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Taman opinndytetydn aiheena oli sponsorointiyhteistyé urheilumarkkinoinnin tuke-
na. Tavoitteena oli kdyda 1&pi sponsoroinnin keskeiset asiat ja urheilumarkkinoinnin
padperiaatteet. Lisaksi tarkoituksena oli selvittdd ja analysoida miesten 1I-
divisioonassa pelaavan Luja HT:n sponsorointiyhteistyota nykyhetkelld sek& saatujen
tietojen pohjalta 16ytaa keinoja sen kehittamiseen.

Tyon teoreettisessa osuudessa késiteltiin urheilumarkkinointia ja sita kasitteena. Li-
séksi kaytiin 1api sen kehitysvaiheita, tavoitteita ja keinoja. Teoreettisessa osuudessa
kaytiin myos laajalti 1&pi sponsorointiyhteisty6ta. Tydssa pohdittiin mita se on ja mi-
ka on sen tilanne talla hetkell4. Sponsoritoimintaa on pohdittu niin urheiluseuran
kuin sponsoroivan yrityksenkin nakékulmasta. Esilla on my0ds sponsorointitoiminnan
tueksi kehitetty TARINA-toimintamalli. Teoreettiset osuudet pohjautuivat vahvasti
ammattikirjallisuuteen.

Opinnaytetyon kehittamisosio perustui teoriapohjaan, kvalitatiiviseen teemahaastat-
teluun sekd@ omakonhtaisiin havainnointeihin ja kokemuksiin. Kehittdmisosion tavoit-
teena oli 10ytaé tapoja ja keinoja, joita Luja HT voisi kayttda sponsorointiyhteistyon
tehostamiseksi. Tutkimuksen kvalitatiivinen osa koostui haastattelusta, jonka avulla
saatiin tarkempaa tietoa joukkueen sponsoroinnin yksityiskohdista ja pystyttiin hah-
mottamaan se kokonaisuutena. Haastattelusta saatujen tietojen perusteella pystyttiin
nykytilaa tarkastelemaan lahemmin ja tuomaan esille kehitysmahdollisuuksia.

Tyon viimeisessa osiossa kerrotaan perustietoja Luja HT:n toiminnasta ja kootaan
yhteen ajatuksia ja kehitysideoita sen sponsorointiyhteistyoéhon liittyen. Ohjeistusta
ja kehitysideoita perustellaan teoriaosuudessa esiin tulleilla seikoilla. Opinnayte toi-
mii my0s tiiviind oppaana sponsoroinnista ja urheilumarkkinoinnista kiinnostuneille.
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The subject of this thesis was sponsorship co-operation as part of sports marketing.
The main goal was to go through the basics of sponsorship and the main principles of
sports marketing. In addition the purpose was to determine and analyze Luja HT’s
(plays in the men’s division Il) sponsorship co-operation at the moment and to find
out ways for development, on the basis of the gathered information.

The topics discussed in the theoretical part of the thesis include sports marketing and
its concept. In addition, it includes its phases of development, objectives and means.
In the theoretical part, sponsorship co-operation is also introduced. In this study, it
was considered what sponsorship is and what the status of sponsorship is at the mo-
ment. Sponsorship is considered both from the sports club’s point of view and the
company’s view. The TARINA-model, which is developed for support of sponsor-
ship, is also mentioned. The theoretical parts were heavily relied on professional lit-
erature.

The development part of the thesis was based on theory, qualitative theme interview
as well as individual observations and experiences. The objective of the development
part was to find ways and means which Luja HT could use for improving their spon-
sorship. The qualitative part of the study consisted of an interview which helped to
gather more specific information on the team sponsorship and enabled to perceive
the whole picture. Based on the information obtained of the interview, it was possible
to get a closer look of the present state and to bring forward ways to develop spon-
sorship in future.

In the last part of the study, the basic information of Luja HT’s key operations is dis-
cussed. Instructions and ideas for improvement related to its sponsorship co-
operation are brought up. Instructions and ideas for improvements are justified by the
facts that were brought up in the theoretical part of the thesis. The study can also be
used as a compact guide to people who are interested in the subject.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd kasittelee sponsorointiyhteisty6td osana urheilumarkkinointia.
Urheilumarkkinointi koostuu kaikista niisté piirteisté ja aktiviteeteistd, joiden avulla
pyritadn tyydyttdamaan kuluttajien tarpeet seka halut. Erityisen ja mielenkiintoisen
siitd tekee itse urheilutuote mika ei koskaan ole samanlainen. Nopeasti vaihtuvat ti-
lanteet, varikkaat persoonat, tdhtipelaajat, jannittavéat ottelutapahtumat ja raivokkaasti
kannustavat fanit luovat “experience elementin” mihin muut tuotteet eivat pysty. Ny-
kyéaan sponsorointiyhteistyd on térked osa urheilumarkkinointia. Sponsorointiyhteis-
ty6té voidaan pitadéd kaksisuuntaisena markkinointikeinona, jossa molemmat osapuo-
let saavat &anensa kuuluviin, ja molemmat osapuolet kokevat saavansa hyotya. Ur-
heiluseurat hakevat taloudellista tukea toiminnalleen ja yritykset pyrkivat saamaan

imagollista hyotya seka lisdnédkyvyytta toiminnalleen.

Tutkimuksen tarkoituksena on kayda lapi nykyaikaisen urheilumarkkinoinnin perus-
teita ja selvittdd keinoja sponsorin ja sponsoroitavan kohteen yhteistyon tehostami-
seksi. Tutkimuskohteena on Huittislainen Il-divisioonassa pelaava jaékiekkojoukkue
Luja HT, joka on paikallisessa mittakaavassa merkittdva sponsoroinnin kohde. Tar-
koituksena on luoda Luja HT:lle ohjeistus sponsorointiyhteistydn kehittamista var-
ten. Lisaksi tarkoituksena on l6ytda uusia ja kehittdd vanhoja keinoja case-seuran
sponsorointiyhteistydn parantamiseksi. Opinnédytetyd on toteutettu suureksi osaksi
teoriaan pohjautuen. Empiirisen osuuden tukena on Luja HT:n Team Managerille

tehty haastattelu.

Aihe on ajankohtainen, silla varsinkin huippu-urheilussa markkinointi ja sponsorointi
ovat jokapdivdistd toimintaa. llman niit4 ei voida edes puhua huippu-urheilusta.
Nousseet kustannukset ja vaatimustaso ajavat entistd tehokkaampaan ja markkinoin-
tikeskeisempéaan toimintaan. Lisaksi yritykset pyrkivét enenevéassa maarin luomaan
pitkakestoisia sponsorointisuhteita, saadakseen nakyvyytta ja syvyytta toiminnalleen.
Valitsin tdman aiheen koska, urheilu on lahell& sydéanténi ja urheilumarkkinointi seka

-sponsorointi tuntuivat mielenkiintoisilta aihealueilta.



2 URHEILUMARKKINOINTI

Urheilu, kuten kaikki muukin viihde tarjoaa mahdollisuuden kokea toisenlaisia el&-
myksid, joissa kaikki on mahdollista. Urheilumaailma on yksinkertainen, mutta sa-
malla kiehtova ja jannittava. Urheilussa on tarjolla tapahtumia ja dramatiikkaa péivit-
tain. Se voi arsyttad, tuottaa ilontunteita, turhauttaa ja jopa ahdistaa. Urheilun ennalta
arvaamattomuus on sen suola. Ei ole kahta samanlaista tapahtumaa. Urheilu ei kilpai-
le kuluttajista pelkéstdén urheilurintamalla, vaan taistelua kuluttajista kdydaan laa-
jemmin koko viihteen saralla. (Mason 1999, 404-406.)

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: harrastajamarkkinointiin sekéa
yleisdmarkkinointiin (Kuvio 1). Harrastajamarkkinoinnilla pyritddn saamaan kulutta-
ja aktiiviseksi urheilun harrastajaksi esimerkiksi jadkiekkoseuraan ja samalla urhei-
luvélineiden kuluttajaksi. Yleisomarkkinoinnilla pyritddn saamaan kuluttaja seuraa-
maan urheilutapahtumaa katsojan roolissa. Tassa opinndytetydssd paéapaino on ylei-
somarkkinoinnissa. (Alaja 2000, 28.)

Urheilumarkkinointi

Yleiso-
markkinointi

Harrastaja-
markkinointi

Kuvio 1. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja, E. 2000, 28.)

2.1  Urheilumarkkinoinnin kéasite

Termi urheilumarkkinointi keksittiin vuonna 1979 mainoslehti Advertising Agen
toimesta kuvaamaan kuluttaja- sekd teollisuustuotteiden ja palveluiden markkinoijia,
jotka nousevassa maérin olivat alkaneet kayttdd urheilua mainonnan keinona. Urhei-

lumarkkinointi koostuu kaikista niistd aktiviteeteistd, joilla pyritddn tyydyttdméan



kuluttajan tarpeet seka halut. Sen paétehtaving ovat urheilutuotteen markkinointi suo-
raan urheilukuluttajille ja muiden kuluttaja- sek& teollisuustuotteiden markkinointi
kuluttajille urheilusponsoroinnin avulla. (Alaja 2000, 27; Mullin, Hardy & Sutton
2007, 10-11.)

Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointityotd, mita urheilijat, urhei-
luseurat, urheilujarjest6t, toimihenkil6t, yrittdjat, mainostoimistot, tapahtumajarjesta-
jat ja muut tahot tekevat urheilutoiminnan edistamiseksi. Urheilu ei ole pelkastaan
urheilua, vaan se on viihdettd, kansantaloutta py0rittdva ratas, organisaatioden runsa-
utta ja loputonta elamysten saamista. Nakyvimman tdma kay ilmi huippu-urheilussa,

jossa raha ja urheilu ovat liittyneet tiiviisti toisiinsa. (Alaja 2000, 26-27.)

AMA (American Marketing Association) maéadrittelee markkinoinnin seuraavasti:
”Markkinointi on prosessi, joka koostuu ideoiden, tuotteiden ja palveluiden suunnit-
telusta ja toteuttamisesta seka hinnoittelusta, menekinedistamisesta ja jakelusta siten,
ettd luodaan vaihdantaa, joka tyydyttaa seké asiakkaiden henkilokohtaiset, ettd orga-

nisaation tavoitteet.” (Marketingpower www-sivut 2012.)

2.2 Urheilumarkkinoinnin kehitysvaiheet Suomessa

Urheilumarkkinointia voidaan pitd4 maassamme vield suhteellisen uutena ilmidna,
vaikka sen kehitys (Kuvio 2.) onkin ollut varsin nopeatempoista. Se rantautui Suo-
meen vasta 1970-luvulla, tdma vaihe oli niin sanottu verryttelyvaihe. Urheilupiireissa
urheilumarkkinointi herétti pelko- ja aggressiotiloja. Ihmisié vaivasi ajatus siité, etta
urheilu muuttuisi tysin kaupallistuneeksi ja urheilun luonne h&viéisi kokonaan. T&ta
verryttelyvaihetta seurasi 1980-luvun kiihdytysvaihe. Urheilumarkkinoinnista oli tul-
lut tarked osa toimintaa ja sen perusteita opiskeltiin laajasti. Sen oppeja kokeiltiin ja
otettiin paivittaiseen kayttoon. Myods ensimmadiset markkinointijohtajan tittelid kan-

taneet ihmiset astuivat urheiluseurojen palvelukseen. (Alaja 2000, 17-18.)

