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1 Johdanto

Sponsori tarkoittaa rahoittajaa, taloudellista tukijaa tai kustantajaa, kun taas sponso-
rointi tarkoittaa sponsorin (yritys) ja kohteen (urheiluseura, jarjestd) solmimaa yh-
teistydsopimusta. Toisin sanoen puhutaan yhteistydkumppanuudesta. Sponsorointi
ei ole suoraviestintaa, vaan siind pyritaan vaikuttamaan kohderyhmiin valillisesti
sponsorin ja sponsoroinnin kohteen valiselld yhteistyolla. (Valanko 2009, 51-52.) To-
keen (2016) tekemassa tutkimuksessa sponsoroinnin syita oli mm. hyotya sponso-
roinnista liiketoiminnallisesti. Tutkimuksessa yritykset halusivat hydtya sponsoroin-
nista omassa kohderyhmassa. Sponsoroinnin hinnoittelulla ja kustannustehokkuu-
della oli merkitysta seka millaisia paketteja sponsoroinnin kohde pystyy tarjoamaan.
Tunneside sponsoroitavaan kohteeseen nousi myos esille, mutta siindkin nakyvyys-
elementit koettiin tarkedksi. Sponsoroinnin hyddyista nousivat esille brandi-imago.
Sponsoroinnin tarkoituksena oli johtaa yrityksen brandia haluttuun suuntaan. Naky-
vyyden ja brandi-imagon muokkaamisen ohella yhteistyokumppanien asiakkaille

tuotu hyoty tapahtumien avulla koettiin merkittavaksi.

Tama opinnaytetyo tehtiin SM-Viikko nimiselle urheilutapahtumalle. Tutkimuksen
tarkoituksena oli tutkia, millaisia elementteja yhteistyokumppanit haluavat yhteis-
tyosta, mitka tekijat vaikuttavat heidan sponsorointipaatoksiinsa ja millaisia kehitys-
kohteita SM-Viikon ja sponsorin valilla I6ydetaan. Tutkimustuloksia on tarkoitus kayt-
taa uusien yhteystyokumppanuuksien hankinnassa ja nykyisten kehittamisessa. SM-
Viikko on pienempien marginaalilajien urheilutapahtuma. Haluttiin selvittaa, millaisia

nakokulmia sponsoreilla 16ytyy téllaiseen tapahtumaan.

Tadssad opinndytetydssa yhteistyokumppanuuksia tutkittiin kolmesta sponsoroinnin
nakokulmasta. Brandinakyvyyden/brandi-imagon, sponsorin ja kohteen valisen mark-

kinointiviestinnan ja tapahtumamarkkinoinnin nakokulmasta.



Tutkimuksessa haluttiin saada selville, miten yhteistyokumppanit kokevat brandi-
imagon muuttuneen yhteistyon avulla ja millainen merkitys brandinakyvyydella on
heille. Millaista markkinointiviestinnan sisaltda he haluavat ja miten yritykset voisivat

hyodyntaa tapahtumamarkkinointia SM-Viikon kanssa.

SM-viikko

SM-viikko on urheilun monilajitapahtuma, jossa usean paivan aikana tuhannet eri la-
jien urheilijat kilpailevat lajinsa virallisesta suomenmestaruudesta. Ensimmainen SM-
viikko jarjestettiin helmikuussa 2016, jolloin mukana oli 22 eri lajia ja 1500 urheilijaa.
Tapahtuman perusidea on koota suurelle yleisolle tuntemattomampia lajeja yhteen
suureen tapahtumaan. Yle Urheilu on vahvasti mukana SM-viikolla, ja tapahtuma on-
kin yksi heidan suurimmista tuotannoistansa vuoden aikana. Nykyisin Yle tuottaa yli
15 tuntia lahetysta TV2 seka Yle Areenan kanavilla, ndin pienemmat lajit saavat naky-
vyytta ja tdma houkuttaa heitd [ahtemaan mukaan. Tarkoitus on tuoda pienia lajeja

esiin Suomen kansalle ja saada eri lajeille lisda harrastajia. (SM-Viikko, n.d.)

Vuonna 2020 SM-viikko jarjestetdan Joensuussa 31.1.-2.2.2020. Tapahtuma tehdadan
ja toteutetaan Suomen Olympiakomitean, mukana olevien lajien ja lajiliittojen vali-
send yhteistyona. Tapahtuman operatiivisesta toteutuksesta vastaa KOKO Tapah-
tuma OSK yhdessa Ylen ja isdantdakaupungin kanssa. (SM-viikko, n.d.) KOKO Tapah-
tuma on kahdeksan tapahtuma-alan johtavien toimijoiden muodostama yhteismark-
kinointisivusto. Ajatuksena on, etta yhdeltd sivulta tavoitetaan kaikki tapahtuman

tuottamiseen liittyvat tahot. (KOKO Tapahtuma, n.d.)

Suurin osa SM-Viikon yhteistyokumppaneista ovat KOKO Tapahtuman edustamia yri-
tyksia, mutta tapahtuma on koittanut hankkia muitakin yhteistyokumppaneita,

kumppanimyynti on koettu haasteellisena. Tapahtumalla on ollut kolme eri kumppa-
nuustasoa, joita ovat kulta, hopea ja pronssitasot. Kulta tason yhteistydssa yrityksille
annetaan yksinoikeus tapahtumaan. Ei muita kilpailevia yrityksia, tuotteita tai palve-
luita tapahtumassa. Tapahtuma ja TV-nakyvyytta annetaan mainosaitapaikoilla ja lo-

gonakyvyydella eri paikoissa.



Laji- ja verkostoyhteistyonad on mahdollisuus jarjestaa yritykselle oma liikuntapaiva,
jossa paasee kokeilemaan SM-Viikon lajeja. Tapahtuma-aktivointina on tarjottu mm.
ndytteilleasettajan paikkaa tapahtumatorilla. Viestintayhteistyéhoén on tarjottu sosi-
aalisen median kanavia. Hopea tason yhteistydkumppaneille tarjotaan ldhes samat
palvelut lukuun ottamatta yksinoikeutta ja mainosaitandkyvyytta on hieman pienen-
netty. Pronssi tason yhteistydkumppani saa kayttoonsa samat palvelut mutta minimi

TV-ndkyvyydella. (Harri, 2020.)

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusongelma

SM-viikko ei ole aiemmin tutkinut mitka elementit vaikuttavat yritysten sponsorointi-
paatoksiin, miten naita voisi kehittda ja hyodyntad kumppanimyynnissa. SM-Viikolla
on olemassa eri tasot yhteistyolle, mutta naita tasoja ei ole juurikaan hyodynnetty.
Ongelmana on, ettd kumppanuuden tasot eivat perustu yritysten ndakokulmaan, mita
he kokevat tarkeana yhteistydssa. Tassa opinnaytetydssa haluttiin selvittaa kvalitatii-
visen tutkimuksen avulla, mitka elementit yritykset kokevat hyodyksi, sita kautta ke-
hittdaa nykyisia kumppanuuksia ja hankkia tyokaluja kumppanuusmyynnille. Sponso-
rointia tutkittiin padosin brandinakyvyyden/brandi-imagon, sponsorin ja kohteen va-

lisen markkinointiviestinnan ja tapahtumamarkkinoinnin ndkékulmista.

Tutkimuskysymykset

Mitka sponsoroinnin elementit vaikuttavat yrityksen sponsorointipdaatokseen?
Miten valittuja elementtejd on hyddynnetty yhteistydssa?

Miten valittuja elementteja voisi kehittda nykyisissa yhteistydkumppanuuksissa ja mi-
ten niita voi hyédyntaa kumppanimyynnissa?



Tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus alkaa suunnittelusta, jossa keskitytdan teo-
riaosuuteen ja selvitetdadan mita ilmiosta on aiemmin tutkittu. Tiedonkeruuvaiheessa
tutkimuksessa hyddynnetdan haastatteluita, jonka jalkeen aineisto analysoidaan.
Analysoinnissa aineisto koodataan, jonka jalkeen tehddan johtopaatokset. (Kananen

2010, 37-38.)

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
taan selvittdmaan, mistad ilmidssa on kyse (Kananen, 2014). Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen avulla pyritdan selvittamaan tutkittavaa ilmiota tarkemmin ja syvallisemmin.
(Tuomi & Sarajarvi 2013, 29.) Tutkimusmenetelmana kaytettiin pulistrukturoitua
haastattelua. Puolistrukturoitu haastattelu on osittain avoin eli haastattelu koostuu
ennalta tehdyista kysymyksista, mutta esitysmuoto voi vaihdella. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006.) Kysymykset annetaan valmiiksi haastateltaville, mutta nii-
den jarjestys voi muuttua haastattelun edetessa. Teoreettinen viitekehys auttaa saa-
maan ilmidsta mahdollisimman kattavan kasityksen. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 74—

76.)

Laadullinen tutkimus sopi menetelmaksi, silla tarkoitus oli selvittaa tarkemmin millai-
sia sponsoroinnin elementteja yhteistyokumppanit kokevat tarkedana. SM-viikon
kumppanuuksista on vahan tietoa, joten talla tutkimuksella haluttiin saada lisatietoa
ilmiosta. SM-Viikolla on muutama pitkdaikainen yhteistyokumppani, mutta joka vuosi
SM-Viikkoon on jouduttu hankkimaan uusia yhteistyokumppaneita. SM-Viikolla on eri
kumppanuustasot, mutta nama eivat perustu yrityksien nakdkulmaan. Tassa opin-
nadytetyossa ilmiona on selvittdaa yhteistydbkumppanien nakékulmasta, millaisia ele-
menttejd he kokevat tarkedna yhteistyossa. Miten naita voitaisi kehittda ja hyddyn-

taa kumppanimyynnissa.



Aineiston valinta

Tutkimuksen tarkasteltaviksi yrityksiksi valikoitui SM-viikko -tapahtuman pitkaaikai-
set yhteistydkumppanit. Tutkittavat yritykset ovat eri toimialoilta. Nama yritykset
tuottavat tapahtumaan tarvittavia palveluita. Nama kolme yritysta valikoituivat,
koska heilla on pitkd kokemus tapahtumasta. SM-Viikon yhteistyokumppanuuksia ei
ollut aiemmin tutkittu, joten tutkimusongelman kannalta oli olennaista saada pitkaai-
kaisia yhteistydkumppaneita. He tietavat tapahtuman ja sen kehityskohdat. Nama
yritykset ovat olleet yhteistydbkumppanina myds muissa isoissa urheilutapahtumissa,
joten heilta 10ytyy tietoa mitka tekijat ovat vaikuttaneet heiddn sponsorointipaatok-

siinsa.

Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimusaineisto kerattiin teemahaastatteluilla, jossa aineistoa kerataan laadulliseen
tutkimukseen. Asetelmana tutkija haastattelee henkil63, joka kertoo tietoa tutkitta-
vaan aiheeseen. Haastattelu ei etene yksityiskohtaisen, valmiiksi muotoiltujen kysy-
mysten kautta. Haastattelu tapahtuu vapaammin, mutta ennalta suunnitellun rungon
pohjalta. Teemat ovat kaikille haastateltaville samoja. Haastattelun teemat perustu-
vat aiempiin tutkimuksiin seka tutkimuksen aihepiiriin. Teemahaastattelu on avointa
haastattelua strukturoidumpi. (Eskola & Suoranta 2000, 87.) Teemahaastattelun tar-
koituksena on saada ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Haastattelun tuloksena on
tarkoitus saada kokonaiskuva aihepiirista. Haastattelun edetessa syntyy tarkentavia
kysymyksia, joilla saadaan lisatietoa aiheesta. Teemojen avulla pyritddn saamaan ym-

marrys tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2014, 72.)

Aineisto kerattiin haastattelemalla kolmea eri SM-viikon yhteistydkumppania. Haas-
tattelut suoritettiin puolistrukturoituna haastatteluina. Aineiston kerayksen jalkeen
aineisto litteroidaan danitteistd. Haastattelurunko muodostuu teoriaan pohjautuvasti
sponsoroinnista, sponsorointitavoista, tapahtumasponsoroinnin elementeista ja

markkinointistrategiasta/markkinointiviestinnan osa-alueista.



Aineistoanalyysi

Aineisto analysoitiin kayttden teorialdahtoista analyysia. Analyysissa kdytetdan ole-
massa olevaa teoriaa ja tutkimuksia. Tulosten analysoinnissa vertaillaan aineistoa
teorian mukaisesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tutkimuksen analyysi
koostuu opinndytetyon teoreettisesta viitekehyksesta, josta poimitaan tutkittavat
paakasitteet. Ndiden kasitteiden alle muodostetaan ala- tai ylaluokkia, jotka myo6tai-
levat tutkittavaa ilmiota. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 113-115.) Tutkimuksen tuloksia
vertailtiin teoreettiseen viitekehykseen. Tulokset analysoitiin haastattelurungon mu-
kaisten kysymysten mukaan. Kysymykset jaettiin kolmeen teemaan seka avoimiin ky-
symyksiin. Analysoinnin pdakasitteina olivat sponsorointi, markkinointiviestinta ja
brandi-imago. Aineisto litteroitiin ja litteraateista poimittiin kysymyksiin vastattuja

lausuntoja. Tuloksista etsittiin yksityiskohtia ja yhtenevaisyyksia.



3 Urheilusponsorointi

Tuote, saatavuus, hinta, markkinointiviestinta ja sponsorointiyhteisty6 ovat urheilu-
markkinoinnin kilpailukeinoja, joissa keskidssa on sponsorointiyhteistyd. Urheiluorga-
nisaation pyritdan luomaan kilpailuetua hankkimalla lisaresursseja yhteistyon avulla.
Naita resursseja urheilijamarkkinoija pyrkii tarjoamalla yhteistydkumppanille imagol-
lisia, markkinointiviestinnallisia tai liiketoiminnallisia hyotyja. Parhaassa tapauksessa

yhteistyo hyddyttaa yrityksen liiketoimintaa merkittavasti.

Urheilusponsorointi tarkoittaa urheilun toimijaan (urheilija, sarja, joukkue tai tapah-
tuma) sijoittamista tukeakseen organisaation tavoitteita, kuten markkinointi -tai pro-

motionaaliset tavoitteet. (Alaja 2001, 17-18.)

\/

/ — T .,
' Tuote Saatavuus )
S /\ /\
Sponsoromtl- N .
x yhtewtyo ,
/ \/ \/ Markkinointi- \
I Hinta |

\ viestinta /

\_ N

Kuvio 1. Sponsoriyhteistyd kohteen kilpailukeinona (Alaja & Forssel 2004, 24).

Urheilunsponsorointi eroaa muista sponsoroinnin muodoista eri tavoin. Haastavaa
tasta tekee sen, ettd urheilu on ennakoimatonta. Urheilun sisadlla monet tekijat voivat
vaikuttaa joukkueen tai urheilija menestymiseen. Tallaisia tekij6ita on esimerkiksi sai-
rastumiset ja loukkaantumiset, jotka voivat vaikuttaa my6s sponsorin saamiin hyotyi-
hin. (Itkonen, llmanen & Matilainen 2007, 24.) Urheilusponsorointi on kasvanut viime
vuosikymmenien aikana. Siitd on tullut osa isojen organisaatioiden markkinointistra-
tegiaa. Urheilussa sponsoroitavia kohteita ovat urheilijat, seurat, joukkueet, liigat, yh-

distykset, jarjestot, kilpailut, tapahtumat ja tilat. (Smith & Stewart 2015.)
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3.1 Sponsorointi kasitteena

Sponsori tarkoittaa rahoittajaa, taloudellista tukijaa tai kustantajaa, kun taas sponso-
rointi tarkoittaa sponsorin (yritys) ja kohteen (urheiluseura, jarjestd) solmimaa yh-
teistydsopimusta. Toisin sanoen puhutaan yhteistyokumppanuudesta. Sponsorointi
ei ole suoraviestintad, vaan siind pyritaan vaikuttamaan kohderyhmiin valillisesti

sponsorin ja sponsoroinnin kohteen valisella yhteistyolla. (Valanko 2009, 51-52.)

Sponsoroinnissa on sponsoroiva yritys ja sponsoroinnin kohde, joista molemmat ovat
rekisteroityja yrityksia, yhteisoja tai toimintoja. Osapuolet solmivat sopimuksen,
yleensa kauppa -tai vuokraussopimuksen. Yhteistyon tavoitteena on sopimus, josta
molemmat hyotyvat. Tassa sopimuksessa sovitaan osapuolten velvollisuudet ja oi-
keudet toisiaan kohtaan. (Alaja & Forssel, 23—24.) Sponsori antaa kohteelle aineellisia
tai aineettomia suoritteita kuten rahaa, tuotteita, palveluita tai materiaalia, joille so-
vitaan hinta. Kohde antaa sponsorille takaisin aineettomia tai aineellisia suoritteita.

(Valanko 2009, 61-62.)

Kohteet ovat erilaisia tahoja kuten yksil6itad, ryhmia, organisaatioita tai tapahtumia.
Kohteita yhdistaa vapaaehtoisuus, yleishyodyllisyys, harrastusluonteisuus, ja elamyk-
sellisyys. Osa kohteista on ammattimaisia yrityksia tai yhdistyksia, jotka pyrkivat tu-
lokseen. Sponsoroinnin kohde pyrkii edistamaan toimintaa sponsorilta saatavilla re-
sursseilla. Saadakseen resursseja kohteen taytyy tutustua sponsoroivan yrityksen ar-

voihin, tarpeisiin ja liiketoimintaan. (Alaja & Forssel 2004, 23-24.)

Yhteistydssa pyritaan edistamaan strategisia tarpeita ja arvoja. Tavoitteena on tuot-
taa lisdarvoa puolin ja toisin. Yritykset tahtovat kasvattaa liiketoimintaa, jossa spon-
sorointi toimii yhtena markkinointiviestinnan keinoista. Parhaimmillaan sponsoroi-

tava kohde voi vaikuttaa kohderyhmien mielikuviin assosiaatioiden avulla. (Valanko

2009, 61-62).
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3.2 Sponsorointitapoja

Goodwill

Urheilua sponsoroidaan hyvasta tahdosta. Sosiaaliset syyt kuten yhteisén perustamat
urheiluseurat kerdavat sponsoreita. Tasta syysta useat sponsorit ndkevat tilaisuuden
tehda "’sosiaalista hyvaa’ tukiessaan paikallista urheiluorganisaatiota/seuraa. Hyvan
tahdon sponsorointi on parhaimmillaan, kun sponsorilla on henkilékohtainen suhde
kohteeseen. “Goodwill” sponsori hakee itselle tai yritykselleen hyvantekijan mai-

netta. (Smith & Stewart, 2015.)

Padsponsori ja sivusponsori

On kohteen paayhteistydkumppani. Suurimman suoritteen sponsoroitavalle koh-
teelle tekee paasponsori. Sopimuksessa molempien pitad hyodyttaa toisiaan strategi-
sen edun hyvaksi. Padsponsori pyrkii “omistamaan’ kohdetta ja hyodyntamaan tata
eniten. Padyhteistydkumppaneita voi olla enemman kuin yksi, mutta kohteen pitaisi
pyrkia yhteen viralliseen paayhteistyokumppaniin. Mikali padasponsoreita on enem-
man kuin yksi, voivat he helposti kokea kuuluvan yhdeksi sponsoriksi muiden jou-
kossa, vaikka kuvittelee sopineensa yksinoikeudesta tietyilld osa-alueilla. (Valanko,
2009, 66—67.) Virallinen yhteistyokumppani eli sivusponsori on yksi muiden sponso-
rien joukossa. Omistaa yleensa yksinoikeuden esimerkiksi urheilutapahtumissa tiet-

tyyn tuotteeseen tai palveluun, jonka sponsori toimittaa. (Valanko, 2009, 66—67.)

