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The purpose of this thesis was to find out the companies desires for the sponsor-
ship,

The theory contains sponsoring and its elements, sponsoring in sports and spon-
sorship. This study was based on literature and internet sources were also used.
Both qualitative and quantitative research methods were exploited in this study.
In quantitative method Google Forms tool was used and 25 answers were re-
ceived to the questionnaire. The qualitative part of research was carried out with
theme interviews, altogether five interviews were made.

The results show that visibility only is not an adequate counterpart nowadays for
companies. The results of this study show that locality and carrying out social
responsibility were the most important motives of sponsoring.

Based on the results, sponsorship strategy was created to help successful acqui-
sition of sponsors. A sports object needs to create a product around itself and
form “a package” that is easy to sell to businesses.
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1 Johdanto

Suomen Curlingliitto on miettinyt taman tutkimuksen toteuttamista ja nahnyt sen

tarpeelliseksi toiminnalleen.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan yritysten mielenkiintoa tehda sponsorointiyhteis-
tyota, jonka pohjalta on tavoitteena rakentaa Suomen curlingliitolle sponsorointi-
strategia. Sponsorointistrategia tulee sisaltamaan rungon, jota curlingliitto voisi
tarjota vastikkeena eri kokoisista yhteistydkumppanuuksista. Tama sponsorointi-

strategia toimii opasteena Suomen curlingliiton sponsorihankinnassa.

Tyon teoriaosuuden tarkoituksena on antaa kuvaa, mita ja millaista sponsorointi
on. Osa pitaa sponsorointia rahan lahjoittamisena, osa taas haluaa saada rahal-
leen vastinetta. Tassa opinnaytetydssa sponsorointia kasitellaan seka kohdetta
ettd sponsoroijaa hyddyntavana yhteistybna. Kaytanndssa sponsorointikohteet
hakevat sponsoroinnilla taloudellista hy6tya, mutta heidan on pystyttava vastaa-
maan jatkuvaan sponsoroinnin muutokseen ja muiden kohteiden aiheuttamaan

kilpailuun yritysten sponsoroinnista.

Tutkimus toteutetaan seka sahkoisen kyselen ettéa haastattelujen avulla. Haasta-
teltavia yrityksia ei ole rajattu yrityksen koon tai sijainnin perusteella. Tasséa opin-
naytetydssa ei ole tarkoituksena loytaa tai hankkia Suomen curlingliitolle spon-
soreita. Halukkaita yhteisty6kumppaneita voi tutkimusta tehdessa ilmetd, mutta

niiden saamista tama tyo ei sisalla.

Suomen curlingliitolla on pitka historia. Suomi on saavuttanut curlingissa menes-
tysta, mutta yritykset eivat ole viela I6ytaneet lajia. Jotta menestysta tulisi myds
tulevaisuudessa, on curlingliiton I6ydettava yhteistyokumppaneita, jotta voidaan
mahdollistaa Suomen curlingpelaajien osallistuminen myds tulevaisuudessa
olympialaisiin. Yhteistyokumppaneiden hankkiminen onkin talla hetkella curling-
liton p&&prioriteetteja, silla virallisia yhteistybkumppaneita curlingliitolla ei ole

viela ainoatakaan.



2 Sponsorointi yhteisty6na

Sponsorointiyhteistyéssa on kyse sponsoroitavan kohteen sek& sponsoroivan
yrityksen valisesta, molempia hyodyttavasta yhteistyosta. Sponsorointi siséltaa
suoritteen ja vastasuoritteen. TAman lisaksi sponsorointi antaa seka aineellista
ettd aineetonta hyotya molemmille osapuolille. Molemmat osapuolet saavat myos

sponsoroinnista seka lyhyt- etta pitkaaikaista lisdarvoa. (Valanko 2009, 97.)

Sponsorointia pidetddn tietynlaisena hyvantekevaisyytena tai vaihtoehtoisesti
mainontana. Hyvantekevaisyydessa ei odoteta mitddn vastineeksi. Mydskaan
mainonta ei ole sponsorointiyhteisty6ta. Mainonta on ihmisiin suoraa vaikutta-
mista, kun taas sponsorointiyhteistyd on epasuoraa viestintdad. Sponsorointiyh-
teistydssa pyritdan aina saamaan seka sponsoroitavalle kohteelle ettd sponso-
roitavalle yritykselle, win-win -tilanne, jossa molemmat osapuolet hyotyvat. (Alaja
2001, 29.)

Hyo6tyjen saaminen ja mahdollisuuksien avautuminen ovat mahdollista saavuttaa
tiiviin yhteistyd kautta. (Alaja & Forssell 2004, 21.) Parhaimmillaan nykyaikainen
sponsorointiyhteistyd on sponsoroitavan kohteen ja sponsoroivan yrityksen yh-
teistd, elamyksellista sisallontuottamista kohderyhmille ja yhteisoille. (Valanko
2009, 93.) Tama on nahtavissa tilanteissa, joissa esimerkiksi yritykset ja urheilu-
kohteet osataan yhdistaa toisiinsa. Oluesta tunnettu Koff ja jadkiekkoseura HIFK
ovat jo yli 30 vuotta tehneet onnistunutta yhteistyota ja samalla Koffista on tullut
osa HIFK-brandia (Hypement).

Sponsorointiyhteistyén peruselementit Alaja (2001) kiteyttaa seitsemaan koh-

taan:

e Sponsorointiyhteistyd on vastikkeellista yhteistyotd sponsoroivan yrityk-
sen ja kohteen valilla.

e Sponsorointiyhteistyd on yritykselle yksi markkinointiviestinnan keino.

e Sponsorointiyhteistyd on kohteelle kilpailuetuja tarjoava kilpailukeino.

e Sponsoroiva yritys lainaa kohteen mydnteista mielikuvaa omiin markki-
nointiviestinnallisiin tarkoituksiinsa.

o Kohde saa yhteistyosté rahallista tai muuta aineellista etua.



e Sponsorointiyhteistyd hyodyttdd tasapuolisesti niin sponsoroivaa yritysta
kuin sponsoroitavaa kohdetta.
e Sponsorointiyhteistyota toteutetaan kaytannossa eettisesti kestavalla ta-

valla.

myodnteisen mielikuvan lainaaminen

Sponsorointi- Sponsoroiva

kohde molemminpuolinen hyoty yritys

— V'\

rahaa tai muuta aineellista etua

Kuvio 1. Sponsoriyhteistydn peruselementit (Alaja 2001, 23.)

2.1 Sponsoroinnin kehitys ja nykytila

Sponsorointiyhteisty® on kasitteena viela todella nuori. Vaikka parranajosta tun-
nettu merkki Gillette sponsoroi baseballia jo vuonna 1910, voidaan silti sanoa
sponsorointiyhteistydn syntyneen vasta 1960-luvulla. Yhdysvaltoja voidaan pitaa
sponsorointiyhteistydon synnyinpaikkana, jossa kaupalliset ohjelmat alkoivat n&-
kya valtakunnan TV-verkossa 1960-luvulla. Yhdysvalloista sponsorointi levittyi
sitten Eurooppaan ja myds Suomeen. Jalkapallojoukkueiden RU-38:n ja Upon
Pallon esimerkit antoivat suunnan sponsorointiyhteistydlle Suomessa. Viela sil-
loin kuitenkin yritykset kayttivat sponsorointiyhteistytta kaytannossa vain lisaa-

maan yrityksen omaa tunnettuutta. (Alaja & Forssell 2004, 11.)

Sponsorointiyhteisty® kasvoi todella kovaa vauhtia 1970-luvulta 1980-luvulle tul-
taessa. Sponsorointi oli uusi ja mielenkiintoinen keino markkinoida. Sponsorointi
kasvoi koko ajan ja yritykset kayttivat siihen todella paljon rahaa. (Valanko 2009,

29.) Urheiluseurat olivat todella aktiivisia etsimaan yrityksia yhteistyéhon, kun



taas kulttuuriala viela pohti sponsorointiyhteistydn eettisyytta. Innokkaimpina ja
rohkeimpina sponsoreina toimivat pankit ja vakuutusyhtiot, jotka lahtivat kokeile-
maan sponsorointiyhteistyén mahdollisuuksia. (Alaja 2001, 20.) Syita sponso-
rointiyhteistyon voimakkaaseen kasvuun 1980-luvulla on helppo ymmartaa tana
paivana. Teknologia ja media olivat kehittyneet viimeisten vuosien aikana huo-
mattavasti. Satelliittikanavat ja kaapelitelevisiokanavat olivat saapuneet kulutta-
jien kayttoon. Nama toivat ohjelmantarjonnan ja tiedonsaannin saataville paljon
helpommin. Kuluttajilla oli myds aikaa ja rahaa kokeilla kaikkea uutta ja mielen-
kiintoista, jonka teknologian ja median kehittyminen mahdollistivat. Sponsoroin-
tiin kaytetysta rahamaarasta ei ole tarkkaa tietoa, mutta arviolta siihen kaytettiin
Suomessa vuonna 1986 noin 7,5 miljardia markkaa. (Valanko 2009, 31-33.)
Sponsorointi my6s muuttui voimakkaasti 1980-luvulla. Ennen yrityksille riitti tun-
nettuuden kasvattaminen, kun taas 1980-luvulla sponsorointitoiminnassa yritet-
tiin paasta yhteistyohon, joka hyodyttaisi seké sponsorointikohdetta etta sponso-
rointia tarjoavaa yritystd. Myos kulttuuriala havahtui sponsoroinnin hyodyllisyy-
desta. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

Sponsorointi on jatkanut kasvuaan jokaisella vuosikymmenella. Nykyaan spon-
sorointi koetaan mahdollisuutena vaikuttaa tehokkaasti erilaisten mielikuvien
avulla eri kohderyhmiin. Sponsoroinnin tehoa ja vaikutuksia ymmarretadn vuosi
vuodelta paremmin teknologian kehittymisen ja yritysten markkinoinnin merkityk-
sen seurauksena. Teknologian kehittymisen seurauksena tiedostetaan myds,
ettd sponsoroiva yritys tarjoaa kohteelle myds muutakin kuin pelkan rahallisen
hyodyn kohteelle. Yritykset tarjoavat sponsoroinnilla muun muassa lisaa julki-

suutta ja yritys myos tavoittaa uusia kohderyhmia. (Valanko 2009, 35-37.)

