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URHEILIJAN SPONSOROINTI

Tyon tavoitteena on tutkia, selvittdd ja antaa ymmarrysta eri lajien urheilijoille sponsoroinnin
taustoista ja kokonaisuudesta. Ty6 pyrkii samalla tehostamaan urheilijan kumppanuussuhteiden
hankintaa sekd luomaan merkitysta naille suhteille. Opinnaytetydn aihe valikoitui tehostamaan
omaa yhteistydkumppaneiden hankintaprosessia.

Tydn teoriaosuus kasittelee sponsoroinnin maaritelmaa seka urheilun markkinaosuutta,
sponsorointia markkinoinnin  keinona sekd sen muotoja ja mahdollisuuksia. Lisaksi
teoriaosuudessa kasitellaan sponsoroinnin tavoitteita seka sen suunnitelmallisuutta.

Empiirisessa osuudessa selvitetaan yrityksiltd heidan urheilun ja urheilijoiden sponsoroinnissa
toteutuvat muodot ja kohteet sekd yrityksen ndkemys sponsoroinnin tehokkuudesta. Empiirinen
osuus toteutetaan haastattelulla kolmen yrityksen kanssa, jotka toteuttavat sponsorointia.

Tutkimuksesta selvisi, ettd yritykset toteuttavat sponsorointia strategisena osana
markkinointiviestintddnsa ja kokevat sen hyvin toteutettuna tehokkaaksi keinoksi asettamiensa
tavoitteiden saavuttamiseksi.

Ty6 antaa hyddyllistd tietoa sponsoroiduille urheilijoille sponsoroinnin vastikkeellisuudesta ja
heidan osasta yrityksen markkinointiviestintdad seka yrityksille sponsoroinnin mahdollisuuksista.
Tutkimuksen tuloksia ei voida yleistaa, mutta niitd voidaan pitda suuntaa antavina.
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SPONSORSHIP OF ATHLETE

Aspiration for the thesis is to research and give comprehension for athletes of sponsoring in
general at the same time increasing acquisition of new partners and create more value for these
relationships. Subject of thesis was selected to increase my own acquisition of new
partnerships.

The theory of this thesis is about definition of sponsoring and market share of sports,
sponsoring as a part of marketing, forms of sponsoring and the possibilities that it gives. Theory
also covers goals of sponsoring and orderliness that it should have.

Empirical part was executed with a interview with three diferent companies. Interview clarified
their opinion of how effective method sponsoring is as a part of marketing communications and
how the communication is executed for the selected target groups.

Researches presents that companies execute sponsoring as a strategic part of their marketing
communication and feel that the set objectives and goals are achieved.

Thesis gives useful information for sponsored athletes of countervalues in sponsoring and their
part in marketing communication as well as of the companies that are interested of adding
sponsoring as their strategic part of marketing communications.

The results of this study are suggestive only, not to be generalized.
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1 JOHDANTO

Nykypaivana sponsoroinnin kasite myodnnetaan liian helposti lahjoitukseksi urheilijoiden
ja kolmansien osapuolien toimesta, joka aiheuttaa epaselvyyksia yhteistydn osapuolten

vastuista.

Urheilun ja urheilijoiden sponsorointi avaa kuitenkin yrityksille hyvin toteutettuna
mahdollisuuksia erottautua muista Kkilpailijoista markkinoinnissa sekd luoda
perusteellisesti valituilla kohteillaan emotionaalista markkinointia kohderyhmissaan.

Tyon tarkoitus on tuoda esille naitd mahdollisuuksia.

"Heti alkuun on maariteltdva sponsorointi vastaamaan 2010-luvun kasitystd. Logo
rintaan— ajatusmallilla ei paase tana paivana pitkalle, silld sponsorin puolesta kyseessa
on liiketoimintaa hyddyttava ja strategiaa tukeva toiminta. Sponsori haluaa yhteistyosta
muutakin kuin logonakyvyyden ja hyvan mielen. Sponsoroinnin kohteelle sponsorointi
taas on keino kerata rahallista tai muussa muodossa tulevaa tukea, jota ilman urheilija
harvemmin parjaa. Sponsoroinnissa tarkedssa osassa on vuorovaikutteisuus eli
sponsorointia tehdaan oikeasti yhdessa. Oikean ajatusmaailman tavoittamiseksi voisi
sponsoroinnin sijaan olla parempi puhua yhteistydkumppanuudesta.” Kirvesmies Tytti.
2016.

Opinnaytetydn tavoitteena on auttaa urheilijoita ymmartamaan sponsoroinnin tavoitteita
yrityksen nakdkulmasta sekd hyddyntdmaan tietoa heidan yhteistydsuhteiden

hankinnassa ja niiden tehostamisessa.

Tutkimus toteutetaan haastattelututkimuksena. Tydssa haastatellaan yrityksia, jotka
ovat kokoluokaltaan pienid, keskisuuria sekd& suuria ja toteuttavat urheilun tai

urheilijoiden sponsorointia.

Tutkimus pyrkii saamaan vastauksen kysymykseen, mitd yritys tai organisaatio voi tai
pyrkii sponsoroinnilla saavuttamaan ja millaisella prosessilla tdhan lopputulokseen

paastaan.

Opinnaytetydssa kasitteilla sponsorointi ja yhteistyd tarkoitetaan samaa asiaa.

Vastikkeellista toimintaa kohteen ja sponsorin valilla.
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2 SPONSOROINTI

Sponsori tarkoittaa rahoittajaa, kustantajaa tai taloudellista tukijaa. Sponsorointi
tarkoittaa siten edella mainittua toimintaa, joka perustuu sponsorin ja sponsoroitavan
kohteen véliseen sopimukseen ottaen molemmat osapuolet huomioon (Valanko 2009,
51). Heidan valilldadn on sopimussuhde, joka perustuu yhteistydhon, josta molemmat
hyotyvat. Suhde sisaltda suoritteen sekd vastasuoritteen, jolla tuotetaan lisdarvoa
molemmille osapuolille ja jonka vaikutukset voivat olla joko lyhyt- tai pitkaaikaisia.
(Valanko 2009, 60)

Sponsorointiyhteistydn ajatellaan olevan sijoittamista kohteeseen ja sillda haetaan
kaupallista arvoa. Sijoituksella tavoitellaan kohteen toiminnan edistamistd sekd oman

toiminnan hyoétya (Alaraja, Forssell 2004, 37).

