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Opinnaytetydn toimeksiantajana oli IF Sibbo-Vargarna jalkapallojaosto. IF Sibbo-Vargar-
nan jalkapallotoiminnat perustuvat paasaantoisesti vapaaehtoisuuteen ja yhteiséllisyyteen.

Seura haluaa tarjota “jalkapalloa jokaiselle Sipoolaiselle”.

Opinnaytety®n tavoitteena oli selvittaa, milla keinoin jalkapallojaoston vapaaehtoiset voivat

hankkia joukkueelle sponsoreita ja mité sponsorit toivovat vastikkeeksi sponsorointikohteil-

taan. Empiirinen tutkimus tehtiin vertailuanalyysin avulla kolmen yrityksen kesken. Kahden

yrityksen aineisto keréttiin yrityksien internetsivuilta ja kolmannen yrityksen vastaukset saa-
tiin haastattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin markkinointiviestintad, tiedotus- ja suhde-
toimintaa seka sponsorointia. Lahteina tydssa kaytettiin markkinointiviestintdén, tiedotus-
ja suhdetoimintaan, ja sponsorointiin liittyvaa kirjallisuutta, seké internetissa olevia aihee-

seen liittyvia julkaisuja.

Teorian viitekehyksesta ja empiirisesta tutkimuksesta saatavia tuloksia hyddynnetéaan valit-
taessa tekstisisaltdd IF Sibbo-Vargarnalle tehtdvaan produktiin, joka on IF Sibbo-Vargar-

nan sponsoroinnin pikaopas.

Tutkimuksessa ilmeni, ettéd sponsorit odottavat nakyvyytta ja vastikkeellisuutta omalle in-
vestoinnilleen. Kaksi sponsoria kolmesta arvosti my6s sponsorikohteen paikallisuutta tutki-
muksessa. Tutkimuksesta saadut tulokset vahvistivat teoria viitekehyksessa esiteltyjen asi-

antuntijoiden sanaa.




Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

The Thesis is commissioned by the IF Sibbo-Vargarna football association. IF Sibbo-Var-
garna's football activities are mainly based on volunteering and community spirit. The club

wants to offer “football to every resident of Sipoo”.

The aim of the study was to find out how the volunteers of the football association can get
sponsors for the team, as well as what the sponsors want in return for their sponsorship
targets. An empirical study was conducted using a comparative analysis between the three
companies. The material of the two companies was collected through an existing text and
the answers of the third company were obtained by interviewing the company's CEO.

The theoretical framework of the work examined marketing communications, information
and public relations activities, and sponsorship. The sources used in the work were litera-
ture related to marketing communications, information and public relations and sponsor-

ship, as well as related publications on the Internet.

The results from the theoretical framework and empirical research will be utilized in select-
ing text content for the product for IF Sibbo-Vargarna, which is a guide for acquiring spon-

SOrs.

According to the study, sponsors expect visibility and reward for their own investment. Two
of the three sponsors also valued the locality of the sponsor site in the study. The results of

the study confirmed the words of the experts presented in the theory framework.

asiasanat
Sponsorointi, sponsorointiyhteistyd, markkinointiviestinta, opas, IF Sibbo-Vargarna
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, milla keinoin jalkapallojaoston vapaaehtoi-
set voivat hankkia joukkueellensa sponsoreita ja mitd sponsorit toivovat vastikkeeksi
sponsorointikohteiltaan. Opinnaytetydssa tehtiin empiirinen tutkimus vertailuanalyysin
avulla kolmen yrityksen kesken. Tutkimus rajattiin koskemaan kolmea suomalaista yri-
tystd, koska opinnaytetydn produkti tehddan suomalaiselle yhdistykselle. Kahden yrityk-
sen aineisto keréttiin yrityksien internetsivuilta ja kolmannen yrityksen vastaukset saatiin
haastattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa. Tutkimuksesta saatuja vastauksia verrataan
teoriaviitekehyksessa esiteltyjen asiantuntijoiden ndkemyksiin. Mikali vertailtavat tulokset
vahvistavat asiantuntijoiden nakemyksia, kaytetaan vertailuntuloksia aineistona opinnayte-

tydssa tehtavaan produktiin, joka on sponsoroinnin pikaopas IF Sibbo-Vargarnalle.

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on IF Sibbo-Vargarna ry:n jalkapallojaosto, joka on
perustettu 1928. Urheiluseura aloitti toimintansa jalkapallolla, mutta nykyaan seuralla on
kahdeksan jaostoa eri urheilulajeille. Jalkapallojaosto on seuran suurin lajijaosto. IF
Sibbo- Vargarnan toiminnat perustuvat paasaantoisesti vapaaehtoisuuteen ja yhteisolli-
syyteen. (IF Sibbo Vargarna, 2020.) Kirjoittaja on toiminut seuran jasenena ja tietaa, jouk-

kueiden toiminnan olevan paljon kiinni vapaaehtoistyosta seka talkoovoimasta.

Isot ja pitkdaikaiset sponsorit yhdistykselle neuvottelee yhdistyksen tyontekijat. Naita
sponsorisopimuksia hyédynnetaan kaikkiin IF Sibbo-Vargarnan jaostoihin tai pelkastaan
jalkapallojaostolle riippuen sponsorisopimuksesta. Opinnaytetyon aiheeseen kirjoittaja
paatyi lopulta vuonna 2019 jarjestetyn Palloliiton alaisen Karuselli-turnauksen kautta, jo-
hon jarjestavan jalkapallojoukkueen vapaaehtoiset hankkivat tapahtumasponsoreita. Ta-
pahtumat, pelipaitojen logot ja muu varainhankinta on jokaisen joukkueen omalla vas-
tuulla. Taman takia opinnaytetyon produktille, eli oppaalle nahtiin IF Sibbo-Vargarnassa
tarvetta ja se koettiin ajankohtaiseksi.

Aluksi teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan markkinointiviestintad, kuinka se tekee
liketoiminta organisaation ja sen tarjoaman nakyvaksi yhteistyékumppaneille ja ulkopuoli-
sille. Kirjoittaja kay lapi markkinointiviestinnan osa-alueet, josta siirtyy tiedostus- ja suhde-
toimintaa eli PR: n hydédyntamiseen yrityksessé. Tama osa-alue markkinointiviestinnassa
eroaa siten, etté se ei tavoittele rahallista menestymista vaan pyrkii edistdmaan yrityk-
sesta syntyvaa positiivista mielikuvaa. Tiedotus- ja suhdetoiminnan yhtend osamuotona
on sponsorointi. Lahteina tydssa kaytettiin Markkinointiviestintaan, tiedotus ja suhdetoi-
mintaan ja sponsorointiin liittyvaa kirjallisuutta, seka Internetissa olevia aiheeseen liittyvia

julkaisuja. Teoriaviitekehyksesséa kohdassa kolme tarkastellaan tarkemmin sponsorointia



ja sen hyodyllisyytta alan asiantuntijoiden ndkemysten pohjalta. Tamén kautta saatua
pohjatietoa verrataan tutkimuksesta saataviin vastauksiin. Aineistoista nousevia yhtalai-
syyksia hyddynnetaan produktin teossa siten, ettd oppaan tekstin sisalté valitaan teoriavii-

tekehyksen ja empiirisen tutkimuksen yhtéalaisyyksien pohjalta.

Opinnaytetydn neljannessa kappaleessa kaydaan teoriaviitekehyksen puitteissa lapi yh-
distystoimintaa ja varainhankintaan. Tassa osioissa ei kuitenkaan kasitella yhdistystoimin-
nan perustamista, silla toimeksiantaja on toiminut jo vuodesta 1928. Eika my6skaéan toi-
minnan lopettamista, silla seura on toiminnassa, eika ole perusteita kasitella toiminnan lo-
pettamista. Varainhankinta kohdassa esitellaan erilaisia keinoja hakea rahoitusta yhdistys-

toiminnalle.

Opinnaytetyodn viidennessa kappaleessa perehdytaan oppaan kirjoittamiseen. Millaisia
asioita kannattaa ottaa huomioon tehdessa opasta. Kuinka luodaan yhtenainen ohjeistus,
jota voidaan hyddyntaa tuntematta lukijakuntaa. Taméa osio luo teoreettisenpohjan oppaan
kirjoittamiseen. Tassa osiossa syntyvéat oppaan raamit ja tavoitteet.

Opinnaytetydn kuudennessa osiossa tehdaan empiirinen tutkimus benchmarking -analyy-
sin avulla kolmen yrityksen kesken. Tutkimuksessa kaytettiin laadullisen aineiston kerays
menetelmid, siten etté kahden yrityksen tiedot otettiin, valmiina olevasta tekstista (yrityk-

sien internetsivuilta) ja kolmannen yrityksen tiedot saatiin haastattelemalla yrityksen toimi-

tusjohtajaa.

Tutkimuksen paaongelmia olivat seuraavat:

¢ Kuinka hankitaan sponsoreita yhdistykselle?
e Mitd yhdistys voi tarjota yritykselle vastineeksi?

Alaongelmat ovat jaettu seuraavasti:

e Millainen on prosessikuvaus sponsoreiden hankintaan?
¢ Kuinka erottua muista sponsoria hakevista?
e Mista sponsoreita 16ytaa?



Seitsemannessa kappaleessa kirjoittaja kertoo opinndytetyon produktin tekemisesta. Mil-
laisia asioita kirjoittaja pohti rakentaessaan opasta. Miksi valitsi tietyn fontin ja sisallén lo-
pulliseen tydhon toimeksiantajalleen. Mitka asiat vaikuttivat oppaan muotojen valintaan ja

taitoksiin.

Kahdeksannessa kappaleessa kasitellddn produktin hyddynnettavyytté ja ajankohtaisuutta
toimeksiantajalle. Lisaksi kirjoittaja pohtii empiirisen tutkimustuloksen uskottavuutta ja
yleistettavyyttd. Antoiko teoriaviitekehys samoja vastauksia asiantuntijoilta, kun tutkimuk-
sesta nousi verrattavien yritysten osalta esiin. Pystyik6 yhtenevaisyyksia oikeasti hyddyn-
tamaan produktissa. Liséksi kirjoittaja esittelee opinnaytetydprosessin aikana nousseita
uusia ehdotuksia lukijalle. Lopulta kirjoittaja pohtii koko opinnaytetydn prosessin onnistu-

mista.



2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd (Marketing communication) tekee liikeorganisaation ja sen tarjoaman
nakyvaksi. Markkinointiviestinnédn avulla yritykset kohdistavat viestintdansa ulkoisiin sidos-
ryhmiin suoraan tai valillisesti, saaden aikaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista.
Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan, lisddméaan kysyntaan ja yllapitamaan asia-
kassuhteita. Tarkeimméat markkinointiviestinndn muodot ovat; mainonta (advertising), hen-
kilbkohtainen myyntity0 (personal selling), myynnin edistaminen (SP, sales promotion) ja
tiedotus- ja suhdetoiminta (PR, puclic relations). (Bergstrém & Leppanen 2015, 300.)

Mar';(kmo:mme:lmlnan Markkinointiviestinnan Jatkuva
eruslinjaukse ~ R e
Suunnittelu ja integrointi Nakyvyys ja viestinta

Kenele viestitaan? T
-Asiakasymmarrys Markkinointi-

-Kohderyhmat viestinnan

* mainonta -
Mihin pyritaan? toteutus ja

-Tavoitteet « Myyntityd Kampanjat tulosten

Miten viestitaan -sp seuranta
-Strategiat

*PR

Markkinointiviestinnan tehostaminen

Kuva 1. Yrityksen asiakasmarkkinointi (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015.)

Bergstrom ja Leppanen (Yrityksen asiakasmarkkinointi 2015) kirjoittavat liilketoimintaor-
ganisaation tarkeydestad markkinointiviestinndn suunnittelussa. Tarke&aa on I6ytaé koko-
naisuudet ja viestinnan paalinjoista on osattava tehda paatoksia. Yrityksen on hyva miet-
tid, kuinka jatkuvaa tai séanndllisesti toistuvaa viestintaa tarvitaan. Miten ndma paatokset
toteutetaan kaytannossa. Markkinointiviestintdan voidaan toteuttaa monella tavalla kuten,
jarjestamalla tapahtumia myynnin edistamiseksi tai kayttamalla mahdollisimman monipuo-
lisesti mainonnan eri muotoja. Huomioon tulee ottaa kohderyhmat, kuinka niita |&ahesty-
taan eri tilanteissa. Yrityksen tulisi osata sovittaa viestintatavat ja -kanavat toisiinsa, siten
ettd viestinta olisi samansuuntaista ja kertoo saman asian viestintavalineista riippumatta.
(Bergstrém & Leppéanen. 2015, 302.)