Suomen tunnetuimpiin yksiléurheilijoihin kuuluva Kaisa Makarainen kertoi
vuonna 2016 Markkinointi&Mainonta lehden haastattelussa, ettd edelleen men-
taisiin liikaa "logo rintaan”-meiningill&, koska yritykset tukevat urheilijoita, mutta
yrityksen omissa mainoksissa ei urheilijoita ndy. Lehtimainontaan kaytetaan edel-
leen paljon rahaa, mutta urheilijoita ndissa mainoksissa ei paljoa ndy. Urheilu-
markkinointi tutkinut tohtori Arto Kuuluvainen on todennut, ettd mikali mainok-
sessa on esiintynyt urheiluseuran pelaaja, on mainonnan huomioarvo noussut

urheiluseuran kannattajien joukossa. (Markkinointi&Mainonta 2016)



2.2 Sponsorointikohde

Oikean sponsorointikohteen I6ytaminen on yritykselle tarke& prosessi. Oikean
kohteen l6ytaminen vaatii paljon aikaa ja paneutumista. Sponsoroinnin tulee hei-
jastaa yrityksen arvoja ja se on keino yritykselle vahvistaa omaa yrityskuvaansa
ja brandiansa. Sidosryhmien saavutettavuus on oltava mahdollisimman samalla
tasolla. Tassa tilanteessa yrityksen sponsorointikohteena pitéisi olla esimerkiksi
maantieteellisesti samalta alueelta oleva kohde. Sponsoroitavan kohteen valin-
taan vaikuttavat myods suuresti kohteen menestymisennuste, suosio, mahdolliset
riskit ja seka yhteistyon sisaltd. Vaikka kaikista yhteistyOasioista olisi paadytty
yhteisymmarrykseen, voi vaarin arvioitu hinta/laatu-suhde kaataa koko yhteis-
tyon. (Alaja & Forssell 2004, 89-92.)

Tana paivana sponsorointiyhteistyd on mahdollista myds pienemmille kohteille
ja yrityksille. Vain isoimmista yhteistyokuvioista kohistaan, mutta nd&ma isommat
yhteistyokuviot muodostavat vain todella pienen osan kaikesta toteutettavasta
sponsorointiyhteistydsta. Suurin osa sponsorointiyhteistydsta tapahtuu aluekoh-
taisesti. Naissa yhteistyokorvaukset ovat pienia ja nama jaavat ilman suurempia
otsikoita. Jokaisella sponsorointikohteella on aina mahdollisuus saada kiinnos-
tava yritys sponsorointiyhteistython. (Alaja 2001, 43.)

Sponsorointi kohteet voidaan jakaa kolmeen(3) paakohdealueeseen:

Kulttuuri Muut kohteet

Kuvio 2. Sponsorointiyhteistyon paakohdealueet
(Alaja & Forssell 2004, 96)



Nama kaikki kolme p&ékohdealuetta jakautuvat viel& moniin pienempiin kohde-
alueisiin, jotka sisaltavat lukemattomia eri kohteita, joiden kanssa on mahdollista
tehda sponsorointiyhteistytta. (Alaja & Forssell 2004, 95.) Vuosittaisen Sponso-
rointibarometrin mukaan sponsorointiin laitettiin rahaa yhteensa 260 miljoonaa
euroa vuonna 2019, joka tarkoitti 4,8 % nousua vuoteen 2018. Kulttuuri oli tehnyt
pientéd kasvua, jonka sponsorointi oli lisaantynyt 2,3 % ja taten kasvattanut ko-
konsa 45 miljoonaan euroon. Urheilun osuus on Suomessa kaytettavaan spon-
sorointiin selvasti suurin ja senkin osuus kasvoi 4,5 % vuonna 2019. Taten urhei-
lun sponsorointiin kaytettiin Suomessa huimat 162 miljoonaa euroa. Muiden asi-
oiden sponsorointiin investoitiin 53 miljoonaa euroa vuonna 2019. (Sponsor In-
sight 2020.)

2.3 Urheilumarkkinointi

Urheilun sponsoroiminen vie suurimman osan kaikesta Suomessa tehtavassa
sponsoriyhteistyosta, kuten edellisesta kappaleessa mainittiin. Vuonna 2019 ur-
heilusponsorointi vastasi 62 prosenttia (%) kaikesta Suomessa tapahtuvasta
sponsoroinnista. (Sponsor Insight) Useat tekijat vaikuttavat urheilun sponsoroi-
misen suureen suosioon. Jo ennen Suomen itsendistymista urheilulla oli suuri
merkitys kansakunnan keskuudessa. Saavutettu menestys urheilukisoissa vai-
kuttaa yhé suomalaisten arvoihin. Myds urheilun mahdollisuus ammattilaisuuteen
johti suurempaan suosioon ja sen kautta lisaantyneisiin rahavirtoihin. (Itkonen &
llmanen & Matilainen 2007, 17; 20.)

Urheilumarkkinointia liitetaan usein lilkaa varainhankintaan ja sponsorointiyhteis-
tyéhon. Markkinointi on mukana kaikissa urheilutoimintaan liittyvissa tehtéavissa,
mutta urheilumarkkinoinnin paatavoite ei voi koskaan olla sponsorointiyhteistyo.
(Alaja 2001, 35; 42.) Urheilun muuttuessa suureksi bisnekseksi muuan muassa
teknologian kehittymisen avulla, media ja markkinat ovat loytaneet huippu-urhei-
lun. Taman seurauksen suuremmat rahavirrat ovat tulleet mukaan urheilupiirei-
hin, joka on puolestaan johtanut urheilun sponsoroimiseen kaytettavien rahasum-
mien huimaan kasvuun. Urheilun on kuitenkin saatava yleisd innostumaan, koska
lajin kilnnostavuus vaikuttaa suuresti sponsoreiden saamiseen. (Itkonen & lima-

nen & Matilainen 2007, 17; 21.) Joka toinen suomalainen aikuinen on katso-
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massa paikan paalla urheilua ainakin kerran vuodessa ja joka viides seuraa tele-
visiosta suosituimmat urheilul&hetykset. (Alaja 2001, 19.) Tallakin hetkella urhei-
luseurojen valilla kaydaan kiivasta kilpailua sponsorointisopimuksista. (Itkonen &
llmanen & Matilainen 2007, 15.)

Urheilusponsorointi on muutakin kuin vain logonakyvyytta, joksi se usein mielle-
taan. Kun yhteistyo liitetd&n osaksi yrityksen muuta markkinointia, saadaan par-
haat tulokset sponsoroinnista. Logonakyvyys mahdollistaa yhteistyén muistetta-
vuuden kuluttajien mielessa. Tasta hyvana esimerkkind suomalaisittain voidaan
pitdd videopeli Angry Birdsin ja Englannin Valioliigaseura Evertonin valista yh-
teistyota, jonka yhteistyon yhtend osana on hihanakyvyys pelipaidassa. Englan-
nin Valioliigassa paitanakyvyydet ovat todella merkittavia, niin rahallisesti kuin

nakyvyydenkin nékdkulmasta. (Sponsor Insight 2019)

Lahes kaikilta urheiluorganisaatioilla 16ytyy lukuisia yhteistyoyrityksia, joiden so-
pimuksien koot ja roolit vaihtelevat. Kun useampi yritys tekee yhteistyotd saman
urheiluseuran kanssa, on jokaiselle I6ydettava paikkansa ja roolinsa. Alaja (2001)
jakaa roolit yhteistydkumppaneille neljaan eri kategoriaan. Naita ovat paayhteis-

tyokumppanit, yhteistydkumppanit, toimittajat ja mainostajat.

Paayhteistydkumppanit ovat sopimukseltaan koon ja summan perusteella suu-
rimmat yhteistyoyritykset. Paayhteistydkumppaniksi on suositeltavaa ottaa ker-
rallaan 1-4 yritysta. Jos paayhteistyokumppaneiden maara kasvaa suureksi, voi
heille kuuluva nakyvyys ja vastikkeet olla vaikeat erottaa verrattuna muihin yh-
teistybkumppaneihin. (Alaja 2001, 55.)

Yhteistydokumppanit tulevat kategoriassa seuraavana. Yhteistyokumppaneiden
maara vaihtelee taysin urheiluorganisaation koosta ja tarpeista riippuen. Yhteis-
tydokumppanien saama vastike yhteistydsta ei ole yhta suurta kuin paayhteistyo-
kumppaneilla, mutta myos yhteistyokorvaus on luonnollisesti alhaisempi. (Alaja
2001, 55.)

Toimittajat tarjoavat rahanvastiketta urheiluorganisaatiolle, kuten tarpeellisia pal-
veluja ja tuotteita. Tallaisessa yhteistydmuodossa raha ei toimi vaihdannan vali-
neend. (Alaja 2001, 55)
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Mainostajat ovat niita yrityksia, jotka ostavat vain mainostilaa esimerkiksi urhei-
luorganisaation kasiohjelmista, seuralehdista ja urheilupaikoilta. Kysymyksessa
ei ole kuitenkaan kyse sponsorointiyhteistydstd, jos kauppaan ei liity muita vasti-
neita. (Alaja 2001, 55.)

2.4 Urheilusponsorointi yrityksen nakdkulmasta

Sponsorointiyhteistyd on tasaveroista yhteisty6téd sponsoroitavan kohteen ja
sponsoroivan yrityksen valilla, jossa molempien osapuolien on kuunneltava ja
ymmarrettava toistensa nakokantoja. Urheilukohteen pitaa myds tiedostaa spon-
sorointia tarjoavan yrityksen ajatusmaailma ja toimintaperiaatteet. (Alaja 2001,
24.)