Sponsorointiyhteisty®d tulee yleensa sekoitetuksi hyvantekevaisyyteen ja mainontaan,
mutta hyvantekevaisyydessd lahjoituksesta ei odoteta hydtya itselleen.
Sponsorointiyhteistydn pyrkimyksena on pitkalti hyodtyajattelu. (Alaraja 2001, 29)
Tyytymattdmat yritykset sponsorointiyhteistytlle saattavat kokea sponsoroinnin
avustusluonteiseksi toiminnaksi, jonka takia sponsorointiyhteistyon liittyvat mielikuva
ovat saaneet rasitteita. Sponsorointiyhteistyd on ainutlaatuinen yhteistydmuoto, joka on
kahden eri osapuolen vastikkeellista yhteistyota. Tiiviisti toteutettuna sen avulla
pystytaan saavuttamaan tavoitteet tarjoamalla samanaikaisesti osapuolille hyotyja ja
mahdollisuuksia (Alaraja, Forssell 2004, 21)

Alarajan mukaan sponsorointiyhteisty® on yhteispelia ja ymmarrysta sponsoroitavan ja
yrityksen valilla. |hannetilanteessa se on tasavertaista ja taysin harmonista.
Sponsoroitavan ja sponsoroijan on ymmarrettava toistensa nakdkannat ja tallaista
yhteisty6ta tavoittelevien on tiedostettava yrityksen ajatusmaailma, arvot ja
toimintaperiaatteet. Taman kaltainen ajattelu antaa mahdollisuuden yhteistyon

tulokselliseen ja onnistuneeseen sponsorointiyhteistydhon. (Alaraja 2001, 24)

Suositeltavin ja kuvaavin ilmaus sponsoroinnille on nimenomaa yhteistydkumppanuus,
jossa yhdistyvat molemmat osapuolet sekad se ilmaisee faktan, ettd kumppanuus vaatii
yhdessa tehtya ty6td. Tama erottaa toiminnan omaksi ja ainutlaatuiseksi keinoksi

markkinointiviestinnassa. (Valanko 20009, 52) Kantava elementti
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sponsorointiyhteistydssa on molemmin suuntainen vastikkeellisuus. (Alaraja, Forssell
2004, 25)

Myonteisen mielikuvan lainaaminen

d
<

~ Molemminpuolinen hydty

.
»

Rahaa tai muuta aineellista etua

Kuva 1 Peruselementit sponsorointiyhteistydssa (Alaraja 2001, 23)

2.1 Sponsorointi osana markkinointiviestintaa

Eero kuvaa kirjassaan sponsoroinnin kehittyneen mainonnasta omaksi ainutlaatuiseksi
markkinointiviestinnan keinoksi ja yhteistyon merkitys on kasvanut. Halutaan
vahemman sponsoroinnin kohteita, mutta niitéa pyritddn hydédyntamaan enemman, jotta

molemmat osapuolet hyotyvat syvallisesta yhteistydstd enemman. (Valanko 2009, 35)

Sponsorointiyhteistyd on lahtokohtaisesti markkinointiviestinnan keino (Alaraja, Forssell
2004, 26)

ja uudet yritykset ja uudet teollisuuden alat ovat alkaneet hyddyntdmaan sita.
(Olkkonen 1999, 94) Sponsorointi on tehokas markkinointiviestinnan keino oikein ja
hyvin toteutettuna, koska se tuo kaytdnndssa yrityksen tai brandin arvot esille.
(Valanko 2009, 62)

Tuori sanoo kirjassaan sponsoroinnin kuvaavan yksildon, tilaisuuden, ryhman tai

muunlaisen toiminnan imagon vuokraamista ja sen hyddyntamistd eri maariteltyihin
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tarkoituksiin  markkinointiviestinnassa. (Tuori 1995, 7) Markkinointiviestinnalla

tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden tiedottamisesta asiakkaille. (Alaraja 2001, 18)

Valanko mainitsee kirjassaan, ettd kaiken sponsoroinnin tulisi tdhdata strategiseen
toimintaan, joka lahtee sponsorin arvoista ja liikketoiminta strategiasta perustuen
yrityksen tarpeisiin. (Valanko 2009, 81) Sponsorointia onkin usein kaytetty
markkinointiviestinndn keinona, kun on haluttu tavoittaa vaikeasti tavoitettava
kohderyhma. Kohderyhmia suunnitellaan tavoitettaviksi joko median kautta tai yleis6na.
Sponsoroinnin etuna  voidaan pitdd  kohdistettavuutta, silld  esimerkiksi
urheilutapahtumia seuraavat henkilét ovat hyvin pitkalti samalla tavoin suuntautuneita

ja kiinnostuneita asiasta seka siihen liittyvista tekijoista. (Tuori 1995, 18)

Sponsoroinnilla pyritddn usein vaikuttamaan emotionaalisesti kohderyhmaan, jonka
etuna on erottuminen tavanomaisesta viestinnasta. Sen rooli markkinointiviestinassa
on vain yksi osa, joka yleensa viimeistelee yrityksen strategiaa. (Tuori 1995, 12)
Sponsorointiyhteistyd on yrityksen keino viestia kohderyhmalle sponsorointikohteen
positiivista mielikuvaa. Kohteelle yhteistyd on kilpailukeino tai se tarjoaa kilpailuetua
(Alaraja 2001, 23)

Yritykset rajoittavat sponsorointikohteitaan eri maantieteellisille alueille tai kohteiden
teemojen mukaan. Kohderyhmien valinnoissa saatetaan keskittya ryhman, esimerkiksi
nuorison, tavoittamiseen enemman tai yhtalailla valttdaa tietynlaista ryhmaa. (Tuori
1995, 23)

Sponsorointi vahvistaa mielikuvia, mutta se ei luo uusia assosiaatioita. Sponsorointi
antaa mahdollisuuden positiivisen brandin esilletuomiseen seka ankkureita mielikuviin
paremmin kuin muut markkinointiviestinnan keinot. Sponsorointi on keino olla mukana
ihmisia yhdistavassa tarinassa, kun esimerkiksi kotijoukkue onnistuu voittomaalissa
viimeisilld minuuteilla. (Lipponen 1999, 65) Sponsoroinnin avulla on helpompi
saavuttaa erottavuutta muista markkinointiviestinnan keinoista ja sen on edullisempi
vaihtoehto kuin mainonta (Olkkonen 1999,15)

Valanko kirjoittaa kirjassaan osuvasti, ettd sponsorointi ei ole endd suunniteltua
sattumaa, vaan on huomioitava eri sponsorointitavat sekd keinot mahdollisuuksina
luoda toimivia yhteistyOkumppanuuksia kohteiden kanssa. (Valanko 2009, 91)
Sponsorointiyhteisty® tarjoaa mahdollisuuksia useisiin eri markkinointikeinoihin hyvin
soveltuvasti (Olkkonen 1999,108).
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2.2 Sponsoroinnin muodot

Sponsoroinnin monimuotoisuus on hankaloittanut sponsorointitapojen
tunnistettavuutta, erityisesti, kun kaytetdan eri yhdistelmia samanaikaisesti. Lisaksi
Valanko kuvaa kirjassaan ahneella olevan huono loppu, silld sopimus voi jaada
solmimatta, suoritteet saamatta ja tavoitteet saavuttamatta mikali kohde ei ole

suunnitellut sponsorointimyyntiaan tarkkaan etukateen. (Valanko 2009, 66- 67)

Paasponsori on sponsoroitavalle sen suurin ja tarkein yhteistydkumppani, jonka
kuuluisi saada sille kuuluvaa erikoiskohtelua yhteistydn aikana. Vastaisesti
paasponsori myds antaa merkityksellisimman suoritteen kohteelle. Tarkeaa on tallaisen
mahdollisuuden  ilmestyessd  ymmartdd  |dhtdkohdan  olevan  strateginen
yhteistydkumppanuus, joka on molempien etu. Paasponsoreita voi olla vain yksi sen

ollessa kohteelle sponsorointijohtaja. (Valanko 2009, 66)