Varsinainen lapimurto urheilumarkkinoinnissa tapahtui 1990-luvulla. Markkinointi-
toimenpiteiden tiedostettiin olevan osa urheilua ja niiden avulla urheilusta oli tullut

kaupallista, mutta samalla kiinnostavaa ja kannattavaa. VVoidaan sanoa, ettd menes-



tyksekkaasta markkinoinnista oli tullut yksi urheilumme elinehdoista. 2000-lukua
voidaan pitdd urheilumarkkinoinnin tehoharjoittelun aikana. Urheiluvéeltd ja sen
toimijoilta odotetaan koko ajan tehokasta markkinointihenkistd toimintaa. Urheilu-
markkinoijan tulee olla alati hereilld ja suunnata ajatuksiaan aina vaan enemman ja

enemman markkinointiorientoituneimmiksi. (Alaja 2000, 17-18.)

Verryttelyd Kiihdytys Lépimurto Tehoharjoittelu

I e

Kuvio 2. Urheilumarkkinoinnin kehitys Suomessa (Alaja 2000, 21).

2.3 Tavoitteet

Englannin jalkapalloliiton FA:n markkinointikonsultti Ed Coanin mukaan kaiken ur-
heilumarkkinoinnin perustana tulee olla yhteison strategia, eli tieto siitd mita jatkos-
sa halutaan tehdé ja saavuttaa. Tavoitteita pitdisi olla useita ja niiden tulisi olla mah-
dollisimman yksityiskohtaisia. Tarkkaan ja huolella maaritellyilla tavoitteilla paas-
tdan parhaisiin tuloksiin urheilumarkkinoinnissa. Coanin perusviesti ja kulmakivi
markkinointisuunnitelman teolle on kohderyhmén tunnistaminen ja kyky maaritella

oikeanlaiset ja realistiset tavoitteet. (Tarkat tavoitteet — parhaat... 2011.)

Urheilu tuotteena on monisyinen. Siihen voi kuulua sponsorointiyhteisty6td, mainos-
sopimuksia, suhdetoimintaa, tapahtumamarkkinointia, jasenhankintaa, arvokisahakua
ja melkeinpa mité vaan. Periaatteeltaan se ei eroa markkinoinnin nakdkulmasta muis-
ta tuotteista. Ainoana lisdna siind on kokemuspohjainen niin sanottu experience ele-
mentti, mitd moni muu tuote ei pysty tarjoamaan. Urheilumarkkinoinnissa strategis-
ten tavoitteiden tulisi olla konkreettisia ja niiden pitdisi sisaltdd myos taloutta ja tun-
nettavuutta koskevia asioita. Kilpailuedun saavuttaminen ja yllapito sekd imagon ko-

hentaminen ovat myos tarked osa markkinointisuunnitelmaa. Jokaisella erillisell&
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projektilla tulisi olla yksityiskohtaiset osatavoitteensa. (Tarkat tavoitteet — parhaat...
2011.)

Suurkisojen osatavoitteina voisivat olla muun muassa millaista taloudellista tulosta
tavoitellaan, mika on panos/tuotos-suhde, mitd majoitussektori odottaa tapahtumalta,
mita yleisd odottaa tapahtumalta ja vaikka mika on lajin kiinnostavuuden lisdéamisen
konkreettinen tavoite. Markkinointi konsultti Tom Venhon mukaan markkinoinnissa
ei riittdvan usein kiinnitetd huomiota panos/tuotos-suhteeseen; siihen paljonko odote-
taan rahaa, tunnettavuutta ja minkalaisia tunteita kampanjan pitéisi saada aikaan.
Venhon mukaan Suomessa markkinoinnin tavoitteet ovat usein kevein perustein laa-
dittuja, koska tavoitteiden toteutuminen ei palkitse tai vastaavasti niiden toteutumat-

tomuus johda sanktioihin. (Tarkat tavoitteet — parhaat... 2011.)

2.4 Segmentointi

Segmentointi luo pohjan markkinointiohjelmalle ja se on perustana kaikille kilpailu-
keinoille. Silla tarkoitetaan asiakkaiden lajittelemista kesken&én erilaisiin segment-
teihin joillain kriteerilld. Urheiluorganisaation johto voi ryhmitelld eli segmentoida
tavoittelemansa asiakkaat keskenddn samanlaisista asiakkaista koostuviksi ryhmiksi.
Naista yritys valitsee omaksi markkinointikohteekseen yhden tai useamman. Seg-
mentoidulla markkinoinnilla tarkoitetaan sité, ettd kullekin segmentille markkinoi-
daan eri tuotetta tai saman tuotteen eri versiota erilaisilla markkinointikeinoilla. Ta-
ma on kannattavaa, koska asiakkaiden tottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia.
Esimerkiksi lapsiperheille ja nuorille urheilutapahtumaa kannattaa markkinoida eri
tavoin. (Isoviita & Lahtinen 2004, 32.)

Segmentointi on aina organisaation oma valinta. Nykyaikaisessa markkinoinnissa
pyritdan rajaamaan segmentit mahdollisimman tarkasti. Nain saadaan toiminta suun-
nattua kannattaville segmenteille, karsittua kannattamattomat asiakasryhmat ja ra-
kennettua raataloity toimintamalli kullekin asiakasryhmalle. Segmentoidulle markki-

noinnille asetetaan ensin tavoitteet, jonka jalkeen se jaetaan vaiheisiin (Kuvio 3.).
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1. Potentiaalisten asiakkaiden tutkiminen
+ Selvitetdan mahdollisten ostajien ostotavat, tarpeet ja ostamiseen
vaikuttavat tekijat €
« Valitaan segmentointiperusteet (ikd, perhe, harrastukset)
* Muodostetaan segmentit

2. Kohderyhmien valinta
* Valitaan segmentointitapa
* Valitaan tavoiteltavat segmentit

3. Markkinointitoimenpiteet
* Suunnitellaan kullekin segmentille oma ldhestymistapaja
markkinointitoimenpiteet
* Toteutetaan toimenpiteetja seurataan niiden onnistumista

Kuvio 3. Segmentoinnin vaiheet (Bergstrom & Leppénen 2007, 74).

Segmentointiperusteella (lohkomisperuste) tarkoitetaan tekijad joka erottelee asiak-
kaiden ostokayttaytymistd ja sitd mink& mukaan ostajat voidaan jakaa ryhmiin. Seg-
mentointi voidaan jakaa niin sanottuihin koviin ja pehmeisiin kriteereihin. Kovia pe-
rusteita ovat ostajien taustatekijat kuten ika, sukupuoli, asuinpaikka ja tulot. Nama
ovat suhteellisen pysyvié tai sellaisia perusteita, joihin ihminen ei pysty itse vaikut-
tamaan kuten esimerkiksi ikd. Pehmeéat segmentointiperusteet ovat taas sellaisia, jot-
ka eivat ole yhta kiinteitd ja muuttumattomia kuin kovat, vaan sen sijaan valinnai-
sempia ja hdilyvaisempid. Téllaisia ovat muun muassa ostokédyttdytyminen (mita,
kuinka paljon ja mist4 ostetaan), tarpeet ja elaméntyyli (harrastukset, mielipiteet) ja
asiakassuhteen syvyys (satunnainen ostaja, avainasiakas). Mita4 paremmin markkinoi-
ja tuntee mahdolliset ostajat, sitd helpompi on ostokayttdytymisen perusteella valita
segmentointikriteerit ja sitd kautta muodostaa itse segmentit. (Bergstrom & Leppé-
nen 2007, 75.)
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2.5 Kilpailukeinot

Toimintoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja tyydyttaméaan sitd, kutsu-
taan kilpailukeinoiksi. Perinteisin tyokalu on 4P-malliksi kutsuttu markkinointimix.
Siiné Kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta (product,
price, place ja promotion). Néiden kilpailukeinojen rinnalle urheilumarkkinoinnissa
lisatdan usein myods sponsorointiyhteistyd. 4P-malli on kerannyt runsaasti kritiikki&
siitd, etté se ei vastaa asiakkaan tarpeisiin ja haluihin. 4P voidaan ajatella vain listana
kategorioita ja kaupallisia variaatioita, jotka eivat edes valttaméattd sovi joka tilantee-
seen. 4P-mallia on korvattu enemmén asiakasléhtoisellda 4C-mallilla. Siin& lahtokoh-
tana ovat asiakkaan ja ostajan nakokulmat. Kilpailukeinoina siind ovat ostajan tarpeet
ja toiveet (customer wants and needs), asiakkaalle koituvat kulut (customer costs),
ostamisen helppous (customer convenience) ja vuorovaikutteinen viestintd (com-
munication and information). Markkinointimix-mallit ovat alati eldavia ja yrityksen
on luotava ysksityiskohtainen strategia siitd mika heille sopii parhaiten. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 166-167; Kotler 2005, 58.)

Taulukko 1. 4P- ja 4C-ajattelumallit (Bergstrom & Leppanen 2009, 166).

4P’s 4C’s
Yrityksen ndkdkulma Kuluttajan ndkokulma
Tuote Asiakkaan tarpeet ja halut
(Product) (Customer wants & needs)
Hinta Asiakkaalle koituvat kulut
(Price) (Customer cost)
Saatavuus Ostamisen helppous
(Place) (Convenience and access)
Markkinointiviestinta Vuorovaikutteinen kommunikointi
(Promotion) (Communication & information)

Kéytannon urheilumarkkinointitydssa on vakiintunut tapa etsia tuotteelle yhteis-
tyoyritys tai useampi kumppani. Sponsorirahan avulla urheilutuotteen kehittdmiseen
saadaan lisaresursseja ja se pystytadan raataloimaan paremmin asiakkaan tarpeita vas-

taaviksi. Myo6s kaupallinen riski pienenee markkinoijan ndkokulmasta. Sopivat
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markkinointityokalut tulee valita tuotteen elinkaaren mukaan. Esimerkiksi tuotteen
esittelyvaiheessa mainonta ja julkisuus ovat kannattavimpia vaihtoehtoja: niill& pyri-
taan lisédmaan kuluttajan tietoutta ja herattdmaan mielenkiinto. (Alaja 2000, 30; Kot-
ler 2005, 91-93.)

2.5.1 Asiakkaan tarpeet ja halut — Tuote

Tuote on markkinointimixin keskeisin kilpailukeino. Muut kilpailukeinoratkaisut ra-
kentuvat tuotteen ympdrille. Tuote on se mita urheiluorganisaatio tarjoaa asiakkail-
leen. Se voi olla myds tavara, palvelu tai jokin aatteellinen toiminto, jonka tulisi joka
tapauksessa tyydyttda kuluttajan tarpeet seka halut. Urheilutuote ei koskaan ole sa-

manlainen, vaikka raamit olisivat samat, sisallys on aina eri. (Alaja 2000, 17, 24.)

Urheilu tuotteena on aina erilainen. Rutiinin mukaisesti ostat paasylipun jalkapallo-
otteluun, istut samalla paikalla kuin ennenkin, mukanasi on oman joukkueen logolla
varustettu lippu, puoliajalla haet kahvin ja munkin, mutta itse ottelu on aivan uusi
kokemus. Tuotteena urheilu on mahtava, vastaavaa on maailmasta vaikea l0ytéa.
Tuotteen urheilullisesta menestyksesté ja tuloksesta on vastuussa valmentaja ja jouk-

kue. Markkinoijan rooliin ei kuulu ydintuotteeseen kajoaminen. (Alaja 2000, 16-17.)