Yrityksessa sponsorointitoiminta kuuluu yhtena osana yrityksen markkinointivies-
tintdan, joka on tuotteen, hinnan ja saatavuuden ohella yrityksen markkinoinnin
kilpailukeino. (Alaja & Forssell 2004, 17.) Verkostoituminen kumppanuussuhteilla
on noussut myos erittdin suosituksi. Verkostoitumisen tavoitteena on hankkia

strategista hyotya liittouman kautta. (Omapaja 2018.)

Sponsorointistrategian olemassaolo on yrityksen sponsoroinnin ydin, joka ohjaa
yrityksen sponsoritoiminnan tuloksellisesti niihin tavoitteisiin, jotka sille on am-
mattitaitoisesti ja kustannustehokkaasti asetettu. Sponsorointistrategia pohjautuu
yrityksen arvoihin ja liiketoimintastrategiaan, jonka lisaksi se on yhdistetty yrityk-
sen markkinointi- ja viestintastrategiaan seka sponsoroinnin tavoitteisiin. (Va-
lanko 2009, 142.)

Sponsorointiyhteistydhon lahdettdessa tavoitteet ja tarkoitus perustuvat yrityksen
liketoimintaan. Sponsorointiyhteistydhdn ryhtyvan yrityksen suurimpia tarkoituk-
sia on perinteisesti yrityksen tunnettuuden kasvattaminen, jota yritys saa esimer-
kiksi urheilukohteen suuren nakyvyyden kautta. Yhteiskunnallisen vastuun osoit-
taminen on usein sponsorointiyhteistyon taustalla, jonka kautta muun muassa
yrityskuvan kehittdminen haluttuun suuntaan helpottuu. Yrityksen tunnettuuden
kasvattamiseen on verrattavissa tuotetunnettuuden lisdéaminen, missa yritykset
haluavat yhdistda tietyn tuotteensa urheilukohteeseen. Sponsorointiyhteisty6

mahdollistaa my6s halutun kohderyhman tavoittamisen, mutta tama vaatii tark-
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kaa tietoa urheilukohteen asiakas- ja katsojaprofiileista. Tarkan tiedon avulla yri-
tys pystyy sponsorointiyhteistydssa tavoittamaan tehokkaammin ja edullisemmin
halutun kohderyhman. Yhteistyon kautta yritykselle voi mahdollisesti avautua
muita bisnesmahdollisuuksia. Samaa kohdetta sponsoroivat yritykset saattavat
loytaa yhteisia liiketoiminnallisia mahdollisuuksia yhteistyon seurauksena. (Alaja
2001, 24-25.)

Urheilukohteen sponsorointiin liittyy yritykselle monia riskeja, jotka pitdd ottaa
huomioon mahdollisimman kattavasti. Yrityksen riskienhallinta kasittaa koko
sponsoroinnin prosessin yhteisteintydn suunnittelusta aina toteutuksen seuran-
taan ja mahdolliseen jalkinyddyntamiseen saakka. Riskit voivat olla seka sisaisia
ettd ulkoisia riskeja, joita ovat esimerkiksi tietoisesti otetut ja ennakoidut riskit,
mutta myos yllatyksiin pitaa pystya varautumaan. Urheilussa yksildsponsoroin-
nissa riskit ovat suuremmat kuin esimerkiksi joukkuesponsoroinnissa, koska yk-
silolajissa urheilijan vakava loukkaantuminen voi estaa yhteistyon jatkumisen.
Yrityksen ja sen toimintaan liittyvat riskit ja my6s kohteen toimintaan sponsoroin-
tihankinnasta yhteistyon toteuttamiseen liittyvat riskit, niiden mahdolliset vaiku-
tukset yhteistyokumppanuuteen on molempien osapuolten tiedostettava. Toteu-
tuessaan riskit kaatavat pahimmassa tapauksessa koko yhteistyon, mika voi joh-
taa koko maineen menetykseen. (Valanko 2009, 170-171.)

Red Bull on mielenkiintoinen ja tehokas esimerkki sponsoroinnista. Alun perin
taman itavaltalaisen energiajuomayhtion markkinointi perustui ainoastaan spon-
sorointiin. Nykyaan Red Bull on kehittdnyt jopa uusia lajeja kuten alamékiluistelun
ja taitolentokilpailun. Sponsorointi on pyorahtanyt ympari Red Bullin tapauk-
sessa, koska Red Bull myy téana paivana omiin tapahtumiinsa sponsoritilaa. (Me-
dita 2015)

2.5 Urheilusponsorointi kohteen ndkdkulmasta

Sponsorointiyhteisty6ta on myos tarkasteltava tasapuolisesti kohteen nakodkul-
masta. Urheilun harjoittaminen ei onnistu ilman taloudellista tukea, joten urheilu-
kohteiden on hankittava sponsoreita. (Itkonen & Iimanen & Matilainen 2007) Yri-
tyksen nédkokulman ymmartadminen on kohteelle avain tehokkaaseen ja tuloksel-

liseen sponsorihankintaan ja yhteistydkumppanuuteen. Kohteen on péaatettava
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mit& lisdarvoja se hakee yritysyhteistydkumppaneilta ja mita kohde pystyy itse
tarjpamaan. Samalla kohteen tulee paattaa kuinka monia, minka kokoisia, minka
tyyppisia ja milta toimialoilta yhteistydkumppaneita haetaan. (Valanko 2009,
203.)

Molempien, seka sponsoroivan yrityksen ettd kohteen tasapuolinen hyétyminen
ratkaisevat yhteistyokumppanuuden tuloksellisuuden ja johtavat yhteiseen me-
nestykseen. Kiireen ollessa kova monet kohteet lahtevat hakemaan yhteisty6-
kumppaneita miettimattd isommin yrityksen ndkdkulmia, koska rahaa on saatava
nopeasti, jotta kohde voi kattaa kustannuksensa. Yritykset panostavat nykyaan
enemman yhteistyon laatuun kuin yhteistydkumppanuuksien maardén, mika on
johtamassa kohteiden ajattelumaailman muuttumiseen, jossa toimitaan juuri yri-
tysten nakokulmasta. (Valanko 2009, 188-189.)

Kuvio 3. Sponsorihyoddyt kohteelle.
(Valanko 2009, 189.)

Sponsorointiyhteistydn kautta saatavalla rahalla on urheilukohteelle elintéarkea
merkitys. Yksittdisen urheiluorganisaation varainhankinnasta suurin osa on pe-
raisin sponsoriyhteistydsta saaduista rahoista. Kyseessa on huomattava riskite-
kija, jos sponsoriyhteistydsta saatujen rahojen maara on lilan korkea verrattuna
urheiluorganisaation muihin tulonmuodostuksiin. (Alaja 2001, 42.) Tana paivana
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kohteen on mietittavd myos, mitd muuta sponsori voisi tarjota kohteelle kuin ra-

haa.

3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Tutkimuskysymys

Suomen curlingliitto toimii tdssa opinnaytetydssa toimeksiantajana ja tutkimus-
kohteena on urheilusponsorointi. Curlingliiton sponsorihankinta on viela olema-
tonta, jonka seurauksena rahoitus on heikkoa. Jokaisen lajin ja lajiliton rahoituk-

sen on oltava kunnossa, jotta mahdollistetaan vakaa toiminta ja kasvu.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittéda, mita yritykset haluavat sponsorointiyhteis-
tyolta ja miten yritykset nakevat sponsoroinnin kannattavuuden Suomessa. Paa-

tutkimuskysymyksena tassa tutkimuksessa on:

Miten Suomen curlingliiton tulisi hankkia yhteistydkumppaneita?
Alakysymyksia ovat:

Mita yritykset hakevat sponsoroinnilla?

Miten curlingliitto saisi yritykset kiinnostumaan lajin sponsoroinnista?
3.2 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelmina on tassa tutkimuksessa kaytetty kvantitatiivista- ja kvalita-
tiivista tutkimusmenetelmia. Molempien menetelmien tarkoituksena on tutkia

sponsoroinnin paapiirteita.
3.2.1 Maarallinen tutkimusmenetelma

Maaréllinen tutkimusmenetelma eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma suorite-
taan Google Forms -kyselylomakkeen avulla, joka jaetaan vastaajille kayttéden
sahkopostia. Kyselylomakkeen tarkoituksena on saada selville, kuinka yritykset
kokevat sponsoroinnin ja mitka syyt johtavat yritysten sponsorointiin.
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Kyselylomake on eniten kaytetyin aineiston keradmistapa maaréallisessa tutki-
musmenetelmassa. Muita mahdollisia tutkimusaineiston kerdamiseen valittavia
tapoja ovat systemaattinen havainnointi tai valmiiden rekistereiden ja tilastojen
kayttd. (Vilkka 2019, 122.)

Kyselylomakkeen etuna pidetddn vastaajan mahdollisuutta itse lukea esitetyt ky-
symykset, joihin sitten tdma vastaa kirjallisesti. Kyselylomakkeessa vastaaja jaa
aina tuntemattomaksi. Taman tapainen aineiston keraamistapa sopii hyvin tilan-
teisiin, joissa kerataan laajalta joukolta vastauksia. Riskina kyselylomakkeessa
on vastauksien saamisen vahaisyys, joita varsinkin sahkopostilla lahetetyista ky-
selyista voi seurata. Talloin puhutaan tutkimusaineiston kadosta. Viiveet vastaus-
lomakkeen palautuksissa ovat myds riskeina, silla viiveet vaikuttavat aina tutki-

muksen aikatauluun ja tutkimuksen kustannuksiin. (Vilkka 2019, 124.)
3.2.2 Laadullinen tutkimusmenetelma

Laadullinen tutkimusmenetelma eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma toteute-
taan haastattelujen avulla, joissa lahestytaan urheilun parissa tydskentelevia
henkil6ita, joiden tydnkuvaan kuuluu sponsoritoiminta. Tama sisaltaa seka urhei-

lumanagereita etta yritysten henkildita.