Paayhteistybkumppaneita saattaa olla useampi, mutta suoritteiden tulisi olla suhteessa
yhteistyon erilaisuuksiin ratkaisevassa roolissa. Taman takia suositellaan yhta
paayhteistybkumppania ja muista isoista kumppanuuksista kaytettaisiin nimitysta
virallinen yhteistydkumppani eli sivusponsori, jonka voidaan katsoa olevan yksi

sponsori muiden joukossa. (Valanko 2009, 67)

Yhteissponsoroinniksi kutsutaan useamman yrityksen antamaa tasa-arvoista panosta
yhteiselld sopimuksella, jota hyddynnetaan yleisesti, kun sponsoroinnin kohde toimii

yhteisena nimittdjana yhdelle tietylle asialle. (Valanko 2009, 68)

Yrityksen sponsorointitasoja voi olla globaalit kohteet, maantieteelliset alueet,
kansainvalinen, valtakunnallinen, alueellinen ja paikallinen sponsorointi. Lisaksi kaikkia
naita eri tasoja yhdistellaan, jolla haetaan eri tasojen yhteisvaikutuksia. (Valanko 2009,
83) Olkkonen (1999, 107) esittdd esimerkkeja ja mahdollisuuksia sponsoriyhteistyon

luokitteluun Taulukossa 1.
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2.3 Sponsoroinnin tavoitteellisuus

Taytyy muistaa, ettd sponsorointi on aina yrityksen kannalta investointi, jonka
odotetaan tuottavan jollain aikavalilla yritykselle. Nain ollen myds sen tehokkuutta ja
tuloksia tulisi mitata, joka tekee sijoituksesta strategisen liiketoiminnan osan. (Valanko
2009, 118) Tarkkojen tavoitteiden asettaminen on edellytys tehokkaaseen
sponsorointiyhteistydhdn. Sponsoroiva yritys voi siten peilata yhteistydn tuloksia naihin
asetettuihin tavoitteisiin, jolloin hyvin toteutettuna voidaan saavuttaa jopa useita

tavoitteita samanaikaisesti (Olkkonen 1999, 108)

Sponsorointiyhteistyolle tulisi siis asettaa tavoitteet, joiden toteutumista seurataan, jotta
kaikkien osapuolien toiminnalle tulisi lisdarvoa. (Valanko 2009, 61) Lahtokohtana on,
etta yhteistyOlle on asetettu selkeat tavoitteet, jotka on maaritetty myods selkeasti heti

sponsorointiyhteistyon alkaessa. (Alaraja 2001, 24)

Tavoitteiden tulee aina perustua yrityksen omaan tarpeeseen, silld jokaisella
yhteistydlld on omat tavoitteet. Nain ollen, kun selkeat tavoitteet ja maaranpaat on
asetettu, on osapuolien helpompi alkaa toimia tehokkaasti tavoitteiden
saavuttamiseksi. (Alaraja & Forssell 2004, 81) Alarajan ja Forssellin mukaan
sponsorointiyhteistydssa mittaaminen ja arviointi tulisi tehda sopimuksen

voimassaollessa maaratyin valiajoin tai sopimuksen loppumisen paatteeksi. (Alaraja &

o Cornne

| *
Tavoitteiden ja Yhteistyon Sponsoroinnin ja Tavoitteet vs.
kohderyhmé&n maarittdminen suunnittelu markkinoinnin toteutus tulokset

Forssel 2004, 80)

Kuva 2. Sponsoroinnin suunittelu (Sponsor Insight)
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2.4 Sponsoroinnin tavoitteita

Alaja ja Forssell jakavat sponsoroinnin tavoitteet kolmeen osaan, jotka ovat tuote- ja
yritystason tavoitteet sekd henkilokohtaiset motiivit. Tuotetason tavoitteet ovat
litettavissa yrityksen myynnillisiin arvoihin ja yritystason tavoitteet koskevat yrityksesta
saatavaa imagoa ja asiakaskunnan lojaliteettia. (2004, 81- 82) Taman lisaksi myods
muut asiasta kirjoittavat ovat olleet samalla linjalla, ettd sponsoroinnin tavoitteita olisi
hyva tarkastella myynninedistdmisen, mainonnan ja suhdetoiminnan kannalta. (Jefkins
& Yadin 2000, 158- 162)

Taulukosta 2 voidaan myds huomata naiden kolmen asian nousevan esille eri
kirjoittajien tutkimuksista. (Olkkonen 1999, 111) Taulukosta 2 nousee eniten esille
kolme eri saavutettavaa hyotya hyvin toteutetusta sponsorointiyhteistydosta. Nama
hyddyt ovat tietoisuus yrityksesta, Imagon parantaminen tai muuttaminen ja

suhdetoiminnan luominen yrityksen sidosryhmien kanssa.

2.4.1 Tietoisuus yrityksesta

Yritystietoisuuden tai yrityksen brandin tai tuotetietoisuuden lisdaminen, luominen tai
kera@minen on yrityksen tarkeimpia  tehtavia (Olkkonen 1999,112)
Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet ovat pitkalti samoja tuotteiden osalta kuin yrityskuvan
tavoitteissa. Lisdyksena halutun kohderyhman tavoittaminen on keino, joka
saavutetaan sponsorointiyhteisty6lld tehokkaammin ja edullisemmin kuin muilla
markkinointiviestinnan keinoilla (Alaraja 2001, 24) Nama tavoitteet ovat yhdessa
imagollisten tavoitteiden rinnalla tunnetusti sponsorointiyhteistyén isoimpia motiiveja
(Alaraja 2001, 24). Onnistuessaan sponsorointiyhteistyd toimii tehokkaana ja herkkana
viestintdkeinona maineenhallinnassa (Alaraja, Forssell 2004, 17) Sponsoroinnin on
todettu olevan hyva keino brandin tai yritysprofiilin esilletuomiseksi (Olkkonen 1999,
15)

2.4.2 Imagon parantaminen tai muuttaminen

Imagolliset toimet voidaan maaritella myds yrityksen tarkeimpiin tavoitteisiin. Toimiva

imago maarittda yrityksen tietynlaiseksi ja luo Kkilpailuetua erottuvuuden ja
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arvovaittamien myotd sekd luo emotionaalisia siteitd yritystd kohtaan (Olkkonen
1999,113) Imagolla tarkoitetaan wuseista eri yksityiskohdista muodostuvaa
ensivaikutelmaa yrityksesta. Tahan mielikuvaan on hyvinkin vaikea vaikuttaa enaa
jalkikateen. (Bernstein 1986, 6) Positiivinen imago yrityksesta aiheuttaa kuluttajalle
positiivisen ajattelumaailman, jonka perusteella han herkemmin ostaa yrityksen
palveluja seka tuotteita, pyrkii toihin kyseessa olevaan yritykseen ja luottaa siihen.
Taman lisaksi hyva yrityskuva vaikuttaa yrityksen medianakyvyyteen positiivisesti, joka
myds hillitsee negatiivisia puheita ja korostaa positiivista viestintda. Huonolla imagolla

edella mainitut menevat hyvinkin paljon painvastoin. (Vuokko 2002, 107- 108)