Nykyaéan urheilu on muuttunut enemman ja enemmén kauppatavaraksi. Se on viih-
detté ja samalla suuri bisnes, jossa pelaajat toimivat mannekiineina. Mielesténi urhei-
lun perimmaéinen aate on viime vuosikymmenen aikana heikentynyt. Uskoisin kui-
tenkin, ettd pelin syvin olemus ja palo, ei ole hukkunut mihink&&n, mutta sen liekki&
ovat heikenténeet kaiken maailman oheishdmpotykset. Urheilutuotteena voidaan pi-
taa esimerkiksi jaakiekko-ottelua kokonaisuudessaan, johon kuuluvat pelaajien esit-
telyt sponsoreineen, valiaikashow, olut-myynti, popcornit, screenilla vaihtuvat mai-
nokset, arvonnat, viralliset mainostauot ja tanssitytot. Eri brandit koristavat hallien
kaytavia ja kaukalon laitoja. Itse joukkueitakin voidaan pitdd jo bréndeina. Hjallis
Harkimon omistama Helsingin Jokerit on ollut jo kauan tuotemerkki, jota tullaan
kaukaakin katsomaan upeaan Hartwall Areenaan. Jaakiekkokuluttajien mielikuvat

”Narri” logosta, ylvaéstd hallista, joka vuosi vaihtuvista tahtipelaajista ja vauhdik-
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kaasta taitokiekosta ovat luoneet Jokereista huippuluokan bréndin. (Alaja 2000, 16—
17.)

Urheilutuotteen elementit

Markkinoitavan tuotteen tarkein peruselementti on tuotteen nimen varaan rakennettu
merkki. AMA:n (American marketing association) mukaan bréandilla tarkoitetaan
nimed, kasitettd, merkkid, symbolia tai muuta piirrettd, joka erottaa myyjén tuotteen
tai palvelun muista tuotteista ja palveluista. Mé&arittely on samanlainen tuotemerkin
madrittelyn kanssa. Huomattavaa on kuitenkin se, ettd tuotemerkki tehdaan yrityk-
sessd, brandi sen sijaan syntyy vasta markkinoilla eli ostajan mielessa. Brandi syn-
tyy, kun asiakkaat osaavat yhdistaa tuotteen ulkoisiin tunnuksiin selkeitda mielikuvia
tuotteesta ja yrityksestd. Brandien katsotaan olevan myds merkittavia pdaomia yri-
tyksille, koska vahvat bréndit luovat asiakasuskollisuutta. Hyvana esimerkkiné voi-
daan pitda Coca Colaa, jonka brandin arvo on useita miljardeja. Yrityksen arvoa ei
siis voida mitata pelkkien konkreettisten lukujen perusteella, vaan markkina-arvoon
vaikuttavat yhd enemman ja enemman aineettomat hyddykkeet kuten mielikuvat,
tuotemerkit ja henkildston osaaminen. (Alaja 2000, 77; Lipponen 1999, 13.)

Urheilutuote on moniulotteinen ja se sisaltaa ydintuotteen lisaksi monia muita ele-
menttejd. Nama elementit tekevétkin urheilusta niin mielenkiintoista. Urheilu pitaa
yleensa sisalldén jonkinlaisen pelin tai kilpailun, jossa on voittajia ja haviéjié. Jokai-
sella urheilulajilla on omat sdénténsa ja erityispiirteensd, jotka tekevét siitd nautitta-
van jollekin tietylle kuluttajaryhmélle. Pelin sisdlla on tahtiurheilijoita, joita tullaan
varta vasten katsomaan ja ihailemaan. Kuluttajat kaipaavat persoonallisia, omalaatui-
sia ja taidollaan haikéisevié urheilijoita. Esimerkiksi voidaan ottaa jaékiekkoilija Mi-
kael Granlund, joka vet&4 illasta toiseen Helsingin jadhallin tdyteen yleista. Hanen
haikéiseva pelialy, karisma ja taidot hurmaavat vaativankin jaakiekkokuluttajan. Jot-
ta urheilutapahtuma olisi onnistunut, vaatii se myds huippuolosuhteet ja huippuorga-
nisaation taustalle. Hyvét olosuhteet tekevat tapahtumasta paremman niin katsojalle
kuin urheilijallekin. Organisaatio taustalla pitd4 huolen tapahtumien jérjestamisesta,
fanituotteiden myynnistd, palveluhenkilokunnasta seké palveluprosesseista. Urheilu-
tuotteessa positiivinen imago on hyvéksi, mutta kokonaisuus ratkaisee. (Alaja 2000,
75-76.)
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2.5.2 Asiakkaalle koituvat kulut — Hinta

Hinta ilmaisee tuotteen tai palvelun rahallisen arvon. Urheiluorganisaation ndkokul-
masta katsottuna hinta on tuotteesta asiakkailta saatu vastike, eli euroméar, joka si-
séltda alennuksen ja maksuajan. Hinta on tarkeé kilpailukeino, silla se vaikuttaa yri-
tyksen kannattavuuteen. Tuotteen hintaa pohdittaessa tdytyy ottaa huomioon mita
myydaén, kenelle myydadn ja mik& on kilpailijoiden vastaava hinta. Tuotteet tulee
hinnoitella niin, ettd ne myyvét, kustannukset tulevat katetuiksi ja tuovat samalla

voittoa yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 138.)

Tuotteen hintaa voidaan vaihdella kysynnén ja tarjonnan perusteella. Erilaisiin tilan-
teisiin tulee reagoida nopeasti. Hinta tulee myos osata esittd4 asiakkaita houkuttele-
valla tavalla. Kaikille asiakkaille hinta ei vélttdmatta olekaan sama, vaan esimerkiksi
kanta-asiakkaille voidaan tarjota hintaetuja. Hinnalla operoimisesta puhutaan silloin
kun sita kaytetadn markkinointikeinona. Hintoja voidaan porrastaa, tehda pakettihin-
toja, kayttdd hintapsykologiaa, myont&a alennuksia tai tarjota erilaisia maksuehtoja
kuten vaikkapa korotonta maksuaikaa. (Bergstrom & Lahtinen 2007, 145.)

2.5.3 Ostamisen helppous — Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten tuotteiden ja palvelujen ostamisen helppous on
jarjestetty. Yrityksen taytyy péaattdd misté ja miten asiakkaat saavat tuotteen. Saata-
vuus merkitsee tuotteen ja asiakkaan valisten esteiden poistamista eli ostotilaisuuksi-
en aikaansaamista. Ostajien on saatava haluamiaan tuotteita silloin, sielld ja sen ko-
koisina erind kuin haluavat. Saatavuudessa tulee kiinnitt4d huomiota kolmeen osa-
alueeseen: markkinointikanaviin, tuotteiden jakeluun seké sisdiseen ja ulkoiseen saa-
tavuuteen. Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemien vélittgjien ket-
jua, jonka kautta tuote siirtyy ostajalle. Tuotteiden jakelulla tarkoitetaan tavaroiden
kuljetusta ja varastointia. Ulkoinen ja sisdinen saatavuus tarkoittavat yrityksen tuot-
teiden saavutettavuutta. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd miten helposti toimipaik-
kaan I0ydetaan ja siséinen saatavuus sitd, miten hyvin tuotteet I0ytyvat toimipaikan
sisalla. (Alaja 2000, 24; Bergstrom & Leppanen 2007, 152-153.)
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2.5.4 Vuorovaikutteinen kommunikointi — Markkinointiviestinta

Viestinta on olennainen osa markkinointia, silla ilman sita vain harvat osaisivat asi-
oida yrityksessa. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaankin sitd, miten urheiluorgani-
saatio tiedottaa asiakkailleen olemassaolostaan, sijainnistaan, tuotteistaan ja hinnois-
taan. Yha enenevassd méaarin on myos tarkead olla vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa ja ottaa heidan nakokantansa huomioon. Markkinointiviestinnan keinoja ovat
myyntityd, mainonta, myynninedistdminen sekd tiedotus ja suhdetoiminta. Markki-
nointiviestinnan keinojen kaytdssa on rajaton mééara mahdollisuuksia ja usein urhei-
lumarkkinoijalta vaaditaankin tietoa ja taitoa keinojen kaytdssa, jotta kokonaisuus
olisi paras mahdollinen. (Alaja 2000, 25; Bergstrom & Leppéanen 2007, 178.)

Henkil6kohtainen myyntityé on urheiluorganisaation edustajan ja asiakkaan vélinen
henkilokohtainen vaikutuskanava. Téarkeintd siind on vuorovaikutus ja asiakkaan
kuunteleminen. Henkil6kohtaisella kanavalla voidaan tarkoittaa “face to face” suh-
detta tai puhelin viestintdd. Henkilokohtainen myyntity0 soveltuu parhaiten melko
pienten asiakasryhmien saavuttamiseen ja nimenomaan tilanteissa, joissa sen viestin-
nalliset vahvuudet ja edut ylittdvat sen resurssitarpeen. Tulee tietysti muistaa, ettd
henkilokohtainen myyntityd harvemmin riittad ainoaksi markkinointiviestintakeinok-
si. (Bergstrom & Leppanen 2007,168-170.)

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua viestin-
t&4, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten joukko-
viestimien vélitykselld. Mainonnan kansainvalisissa perussdédnnoissa on, ettd mainos
on tunnistettava mainokseksi eli yleisdn on siis ymmarrettavé, ettd kyseessa on kau-
pallinen tieodote eika esimerkiksi osa toimituksellista aineistoa. Mainonnalla pyri-
tdan vaikuttamaan siihen, millaisia mielikuvia kohdeyleisélle syntyy kyseisesta yri-
tyksestd tai sen tuotteista. Mainonnalla pyritddn informoimaan, suostuttelemaan ja
muistuttamaan. (Bergstrom & Leppénen 2007, 193-195.)

Myynninedistamistoiminta sisaltdd kaikki sellaiset markkinointiviestinndn keinot,
joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille sel-
laisia yllykkeitd, jotka lisd&vat markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekkia. Y-

lykkeell& tarkoitetaan tuotteen tai palvelun mukana tarjottavaa rahallista tai muuta
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etua. Esimerkiksi myytéessa lippua jalkapallo-otteluun, tarjotaan siihen lisaksi kahvi
kaupan paalle. Myynninedistdminen perustuu siis ajatukseen, etté tuotteella on jokin
normaaliksi mielletty arvo tai hinta, ja ettd tarjoamalla jotain samaan hintaan enem-
man pystytdan vaikuttamaan kyseisen tuotteen tai palvelun haluttavuuteen. Mainon-
nan ja myynninedistdmisen vélistd toimintaa kuvaa hyvin sanonta; “mainonta tarjoaa
syyn ostoon ja myynninedistiminen tarjoaa siithen yllykkeen”. (Bergstrom & Leppa-

nen 2007, 246-247.)

Suhdetoiminnalla pyritdén sailyttdamaan niiden sidosryhmien luottamus ja tuki, joista
urheiluorganisaatio on riippuvainen. Suhdetoiminnan tavoitteena voi olla yrityskuvan
luomiseen ja yll&pitoon liittyvét seikat tai tuotteen seka palvelun markkinointiin liit-
tyva suhdetoiminta. Hyva esimerkki suhdetoiminnasta on yritysten omistamat aitiot
jadhalleissa. He kutsuvat asiakkaitaan katsomaan ottelua aitioon, tarjoavat ruuan ja
juomat. N&in saadaan melko kustannustehokkaasti luotua valittavéa kuva yrityksesta
sen asiakkaille. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 279-280.)