Tutkimusaineistoa voidaan keratd laadullisella tutkimusmenetelméalla toteute-
tussa tutkimuksessa monella eri tavalla. Yleisimmin tutkimusaineistoksi valitaan
ihmisten kokemukset puheen muodossa, jolloin tutkimusaineisto kerataan haas-
tatteluina. Laadullisen tutkimusmenetelmé&n haastattelumuotoja ovat lomake-
haastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Tarkea tehtava laadullisella
tutkimusmenetelmalla tehdyn tutkimuksen on olla emansipatorinen. Emansipato-
rinen tarkoittaa, etté tutkimushaastatteluun osallistuvat eivat ole vain valineita tie-
don saamiseksi, vaan tutkimuksen tulisi lisata myos tutkittavien ymmarrysta asi-
asta ja siten vaikuttaa myonteisesti tutkimustilanteen jalkeen tutkittavien tutkitta-
vaa aisaa koskeviin toimintatapoihin. Tavoitteena on antaa tutkittaville tunne, etta
he ovat itse oivaltaneet jotain ja ettd he kokevat tulleensa aidosti kuulluiksi.
(Vilkka 2019, 158.) Taman opinnaytetyon aineiston keruuseen kaytetdan laadul-

lisesta tutkimusmenetelmasta teemahaastattelua.
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Teemahaastattelu on yleisimmin kaytetty tutkimushaastattelun muoto. Teema-
haastattelusta voidaan kuulla kaytettavan myos nimea puolistrukturoitu haastat-
telu. Tutkimusongelmaan vastaamiseksi teemahaastattelussa on valttamatonta
kasitella tutkimuksen keskeiset teemat ja aiheet. Aiheiden kasittelyjarjestyksella
ei ole merkitysta tutkimushaastattelun aikana. Teemahaastattelun tavoitteena on,
ettd vastaaja voi kertoa oman nakemyksensa kasiteltavasta aiheesta. Teema-
haastattelua on myds mahdollista kayttdd maarallisella tutkimusmenetelmalla
tehtavassa tutkimuksessa. (Vilkka 2019, 159-160.)

Teemahaastattelussa on ongelmana, etta kysymykset peilaavat tutkijan kasityk-
sia tutkittavasta asiasta. Kysymyksiin on sisaankirjoitettu tutkijan ennakkokasitys
tutkittavasta asiasta. Vastaaja voi tunnistaa taman, jolloin han vastaa tutkijan toi-
vomalla tavalla eikd oman ndkemyksen tai kokemuksien mukaan. Tutkimushaas-
tatteluissa tulisi aina valttda kysymyksia, joihin haastateltava voi vastata kylla tai
ei. Onko, oletko tai koetko, ovat yleisia kysymysten alkuja, joita tulisi parhaan
mukaan valttaa. (Vilkka 2019, 167.)

4 Tutkimustulosten purku ja analysointi

Tassa luvussa avataan sponsorointitutkimuksen Google Forms -kyselylla saadut
tulokset ja haastattelujen kautta saadut vastaukset. Kyselytutkimukseen osallis-
tuneita yrityksia ei rajattu ollenkaan tutkimuksessa mm. sijainnin tai yrityksen
koon perusteella. Google Forms -kysely l&hetettiin 56 yritykselle, mutta on tie-
dossa, etta kyselyd on viela lahetetty eteenpain. Nain ollen kyselytutkimuksen
vastausprosenttia on vaikea arvioida. Vastauksia saatiin kuitenkin yhteensa 25

kappaletta. Haastatteluja tehtiin yhteensa viisi kappaletta.
4.1 Google Forms -kyselyn purku

Kyselytutkimukseen osaa ottaneita yrityksia ei valittu esimerkiksi yrityksen koon
perusteella. Kyselyyn vastanneet yritykset jakautuivat kuitenkin yllattavan tasai-

sesti. TA&man voi havaita myds alla olevasta taulukosta.
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KYSELYYN VASTANNEET YRITYKSEN HENKILOMAARAN
PERUSTEELLA

malle 10 henkil6a ~ ®10-->50 henkil6d ~ m50 -->100 henkil6d ~ myli 100 henkil6a

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneet yritykset

Kyselytutkimuksen vastaajista jokainen kertoi sponsoroivansa urheilua tai on ai-
nakin joskus sponsoroinut urheilua. Kappaleessa 2.2 kerroin, kuinka urheilu on
selvasti suosituin sponsorointikohde ottaen yli 62 prosenttia kaikista sponsoroin-
tiin kaytettavista rahoista. Tiedon, ettd urheilu on suosituin sponsorointikohde,
tamakin tutkimus selvasti antaa. Yksitoista vastaajaa kertoo sponsoroivansa
myds kulttuuria tai heilla on kokemuksia kulttuurin sponsoroinnista. Lis&ksi yksi
vastaajista sanoo sponsoroivansa urheilun lisdksi muuta kuin kulttuuria. Kysei-
nen vastaaja kertoo, kuinka yritys on mukana tukemassa ja mahdollistamassa

lasten harrastusmahdollisuuksien olemassaoloa.

"Sponsorointi tulisi ymmértdd molemminpuolisesti hybtyd tuovana
yhteisty6tapana, ei lahjoituksena. Nain sponsorointia todennakoi-
sesti tehtaisiin enemman, kun sen hyddyt ymmarrettaisiin.”

(Keskisuuren yrityksen edustaja)
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"Valmiiksi mietitty yhteistybehdotus nostaa sponsoroinnin hyvaksy-
misen mahdollisuuksia olennaisesti. On tiedettava, millaista tukea
hakee ja mité yhteistybkumppani siitd saa.”

(Suuren yrityksen edustaja)

Tutkimuksen kannalta oli myds tarkeéd selvittaa, mitk& motiivit ajavat yritysta
sponsoroimaan. Vastauksista selvimmin erottuivat paikallisen tukeminen seké
yhteiskuntavastuun kantaminen. Nakyvyytta korostettiin myos, silla yrityksesta
saatavia mielikuvia haluttiin luoda paremmiksi varsinkin paikallisten keskuu-
dessa. Vastauksissa annettiin mahdollisuudeksi valita useampi tai halutessaan

kirjoittaa jokin ulkopuolinen asia. (Kuvio 5.)

TARKEIMMAT TEKIJAT SPONSOROINNILLE

Nakyvyys 17
Yhteiskuntavastuun kantaminen 16
Kohteen menestys/suosio 2
Paikallisen tukeminen 20
Sama arvomaailma kohteen kanssa 9

Muut 1

0 5 10 15 20 25

Tarkeimmat tekijat sponsoroinnille

Kuvio 5. Tarkeimmat tekijat sponsoroinnille

“Isoilla firmoilla tdytyy olla sosiaalinen vastuu. He eivat saa hyvia
tyontekijoita, jollei heidan lapsilleen ole mahdollisuutta harrastaa. Ur-
heiluseurojen jarjestamille tapahtumille osallistuu satoja tuhansia ih-
misi&, joten nakyvyytta olisi.”

(Suuryrityksen edustaja)

Tutkimuksessa kysyttiin yritysten edustajilta, millaista nakyvyytta yritys tavoittelee

harjoittamallaan sponsoroinnilla. Yleisimmin yritykset tavoittelevat paikallista ja
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maakunnallista nakyvyytta. Kansainvalista ja valtakunnallista nakyvyyttd hamua-
vien yritysten maaré oli huomattavasti alhaisempi. (Kuvio 6.) Vastaajilla oli mah-

dollisuus vastata useampaan kohtaan.

NAKYVYYDEN KOHDENTUMINEN
ALUEKOHTAISESTI

Paikallinen

Valtakunnallinen

Kansainvalinen

B Ndkyvyyden kohdentuminen lukumaarallisesti

Kuvio 6. Yritysten tavoitteleman nakyvyyden kohdentuminen

Suurimmat yritykset tavoittelivat padasiassa sponsoroinnillaan valtakunnallista
nakyvyytta. Paikallisen ja maakunnallisen ndkyvyyden kannalta yrityksen koolla

ei ollut suurta merkitysta, silla sekéa pienet etta suuret pitivat sita erittain tarkeana.

"Koemme térkeéksi huolehtia roolistamme tarjota tyéntekijillemme
ja heidan perheilleen, seka asiakkaillemme mahdollisuuden nahda
urheilua ja kulttuuria. Haluamme tukea my6s nuorisoty6ta, jotta kan-
namme vastuumme tulevaisuuden tyontekijoiden hyvinvoinnista.”

(Suuryrityksen edustaja)

Sponsorointi on saavuttanut tavoitteensa hyvin kahdentoista vastaajan mukaan,
kun ainoastaan yksi on kokenut sen huonoksi. Loput vastaajista kertoivat, etta
vaikea sanoa, silla osa sponsoroinnista onnistunut kun osa taas ei. Tutkimuk-
sessa haluttiin myo6s selvittdad yritysten tavoitteita liittyen sponsorointiyhteisty6-
hon. Vastausvaihtoehtoja oli monia joista jokaiseen pystyi vastaamaan, minka

20



lisdksi vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa asia, mika ei kuulunut vastausvaih-
toehtoihin. Yritysten asettamista tavoitteista kertoo alla oleva taulukko lisda. (Ku-

vio 7.)

YRITYSTEN TAVOITTEET
SPONSOROINTIYHTEISTYOSSA

Yrityskuvalliset tavoitteet 19
Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet 2
Sidosryhmatavoitteet 8
Liiketoiminnalliset tavoitteet 9
Muut tavoitteet 2

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Yritysten tavoitteet sponsorointiyhteistydssa

Kuvio 7. Yritysten tavoitteet sponsorointiyhteistytssa

Vastausten perusteella yrityskuvallisia tavoitteita pidettiin tarkeimpinad. Naihin ta-
voiteisiin liittyi suuresti yrityksen tunnettuuden lisdéaminen ja yrityskuvan kehitta-
minen. Liiketoiminnalliset- ja sidosryhmatavoitteita pitivat hiukan alle puolet tar-
kein& tavoitteina sponsorointiyhteistydssa. Vastaajista liiketoiminnallisia tavoit-
teita ovat asettaneet yritykset koosta riippumatta, mutta sidosryhmatavoitteita
asettavat yritykset olivat yhta lukuun ottamatta suuria yrityksia. Muut tavoitteet
eivat sisaltdneet varsinaisia tavoitteita, vaan vain mielenkiintoa seuraa ja lajia
kohtaan.