2.4.3 Suhdetoiminta

Sponsorointiyhteistydssd  suhdetoimintaa  voidaan  toteuttaa  hyddyntamalla
sponsoroitavia kohteita ja kutsumalla merkittdvid edustajia kohteiden tapahtumiin
(Olkkonen 1999, 115) Sponsorointi on myds monelle kanava suhdetoimintaan seka
sidosryhmiin. (Tuori 1995, 20) Nama tavoitteet ovat tarkeita alueita, jonka seurauksena
sponsoroinnin kohteilta saatetaan vaatia raataloityja sekd korkeatasoisia VIP-
palveluita, joita sponsori voi hyddyntdaa suhdetoiminnassaan (Alaraja 2001, 24)
Onnistuneena sponsorointiyhteistyd voi auttaa yritystd arvojen ja identiteetin

havainnollistamisessa seka kiteyttamisessa sidosryhmille (Alaraja, Forssell 2004, 17)

2.4.4 Muita ennalta maariteltyja tavoitteita

Sponsorointiyhteistyd saattaa myds tarjoa liiketoiminnallisia mahdollisuuksia seka
tavoitteita. Yhteistyd voi avata mahdollisuuksia joko valillisiin  tai valittdmiin

liiketoimintamahdollisuuksiin (Alaraja 2001, 24)

Tuotteiden myyntiin ja markkinointiin liittyvia tavoitteita voi olla esimerkiksi myynti- ja

voittotavoitteet tai tuotteisiin ja brandiin liittyvat tavoitteet (Tuori 1995, 20).

2.4.5 Muut tavoitteet

Tuomisen ja Tanskasen mukaan myds muita tavoitteita kuin ennalta maariteltyja tulisi

arvioida, koska niistd voi saada huomattavia tuloksia. (Tuominen & Tanskanen 2007,
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30, 31) Monipuolisessa yhteistydssa pyritddn toteuttamaan mahdollisimman monta
ulottuvuutta tai tavoitetta, jolloin sponsorointikohteesta saatava hyoty yritykselle

moninkertaistuu. (Alaraja & Forssell 2004)

Kaikki yhteistydn tavoitteet eivat aina valttdamattd ole selkeitd, joten yhteistydhodn
saatetaan lahted myo6s ilman tavoitteita tai muilla kuin edelld mainituilla tavoitteilla,
jolloin sponsorointiyhteystyén aikana saattaa syntya ei suunniteltuja mahdollisuuksia ja
tavoitteita. (Alaraja 2001, 24) Tuominen ja Tanskanen esittdvat sponsoroinnin
tavoitteita taulukossa 3 (2007, 30-31).
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3 URHEILUMARKKINOINTI JA URHEILUN
SPONSOROINTI

3.1 Urheilumarkkinointi

Sponsorointiyhteistydn rooli urheilumarkkinoinnissa on tarkead (Alaraja 2001, 42)
Urheilumarkkinointi on markkinointity6ta, jota tehdaan urheilutoiminnan edistamiseksi.
Se kasittda ne tehtavat, jotka tyydyttdvat kuluttajan toiveet sekd tarpeet.
Sponsorointiyhteistyd on yksi osa urheilumarkkinointia (Alaraja 2001, 15) Silla on

tarkea rooli yhtena kilpailukeinona urheilumarkkinoinnissa, mutta se ei ole paatavoite.

(Alaraja 2001, 42)

Kuva 3. Kilpailukeinot urheilumarkkinoinnissa (Alaraja 2001, 17)

Kuva 3 esittda kilpailukeinoja urheilumarkkinoinnissa. Sponsorointiyhteisty® on valillista
vaikuttamista, jolla yritys viestii sidosryhmilleen epasuorasti. Tama vaatii yleensa muita

markkinointiviestinnan eri keinoja avukseen (Alaraja, Forssell 2004, 25)
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Tuote on urheilumarkkinoinnin peruskilpailukeino, jonka varaan rakentuvat muut keinot.
Asiakkaat haluavat ratkaisuja tarpeisiinsa. Kilpailukeinona hinta kasittda

normaalihinnan, alennukset ja eri maksuehdot. (Alaraja 2001, 17)

Saatavuudella kasitetddn palveluiden ja tuotteiden jarjestettyd saatavuutta. Talla
tarkoitetaan ostotilaisuuksien jarjestdmistd ja esteiden poistamista asiakkaan seka
tuotteen valistd. Tavoitteena on siis tehdd ostotapahtuma mahdollisimman

vaivattomaksi asiakkaalle (Alaraja 2001, 17)

Sponsorointiyhteistydn tavoitteena on hankkia kilpailuetua valmiille tuotteelle. Teorian
mukaan sponsorointiyhteisty® siis viimeistelee luodun tuotteen. (Alaraja 2001, 18)
Sponsorointiyhteistyd on merkittava kilpailukeino urheilumarkkinoinnissa ja se on tapa

kilpailuedun luomisessa (Alaraja 2001, 21)

3.2 Urheilun sponsorointi

Urheilu on muuttunut viihdeteollisuudeksi, jonka mahdollisti televisio ja television
urheiluldhetyksistd on tullut suosittua viihdettd. Urheilutuotteeseen mediassa alettiin
kKiinnittdmaan taman myota entistd enemman huomiota. Huippu- urheilu on tuotteistettu
ja sen piirissa liikkuvat kasvavat rahavirrat. Taman myo6td myds huippu-urheilun
sponsoroinnissa liikkuvat summat ovat kasvaneet rajahdysmaisesti ja jatkavat edelleen
kasvuaan. (Itkonen, limanen, Matilainen 2007, 21) Rami Olkkonen kuvaa kirjassaan
sponsoroinnin kasvaneen kolmen vuosikymmenen aikana merkittavasti ja siita on tullut

suosittu toiminto yrityksen toiminnassa. (Olkkonen 1999, 15)

Urheilu sponsorointikohteena on johtavassa asemassa, koska kohderyhmista todella
moni seuraa tai harrastaa tietynlaista urheilulajia, media antaa urheilulle paljon
ruutuaikaa medioissa, urheilun tuoma imago on positiivinen ja urheilu herattaa paljon
tunteita. Lisaksi urheilusta on valittavan paljon eri kohteita, sitd on helppo kaupallistaa
seka se on nayttavaa ja lahtokohtaisesti huippu-urheilu on kansainvalista. (Tuori 1995,
51)

Yhdysvaltalaisen lehden Nielsen (22.2.2018, U.S. Sports sponsorship tv value grows
by more than 54 million in 2017) mukaan erilaiset urheiluohjelmat ovat saaneet joka
vuosi enemman televisio aikaa kanavilla, joka on herattanyt ja tarjonnut yrityksille
mahdollisuuden sponsorointiin eri kohderyhmille urheilutapahtumien seka kisojen

myo6ta. (www osoite) Urheilutapahtuma, jota yleis6 paasee seuraamaan, on vain yksi
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esimerkki tuotteesta kaiken muun tuotteistamisen ohella. (Iltkonen, limanen, Matilainen
2007, 21) Tutkimuksen mukaan erilaiset urheilu ja urheilua koskettavat ohjelmat saivat

134 000 tuntia ruutuaikaa Yhdysvalloissa vuonna 2017.