Mediasponsorointi

Media on vahvasti mukana urheilussa ja seka pienet -ettd isot kohteet hyodyntavat
mediaa eri tasoilla valtavasti. Yleensa media antaa kohteelle -kuva, -aika, -ohjelma, -
ilmoitus tai juttu- ja palstatilana. Nakyvyys urheilukohteille on tarkeda ja mediaspon-
soreita pyritadan hankkimaan. Media hakee my6s sponsoroitavia kohteita, kuten isoja
urheilutapahtumia ja esimerkiksi yksinoikeutta MM-kisojen lahetyksiin. (Valanko,

2009, 67.)
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Toiminnallinen sponsorointi
Kohdistuu yleensa paikalliseen/alueelliseen yhteison tapahtumaan tai urheiluseu-
raan. Yleensa projekti, hanke, tai kumppanuuden muoto, joka perustuu luonnolliseen
yhteistyohon kohteen ja sponsorin vililla. Kohde tarvitsee sponsorin panosta konk-
reettisesti toiminnassaan kattaakseen kustannukset. Kohteet tarvitsevat monesti
apua logistiikassa, vakuutuksissa, sdhkdissa, tilojen vuokraamisessa ynna muissa. (Va-

lanko, 2009, 69.)

"’Pro bono”’

Sponsorointitavassa kohteelle ei makseta, vaan sponsorointi tapahtuu suoritteella,
jota kohde tarvitsee toiminnassaan. Kohteelta ei oleteta vastasuoritetta, vaan spon-
sori hyodyntaa omia verkostoja yleensa viestinndssa, konsultoinnissa tai mainon-
nassa. ”’Pro bono” yhteistyo on kohteelle hyddyllistd esim. tapahtuman tai urheilu-

seuran markkinoinnissa. Lisda verkostoja tuo lisda nakyvyytta. (Valanko, 2009, 70.)

Barter-kauppa

Barter-kauppa on sponsoroinnin muoto, jota kdytetdan mm. urheilutapahtumia teke-
vien yritysten ja ndiden toimittajien valilla. Kaupassa sponsori myy tuotteita/palve-
luita kohteelle ja my0s ostaa tuotteita/palveluita kohteelta. Tavallisin barter-kaupan
muoto on markkinointiyhteistyd, jossa sponsori saa oikeuden hyédyntaa kohdetta
omassa mainonnassaan, mutta myos oikeuden nakya kohteen mainonnassa ja -tai
sen jarjestdamissa tapahtumissa. Sponsorille voidaan tarjota myds muita hyodykkeita
kuin nakyvyys. Naita ovat mm. paasylippujen, ohjelman, tarjoilun, ja tilojen antami-
nen sponsorille. Ndita sponsori voi kayttaa esimerkiksi yrityksen asiakkaiden tai po-

tentiaalisten asiakkaiden kestitsemiseen. (Laine & Varajarvi, 2017.)
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3.3 Brandinakyvyys ja brandi-imago osana sponsorointia

Branditietoisuus, brandin tunnettuus, koettu laatu, brandiin liitetyt mielikuvat ja
brandiuskollisuus muodostavat brandin arvon (Malmelin & Hakala 2007, 137). Urhei-
luorganisaatiot pitdisi nahda brandeing, joita voi kasvattaa ja kehittda. Urheilutapah-
tumat, seurat ja muut urheilutoimijat pitavat sisalladn mahdollisuuksia, joita pitdisi
hyodyntaa kehityksessa. Myos urheilubrandit tarvitsevat hyvaa johtamista brandin
kasvattamiseksi, jotta se sailyttda menestyksen ja kannattavuuden. (Beech & Chad-

wick 2007, 187.)

Brandi-imago tarkoittaa kuluttajien uskomuksia brandista, jotka muokkaavat asen-
teita tai sitd voidaan ajatella brandin persoonallisuutena (Shank 2009, 210). Brandi-
imago on mielleyhtymien ajatus, joita henkildlla on brandista. Kuluttajien ja sidosryh-
mien kohtaaminen muodostavat mielikuvan brandista. Brandista kerrotut tarinat
muodostavat brandille maineen, joka kuluttajien mielikuvien mukaan ohjaa brandin

arvon muodostumista. (Malmelin & Hakala 2007, 41.)

Sponsori voi toimittaa kohteelle rahallista hyotya, tuotteita tai palveluita. Sponsori
taas saa kohteelta mahdollisuuden saada brandinakyvyytta. Sponsoroinnin tavoite on
hyodyttaa molempia osapuolia. Sponsorointi tuo ostajat ja myyjat yhteen. Useimmat
sponsorit etsivat tunnesidetta brandinsa ja sponsoroidun urheilukohteen valilla.
Sponsoroimisen tarkoitus on kasvattaa yrityksen myyntia, nakyvyytta ja luoda halut-

tua brandi-imagoa. (Tinaz 2017, 120-122.)

Brandimarkkinoijat raportoivat sponsoroinnin tavoitteista eli mita tekijéita he pitivat
tarkeimpana valitessa kohdetta. Myynnin kasvattaminen tai yhteison velvollisuus ei-
vat ole enaa tarkeimpia tekijoita valitessa kohdetta. Edelleen brandin nakyvyys/tie-
toisuus on isoin tekija, mutta brandilojaaliuden kasvattaminen ja yrityksen imagon
muuttaminen/vahvistaminen sponsoroinnin avulla ovat nousseet tarkeiksi tekijoiksi.

(IEG, 2018.)
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Tarkeimmat tekijat kohdetta valitessa

Brandayksen alusta
Myyda tuotteita/palveluita kohteelle
Kohteen datan/liidien hankkiminen

Yhteison velvollisuus

Kehittaa sisaltoa digitaaliseen, sosiaaliseen tai
muuhun mediaan

Kasvattaa myyntia
Viihdyttaa asiakkaita/prospekteja
Muuttaa/vahvistaa imagoa

Kasvattaa brandilojaaliutta

Tuottaa nakyvyyttéd/tietoisuutta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Taulukko 1. Vastaajien prosentti, ketka rankkasivat hyodyn 9 tai 10, 10-asteikolla,

jossa 10 on erittdin hyodyllinen (Sponsorship Decisions Makers Survey, 2018).

3.4 Tapahtumasponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Tapahtumat ovat yksi markkinoinnin keino muiden joukossa. Mikali yritys panostaa
tapahtumamarkkinointiin, on tapahtumamarkkinointi ytimena, jota tukevat muut
markkinointiviestinnan keinot kuten sosiaalinen media, suoramarkkinointi ja mai-
nonta. Tapahtumamarkkinointi yrityksen kilpailukeinona vaatii mieleenpainuvia, laa-
dukkaita tapahtumia, jotka muokkaavat yrityksen mielikuvia yhteistydkumppaneiden

silmissa. (Vallo & Hayrinen, 2012.)

Yritys voi sponsoroida yksittaista urheilijaa, seuraa, toimintaa, hanketta tai paikkaa.
Kohteena voi olla myds tapahtumat tai tapahtumasarjat, joita yritykset voivat hyo-
dyntda omassa markkinoinnissa. Naiden yhdistelmassa kohteena on seka seura etta

tapahtuma.
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Yritykselle on hyotya tapahtumasponsoroinnista, silld he voivat levittda mainontaa -
tai suorittaa omia seminaareja/tapahtumia kohderyhmille sponsoroidun tapahtuman
sisalla. Strateginen tapahtumamarkkinointi kohdistetaan lyhytkestoiseen tapahtu-
maan, mutta vaikutukset ovat pidempi aikaisia. Tapahtuman hyédyntdminen on nou-
sujohteista tapahtumaa kohti. Tapahtumissa tavoitteet ovat mitattavampia ja spon-
soria on helppo mitata ja analysoida ennen, aikana ja jalkeen tapahtuman. (Valanko,

2009, 76.)

Tapahtumien mainosarvo kannattaa kayttdaa hyodyksi. Maksaessaan kohteelle spon-
sori saa oikeudet kayttaa tapahtuman ilmetté ja logoa oman palvelun/tuotteen mai-
nonnassa. Mainostaminen tapahtumapaikalla on yleista. Sponsorin logo nakyy paasy-
lipuissa, julisteissa ja muissa markkinointimateriaaleissa. Yrityksen on mahdollista
luoda tapahtumasta oman nakoisensa. Antamalla tarpeeksi ison suoritteen kohteelle,
saa sponsori tapahtuman nimen omakseen esim. Neste Qil Rally Finland. Sponsorit
voivat luoda omia sivutapahtumia tai tilaisuuksia omille kohderyhmille, sidosryhmille
tai asiakkaille. He voivat hyodyntaa sponsoroidun tapahtuman imagoa ja ilmetta

omassa tapahtumassaan. (Vallo & Hayrinen, 2012, 77-80.)

Tapahtuman ja yrityksen sponsorointisopimukseen voi kuulua mm. oikeus tapahtu-
man nimeen, erilaiset sponsoripaketit, yksinoikeus tapahtuman televisiointiin, padsy-
lippujen hoito, oikeudet tapahtuman mainostamiseen ja tapahtuman myyminen eri-
laisilla tuotteilla. Sponsoroinnin kohteen ja yrityksen taytyy miettid, miten he saisivat
hyodynnettya tapahtumaa yrityksen markkinointikeinona, niin ettd se nostaisi yrityk-
sen imagoa. Nykyisin tapahtumasponsorit haluavat |6ytaa kohteita, jotka edistavat
myyntid ja tuovat lisdarvoa markkinointiin. Tapahtumat voivat olla hyva keino tavoit-

taa haluttu kohderyhma. (Muhonen & Heikkinen, 2003, 69-70.)
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3.5 Markkinointiviestinta osana sponsorointia

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan keinoja joilla yritys/jarjesto pystyy viestimaan
kohderyhmalleen, hankkimaan uusia asiakkaita ja syventamaan nykyisia asiakassuh-
teita (Isohookana 2007, 16). Tavoitteena on lisata tietoisuutta, vaikuttaa ajatuksiin ja
asenteisiin. Tunnettuuden parantamisen tavoite on ensisijaisesti kasvattaa myyntia
(Isohookana 2007, 97). Markkinointiviestintd koostuu mainonnasta, myyntityosta,
myynninedistamisesta ja suhdetoiminnasta, joita organisaatiot kdyttavat pyrkidkseen

paamaardaan markkinoinnissa (Kotler 2004, 720).