"Sponsorointi ei saa olla pelkdn rahan antamista ilman vastinetta. Sponso-
roijjan pitda saada vahintdan nakyvyyttd, tarinoita omaan viestintaan ja
markkinointiin seké kiinnostavia ihmisia mukaan tapahtumiin.”

(Keskisuuren yrityksen edustaja)
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4.2 Haastattelujen purku

Haastatteluissa pyrittiin saamaan yksityiskohtaisempia vastauksia liittyen yritys-
ten sponsorointiin. Haastatteluista saadut vastaukset puretaan seuraavaksi tar-

kemmin.
Haastattelu 1

Haastateltava kertoi olleensa aikanaan molemmilla puolilla, seka hakemassa yri-
tyksiltéa sponsorointia, etta yrityksen edustajana ottamassa kantaa sponsorointiin.
Kokemusta haastateltava kertoo omaavansa aina kansalliselta tasolta saakka.

Sponsorointiyhteisty0 yrityksissa painottuu kaytanndssa vain isoimpiin yrityksiin.

Isoimmissa yrityksissé ei ole halua olla samaan aikaan monessa mukana silla
sponsorointiin kuluu paljon aikaa ja resursseja. Haastateltavan mukaan yritykset
haluavat saada sponsoroinnilla nakyvyyttd markkinoinnillisessa mielessa seka
etenkin pienempien paikkakuntien yritykset haluavat nakya paikallisten silmissa.
Pienemmilla paikkakunnilla yleens&a isommat yritykset jakavat tukia vahan jokai-
selle seuralle, miké osaltaan parantaa yrityksen tuottamia mielikuvia paikallisten
silmissa. Yritykset myds haluavat useampi vuotisia sopimuksia. Sponsoroinnin
hyodyllisyytta lahestytaan isoimmissa yrityksissa myos sidosryhmien kautta. Tar-
ke&da mietittavaa on haluavatko asiakkaat tulla sponsoroitavan kohteen tapahtu-
miin. Yleisesti yritys sponsoroi urheilijaa/seuraa/lajia, jonka taustaa voi olla paat-
tajalla. Tama voi muodostua myds ongelmaksi haastateltavan mukaan, silla voi-

daan ajatella sponsoroinnin olevan vain paattdjan oman lajin tukemista.
Haastattelu 2

Toinen haastateltava kertoo olleensa mukana sponsoroimassa suurimpia sata-
kuntalaisia urheiluseuroja jo toistakymmenta vuotta. Haastateltava mainitsee yri-
tyksen sponsoroinnin olleen ennen merkityksellisempi, silla nykyaan ihmisten
saaminen kohteiden otteluihin on vaikeampaa, samalla kun sponsorointisopimus-

ten hinnat ovat nousseet.

Yrityksella on pari tarke&a tekijaa sponsoroinnin kannalta, joista ensimmainen on

nakyvyys otteluissa. Yritys pitaa tarkeana nakya juuri paikallisten silmissé. Naky-
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vyys ja myynnin kasvattaminen toimii myo6s yritykselle motiivina lahted sponso-
rointiyhteistybhon. Haastateltava ei kuitenkaan usko, etta yritys saisi suurta lisa-
myyntid nakyvyydelld esimerkiksi kentan laitamainoksilla. Ajatuksena yrityksella
onkin, ettd esimerkiksi kyseisilla laitamainoksilla yrityksen olemassa olevat asi-
akkaat nékevat ja tunnistavat kyseisen yrityksen. Toinen tarkea tekija yritykselle
on yhteiso, jonka haastateltava kokee hyodyntavan yritystd enemman. Haasta-
teltava kertoo, etta joukkueiden kaikista sponsoreista I6ytyy myos heidan kump-
paneitaan. Sponsorointi on myds mahdollistanut yritykselle verkostoitumisen
muiden yhteiskumppaneiden kanssa, mik& on saanut yritykset tekemaan bis-
nesta keskenaan.

Haastattelu 3

Kolmas haastateltava kertoi tehneensa sponsorihankintaa melkein koko ikansa
ja olleensa mukana nostamassa urheiluseuraa divaritasolta liigatasolle. Talla het-
kella haastateltava valmentaa kolmea maajoukkuetason urheilijaa ja auttaa nai-

den sponsorihankinnassa.

Haastateltava kertoo, kuinka pienempien lajien on vaikeampi saada yrityksista
yhteistybkumppaneita, varsinkaan samalla arvolla kuin esimerkiksi jaakiekkoseu-
rat Suomessa. Haastateltava kehottaakin urheilijoita/urheiluseuroja kehittamaan
omanlaisensa brandin ja tarinan, jota sitten on helppo lahtea markkinoimaan so-
siaalisessa mediassa. Sosiaalista mediaa pidetaan erittain tarkeana, silla se aut-
taa huomattavasti yrityksia kiinnostumaan. Kohteen urheilumenestyksen haasta-
teltava ei usko niin paljon vaikuttavan yritysten kiinnostuvuuteen. Lajin positiivi-
suus on myos hyva keino myyda sponsorointia yrityksille, silla esimerkkina do-
pingrikkeet hankaloittavat huomattavasti urheilijan/seuran mahdollisuuksia tuen
saamiseen. Haastateltavan mukaan pelkka logo paitaan ei riita yrityksille naky-
vyyden kattamiseksi yhteisty0sta. Han lisdksi harmittelee, etta Suomessa spon-
sorointiyhteisty6 on vielé lastenkengissa verrattuna muihin pohjoismaihin, eivatka
yritykset osaavat viela hyddyntdd sponsorointiyhteisty6ta yrityksen omassa toi-

minnassa.

Haastattelu 4
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Neljas haastateltava on ollut mukana noin kolmenkymmenen vuoden ajan erilai-
sissa kuvioissa muun muassa johtotehtavissa hankkimassa urheilutapahtumalle

sponsoreita seka yksittaisille huippu-urheilijoille sponsoreita.

Haastateltava painottaa jokaisen yhteistyokumppanin tarkeyttd. Pienemmista
yhteistybkumppaneista on huolehdittava yhta lailla kuin isoimmista. Pienet yh-
teistyokumppanit lahtevat yleensa pienemmalla osuudella mukaan, mutta pitkalla
aikajanteella pienestakin muodostuu mukavan kokoinen osuus. Huolta pitamalla
yritykset lahtevat todennékdisesti toisenkin kerran mukaan. Hankaluutena spon-
sorointihankinnassa voi pitad, ettd mista sponsorointikumppaneita saa ja keta
niitd hakisi. Lahtokohtaisesti sponsorihankinta |lahtee liikkeelle yhteydenotoista
urheilijoiden taustahenkil6ihin ja lahipiiriin. Haastateltava mainitsee paikallisuu-
den tarkeyden ja kannustaa urheilijoita/seuroja lahestymaan myods pienempia
paikallisia yrityksia. Isoimmat yritykset eivéat aina halua nakyvyytta sponsoroin-
nilla, silla nakyvyys voi aiheuttaa useiden urheilukohteiden yhteydenottoja yrityk-
selle. Yhteisty6ta yrityksen kanssa voi silti tehda, vaikka nakyvyytta ei olisi yrityk-

selle yhtaan.

Haastateltava kertoo tarkeaksi, ettd urheilijan/seuran tulisi tiivistdéd oma tarjon-
tansa ydinasioihin. Tuote on tarkea paketoida ja markkinoida niin, etté se on help-
poa esittaa mahdollisille yhteistyékumppaneille. Villit ideat saattavat myos joskus
olla kannattavia. Sosiaalinen media on tarkedssa asemassa nykyajan markki-
noinnissa ja se on osattava hyddyntaa nakyvyyden maksimoimiseksi. Otteluta-
pahtumat nousevat myds arvoon, missa yritys voi tuoda omia asiakkaitaan kat-
somaan urheilua ja ndin parantaa mielikuvia yrityksesta ja samalla markkinoida

yritysta.
Haastattelu 5

Viides haastateltava on ollut mukana sponsorointitoiminnassa liki kolmekym-
menta vuotta. H&n on toiminut monissa eri rooleissa. Haastateltava on ollut mu-
kana hankkimassa sponsoreita niin yksilourheilijoille kuin lajiliitollekin. H&n on

myos ollut yrityksessa hoitamassa yrityksen yhteistyokuvioita.
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Haastateltava pitd& osaltaan yritysten motiivina lahte& sponsorointiyhteistyéhon
halua antaa rahaa ja tukea urheilua, mutta ilman nakyvyytta. Osaltaan taas haas-
tateltava pitaa yrityksen nakyvyytta tarkeéana, silla nakyvyyden avulla yritykset
saavat mahdollisesti myynnin lisdysta, jos yhteisty6ta osataan hyddyntaa oikein.
Yhteiskuntavastuun kantaminen on yksi syy yritysten sponsorointiin. Talla tavoin
yritys osallistuu tulevaisuuden rakentamiseen. Haastateltavan mukaan sponso-
roinnin tulee olla hyvin suunnitelmallista. Sponsoroinnilla yhtena tarkoituksena on
yrityksen brandin parantaminen. TAméan takia onkin hyva, etta urheilukohteen ja

yrityksen arvomaailmat kohtaisivat mahdollisimman hyvin.