Houkuttelevuuteen urheiluun sponsoroinnin kohteena vaikuttaa yhteisen menestyksen
lupaus, jolloin voittajat ovat esillda yhteistydkumppanin logon tai brandin kanssa.
Urheilutuotteeseen voidaan sisallyttdd samanaikaisesti  yritystuotteen  seka
urheilusuorituksen rakenne ja menestymiseen Kiinnittdytyminen edustaa yrityksen
arvomaailmaa seka luo kuvaa yrityksen yleisestd menestymisesta. (ltkonen, limanen,
Matilainen 2007, 23- 24)

Huippu-urheilun muutos isoksi bisnesmahdollisuudeksi on my6s herattanyt eri
medioiden ja markkinoiden edustajat aktiivisiksi kilpailuiden seuraajaksi. Media ei ole
enada kiinnostunut ainoastaan kisojen tuloksien ja mestaruuksien uutisoimisesta, vaan
urheilun lieveilmiét sekd skandaalit ovat my6s hyvia uutisoinnin kohteita. Urheilijoita
seurataan viela pitkdan kilpauran paattymisen jalkeenkin ja heistd on tullut

viihdemaailman tahtia. (Itkonen, limanen, Matilainen 2007, 15)

Sponsorointiyhteistyd on kasvanut pienestd pienen mittakaavan toiminnasta
maailmanlaajuiseksi osaamisen alaksi ja mahdollisuudet hyddyntaa

sponsorointiyhteistyéta ovat laajentuneet. (Olkkonen 1999, 94)

3.3 Sponsoroinnin ja urheilun markkinat Suomessa

Alaraja selvittdd kirjassaan, ettd pelkastdan Suomessa on yli 7 800 urheiluseuraa,
joissa on mukana yli 1,1 miljoonaa henkildjasenta, ja puoli miljoonaa suomalaista tekee

vapaaehtoisty6ta liikuntaa jarjestavissa yhdistyksissa seka eri urheiluseuroissa.

Puheenjohtajia ja sihteereja toimii eri seuroissa yhteensa yli 13 000 henkil6a palkatta ja
jokainen heista tekee keskimaarin kaksi kuukautta vuodesta vapaaehtoistydna.
Seuroissa toimii 1 500 henkil6d paatoimisesti palkattuna ja 6 800 sivutoimisesti

tydskentelevaa henkilda.

Merkittadvimpia lukuja ovat kuitenkin, ettd joka kolmas 3- 18 vuotias (370 00) harrastaa
maassamme urheiluseurassa ja joka toinen aikuinen suomalainen on seuraamassa

urheilutapahtumaa ainakin kerran vuodessa paikan paalla (1 870 000). Taman lisaksi
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telkkarista joka viides suomalainen seuraa televisiosta suosituimmat urheiluohjelmat ja

joka toinen aikuinen lukee sanomalehdista urheilusivut. (Alaraja 2001, 19)

Kansantaloudellisesti urheilu on siis merkittavaa. Se tyollistdd suoraan ja valillisesti
kymmenia tuhansia ihmisid ja urheilulaitosten yllapitoon, kunnostamiseen seka

rakentamiseen sijoitetaan suuria summia vuosittain. (Alaraja 2001,19)

Pelkastddn suomessa urheilussa rahaliikenne on noin 2 miljardia euroa vuodessa.
Kotitaloudet kayttavat yli miljardi euroa rahaa urheilutuotteisiin ja urheiluseurat seka
kunnat rahoittavat urheilua yhteensd noin 750 miljoonalla eurolla. Valtion ja
valtakunnallisten katto- ja aluejarjestdjen osuus on yhteensd 150 miljoonaa euroa ja

sponsorointiyhteistydn osuus on 50 miljoonaa euroa. (Alaraja 2001, 19)

Vuonna 2017 sponsorointibarometrin mukaan sponsorointiyhteistydhon investoitiin jo
257 miljoonaa euroa, joka on 16,3 % kasvu viimevuoteen verrattuna ja merkittavan
suuri kasvu vuoden 2000 lukuihin. (Yla-Anttila 2017)

Markkinointikeinona sponsoroinnin tekee ainutlaatuiseksi sen laajemmat kayttotavat
sekd poikkeavuus. Lisdksi sen laajuus voi vaihdella hyvinkin  paljon

maailmanlaajuisesta paikalliseen sponsorointiin. (Tuori 1995, 8)

3.4 KANSAINVALINEN JA PAIKALLINEN SPONSOROINTI

Suomessa  kansalliseen  urheilukulttuurin -~ on  vaikuttanut ~ skandinaavinen
vapaaehtoistydomalli. Suuri osa lasten ja nuorten urheilusta jarjestetaan
vapaaehtoisvoimin, josta hyvana esimerkkind on eri urheiluseurojen toiminta, joka
organisoidaan lahes taydellisesti vapaaehtoisvoimin. Huippu-urheilu perustuu taas
ammattimaisuuteen sekd sopimuksellisuuteen, jossa raha on suuressa roolissa.
(Itkonen, limanen, Matilainen 2007, 16- 17)

Mediallis- markkinallinen urheilukulttuuri on aiheuttanut vapaaehtoistydsta poikkeavia
toimintakaytantéja, jotka perustuvat eri ajattelumalleihin. Naiden mallien my6ta
sosiaaliset pelisdannét seka eettiset [ahtdkohdat perustuvat aivan eri asioihin. (Itkonen,
llImanen, Matilainen 2007, 17)

Poikkeavia talouskaytantéja syntyy huippu-urheilun ja vapaaehtoistoiminnan rajalla.

Huippu-urheilussa sponsorit odottavat mediandkyvyytta brandillensa, kun taas nuorten
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urheilujoukkueen tukijalle riittdd ajatus hyvinvoinnin tai terveyden edistamisesta.
(Itkonen, limanen, Matilainen 2007, 17)

Sponsoroijan tavoitteena nuoriso tai harrasteurheilussa ei ole valttamatta
medianakyvyyden laajuus. Paikallistasolla tapahtuu paljon sponsorointia hyvin pienilla
yhteistydkorvauksilla (Alaraja 2001, 43) Suomalaiset urheiluseurat ovat vahvasti
paikallistuneita, jolloin my®s sponsorit noudattavat samaa kaavaa. Valtakunnallisia
sponsoreita saavat enimmakseen ainoastaan menestyneimmat ja suurimmat seurat,
joka patee myds vyksildurheilijoita. Rahakkaat yhteistydsopimukset syntyvat
kansainvalisen menestyksen sekd nakyvyyden seurauksena. (ltkonen, limanen,
Matilainen 2007, 17) Urheilukohteen mediandkyvyys on hyva I&htokohta
sponsorointiyhteistydon syntymiselle, mutta medianakyvyyden merkitysta ei tulisi yli-
korostaa (Alaraja 2001, 42)
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4 SPONSOROITAVAN KOHTEEN VALINTA

Sponsorointiyhteistydn markkinointiviestinnallisessa prosessissa sponsoroinninkohde
on yrityksen lahettdma sanoma, jonka julkisuuskuva sekd edustamat arvot ovat
vaikuttavassa roolissa. Tata sanomaa levittavat itse kohde, muut
markkinointiviestinnan kanavat sekd media. (Alaraja, Forssell 2004, 27) Jokainen

sponsorointikohde on aina oma juttunsa (Alaraja 2001, 44)