Markkinointiviestinndn tavoitteita ovat

Tiedottaminen yrityksestd, tuotteista, saatavuudesta ja hinnoista
Positiivinen mielikuvan luonti

Erottautuminen kilpailijoista

Asiakkaan kiinnostuksen heréattdminen ja aktivoiminen
Asiakkaalle tuotetun arvon ja hy6dyn viestiminen

Myynnin loppuun vieminen

Asiakassuhteiden yllapito ja ostopaattksen vahvistaminen
Yrityksen tai bandin imagon luominen ja vahvistaminen

Markkinointiviestinnalla koitetaan saada aikaiseksi vaikutusta kolmeen tasoon eli tietoon,
tunteisiin ja toimintaan. Viestinnan suunnittelussa valitaan mihin tasoihin yritetaan vaikut-
taa ja minkalaisilla keinoilla. (Bergstrom & Leppéanen. 2015, 302.) Seuraavassa 0siossa

tarkastellaan tarkemmin tiedotus- ja suhdetoimintaan seka kuinka se eroaa markkinointi-

viestinnan muista osista.

2.1 Tiedotus- ja suhdetoiminta - PR

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR on markkinointiviestinnan muoto, jolla kehitetdan yhteis-
tyota yrityksen ja sidosryhmien valilla. Tiedotus- ja suhdetoiminta jaetaan yleensa sisai-
seen- ja ulkoiseen tiedottamiseen. Markkinoinnin ja PR:n erona voidaan kayttaa ajatusta,
ettd markkinoilla lisdtdan tuotteiden ja palveluiden kysyntda, kun PR:n tehtédva on saastaa
rahaa ja turvata yrityksen toiminnan edellytykset yllapitamalla suhteita sidosryhmiin. (Ju-
holin 2017, 29.)

2.1.1 Tiedotus

Tiedottaminen on yksisuuntaista, yksipuolista ja valineellista viestintaa, johon ei edes odo-
teta valitonta palautetta. Tiedottaminen on organisaation sisaista viestintaa tai viestintaa
organisaation ulkopuolelle. Tiedotus toiminnassa vélitetaan tietoja. Tiedottamista voidaan
tehda tiedottein, tiedotustilaisuuksia jarjestamalla, yhteiso- ja yrityslehdella tai internetissa

omilla viestintdkanavilla. (Ojanen 2003, 18.)

Sisdisella tiedottamisella valtetd&an vaaria tulkintoja, ristiriitoja ja kuppikuntien syntymista.
Sisdisella tiedottamisella saadaan parhaimmillaan organisaatio toimimaan tehokkaasti. Si-
sainen tiedottaminen on onnistunutta, kun kaikki tietdvat oman toimenkuvansa ja tavoit-
teet. Yrityksen johdon on muistaa, etta tiedottamisen tarkein kohde ryhma on henkil6sto,
jonka on oltava jatkuvasti tietoinen yrityksen tulevaisuudesta ja muutoksista, ennen mi-

td&n muuta sidosryhmaa. (Ikavalko 2001, 46.)



Ulkoisella tiedottamisella pystydan tehda toimintaa ja tavoitteita tunnetuksi organisaation
ulkopuolelle. Tiedottamalla saadaan varmistettua, etta kaikki ovat tietoisia toimintatavoista
ja toiminta on lapinakyvaa. (KSL s.a). Tiedottamisella on iso osuus prosessissa, jossa tie-
dotus muuntuu TV-insertiksi tai lehtiartikkeliksi, saaden suuren huomion. Avoimuutta tie-
dottamisessa tarvitaan, kun yrityksessa tai yhteiséssa on tapahtunut, jotain ikavaa. Avoi-
mella tiedottamisella pystytaan vaikuttamaan, ettei huhut lahde leviamaan ja oikaisemaan

mahdollisesti syntynytta vaaraa tietoa. (Ojanen 2003, 13.)

2.1.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla pyritdén yllapitdmaan ja saavuttamaan sidosryhmien tuki ja ymmarrys,
joihin yrityksella on intressia. Suhdetoiminta kuuluu markkinointiviestinnan alle ja se on
tapa pyrkia pitkan aikavalin sidosryhmien vaikuttamiseen. Suhdetoiminnan kohteena voi
olla mika tahansa organisaation sidosryhmia. Suhdetoiminnalla on kaksi muotoa. Ensim-
mainen muoto on yrityskuvan luominen ja yllapitoon liittyva suhdetoiminta (Corporate PR,
CPR) ja toinen muoto on tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyva suhdetoiminta (Marke-
ting PR, MPR).

Ensimmainen kohta jaetaan usein viela kahteen ryhmaan: siséiseen ja ulkoiseen suhde-
toimintaan. Ytimekkaasti voidaan sanoa, ettéa hyvaa sisaisen suhdetoiminnan lahtékohtia
ovat avoimuus, sitouttaminen ja tapa luoda tunnetta “olet meille tarkea”. Tallaisia keinoja
ovat hyvinvoinnista ja viihtyvyydesta huolehtiminen ja lapinakyvyys tyopaikalla. (Vuokko
2003, 278-280.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eroaa markkinointiviestinndn muista osista siten, ettei se ta-
voittele suoraan myyntituloksia, vaan ensisijaisesti sen tarkoitus on luoda positiivisia mieli-
kuvia ja yllapitaa yritysten valisia suhteita. Tiedotus- ja suhdetoimintaa kaytetaan erityi-
sesti silloin, kun halutaan kertoa jostain mika voisi ylittaa uutiskynnyksen ja kiinnostaa

yleis6a. (Osaavayrittgja, 2019.)



Kuva 2. PR:n muodot (mukaillen Bergstrém & Leppéanen 2015, 305.)

Kuvassa 2. taulukko esittelee PR:n kohderyhmat, tavoitteet ja keinot saavuttaa toivottu
nakyvyys. Tiedotustoiminnan avulla lahetetyt viestit voivat olla maksettua mainontaan te-
hokkaampia ja uskottavampia. Suhdetoiminta yrityksessa on suhteiden hoitamista ja ylla-
pitoa ulkopuolisiin tahoihin. Vierailijoiden vastaanottaminen yritykseen, avoimien -ovien-
paivat, tapahtumien jarjestaminen ja hyvantekevaisyyteen osallistuminen ovat yrityksen

suhdetoimintaa. (Osaavayrittaja, 2019.)

Suomalaisesta markkinointiviestinnan ja PR huippuosaamisesta hyva esimerkki on Fina-
vian #LIFEINHEL -kampanjan, joka seurasi kiinalaisen nayttelijan Ryan Zhu n elamaa la-
sikopissa keskella Helsinki-Vantaan lentoasemaa syksylla 2017. Hanen elamaansa pystyi
katsomaan Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa, Youtubessa seka Kiinan WeCha-
tiss& seka Weibossa. Life in Hel oli Finavialle suuri investointi, vaikka kampanjassa hyo-
dynnettiin vahvasti PR:aa. Saavutettu nakyvyys oli huima. Ryan Seikkailusta raportoitiin
yli 450 media-artikkelia ympari maailmaa. Mediapeitto tavoitti 2,2 miljardia ihmista. Fina-
vian videoita katsottiin vuonna 2017 n. 10 miljoonaa kertaa. (Finavia 2017.)



P

TOTAL |MPRE$5§DN‘§ VIDEO VIEWS
L

13 833 551

EARNED MEDIA VALUE

€20869578

Kuva 3. #LIFEINHEL PR-kampanja (tbwa 2017.)

Kuva kolme esittdd PR-kampanjalla saavutettua nakyvyytta lukuina. Taustalla nékyy lasi-
koppi ja ymparistd Helsinki-Vantaan lentokentalld, jossa Ryan Zhu asui kuukauden
vuonna 2017. Tiedotus- ja suhdetoiminnan yksi muoto on sponsorointi. Seuraavaksi kap-
paleessa kéasitella&n sponsoroinnin tavoitteita, muotoja, rahoitusmalleja, arvon mittaamista
seka vastavuoroisuutta. Sponsoroinnin vaikutusten erottaminen muusta markkinointivies-
tinnasté on haastavaa, silla usein sponsorointi on integroitua markkinointiviestintda. (Va-
lanko 2009, 174.)



3 Sponsorointi

Sponsorointia on ollut olemassa léhes yhtd kauan, kuin on ollut olemassa ihmiskunta.

70 vuotta ennen ajanlaskumme alkua oli Kreikassa aatelinen, Maecenas, joka rakasti juh-
limista ja majoitti kotiinsa koyhia taiteilijoita, joiden tehtava Maecenaksen juhlissa oli yllapi-
téda tunnelmaa esityksillaan. Vastapalkkioksi he saivat asua Maecenaksen luona, kuin ko-
tonaan. Palvelijat hoitivat porukkaa ja laittoivat taiteilijoille ruuan paivittéain. Sanan "mese-
naatti’, joka on sanan sponsori edeltdja arvellaan periytyvan juuri ylimys Maecenaksesta

ja hdnen avokatisyydestaan taiteilijoita seka kulttuuria kohtaan. (Valanko 2009, 275-278.)

Urheilusponsoroinnin historiasta mainittakoon Rooman hallitsijat noin 650 eKr., jotka jar-
jestivat suuria ja nayttavia juhlia alamaisilleen palkiten heita ja ostaen samalla itselleen
suosiota. Hallitsijat sponsoroivat elamyksellisen ohjelmapuolen: gladiaattorinaytoksen pai-
kallisella Colosseum -areenalla. Tarjolla oli ohjelmaa, ruokaa ja juomaa. Yleisttapahtu-
milla saavutettiin julkisuutta, saatiin vahvistettua hallitsijan valtaa ja osoitettua johdon voi-

maa kansalaisille markkinoinnin keinoin (Valanko 2009, 275-278.)

Sponsorointi nykymuodossaan alkoi 1960 -luvun loppupuolella tavoitteellisena toimintana.
1970 -luvun alussa sponsorointi 16i lapi markkinoinnin uutena tyékaluna. Yritykset alkoivat
kayttaa, sponsoroitiin rahaa, eikd Euroopassa monikaan yritys uskaltanut jattaa hyddynta-
matta tata uutta ilmiota. Talta ajanjaksolta |0ytyvat ensimmaiset maininnat sponsoroinnista

markkinoinnin julkaisuissa ja analyysit kirjallisuuden tuotteina. (Valanko 2009. 16.)

Sponsoroinnilla tarkoitetaan tavoitteellista ja vastikkeellista yhteistydkumppanuutta, josta
kaytetaan myds termié sponsorointiyhteistyd. (Alaja 2001 ,15) Suomen kielessé sponso-
rointi -sanaa seuraa negatiivinen vivahde, joka saa sponsoroinnin kuulostamaan rahan
lahjoittamiselta, ilman vastavuoroisuutta. Englannin sponsorship- ja ruotsin sponsoring -
sanat maarittd suoraan toimintaa ja viestivat heti mahdollisuutta toimia. (Kalmari, Tuomi-
nen, & Oksanen, 2018.) Julkisuus on valttdmaton edellytys sponsoroinnille, jolla mitataan
tavoitteen onnistumista. Julkisuuden ei tarvitse olla kuitenkaan laajaa, tarkeampéa on,
etta silla tavoitetaan toivottu kohderyhma. (Vuokko 2003, 303.)



Sponsorointia kaytetaan tehokkaasti markkinointiviestinnén keinona, koska sen avulla
saadaan tuotua ilmi yrityksen ja yhteistybkumppaneiden arvoja. Tarinat pystytaan avaa-
maan mielenkiintoisesti ja ennalta arvaamattomasti. Sponsorointi markkinointiviestinnan
keinona tarjoaa yhteisia elamyksia ja toimii tehomainontana. Tamankaltainen markkinoin-
tiviestinta on luovaa ja tehoaa voimakkaammin seké syvallisemmin juuri luonteensa ansi-
osta. Tavoittaen kohderyhmansa vapaa-aikana; yksil6llisesti, yhteisoéllisesti, jolloin he ovat

vastaanottavaisempia ja sitoutuneempia vuorovaikutukseen. (Valanko 2009, 63.)

Sponsoroinnin kohteena voi olla yksittainen henkild, joukkue, organisaatio tai tapahtuma.
Sponsoroinnista tulee erottaa hyvantekevaisyys, mika on enemmankin lahjoitus, josta ei
odoteta vastavuoroisuutta eika tavoitella hydtymista, kuten nakyvyytta (Azets 2020.) Hyva
tapa erottaa hyvantekevaisyys ja sponsorointi toisistaan on luoda sponsorointisopimus,
jolloin sponsorille ja kohteelle syntyy ymmarrys omista ja toisen osapuolen oikeuksista
seka velvoitteista. Sponsorointisopimukseen tulee kirjata my6s kohdat, jonka perusteella
sponsorointisopimus voidaan purkaa. Esimerkiksi urheilusponsorointisopimuksessa on
usein yksi kohta dopingille: mik&li sponsoroitava kohde jaa kiinni dopingista sopimus pur-
kaantuu valittdomasti. (Vuokko 2003, 312.)