Haastateltavan toteaa sponsoroinnin olevan huonolla pohjalla Suomessa. Han
kertoo yritysten olevan nykydan varovaisia, mihin laittavat rahansa. Haastatel-
tava myos uskoo urheilun sponsoroinnin hiipuvan tulevina vuosina ja uskookin,
ettd yritykset panostavat tukensa vuosi vuodelta enemman ymparistoon, vihrei-
siin asioihin ja ilmastoon. Naiden globaalien asioiden tukeminen koetaan jo osit-

tain positiivisempina kuin urheilun.
4.3 Tulosten analysointi

Tutkimuksessa oli tarkoituksena selvittaa, miten yritykset nékevat sponsoroinnin
ja miksi yritykset sponsoroivat. Tana paivana yritykset eivat halua pelkastaan
sponsoroida urheilukohteita antamalla taloudellista tukea vaan haluavat myds
hyotya itse yhteistydsta. Yrityksen keinot pystya hyodyntaa yhteisty6ta ovat vasta
alkutaipaleella, verrattuna vaikka Ruotsiin. Kyselylomakkeella saatujen vastaus-
ten perusteella harva pienempi yritys mittaa sponsoroinnin onnistumista tai seu-
raaminen on hyvin vahaista. Tutkimuksesta kavi myos ilmi, etta yritysjohdon hen-
kilokohtaiset kiinnostuksen kohteet ovat yleenséa etupaassa sponsorointikohteita

valittaessa.

Yrityksen sponsoroidessa jotakin kohdetta yleisin puheenaihe on, etta yritys ei
saa sponsoroinnilla muuta kuin nakyvyyttad. Kyselyissa esiin nousi myds muita
hyotyj4, joista verkostoituminen kaikista kirkkaimmin. Suurimmilla urheilukohteilla
sponsoreita onkin useampia, mika tarjoaa ja mahdollistaa useita verkostoitumis-
mahdollisuuksia. Verkostoitumisia on tosin vaikeampi paésta tapahtumaan ilman

jarjestettyja tapahtumia, missa kohde ja sponsoroivat yritykset ovat osallisina.
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Myds mahdollisuus pitaa yrityksen sisaisia virkistysiltoja seka asiakastilaisuuksia,
joissa urheilukohde on esilla, pidetaan hydtyna sponsorointiyhteistyolle. Melkein
jokainen haastateltavista ja kyselyyn vastanneista pitavat paikallisuutta erittain
merkittavana tekijana, silla paikallisten silmissa halutaan ndkya mahdollisimman
positiivisesti ja sponsorointi auttaa siina. Lasten ja nuorten urheilun sponsoroin-
nista ei puhuta yleensa yhteistyona vaan sita pidetadn enemman tukena/lahjoi-
tuksena, jolla autetaan nuorta kehittymaan ja jolla mahdollistetaan urheilun har-

rastaminen.

"Vastikkeellinen toiminta on omasta mielesténi hyvéaé sponsorointia. TYKY-
tilaisuuksien jarjestamista, naissa urheilija/taiteilija paasee myos kontaktotui-
maan tukijansa muuhun sidosryhméén.”

(Suuryrityksen edustaja)

Sponsorointia hakevien kohteiden tarkeimpiin tehtaviin kuuluu miettia etukateen,
millaisia yrityksida tdma haluaa sponsorikseen. Haastatteluista kay hyvin ilmi,
kuinka urheilukohteiden tulisi muodostaa valmiita ja selkeité paketteja, joita lah-
tea tarjoamaan yrityksille. Tallaiset paketit myds mahdollistavat helpommin yri-

tyksen mukaan lahtemisen.

"Seurojen on kehitettava erilaisia markkinointi/yhteistyé paketteja,
Joilla saadaan yritykset mukaan toimintaan.”

(Suuryrityksen edustaja)

“Kannattaa pitaa tarjoukset yksinkertaisina. Raha ei ole aina ratkai-
seva tekija.”
(Keskisuuren yrityksen edustaja)

5 Suunnitelma sponsorihankintaan

5.1 Suomen curlingliitto

Suomen Curlingliitto on maan curlingseurojen ja niiden yhdistysten, jotka ovat
hyvéksyneet ohjelmaansa curlingpelin, yhteenliittym&. Suomen Curlingliitto on

perustettu vuonna 1977 hyvinkdalaisten seurojen voimin. Nykyisin curlingliittoon
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kuuluu seuroja ympari Suomea, aina Helsingista Ranualle asti. (Suomen Curling-
liitto)

Curlingliiton tarkoitus jakaantuu kolmeen osa-alueeseen, joita ovat:

e curlingharrastuksen edistaminen ja seuratoiminnan tukeminen
e Kansallisen tason kilpaurheilun edistaminen

e Kansainvalisen tason huippu-urheilun edistaminen.

Suomessa curlingin kilpatoiminta perustuu curlingliiton jarjestamiin SM-kilpailui-
hin, paikallisiin sarjoihin ja turnauksiin. SM-kilpailujen perusteella curlingliitto va-
litsee Suomen edustusjoukkueet, jotka kiertdvat kansainvalisissa arvokisoissa.
(Suomen Curlingliitto)

5.2 Curlingliiton SWOT -analyysi

Curlingin sponsorointi on viela Suomessa hyvin olematonta, silla laji on melko
tuntematon viel&d suomalaisille. Curlingilla ei ole samanlaista nékyvyytta Suo-
messa kuin muualla maailmassa. Suomalaisten tietdmys curlingista painottuu pit-
kalti vain vuonna 2006 saavutettuun olympiamenestykseen. Sponsorointi on kai-
kille, niin yksilurheilijoille kuin lajiliitoillekin tarkea taloudellinen apu. Taloudelli-
nen tuki mahdollistaa aina paremman lajin harjoittamisen. Oli sitten kyseessa jaa-
kiekko, jalkapallo tai curling, aina saadaan lajiin kulumaan valtavat maarat rahaa.
Varusteet, matkustaminen ja harjoittelupaikan mahdollisuus esimerkiksi muuta-

mina esimerkkeina kuluttavat paljon taloudellisia resursseja.

Curlingia on helppo harrastaa iasta ja koosta riippumatta. Curlingia pidetaan la-
jina erittdin sosiaalisena ja harvassa muussa lajissa voi samassa joukkueessa
pelata sekd miehet ettd naiset, tai mahdollisesti koko perhe yhdessa yhtena jouk-
kueena. Curling on myo6s talla hetkella yksi maailman nopeimmin kasvavista tal-
violympialajeista ja sitéa harrastetaan jo perati 58 maassa. Kasvua selittda seka
katsojaméaarien ettd medianédkyvyyden nopea lisdantyminen ympéari maailmaa.

(Suomen Curlingliitto)
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Vahvuudet Heikkoudet

e Kansainvalisyys e Taysaikaiset toimihenkilot

e Halu kehittya isoksi e Omat pelipaikat

e Kokemustausta e Lajin tuntemattomuus Suo-
messa

e Lajin TV-nakyminen

Mahdollisuudet Uhat
e Lajikulttuurin luominen e Muut lajit
e Sponsorointiyhteistyo e Talouden muutokset

e Lajin eksoottisuus

Taulukko 1. SWOT —analyysi Curlingliitosta.

Suomen Curlingliitto on viime vuosina aloittanut toimintansa kaytanndssa katsot-
tuna melkein puhtaalta poydalta. Mahdollisuudet nousta tunnetuksi lajilitoksi ovat
olemassa. Curlingliitto on alkanut tehostamaan omaa juniority6ta ja kasvatta-
maan lajin harrastajaméaaria yhdessa seurojen kanssa. Nama teot mahdollistavat
lajikulttuurin muodostumisen, silla nakyvyys inmisten eri sosiaalisissa medioissa,
mahdollisesti jopa paikallisissa medioissa, mahdollistaa laajan ja sdannéllisen
nakyvyyden ihmisten keskuudessa. Curlingliitolla ei ole yrityksid sponsoreina
talla hetkelld, mika luo mahdollisuuden kehittaa jokaiselle yritykselle yksildidyn
sopimuksen eikd uusia sopimuksia tarvitse verrata vanhoihin sopimuksiin. Cur-
lingia voidaan pitaa lajina "eksoottisena”, silla yrityksen mainittaessa sponso-

roivansa curlingliittoa, asia jaa varmasti mieleen.

Mahdollisuudet curlingliiton toiminnan kasvattamiseksi ovat hyvét ja niita tukee
liton sisaltd 16ytyvat vahvuudet. Kaikista tarkeintd on curlingliitossa toimivien
henkil6iden aito halu kasvattaa lajin suosiota ja rakentaa lajia isoksi Suomessa.
llIman todellista halua, minkd tahansa asian onnistuminen taydellisesti on mah-
dotonta. Kaikki curlingliiton eteen toita tekevat omaavat kokemusta curlingista ja
nain omaavat tiedon lajin toiminnasta Suomessa. Lisaksi curlingliiton sisalta |oy-
tyy myds paljon eri alojen kokemuksia kuten esimerkiksi liiketoiminnan ja mark-

kinoinnin ammattilaisia. Jokaisesta naista alasta on varmasti curlingliitolle hyotya.
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Kokemuksen omaamisesta on etua suuresti tavoitteiden asettamisessa. Millaan
lajilla ei ole mahdollisuutta nousta heti isoksi, vaan se vaatii pitkdjanteista tyota,

mihin curlingliittokin on asettanut kolmen vuoden paahan tavoitteet.

Curlingliiton vahvuudeksi voidaan lukea myos lajin kansainvalisyys. Laji on kan-

sainvalisesti tunnettu ja omaa harrastajia ympari maailmaa.

Kaikkien vahvuuksien lisaksi myos heikkouksia 16ytyy Curlingliiton toiminnasta.
Talla hetkella curlingliitolla ei ole ainoatakaan taysipaivaisesti tyollistettya henki-
|64, joka nostaisi toiminnasta palkkaa. Kaikki Curlingliitossa toimivat henkilot te-
kevatkin t6ita liiton eteen "rakkaudesta lajiin”. Vaarana tallaisessa tilanteessa on
hommien kasaantuminen henkiléille, jotka tekevat samalla muuta paivéatyota tai
eivat omaa aikaisempaa kokemusta kyseisestd hommasta. Pelkastaan kyseisten
asioiden takia tekemisen laatu karsii. Curling ei ole koskaan saavuttanut lajina
isoa asemaa Suomessa, mika rajoittaa lajin nakyvyyttd medioissa ja ndin myos

ihmisten mielenkiintoa lajia kohtaan.