Erkki Alaraja (2001, 27- 28) kertoo kirjassaan yrityksen sponsorointikohdevalinnassa

vaikuttavan yhdeksan eri kohtaa. Nama valintaperusteet ovat:
Linjavedot toimintaperiaatteissa.

a. Kattavuus, joka kasittdad kohteen toiminnan laajuuden eli onko se esimerkiksi

kansainvalista, valtakunnallista tai paikallista

b. Riskitekijat, joka kasittdad vaarallisuuden, doping- riskit, vakivaltaisuuden ja

ymparistoystavallisyyden
c. Yhteistydn kesto

d. Urheilun taso, jolla tarkoitetaan huippu- urheilua, nuorisourheilua, vammaisurheilua

ja harrasteurheilua

e. Urheilun muoto, jolla tarkoitetaan yksildurheilua, joukkueurheilua, organisaatioita,

tapahtumia ja projekteja
Yhteys imagollisesti yritykseen ja tuotteisiin vai onko se tidysi epakohta

a. Mikéali yhteys yrityksen ja kohteen valiltd Ioytyy, on vyhteistydlle hyva
perusargumentti. Hyvin suunniteltuna ja toteutettuna myos taysi epakohta naiden valilla

voi tuoda positiivisia tuloksia.
Yhteensopivuus kohderyhmissa

a. Urheilukohteen omat asiakas seka kohderyhmat vastaavat yrityksen omia ryhmia tai
mikali kohde tavoittaa tehokkaasti tavoiteltua kohderyhmaa, on yhteistydlle hyva

peruste.

Suhdetoiminta
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a. Tama kohta tarjoaa yritykselle tavan erottautua Kkilpailijoista ja se koetaan

nykypaivina erittain tarkedksi. Suhdetoiminnaksi voidaan laskea erilaisia VIP- palveluita
Hyvaksyttavyys yhteiskunnassa

a. Yhteiskunnallisen hyvaksyttavyyden kriteereiksi voidaan laskea esimerkiksi urheilun
lieveilmioita kuten doping tai vakivalta, jotka pakottavat yrityksia eettisiin ratkaisuihin

kohteiden valintaprosessissa.
Menestymisennuste

a. Menestymistekijoiksi voidaan laskea kilpailulinen menestys, eettisyys,
tervehenkisyys tai toiminnan laatutekijat. Menestymista ei enaa valttamatta siis mitata

pelkalla kilpailullisilla naytailla.
Kohteen ominaisuudet

a. Kohteen tarjoamia ominaisuuksia voi olla maine, imago, aiemmat referenssit,
yhteistydkykyisyys, erottuvuus, julkisuusarvo, mediandkyvyys, omaleimaisuus ja

kehittymismahdollisuudet

Hinta/Laatu suhde

a. Tama on arvioijan subjektiivinen, oma, kasitys asiasta.
Sopimustekniset asiat

a. Monet sopimustekniset asiat saattavat estdd sopimuksen syntymistd. Vaikuttavia
yksityiskohtia voi esimerkiksi olla eettiset pykalat tai erimielisyyksien sovittelu (Alaraja
2001, 27- 28)

. Kohde
Sponsori

"Win win” tilanne

Kohdeyleiso

Kuva 4. Sponsoroinnin osapuolet (Valanko 2009, 190)
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5 HAASTATTELUTUTKIMUS

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaksi valittin sahkdisesti toteutettava haastattelu, joka mahdollisti
joustavuuden vastausten saamiseksi asiantuntijoilta, kuten toimitusjohtajilta tai
sponsoroinnin vastuuhenkil6iltd. Tutkimus on toteutettu laadullisena eli kvalitatiivisena

tutkimuksena.

5.2 Tutkimushaastattelu

Tutkimushaastatteluun vastasi viisi (5) urheilijan tai urheilun sponsorointia toteuttavaa
yritysta. Yritykset ovat kokoluokaltaan mikroyrityksia, pienia yrityksia seka suuryrityksia.

Haastattelussa on neljatoista (14) kysymysta. Haastattelupohja on tyon liitteena.

Haastatteluihin vastasivat yritysten toimitusjohtajat, aluepaallikét tai sponsoroinnin
vastuuhenkil6t, joilla on oletettavasti vahva tietdmys sponsoroinnin ja markkinoinnin

tavoitteista ja toteutuksesta.

Haastattelulla pyrittiin selvittdamaan yritysten sponsoroinnin strategista puolta; miten
sponsorointia toteutetaan ja mitd he tavoittelevat silla, millaisia kohteita he ovat
valinneet seka milla perustein ja mika yrityksen oma nakemys on sponsoroinnista

markkinointiviestinnan keinona.

Otannan pienen maaran takia vastauksia ei voida yleistda, mutta niitd voidaan pitaa

suuntaa antavina.
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6 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Haastattelututkimuksen tulokset

Yritys A

Yritys on viimeksi toteuttanut urheilijoiden sponsorointia noin kuusi (6) vuotta sitten.
Nykyaan yrityksen sponsoroitavia ovat noin kymmenen junioriseuraa seka kaksi
isompaa urheiluseuraa. Naitd tuloksia voidaan kuitenkin hyédyntdad osana
sponsoroinnin tutkimista. Yritys kokee sponsoroinnin enemman good will- arvoksi, kuin

strategiseksi markkinointiviestinnan keinoksi.

Yritys toteuttaa yhteistyd kumppanuutta yhdessa paikallisten seurojen kanssa, jossa he
antavat rahallista avustusta ja tuotteita tavoitteena saavuttaa myynnillistd etua,
maineen parantamista sekd brandin esille tuontia ja suhdetoimintaa sidosryhmien

kanssa.

Junioriseurat ovat tehneet menekinedistamistda myynnillissd tavoitteilla, seurojen
sponsoroinnilla saavutettu otteluisdnnyyksid ja asiakastapahtumia alueellisen

tunnettuuden lisdamiseksi ja asiakassuhteiden hoitamiseksi.

Yritys kokee sponsoroinnin markkinointiviestinndn keinona sisaltavan riskin, mutta
onnistuessaan se on ollut toimiva ja tehokas tapa. Yritys on mitannut sponsoroinnin

tehokkuutta yhteistydssa Sponsors Insight kanssa.
Yritys B

Yritys B on aloittanut sponsoroinnin osana markkinointiviestintdd kymmenen (10)
vuotta sitten. Yritykselld on ollut yhteensd noin 30 sponsoroitavaa urheilijaa seka
kahdeksan (8) urheiluseuraa. Talla hetkella sponsoroitavia urheilijoita on kahdeksan (8)
ja joukkueita viisi (5). Sponsorointi on yritykselle strateginen keino tavoitteiden
saavuttamiseksi ja kohteet on valittu naiden tavoitteiden perusteella. Kohteet ovat

tietoisia heille asetetuista tavoitteista.

Yritys toteuttaa sponsorointia monipuolisesti eri kumppanuus muodoilla tarjoten
paikallisille urheilija kohteille seka& seuroille palveluitaan, rahallisia avustuksia ja

tuotteistamalla heitd. Tavoitteena on myynnin lisddminen, suhdetoiminnan
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kehittdminen, imagon ja maineen parantaminen, brandin esille tuominen,

medianakyvyys seka kilpailijoista erottautuminen.