Myonteisen mielikuvan

lainaaminen
M | |

Urheilukohde h

Kuva 4. Sponsorointiyhteistydn peruselementit (mukaillen Alaja E.)

Sponsoriyhteisty6 ei suoranaisesti liity yrityksen liiketoimintaan, mutta antaa kanavan
mydnteisten uutisten valittdmiseen ja rakentaa yrityksen brandikuvaa ulospain. “yritys saa
sponsoroinnin kautta yhteiskumppanin, joka antaa sielun ja kasvot myds yritykselle”.
(Alaja 2001, 25-26.) Sponsorointi on joustava tyokalu markkinointiviestinnan muotona.
Jatkuvasti tulee uusia sponsoroinninmuotoja, joilla voi edistaa yrityksen liiketoimintaa, ku-
ten mm. tuotesijoittelu. (De Pelsmacker,Geuens & Van Der Bergh, 2018, 467-487.)
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3.1 Sponsoroinnin tavoitteet ja muodot

Sponsorointiyhteistydn tarkoitus ja tavoitteet ovat yrityskohtaisia. Tavoitteiden tarkastelu ja
lajittelu antaa sponsorointiyhteistyélle selkeyden heidan motiiveistansa. Yrityksille on
usein hankalaa laittaa tavoitteita tarkeysjarjestykseen, silla tavoitteet voivat olla myds
paallekkaisia ja keskindisessé vuorovaikutuksessa (Alaja 2001, 24.) Tavoitteina sponso-
roinnille voi olla yritys ja tuotekuvan luominen tai niilden muuttaminen ja parantaminen.
Suurimmassa osassa sponsoroinnin kohderyhmaa ovat organisaation ulkoiset sidosryh-
mat. Sponsoroinnilla yritetdan saavuttaa markkinoinnin kannalta myonteisia tavoitevaiku-
tuksia naiden keskuudessa. (Vuokko 2003, 303.)

Sponsoroinnin tavoitteena voi olla:

Kuva 5. Sponsoroinnin tavoitteita. (mukaillen Vuokko 2003, 303.)

Kuvassa esitellaédn sponsoreita motivoivia tavoitteita. Usein sponsoroinnilla tavoitellaan
mediajulkisuutta tai yrityksen nékyvyytta kohderyhmalle. Granon kaupallinen johtaja
Jukka-Pekka Vuori kirjoittaa blogissaan; Sponsoroinnilla yritys voisi yhdistaa vaivattomasti
sisdisen ja ulkoisen markkinoinnin, myynnin, asiakkuuksien hoidon ja vastuullisuuden sa-
man aikaisesti. Vuori kuitenkin kritisoi, ettei sponsoroivat yritykset osaa hyddyntaé yhteis-
tyotéansa kumppaninsa kanssa tarpeeksi hyvin. Usein sponsorointisopimukset ovat lyhyt-
kestoista huomion tavoittelemista ja kertakauppaa, joilla ei rakenneta brandia. (Vuori
10.10.2017.) Sponsorointimarkkinassa menestyminen vaatii strategiaa, pitkajanteisyytta,
selkeda kuvaa, kuinka toimitaan, jotta kokonaisuus olisi yhtenainen ja tavoite selkea.
(Sponsor Insight, 2020.)
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Sponsorointiyhteistyon tavoitteet

4

liike-

tuote- sidos-
markkinoin- ryhmé-

nilliset

muut

toiminnalliset tavoitteet

tavoitteet

Kuvio 6. sponsoroinnin tavoitteet yritysnakdkulmasta (mukaillen Alaja E.)

Yrityskuvallisissa tavoitteissa yritys haluaa lisata nakyvyytta, tdma on yleensa sponsoroin-
tiyhteistydn suurimpia tavoitteita. Yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen, on usein yrityk-
sen sponsoroinnin taustalla, talla tavalla se osoittaa sidosryhmilleen olevansa yhteiskunta-
kelpoinen. Tuotetunnettavuuden lisddmisesta puhuttaessa on kyse yrityksen halusta liittaa
omat tuotteet tai tavaramerkkinsa nimen urheilukohteeseen. Tuotekuvan kehittdminen on
yhteydessa yrityskuvaan, tdma onnistuu parhaiten, kun tavoitetaan haluttu kohderyhma.
Halutun kohderyhméan léytdminen vaatii tarkkaa tietoa sponsorointikohteen asiakasprofii-
leista. (Alaja 2003, 25.)

Sponsorointiyhteisty6llda on mahdollista tavoittaa asiakasryhmat, siten ettd kulut ovat pie-
net ja asiakasprofiilit tarkemmat, kuin markkinointiviestinnassa. Sidosryhmiin yritys saa
yhteyden sponsorointiyhteistydn kautta mm. korkealaatuisilla ja raataléidyilla VIP- pake-
teilla. Yrityksen tulee ajatella myds liikketoiminnallisiamalleja tavoiteasettelussaan. Yhteis-
tyonkautta yrityksella on mahdollisuus myyda tapahtumassa omia tuotteitaan tai 16ytaa lii-
ketoimintamahdollisuuksia muiden yrityksien kanssa. Muut tavoitteet -kohdalla tarkoite-
taan totuttuja sponsorointikohteita ja niiden valintaan vaikuttaa yrityksen johdon omat

mieltymykset ja tunteet. (Alaja 2003, 25.)
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3.2 Sponsoroinnin rahoitusmallit ja arvon mittaaminen

Sponsorointia voidaan tehda monilla tavoilla. Aina ei tarvitse antaa suoraan rahaa tai ra-
hassa mitattavaa vastinetta kohteelle. Sponsori voi tarjota mm. lisaa julkisuutta, kohderyh-
mien aktivoimista, uusia kontakteja, verkostoja tai apua markkinointiin. (Valanko, 24.)

Tommi Puskala on tutkinut sponsorointia yli 20 vuotta ja kirjoittaa yrityksensa internet-si-
vuilla, ettd viimein Suomen sponsorointimarkkinat ovat heranneet myds kilpailuun. Kuiten-
kin vain puolet sponsoroivista yrityksistd ymmartaa strategisen sponsoroinnin merkityk-
sen. Suomessa vuonna 2019 kaytettiin yhteensa 260 miljoonaa euroa sponsorointiin,
josta urheiluun suunnattu osuus oli 162 miljoonaa euroa. Ruotsi ja Norja ovat sponsoroin-
timarkkinoillaan edelleen Suomea edelld, mutta Suomessa kasvu oli dynaamisinta vuonna

2019 verrattuna muihin pohjoismaihin. (Sponsor Insight, 2020.)

260 milj.

45milj. €
17 %

®Urheilu = Muut Kulttuuri

Kuva 7. Vuonna 2019 sponsorointiin kaytetty raha (mukaillen Sponsor Insight, 2020.)

Puskala neuvoo, etta yrityksien tulisi mitata saavutettavaa hyotya sponsorointi yhteistyo-
kumppanuuksistaan, mutta hanen mukaansa juuri tamankaltainen toiminta vie yritykselta
paljon aikaa ja resursseja, johon yritykset eivat ole valmiita. Sponsorointiin kaytetaan ra-
haa, mutta vain 20% Suomalaisista yrityksista mittaa ja tarkastelee sponsoroinnista saata-
vaa hyotya. Ruotsissa puolestaan sponsorointi on usein ulkoistettu konsulteille tai ulko-
puolisille sponsorointiin erikoistuneille yrityksille. Ruotsissa ulkopuoliset tahot suunnittele-
vat, toteuttavat, seuraavat ja mittaavat sponsorointimarkkinoinnin tulokset yrityksen puo-

lesta. (Sponsor Insight, 2020.)
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Tahan 20% suomessa kuuluu peliyhtié Rovio, joka aloitti Englannin Valioliiga-seura Ever-
tonin kanssa vuonna 2017 sponsorointiyhteistydn. Rovio laittoi liverpoolilaisseuran hiha-
merkkiin Angry Birds-logon. Roviosta kerrotaan, ettd Evertonin pelaajia kaytetaan mahdol-
lisesti yhtion mainoksissa tulevaisuudessa sponsorointisopimuksen puitteissa. Sponso-
rointiyhteistyéhdn paadyttiin Rovion markkinointijohtaja Heijarin mukaan Valioliigan kiin-
nostuvuuden ja sponsoroinnin mahdollisuuksia tutkimalla. Sponsoroinnin kannalta paras
hinta - nakyvyys suhde l6ytyi Evertonista. Heijari kertoo saavansa kuukausittain tarkat ra-
portit Liverpoolilaiseurasta, montako minuuttia Evertonin pelipaidat ovat olleet tv-ruudussa
esilla. Raportti sisaltaa Intent to purchase-vaikutuksen, eli miten nakyvyys vaikuttaa katso-
jien ostohaluun. Heijari kertoo haastattelussa sponsoroinnin onnistuneen yli odotusten.
Sponsorointiyhteistydn ansiosta Roviossa aloitettiin kartoittaa muiden urheilulajien spon-

sorointi mahdollisuutta, ympé&ri maailmaa. (Marmai 12.3.2018.)

ROVIO IN NUMBERS
3.7B

TALLS
SNCE 290

25M J450M

FACEROON GAME DTWHLOADS
FORLLOWERS b

Kuva 8. Rovion saavuttama nakyvyys Evertonin sponsorina. (Thedrum 2017.)

Kuva 8. Kertoo kuinka paljon Rovio on saanut nakyvyytta sponsoriyhteistydssa Evertonin
kanssa. Sponsorointiyhteistydn on laskettu tuottavan Roviolle 25 miljoonaa Facebook
seuraajaa, 450 miljoonaa pelilatausta vuonna 2016, 3 miljardia YouTube vierailua yhtion
kanavalla ja 3,7 miljardia pelilatausta, joka on kaikkien aikojen paras saavutus. Yhteistyo
jatkuu hashtagilla #RedisaBlue (Thedrum 2017.)

Sponsorointi on investointi, jonka tuottoa tulee mitata. Mittareina voi kayttaa seuraavia ky-
symyksia: kuinka arvoista johdetut mielikuvatavoitteet ovat kehittyneet sponsoroinnin ansi-
osta? Kuinka sitoutuneesti henkilésto toteuttaa yrityksen toimintaan edistaakseen asetet-

tuja tavoitteita? Millaisen mielikuvan yritys antaa itsestaan tyonantajana? Kuinka paljon on

tullut uusia asiakaskontakteja ja paljonko kassaan on saatu tuottoa. (Valanko 2009, 24.)
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Yritys voi mitata sponsoroinnin tehoa ja tuloksia seuraavin keinoin:

yritys- ja brandikuvatutkimukset

sponsorointitutkimukset

budjettiseuranta, kustannustehokkuus, kate- ja tuottolaskemat, (ROI), vertailut
alue katettu, ajanjakso, henkil6ita tavoitettu (laatu ja maara)
yhteistyon ja tulosten arviointi

median tekemat tutkimukset

kritiikki ja kehittamisalueet

osallistuminen, lasnéolo, saadut kontaktit, nettik&vijat
markkinaosuudet, myynti-kampanjaraportit

kuluttaja-, asiakas-, sidosryhma- ja henkildpalautteet
toimialan omat seurannat ja raportit

Tutkimiseen on olemassa runsaasti erilaisia tapoja. Mittauksista saatavat tulokset luovat
pohjan p&atoksenteolle, seka tulosten analysointiin. Yrityksen tulisikin asettaa itselleen
mittarit ja tavoitteet jo siind vaiheessa, kun aloitetaan sponsorointiyhteisty®. Mikali yritys
haluaa tutkia sponsoroinnista syntyvaa mielikuvaa, silloin tutkitaan jatkuvuutta ja pitkan
ajan muutoksia. (Valanko 2009, 177.)

SPONSOROINTI = VASTIKE x TULOS
TAVOITE

Kuva 9. Sponsoroinnin matematiikkaa. (Mukaillen Kalmari, H. ym.)

