan tuttu. Noin 20 % vas-
tanneista yrityksista oli melko tai erittéin kiinstanut sponsoroimaan Saimaa Vol-

leyta. Merkittavimmat syyt, miksi yritykset eivaalua sponsoroida Saimaa Volleyta
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olivat yrityksen liilan pienet resurssit ja ennest@ifemassa olevien sponsoroitavien
kohteiden liiallinen maara. Yritykset vaativat SaemVolleylta nakyvyyttd pelaajien
peliasuissa ja ottelutapahtumissa, jotta sponstybteistyd on mahdollista syntya.
Yritykset ovat valmiita tarjoamaan rahallisen tuiséksi omia tuotteitaan ja palvelu-

jaan ilmaiseksi tai alennettuun hintaan.

Opinnaytetyén kaytannon toteutus

Mielestani oli hyva idea vieda kyselylomake paikaéélle, koska silla tavalla sain
vastaajia miettimaan kysymyksiin vastauksia paremmerrattuna sahkoposti-
kyselyyn. Moni kyselyyn vastanneista oli alussantae vastahakoinen tayttamaan
kyselylomakkeen, mutta perusteltuani tutkimuksekeyden, vastaajat tayttivat kyse-

lylomakkeen.

Mikkelissa sijaitsevat yritykset suhtautuivat kysel ja opinnaytetyoni aiheeseen sel-
vasti positiivisemmin ja vastaanotto oli erittd&gmimin ja tervetullut. Monessa yrityk-
sessa jain juttelemaan sponsorointiin liittyvissiigsa yrityksen johtohenkilon kans-
sa, he tarjosivat minulle kahvit ja olivat selvastielissddn saadessaan auttaa tutki-

muksessani.

Savonlinnalaiset yritykset suhtautuivat padaasi&égatiini positiivisesti, mutta osassa
yrityksessa ei juuri l6ytynyt aikaa tai mielenkoat kyselylomakkeen tayttdmiseen.
Myds savonlinnalaiset yritykset pddasiassa haluau#tba opiskelijoita ja tayttavat

opiskelijoiden antamia kyselylomakkeita.

Sen sijaan Varkaudessa ja Pieksdmaella vastagmiylesissa oli selvasti negatiivisin
verrattuna Savonlinnaan ja Mikkeliin. Todella maseegrityksessa sain erittéain nega-
tiivisen, jopa tylyn vastaanoton, mutta suurin gstyksista kuitenkin osallistui kyse-
lyyn. Kieltaytymisistd suurin osa tuli juuri Varkdessa ja Pieksdmaella. Vierailtuani
kahdessakymmenessaviidessa yrityksesséd kaupunkia éiovoi vield vetaa kovin
suurta johtopaatosta yritysten kayttaytymisestaplkauikohtaisesti, mutta Saimaa
Volleyn markkinointijohtajan Palorinteen mukaantysten sponsorointihalukkuus on
kaikkien vahaisinta juuri Pieksamaella, ja sen hasimitsekin kaytyani kaikissa nel-

jasséa kaupungissa.
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Opinnaytetyén oppimisprosessi

Oma tietoni lisaantyi huomattavasti sponsoroinrsal@. Kaytin runsaasti englannin-
kielisia lahteitd, joten sain sponsoroinnista palji@toa useasta eri nakokulmasta. Jos
minun tarvitsee tulevaisuudessa tyon tai harrastuksohjalta alkaa neuvotella tai
paattdmaan sponsorointiin liittyvista asioistapriedan mita asioita tulee ottaa huo-
mioon, jotta sponsoroinnin hyddyt saataisiin hygusttyd tehokkaasti. Uskon, etta
kaytantd opettaa todella paljon. Kun tekee sponstasioita kaytanndssa, niin siita
oppii itse kaikkein eniten, mutta hyvan teoriatieduerkitys on tarkeaa, koska spon-
soroinnista ei voi saada paljoa irti, jos ei tiediéka asiat ovat tarkeita ottaa huomi-

oon.

Noin 30 %:lla yrityksistd sponsorointi on suunhitallista ja yrityksilta 16ytyvat sel-
vat kriteerit sponsoroitavien kohteiden valintagarsinkin pienissa yrityksissa spon-
sorointi l&hentelee erittain useasti hyvantekewdi&yja sponsorointisopimuksia teh-
daan omien tunteiden perusteella. Jalkikateenlgatminun olisi pitanyt ottaa tutki-
mukseeni mukaan huomattavasti enemman suuria giitykotta vastauksista olisi
saatu enemman irti. Suurissa yrityksissa sponsiainyleensd johdonmukaista. (Va-
lanko 2009,113)

Jos tekisin tutkimuksen uudestaan, niin valitslaedullisen tutkimuksen, jolloin oli-
sin tutkinut noin kymmenen suuren yrityksen spoosuikayttaytymista, ja jossa olisi
syvennytty sponsorointiin syvallisemmin, niin tutkidksesta olisi mahdollisesti saatu
parempia tuloksia ja enemman irti. Tekeméassaniinutksessani osa vastaajista ei
tayttaneet kaikkia kyselylomakkeen kohtia, kosksykyykset olivat heidan mielestaan

liian vaikeita tai vastaajilla ei ollut aikaa miétsopivia vastauksia.

Kyselylomakkeessa olisi voitu selvittaa yritystepossoroinnin valintaprosessi eli
perehtyvatko yritykset kohteeseen ja ajattelevaik@ponsorointia yrityksen tarpeista,
silla viedessani kyselylomakkeita henkil6kohtaisgstyksille, minulle jai mielikuva
etteivat yrityksen johtohenkilét mieti paljon sponsinnin vaikutuksia ja tuloksia.
Yritys pitdd esimerkiksi nékyvyytta sponsoroinnérkeimpana tavoitteena, mutta ei
valttamatta mieti ja tutki mita alaa tai lajia sgomimalla ndkyvyytta saa eniten juuri

oman yrityksen kohderyhmalle.
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Jatkotutkimusehdotuksia

Muutaman vuoden kuluttua olisi hyva tutkia samédmeeta. Taman tutkimuksen suorit-
tamishetkelld Saimaa Volley oli toiminut hiemanaa vuoden ajan, joten jos tulisi
uusi samantyylinen tutkimus muutaman vuoden paastd, tutkimuksien tuloksia
voisi verrata ja katsoa miten Savon seudun yritysigonsorointikriteerit ja Saimaa
Volleyn sponsoroinnin kiinnostus ovat muuttunedsaksi voisi tutkia Saimaa Vol-
leyn nykyisid sponsoreita ja selvittad milla tasdile nédkevat sponsorointiyhteistytn
toimivan Saimaa Volleyn kanssa. Myos ottelutapalgtanvoisi tehda tutkimuksen,

jossa katsojat arvioisivat ottelutapahtuman onmsdita.
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