Yritys korostaa heille tarkedksi nakyvyyden eri muodot, kuten logopainatukset,

sosiaalisen median kanavat ja yhteistyd tapahtumat.

Yritys kokee sponsoroinnin markkinointiviestinnan keinona tehokkaaksi. Yritys on
saavuttanut paljon nakyvyyttd eri medioissa urheilijoiden sekd seurojen kautta ja
aikovat tulevaisuudessakin panostaa sponsorointiin. Tehokkuuden mittaaminen on
yrityksen mukaan haastavaa, mutta he seuraavat jokaisen kohteen nakyvyyden

toteutumista.
Yritys C

Yritys C on aloittanut sponsoroinnin nelja (4) vuotta sitten. Yrityksella on kahden
paikallisen urheiluseuran kanssa paayhteistydkumppanuus- suhde. Sponsorointi on
yritykselle strateginen keino tavoitteiden saavuttamiseksi ja kohteet on valittu naiden

tavoitteiden perusteella.

Yritys tarjoaa seuralle rahallista avustusta seka palveluitaan. Tavoitteena on myynnin
lisddminen, suhdetoiminnan kehittdminen, imagon parantaminen, brandin esille

tuominen ja positiivinen PR ja goodwill arvo.

Yritys korostaa otteluiden tuomaa suhdetoiminnan mahdollisuutta sekd merkitysta.
Heille téarkea arvo on verkostoitumisen ja kaupankaynnin mahdollisuus otteluissa seka

seuran jarjestamien tapahtumien yhteydessa.

Yritys kertoo sponsoroinnin olleen heille todella tehokas markkinointiviestinnan keino ja
he ovat hyo6tyneet siitd moninkertaisesti sijoitettuun summaan ndhden mm. uusien
asiakkuuksien myo6ta. Yritykselld ei ole kaytdssd sponsoroinnin  mittaamiseen
kaytettavia mittareita, mutta he seuraavat miten yhteistydn aikana saadaan uusia

asiakkuuksia.

6.2 Johtopaatokset

Haastatteluiden tulokset kertovat, ettd yritykset ovat olleet tyytyvaisia sponsorointiin
osana markkinointiviestinnan keinoja seka sen tuomiin mahdollisuuksiin. Yritykset ovat

siis yhtd mieltd sen tarkeydestd osana heidan liiketoimintaa. Sponsorointia toteuttavia
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yrityksia etsiessani huomasin kuitenkin monen toimijan vierastavan sponsoroinnin

toteuttamista osana heidan markkinointiviestintaa.

Haastatteluista nousi esiin sponsoroinnin rooli strategisena keinona. Sponsorointi
ymmarretaan liian usein lahjoitukseksi, jolloin toisen osapuolen vastikkeellisuus jaa
pois. Nama tilanteet syntyvat helposti mikali osapuolet eivat suunnittele tai aseta
tavoitteita ja seuraa niiden toteutumista. Hyvin suunniteltuna ja toteutettuna
sponsorointi siis toimii strategisena osana markkinointiviestintda. Tuloksissa yritys A
kertoi sponsoroinnin olevan heille myds goodwill- arvo, joka viestii lahjoitus tyyppisesta,
ei strategisesta, sponsoroinnista. Yritys oli myds ainoa, joka kertoi osittaisesta

tyytymattémyydesta joihinkin kohteistaan.

Tuloksissa yritykset tarjosivat kohteille rahallista avustusta seka palveluitaan. Lisaksi
yksi yrityksistéd jakoi myos tuotteitaan kohteille. Rahallinen avustus on yleinen ja
perinteinen vastike sponsoroinnissa. Nailld avustuksilla seurat ja urheilijat kattavat
toimintaansa liittyvia kuluja, kuten matkustamisesta, ydpymisestd tai valine
hankinnoista syntyvida maksuja. Liikuntakeskukset ja kuntosalit tarjoavat usein
palveluitaan seurojen seka urheilijoiden kayttéén. Yritykset toteuttavat sponsorointia
my0s tuotteistamisella. Esimerkiksi useat lisdravinteita tai tekstiileja myyvat yritykset

toteuttavat sponsorointia talla keinolla.

Tavoitteista esille nousi selkeasti imagon, maineen, tunnettuuden ja brandin
parantaminen ja niiden kautta myynnilliset tavoitteet. Lisdksi yritykset nostivat esille
seka korostivat suhdetoiminnan ja sidosryhmien tavoitteita sekd merkitysta. Imagon,
tunnettuuden, brandin ja sidosryhmien tavoitteiden toteuttamiseksi yritykset kertovat

otteluisannyykset ja VIP alueet tapahtumissa, eri asiakastilaisuudet ja nakyvyyden.

Tuloksista voidaan todeta, ettd yrityksillda on hyvin samankaltaiset tavoitteet, mutta

hyvin erilaiset ja yksildidyt toteuttamistavat niiden saavuttamiseksi.

Tutkimuksesta jad avoimeksi, onko hyva, ettd yritykselld on monia asetettuja
yhtdaikaisia  tavoitteita  sponsoroinnille.  Talldinen tilanne saattaa luoda
suunnitelmallisuuden ja tehokkuuden menettdmistd. Kumppanuussuhteita ei talldin
pystytd hyoédyntdmaan niin hyvin, kuin esimerkiksi kumppanuusuhteissa, joille on

asetettu selked paamaara ja tavoiteltu hyoty liiketoiminnalle ja kohteelle.

Jatkotutkimuksen aiheena olisi laajentaa yrityshaastatteluiden otosta, jolloin tutkimusta

voitaisiin yleistdd. Haastattelun voisi toteuttaa ainakin joidenkin yritysten kanssa
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kasvotusten, jolloin voisi tarkentavilla kysymyksilla saada avattua laajemmin yrityksen
sponsoroinnin tavoitteita ja prosessia. Lisaksi kysymyspatteristoon olisi hyva lisata
sponsoroijan nakdkulma asioista, joita he odottavat kohteelta. Naihin liittyvia teemoja

voivat olla esimerkiksi menestys, kayttaytyminen, sosiaalinen media tai aktiivisuus.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetydon tavoitteena oli luoda urheilijoille sekd sponsorointia harkitseville
yrityksille ymmarrystad sponsoroinnin perimmaisesta tarkoituksesta eli edun luomisesta
molemmille osapuolille. Oman urheilu-uran kautta 16ysin motivaatiota Iahted tutkimaan
kyseistd aihealuetta. Teoriaosuudessa kasiteltin jo hyvin aihetta teoreettisessa
nakokulmassa, josta l6ytyi paljon hyddynnettdvaa tietoa, joita tutkimushaastattelun

tuloksetkin vahvistivat.

Haastattelututkimus oli mielestani ainoa mahdollinen haastattelumuoto, silla
haastattelut tuli saada organisaatiossa henkildille, jotka olivat tietoisia sponsoroinnin
perimmaisista syista ja prosessista. Osittain myds samasta syysta otanta jai pieneksi,

silla nama henkilot olivat vaikeasti tavoitettavia.