Sponsorointia voi mitata myés matematiikan avulla. Kuvan 9. laskukaava avattuna luki-
jalle: Vastike on sponsoroinnin vaihdon véline (raha, tuotteet, palvelut). Tulos on sponso-
roinnin kohdennettu tulos, joka voidaan todentaa vain mittaamalla. Tavoite on sponsorointi
investoinnille méaaritelty tuotto-odotus. Mikali tavoite on 0, jakolaskua ei voi suorittaa. Mi-
kali tulos tai tavoite on > 1, sponsorointi on ylittanyt tavoitteet. Mikali tulos/tavoite on <1,

sponsorointi jai tavoitteesta. (Kalmari ym., 2018.)
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3.3 Sponsoroinnin vastavuoroisuus

Sponsorointikumppanuudessa hyotyja sovelletaan monin tavoin. Osa hyodykkeista tulee
sopimuksessa sovittuna vastikkeina, joiden toteutus on usein kohteen vastuulla. (Alaja,

29.) Téallaisia vastikkeita, voi olla mainospaikka pelipaidassa, pelialueella, julkaisussa tai
muussa mainospaikassa. Edella mainitusta vastikkeellisuudesta yritys saa verotuksessa

vahennyskelpoisuuden, koska siina toteutuu vastavuoroisuus. (Azets 2020.)

Sponsoroinnin vastineeksi yritys saa mainetta, eli aineetonta padomaa. Hyvan maineen
tuomat edut, on kiistatonta lisdarvoa yrityksen liiketoiminnalle ja sen merkitys on korvaa-
maton. Hyva maine ansaitaan aina pitkan ajanjakson aikana ja kovalla tietoisella ty6lla.

(Valanko 2009, 118) Mikali sijoitus on yksipuolinen, kyse on enemman hyvantekevaisyy-

desta asiakassuhteessa. (De Pelsmacker ym. 2018, 467.)

"Sponsorointi ei ole enaa pelkkaa logojen

sijoittelua ja hyvantekevaisyytta” Tommi Puskala.

Sponsor Insight:in tutkimusjohtaja Klaus Virkkunen kirjoittaa blogissaan; Sponsoroinnin
logondkyvyyden jakavan markkinoinnin ammattilaisten mielipiteitd, koska ajanhenkené on
arvostus tuotettua sisaltéa kohtaan. Tahan liittyy vahvasti ennakkoluulot urheilusponso-
roinnista. Logojen sijoittelun ei tarvitse olla passiivista toimintaa, vaan silla voidaan myos
aktivoida. Audi hyddynsi logonakyvyytta Alppihiihdon MM-kisoissa St. Moritzissa. Etuka-
teen tiedotettiin, etté yhden kilpailijan hihassa logo oli muutettu Audin rekisterinumeroksi.
Katsojan tuli I6ytéa logo ja ko. rekisterinumero. Rekisterinumeron l6ytaja voitti itselleen
Audin. Virkkunen korostaa blogissaan, ettd markkinointiviestinndssa jokaisen paattksen
pitaisi perustua markkinointi- ja/tai viestintastrategiaan ja sen tavoitteisiin oli kdytdssa mai-

noskampanja tai sponsorointi. (Virkkunen 3.1.2019.)

Sponsorointikumppanuuteen sijoitettu raha mahdollistaa yrityksen paasyn sisaan kohteen
tai lajin toimintaan. Yritys saa kayttoonsa viestintavalineen, jolla se pystyy edistimaan
kiinnostavuuttaan ja tuotemerkkejaan, sitomalle ne tarkoituksenmukaisesti sponsoroinnin
kautta lajin tapahtumaan. Sponsoroiva yritys auttaa usein kohdetta toteuttamaan tapahtu-
man tarjoamalla vastineeksi esim. rahaa, aineellista hyotya tai paikkaa jarjestaa tapahtu-
man. (De Pelsmacker ym. 2018, 467.)
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Jukka-Pekka Vuori kannustaa yrityksid olemaan rohkeampia, erottumaan seké ajattele-
maan myos kohdeyleistn etua suunnitellessa sponsorointiyhteisty6ta ja arvoperustaa
kumppaneidensa kanssa. (Vuori 10.10.2017.) Taidokas HR-osasto yrityksessa osaa hyo6-
dyntaa sponsorointia taistellessaan tulevaisuuden tyontekijoista. (Sponsor Insight, 2020.)
Samantapaisesti sponsorointia voidaan kayttaa jo olemassa olevan henkiléstén motivoimi-
seen ja sisaisen yrityskuvan parantamiseen. (Vuokko 2003, 303) Sponsoroinnin vastavuo-
roisuus voi olla suoraan kaupallista, siten etta sponsorin tuotteiden myynnisté osa tuotosta
maksetaan sponsoroitavalle kohteelle. (De Pelsmacker ym. 2018, 474.) Sponsorin ja koh-
teen toistensa ja omien vahvuuksien hyddyntdminen johtaa usein molemminpuoliseen tu-

loksellisuuteen ja menestymiseen. (Valanko 2009, 97.)

3.4 Tapahtumasponsorointi

Sponsoroinnin viestillisia keinoja ovat tapahtumat, asioita, ilmi6ita, henkilditd. Sponsoroita-
via tapahtumia voi olla urheilukisat, musiikkifestivaalit, taidenayttelyt tai véahanosaisten las-
ten keséleirit. Kyse on rajatun ajan sisélla olevasta tekemisest, josta toivotaan saavan
mahdollisimman paljon julkista hyotya ja tavoittaa sponsoroivan yrityksen kohderyhmia.
Sponsorointikohteeseen liittyvat mediajulkisuuspyrkimykset, mainonta ja asiakaskontaktit
tulisi ajoittaa kohteen aikataulujen mukaan. (Vuokko 2003, 302.)

Yrityksen pohtiessa investointia tapahtumaan sponsorin roolissa, on hyva pohtia seuraa-
vaa: Ensin valitaan tapahtuma, siten etta tapahtumaan osallistujat ovat kohdeyleis6a,
jonka yritys haluaa tavoittaa. Yrityksen tulee miettia mita lisdarvoa tapahtumaan osallistu-
minen tuo yritykselle. Miten kilpailijat toimivat ja tekevat tapahtumassa. Tarkasta tieto-
pohja siséltd tapahtumasta. Yrityksen tulee selvittda itselleen tavoitteet ja kohteet, joita to-

teuttaa tapahtumassa. (Marketing & Growth Hacking 2017.)
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CHOOSING AN EVENT TO SPONSOR

ATT E NDEES | Arrenoess

Do the attendess match your
target audience?

VALUE — * ALUE

What value doss the
apanscrship bring 1o your brand?

COMP TITORS | comeerors

What are your competitons
doing?

INF.TION‘ IN FORMATION
OBJEC I IVES oBJECTIVES

What are your goals
mnd abjectives?

Kuvassa 10. esitellaan minkéalaisia asioita sponsoroivan yrityksen tulisi pohtia I&pi, miet-

tiessaan lahteek® sponsoroimaan tapahtumaa.

Tapahtumasponsoroinnista esimerkkina esitellaan opinnaytetydn toimeksiantajan IF Sibbo
-Vargarnan lasten jalkapalloturnaus toukokuussa 2019. Turnauksessa vieraili paivan ai-
kana n. 1000 henkil6d Uudeltamaalta. Mielenkiintoisen tapahtumasta, teki jalkapallojouk-
kueen ja sponsoroiden yhteinen tempaus, jossa suomalaisen rakennusyhtio YIT -100 hy-
vaa tekoa-vastuuohjelman avulla pystyttiin jarjestaméaan urheilutapahtuma, joka yhdisti

lapset ja ikaihmiset.
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Kuva 11. IF Sibbo Vargarnan jalkapalloturnauksen kunniavieraat ja turnauksen sponsorin

maskotti.

Sponsorin lahjoittamalla rahalla Sibbo-Vargarnan pelaajien vanhemmat paatyivat jaka-
maan hyvaa eteenpain ja kutsuivat paikallisista vanhainkodeista kunniavieraita jalkapallo-
turnaukseen. Vieraille jarjestettiin taxikyydit paikanpaalle. Sibbo-Vargarna sponsoroi kau-
lahuivit ja viirit kunniavieraille. Paiva sisélsi kunniavieraille monien sponsoreiden tarjoa-
maa ruokaa, juomaa ja pullakahvit. Pelien seuraamisen ohella kunniavieraat saivat muis-
tella omia urheiluhetkia valmentajan ja nuorien pelaajien kanssa. Tapahtumasta kirjoitti
paikallislehdet ja tapaus oli esilla myds valtakunnallisessa mediassa. Sponsorit, jotka
osallistuivat tapahtumaan, olivat tyytyvaisia ja saivat paljon nakyvyyttd. Seuraavassa kap-
paleessa tarkastellaan mita on yhdistystoiminta ja millaisilla keinoilla yhdistykset tekevat

varainhankintaa.
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4 Yhdistykset ja niiden varainhankinta

4.1 Yhdistystoiminta

Yhdistykset toimivat edistdékseen yhteistd hyvaa. Yhdistystoiminta ei tavoittele voittoa.
Yleishyddyllinen yhteiso ei voi tuottaa toimintaa osallistuville taloudellista etua. Yhdistyk-
sen aatteena voi olla yhteisen hyvan edistdminen, aate tai harrastustoiminta. Yhdistyk-
seen kuuluu jasenia, jotka jarjestavat toimintaa jasenille tai muille, kuten esimerkiksi jalka-
pallo urheiluseuratoimintaa. Kiinnostus samaan aihepiiriin yhdistaa toimintaa osallistuvia.
Yhdistyksissa tutustuu uusiin ihmisiin ja saa mahdollisuuden oppia uusia taitoja, esimer-
kiksi ottamalla vastuuta yhdistystoiminnan pyoérittdmisestd. Usein jasenien yhdesséolo
mainitaan riittavaksi syyksi osallistua yhdistyksien toimintaan. (Toimeksi, 2018.)

Yhdistykseen kuuluminen ja toimiminen on aina vapaaehtoista. Sitoutuminen ja aktiivi-
sena jasenena toimiminen vie aikaa ja teetta tyota. Esimerkiksi urheiluseuroissa valmen-
tajat, joukkuejohtajat ja varainhankkijat tekevat ilmaista tyota mahdollistaakseen lapsien ja
nuorten mahdollisuudet harrastaa lajia. Vapaaehtoistydsta ei makseta palkkaa, mutta tyo
on palkitsevaa. Tybpanoksesta vapaaehtoinen saa vastineeksi hyvan mielen. Hyva mieli
motivoi tekem&éan vapaaehtoistydta ja monelle siitd on muodostunut keskeinen elaman si-
saltd. (Rosengren & Toérrénen, 2008, 7-8.)

* \/oittoa tavoittelematon

. ¢ Aatteellinen toiminta

Y h d I St S e Johtajaksi halukkaat tai uhrautuvat
y » Henkil6kunta vapaaehtoista

* Kohderyhma usein jasenkunta

* \VVoiton tavoittelu
. ¢ Elinkeinotoiminta
Yr I tys * Ammattijohtaja
» Henkil6kunta tydsuhteessa
* Kohderyhm3 -asiakkaat

Kuva 12. Yhdistyksen ja yrityksen erot. (Mukaillen yhdistystoiminta kriisissé 20.11.2014)
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Yhdistyksen toimintaa maarittelee yhdistyslaki. Laki ei kerro mita yhdistyksen pitdé tehda,
mutta se kertoo, miten yhdistyksessé tulee toimia. Yhdistyksilla on Suomessa toimintava-
paus. Tama tarkoittaa, ettd yhdistys voi itse laatia saannoét toiminnalleen. Toiminnan sé&én-
not eivat kuitenkaan saa olla lain ja hyvien tapojen vastaisia. (Rosengren & Torrénen,
2008,13.)

Yhdistyksen saanndissa on mainittava

yhdistyksen nimi

yhdistyksen kotipaikkana oleva kunta

yhdistyksen tarkoitus ja toimintamuodot

Jasenen velvollisuudesta suorittaa yhdistykselle jasenmaksuja ja muita maksuja
yhdistyksen hallituksen jasenten ja yhdistyksen tilintarkastajien seka toiminnantar-
kastajien lukumaara tai vahimmais- ja enimmaismaara seka toimikausi
yhdistyksen tilikausi

milloin yhdistyksen hallitus ja tilintarkastajat sekéa toiminnantarkastajat valitaan, ti-
linpaéatds vahvistetaan ja vastuuvapaudesta paatetaan.

8. miten ja missa ajassa yhdistyksen kokous on kutsuttava koolle; seka

9. miten yhdistyksen varat on kaytettava, jos yhdistys purkautuu tai lakkautetaan.

A

No

Yhdistyksen saanndissa voidaan maaréta, ettd yhdistys on sekd suomen- etta ruotsinkieli-
nen. Tallainen yhdistys voidaan 51 §:ssa saadetyin edellytyksin merkité rekisteriin kaksi-
kielisena. (Finlex 26.5.1989.)