Urheilumarkkinoinnin voi jakaa kahteen osaan, joita ovat urheilun markkinointi ja
markkinointi urheilun kautta. Urheilun markkinointia ovat urheilutapahtumat tai esi-
merkiksi urheiluvdlineiden markkinointi. Urheilun kautta voidaan markkinoida taas
yrityksen tuotteita/palveluita tai heidan brandidnsa. (Smith & Stewart 2015, 6.) Ur-
heilun markkinointi sisaltaa viestinnan urheiluorganisaatiosta sidosryhmille. Sidos-
ryhmille markkinoidessa tarkeaksi tekijaksi on noussut asiakastiedon hankinta. Urhei-
luorganisaatioiden tarkein tulonldhde on sponsorisopimukset ja niiden hankkiminen

ja yllapitaminen on tarkeda. (Chadwick, Chanav & Desbordes 2016, 6.)

Sponsorointi on osapuolille strateginen keino ja kaupallinen investointi, jota hyédyn-
netaan markkinointiviestinnallisesti. Kumppanuus tuo mitattavaa lisdarvoa osapuo-
lille. (Valanko 2009, 61-62.) Sponsorille yhteistyo tarjoaa markkinointiviestinnallista
apua ja kohteelle sovitun aineellisen tai aineettoman korvauksen (Alaja & Forssel
2004, 23-24). Sponsoroija tavoittelee yhteistyo nakyvyytta brandille ja brandin mark-
kina-arvon kasvua. Tama voi olla riski yritykselle, silla monesti heidan sijoitustaan on

vaikea arvioida. (Smith & Stewart, 2015.)

Sponsorin markkinointikeinoja:

e Urheiluseuran sponsorointi.

Urheilupaikan sponsorointi.

e Urheilijoiden sponsorointi, jotka herattavat positiivisia reaktioita kohderyhmassa.

e Sosiaalisen median kampanjoita, jotka kertovat kohderyhmalle uuden tuotteen/pal-
velun hyddyt sponsoroinnin kohteen kautta.

e Maksulliset postaukset hyddyntaen urheilijoita ja mediapersoonia.
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e Mainostaminen otteluissa.
e Digitaalinen markkinointi kohteen verkko -ja sosiaalisen median sivuilla. (Foster &

O’Reilly & Davila 2016, 277.)

Kohteet voivat viela keskittya hyotyihin kuten paikan paalla oleviin laita- ja paitamai-
noksiin tai muuhun perinteiseen mainontaan. Tama on kuitenkin laskenut viime vuo-
sina yhdesta tarkeimmista sponsorin hyodyista viimeisien joukkoon. Hyédyt digitaali-
sessa mediassa kuten sosiaalinen ja mobiilimedia ovat nousseen tarkeimpien hyoty-
jen joukkoon. Alla olevassa taulukossa nakyy IEG:n tekema Sponsori paattajille teh-
dyn tutkimuksen tuloksia, mita he pitivat tarkeimpana sponsoroinnin hydtyna koh-

teelta. (IEG, 2018.)

Kuinka tarkeana yrityksesi pitaa naita hyotyja?

Lahetyksen mainostusmahdollisuudet [NNENEGEGEGEGG

Paasy kohteen yleisd/fani dataan

Oikeus mainostaa yhteistydssa brandattyja
tuotteita/palveluita

Nakyvyys paikan paalla

Oikeudet kohteen logoon ja merkkiin

Oikeudet kohteen digitaaliseen ja muihin
sisaltéihin

Liput ja vieraanvaraisuus

Nakyvyys digitaalisessa/sosiaalisessa mediassa

Toimialan yksinoikeus

0

X

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Taulukko 2 Vastaajien prosentti, ketka rankkasivat hyodyn 9 tai 10, 10-asteikolla,

jossa 10 on erittdin hyodyllinen (Sponsorship Decisions Makers Survey, 2018).
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellddan opinndytetyon tarkeimmat tulokset. Pyrin selvittamaan tutki-
muskysymysten mukaisesti, mihin yhteistydkumppanit ovat tyytyvaisia, mihin eivat ja
millaiset elementit vaikuttavat sponsorointipdatoksiin ja miten naita tuloksia voisi

hyodyntdaa kumppanimyynnissa.

4.1 Ennakkotiedot

Tassa osiossa kartoitettiin ennakkotietoja, siitd miten yritykset ovat kokeneet yhteis-
tydn SM-viikon kanssa, ja mika heidan roolinsa on ollut tapahtumassa, ovatko he ol-
leet tyytyvaisia yhteistyohon, millaiset heidan arvonsa ovat suhteessa SM-viikkoon ja
millainen urheilun -ja liikunnan merkitys on heidan yrityksellensa. Yritykset ovat ol-
leet mukana myds muissa urheilu/kulttuuri tapahtumissa. Tyossa tutkitaan yhteis-
tyolle merkittavia seikkoja, joten kysyin missa muissa tapahtumissa he ovat olleet

mukana.

Neljiit jadkiekon MM-kisat, yleisurheilun MM-kisat, parit yleisurheilun
EM-kisat, Suomen EU-puheenjohtajuuskausia kolme, Turku 2011 kult-
tuuripddkaupunkihanke. (Haastateltava 1)

Yhteisty6 SM-viikon kanssa

Yhteisty6kumppanit ovat kokeneet yhteistyén hyvin. Yritykset ovat tuottamassa pal-
veluita SM-viikkoon ja tapahtuma on heidan perusliiketoimintaansa. Haastateltavien
1 ja 2 mielesta yhteistyo on sujunut hyvin. Myos haastateltava 3 mielestd yhteisty6
on sujunut hyvin, mutta hanella ei nouse mitaan ylipositiivista tai ylinegatiivista yh-

teistyosta.

Yhteistyé on toiminut hyvin. Toiminta on siind mielessé ihan meiddn pe-
rustoimintaa, tdssd tapahtuma puolella. (Haastateltava 1)
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Urheilun ja liikunnan merkitys markkinointistrategiassa
Tutkimuksessa haastateltavilta pyydettiin kuvailemaan urheilun -ja liikkunnan merki-
tysta yrityksen markkinointistrategiassa. Yritykset eivat koe urheilua ja lilkkunnan mer-
kitysta niinkdan tarkedksi yrityksen markkinointistrategiassa. Haastateltavat 2 ja 3
kertoivat ettd sponsorointi on heille puhdasta liiketoimintaa. Haasteltava 1 taas ko-
kee, ettd urheilu -ja lilkunta on hyvaa aluetta olla nakyvilla, silla se liikuttaa montaa

miljoonaa suomalaista.

Meiddn markkinointistrategiassa ollaan keskitytty mieluummin sinne,
mistd B2B -kauppaakin tulisi. Hyvin pienimuotoista on, mutta jonkun
verran kylléd tehdddn toimenpiteité urheilun ja liikunnan parissa, mutta
tosi vahdistd. (Haastateltava 3)

Arvot

Tassa osiossa pyrittiin selvittdmaan yrityksien arvoja ja miten SM-viikko tapahtumana
sopii niihin. Haastateltavilla yrityksilla on erilaisia arvoja, mutta kaikki pystyvat suh-
teuttamaan ne SM-viikkoon. Nakokulmat ovat erilaisia. Haastateltava 1 arvot perus-
tuvat asiakkaisiin ja henkilostoon. Heidan mielestdnsa urheilutapahtumat ovat hyva
tyokalu asiakassuhdetoimintaan ja henkiloston palkitsemiseen. Haastateltavat 2 ja 3
arvot pohjautuvat yhdessa tekemiseen ja heidan arvonsa pyrkivat laadukkaaseen yh-

teistekemiseen toimialaa jopa hieman venyttden.

Me tehdddn véhdn laajemmalla spektrillid mielelléén. Tuotetaan enem-
mdn liséarvoa asiakkaalle kuin se mitd meiltd on tilattu. SM-viikossakin
on varmaan tavoitteena se ettd yhteistekemiselld tuetaan néiden seuro-

jen toimintaa. (Haastateltava 3)
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Yhteistyon tavoitteet
Tassa osiossa kysyttiin ovatko yhteistyokumppanuuden tavoitteet toteutuneet ja
onko jokin jaanyt toteutumatta. Suurin osa yhteistybkumppaneista ovat tyytyvaisia
toimintaan. SM-viikko jarjestetdan joka vuosi eri kaupungissa, joten kaupungista riip-
puen tavoitteet ovat paaosin toteutuneet hyvin. Haastateltava 2 tavoitteena on ollut
I6ytaa kustannustehokas ratkaisu han vaittaa, etta kustannuksia on saatu alaspain.
Haastateltava 3 on ollut padosin tyytyvainen, mutta esimerkiksi Joensuun SM-viikolla

he jaivat tavoitteista jalkeen nimenomaan kustannussyista.

Kylld siind mielessd. Se on meille luontevaa tekemistd. Me osataan sitd tehdd,
se on mielekdstd ja vaihtelua henkilékunnalle. Téllaiset urheilutapahtumat
poikkeavat meiddn perustekemisestimme. Ndkyvyyselementit mitd ndihin
yleensd laitetaan niin ihan hyvin, varsinkin téssé Joensuun tapahtumassa toteu-
tui ihan hyvin. Silld lailla ihan tyytyvdisid ollaan. (Haastateltava 1).

4.2 Sponsoriyhteistyo

Yhteistyoélle merkittavat elementit

Tassa osiossa haastateltavilta pyydettiin kuvailemaan sponsoriyhteistyolle merkitta-
vid elementteja. Elementit pohjautuvat aiempaan tutkimukseen. Naita olivat: markki-
nointi -tai promotionaaliset tavoitteet, brandinakyvyys, brandi-imagon muokkaami-
nen, tunneside sponsoroitavaan kohteeseen, myyda tuotteita/palveluita kohteelle,
yrityksen myynnin edistdminen, prospektien hankkiminen ja ndkyvyyden/tietoisuu-
den hankkiminen. SM-viikon kohdalla haasteltavilta nousi kaksi elementtia ylitse mui-

den. Brandindkyvyys ja palveluiden/tuotteiden myyminen kohteelle.