2.5.5 Sponsorointiyhteisty®

Urheilubisneksessa myds sponsorointiyhteistyd on olennaisessa roolissa. Urheilu-
markkinointitydssé on tapana etsid tuotteelle yhteistyOyritys tai useampi kumppani.
Sponsorirahan avulla urheilutuotetta pystytdén kehittdméén ja saadaan lisaresursseja
kayttoon, jotta se vastaisi paremmin asiakkaiden toiveisiin. Talléin myos markki-
nointiviestinnallisiin toimiin voidaan panostaa enemman ja taloudellisen riskin mah-
dollisuus pienenee. Sponsoriyhteistyolla haetaan selkedé kilpailuetua. Sponsoriyh-
teistyon tulisi hyodyttdd molempia osapuolia: markkinoijaa sekd yhteistyoyritysta.
Sponsoritoimintaan paneudutaan tarkemmin osiossa “sponsorointiyhteistyd osana
urheilumarkkinointia”. (Alaja 2000, 30.)

2.6 Imagon luominen

Imagon rakentaminen (Kuvio 4.) l&htee liikkeelle urheiluorganisaation identiteetistd,
omakuvasta, joka on syntynyt erilaisten tapahtumien ja tekojen kautta. Identiteetti

koostuu organisaation arvoista, tuotteista, palveluista, henkilékunnasta ja ominai-



18

suuksista. Identiteetti elad jatkuvasti ihmisten ja toiminnan myo6té. Sitd on valilla vai-
kea hahmottaa ja eri ihmisilla voi olla erilaisia kdsityksia omasta yhteisgstaan. Koko
urheiluorganisaatiolla, niin johdolla kuin henkilékunnallakin tulisi olla sama kuva
yhteisostd. Vahvan identiteetin omaava ja tietoinen organisaatio pystyy suunnittele-

maan ja rakentamaan tulevaisuuden visioita kestavalle pohjalle. (Alaja 2000, 33.)

Identiteetin pohjalta syntyy organisaation profiili eli tavoitekuva. Tavoitekuvalla tar-
koitetaan sitd, millaisena yritys haluaa nakya sidosryhmiensé edessa ja millaisia mie-
likuvia se haluaa herattdd itsessaan. Tavoitekuvan tarkoituksena on erottaa kohde
muista organisaatioista, tuotteista, palveluista ja henkildista. Tavoitekuva tulisi luoda
oman identiteetin pohjalta. Profiloinnilla tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteité,

strategioita ja menetelmid, joilla pyritaan tavoitekuvaan. (Alaja 2000, 34.)

Kun organisaation identiteetti on selvitetty, ja se on jalostettu profiiliksi, voidaan 1&h-
ted rakentamaan imagoa. Imago on se kuva, joka vastaanottajalle vélittyy organisaa-
tiosta, henkildstostd sekd sen tuotteista tai palveluista. Imagon olisi hyvé olla mah-
dollisimman todenmukainen ja mahdollisimman paljon tavoitekuvan suuntainen.
Imago syntyy teoissa, sanoissa, puheissa, tilaisuuksissa, tapaamisissa, joukkoviesti-
missd, Kirjeissd, lehdissa ja kaikkialla missé valitimme tietoa itsestimme. (Alaja
2000, 35.)
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Identiteetti eli Kuka olen?
perusolemus (miksi, mits, miten,
(todellisuus) missé)

Profiili eli
tavoitekuva

Organisaatio }
(lahetetty kuva)

(profilointi)

[Teot H Sanat ’ [Ilme ’

Vastaanottajan
saama kuva

I

‘ Menestys H Uskottavuus H Eettisyys

Imago

(vastaanotettu kuva)

Kuvio 4. Imagon luominen (Alaja 2000, 33-37)

Urheiluelama ja etenkin sen julkinen puoli elda paljolti imagosta. Organisaation ur-
heilumarkkinoinnin kannalta imagoa voidaan pitaa eréanlaisena kivijalkana. Urheili-
joista, urheilutapahtumista, urheilutuloksista ja niiden johtamisesta puhutaan ja Kir-
joitetaan paljon. Imagon ja sen rakentamisen kanssa taytyy olla erityisen tarkkana,
silla pienetkin harha-askeleet voivat tehda siihen pysyvia saréja. Hyvéana esimerkkina
mahtavasta imagon luomisesta voidaan viitata Jokeri-pomo Hjallis Harkimoon. Hén
on luonut itselleen sellaisen imagollisen aseman, jota han voi hyddynta4 liiketoimin-
nassaan. Suorapuheisuus, rehtiys ja omana itsené esiintyminen tilanteessa kuin tilan-
teessa ovat antaneet hanesta suurenmoisen markkinaosaajan kuvan. Harkimon suurin
uroteko on Helsingin Jokerien ostaminen vuonna 1991 ja sen nostaminen yhdeksi
Suomen tunnetuimmaksi urheiluseuraksi. 90-luvun alussa seuran tilanne oli huo-
noimmillaan. Sen taloudelliset ongelmat olivat suuria, pelilliset asiat eivét sujuneet,
se oli tippumassa Sm-liigasta divariin ja otteluissa kévi keskimaarin 4500 katsojaa.
(Alaja 2000, 37, 263.) Nykyaan tilanne on toinen. Jokerit pelaa illasta toiseen voitos-
ta ja katsojia kdy keskimadrin 9000 per ottelu. Harkimon tultua mukaan kuvioihin,

on Jokerit voittanut 5 Suomen mestaruutta, 4 hopeaa ja yhden pronssin. Lisaksi se
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voitti Euroopan mestaruudet vuosina 1995 ja 1996. Harkimon rakennuttaman Suo-
men suurimman jaahallin, Hartwall Areenan kayttoaste on ollut kova tdhan péivaan
asti. Sielld jarjestetddn tapahtumia aina esteratsastuksesta trial-kisoihin. (Sm-liigan

www-sivut 2012.)

2.7  Arpa-toimintamalli urheilumarkkinoinnin tukena

Aivan kuten urheilussa, tarvitaan urheilumarkkinoinnissakin pitk&janteista, jarjestel-
mallistd ja hyvaadn tulokseen tahtadavéaa suunnitelmaa. Se on nahtéva kokonaisvaltai-
sesti, jossa jokaisella on oma ruutunsa hoidettavana. Urheilumarkkinoinnin uranuur-
taja Erkki Alaja on kehittanyt markkinoinnin tueksi nelivaiheisen ARPA-
toimintamallin (Kuvio 5.). Sen tarkoituksena on helpottaa kaytannon markkinointi-
ty6té ja kannustaa urheilumarkkinoijaa loogiseen ja tulokselliseen etenemistapaan.
Siind on mukana kaikki nykyaikaisen markkinoinnin peruselementit, joiden pohjana
on asiakaslahtoinen ajattelutapa. ARPA-toimintamallin nelja paévaihetta ovat: aisti-
minen, raatéalointi, pilarointi ja ansaitseminen. Keskeising elementteind mallin sisalla
kulkevat urheilumarkkinoinnin viisi kilpailukeinoa. Mallia tulee soveltaa aina ta-
pauskohtaisesti. (Alaja 2000, 50-51.)

AISTIMINEN RAATALOINTI PILAROINTI ANSAITSEMINEN

Myynnin
edistdminen

Kohdistaminen Budjetointi Kiittaminen

Tavoiteasettelu

»
=

o Suhdetoiminta
Sponsorointi-

f yhteistyo

Analysointi
Saatavuuden

Avaruusaistin .
e jarjestaminen
herkistdminen

Henkilokohtainen
myyntityd

=
$

e

» Raportointi

Mainonta

Tiedottaminen

—>

=

------------ Tulosten
e . analysointi
M 5
Eih Hinnoittelu
bongaaminen t t
Perustietojen Tuotteen Sitouttaminen Tulosten
keruu rakentaminen e

Urheilumarkkinoija <€

Kuvio 5. ARPA-toimintamalli (Alaja 2000, 51).
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2.7.1 Aistiminen

Urheilumarkkinoija aloittaa aistimisen perustietojen eli kovien faktojen keruulla. Pe-
rustietoja ovat muun muassa tuotteen myynti- ja kannattavuusluvut, tutkimustulok-
set, tiedot asiakkaiden tarpeista ja toiveista, Kilpailutilanteesta kertovat tiedot ja kaik-
ki aiemmista kokemuksista saadut tiedot. Kun perustiedot on Kirjattu yl6s, otetaan
selvdd mitd mieltd asiakkaat ovat olleet tuotteesta ja mité siitd on puhuttu julkisuu-
dessa. Liséksi sen hetkisista trendeistd, taloudellisista suhdanteista, yhteiskunnallisis-

ta ilmidisté ja kansainvélisestd arvomaailmasta tulee ottaa selvaa. (Alaja 2000, 52.)

Kun tuotteesta on kerétty tarvittavat tiedot, on aika tehdé analysointi. Tietojen analy-
sointi kannattaa tehda perinteisen SWOT-analyysin (kuvio 6.) avulla. SWOT-
analyysissa késitellddn tuotteen vahvuudet ja heikkoudet sekéd uhat ja mahdollisuu-
det. Analysointivaiheessa on myos uskallettava tehda tarvittavat johtopaatokset. Ana-
lyysin jalkeen asetetaan tuotteelle realistiset tavoitteet ja kohdistetaan se. Aistimisella
luodaan pohja raatéloinnille. Onnistuakseen se vaatii aikaa, kérsivallisyyttd, ennak-
koluulottomuutta, kuuntelemista ja avointa mieltd. (Alaja 2000, 53, 61; Marketing-

teacher www-sivut 2012.)

+ -

Strenghts Weaknesses

(vahvuudet) (Heikkoudet)
Oppotunities Threats
(Mahdollisuudet) (Uhat)

Kuvio 6. SWOT-analyysi malli (Marketing teacher www-sivut 2012)
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2.7.2 Ré&atalointi

R&ataloinnin tavoitteena on rakentaa asiakkaan nakdinen tuote ja hinnoitella se jar-
kevésti. Tuotteen saatavuus tulee jarjestad myds helpoksi. Lisaksi raataloinnilla tur-
vataan tuotteelle Kkilpailuetuja sekd luodaan mahdollisuus kannattavaan sponsoriyh-
teistydhon. Sponsoriyhteisty6lla haetaan tuotteelle taloudellista, toiminnallista ja
imagollista etua. Lisdksi laaditaan realistinen budjettisuunnitelma. Raataldinnissa
kaytetadan neljaa kilpailukeinoa, tuotetta, hintaa, saatavuutta ja sponsorointiyhteistyo-
td mahdollisimman toimivan kokonaisuuden aikaansaamiseksi. Kilpailukeinojen
kayttdminen ei aina etene mallin (kuvio 5.) osoittamassa jarjestyksessa vaan sita tu-

lee soveltaa tilanteen mukaan. (Alaja 2000, 53.)

Tuotteen rakentaminen alkaa sen kehittelystd asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mu-
kaiseksi. Tuote taytyy aina suunnata jollekin yksilolle tai seuralle, sen tekeminen
vain sellaisenaan ei riitd. Mit4 yksilollisempi urheilutuote pystytdén tekemaén, sita
todennakdisemmin asiakas sen vastaanottaa. Esimerkiksi urheiluseuran pelipaitojen
teko on massatuotantoa, mutta paitojen yksiléllinen ndkdkulma on ratkaisevan tarke-
aa. Tuotteella pyritddn saamaan vahvaa Kilpailuetua suhteessa muihin vastaaviin
tuotteisiin. (Alaja 2000, 53.)

Kun tuotekehitys on saatu paatokseen, taytyy tuote hinnoitella ja jarjestda sen saata-
vuus kuntoon. Hinta on myds tarked kilpailukeino, joka vaikuttaa tuotteen kannatta-
vuuteen. Saatavuudella varmistetaan tuotteen ostamisen helppous. Sponsorointiyh-
teisty® ei aina ole pakollinen osa réatalointia. Useimmiten urheilussa se on kuitenkin
valttamatonta. Budjetointi laaditaan realistiseksi ja arvioidut markkinakulut ja tulot
Kirjataan ylos. (Alaja 2000, 53.)