4.2 Varainhankinta

Yhdistystoiminnassa on tarve monenlaisille resursseille kuten rahalle, toimitiloille, ihmisten
ajalle ja vdlineille. Yhdistyksen oman toiminnan tuottoja ovat, jAsenmaksut, jotka kerataan
yhdistykseen kuuluvilta jaseniltd. Jasenmaksut ovat yleensa suurin toiminnan rahoittaja.
Varainhankintaa voidaan suorittaa myds seuraavin tavoin: koulutusmaksuilla vastineeksi
koulutukseen osallistumisesta. Rahankeraykseen tulee aina hakea poliisin lupa, kuten
my0s arpajaisten toteuttamiseen. Varainhankintaa on myo6s yhdistyksen jarjestaméat myy-
jaiset ja kirpputorit. Julkiselta puolelta varoja voi hakea kuntien jarjestdéavuksien kautta,
ministerididen rahoituksista, joita ovat mm. Opetus ja kulttuuriministerid. Yksityista rahoi-
tusta puolestaan ovat lahjoitukset hyvantekevaisyysjarjestoiltd, seurakunnalta (kolehti, tilat

tai lastenhoito), hyvantekevaisyystapahtumat ja sponsorit. (Toimeksi 2020.)

Seuraavassa kappaleessa esitellaan teoreettisesti, kuinka laaditaan hyva opas. Kuinka
luodaan oppaaseen hyva sisalto ja minkalaisia asioita on otettava huomioon opasta teh-

dessa. Kappaleen lopussa, kaydaan opinnaytetyd produktin valmistumista lapi.
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5 Oppaan kirjoittaminen

Tassa kappaleessa tarkastellaan teoreettisesti, millaisia asioita on otettava huomioon, kun
suunnitellaan oppaan tekemista. Oppaan kokoamista varten on etsitty aineistoa ulko-
asusta, rakenteesta, sisallosta ja visuaalisuudesta, tata tietoa tullaan hyddyntamaan lopul-
lista produktia tehdessa. Opasta tehdessa on hyva muistaa, ettd tarkoitus on auttaa luki-

jaa oppimaan, tietdmaan tai tekemaan jotain uutta.

5.1 Oppaan ulkoasu ja rakenne

Graafinen suunnittelu on visuaalisen viestinndn menetelmé, jossa hyddynnet&aén kirjoi-
tusta, tilaa ja kuvaa. Grafiikkaa suunnitellessa kaytetdén erilaisia menetelmia luoden ja
yhdistellen sanoja, symboleja, kuvia seka typografiaa. Kayttaen hyddyksi kuvataiteen ja
taiton menetelmid hyddyntaen, siten etté lopullinen muoto on lukijaa miellyttava. (ltewiki
2018.) Typografia viittaa tekstin ja kirjainten asetteluun ja siten edistaa viestin perilleme-
noa. Typografia kasitteena tarkoittaa kirjaisintyyppia- kokoa, tekstin varia, rivi- ja sanava-
leja. Sisennykset ja tekstin lihavointi on myds typografiaa. Hyva typografia on sita, ettei
keskivertolukija asiatekstia lukiessa kiinnita siihen huomiota. Typografian ei tule olla koris-

teellista, vaan lukijalle miellyttavaa luettavaa. (Idealistdigital 2017.)

5.2 Siséalto ja visuaalisuus

Oppaassa oleva sisalto ja teksti maarittdd, mita halutaan tuoda esille ja opastaa. Opasta
tehdessa tulisi pohtia kenelle opasta kirjoittaa. Oppaan sisallolla tulee olla selkeé tavoite,
joka tulee kirjoituksesta esiin. Opas antaa lukijalleen tietoa ja vastaa kohderyhman tiedon-
tarpeen. Oppaaseen kannattaa lisata esimerkkeja aiheesta ja helppoja lausahduksia,
jotka jadvat lukijan mieleen. (Oiva 17.7.2017.) Tekstisisaltva oppaaseen tehdessa on
hyva hyddyntéa kolmen sdannodn kaavaa: Kayta kaskymuotoa, tunnista ohjattavan toimin-
nan olennaiset tiedot ja vaiheet ja esita ohjeet helposti hahmotettavissa muodossa. (Kotus
s.a.) Opasta tehdessa on hyva kiinnittd& huomiota lahteisiin. Tarkastelemalla tietolahdetta
voidaan selvittéd, kuka on kirjoittanut tekstin, sek& mik& on kirjoittajan suhde tekstin ai-

heeseen ja onko julkaisun tieto ajankohtaista. (Wikipedia 2019.)
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Visualisointi on tehokkaimpia tytkaluja tiedon valittdmiseen ja uusien ajatuksien syntymi-
seen. Hyvin suunniteltu visualisointi houkuttelee lukijoita. Visualisointi tekee tiedon néky-
vaksi ja auttaa huomaamaan jotakin, joka muuten olisi katsojalta mahdollisesti jaanyt huo-
maamatta tekstista tai taulukosta. Tarkein arvo visuaalisessa muodossa on luoda aineis-
tolle selkeéa rakenne ja auttaa lukijaa hahmottamaan kokonaiskuvan muodostamisesta.
(Keksiagency 2020.)

Kokonaisrakenne, joka on selked valiotsikkoineen, palvelee myds ohjeita. Ohjeita selkeyt-
tamaan on hyva lisata kuvia. Koska moniin ohjeisiin liittyy toimintaa vaiheittain, voidaan
silloin kayttdd numeroituja luetteloita esim. luetellessa tytkaluja, toimijoita tai asiakirjoja.
(Kotus s.a.) Asioiden esittamisjarjestys on keskeinen osa oppaan laatimista, esittamisjar-
jestyksella on suora vaikutus sisallon ymmarrettavyyteen. Esittdmisjarjestyksia on monia,
aikajarjestys, aihepiiri jaottelu ja tarkeysjarjestys, motivointijarjestys. Esittdmisjarjestysta
valittaessa tulisi pohtia tekstin tavoitetta. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9-17.)

Kuva 13. Viestintatilanteet ja kaytettavat tekstilajit. (Mukaillen Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan

kuvaa.)

Kuva 13. on erotettu alkuperaisesta kaaviosta, siten etta kasikirjan, jonka rinnastan op-
paaseen, prosessi on esilla. Alkuperaisen lahteen taulukossa on, jokaiselle viestintétilan-
teelle valittuna jasennysratkaisu, mihin vastaa ja mita kuvaa. Seuraavassa kappaleessa
tehdaan empiirinen tutkimus vertailuanalyysina kolmen yrityksen kesken; onko yrityksella
sponsorointi strategiaa, mita yritykset toivovat yhteistybkumppanuudelta. Vertailuanalyysin
tuloksien pohjalta kootaan oppaaseen hyddyllista tietoa ja valitaan oppaan sisaltéa, jotta
sponsorointia hakeva osapuoli saisi luotua pitk&aikaisia ja molempia osapuolia hyddytta-
vaa kumppanuutta.
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6 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on oman tekemisen vertaamista muiden toimintaan, si-

ten ettd omaa toimintaa verrataan parhaaseen, tehokkaimpaan markkinoilla olevaan toi-

mintaan. Benchmarking idea on siis oppia toisilta ja kyseenalaistaa omaa toimintaa. Ver-

tailua tehdaén jatkuvasti tarkkailemalla omaa laatua, tydprosesseja ja tyétapojen tehok-

kuutta ja lopuksi vertaamalla siitd saatua dataa alalla johtavien yritysten ja organisaatioi-

den vastaavaan dataan. Benchmarking auttaa yritysta tunnistamaan omat heikkoudet ja

laatimaan kehitysté mittaavia tavoitteita ja ideoita (Wikipedia s.a.)

Benchmark prosessin askeleet

1. Maéarita ensin mita vertailet 2.Tunnista vertailuyritykset

4.0pi kuinka he tekevat sen

3.Tunnista kuinka teidan yrityksella
tapana toimia

Opi parhaalta

5. Aseta suoritustavoitteet 6. Mukauta ja toteuta

Kaavio 14. Benchmarking Process (mukaillen Tuominen K.)

Kaavio 14. on Kari Tuominen (Benchmarkin Prosess) laatima seitsemé&n askeleen kaavio,

joka kuvastaa mitd benchmarking on. Ensin madritetdan mité vertaillaan ja millaisia asioita

yrityksessa halutaan kehittdd. Toiseksi kartoitetaan alan johtavia yrityksia, jossa asiat ovat

hallussa ja joilta halutaan oppia. Kolmannessa vaiheessa on tarke&a tunnistaa, kuinka itse

toimii ja tekee yrityksessé asiat. Neljannessa vaiheessa, voi vierailla valitussa yrityksessa

ja ndhda, kuinka vierailtavassa yrityksessa toimitaan kehitettavan asian tiimoilta. Taman

jalkeen ollaan kohdassa viisi, jossa tulisi asettaa omaan yritykseen suoritustavoitteet. Sit-

ten aloitetaan mukauttaminen ja tavoitteen toteuttaminen. Lopuksi kyseessa on jatkuva

kehittdminen. (Tuominen 2016, 7.)
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6.1 Analyysin tavoite

Tassa opinnaytetyodssa kirjoittaja tekee vertailuanalyysin, kolmen suomalaisen yrityksen
sponsorointistrategiasta. Tavoite on loytaé yhtenaisyyksia kolmen yrityksen valilla ja ver-
rata tuloksia teoriaviitekehyksesséa esiteltaviin asiantuntijoiden nakemyksiin. Samalla pyri-
taan loytamaan vastauksia paddongelmaan, sponsoreiden hankkimiseen ja mita yhdistys
Vvoi tarjota takaisin sponsorille. Alaongelman kysymykseen, kuinka erottua eduksi muihin
sponsorointia hakeviin nahden, etsitdan myos vastausta. Tutkittavina muuttujina
benchmarking-analyysissa hyédynnetaan tutkittavan alan méaariteltyja elementteja, seka
sponsorointistrategian selkeytta. Tutkimuksesta saatavia tuloksia verrataan asiantuntijoi-
den nakemyksiin. Mikéli tutkimus vahvistaa asiantuntijoiden nakemyksia, kaytetaan tietoa

toimeksiantajan oppaassa. Tietojen avulla voidaan hankkia sponsoreita yhdistykselle.

Qy Karl
Fazer Ab

Varuboden
Osla

Yritysten valinen benchmark

Kuva 15. Kuvastaa alkavaa Benchmarkkausta yritysten valilla

6.2 Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan kuinka yhdistyksen jasenet voivat hankkia sponsoreita.
Opinnaytetytn tutkimusosan pohjana kaytettiin vertailuanalyysia. Vertailuanalyysin ai-
neisto rajattiin koskemaan suomalaisia yrityksia ja naiden sponsorointia. Taman kautta
saadaan kasitys vertailtavien yrityksien tavoista sponsoroida, siten etta niitd voidaan ver-
rata toisiinsa. Vertailuanalyysin tavoitteena on mygs loytaa inspiraatiota ja kasvattaa luo-
vuutta vertailemalla yrityksien sponsorointi tapoja.

25



Aineiston kerddminen aloitettiin suunnittelemalla tiedonkeruu menetelmaét ja valitsemalla
kohdeyritykset. Suunnittelussa mietittiin, mitk& asiat ovat tarkeita vertailun kannalta ja
kuinka laaja vertailusta tulee. Taman kautta pystyttiin tarkentamaan tutkimuksessa kaytet-
tavia kysymyksia haastatteluun ja olemassa olevaan tekstiin (yrityksien internetsivuilla ole-
vaan tietoon). Laadullinen tutkimusaineisto keréttiin kahdella tavalla: haastattelemalla ja

kayttamalla jo olemassa olevaa teksti hyvaksi.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu kulki vertailuanalysoinnin kanssa kasika-
dessa. Tulkintojen tekemiseen kaytettiin aineistolahteista tapaa, eli tulkinta perustuu keréat-
tyyn aineistoon. Aineistoin kasittely tapahtui monivaiheisesti. Ensin keréatty aineisto jarjes-
tettiin ja sen jalkeen aineisto luettiin, siten etté tutkija tunsi aineistonsa perin pohjin. Ai-
neiston ryhmittelyyn kéaytettiin samankaltaisuuksien etsimista, seké poikkeavien tapausten
etsintdd. Paatelmia laadittaessa pyrittiin tuloksia vertaamaan opinndytetydssa olevaan

teoriaviitekehykseen.