Kyllé tuosta toi bréndindkyvyys ensimmdisend nousee. Halutaan olla
mukana urheilussa -ja liikunnassa, missé ihmisid liikkuu ja seuraa urhei-
lua. (Haastateltava 1).
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Brandindkyvyys ja brandi-imago

Kaikki kolme haastateltavaa yritysta nostavat brandinakyvyyden esille. He kokevat
tarkedna, ettd nimenomaan heiddan oma brandinsa nakyy tapahtumassa. Tata kautta
he luovat taustaa ja pohjaa sille, ettd myyntia tapahtuu myéhemmin. Haastateltava 1
kokee etta he haluavat brandinsa olevan mukana urheilun -ja liikkunnan parissa. Yri-
tykset kokevat, ettd olemalla mukana marginaalilajeissa urheilun -ja liikunnan pa-
rissa. On se hyvaa alustaa muokata brandi-imagoa haluttuun suuntaan. Brandinaky-

vyytta ei olla tapahtumien osalta tarkemmin tutkittu, mutta siihen ollaan tyytyvaisia.

SM-viikot on loistava alusta sille, ettd me olemme myés téllaisessa mar-
ginaalilajien tapahtumissa mukana. Halutaan olla mukana, etté me ej
olla pelkdstddin isoissa jddkiekko tai jalkapallo vaan myés marginaalila-
jeissa mukana. (Haastateltava 2)

Brandin ja tunnettuuden kasvu

Tassa tutkimuksessa selvitettiin, onko SM-viikko auttanut yhteistyokumppaneita kas-
vattamaan tunnettuutta ja miten sita heidan mielestdnsa voisi lisata. Haastateltava 2
kertoo, etta SM-viikko on kasvattanut tunnettuutta ja avannut ovia nimenomaan
pienten urheilujarjestdjen keskuudessa, jopa suori yhteydenottoja on tullut. Haastel-
tava 1 ottaa esille SM-viikon tuoreuden, eli tapahtumaa ei hanen mielestansa viela
isosti tunneta. Tama vaikuttaa myos yhteistyokumppaneiden tunnettuuteen. Han
mainitsee, etta yrityksen alkuaikoina sponsoroinnista urheilutapahtumiin oli hyotya.
Mediamaailma oli erilainen ja markkinoinnin kanavia ei ollut niin paljon. Vaikka yritys
on kasvanut ja tunnettuus noussut. Han korostaa, ettd urheilutapahtumista ei pida
luopua ja olettaa ettd heidat tunnetaan siita huolimatta. Haastateltava 3:lla ei ole tie-
toa, miten tapahtuma on vaikuttanut yrityksen tunnettuuteen, mutta han otti esille,

ettd naita tunnettuus ja nakyvyys elementteja on alettu pohtia tapahtuman mydéta.
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On vaikuttanut ja se on avannut ovia juuri néiden pienten urheilujérjes-
toéjen keskuudessa etté “’hei, Ramirent voi olla mukana” ja on jopa muu-
tama yhteydenotto tullut meille. Tavallaan ihan konkreettista hyétyd on
ollut. (Haastateltava 2)

Myyda tuotteita/palveluita kohteelle

Luonnollisesti yritykset haluavat yhteistyon kautta kauppaa ja myyda heidan palvelui-
tansa/tuotteita kohteelle. Tama ei kuitenkaan ole ainoa ja tarkein elementti. Haasta-
teltava 1 kertoo, ettd osaan tapahtumista tdma sopii paremmin, mutta toisissa voi-
daan ajatella esimerkiksi ndkyvyyselementtid, mikali suora kauppa ei onnistu. Haasta-
teltava 1 ja 2 kokee, ettd urheilutapahtumissa on paattajia, jotka edistavat myohem-

min liiketoimintaa.

Niissd tapahtumissa missd tapahtuu niin tietysti mielelléén myydddn
sinne meiddn tuotteita ja palveluita. Ja sitten niiden kanssa kenen
kanssa ollaan sielld tekemisissé niin voidaan synnyttdd uusia asiakas-
suhteita. (Haastateltava 1)
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4.3 Tapahtumasponsorointi

Tapahtumamarkkinoinnin hyédyntaminen

Tadssa osiossa tutkitaan milla tavalla yritykset hyodyntavat tapahtumamarkkinointia,
tapahtuuko sita yrityksen sisalla vai lahtevatkod he yhteistydkumppanina mukaan ta-
pahtumiin. Haastateltavat hyodyntavat tapahtumamarkkinointia eri tavoin toimialan
mukaan. Haastateltava 1 uskoo, etta tapahtumien avulla he pystyvat motivoimaan
henkilokuntaa ja asiakkaita jakamalla/arpomalla tapahtuman lippuja. Haastateltava 3
kokee etta varsinainen tapahtumissa markkinointi ei ole heita varten, silla heidan

kohderyhmaansa ovat B2B-asiakkaat.

Kylld meiltd lbytyy henkil6kunnasta ja asiakkaista, jotka ovat kiinnostu-
neet saamaan lippuja peleihin ja yleensd ndihin yhteistyékumppanuuk-
siin siséltyy aika isoja lippumdidrid. Niité sitten arvotaan henkilbkunnan
kesken ja somessa arvotaan ja sitten asiakkaita kutsutaan. Se on aika
selkeditd toimintaa. (Haastateltava 1).

Mita yritykset vaativat lahtedakseen sponsoriksi?

Tdssa osiossa tutkitaan mita yritykset vaativat lahtiessdaan tapahtuman sponsoriksi,
esimerkiksi paa tai sivusponsoriksi. Helpoin tapa paasta sponsoriksi, on luonnollisesti
lilkevaihtoon vaikuttava yhteisty6. Haasteltavat 2 ja 3 kokevat, ettd sponsorointiin
lahdettdessa he eivat tee niin sanottua hyvantekevaisyytta. Yhteistyon pitaa lahes
poikkeuksetta tuoda liikevaihtoa tai mahdollisia asiakkaita. Todella merkittava naky-
vyyselementti voi my06s johtaa kohteen sponsorointiin. Haasteltava 1 kokee, ettd mi-
kali tapahtuma on sellainen mika kiinnostaa heidan tyontekijoitansa/asiakkaita niin

sielta voisi l0ytya toinen ldhestymiskulma.

Meilld sponsorointipanostukset on olleet téhdn asti aika pienid niin se
vaatisi todella merkittévdd nékyvyyttd. Tai jotain kohtuullisen véiliténtd
tulokulmaa niin ettd sponsorointi johtaisi Idhes varmuudella johonkin

taloudelliseen, kaupalliseen menestymiseen. (Haastateltava 3).



24
Yritysten kohderyhmat
Opinnaytetyossa tutkitaan myos yritysten kohderyhmia ja sita kautta halutaan selvit-
taa, onko SM-viikolla heille sopivaa kohderyhmaa. Yritysten kohderyhmaa ovat aikui-
set kuluttajat ja siita yritys -ja julkishallinnon paattdjiin. Haasteltava 2 haluaa paasta
kasiksi tapahtumanjarjestdjiin tapahtumanmahdollistajiin eli heihin ketka taustalla

ovat rahoittamassa ja luomassa tapahtumia.

Suoraa kauppaa SM-viikon kautta ei ole paljon tullut, mutta niitdkin on muutamia.
Tata ei ole tutkittu, joten on vaikea osoittaa, onko kauppaa syntynyt jalkikateen SM-
viikon kohderyhman ansiosta. Haastateltava 1 kertoo etta sponsorointi heidan koh-
dallaan on enemmankin fiilispohjaista. Han kokee vaikeaksi todentaa takaisin saadut

eurot, mitka laitetaan sponsorointiin.

Kylld meillé on aikuiset kuluttajat ja siitd yritys -ja julkishallinnon pddt-
tdjiin. (Haasteltava 1).

Omat tapahtumat

Tadssa osiossa kysyttiin haluavatko yritykset omia tapahtumia sponsoroitavan koh-
teen sisalle kuten: seminaareja, tapahtumia, sivutapahtumia tai jotain muuta ja mil-
laisia tapahtumia he haluaisivat. Haastateltavat 2 ja 3 tuovat esille seminaarien jar-
jestamisen. He pitavat seminaareja hyvana ideana, mikali sinne saataisi tuotua heille
sopivaa kohderyhmaa. Hankalaa tasta tekee se, miten itse tapahtumaan saataisi hou-
kuteltua oikeat toimijat. Haastateltava 1 mainitsee perinteisen Hospitality nakokul-
man toimivaksi. VIP-paikoilta liput ja siihen liittyva ruoka- ja juoma tarjoilu. Haasta-
teltava 1 kokee, ettda seminaarit itsessaan ovat hyvid, mutta haasteena ihmisten saa-

minen paikalle.

Ei olla vield I6ydetty oikeaa kulmaa, milld me saataisi sinne ne oikeat
toimijat tulemaan. Ja miten me saavutetaan ne oikeat pddttdjét sinne.
Tdssd on vield liiketoiminnan kehittdmistd. (Haastateltava 2)
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Yhteistyolle merkitykselliset elementit
Yhteistydokumppaneilta pyydettiin valitsemaan yhteisty6lle merkityksellisia element-
teja, joita ovat: lahetyksen mainostusmahdollisuudet, paasy kohteen yleisé/fani tie-
toihin, oikeus mainostaa yhteistydssa brandattyja tuotteita/palveluita, nakyvyys pai-
kan paalla, oikeudet kohteen logoon ja merkkiin, oikeudet kohteen digitaaliseen ja
muihin sisaltéihin, liput ja vieraanvaraisuus tapahtumassa, nakyvyys digitaali-
sessa/sosiaalisessa mediassa ja toimialan yksinoikeus. Haastateltavat valitsivat muu-
taman elementin ja perustelivat vastauksiaan. Listauksesta haastateltavat 1 ja 2 nos-
tivat esille ndakyvyyden paikan paalla seka digitaalisessa ja sosiaalisessa mediassa.
Haastateltava 2 kokee, ettd mikali he paasevat kasiksi sponsoroitavan kohteen uutis-
virtaan, on siita hyotya myos heille. Kaikki nostavat esille nakymisen paikan paalla,
mutta he eivat koe perinteisen laitamainostuksen tuovan lisdarvoa. Nakyvyyselemen-
tit voivat olla esimerkiksi yrityksen kaluston tuomista esille tapahtumassa tai yhteis-
tyokumppanin laadukkaan tydon tuoma referenssi. Vastaukset eroavat hieman toi-
mialan mukaan. Haastateltava 3 mielesta toimialan yksinoikeus nousee korkeim-
malle. Saman alan toimijoita ei saa olla tapahtumassa. He eivat koe saavansa sijoitus-
taan takaisin, mikali he panostavat erilaisiin sahkaisiin, digitaalisiin, fyysisiin, oikeuk-

siin tai logoihin.