2.7.3 Pilarointi

Sitouttamista voidaan pitaa pilaroinnin tukijalkana. Organisaation henkilokunnan on
ymmérrettdva ja hyvaksyttava yrityksen liikeidea sekd henkilokunnan on osattava
tehda t6it4 niin, ettd organisaation liikeidean mukaiset tavoitteet toteutuvat. N&it4

seikkoja voidaan pitaa sitouttamisen péatavoitteina. Sitouttaminen kuuluu olennaise-
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na osana pilarointiin ja se on tarked osa markkinointiviestintdd. Ennen kuin voidaan
alkaa suorittamaan ulospéin suuntautuvaa markkinointia, on yrityksen hoidettava
oma “’kotipesd” kuntoon. Sitouttamisen keinoja ovat sisdinen tiedotus, koulutus, kan-

nustinjarjestelmét ja yhteishengen luominen. (Alaja 2000, 54, 71.)

Sitouttamisen jélkeen kuvaan astuvat tiedottaminen, mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, suhdetoiminta ja myynninedistaminen, jotka yhdessa muodostavat pila-
roinnin kokonaisuuden. Naméa ominaisuudet tukevat ja tdydentavét toisiaan. Mik&an
organisaatio ei parjaa ilman tiedottamista ja viestintaa. Viestintd on toiminnan perus-
edellytys. Viestinndssa ratkaisevaa on sanoman laatu, kanavan tai valineen valinta
sekd paikka ja aika. Urheilutarjonta on kasvanut huippuunsa viime vuosikymmenen
aikana ja lajien vélinen kilpailu julkisuudessa on kasvanut. Urheilusuoritusten ohella
pelikenttien laidoilla tehdyista haastatteluista parhaiten suoriutuneet urheilijat kor-
jaavat myo6s suurimman julkisuuden, suurimmat yleisoméarat sek& sponsorirahat.
(Alaja 2000, 178.)

Mainonta pilaroinnin keinona on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista urheiluor-
ganisaation palveluista, tapahtumista, aatteista tai tuotteista. Mainonnassa kéytetaan
usein joukkotiedotusvélineitd ja sen tulisi herattdd mielenkiintoa ja myonteisia tun-
temuksia. Erityisesti urheilumainonnassa tulee ottaa huomioon ihmisten tunneperéi-
set lataukset ja urheilutermien oikea kéyttd. Urheiluun liittyy usein voimakkaita tun-
teita ja vadrien termien viljeleminen mainoksissa voi johdattaa taysin hakoteille. Ur-
heilumainonnassa perusinformaation valittdminen on tarkedd; mita tapahtuu ja mis-
sa? (Alaja 2000, 189-195.)

Pilaroinnin keinojen kayttd ja niiden painotus vaatii aina pohdintaa. Henkilokohtai-
nen myyntity0 kuuluu lahes aina keinovalikoimaan. Myyntityon tehtdvana on myy-
jan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. Myyjan on tarkoitus helpottaa ja varmistaa
asiakas tekemaan ostopéaatds. Myynninedistdmisen tehtdvané on taas kannustaa osta-
jia ostamaan ja myymaan tiettyd tuotetta. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan organisaati-
on johdon ja henkilokunnan suunnitelmallista toimintaa, joka pyrkii vahvistamaan
myonteisid asioita organisaatiota kohtaan. Suhdetoiminnan kohteita ovat kaikki or-
ganisaation toimintaan vaikuttavat sidosryhmat. Taidokas urheilumarkkinoija luo

yhteisty6verkkoja mahdollisimman moneen suuntaan ja kdyttdd kaikkia pilaroinnin
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keinoja sopivassa suhteessa. Niiden k&yttoon vaikuttaa tietysti myos ragtélointivai-
heessa luotu budjetti. (Alaja 2000, 54, 211-217.)

2.7.4 Ansaitseminen

ARPA-toimintamallin viimeinen vaihe on ansaitseminen. Sen tavoitteena on mitata
tuloksia ja analysoida niitd. Tulosten mittauksessa on mukana projektin aikana saadut
tuotot, lipputulot, yleisoméaérat, fanituotteiden myynti, uudet jasenet, media, aiheutu-
neet kulut ja kaikki mahdollinen. Tulokset voivat olla numerotuloksia tai laadullisia
tuloksia. Laadullisia tuloksia ei voi esittdd numeroina. Esimerkiksi saatu asiakaspa-
laute on laadullista. Kun tulokset on saatu selville, taytyy ne analysoida huolella. Nii-
t4 vertaillaan asetettuihin tavoitteisiin ja mittareihin. Syyt onnistumiseen tai epaon-
nistumiseen tulee selvittdd. Liséksi erityisesti suuriin poikkeamiin tulisi etsid vasta-
uksia ja jarjellisia selityksida. Analysointivaiheessa tarvitaan yleensa avainhenkil6ita
ja yhteista pohtimista. Analysoinnin tulosten pohjalta laaditaan markkinointiraportti.
Siind kootaan kaikki oleelliset tiedot yhteen ja se jaetaan omalle ryhmalle, tarkeim-
mille sidosryhmille sek& mahdollisesti padyhteistydkumppaneille. Projektin kruunaa
siind mukana olleiden kiittdminen. Kiittdminen on sitouttamista parhaimmillaan.
(Alaja 2000, 55, 253-255.)

3 SPONSOROINTIYHTEISTYO OSANA
URHEILUMARKKINOINTIA

Urheilusponsorointi on yrityksille yh& enenevéssd maarin tarkeé kilpailukeino. Sen
suosio on ollut jatkuvassa kasvussa viime vuosikymmenet. Mainostajien liiton spon-
sorointibarometrin mukaan sponsoroinnin kokonaismaara Suomessa vuonna 2010 oli
165 miljoonaa euroa, josta urheilun osuus oli 100 miljoonaa. Urheilusponsoroinnilla
haetaan samoja vaikutuksia kuluttajiin kuin tavallisellakin sponsoroinnilla. Sponso-
roinnin kohteen myoénteinen mielikuva pyritdan siirtimaan myos yrityksen mieliku-
vaksi. Urheilukohteelle sponsorointiyhteistyd on sen kilpailukykyéd parantava ele-
mentti. (Alaja 2000, 105; Mainostajien liiton www-sivut 2012.)



25

Kimmo Lipponen madrittelee sponsoroinnin seuraavasti: ’Sponsorointi on keino
viestia tavoitellulle kohderyhmaélle lainaamalla sponsoroinnin kohteen myoénteista
mielikuvaa. Sponsoroinnin kohde voi olla urheilija, taiteilija, tapahtuma, jérjesto,
TV-ohjelma, elokuva tai muu vastaava. Sponsorointi on osa yrityksen markkinoinnin
viestintdkeinoja ja sitd on mahdoton erottaa yrityksen markkinointiviestinnan koko-
naisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla seké sponsoroivan yrityksen ettd sponsoroinnin
kohteen etujen mukaista.” (Lipponen 1999, 8.) Kauppatieteitten tohtori ja arvostettu
markkinoinin moniosaaja Terence Shimpin (1996, 576.) maaritelman mukaan spon-
sorointi on markkinointiviestinndn muoto, jossa yritys sijoittaa rahaa johonkin erityi-
seen tapahtumaan tai tarkoitukseen, saavuttaakseen erilaiset mainonnalliset ja yritys-

kohtaiset tavoitteet.

Sana ”sponsorointi” on jo pitk&dan kuvannut markkinointiyhteisty6té yritysten ja koh-
teiden valilla. Se on kuitenkin jaanyt vahemmalle kaytolle, koska se saatetaan kokea
Kielteisella tavalla ja tilalle onkin tullut enemmaén ajan hengessd mukana oleva ja
konkreettisesti sitd kuvaava kasite sponsorointiyhteistyd. Sponsorointiyhteistyd on
aina vastikkeellista yhteistyotad kahden eri osapuolen kesken. Nykyaikainen ajattelu
edellyttdd kohteen ja yrityksen tasavertaista huomioon ottamista. Yhteistyon perus-
ldhtdkohtana on, ettd molemmat osapuolet saavat hyotya. (Alaja & Forssell 2004,
17-21)

3.1 Urheilusponsoroinnin lyhyt historia

Sponsoriyhteistyon yleistyminen alkoi 1950- 1960-luvun vaihteessa Yhdysvalloissa,
jolloin useat kaupalliset ohjelmat saivat alkunsa. Eurooppaan tamé trendi saapui
muutaman vuoden jalkijunassa. Suomessa sponsoroinnin edellakavijoita olivat jalka-
palloseurat RU-38 ja Upon Pallo. 1970-luku oli kokeilun ja tunnustelun aikaa. Spon-
sorointiyhteisty®d kasvoi voimakkaasti, mutta sen jarjestdminen oli padosin viela las-
ten kengissa ja se oli osittain jopa vastikkeetonta. Aktiivisimpia yhteistyon etsijoita
olivat urheiluorganisaatiot, jotka tarvitsivat tukijoita toiminnalleen. 80-luvulle tulta-
essa, sijoitettiin enemman ja enemman markkinointirahaa sponsorointiin. Sponsorei-

den ja sponsoroitavien vélinen kommunikaatio lisddntyi huomattavasti ja toiminnalle
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haettiin yhteisia pelisdanttjd. Ensimmaiset sponsoroinnin ammattikirjat julkaistiin ja
sponsoroinnista ryhdyttiin kirjoittamaan liike-elaman lehdissé ja markkinoinnin jul-
kaisuissa. (Alaja 2004, 11; Valanko 2009, 29-30.)

Syita sponsoroinnin kasvuun 80-luvulla olivat muun muassa uusien medioiden kas-
vu, tiedonvalityksen ja ohjelmatarjonnan lisdantyminen seka ihmisten lisdantynyt
varallisuus ja vapaa-aika. lhmiset etsivat uusia harrastuksia ja mielenkiinnon kohtei-
ta, mika taas tarjosi sponsoroinnille uusia valineita julkisuuden ja nédkyvyyden etsi-
miseen. 1990-luvulla sponsoroinnin osaaminen kehittyi ja siihen liittyvé kirjallisuus
seka tutkimusaineisto moninkertaistui. Sponsorointiin perehtyneet ammattilaiset aut-
toivat kohteita sponsorihankinnassa ja etsivat sponsoreille kohteita. 90-luvun alussa
karsitty lama pakotti yritykset karsimaan kulujaan. Tamé edesauttoi sponsoroinnin
kehitystd. Koska rahaa ei ollut endd saatavilla m&&rattOmasti, tarvitsi sponsorointi
jarjestéd tarkkojen budjettien ja toimintasuunnitelmien mukaan. 2000-luku on ollut
innovaatioiden aikaa ja samalla yhteiskuntavastuullinen ajattelu on lisdantynyt. Van-
hojen kikkojen tilalle kehitelld&n uusia keinoja ja pyritdén erottumaan muista Kilpai-
lijoista mahdollisimman selvésti. (Alaja 2004, 12; Valanko 2009, 33.)

Syntymisvaihe Loysaa rahaa Yhteistyon opiskelu Osaamisen Innovaatioiden

Kuvio 7. Sponsorointiyhteistyon kehitys Suomessa (Alaja 2004, 12).