Ensimmaiseksi kohdeyrityksiksi valikoitui Oy Karl Fazerin Ab:n ja tiedot keréattiin internet-
sivuilta. Toiseksi kohdeyritykseksi valikoitui Varuboden Oslan ja aineisto tutkimukseen ke-
rattiin heidéan internet-sivuiltaan. Kolmannen yrityksen Karhujaa Oy:n aineisto kerattiin
haastattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa puhelinhaastatteluna, joka tallennettiin nauhu-
rilla. Vertailuanalyysin kaytettavan aineiston keruun vaiheen jalkeen todetaan, etté vertail-
tavat yritykset eivét ole samalta toimialueelta, joten vertailu todennékdisesti antaa enem-
man uusia toteutusmalleja ja ideoita. Fazerin ja Varuboden-Oslan internetsivuille, josta ai-
neisto on keratty, l16ytyy opinnaytetydn lahdeluettelosta ja liitteena 2. Karhujaa Oy:n Toimi-
tusjohtaja Asle Eskolan haastattelu litteroituna l16ytyy liitteend 1. Kerattya aineistoa verra-
taan keskenaan ja pyritaan loytamaan yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia. Mita yritykset
odottavat sponsorointikumppanuuksilta ja millaiset asiat vaikuttavat yrityksien paatdsten

takana.

6.3 Vertailuanalyysi

Valitsemani kolme yritysta ovat liiketoiminnoiltaan erikokoisia. Varuboden-Osla on yrityk-
sista suurin liikevaihdoltaan, seka tilikauden tuloksellaan. Yrityksen toimialaluokitus on isot
supermarketit. Fazer on vertailussa toiseksi suurin yritys liikevaihdoltaan ja tilikaudentu-
loksellaan. TAman yrityksen luokitus toimialaluokituksessa on myllytuotteiden valmistus.
Vertailun kolmas yritys on pienyritys Karhujda Oy. Yritys luokitellaan Elintarvikkeiden, juo-

mien ja tupakan agentuuritoimintaan. Yhteisté kaikille kolmelle yritykselle, taloustiedoista

26



ja yrityksen koosta huolimatta on kiinnostus yhteiskuntavastuuseen ja sité kautta sponso-
rointiin.

Osuuskauppa Varuboden-Osla

« Liikevaihto 2018 oli 320,18 miljoonaa
S VBO » Tilikauden tulos oli 6,88 miljoonaa
» Liikevaihto nousi 2%

Karhujaa Oy

* Liikevaihto vuonna 2018 oli 155 tuhatta
« Tilikauden tulos oli 9 tuhatta.
* Liikevaihto nousi 16%

Oy Karl Fazer Ab

FAZER » Liikevaihto 2018 oli 68,71 miljoonaa
» Tilikaudentulos oli 3,99 miljoonaa
» Liikevaihto nousi 426,4%

Kuva 16. Luettelon tiedot perustuvat yrityksien vuoden 2018 tilinpaatoksiin. (Finder s.a)

Osuuskauppa Varuboden-Osla haluaa sponsoroinnin kautta tukea paikallista toimintaa,
joka koskettaa asiakasomistajia ja osallistaa mahdollisimman suuren joukon lapsia, nuoria
ja perheité urheiluun, kulttuurin kuin yhteiskunnallisen toiminannan saralla. Fazer puoles-
taan haluaa yhteistyprojekteilla ja sponsoroinneilla tehda brandilupauksensa todeksi,
joka perustuu tasa-arvolle, erilaisuudelle ja osallisuudelle, rakentaa aitoja suhteita, roh-
kaista ihmisia olemaan luovia ja tekem&én valintoja, jotka tuottavat hyvaa itselleen ja ym-
paristolleen. Fazerille yhteistybkumppanuudet ovat strateginen tydkalu toteuttaa omaa
strategiansa toteuttamisessa; he haluavat olla moderni ja vastuullinen ruokayhtio. Kar-
hujaan sponsoroinnin keskeisin tehtéava on olla mukana onnistunutta tapahtumaa yhteis-
kunnallisissa tapahtumissa ja asioissa, siten etta yrityksen arvopohja toteutuu. Sponso-

roinnilla Karhujaa pyrkii saamaan nakyvyytta ja suorittaa uusien asiakkaiden hankintaa.
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FAZER

\—// ey — . e ae
Varuboden-Oslalle tarkeda: Karhujaa Oy tarkeaa: Fazer ilmoitta sponsoroivansa:
Paikallista Yhtenaiset arvot Brandia, joka perustuu tasa-
Asiakaslahtoisyys hyvaksymiselle ja
Koskettaa mahdollisimman Liittyy omaan alaan osallisuudelle
montaa asiakasomistajaa (HoReCa) Kohtaamisia, jotka ovat aitoja

Luo mahdollisuuksia toimintaan ja Luottamus ﬁarlil;e::::; —
asiakaskohtaamisiin Laatu o ympardivalle rr)?:;ailmalle
Selvét tavoitteet, toimenpiteet, Lasten harrastustoiminta Kadentaitaitoja ja rohkeutta
vastuut ja seurantasuunnitelma , kokeilla uutta

TARKEAA SPONSOROINNIN KANNALTA

Perusarvojen ehdot tayttyvat

Lapset ja nuoret + Ekologisuus arvolle, erilaisuuden
o

Kuvassa 17. Sponsorointia motivoivia tekijoita.

Varuboden-Osla puolestaan ilmoittaa internetsivuillaan selkeasti, ettd sponsorointi- ja tuki-
kyselyt hoidetaan keskitetysti. Siten he voivat varmistaa, etta tehdyt sopimukset noudatta-
vat yrityksen strategiaa ja sponsorointi on oikeudenmukaista ja tasapuolista koko toimialu-
eella. Karhujaan toimitusjohtaja Asle Eskola kertoo haastattelussa yrityksen olevan pien-
yritys, joten paatokseen lahteéd sponsoroimaan vaikuttaa millaista sponsorointia haetaan,
tapahtuman tai hankkeen koko ja mahtuuko sponsorointi sen hetkiseen markkinointibud-
jettiin. Karhujaa on kiinnostunut sponsoroimaan l&hialoja, jotka liittyvat yrityksen omaan
alaan, -eli HoReCa:an, Hotel, Restaurant, Catering.

Vertaillessa yrityksista kerattyd materiaalia nousee sielta esille, etta Varuboden-Osla ja
Karhujaa haluavat sponsoroinniltaan nékyvyytta ja asiakaskohtaamisia. Fazerin sponso-
roinnin keskeisena tehtavana on tukea heidéan liikketoimintaansa ja kayda vuoropuhelua si-
dosryhmien kanssa. Sijainnillisesti Fazer haluaa tehda hyvaa koko maailmalle ja naky-
vyyttd haetaan isosti. Varuboden-Osla painottaa, ettd sponsorointi kohdistuu paikallisiin
toimijoihin. Karhujdan sponsorointialue on kaytanndéllisista syista yrityksen lahiseutu, eli
paakaupunkiseutu. Verratessa Fazerin ja Varuboden-Oslan internetsivuja, Fazerin sivut
olivat visuaalisesti miellyttadvammat. Varuboden-Oslan sivut olivat hyvin pelkistetyt. Mo-
lempien yritysten sivuilta 10ytyivat hyvin vastaukset sponsorointia koskeviin kysymyksiin.
Vertailussa Varuboden-Osla toivoo sponsoroinnin hakijalta kertovan selkeasti tavoitteet,
toimenpiteet, vastuut ja seurantasuunnitelman. Karhujaa Oy toivoo, etta hakija toteuttaa

omalta osaltaan sen mita sopimuksessa on luvannut.
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SUOMI - FINLAND

Kuva 18. Yrityksien sponsorointialueet.

Kuvassa 18. Havainnollistetaan verrattavien yrityksien sponsoroinnille maarittamaa toi-
minta-aluetta. Fazerin haluaa olla kansainvalinen ja koko suomen kattava sponsorointitoi-
missaan. Varuboden-Osla, joka on kuvassa merkitty siniselld, sponsoroi paikallisesti. Kar-

hujaa Oy on merkitty vaalean vihrealla ja kertoo sponsoroivansa lahialueita.

6.4 Tutkimus paatelmat

Vertailuanalyysi vahvisti teoreettisessa viitekehyksessa nousseita nakemyksia ja antoi tut-
kimusongelmiin vastauksia. Teoreettisessa viitekehyksessa asiantuntijat ja sponsorointia

tutkineet henkiltt kertoivat yrityksien sponsorointia motivoivan nakyvyys, uusien asiakkai-
den tavoittaminen, vastavuoroisuus, tuloksien mittaaminen, arvojen kohtaaminen ja spon-
sorointiin kaytettéava luovuus. Tutkimus vahvisti myds yrityksien halun tehd&a sponsorointi-
sopimukset paperisena, vaikka suullinen sopimus on sitova, mutta paperilla olevalla sopi-

muksella pystytdan osoittamaan paremmin epakohdat, mikali tdh&n on tarvetta.

Opinnaytetydn paaongelma oli sponsoreiden hankinta yhdistykselle ja alaongelma opin-
naytetydssa oli yldongelman prosessi. Tutkimustuloksista ilmeni, kahden yrityksen halu
sponsoroida paikallisia toimijoita. Tama tieto tullaan hyddyntdmaan pddongelman ratkai-
sussa. Vertailuanalyysista saadussa aineistosta voidaan paatella, etta sponsoroivien yri-
tyksien arvoja kannattaa tutkia ja verrata yhdistyksen arvoihin. Mikéali arvot kohtaavat, on
helpompi lahted hakemaan yrityksesté sponsorointia. Lyhyesti ja ytimekkaasti tutkimuk-

sesta ilmeni, ettad sponsori haluaa vastiketta investoinneilleen.
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Luovuuden kayttdmisesta, pitkdaikaisesta sponsorointiyhteistydsta, jota yritykset ja asian-
tuntijat ovat painottaneet esitelladn Fazer, joka on vuosikymmenié toteuttanut yhteistyota
SOS-Lapsikylan kanssa. Tuotelahjoituksesta alkanut yhteistyd on muuttunut tiiviiksi strate-
giseksi kumppanuudeksi. "yhteistydbmme kulkee lapi kaiken toimintamme. Samalla kun
vastuullisuustyd luo arvoa yhteiskuntaan, se lisdd myos yrityksen arvoa niin tydntekijoiden
kuin kuluttajien silmissa”, Fazerin vastuullisuusjohtaja Nina Elomaa toteaa. Fazer tukee
SOS-Lapsikylaa taloudellisesti, mutta yhteisty6ta toteutetaan myds muilla tavoin. Fazerin
tyontekijat ovat mm. kéyneet Pietarissa siivoamassa SOS-lapsikylan pihaa, seko jarjesta-

nyt sosiaalisenturvan ulkopuolelle jaaville lapsille kokkauskerhoja. (Kauppalehti 2019)
Tahan esimerkilliseen Fazerin toimintaan, josta jokainen yritys voi ammentaa itselleen

evaita kirjoittaja paattaé tutkimuksen. Seuraavassa kappaleessa esittelen opinnaytetydn
produktin, kehittAmisehdotukset ja kirjoittaja arvioi omaa oppimistaan.
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7 Oppaan tekeminen IF Sibbo Vargarnary:lle

Siséltéa suunnitellessa kirjoittaja perehtyi lahdekirjallisuuteen ja internetista 16ytyvaan aihe
aineistoon. Opinnaytetyota varten kirjoittaja kartoitti If Sibbo-Vargarnan toiveita oppaan si-
sallosta. Kevat 2020 on ollut jalkapalloseuralle vaikea koronaepidemian vuoksi. Seuralta
ei tullut suoranaisia toiveita tydhon, koska kaikki resurssit olivat kaytdssa tulevaa kesaa
2020 suunnitellessa.

Tavoite oli tehda perusteellinen tietopaketti yhdistyksen vapaaehtoisille, jotka etsivat jouk-
kueelleen sponsoria. Oppaan laatimisessa hyddynnettiin opinnaytetydssa esiteltavaa teo-
riapohjaa sponsoroinnista, seka tutkimusmenetelmissé kaytettya vertailuanalyysista saa-
tuja tuloksia; mita yritykset toivovat sponsorointia hakevilta tahoilta vastineeksi ja mista

sponsoreita voi hankkia.

Typografian valinta ja grafiikan varitys

Kuva 19. Oppaan suunnittelua.

Teorian kirjoitusta varten Kirjoittaja oli etsinyt aineistoa oppaan tekemisesta ja tdméa osoit-
tautui suureksi eduksi produktia tehdessa. Kirjoittaja kiinnitti huomiota visuaalisuuteen ja
typografian kohdalla, pohti, millainen fontti on lukijalle mieluisa lukea. Sisallon luomiseen
kirjoittaja paatti hydodyntad opinnaytetydn teoriaviitekehyksessa esiteltyjen asiantuntijoiden
nakemyksia ja tutkimuksessa yrityslahtdisesti nousseita asioita, siten etta niité hyodynta-
malla oppaasta syntyisi ajankohtainen ja apua antava teos. Kirjottaja tutki Sibbo Vargar-
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nan internetsivuja ja niiden visuaalisuutta, jotta voisi tuoda sieltd oppaaseen joitakin omi-
naisuuksia. Kirjoittaja valitsi toteuttaa oppaan Microsoft Wordilla, koska ohjelmisto oli h&-

nelle ennestaan tuttu, eika vaatinut erikseen uuden ohjelman opettelua.