Urheilu -ja tapahtumat yleensd kiinnostavat ihmisid. Nékyvyys digitaali-
sessa -ja sosiaalisessa mediassa. Me panostetaan siihen enenemissé
mddrin. Tavallaan jos me pddstddn siihen uutisvirtaan mitd se tapah-
tuma tuottaa omille seuradajilleen ja siellé yrityksemme ndkyy, niin me
koetaan ettd silld on arvoa meillekin. (Haastateltava 2).
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4.4 Markkinointiviestinta ja brandi-imago

Markkinointiviestinndn keinot yrityksen ja sponsoroinnin kohteen valilla

Tdssa osiossa pyrittiin selvittamaan millaista markkinointiviestintaa sponsoroivan yri-
tyksen ja kohteen vililla on ollut ja millaista markkinointiviestintaad he haluaisivat.
Haastatteluista selvida, etta markkinointiviestinndssa yrityksen ja kohteen valilla on
selvasti parannettavaa. Markkinointiviestintaa ei tehda isossa maarin ja tdma on osit-
tain yrityksien resurssi kysymys. Haastateltava 1 kertoo, etta perinteista printtime-
diaa hyodynnetdan edelleen, vaikka on ymmarretty, etta sen arvo on laskemaan

pain.

Kylld se viililld on ihan perinteisté printtijuttua, mutta se on vihene-
mdiéin pdin, koska valtaosa alkaa vdlttelemddn printtimediaa. Jossain on
jotain asundkyvyys elementtejé ollut joskus, mutta aika véhén. Meilld ei
hirvedsti ole kulmia tdhén. (Haastateltava 1)

Han mainitsee, ettad tapahtumat ehdottavat erilaisia markkinointiviestinnan keinoja,
mutta yleensa he ajattelevat omaa nakdkulmaa ja miten erottua joukosta verrattuna
muihin tapahtumiin. Haastateltava 3 ndkee markkinointiviestinnan hyédyntamisen
arvopohjaisena. He etsivat kohteita, joilla on samat arvot ja heiddn yhteinen viestin-
tansa pohjautuu arvoihin, joita ovat yhdessa tekeminen ja tyon tekeminen mahdolli-
simman laadukkaasti ja hyvin. Hanen mielestansa SM-viikko voisi korostaa yrityk-
sensd "“avaimet kdateen” palvelua. Eli miten kattavat resurssit heilla on koko Suo-

messa ja heiltd saa palvelut yhden luvun periaatteella.

Kylld tulee kaikenlaisia ehdotuksia laidasta laitaan. Ndisté huomaa ettd
he miettivdt omaa kulmaa, miten he poikkeaisivat muista tapahtumista
ja miten tuoda kumppanit uudella tavalla esille? Kylléd tapahtumissa in-
novoidaan tosi paljon, mutta moniko menee maaliin niin sité on vaikea
sanoa. (Haastateltava 1)
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Sosiaalisen median hyédyntaminen yrityksen ja SM-viikon valilla
Tassa osiossa pyrittiin selvittdmaan miten yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa
sponsoroitavien kohteiden ja kanssa ja miten sita voitaisi hyédyntaa SM-viikon suh-
teen. Haastateltavat hydodyntavat sosiaalista mediaa ja sisallon tuotantoa sponsoroi-
tavien kohteiden kanssa pienessa maarin. Haastateltava 2 kertoo etta esimerkiksi
heilld on sopimuksia muutamien yksilourheilijoiden kanssa, joiden sopimuksessa on
tietty maara somefiidia yrityksesta. Han mainitsee, ettd tatd ei hyodynneta viela tar-
peeksi ja han nakee sisallontuotannon selkedna hydtyna mita pitaisi tutkia lisdd. Han
ymmartaa, etta silla he tavoittavat silla eri kohderyhmaa, muokkaavat brandikuvaa ja
jopa tavoittavat uusia potentiaalisia asiakkaita. Haastateltava 1 kertoo etta sosiaali-
sen median kampanjoita on hyddynnetty jonkin verran, mutta ne ovat olleet aika yk-
sinkertaisia esim. arpajaisia. Heiltd pyydetdan yhteistyo sosiaalisessa mediassa,
mutta heilla markkinointitiimi on sen verran pieni, etta se on resurssi kysymys. Haas-
tateltava 3 ndakee myos markkinointiresurssien puutteen ongelmana. Hanen mieles-
tansa pitadisi tutkia miten he talla hetkelld nakyvat ja millaisia mahdollisuuksia sosiaa-

lisessa mediassa olisi heidan ja sponsoroitavan kohteen valilla.

4.5 Avoimet kysymykset

Yhteistyomahdollisuudet
Tdssa osiossa pyrittiin selvittamaan, millaisia kehitysajatuksia yhteistyokumppaneilla
on SM-viikon suhteen ja mita tapahtuman jarjestavan pitdisi ottaa huomioon yhteis-

tyokumppanuuksissa.

Opinndytetyossa olevat yritykset ajattelevat yhteistyon kehittamista heidan liiketoi-
mintansa kannalta. Haastateltava 2 pitaa tarkeana, etta SM-viikolla kilpailtavat lajit
tiedettaisi hyvissa ajoin. Ndin he voisivat ideoida liiketoimintaansa myds pienempien
lajiliittojen keskuudessa. Ndiden lajien kanssa pitdisi miettia ratkaisuja, miten tuoda
heidat mahdollisimman hyvin esille, silla SM-viikon ajatus on tuoda lisaa nakyvyytta
ja jasenia pienemipiin lajeihin. Kyseinen yritys ndakee, etta he voisivat omalla toimin-
nalla tuoda lajit paremmin esiin televisiossa, kun lajit tiedettaisi hyvissa ajoin. Haas-

teltava 3 tuo myos esille SM-viikon lajit, lajiliitot ja seurat.
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He haluaisivat parantaa yhteistydtd naiden toimijoiden kanssa ja tuottaa palveluntar-
jontaa suoraan heille omissa urheilutapahtumissa. SM-viikko jarjestetaan joka vuosi
eri kaupungissa. Haastateltava 3 haluaisi ettd heidan panostansa ja liiketoimintaa
tuotaisi esille myos néille jasen kaupungeille, etta he saisivat jalansijaa myos siella
toimimiseen. My0s haastateltava 3 pitaa tarkedana elementting, ettd SM-viikko jarjes-

tetdan eri kaupungissa ja ndin he saavat nakyvyytta ympari Suomen.

Se ettd kun SM-viiikolla toimijoina on urheiluseurat tai osallisina urheilu-
seurat niin ehkd me voitaisi pohtia miten me voitaisi syventdd meidén
yhteistyotd nédiden seurojen kanssa vaikkapa heidén henkiléstonsé kou-
luttamisessa tai sitten tuottaa palvelutarjontaa suoraan heille urheiluta-
pahtumissaan. (Haastateltava 3)

Haastateltava 1 kertoo etta nakyvyyselementit olivat esimerkiksi Joensuun SM-
viikolla hyvia ja pienilla panostuksilla ne saadaan toimimaan. Selvittamalla kuvauskul-
mat, mainostenpaikkoa, kokoja ja vareja. Saadaan aikaiseksi hyva kokonaisuus naky-
vyyden osalta. Han koki SM-viikon lajikokeilupdivan toimivana ja haluaisi selvittaa mi-

ten yhteistyokumppanit voisivat huomioida koululaisia ja opettajia.

5 Johtopaatokset

Yrityksen arvot suhteessa SM-viikon arvoihin. Kaikki yhteistyokumppanit kokevat,
ettd heidan arvonsa sopii SM-viikkoon. Yhteistydkumppanit ovat padosin tyytyvaisia
heidan tavoitteisiinsa. Tapahtumakaupungista hieman riippuen. Yhteistyon tavoitteet

ovat padosin onnistuneet.
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Brandi-imago
Tinaz (2017, 120-122) kertoo, etta sponsori saa kohteelta mahdollisuuden saada
brandindkyvyytta. Sponsoroimisen tarkoitus on kasvattaa yrityksen myyntia, naky-
vyyttd ja luoda haluttua brandi-imagoa. Haastateltavat yritykset kokevat, etta ldhes

poikkeuksetta sponsoroinnin pitda johtaa tavalla tai toisella kaupalliseen kasvuun.

Brandimarkkinoijat raportoivat sponsoroinnin tavoitteista eli mita tekijoita he pitivat
tarkeimpana valitessa kohdetta. Myynnin kasvattaminen tai yhteison velvollisuus ei-
vat ole enaa tarkeimpia tekijoitad valitessa kohdetta. Edelleen brandin nakyvyys/tie-
toisuus on isoin tekija, mutta brandilojaaliuden kasvattaminen ja yrityksen imagon
muuttaminen/vahvistaminen sponsoroinnin avulla ovat nousseet tarkeiksi tekijoiksi.
(IEG, 2018). Myos opinnaytetyon tutkimuksessa kavi ilmi, etta brandin ndkyvyyden ja
tietoisuuden kasvattaminen on yksi merkittavimmista yhteistydkumppanuuden ele-
menteista. Kaikki yritykset nostivat brandinakyvyyden korkealle. He haluavat tuoda

oman brandinsa nakyviin ja luoda pohjaa tulevaisuuden myynnille.

Yhteistyokumppanit haluavat muokata brandi-imagoa ja he kokevat SM-Viikon ole-
van hyva alusta télle. SM-Viikko pohjautuu marginaalilajien esille tuomiseen ja nain
yritykset haluavat myds muokata imagoaan olemalla mukana myds pienemmissa ur-
heilulajeissa. Yhteistydkumppanit haluavat myyda yrityksensa tuotteita/palveluita
kohteelle mutta eivat pida tata ainoana tavoitteena. Brandinakyvyyden kasvattami-
nen on myo6s merkittava seikka. Yritysten tavoitteet myotdilevat Valangon (2009, 61-
62) kertomusta, ettd parhaimmillaan sponsoroitava kohde voi vaikuttaa kohderyh-
mien mielikuviin assosiaatioiden avulla. Sponsorointi on osapuolille strateginen keino
ja kaupallinen investointi, jota hyddynnetddan markkinointiviestinnallisesti. Kumppa-

nuus tuo mitattavaa lisdarvoa osapuolille.