Urheilu ja urheilun markkinat ovat kasvussa ja yhda enemman urheilijoita nousee
pinnalle, joten tutkimusaiheen ajankohtaisuus oli hyva asia. Tutkimuksen aihealue
nousee paivittain esille eri medioissa, joten oli hienoa ideoida miten yritykset voisivat
hyotya naistd tilanteista ja miten voisi itse lahted hyddyntdmaan naitd omassa

toiminnassa.
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Liitteet (1)

Haastattelututkimus

Kyselyssa on yhteensa 13 kysymysta.
Kysymyksiin 3- 9 on annettu vastausvaihtoehdot jo valmiiksi, joista ympyroidaan
sopivimmat. Mikali teiltd 16ytyy myds muita vaihtoehtoja, joita ei ole lueteltuna, voitte
jatkaa viimeisen vastausvaihtoehdon peraan omilla sanoilla.

Kiitos jo etukateen ajasta ja vaivasta kyselyn tayttamiseen.

1. Milloin aloititte ensimmaisen yhteistyon urheiljan kanssa ja koetteko, etta
sponsorointi olisi kehittynyt tehokkaammaksi markkinointiviestinnan keinoksi

viime vuosien aikana? Oletteko mitanneet kehittymista jollain mittarilla? Milla?

2. Kuinka monta sponsoroitavaa urheilijaa tai seuraa teilld on talla hetkella ja

montako on yritystoiminnan alusta alkaen ollut?

3. Toteutatteko sponsorointia milld seuraavista vastikkeista (voi olla useampi

vaihtoehto);
a. rahallinen avustus

b. tuotteistaminen

c. palvelu
d. tietotaito
e. jokin muu (mika?) >>>

4. Mitd seuraavista kumppanuusmuodoista olette toteuttaneet tai toteutatte? (voi

olla useampi vaihtoehto);
a. paayhteistydbkumppanuus

b. yhteistydkumppanuus

o

yhteissponsorointi

o

. jokin muu (mika?) >>>
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Liitteet (2)

5. Ovatko sponsoroitavat urheilukohteenne... (voi olla useampi vaihtoehto);
a. paikallisia urheilijoita tai seuroja
b. kansallisia urheilijoita tai seuroja

c. kansainvalisia urheilijoita tai seuroja

o

globaaleja urheilijoita tai seuroja

]

. jokin muu (mika?) >>>

6. Millaisia tavoitteita olette asettaneet yhteistydbkumppanuuksille? (voi olla

useampi vaihtoehto);
a. myynnin lisddminen
b. suhdetoiminta sidosryhmien kanssa
c. imagon parantaminen
d. maineen parantaminen
e. brandin esilletuominen
f.  myynnilliset tavoitteet
g. goodwill/ positiivinen PR
h. media nakyvyys
i. erottuvuus kilpailijoista
j. eitavoitteita

K. muita (mitd?) >>>
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7. Onko sponsorointikohteillenne asetettu eri tavoitteita vai onko jokainen kohde

valittu samojen tavoitteiden saavuttamiseksi? (ympyréi sopivampi vaihtoehto)

Yhteistyourheilijoille on asetettu eri tavoitteita (X)
Yhteistyourheilijat on valittu samojen tavoitteiden saavuttamiseksi (X)

8. Ovatko sponsoroitavat urheilijat tietoisia yhteistyon tavoitteista? (Ympyroi

osuvampi vaihtoehto)

kylla (X)
ei (X)

9. Onko sponsorointi asetettu yrityksenne yhdeksi markkinointiviestinnan
strategiseksi keinoksi tavoitteiden saavuttamiseksi vai onko tama toiminta

yrityksellenne enemman goodwill arvo? (Ympyrdi osuvampi vaihtoehto)

Strateginen keino tavoitteiden saavuttamiseksi (X)
Goodwill arvo yritykselle (X)
Jokin muu (mika?) (X)

10. Kaytattekd joitakin mittareita sponsorointiyhteistyon hyddyn seuraamiseksi?

Mikali kaytatte niin millaisia?

11. Kuvailetko lyhyesti, millaisia keinoja kaytatte paikallisen sponsoroinnin

toteuttamisessa ja mita toivotte yhteistyolla saavuttavanne (tavoitteet)?

12. Kuvailetko lyhyesti, millaisia keinoja kaytatte kansainvalisen sponsoroinnin

toteuttamisessa ja mita toivotte yhteistydlla saavuttavanne (tavoitteet)?

13. Koetteko tai osaatteko sanoa varmaksi, ettd yhteistydstéd urheilijoiden tai
urheiluseurojen kanssa on ollut hyoétya liiketoiminnan kehittdmiseksi tai

yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi?
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Liitteet (4)

Liite 2. Taulukko 1. Esimerkkeja ja mahdollisuuksia sponsorointiyhteistyén luokitteluun
(Olkkonen 1999, 107)

Sports Sponsorship/ Social Sponsorships
The form of The number and  Geographical Time- The type of sponsored Level of
Sponsorship type of the coverage of Span of party professionality
constribution sponsors sponsorship sponsor that sponsored
involved ship
money exclusive local once and off individual amateur level
sponsorship
products national short term event professional
co- sponsorship contract level
service international organization
individual long term
knowledge global contract
company
seasonal
other
organization continuous

Liite 3. Taulukko 2. luokiteltuja tavoitteita sponsorointiyhteistydssa (Olkkonen 1999,
111)

Author and Obijectives of Sponsorship
Meenaghan (1983)

Broad corporate objectives
Product related objectives
Sales objectives

Media coverage

Guest hospitality

o a0k wh =

Personal objectives

Shuman (1986)
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1. Improving financial relations

2. Increasing goodwill among trade customers
3.
4
5

Raise employee morale

. Improving product image

. Product positioning

Bruhn (1987)

1.
2.

Economic objectives
Psychographic objectives
a. awareness
b. image enchament

c. goodwill

Sleight (1989)

1. Name awareness

2. Image reinforcement

3. Media exposure

4. Hospitality

5. New market development
6.
7
8
9
1

Sales promotion and incentives

. Workforce communication and motivation
. access to decision makers
. community relations

0. product sampling

Crowley (1991)

1. Objectives related to community relations
2. Awareness/recognition linked objectives

3.
4

. Obijectives related to corporate responsibility

Image/reputation linked objectives

Wragg (1994)
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1. Name awareness/image
2. Product promotion

3. Corporate hospitality

Liite 4. Taulukko 3. Sponsoroinnin tavoitteita (Tuominen & Tanskanen 2007, 30- 31)

Markkinoinnin ja myynnin tavoitteet
Brandipadoman kasvatus

Nakyvyys

Imagotekijat

erottuvuus

goodwill- arvo
kohderyhmatavoitteet

profilointi

kuluttajien ostokayttaytyminen
asiakastyytyvaisyys

kuluttajien palkitseminen
mainonnan tehon lisddminen
huomioarvo

kiinnostus

myynnin kasvattaminen
myyntioikeudet

promootiot, kuten naytteet, hintatarjoukset
jakelutie, kuten uudet jakelukanavat
suoramarkkinointi

kohteen asiakasrekisterit

sisaiseen markkinointiin liittyvat tavoitteet

oman henkilokunnan sitouttaminen,
motivointi, palkitseminen

verkostoituminen

Imagolliset tavoitteet
yhteiskuntavastuulliset tavoitteet
positiivinen PR/ Goodwill arvo
sidosryhmasuhteet

rekrytointi

verkostoituminen
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Liitteet (7)

muut sponsorit, media
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