3.2 Urheilusponsorointi tdn&an ja tulevaisuudessa

Noin viiden vuosikymmenen aikana sponsoroinnista on kehittynyt tarkea markki-
nointiviestinnan keino. Sen teho ja voima on ymmarretty ja sitd hyédynnetdan yha
ammattitaitoisemmin. Teknologian kehitys ja yritysten tarve saada uusia markkinoin-

tiratkaisuja ovat tukeneet sen kehitystd. Suomessa sponsorointitoiminta on kuitenkin
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vield aika kirjavaa. Arviolta noin 70 prosentilla yrityksistd, sponsoroinnin jarjestami-
nen on enemman tai vahemman puuhastelua. (Valanko 2009, 35-36.)

Suomessa sponsoroinnin kehitysté tutkii Mainostajien liitto. Sponsorointibarometris-
sé selvitetdén reilun 400 mainontaa ostavan jasenyrityksen suhtautumista sponsoroin-
tiin. Vuoden 2011 barometriin (Kuvio 8.) osallistui 101 jasenyritysta, joista 24 % ai-
koo vahent&é sponsorointiyhteistyoté ja 21 % vastaavasti lisatd. Loput 55 % aikovat
pitaytya vanhalla tasolla. Viimeiset kolme vuotta sponsorointibarometri on antanut
saldoluvuksi negatiivisen. Osaltaan tah&n ovat vaikuttaneet suhdannevaihtelut ja yh-
teiskuntavastuullinen ajattelutapa. Mainostajien liiton toimitusjohtaja Ritva-Hanski
Pitkdkosken mukaan yritykset ovat taantuman seurauksena edelleen véhentaneet
sponsoroinnin ymparille jérjestettyjd tapahtumia ja paasylippujen ostoja. Sponsoroin-
tibarometrissé ilmenevé saldoluku (Kuvio 8.) lasketaan véhentamélla sponsorointi-
aan kasvattavien osuudesta sponsorointiaan vahentavien osuus. Alla oleva kuvio ké&-
sittelee muutoksia sponsoroinnissa viimeisen seitsemén vuoden ajalta. (Mainostajien
liitto 2012.)
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Kuvio 8. Sponsorointipanostusten kehitys (Mainostajien liitto 2012).

Urheilun asema suosituimpana sponsorointikohteena ei horju. Vuonna 2010 vastan-
neista 82 % kertoi sponsoroivansa jotakin urheilua. Urheiluun panostettu rahamaara

oli 100 miljoonaa euroa, josta pelkastaan jaakiekko lohkaisi 31 miljoonaa. Kulttuu-
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rikohteita ilmoitti sponsoroivan 69 % vastaajista, euromaaréisesti tdma oli 22 miljoo-
naa. Muihin kohteisiin rahaa sijoitettiin 44 miljoonan euron edestd. Sponsorointiba-
rometrin ennusteen mukaan 55 % vastaajista aikoo pitdd saman tason sponsoroinnin
panostuksessa. Vastaajista 27 % aikoo panostaa tulevaisuudessa nuoriso- ja paikallis-

litkuntaan. (Mainostajien liitto 2012.)

3.3 Sponsorointiyhteistyon tavoitteet

Aikanaan sponsorointi on ldhtenyt kehittymadn armeliaisuudesta ja hyvéntekevai-
syydestd. Nykyaikainen liike-ajattelu poikkeaa tasta taysin. Sponsorointi on moderni
markkinointiviestinnan keino ja se lahtee aina yrityksen tarpeista. Sen tavoitteena on
lisdtd myyntid, tuoda lisdarvoa liiketoimintaprosessiin ja vaikuttaa positiivisesti yri-
tyksen imagoon. Hyvén maineen luojana sen edut ovat kiistattomat ja merkitys kor-
vaamaton. (Valanko 2009, 118.) Urheilusponsoroinnin tavoitteet ovat paapiirteittain
samat kuin tavallisessakin sponsoroinnissa. Cromptonin (2004, 267-268.) mukaan

yrityksen motiivit sijoittaa rahaa markkinointibudjetistaan sponsorointiin ovat:

Imagon luominen
Yrityksen ja tuotteen tunnettavuuden lisédminen

Tuotteiden myynti tai jakelu kokeilutarkoituksessa urheilutapahtumassa

A w0 np e

Vieraanvaraisuusmahdollisuudet

Urheilusponsoroinnissa tuetaan usein urheilijaa tai urheilutapahtumaa, jotta kohteen
oma imago voitaisiin liittdé yrityksen omaan imagoon. Esimerkiksi moottoriurheilua
tukemalla voidaan yritykselle hakea dynaamista ja ravékan toiminnan imagoa. Spon-
soroimalla paikallista pientéd urheiluseuraa, luodaan taas kuva yrityksestd, joka haluaa
olla mukana oman kunnan toiminnassa ja sen hyvinvoinnissa. Jos mielikuvat jaavat

ihmisten muistiin, on imagon kohentamisessa onnistuttu. (Vuokko 2003, 303.)

Yleensd yrityksen tavoitteet madraavat kohteen valinnan. Usein sponsorointiyhteis-
tyon tarkein tavoite on mediajulkisuuden saaminen. Se liséé tuotteen tai yrityksen
nékyvyyttd ja samalla tunnettavuus kasvaa. Esimerkiksi kansainvalisesti menestynyt

urheilija sopii hyvin yrityksen ”mannekiiniksi”, kun tavoitteena on nakyvyyden li-
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sdaminen. Suomalaiselle Valiolle antoi kasvonsa 90-luvulla enk&pa kaikkien aikojen
suomalainen jadkiekkoilija, Teemu Selanne. (Vuokko 2003, 304.)

Urheilusponsorointi tarjoaa liséksi tukikeinon uuden tuotteen lanseeraukseen tai sen
myyntiin. Esimerkiksi jadédkiekon mm-kisat ovat oiva tilaisuus urheilujuoma yrityksel-
le promota uutta tuotetta. Sponsori on usein paikalla myymassa ja jakamassa tuote-
naytteitd ja ndin saadaan lisattyd tuotteen myyntia sekd saadaan lisdd kokeilijoita.

Tallainen promootio huomataan yleison puolelta tehokkaasti. (Vuokko 2003, 304.)

Yksi sponsoroinnin tavoitteista on vieraanvaraisuusmahdollisuus. Sen avulla pysty-
t4an hoitamaan asiakassuhteita ja toteuttamaan suhdetoimintaa. ”Sponsoroinnilla yri-
tys péasee sinne, missé asiakkaat harrastavat ja viettdvat vapaa-aikaa. Harvalla muul-
la markkinointiviestinnan muodolla on mahdollisuus elaytya koko sydamell&én voi-
tontunnelmaan tai jannittdvddn juonen seuraamiseen.” (Raninen & Rautio 2003,
330.) Suomessa sponsoreiden padasiallisina tavoitteina ovat myonteisen mielikuvan
herdttdminen ja tarkeimpia kohderyhmia ovat omat asiakkaat, joita kutsutaan erilai-
siin tapahtumiin, esimerkiksi seuraamaan jaakiekko-ottelua yrityksen omasta vip-
aitiosta. Sponsorointisuhde antaa mahdollisuuden sopia kohteen kanssa sellaisista
asioista, joihin ei muuten olisi mahdollisuutta. Lisaksi suomalaisyritykset ovat kiin-
nostuneita muista sponsoreista, silla hyvdmaineisen ja tunnetun yrityksen seura, voi

my0s parantaa omaa imagoa. (Raninen & Rautio 2003, 331; Vuokko 2003, 304.)

3.4 Sponsorointiyhteistyd pahkindnkuoressa

Valanko (2009, 101.) madrittelee toimivan yhteistyon edellytyksen perusajatuksen
seuraavasti: ’Sponsorin ja kohteen yhteistyd on kdytdnndssa kykya ja halua yhdistel-
l4 ja hallita tiedolla ja luovuudella erilaista ajattelua hyddyksi molemmille.” Jotta
tdhan paastaisiin tulee kohde valita huolella, tehda selked sopimus ja osata hyddyntaa

sponsorointiyhteistyota halutulla tavalla.



30

3.4.1 Sponsoroitavien kohteiden valintaprosessi

Oikean sponsorointikohteen valinta on usein vaikeaa ja aikaa vievad. Kohteen valin-
taa helpottaa suunnitteluvaiheessa sille annetut valintakriteerit. Valinnan peruslahto-
kohta on yleensa sama. Sponsoroiva yritys haluaa luoda mydnteisen kuvan yrityksen
ja urheilukohteen valille. Perinteisesti urheilukohde on toiminut yhteistydn aloitteen-
tekijana ja suuryritykset saavatkin paivittdin kymmenia yhteistyoesityksia. Oikeaan
aikaan oikealle henkildlle oikealla tavalla tehty esitys saa luultavimmin myontei-
simmén vastaanoton, vaikka se ei juuri sopisikaan yrityksen toimintaperiaatteisiin.
(Alaja 2001, 26.)

Nykyadn kohteen valinta perustuu pa&osin tarkkoihin faktoihin. Aikanaan paatoksen
teko perustui hyvin pitkalti sormituntumaan ja fiilikseen. Vaikka tunnepohjaiset ar-
gumentit otetaan vieldkin huomioon, paatokset perustuvat kuitenkin paaasiallisesti
tietoihin kohteesta ja sen imagosta. Jotkut yritykset kaipaavat valtakunnallista naky-
vyyttd, toisille riittdd vain paikallinen nékyvyys. Toiset panostavat huippu-urheiluun,
toiset taas nuoriso-liikuntaan. Joillekin yrityksille kelpaa vain padyhteistyokump-
panuus, kun toiset tyytyvéat pienempéaan rooliin. 2000-luvulla myds eettisyys ja vih-
redt arvot ovat nousseet isoiksi kriteereiksi monilla yrityksilla. VValintojen taustalla on
aina joukko perusteita. Mitd enemman kohde lunastaa tarkeitd perusteita sité toden-
nakdisemmin yhteistyo toteutuu. (Alaja 2001, 27.)

Suomalaisen Valion tarkeimpid painopisteitd sponsoroinnin kohteita valittaessa ovat
vastuullisuus ja lasten sekd nuorten hyvinvointi. Valio tuki esimerkiksi lasten ja
nuorten Power cup lentopallotapahtumaa vuonna 2011. Kesalla 2012 Valio tulee
toimimaan Jukolan viestin paasponsorina, jolloin viesti myds kantaa nimea Valio-
Jukola. Jukolaan liitettavat mielikuvat suomalaisuudesta, luonnonléheisyydestd, pe-
rinteikkyydesta ja luotettavuudesta ovat positiivisia mielikuvia, jotka Valio luonnol-

lisesti haluaa liittdd myos itseensé. (Valion www-sivut 2012.)

Pohjola taas valitsee yhteistyokumppaneikseen yrityksid ja kohteita, joiden sidos-
ryhmét ja tekemiset soveltuvat heidan tarpeisiinsa. P&aperiaate on hyvinvoinnissa,

turvallisuudessa ja asiantuntijuudessa. Esimerkkind Pohjola tukee Suomen Jaakiek-
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koliiton toimintaa ja painopisteend on lajin turvallisuuden ja yllapidon kehittdminen.

(Pohjolan www-sivut.)