Vaikka lopulta Curlingliiton sisdiset asiat olisivat kunnossa, tulee sille silti uhkia
ulkopuolelta. Muut lajit, varsinkin jaékiekko toisena talvilajina saa suuremman
huomion ja kiinnostuksen ihmisten keskuudessa. Lisaksi monet jadhallit toimivat
curlingpelipaikkoina, joka ei ole ideaalein tilanne, silla yleisesti jadkiekkoseurat
vievat muun muassa parhaimmat ajat jaavuoroista. Pelillisen kehittymisen takia
on tarkeatd saada laadukkaat olosuhteet harjoittelulle. Omien curlinghallien va-

haisyys voidaan laskea myds heikkouksiin.

Viimeisin merkittdva uhkakuva on jokaista lajia ja urheilijaa koskettava talouden
kehittyminen. Mikéli talous lahtee laskuun, saattaa se laskea myos yritysten ha-
lukkuutta lahtea sponsorointiyhteistybhon. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa
kavi myos selvaksi, etta yritykset miettivat jo nyt entista tarkemmin mihin lahtevat

mukaan.
5.3 Yhteisty6strategian runko

Suomen Curlingliitto on asettanut sponsoritoiminnalleen tavoitteita. Pa&asiallinen

tavoite on sponsorisopimusten tekemisella varmistaa liiton kasvu ja laadukas toi-
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minta. Sponsoritoiminnalla on tarkoitus myos kasvattaa lajin kiinnostusta erityi-
sesti nuorten keskuudessa ja auttaa nuoria uralla eteenpdin lajin parissa. Cur-
lingliiton strategia on asetettu kolmen vuoden jaksoon, on myds sponsorien koh-
dalla syyta tavoitella samankaltaista. Kun Curlingliitolla on selkeat suunnitelmat
tulevaisuuden rakentamisen osalta tuleviksi vuosiksi, on téalléin sponsorit helppoa
ottaa pidempiaikaisesti mukaan tdhan kasvuprosessiin. Useamman vuoden
sponsorisopimukset helpottavat myos curlingliiton tulevien vuosien talouden laa-

timista.

Lajin kasvutavoitteilla on tarkea rooli sponsorihankinnassa. Lajin kasvun avulla
myOs useammat yritykset kiinnostuvat enemman lajista. Kun viel& lajia voi har-
rastaa vauvasta vaariin, nostaa myos se mahdollisten sponsoriyritysten maaraa.

Tama kaikki vaikuttaa suoraan Suomen curlingliiton imagoon.

Lahdettdessa hankkimaan sponsoreita ensivaikutelman on osuttava nappiin.
Varsinkin curlingliiton verkkosivujen on oltava nykyaikaiset ja sivuilla taytyy na-
kya, etta curlingliitossa oikeasti tehdaan asioita lajin eteen. Samaa edellytetaan
my6s mainonnan puolelta. Haastatteluissa kavi hyvin ilmi, kuinka sosiaalinen me-
dia vaikuttaa tdna paivana inmisten mielikuviin ja saa nain myaos yritykset kiinnos-
tumaan. Sosiaalisen median on oltava kunnossa sponsoreita hankittaessa, silla
varmuudella voidaan sanoa, etta yritykset kayvat katsomassa néita sivuja ennen
kuin suostuvat lahtemaan yhteistydhon. Tarkeana tehtavana curlingliitolla onkin
aktivoitua sosiaalisessa mediassa ja varsinkin sellaisissa, joissa nuoret ovat ak-

tilvisesti mukana.

Sponsoriyhteistydssa yritysten aseman havainnollistamiseksi curlingliiton tulee
luokitella sponsorinsa, kuten teoriaosuuden kappaleessa 2.3 mainittiin. Jokaisen
sponsorisopimuksen tarkat yksityiskohdat keskustellaan yksityisesti, mutta seu-
raavalla sivulla on nahtavissa mahdollinen pohja, jota voidaan kayttaa yritysten
aseman selkiyttamiseksi sponsorointiyhteistytssa.
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Paayhteistyokumppani
(max 3)

Yrityksen nimea
kantava SM-sarja
Kaikki maajouk-
kueet, parhaat
mainospaikat
joukkueiden vaat-
teissa

Paras nakyvyys
verkkosivuilla ja
muussa mainon-
nassa
Henkilosto- ja
verkostoitumista-
pahtuma
Maajoukkueur-
heilijan kaytto yri-
tyksen  omassa

markkinoinnissa

Suurin taloudelli-
nen korvaus
Monivuotinen so-

pimus (3-5v.-->)

Yhteistyokumppanit

Yksi maajoukkue,
jonka vaatteissa
mainospaikat
Nakyvyys verkko-
sivuilla ja muussa
mainonnassa
Henkildsto- ja
verkostoitumista-
pahtuma
Tarvittaessa
maajoukkueur-
heilija kayttd

taloudellinen kor-

vaus

Kohtuudellinen

Mieluiten use-
ampi vuotisia so-

pimuksia

Tapahtumatukija

Projektikohtainen

Projektikohtainen
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Taulukko 2. Curlingliiton sponsoriluokittelu

Kuten Alaja (2001, 55) kirjoitti, paayhteistydkumppaneita tulisi olla vain 1-4 yri-
tysta kerrallaan. Tama siksi, etta naille yrityksille kuuluva nakyvyys ja vastikkeet
on helppoa erottaa verrattuna muihin yhteistyokumppaneihin. Suomen curlinglii-
ton paayhteistydkumppani saisi oman nimikoidun SM-sarjansa. Yrityksen nimeé
kantava sarja on jo itsessaan suuri vastike, joten sité ei pitaisi tarjota muille kuin
paayhteistydkumppaneille. Paayhteistybkumppanuus sisaltda myos parhaan na-
kyvyyden kaikkien Suomen curlingmaajoukkueiden asusteissa, verkkosivuilla ja
muussa mainonnassa. Nakyvyyden lisaksi yrityksen henkilostoélle tarjotaan vuo-
sittainen henkil0sto- ja verkostoitumistapahtuma, jotka jarjestetddn Suomen Cur-
lingliiton toimesta. Paayhteistydkumppanina toimivalle yritykselle tarjotaan myo6s
mahdollisuutta kayttaa curlingmaajoukkueen pelaajia yrityksen omassa markki-
noinnissa. Paayhteistyokumppanin edellytyksena on suurin taloudellinen panos-
tus lajilittoon. Sopimusten tulee olla monivuotisia, jolloin saadaan myds yritykset
mukaan lajin kasvuprojektiin. Kun myés paayhteistydkumppani saa oman nimi-
koidun sarjansa, ei talldin ole kannattavaa tehda lyhyita sopimuksia, silla sarjan

nimen vaihtuminen vuosittain, vaikuttaa negatiivisesti lajin imagoon.

Yhteistydkumppaneitten maaraa ei kannata rajata, vaan niité voi olla useita. Yri-
tysten saama vastike ei ole yhta korkea kuin paayhteistydkumppaneilla, mutta
samalla myds taloudellinen panostus on pienempi. Tastd syysta esimerkiksi
oman nimikkosarjan tarjoaminen kannattaa sulkea pois. Yhteistybkumppanit saa-
vat nakyvyyden yhden Suomen curlingmaajoukkueen asusteissa, nakyvyyden
verkkosivuilla ja muussa mainonnassa. Myods he saavat kutsun vuosittaiseen ver-
kostoitumistilaisuuteen ja heille kerran jarjestettavaan “curlingpaivaan”. Yhteis-
tyokumppanuuden edellytyksena on kohtuullinen taloudellinen korvaus. Yhteis-
tyokumppanisopimuksien pitaisi olla useampi vuotisia, mutta myds yhden vuoden
sopimukset ovat mahdollisia.

Naiden lisaksi Suomen curlingliitto kartoittaa mahdollisia tapahtumatukijoita, jotka
ovat projektikohtaisia, esimerkkina vaikka: avoimet ovet paiva tai koulucurling-
kiertue. Naissa rahoitus perustuu projektin suuruuteen, kuten myos yrityksen

saama vastike.
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HenkilGst6- ja verkostoitumistapahtuma on yksi tarkeimmistéa asioista koko spon-
sorointiprosessissa. Henkilostotapahtumat piristavat aina yrityksen sisaista ilma-
piiria ja ndin parantaa yrityksen imagoa tyontekijdiden silmissa. Lisaksi myds
henkilostotapahtumia jarjestamalla, curlingliitto saa mahdollisuuden I6ytaa uusia
lajin harrastajia. TAssa opinnaytetyossa tehdyssa haastattelussa moni kertoi ver-
kostoitumistilaisuuden olevan tarkea osa sponsorointiyhteistyota. Verkostoitu-
mistilaisuuksissa yhteistydkumppanit paasevat keskenéaan tutustumaan toisiinsa
ja nain kasvattamaan yritysverkostojaan, parhaimmillaan I6ytavét jopa uusia yri-
tyksia, joiden kanssa tehdé yhteistydta. Verkostoitumistilaisuudet voidaan myo6s
hyvin jarjestaa jonkin paayhteistyokumppanin tiloissa, jolloin yritys saa myos li-

saarvoa itselle ja omalle tekemiselle.