Markkinointiviestinta

Kuten Smith & Stewart (2015) kertovat, urheilusponsoroinnista on tullut osa isojen
organisaatioiden markkinointistrategiaa. Yritykset tahtovat kasvattaa liiketoimintaa,
jossa sponsorointi toimii yhtena markkinointiviestinnan keinoista. Tuloksista kay
myos ilmi, etta yritykset kokevat sponsorointiin sijoitetun rahan/palvelun takaisin

saamisen hankalana.
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Smith & Stewart (2015) kertoo ettd sponsoroija tavoittelee yhteistyd nakyvyytta
brandille ja brandin markkina-arvon kasvua, mutta mainitsee etta tama voi olla riski
yritykselle, silla monesti heidan sijoitustaan vaikea arvioida. Tama myotdilee yritysten
nakokulmaa. SM-viikon pitéisi pystya kertomaan mitd sponsori saa yhteistyosta. Ja

miten yhteistyokumppanit saavat sijoituksensa takaisin.

Tapahtuman ja yrityksen nakoékulmasta riippuen mm. nakyvyyselementit voivat olla
riittdva syy sponsoroinnille. Aiempi tutkimus osoittaa, etta perinteinen laitamainonta
ei kiinnosta yhteistyokumppaneita niin paljon. Kaikki kylla nostavat paikan paalla na-
kymisen tarkedksi, mutta se voisi olla luovempaa kuin laitamainokset. Myos IEG:n
vuonna 2018 tekemadssa tutkimuksessa sponsoroinnin kohteet voivat viela keskittya
hyotyihin kuten laita- ja paitamainoksiin, mutta tama on laskenut viime vuosina yh-
desta tarkeimmista sponsorin hyddyista viimeisien joukkoon. Tutkimuksessa kadytetyt
yritykset arvostavat myds paikan paalla nakymista. Tapahtumanjarjestdjan pitaisi

keksia luovia ajatuksia yritysten kanssa, miten nostaa heidat esille paikan paalla.

Hyodyt digitaalisessa mediassa kuten sosiaalinen media ovat nousseet tarkeimpien
joukkoon. Yhteistyokumppanit kertovat, ettd he ovat kiinnostuneita sosiaalisesta me-
diasta ja haluavat paasta kiinni sponsoroinnin kohteen uutisvirtaan. Yritykset koke-
vat, ettd tama tuo lisdarvoa yritykselle ja tdssa on kehittdmisen paikka. He nakevat
sisdlléntuotannon hyotyna. SM-viikon pitdisi tutkia millaisia mahdollisuuksia yrityk-
silla on nakya sosiaalisessa mediassa ja millaista yhteista sisaltoa voitaisi rakentaa.
Heille pitaisi pystyd myos osoittamaan, millaista kohderyhmaa heidan kanavissansa
tavoittaa. SM-Viikon pitaisi suunnitella sosiaalisen median kampanjoita yhteistyossa
yritysten kanssa ja panostaa omiin sosiaalisen median kanavoihin. Sosiaalinen media
koetaan tarkedksi ja yhteistyokumppanit haluavat nakya siella. Yllattavaa on se, etta

tatd hyodynnetdan pienessd maarin yhteistyokumppaneiden vililla.

Yhteistyokumppanit kokevat resurssien puutteen yhdeksi merkittavaksi esteeksi
markkinointiviestinnalle kohteen ja sponsorin valilla. He kokevat, ettd markkinointi-
viestintaa ei hyddynneta tarpeeksi. Tapahtumanjarjestajan pitaisi pohtia miten yh-
teistydkumppanit voisi tuoda heiddan medioihinsa ja voisiko samoja resursseja hyo-

dyntaa myos yrityksen kanaviin.
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Tapahtumanjarjestdjat ajattelevat yleensa, miten heidan tapahtumansa voisi erottua
muiden joukosta, mutta yhteistydkumppaneiden ndakdkulmasta pitaisi ajatella, miten
tuoda heidan yrityksensa mahdollisimman hyvin esille. SM-Viikon tapahtumatuotan-
non pitdisi pohtia miten tapahtuman resursseilla pystyttaisi viestimaan yhteistyo-
kumppaneista niin, ettd he kokevat siita lisdarvoa. Tama on myds resurssi kysymys
tapahtumanjarjestdjalle, mutta mikali nailla keinoilla voidaan saada yhteistyokump-
panuuksia. Tarkoittaa se myds enemman resursseja tapahtumanjarjestamiseen ja

mahdollisesti maksullisen markkinoinnin hyédyntamiseen.

Tapahtumamarkkinointi

Yritykset voivat levittda mainontaa tai suorittaa omia seminaareja/tapahtumia koh-
deryhmille sponsoroidun tapahtuman sisalla. Tapahtumamarkkinointi kohdistuu ly-
hytkestoiseen tapahtumaan, mutta vaikutukset ovat pidempi aikaisia. (Valanko 2009,
76). Haastateltavat kokivat, etta tapahtuman sisalla olisi hyva jarjestaa esimerkiksi
omia seminaareja heidan potentiaalisille asiakkaillensa. Tapahtumanjarjestajan pi-
taisi pohtia, miten yhteistydkumppaneiden kohderyhmaa saataisi houkuteltua tapah-
tumaan ja tutkia miten osoittaa jo kumppanuusneuvotteluissa millaista kohderyhmaa

SM-Viikolla on.

Sponsorit voivat luoda omia sivutapahtumia tai tilaisuuksia omille kohderyhmille, si-
dosryhmille tai asiakkaille. He voivat hyodyntda sponsoroidun tapahtuman imagoa ja
ilmettd omassa tapahtumassaan. (Vallo & Hayrinen, 2012, 77-80.) Yritykset hyddyn-
tavat tapahtumamarkkinointia mm. oman yrityksen asiakkaiden kestitsemiseen tai
yrityksen asiakkaiden viihdyttamiseen. Tata voidaan kayttaa myyntiargumenttina tu-
leville yhteistyokumppaneille. Sponsorointipaatokseen voi johtaa jo pelkastaan yri-

tyksen halu kestita omaa henkilokuntaa, mikali tapahtuma on siihen sopiva.

Muuta kehitettavaa

Yhteistyokumppanien hankinnassa olisi tarkeaa, etta SM-viikolle osallistuvat lajit tie-
dettaisi ajoissa. Nain yrityksille voitaisi myyda myos naita lajeja ja tulevaa yhteistyota
heidan kanssansa. Yrityksilla voi olla ndkdkulmia, miten heidan liiketoimintansa voisi
auttaa tapahtuman lisdksi myds mukana olevia lajeja. Tama on merkittava seikka tut-

kimustuloksissa.
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Yhteistydkumppanit kokevat, ettd heitd on hyddynnetty |dhinna tapahtuman nako-
kulmasta, mutta ei olla ajateltu, ettda mukana olevat lajiliitot ja seurat voisivat olla yri-
tysten kohderyhmaa. Koska SM-viikko jarjestetaan joka vuosi eri kaupungissa. Olisi
tarkead, ettad jarjestdavan kaupungin mahdollisuuksia tuotaisi myos esille yhteistydssa
ja uusien yhteistyokumppaneiden hankinnassa. SM-Viikon lajikokeilupaivana liikute-
taan mm. kouluikaisia lapsia ja nuoria. Yritykset kokivat lajikokeilupdivan hyvaksi
alustaksi olla nakyvilla. SM-Viikko voisi etsia yrityksia, joiden arvoihin ja kohderyh-

maan sopivat lapset ja nuoret.

6 Pohdinta

Tutkimus suoritettiin kiinnostuksesta urheilutapahtumien jarjestamiseen, johon
vahvasti liittyy yhteistydkumppanit, niiden hankinta ja yhteistydkumppanuuksien
kehittaminen. Kiinnostuksen kohteena oli selvittda miten yhteistydkumppanit ovat
kokeneet yhteistyon SM-Viikon kanssa, millaisia elementteja he toivovat
sponsoroitavalta kohteelta, mitka seikat vaikuttavat heidan paatokseen sponsoroida
ja mita SM-Viikon tapahtumanjarjestajat voisivat ottaa huomioon hankkiessaan
yhteistyokumppaneita/kehittdessaan olemassa olevia. Tuloksia voidaan hyodyntaa

jatkossa yhteistyokumppanien hankinnassa.

Haastateltaviksi valittiin kolme pitkaaikaista SM-Viikon yhteistyékumppania.
Haastateltavat valittiin koska heilla on pitkd kokemus tapahtumasta, he ovat ndhneet
tapahtuman kehityksen ja tietavat millaisesta tapahtumasta on kyse.
Haastateltavaksi olisi voitu valita myo6s lyhytaikaisempia yhteistyokumppaneita eri
nakokulmista. Tutkimuksessa kaytetyt yhteistydkumppanit toimivat tapahtuma-alalla
ja se on osa heidan liiketoimintaa. Uudet yritykset olisivat voineet tuoda erilaista
nakokulmaa tutkimustuloksiin. Yrityksia kuitenkin haastateltiin my6és muiden
urheilutapahtumien nakékulmasta, missa he ovat olleet mukana. Tutkimuksessa
haluttiin saada yhteistydkumppanien vaatimia elementteja myos muihin
tapahtumiin. Naita tuloksia voidaan hyddyntaa uusien kumppanuuksien

neuvotteluissa.
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Tutkimuksen luotettavuus
Yksiselitteistd ohjetta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa tutkimustulokset pitda perustella (Kananen, 2014). Kvalita-
tiivisen tutkimuksen luotettavuutta analysoidessa taytyy arvioida johdonmukai-
suutta. Arvioidessa otetaan huomioon, miksi tutkimus tehdaan. Lukijalle tulisi selven-
taa tutkijan motiivit ja omat ndakemykset. Tutkijan tulisi kertoa miten aineisto analy-

soitiin ja miten se kerattiin. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 140-141).