3.4.2 Sponsorointisopimus

Kun sponsorointiprosessissa on paasty neuvotteluvaiheeseen ja yhteisymmarrykseen,
on aika Kirjoittaa yhteisty6sopimus. Tassa kaytannot poikkeavat suuresti toisistaan
niin kuin projektitkin. On olemassa pienia paikallisiin yhteistyokumppanuuksiin liit-
tyvid projekteja ja kansainvélisesti suuria projekteja, joissa riskit ja toisaalta myos
resurssit ja mahdollisuudet ovat eri luokkaa. Sopimuksen laatija on yleensa juristi,
joka on mahdollisesti mukana jo neuvottelun alkuvaiheessa. Yleensa sillg, joka laatii
yhteistydsopimuksen, on alussa etulyéntiasema sisallon suhteen. Ensimmainen sopi-
mus toimii luonnoksena, jota muokataan tarpeen mukaan. Y hteistydsopimukseen Kir-
jataan kaikki yhteisesti sovitut asiat. Siitd selvidd myés kummankin osapuolen oi-

keudet ja velvollisuudet. Yhteistydsopimukseen tulee kirjata ainakin seuraavat asiat:

% Sopijapuolet

% Sopimuksen tarkoitus ja tausta

% Sopimuksen voimassaolo (sisdltden irtisanomisehdot, sovellutus, jatko-
optiot, sopimuksen jalkeinen aika)

% Sponsoroivan yrityksen rooli

%+ Sponsoroivan yrityksen vastineet ja oikeudet (mainosnakyvyyden méérittely,
nimi, logo ja tunnus, urheilijan tai seuran toiminnan rajaukset, tuotteiden
myynti jne.)

% Sopimussumma (korvausten méaaré ja maksuaikataulu)

% Sopimusrikkomukset ja seuraamukset (yleisehto, urheilukyvyttémyys, do-
ping, kaytos, lausunnot, vahingonkorvaus, sopimussakko jne.)

¢+ Muut ehdot (salassapito, tiedoksiannot, sovellettava laki, riitojen ratkaisu)

% Paivaméara ja allekirjoitukset
(Alaja 2001, 87; Valanko 2009, 295-298.)
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Sponsorin velvoitteet:

¢+ Maksujen ja muiden suoritteiden kuten varusteiden toimittaminen kohteelle

¢+ Yrityskuvasta huolehtiminen, niin ettd yhteistydsuhde ole kiusallista sponso-
roinnin kohteelle

+« Yhteistyon toteuttaminen, markkinointitoimenpiteiden ja materiaalien kustan-
taminen

¢+ Sponsorin muut yhteistyokumppanit

s Yleiset kayttaytymisnormit

Urheilijan tai urheiluorganisaation velvoitteet:

% Tunnollinen harjoitteleminen ja kilpailutapahtumiin osallistuminen

X/
°

Doping-rikkomusten tai muista syisté johtuvan kilpailukiellon valtdminen
¢+ Muun epdedullisen julkisuuden valttaminen

¢+ Sponsorin esille tuominen mahdollisuuksien mukaan

(Valanko 2009, 295-298; Viitanen 1999, 10/99.)

3.4.3 Sponsorointiyhteistyon hyodyntdminen

Sponsorointiyhteistyd sekoitetaan usein hyvéntekevéisyyteen tai mainontaan. Hyvén-
tekija ei odota saavansa lahjoituksestaan mitdan hyotyd, toisin kuin sponsoroinnissa,
jossa pyritadan selkedén hyotyajatteluun. Mainonta on suoraa vaikuttamista, sponso-
rointiyhteisty6 siitd poiketen epdsuoraa viestintdd, ei mainontaa. Sen sijaan mainon-
nan avulla on jarkevaa hyoddyntdd sponsorointiyhteistyotd. Esimerkiksi esitteet ja
kentanlaitamainokset tulkitaan mainonnaksi, jos ne ovat irrallisia toimenpiteitd. Jos
ne kytkeytyvat vastikkeellisina elementteina laajempaan kokonaisuuteen, on kyse

sponsorointiyhteistyosta. (Alaja 2001, 29.)

Sponsorointiyhteistyotd hyodynnetédan kaytanndsséd monin eri tavoin. Osa hyodynté-
misestd tapahtuu sopimuksessa sovittuina vastineina. Yleensa kohde vastaa niisté.
Tallaisia ovat esimerkiksi mainostilat peliasuissa, kentan laidoilla ja ké&siesitteissa.

Sponsorointiyhteistyon hyddyntdminen jaetaan mainonnallisiin, tiedotuksellisiin ja
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suhdetoiminnallisiin toimenpiteisiin. On sponsoroivan yrityksen omasta halusta ja
aktiivisuudesta kiinni, miten laajasti se haluaa kdyttad sopimuksessa tarjottuja oike-

uksia ja mahdollisuuksia omassa markkinointiviestinnassaan. (Alaja 2001, 29.)

3.5 Sponsorointi kohteen toiminnassa

Tyypillista sponsorointikohteille on, etta ne eivat suoranaisesti liity yrityksen toimin-
taan. Varsinkin pienten kohteiden kohdalla, leimaa antaa toiminnan vapaaehtoisuus,
yleishyodyllisyys, elamyksellisyys ja harrasteluontoisuus. Téllaisten kohteiden kan-
nalta sponsorointiyhteistyd on elintdrke&d. Sponsorointi merkitsee kohteelle taloudel-
lista, toiminnallista ja imagollista kilpailuetua. Kohteen sponsorointiyhteistyon tarve
syntyy siis usein itsekkéista lahtokohdista. Yritysten toiveet ja tarpeet tulisi kuitenkin
tunnistaa ja pyrkia tayttamaan mahdollisimman hyvin. (Alaja 2001, 23-24.)

Lipposen (1999, 31.) mukaan Suomalaisessa urheilueldmassa sponsorointiyhteistyo
on ajelehtinut liiketoiminnan ja urheilun toimimisen harmaassa vélimaastossa. Eten-
kin suomalaisilla palloilujoukkueilla kulut ovat l&hteneet lapasista ja tarkein tulo-
muoto, eli yleisotulot, ovat jadneet liian pieniksi pelaajien palkkoihin ndhden. Taméa
on johtanut siihen, ettd sponsoreiden puoleen kaannytaédn silloinkin kun todellisia
vastineita pyydetyille investoinneille ei edes ole. YltiGoptimismi urheilullisen menes-
tyksen ja sen tuoman taloudellisen hyddyn suhteen on myds tavanomaista. Pitdisi

kuitenkin muistaa, etta vain yksi voi olla Suomen mestari kerrallaan.

Sponsorointia on siis tarkasteltava tasapuolisesti myds kohteen ndkékulmasta yhteis-
tybkumppanuutena, joka tuo lisdarvoa molempien toimintaan. Tama ajatus siséltyy
jokaiseen sponsoroinnin maaritelméén. Sponsorointi on parhaimmillaan sponsorin ja
kohteen yhteista elamyksellistd sisallon tuottamista kohderyhmille. Yrityksen nako-
kulman ymmartdminen on avain tehokkaaseen ja tulokselliseen sponsorimyyntiin ja
yhteistyokumppanuuteen. Jotta yhteisty6 olisi sujuvaa, taytyy sita harjoitella ja tehda
kovasti toit4 sen eteen. Aina tdmakadn ei auta ja yhteistydsopimus joudutaan purka-
maan. (Valanko 2009, 187-188.)
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3.5.1 Sponsoreiden hankinta

Kohteen alkaessa laatimaan tavoitteitaan ja strategiaansa, on sen tehtavé p&atds spon-
soreiden hankinnasta. Samalla sen tulee miettid yksityiskohtaisesti omat tarpeensa,
yhteistyokumppanuuksien luonne, niiden tuomat synergiat sekd toiminta yhteistyo-
kumppaneiden kanssa, ja niistd on myos tehtéva paatokset. Monet kohteet ovat kovin
kriittisia ja valikoivia yhteistyokumppaneidensa suhteen. Toisaalta taas useat lahtevat
hakemaan yhteistydkumppanuuksia sitd sen enempééd miettimatta. (Valanko 20009,
188.)

Aikanaan asiat sovittiin yhdeltd istumalta pullakahvien kera. Ensimmainen yhtey-
denotto tehtiin vain muutamaa viikkoa ennen tapahtumaa. Perustelut vaihtelivat ra-
hanpuutteesta nakyvyyteen ja kilpailijoiden toimiin. Nykyaan markkinoilla on selvé
trendi: yritykset vahentavat kohteiden lukuméaraa ja etsivat laadukkaita kohteita ja
pitkdaikaista yhteistyotd. Ne hakevat yhteistydkumppanuuksia omien tarpeidensa ja
omien ehtojensa mukaan. Ne etsivat kumppanuuksia enemmé&n omaan arvopohjaan
perustuen, eivatka perinteisiltd kohdealueilta. N&in ollen kohteidenkin on muutettava
ajattelutapaansa — niiden tulee toimia yrityksen ndkékulmasta. (Valanko 2009, 188—
189.)

3.5.2 Sponsorihytdyt kohteelle

Sponsorointiyhteisty6td suunniteltaessa, on kéytettdva arvopohjaista yhteistyokump-
panuuksien suunnittelua budjettipohjaisen suunnittelun ohella. On otettava huomioon
mitd muuta hyotya ja etua sponsorit tarjoavat rahan liséksi, vaikka se onkin térke&4
toiminnan turvaamiseksi. Alla oleva kehdkuvio (Kuvio 9.) kertoo ndisté aineellisista
ja aineettomista suoritteista. Kaikki ne kehittavat ja mahdollistavat toimintaa, tukevat
viestintdd ja markkinointia, aktivoivat ja sitouttavat kohderyhmia, antavat turvalli-
suutta, tuovat lisdarvoa, lisdavat tietotaitoa sekd samalla mahdollistavat myds uusia

yhteistyokumppaneita tulevaisuudessa. (Valanko 2009, 189.)
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Aineettomat
vastasuoritteet

Imago

Julkisuus
Kustannusten
Tunnettuus .
kattaminen
Mielikuvat

Kontaktit

Aineelliset

(taloudelliset ja
toiminnalliset)
vastasuoritteet

Rahallinen ja/tai muu
suoritteellinen korvaus

Kuvio 9. Sponsorihyddyt kohteelle (Valanko 2009, 189).

3.6  Riskit ja riskienhallinta

Sponsorointiyhteistyd on luonteeltaan hyvin riskialtista ja riskit tulisikin tiedostaa ja
konkretisoida jo hyvissa ajoin ennen yhteistyohon ldhtemistd. Maineen menetys ja
sen heijastukset koko toimintaympéristoén on suurin mahdollinen toteutuva riski.
Maineen menettaminen voi tapahtua hetkessa, mutta sen palauttaminen ja uudelleen
rakentaminen voi vieda vuosia. Riskienhallinta kattaa koko sponsoroinnin prosessin
kohdeanalyysista yhteistyon toteutukseen ja mahdolliseen jalkihyodyntdmiseen, si-
séltéen seka sisdisia ettd ulkoisia riskeja. Téllaisia ovat tietoisesti otetut, kontrolloidut
ja hallitut riskit, ennakoidut ja lasketut potentiaaliset riskit sekd ennalta arvaamatto-
mat, yllatykselliset riskit. Aikaisemmin sponsorointiyhteistyon voiman uskottiin joh-
tuvan osittain sen riskialttiudesta. Hyvat tulokset saattavat moninkertaistua onnek-
kaiden sattumien kautta, mutta pitk&aikaiseen ja tulokselliseen tavoitteeseen ei pel-
kalla onnella paésté. (Alaja & Forssell 2004, 91; Valanko 2009, 170.)