Typografiaa valitessa painoi mielessa uusi oppi, etta fontti on parhaimmillaan, kun se on
miellyttavaa ja huomaamatonta lukijalle. Kirjoittaja paatti, etta fonttina kaytetaan Aralia, il-
man mitdan koukeroita ja koristeellisuutta. Fontin valinnassa painoi myds, etta tekstin

muodon haluttiin olevan asiallista, koristeelliset fontit voivat vieda uskottavuutta tekstin si-

sallolta.

Fontin kokoon vaikutti, ettd nakeeko tekstid lukea ilman laseja. Lopulta tekstin kooksi vali-
koitui 10, koska isommalla fontilla toteutettu teksti olisi syényt oppaan visuaalisuutta. Gra-
fiikkaa miettiessa kirjoittaja halusi oppaaseen tuoda kuvia, jotka liittyvat jalkapalloon, IF
Sibbo Vargarnan ja sponsoreihin. Kokonaisuuden haluttiin olevan kiinnostusta herattava

ja mieleenpainuva. Nama toteutuvat oppaassa juuri varien, kuvien ja muodon avulla.

Kuva 20. Varien valintaa ja oppaan muotoilua.

Varit oppaaseen valittiin IF Sibbo Vargarnan omista tunnusvareistd; tummansininen ja kel-
tainen. Vareja piti hieman hakea varikartalta. Nama varit toistuvat grafiikassa ja otsikoissa.
Kirjoittaja piti tArkednd, ettd muotoilussa kaytetaén pydreita muotoja, jotka tuovat mieleen
jalkapallon. Taitossa paadyttiin A4 -kokoisen paperin taitteluun, siten etta taittelu muodos-
taa kummallekin paperin puolelle kolme pienta sivua, erillisineen sisaltdineen. Lopullinen

taitos muistuttaa haitaria, joka voidaan avata.
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Oppaan tekstisisaltoon kaytettiin opinnaytetydn teoriaviitekehyksessé nousseita aiheita,
jotka vahvistuivat vertailuanalyysin tuloksissa ja vastasivat timan opinnaytetyén paaon-
gelmiin ja alaongelmiin. Opinnaytetydssa on jatkuvasti esilla yrityksien ymmarrys siita, etta
he voivat odottaa vastavuoroisuutta sponsorointikohteeltaan. Oppaan on tarkoitus auttaa
sponsorointia hakevia ymmartamaan, mita heidén kannattaa tehda ja miten, jotta syntyisi
sponsorointisopimus, joka miellyttdd kumpaakin osapuolta. Kirjoittaja kerési oppaaseen

vinkkeja mm. tapahtumasponsoroinnin jarjestamisestd, hinnoittelusta seka paitatilan myy-

misesta.
Suunnittele
tapahtumat,
logomyynnit /
limatkat
;’;;ma ’ Varmista, (
' etta
vastine Mittaa Aloita
0 h sponsorille saavutettu prosessi
Sl?y h?!ma foteutuu hyoty uudelleen
Inohl::lata. sponsoreista alusta
kki |}
Aloitus * Isahkopostia Joukkueelle \.
Suunnittele :
sponsoroin Tee
~tiin taustatyd, )
joukkueelle mita yritys .:I:n: o
budijetti . | haluaa kP nsorointi-
vastineeksi umppanuus
Etsi sponsoreita:
+ Internetsivut / U \_/
+ Omat verkostot . \
* Oma toimiala Lahoti Lahetd

kiitoskortti tai
kuulumisia
joukkueelta

sponsorointisopimus

Kuva 21. Sponsorin hankinta prosessi.

Kuvassa 21. Opinnaytetydn alaongelmaan; millainen on prosessikuvaus sponsoreiden
hankintaan -lopullinen vedos. Aloituksesta aina viimeiseen kohtaan pyrittiin luomaan
kaava, jota sponsoria hakeva voi noudattaa. Huomioitavaa on ymmartaa, etta prosessi

aloitetaan alusta viimeisessa kohdassa.

Produktin nimi IF Sibbo-Vargarnan sponsoroinnin pikaopas, muotoutui ihan viimeisena.
Opas ei ole kauhean laaja ja asiat on esitelty oppaassa lyhyesti ja ytimekkaasti. Opas si-
saltda nelja sivua, joiden haitaritaittelu tapahtuu siten, etta sivut 1 ja 2 ovat vastakkain. Si-
vut 3 ja 4 ovat myds vastakkain, jolloin oppaasta syntyy pitka "haitari”. Sivut yksi ja kaksi
kasittelevat suomeksi sponsorointia ja antavat lukijalle vinkkeja hyddyntaa sponsorointia.
Sivu kolme on ruotsinkielinen tiivistelm&a suomenkielisista sivuista yksi, kaksi ja nelja.
Ruotsinkielisen aineiston lisaamiseen kirjoittaja paaty, tietaen IF Sibbo-Vargarnan olevan
kaksikielinen yhdistys. Oppaan sivulla nelj& on sponsorin hankinta prosessi ja paitatilan

myymiseen vinkit.
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8 Pohdinta

Opas -produktia kirjoittaja pitaa ajankohtaisena vallitsevassa maailmantilanteessa ke-
vaalla 2020. Koronaepidemia on aiheuttanut monelle yhdistyksille taloudellisia huolia. J&-
senmaksuja yhdistykset eivat ole valttdmatta keranneet, koska toimintaa ei ole ollut, vallit-
sevien rajoitusten takia. Kassavajeen paikkaamiseen yhdistyksen kannattaa hyddyntaa

varainhankintaan ja tarkennettuna sponsoreita.

Sinansa opinnaytetyossa ei tullut ilmi mitdan uutta, mutta opinnaytetydssa tehty tutkimus
vahvisti teoriaviitekehyksen asiantuntijoiden nakemysta siitd, etta sponsorit hakevat néky-
vyytta ja vastiketta investoinneilleen. Tutkimuksesta nousi esille, ettd kolmesta yrityksesta
kaksi halusi sponsoroida, yrityksen sijainnin mukaan paikallisia yhdistyksia ja toimijoita.
Saaden sitd kautta paikallista nakyvyytta itselleen ja tavoittaen asiakaskohderyhmaansa.
Tama tutkimustulos vastaa suoraan opinnaytetydn paaongelmaan, mista sponsoreita voisi

l6ytaa: paikallisista yrityksista.

Empiirisena tutkimuksena toteutettua vertailuanalyysia kirjoittaja pitéda uskottavana, koska
tulokset ovat samansuuntaisia, kun teoriaviitekehyksessa esitettyjen asiantuntijoiden na-
kemykset. Vertailu otanta ei ollut maarallinen, joten kirjoittaja ei suoraan lahde yleista-
maan nakemyksia, mutta tuloksien ja teorian yhtalaisyydesta saadaan, kuitenkin viitteita

nakemyksien olevan yleismaailmallisia.

Vertailuanalyysin olisi voinut toteuttaa myds isoilla kansainvalisilla yrityksilla ja verrata,
sitd aineistoa tdssa opinnaytetydssa saatuihin tuloksiin. Millaisia yhtalaisyyksia ja eroja
olisi sitten sponsoreiden valilla noussut esiin, vai onko sponsorointi samankaltaista sijain-
nista riippumatta? Isot kansainvaliset yritykset, eivéat kuitenkaan palvele tata opinnayte-

tyota ja toimeksiantajaa, joka on suomalainen alueellinen yhdistys.

Opasta tehdessa kirjoittaja alkoi pohtia, etta olisiko tamankaltainen tietopaketti parempi
sijoittaa yhdistyksen internetsivuille. Luonnollisesti tama istuisi IF Sibbo-Vargarnan Vapaa-
ehtoiset -otsikon alle, jossa neuvotaan yhdistystoimintaa muutoinkin. Tallaisena produk-
tina luotu opas voitaisiin jakaa koulutustilaisuudessa, uuden jalkapallojoukkueen perusta-

misen yhteydessa valmentajille ja joukkuejohtajille.
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Paaongelmaan sponsoreiden hankinnasta saatiin tietoa opinndytetyon teoriaviitekehyk-
sesta asiantuntijoiden kertomana ja tutkimuksessa esiin nousseina vastauksina. Sponsorit
haluavat, etté sponsorointia hakevalla taholla on samankaltainen arvomaailma, avoi-

muutta toiminnassaan ja luovuutta hyddyntéaé sponsorointiyhteistyota.

Finavian Life in Hel -kampanja tuotti valtavan mediapeiton, jonka arvo ostettuna olisi ylitta-
nyt Finavian monen vuoden markkinointibudjetin. Sibbo-Vargarnan toteuttama jalkapallo-
turnaus, johon saatiin sponsoreiden avulla tehtya elamys ikaihmisille, ovat markkinointi-
viestintdd parhaimmillaan. Tassa yhdistyvat hienosti sponsorointi, yhdistystoiminta ja na-

kyvyys. Eika rahalliset sijoitukset olleet suuria saatuun nékyvyyteen verrattuna.

Teoriaviitekehyksen kohdassa, jossa kéasiteltiin hyvaa sisdisen suhdetoiminnan lahtékoh-
tia, joita oli avoimuus, sitouttaminen ja tapa luoda tunnetta "olet meille tarked”. (Vuokko
2003, 278-280.) Samoja lahtdkohtia lainaten voidaan kehittaa sponsorointikumppanuutta
yrityksen ja yhdistyksen valilla. Kun molemmat osapuolet saavat yhdessa viestitetyksi toi-
selleen ja kolmannelle osapuolelle "olet meille tarke&” on saavutettu paljon enemman,

kuin tarpeeksi.

8.1 Oman oppimisen arviointi

Kirjoittaja kertoo kasityksensa vahvistuneen omasta tavasta tydskennella. Kirjoittaja on
luonteeltaan pohdiskelija ja mielessa viimeistelija. Todellinen ty6 toteutetaan aina kovim-
man paineen alla ja tiukalla aikataululla. Kirjoittaja on toiminut nain koko opintojensa ajan,

eika opinnaytetyé muuttanut kirjoittajan tapaa, valitettavasti.

Teoreettisenviitekehykseen aineiston kerddminen osoittautui hankalaksi kirjastojen ollessa
kiinni suurimman osan ajasta, jolloin opinnaytety6ta kirjoitettiin. Onneksi internet tarjosi,
kuitenkin monia artikkeleita, blogeja ja materiaalia asiantuntijoiden kertomina, taydenta-
maan Kirjallisuudesta saatua aineistoa. Kirjoittaja ei ollut tehnyt aikaisemmin vertailuana-
lyysia. Téahan tutkimusmuotoon perehtyminen osoittautui kirjoittajalle sisaistettavaksi
asiaksi. Laadullisen aineiston keraaminen taas oli tuttu opintojen ajalta. Kirjoittaja piti tutki-
musta opinnayteytn mielenkiintoisimpana osiona. Tutkimuksesta tulleiden vastauksien
vertaaminen asiantuntijoiden nakemyksiin osoitti opinnaytetydn hyddyllisyytta muotona

oppia ja tehda.
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Opinnaytetyon runko pysyi koko projektin aikana hyvinkin samankaltaisena. Yllattavia
muutoksia ei syntynyt opponoinnin aloittamisen jalkeen. Kirjoittaja pitdd opponointeja hy-
vana tapana oppia ja kehittya kirjoittajana. Opponoinnissa nousseet kysymykset antoivat

suuntaa Kirjoittaa opinnaytety6ta tarkemmin ja selkedmmin.

Produktina oppaan tekeminen oli vaikeaa. Tahan vaiheeseen suuntaa antoi opinnayte-
tyossa kaytetty teoriapohja. Silti tyhjasta oppaan luominen, ilman erityisia rajoitteita tuntui
kirjoittajasta hankalalta ja samalla vapauttavalta. Lopulliseen oppaan muotoon vaikutti, Kir-
jottajan ajatus helposta kayttokokemuksesta ja visuaalisesta ulkonadsta. Opas olisi voinut
olla monisivuinen teos, kuin toinen “opinnaytety6” laajuudeltaan, mutta kirjoittaja uskoo,
ettd sellainen tuotos palvelee yhdistyksessa olevia palkallisia henkil6ita, jotka neuvottele-
vat koko seuran sponsorit ja jaostokohtaiset sponsorit. Vapaaehtoinen, joka etsii joukku-
eelle sponsoreita, lukee teoksen tiivissa muodossa ja jaksaa keskittya siihen siten parem-

min.