Kvalitatiivinen tutkimus sopi hyvin tutkimusmenetelmaksi, silla SM-Viikolla ei ole
montaa yhteistyokumppania, niin kuin esimerkiksi joillain urheiluseuroilla. Kvantita-
tiivisella tutkimusotteella ei olisi saatu tarpeeksi yleistettavaa tutkimustietoa. Nain
saatiin myos tarkempaa tietoa ja yritykset paasivat kertomaan omin sanoin ajatuk-
sensa sponsoroinnista. Haastattelut suoritettiin haastattelulomakkeen teemojen ja
kysymysten mukaisesti, mutta haastattelut etenivat omaa tahtia. Lomakkeesta olisi
voinut tehda hieman yksinkertaisemman ja avoimemman. Nadin haastateltavat olisi-
vat pddsseet avaamaan ajatuksiaan vield tarkemmin, mutta mita avoimempia kysy-
mykset olivat sitd paremmin haastattelua, piti johdatella tutkimusongelman kautta
olennaiseen tietoon. Teoriapohja olisi voinut olla kattavampi ja se olisi voinut sisaltaa
nykyaikaisempaa tietoa. Teoriapohjaa oli kuitenkin helppo kayttaa kyselylomak-

keessa, ja silla saatiin olennaisia kysymyksia tutkimusongelmaan liittyen.

Haastateltaville lahetettiin haastattelulomakkeet etukateen, jotta he pystyivat tutus-
tumaan kysymyksiin etukateen. N&in haluttiin varmistaa, ettd haastatteluista saatiin
mahdollisimman kattavat vastaukset. Lomakkeet ldhetettiin noin pari viikkoa ennen
haastattelua. Pari pdivaa ennen haastattelua olisi voinut varmistaa, etta haastatelta-
vat ovat lukeneet ajatuksella lomakkeen. Osaan kysymyksista ei [6ytynyt niin katta-
vaa vastausta kuin oli ajateltu. Haastattelut tehtiin yksil6llisesti. Haastattelut suori-
tettiin kasvotusten ja Teams-palaverina. Kaikki haastattelut danitettiin ja litteroitiin
sanasta sanaan. Taman jalkeen litteraatit tarkistutettiin haastateltavilla. Haastatelta-
vat koodattiin nimelle Haastateltava 1, Haastateltava 2 ja Haastateltava 3. Tuloksissa
pyrittiin huomioimaan ne tulokset, jotka toistuivat ja olivat tutkimusongelman kan-
nalta olennaisia. Haastattelut etenivat samaa runkoa pitkin, mutta haastattelusta
riippuen kysymysten vastaukset ilmenivat eri kohdissa, joten on mahdollista, etta osa

kysymyksista on jaanyt kysymatta kaikilta haastateltavilta.
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Haastateltavat ovat eri asemassa yrityksissa ja yritykset edustavat hyvin erilaisia liike-
toimintoja. Tama on voinut vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tuloksista olisi voinut saada

kattavamman, mikali haastateltavia olisi ollut esimerkiksi nelja tai viisi.

Sponsoroinnin elementit

Opinndytety0dssa pyrittiin selvittaman yhteistyokumppaneille merkityksellisia ele-
mentteja. Kaikki yritykset nostivat kaksi elementtida mitka ovat heille tarkeita. Nama
olivat brandindkyvyyden kasvattaminen ja sponsoroinnin kohteelle tuotteiden/palve-
luiden myyminen. Yritykset haluavat kasvattaa brandinakyvyyttdaan urheilutapahtu-
mien avulla. He kokevat, ettd SM-Viikko on hyva alusta mydskin muuttaa brandi-ima-
goa. Luoda kohderyhmille mielikuva, ettd he ovat mukana myds pienemmissa la-
jeissa. Selked kehityksenkohde 16ytyi sponsorin ja sponsoroinnin kohteen vélisessa
markkinointiviestinndssa, tata selitettiin resurssien puutteella. SM-Viikko voisi paran-
taa markkinointiviestintdd mm. kehittamalla itse luovaa sisalto sosiaaliseen mediaan,
josta myos yritykset ovat kiinnostuneita. Tama on kustannustehokasta. Perinteinen
laitamainostus ei kiinnostanut yrityksia enaa niin paljon. He haluavat luovia ratkai-
suja, miten tuoda yrityksen ilmetta esille tapahtumissa. SM-Viikolla on tapahtuman
myynnissa yrityksille parantamisen varaa. Opinnadytety6ssa kavi ilmi, ettd esimerkiksi
mukana olevia lajeja ei olla otettu huomioon, ja millaista kohderyhmaa heidan avul-
lansa voitaisi yhteistyokumppaneille luoda. Tapahtuma jarjestetdaan myos eri kaupun-
gissa joka vuosi, joten SM-Viikko voisi keskittya mm. yrityksiin, jotka haluavat kasvat-
taa liiketoimintaa ympari Suomen ja pohtia miten kumppanit saataisi nakyville kau-

pungeissa/mita he voisivat tarjota yhteistydssa olevalle kaupungille.

Jatkotutkimukset

Yhteistydokumppanuuksista voisi toteuttaa maarallisen tutkimuksen, jonka avulla voi-
taisi tutkia laajasti yritysten vaatimia elementteja sponsoriyhteistyon toteutumiselle.
Tutkimukseen voisi ottaa mukaan huomattavasti isomman maaran yrityksia. Tutki-
muksen voisi toteuttaa myos prospekti yrityksille. Eli yrityksille, jotka eivat ole SM-
Viikon yhteistydkumppaneita, mutta heista voisi tulla sellaisia. Selkeadt puutteet 16y-
tyvat sponsorin ja kohteen valisesta markkinointiviestinnadsta. Olisi hyva toteuttaa
tutkimus tasta aiheesta. Tutkimuksesta ei saatu yleistettya tulosta, onko yritysten

tunnettuus kasvanut tapahtuman myota.
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Osa yrityksista kokee, ettd tunnettuus on kasvanut ja konkreettista hyotya on tullut,

mutta tunnettuuden kasvua ei olla tutkittu tdssa tapahtumassa.
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Liitteet

HAASTATTELULOMAKE

Yrityksen tietoja saa kayttda opinndytetydssa

PERUSTIEDOT

1. Kuka olette ja mika on ty6tehtavanne?

2. Mita yrityksenne tekee?
ENNAKKOTIEDOT

1. Millainen yrityksenne rooli on ollut SM-viikko -tapahtumassa?

2. Miten olette kokeneet yhteistydn SM-viikon kanssa?

3. Kuvailkaa urheilun ja liikunnan kumppanuuksien merkitysta yrityksenne mark-
kinointistrategiassa?

4. Kuvailkaa yrityksenne arvoja ja miten SM-viikko sopii niihin?

5. Onko yhteistydkumppanuuden tavoitteet toteutunut ja jos ei, niin mitka ta-

voitteet ovat jadneet toteutumatta?

SPONSOROINTIYHTEISTYO

1. Valitkaa oheisesta listauksesta tai lisitkaa omatoimisesti ne yhteistyon ele-
mentit, jotka ovat teille merkityksellisia sponsoriyhteistydssa. Perustelkaa va-
lintojanne.

a. Markkinointi -tai promotionaaliset tavoitteet
b. Brandinakyvyys

c. Brandi-imagon muokkaaminen

d. Tunneside sponsoroitavaan kohteeseen

e. Myyda tuotteita/palveluita kohteelle

f. Yrityksenne myynnin edistdminen

g. Hankkia prospekteja

h. Kasvattaa nakyvyytta/tietoisuutta
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2. Kuinka kuvailisitte yhteistydn onnistumista, edellisessd teemassa valitse-

mienne merkittavien elementtien osalta?

TAPAHTUMASPONSOROINTI

1. Kuvaile lyhyesti, miten yrityksenne hyodyntaa tapahtumamarkkinointia?
2. Mita yrityksenne vaatii lahtedkseen tapahtuman sponsoriksi?
3. Kuvailkaa yrityksenne kohderyhmaa. Tavoittaako SM-viikko halutun kohde-
ryhman?
4. Haluaisitteko jarjestaa oman tapahtuman SM-viikolle, missa kestita esimer-
kiksi potentiaalisia asiakkaita?
a. seminaarit
b. tapahtumat
c. sivutapahtumat
d. jokin muu, mika?
5. Mikali kylla, niin kuvailkaa millaisia tapahtumia, voisitte jarjestaa SM-viikolla.
6. Valitkaa oheisesta listauksesta tai lisatkda omatoimisesti ne yhteistyon ele-
mentit, jotka ovat teille merkityksellisia sponsoriyhteistydssa. Perustelkaa va-
lintojanne.
a. Lahetyksen mainostusmahdollisuudet
b. Paasy kohteen yleisé/fani tietoihin
c. Oikeus mainostaa yhteistydssa brandattyja tuotteita/palveluita
d. Nakyvyys paikan paalla
e. Oikeudet kohteen logoon ja merkkiin
f. Oikeudet kohteen digitaaliseen ja muihin sisaltoihin
g. Liput ja vieraanvaraisuus tapahtumassa
h. Nakyvyys digitaalisessa/sosiaalisessa mediassa

i. Toimialan yksinoikeus

MARKKINOINTIVIESTINTA JA BRANDI-IMAGO

1. Millaisia markkinointiviestinnan keinoja hyédynnatte yrityksen ja sponsoroin-
nin kohteen valilla?
2. Miten yhteistyotad voidaan hyddyntaa yrityksen ja SM-viikon sosiaalisessa me-

diassa?
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3. Kuvailkaa millaisia, sosiaalisen median kampanjoita olette tehneet tapahtu-
mamarkkinoinnissa. Onko SM-viikolle tehty sosiaalisen median kampanjoita,
ja millaisiin kampanjoihin lahtisitte mukaan?
4. Miten yhteisty6 on vaikuttanut yrityksenne tunnettuuteen tapahtuman
myota?

5. Onko brandinne vahvistunut tapahtuman avulla ja onko sita tutkittu?

AVOIMET KYSYMYKSET

1. Millaisia yhteistydmahdollisuuksia ndette SM-viikossa?

2. Mita SM-viikon pitaisi ottaa huomioon yhteistydssa?