Paayhteistydkumppanin 16ytyminen ensimmaisend on hyvin epatodennakdista.
Hinnoittelua curlingliiton tulee mietti& rauhassa ja huolella. Viela hyvin pienena
lajiliittona toimivan curlingliiton voi alkuun olla vaikea maéarittdd oma arvoaan ja
sen vuoksi paayhteistydkumppanin sopimusten hinnoittelu voi olla vaikeaa.
Tassa kohtaa sosiaalinen media nousee arvoonsa. Kun laji saadaan tehokkaasti
nakyviin, seuraa siita yleison ja yritysten kiinnostuksen heraaminen. Nain pysty-
taan selvittdmaan, minkalaiset ihmiset péaéasiassa ovat kiinnostuneet lajista,
jonka jalkeen on helppoa nayttaa millaista nakyvyytta laji tarjoaisi yritykselle,
jonka sidosryhmiin kyseiset ihmiset kuuluvat. Taman jalkeen on huomattavasti

helpompaa lahted maarittaméén oma arvonsa.

Yritysten sponsorointitoiminnassa tavoitteet keskittyvat myds nuorten urheilun tu-
kemiseen ja kehittymiseen. Taman seurauksena yritykset sponsoroivat ja tukevat
lajeja, jotka nauttivat nuorten suosiota. Suomen Curlingliiton yksi paatavoitteista
on juuri junioritydn tehostaminen. Jotta nuoret saadaan tutustumaan paremmin
lajiin, yhten& erinomaisena keinona tdhan on vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttaja-
markkinointi toimii, silla vaikuttajalla on sananvaltaa paikoissa, joissa kohde-
ryhma sijaitsee ja mistd kohderyhma saa vaikutteita. (Digimarkkinointi). Vaikutta-
jamarkkinoinnilla hyddynnetaan varsinkin nuorista puhuttaessa, sosiaalisen me-
dian vaikuttajaa, joka toimii esimerkiksi Instagramissa tai YouTubessa. N&hta-
essa tallaisen sosiaalisen median vaikuttajan pelaamassa curlingia kavereiden

kanssa, saadaan taatusti nuoret tutustumaan lajiin.
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Markkinointiviestintdan on tarkedd panostaa niin yritysten kuin urheiluseurojen.
Tahan mennessa curlingliiton markkinointiviestinta on ollut todella pienta, jos sita
on ollut edes olleenkaan. Sosiaaliseen mediaan tulee luoda omat sivut, joita cur-
lingliitto paivittaa aktiivisesti ja ajankohtaisesti. Tama tarkoittaa varsinkin Face-
book-sivustoa ja siihen liitettyd Twitter-palvelua. Naiden lisaksi toteutetaan cur-
lingliiton oma YouTube-tili, johon luodaan esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin
avulla innovatiivisia mainosvideoita seké videoita lajin positiivisesta harrastami-
sesta. Naita sosiaalisen median palveluita voidaan my6hemmin kayttaa esimer-
kiksi yhteistyoyrityksen julkistukseen ja yrityksen haastatteluihin, miké& luo varsin-
kin imagollista arvoa sponsoroivalle yritykselle. Markkinointiviestinndn paranta-
miseksi curlingliiton tulisi kehittdd oma brandinsa. My6s maajoukkueille tulee
luoda oma brandi, kuten esimerkkind Suomen jaakiekkoliitto on luonut jaakiekko-
maajoukkueille Leijonat-bréandin ja jalkapalloliitto maajoukkueelle Huuhkajat-
brandin. Oman huolellisesti suunnitellun brandin avulla on aina helpompaa saada

myytya idea yrityksille.

Curling on sponsorointikumppaneiden kannalta helppo tuotteistaa. Curlingvali-
neité joita tarvitaan pelin onnistumiseksi, kuten harja ja curlingkivi olisivat helppoa
myyda sponsoroinnilla tietynlaisille yrityksille. Harjaa voisi tarjota jollekin sii-
vousyritykselle ja kivea esimerkiksi maa-aines yritykselle. Naiden kaltaisten yri-
tysten olisi helppoa myds kayttda curlingia omassa markkinoinnissaan, esimer-

kiksi seuraavalla tavalla: "Kivet pesaan toimittaa Yritys Kivi Ab”.

Yhdeksi mahdolliseksi yhteistydkumppaniksi curlingliiton pitéisi pyrkia saamaan
jokin urheiluliike tai -paikka. Yrittajavetoiset urheiluliikkeet lahtevat todennakai-
semmin mukaan, silla niissa yhteistydasioista vastaa omistaja eika ketju. Nain
yrittaja saisi nakyvyytta valtakunnallisesti. Sponsorointi voisi urheiluliikkeen ta-
pauksessa olla vaatetuspuolessa, silla lajin pienuuden takia Suomesta ei |6ydy
urheiluliikettd, josta 16ytyisi esimerkiksi curlingharjoja. Myds urheiluliikkeella olisi
mahdollisuus tulla esittelem&én vaatetuotteitaan curlingliiton jarjestamiin SM-kil-

pailuihin.
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Toiseksi mahdolliseksi hyodylliseksi kumppaniksi olisi leipomo tai jokin vastaava
elintarvikeliike. Curlingliiton jarjestamissa turnauksissa kyseinen liike saisi yksin-
oikeuden myyda omia tuotteitaan ihmisten syétavaksi. Varsinkin uutuustuottei-

den kanssa tallainen yhteisty® toimisi myos yritykselle markkinointikeinona.

Kummipelaaja-termi on yleistynyt urheilussa viime vuosina. Puhuttaessa kummi-
pelaajasta, yritys keskittyy sponsoroimaan tiettyd maajoukkuepelaajaa, ja talldin
esimerkiksi yrityksen logo voi olla suurempana pelaajan peliasussa. Yritys saisi

kayttaa pelaajaa omassa mainonnassaan.
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Sponsorointia on pidetty hyvantekevaisyytena kaytanndssa niin kauan kuin sa-
naa sponsorointi on kaytetty. Sponsorointi kehittyy vuosi vuodelta ja en&a ei pu-
huta pelkasta hyvantekevaisyydesta. Yritykset nakevéat yhd enemmassa maarin
sponsoroinnin hydtya tuovana asiana, kun sponsoroinnilla pystytdaan nakymaan
paikallisten silmissa positiivisella tavalla. Samalla yritykset vahentavat sponsoroi-
tavien kohteiden maaraa ja hyotyja, joita saada yhteistydsta halutaan monipuo-
listaa. Urheiluseurat ajautuvat tdssa hankalaan rakoon, silla sponsorirahoja ha-

muilevat myds muut urheiluseurat.

Sponsorointiin ei ole oikeaa ja vaaraa tapaa, vaan urheilukohde voi tehda yksi-
tyiskohdiltaan erilaisen sopimuksen jokaisen sponsoroivan yrityksen kanssa. Jo-
kaisen urheilukohteen on kuitenkin hyva tehda luokittelu, josta selvasti erottuu,
millaista hyOty& sponsoroiva yritys saa minkakin kokoisella panoksella. On pys-
tyttava selvasti erottamaan, kuinka paljon isompaa hyotya paayhteistydkumppa-
nin panoksella saa verrattuna yhteistydkumppanin laittamaan panokseen. Spon-
sorointiyhteisty0 ei koskaan paaty myyntitilanteeseen vaan se jatkuu koko voi-

massa olevan sopimuksen ajan.

Oman toimintansa myymiseksi urheilukohteiden tulee luoda bréndi omalle toimin-
nalleen. Brandi ohjaa koko urheilukohteen toimintaa viestinnasta myyntitydhén
asti. Hyvin tuotteistettu brandi antaa parhaimman kuvan urheilukohteen tilan-

teesta niin sen jasenille kuin mahdollisille sponsoreille.

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoituksena tutkia miksi yritykset sponsoroivat ja
mita yritykset odottavat yhteistyolta. Lisaksi haluttiin selvittaa kasityksia, miten
yritykset ndkevat sponsoroinnin tilanteen Suomessa ja kuinka sita voitaisiin pa-
rantaa. Tavoitteena oli muodostaa Suomen Curlingliitolle strategiarunko, jonka
pohjalta curlingliiton on helppo tehda yksityiskohtainen suunnitelma sponsorien
hankkimista varten. Kuten tiedetdaan, sponsoreiden merkitys on jokaiselle urhei-
lukohteelle erityisen tarke&&. Sponsoroinnilla urheilukohteelle muodostuvia kus-
tannuksia kuten matkustus- ja varustekuluja saadaan katettua, sponsoroinnin

merkitys korostuu mita korkeammasta sarjatasosta puhutaan.
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Maailmalla vallitsevien tulevaisuuden uhkakuvien vaikutus on huomattu myaos yri-
tyksissa. Yritykset miettivat entista tarkemmin onko urheilu se kohde, mihin rahaa
laitetaan. Samalla télle rahalle on saatava enemman vastinetta. Siitdkin huoli-
matta sponsorointia Suomessa ei osata viela hyddyntaa niin hyvin kuin mahdol-
lista, silla esimerkiksi urheilijoiden kayttd yritysten markkinoinnissa on hyvin
pienta siithen ndhden, kuinka paljon Suomessa sponsorointia tehdaan. Kaytan-
ndssa sponsoroinnilla halutaan enimmakseen vain nakyvyytta ja positiivisen ku-

van luomista paikallisissa, vaikka tavoitteita yrityksilla on nykyddn enemmankin.

Luotettavuuden kannalta tutkimusta ei voida pitdé taysin varmana, mutta ainakin
suuntaa nayttavana. Vastauksia ei lopulta keratty paljoa, silla sek& séhkodisen ky-
selylomakkeen etta haastattelujen avulla saadut vastaukset olivat odotettuja ja
vastauksissa oli huomattavissa paljon yhtenevaisyyksia. Vastauksia tuki myods

teoriassa kaytetty aineisto.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia isoja lajiliittoja Suomessa, joilla sponsoreita on
lukuisia. Sen kautta voitaisiin saada kuvaa, kuinka suuri merkitys lajin suosiolla
tai sponsoroijan omilla kokemuksilla on sponsoroinnin kannalta. Tyon lopputuot-
teena syntynyt suunnitelma hyoédyntdad lajiliittoa sponsorihankinnan aloittami-

sessa.
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