Sisaltd oppaaseen valikoitui lukija l[&htdisesti. Opasta miettiessa kirjoittaja pohti millaisia
asioita haluaisi lukijalle opettaa. Hyvan oppaan mittarina on auttaa lukijaa oppimaan, miet-
timaan tai tekemaan jotain uutta. Kirjoittaja paatyi lopulta valitsemaan oppaan sisallén, si-
ten ettd sen avulla IF Sibbo-Vargarnan vapaaehtoisilla on heti vinkkeja ja tietoa sponsorei-
den etsintddn. Oppaassa oleva tieto mm. pelipaidan tilan myymisesta sponsoreille ja ver-
kostojen yhdistamisesté voi auttaa joukkueenjohtajaa hankkimaan rahaa 500- 1000e, jolla
voidaan maksaa suunnilleen kolmeen - viiteen turnaukseen osallistuminen. Opas itses-
saan on hyodyllinen, mikali yksikin joukkueenjohtaja 16ytaa siitéd apua sponsoreiden han-
kintaan. Ideaalista olisi, etté joukkueissa toimivat joukkueenjohtajat ja vapaaehtoiset hy6-

dyntaisivat opasta.

Opinnaytetydssa saatiin vastauksia tutkimusongelmiin, kaikkia tuloksia ei kuitenkaan siir-
retty lopulliseen ty6hon. Produktista muovautui lopulta oikea opas ja tekstisisalté on ajan
tasalla olevaa. Opinnaytetydn valmistuminen oli kirjoittajalle vaikeaa. Jossain vaiheessa
tullaan kuitenkin tilanteeseen, etta pitda lopettaa tydn muokkaaminen ja hyvaksya, etta
siita tuli tdméankaltainen. Aina pitda pyrkid parempaan, mutta taito on myés hyvaksya omat

rajansa. Vanha sanonta: tyo tekijaénsa opettaa, pitaa edelleen taysin paikkansa.
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Liitteet

Liite 1. Karhujaa Oy:n toimitusjohtajan haastattelu

Liitteen sisaltamia tietoja ei julkaista julkiseen tietokantaan. Liite sisaltaa haastattelun litte-

roinnin ja se on salassa pidettavaa materiaalia.
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Liite 2. Varuboden-Oslan ja Fazerin materiaalia heidan nettisivuiltaan:

Varuboden-Osla. Heid&n internet-sivuillaan, jotka kasittelevat Sponsorointia korostuu vas-
tuu toimialueen taloudellisesta ja sosiaalisesta hyvinvoinnista, ympéaristdarvot seka kesta-
van kehityksen periaatteet. He ovat liikevaihdolta toimialueensa suurimpia yrityksia ja yksi
alueen suurimmista tyollistajista. Kaikki heidan investointinsa pyritaan toteuttaa hyddyn-
taen heidan alueensa palveluita, heidan valillisesti tyollistdva vaikutus on myés merkit-
tava. Edistaessaan alueensa elinvoimaisuutta he tukevat paikallista nuoriso-, kulttuuri-, ja

urheiluyhteistiden toimintaa.
Sponsoroinnin kautta he paasevat tukemaan paikallista toimintaa, joka koskettaa asia-
kasomistajia ja osallistaa mahdollisimman suuren joukon lapsia, nuoria ja perheita; urhei-

luun, kulttuurin kuin yhteiskunnallisen toiminnankin saralla.

Varuboden-Oslalle on tarkeaa:

. Sponsorointi koskee mahdollisimman monia asiakasomistajia

. Sponsorointi on paikallista

. Yhteisty6kumppaniemme toiminta ei ole perusarvojemme vastaista

. Sponsorointisopimuksissamme on huomioitu lasten ja nuorten toiminta
. Sponsorointisopimuksemme luo mahdollisuuksia toimintaan ja

asiakas kohtaamisiin
. Sponsoroinnilla on selvat tavoitteet, toimenpiteet, vastuut ja

seurantasuunnitelmat

Osuuskauppa ilmoittaa selkeasti, etta sponsorointi- ja tukikyselyt hoidetaan keskitetysti.
Talla tavalla he pystyvét varmistamaan, ettd tehdyt sopimukset noudattavat yrityksen stra-
tegiaa ja sponsorointi on oikeudenmukaista ja tasapuolista koko toimialueella. Sivustoilla
mainitaan myds, ettd hakemuksia kasitellaan muutaman kerran kuukaudessa. (s-kanava

s.a.)

Oy Karl Fazer Ab:n, jonka kumppanuusohjelmasta voi lukea heidan nettisivuiltaan. Yh-
teistydprojekteilla ja sponsoroinneilla he haluavat rakentaa aitoja suhteita, rohkaista ihmi-
sid olemaan luovia ja tekemé&an valintoja, jotka tuottavat hyvaa itselleen ja ymparistélleen.
Kumppanuusohjelman tavoitteena on tehda konkreettisia tekoja ja olla aktiivinen ja vas-

tuullinen osa yhteiskuntaa. Yhteistydkumppanuudet ovat Fazerille strateginen tytkalu
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strategiansa toteutumisessa; he haluavat olla moderni ja vastuullinen ruokayhtié. Sponso-
roinnin avainteemana heilla on yhdessa sydminen. Kumppanuusohjelma muodostuu kol-
mesta osa-alueesta: jarjestdyhteistydsta. Sponsoroinnista ja humanitaarisesta avusta. Fa-
zer viestii selkeasti nettisivuillaan yhteistyékumppanuuksien avulla haluavansa tehda

brandilupauksensa todeksi.

Fazer ilmoittaa sponsoroivansa:

 Brandia, joka perustuu tasa-arvolle, erilaisuuden hyvaksymiselle
ja osallisuudelle

» Kohtaamme toisemme aidosti ja rehellisesti

* Haluamme tehd& hyvaa ympéaroivélle maailmalle

» Arvostamme kadentaitoja ja rohkeutta kokeilla uutta

Fazer ei lahde sponsoroi

* Kohteita, jotka ovat ristiridassa brandilupauksemme kanssa, eettisten
periaatteidemme tai ymparistbtavoitteidemme kanssa

* Uskollisesti tai poliittisesti sitoutuneita kohteita

* Yksildurheilua ja yksittaisia urheilujoukkueita sponsoroimme ainoastaan

Poikkeustapauksissa

Fazerin sponsoroinnin keskeisena tehtavana on tukea myods heidan liikketoimintaansa ja

kayda vuoropuhelua sidosryhmiensa kanssa. (Fazer, 2018.)
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SPONSOROINTI

i on i ista ja
josta kay myos
termia sponsorointiyhteistyd. Sponsorointia

Y
keinona, koska sen avulla saadaan tuotua ilmi
yrityksen ja yhteistyokumppaneiden arvoja.
Tarinat pystytaan avaamaan mielenkiintoisesti
ja ennalta arvaamattomasti. Sponsorointi
viestinnan keinona tarjoaa yhteisia elamyksia.

TUOTTEISTA TAPAHTUMA

Hinnoittele tapahtuma selkeasti sponsoreille

paljonko maksaa mm. banneri kentanlaidalle,
logo i : i
tai kaikki tuotteistukset yhteensa.

T voi hankkia paasponsorin, jonka
mukaan tapahtuma nimetaan. Sponsoreille voi
tarjota tapahtumaan yrityksen mukaan
nimettyja pelikenttia esim. 1, kentta olisi
nimeltaan yritys X -kentta

Kayta tarinan kerrontaa tavoitellessa mediaa.
Luo joukkueelle omat Instagram ja Facebook-
sivut ja tapahtumakohtaiset #hashtagit

Usein sponsoroinnin tavoite on saada
mediajulkisuutta tai nimen nakyvyytta.

MIKSI YRITYKSET SPONSOROIVAT

Sponsorointiyhteistyshon sijoitettu raha mahdollistaa
yrityksen paasyn sisaan kohteen tai lajin toimintaan
Yritys saa kayttoonsa viestintavalineen, jolla se
pystyy edistamaan kiinnostavuuttaan ja
tuotemerkkejaan, sitomalle ne
tarkoituksenmukaisesti sponsoroinnin kautta lajin
tapahtumaan. Sponsoroiva yritys auttaa usein

mm

i esim. rahaa, ai
hyotya tai paikkaa jarjestaa tapahtuma.

SPONSORI HALUAA VASTINETTA
INVESTOINNELLEEN

Tee taustaty6 kunnolla, laadi vakuuttava ja selked
tarjous ja markkinoi sita oikeille henkildille.

Tarkeinta on, etta voit tarjota jotain, joka herattaa
yrityksen mielenkiinnon.

KUINKA LOYDAN SPONSOREITA?

Aloita kartoittamalla potentiaaliset yritykset. Hyodynna
omia verkostojasi seka paikallisia yrityksia

Katso muiden joukkueiden sponsoreiden toimialaa,
I6ytyisiko niilta aloilta sponsori mybs teidan
joukkueellenne?

Internetin hakukoneita. Monilla yrityksilla on
kotisivuillaan tietoa, mita yritykset odottavat vastineeksi
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Liite 3. Opinnaytety6n produkti — IF Sibbo -Vargarnan sponsoroinnin pikaopas

“YRITYS SAA SPONSOROINNIN KAUTTA
YHTEISKUMPPANIN, JOKA ANTAA SIELUN
JA KASVOT MYOS YRITYKSELLE"

ERKKI ALAJA, SPONSOROINNIN ASIANTUNTIJA

LUO SPONSOROINTITARJOUS

+ Raataloi jokaiselle yritykselle personoitu
tarjous.

«  Selvita keneen kannattaa ottaa yhteytta

« Tartu puhelimeen tai laita sahkopostia

*  Kerro kuka olet ja miksi olet luotettava
toimija

* Mista on kyse, esim. tapahtuma, turnaus tai
logon sijoittaminen peliasuun

«  Kerro kuinka paljon voidaan tavoittaa
yrityksen kohdeasiakkaita

« Kerro mita sinulla on tarjota vastineeksi
sponsorin investoinnille. Liita raataloity
sponsorointitarjous viestiin

»  Mikali vastausta ei kuulu, ei mitaan. Siirry
seuraavaan potentiaaliseen
sponsorointivaihtoehtoon ja jatka nain,
kunnes onnistut




SPONSORSKAP VARFOR FORETAGS SPONSORSKAP SPONSOREN VILL ATERBETALA
PA DIN INVESTERING

Sponsring ar ett malmedvetet och givande De pengar som investerats i sponsorsamarbete gor Fungerar bakgrunden ordentligt, gor ett
partnerskap, som ocksa kallas ett det majligt for foretaget att delta i malen eller arten OVMYQE"d_e och 'yd“m erbjudande och
sponsringspartnerskap. Sponsring anvands Féretaget kommer att ha tillgang till ett marknadsfor det till ratt personer.

effektivt som ett medel for kommunikationsmedel med vilket det kan framja sitt o s A
. o & N v Det viktigaste ar att du kan erbjuda nagot
marknadsféringskommunikation eftersom det intresse och varumarken och pa lampligt satt koppla A
" " PR som kommer att vicka foretagets intresse.
hjlper till att belysa foretagets och dess partners dem genom sponsring till idrottsevenemanget
varderingar. Beréttelser kan oppnas pa ett Sponsring foretaget hjalper ofta sitt mal t.ex. att
i och satt ing som genomfora evenemanget genom att i gengald erbjuda

ger delade upp till exempel pengar, materiella formaner eller en plats HUR FINNS JAG SPONSORER?
att arrangera evenemanget
- Borja med att identifiera potentiella foretag.
Utnyttja séval egna natverk som lokala

foretag.

Titta pa branschen med sponsorer for andra
lag, skulle en sponsor hittas for dessa lag
ocksa?

- Du bor anvanda Internet-sokmotorer for att fa
sponsorer. Manga foretag har information pa
| Y sina webbplatser om vad de forvantar sig
mot sponsring.

Ge plats for sponsorns logotyp

pa speltréjan

PELIPAIDAN SPONSORIT SPONSOROINNIN PROSESSI:

° Vrllky:sﬂlc von’lanota P om————

3 joukkueen peliasuun vt
paikkaa logolle. logomyynnit
Hinnoittele logo pelimatkat ( W
sijainnin mukaan. Isot yons

logot, keskeisella ’ L‘
’ yhteytta

Aloita

paikalla peliasussa ovat

\ hinnaltaan ’ toteutuu

y
ita tai ooy
arvokkaampia. ol sponsorass
joukkuselle
. hkoposti
Aloitus .
Suunnittele
sponsoroin Too
-tin
Aloita
Joskieosets eponsorolntl
e kumppanuus
Etsi sponsoreita
+ intemetsivt
Omat verkostot
+ Oma toimiala Lahe Laheta
sponsorointisopimus kiitoskortti tai
kuulumisia

joukkueelta
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