Vaativaa sponsorointiyhteistydssa on sen johtaminen. Aikaa vaaditaan runsaasti sen
suunnitteluun, koordinointiin ja toteutukseen. Siihen paneutuminen ja keskittyminen
ovat térkeitd yhteistyon jokaisessa vaiheessa. Tunnetun yritysluennoitsijan ja urhei-
lupersoonan, Juhani Tammisen (2000, 72.) sanoja lainatakseni: ”Johtamisessa 95

prosentin keskittyminen on 50 prosentin suoritus”. Virheitd tapahtuu kuitenkin aina,
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vaarinymmarrykset, viiveet, vaara toiminta ja toteutus, alisuoritukset ja aikataulujen
pettdmiset ovat tyypillisimpid syitd. Sponsoroinnin johtamisen térkein yksittdinen
osa-alue onkin riskienhallinta, niiden ennakointi ja nopea reagointi. Nopea ja avoin
kommunikaatio oman yrityksen ja kohteen vélill4 on térke&a. Riskienhallintaan liit-
tyva aloitteellinen kriisiviestintd on suunniteltava ja harjoiteltava valmiiksi etukateen.
Esimerkiksi Lahden 2001 dopingskandaalin tapahtuessa, ei hiihtoliitolla ollut min-
kaanlaista mallia tai toimintaohjetta kriisiviestinndstd. Mediaan annetut lausunnot
olivat ristiriitaisia ja tietoja salailtiin. Yleisohjeena on pidetty, ettd kaikki kerrotaan
avoimesti heti, salaamatta mitadn ja anteeksi pyydetéan noyrasti, jos siihen on aihet-
ta. (Valanko 2009, 170-171.)

Sponsoroinnin kohdekartoitusvaiheessa riskit on kaytéava lapi huolellisesti kohde ker-
rallaan. Eri kohteilla on hyvinkin erilaisia riskipotentiaaleja. Niitd on mietittavé suh-
teessa sponsorointipanostukseen, maineeseen, yhteistyon tiiviyteen ja sopimuksen
kestoon. Toteutuessaan riskit kaatavat pahimmillaan koko yhteistydn. Sopimus rau-
keaa ja korvauksia joudutaan maksamaan. Molemmat osapuolet jaavat puille paljaille

ja edessé on kolhiintuneen maineen paikkaus. (Valanko 2009, 172.)

Muita sponsorointiyhteistyon riskeja ovat muun muassa laittomuudet, suoriterikkeet,
toiminnan vaikeudet, harkitsemattomat lausunnot, skandaalit, huono kaytos, yllattava
asennevammaisuus, loukkaantumiset, sairastumiset peruutukset ja ponneaineiden
kayttd. Naitd riskej& on vaikea ennakoida, mutta ne ja niistd seuraavat sanktiot on
Kirjattava ylos yhteistydsopimusta laadittaessa. Luonnonilmiét ja yhteiskunnassa ta-
pahtuvat muutokset ja maailman talouden vaihtelut ovat myos riskejé ja niihin tulee
varautua. Esimerkiksi voidaan ottaa Formula-1 talli Renault, joka menetti vuonna
2009 paasponsorinsa ING Groupin. ING Group perusteli vetdytymistddn maailman-
lagjuisella talouskriisilla. Yhtion vuosipanostus Renaultille oli noin 51 miljoonaa eu-
roa, joten ei puhuta mistaan pikkusummista. Sopimuksen paattdminen ja jatko-option
kayttamatta jattaminenkin voidaan nahda risking, koska ne voivat aiheuttaa epaméaa-
réista spekulaatiota. Kaikki riskit vaikuttavat yhteistyokumppanuuteen ja sen koko-
naisuuteen. Siksi niiden ennakointi ja ehké&isy kaikin tavoin on ensisijaisen tarke&a.
(ltalehden www-sivut 2009; Valanko 2009, 172.)
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Ambush marketing eli vaijymismarkkinointi

Ambush-markkinointi on kilpailevan yrityksen sponsoritoiminnan hairitsemista niin,
etta yritys ei saa siita tavoittelemaansa hyétyd. Useimmiten téllaista tapahtuu isoissa
urheilutapahtumissa, joissa panokset ovat suurimmillaan. Yksi yritys maksaa siit,
etta saa olla tapahtuman paéasponsori ja jokin toinen kilpaileva yritys liittada itsensa
tapahtumaan maksamatta siitd minkéanlaista sponsorointimaksua. Esimerkiksi vuo-
den 1992 Barcelonan olympialaisten péésponsori oli Reebok. Nike kuitenkin liitti
itsensd USA:n koripallomaajoukkueen tukijaksi. Kisojen pééatteeksi Nike sai kruuna-
uksen toiminnalleen, kun USA:n maajoukkue voitti kultaa mannekiininsa Michael
Jordanin johdolla. Mitaliseremonian aikana pelaajat peittivat Reebok logonsa. (Sauer
2002.)

Ambush-markkinointia pidetddn ongelmalisena ja siihen on etsitty keinoja ja ratkai-
suja torjua sitd, mutta mitddn varmaa ratkaisua ei ole I6ytynyt. Tutkimusten mukaan
ldhes 90 %:a johtavista markkinoijista olivat yhtd mieltd siitd, ettd ambush-
markkinointi voi sekoittaa kuluttajia luulemaan, ettd valesponsori onkin oikea spon-
sori. Ennen vuoden 1998 Naganon Olympialaisia tehdyssa kyselyssa, 512 kuluttajas-
ta 55 % luuli virheellisesti Pepsia kisojen paasponsoriksi. Osasyyna tahéan oli juuri
kyseinen ambush-markkinointi tekniikka. (Mullin, Hardy & Sutton 2007, 38-39.)

Kaikkia ambush-markkinoinnin haittoja ei ole pystytty poistamaan, mutta joitain hai-
tallisia vaikutuksia pystytddn kuitenkin vahentdmaan. Sponsorointisopimus, jossa
edellytetdan sponsoroinnin kohteen, kaikin tavoin estavan Kilpailijoiden toimenpitei-
td on yksi keino. Mahdollista on my®ds niin sanotusti ostaa pois kilpailijoiden mah-
dollisuuksia omiin toimenpiteisiinsd. Sponsoroimalla kisoja sponsoroidaan myos nii-
den televisio l&hetyksia. (Vuokko 2003, 307-308.)

3.7 Sponsorointiyhteistyon vaikutusten mittaus

Sponsoroinnille tulee asettaa selkedt tavoitteet, jotta se olisi tehokasta. Jos niité ei
aseta, on myos hankalaa mitata saavutettuja tuloksia. Tdmé johtaa usein tehottomuu-

teen, josta seuraa taloudellisia harmeja. Alaja ja Forssell (2004, 131.) jakavat sponso-
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rointiyhteistyon onnistumisen  arvioinnin  tavoitesidonnaiseen  ja  ei-
tavoitesidonnaiseen arviointiin, tuottavuus- ja tehokkuusmittauksiin sekd yhteis-
tyGsuhteen ja toteutuksen arviointiin. Nama tekijat eivat heidan mukaansa ole toisi-

aan poissulkevia vaan menevét usein lomittain.

Tavoitesidonnaisessa arvioinnissa verrataan yrityksen ja tuotetason tavoitteita toteu-
tumaan. Tietoa keratddn kampanjoiden aikana ja jalkeen. Ei-tavoitesidonnaiseen ar-
viointiin kuuluu kaikki ne tulokset, joille ei ole ennakkoon maériteltyja tavoitteita.
Usein yllattavat tulokset ovat yhta tarkeitd kuin tavoitesidonnaisetkin. (Alaja & Fors-
sell 2004, 131.)

Sponsorointiyhteistyon tuottavuudella tarkoitetaan panos/tuotos-suhteen mittaamista.
On helppoa arvioida yhteistyohon sijoitettujen resurssien eli yhteistyokorvauksen
suuruutta ja toteutukseen sijoitettuja varoja. Vaikeutena on kuitenkin toteutuman tai
tuloksen maarittdminen, mikali se on luonteeltaan laadullista. Tuottavuus ei varsinai-
sesti kerro tuloksenteon tehokkuudesta, vaan siitd kuinka hyvin sponsorointiyhteis-
tytssd on kokonaisuudessaan onnistuttu. Sponsorointiyhteistyon tehokkuudesta ker-
too sek& vélillisten viestintatavoitteiden ettd lopullisten myynti- ja lojaalisuustavoit-
teiden saavuttaminen. Né&in sponsorointiyhteistyon tehokkuutta voidaan verrata mui-
hin markkinointiviestinnan keinoihin. (Alaja & Forssell 2004, 131.)

Yhteisty6té arvioidaan sen laadun ja kustannusten suhteen mukaan. Yhteistydsuhteen
laatua voidaan laajemmin tutkia arvioimalla erilaisten siteiden moninaisuutta ja vah-
vuuksia. Samalla on tarkasteltava, miten sponsorointiyhteistyé on vaikuttanut sitei-
den muodostumisessa kohteen muihin sponsoreihin. Yhteistydsuhteen kokonaiskus-
tannuksia on verrattava alkuperdiseen budjettiin. Koko prosessia arvioitaessa kay-
daan kriittisesti 1&pi projektin kiinnekohdat. Tulee pohtia miten toteutuksessa onnis-
tuttiin, miten toteutuivat sponsorointiyhteistyon filosofia ja tavoitteet, mista johtuvat
poikkeamat, oliko yhteyshenkildiden vélilla eripuraa? Kaikki mahdolliset tulokset
kasataan selkedksi kokonaisuudeksi. (Alaja & Forssell 2004, 132.)
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3.7.1 Sponsoroinnin mittausmenetelmat

Tulosten mittaus on erityisen tarkedd, jotta saadaan selke& kuva siit4, missa on onnis-
tuttu ja missa epéonnistuttu. Alaja ja Forssell (2004, 133.) kertovat kirjassaan mene-

telmistd, joilla sponsoroinnin onnistumista voidaan tutkia. Naita ovat:

Tutkimustyypit ja seurantamenetelméat

¢+ Syvdhaastattelut

% Ryhmaékeskustelut

% Puhelinhaastattelut

¢ Haastattelut ja kyselyt tapahtumissa

+« Postitse ja sdhkdpostitse lahetetyt kyselyt seké verkkoon sijoitetut kyselyt
¢+ Suusanallisen viestinnan seuranta: sidosryhmissé kulkevat tarinat

% Median seuranta

+«+ Omien tietokantojen seuranta: myyntiluvut, markkinaosuudet ym.

¢+ Kuponkiseuranta

¢+ Suora ja epasuora palaute

Tapahtumiin kytkeytyvat tutkimukset

¢+ Sponsori ja sponsorointiyhteistydn tunnettuus

%+ Sponsoriin ja kohteeseen liitettavat mielikuvat ja maine

¢ Lojaalisuus yritystd ja tuotteita kohtaan

¢ Tietoa sidosryhmista: ostokayttaytyminen, elaméntyyliprofiili ym.

+¢+ Sidosryhmien yhteystiedot ja markkinointiluvut

Mediaseuranta ja nakyvyysmittaukset (potentiaaliset kontaktit)

*0

¢ Lehdistd: logonékyvyys kuvissa ja maininnat sponsorointiyhteistydsta
+«» Televisio: Logonédkyvyys ja maininnat sponsorointiyhteisty0sté
+* Internet: Sponsorointiasioiden kavijatilastot, muu mainosnékyvyys

% Muu medianékyvyyden ja -kuuluvuuden seuranta
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4  TARINA-TOIMINTAOHJELMA SPONSOROINNIN TUKENA

Sponsorointiyhteistyon kaytannén tueksi on kehitetty TARINA-toimintaohjelma
(Kuvio 10.). Ohjelma jakaa sponsoroinnin neljaan paavaiheeseen, jotka ovat tausta-
suunnittelu, raatalointi, integrointi ja arviointi. Tarkoituksena on, ettd se auttaisi toi-
mimaan loogisesti ja kannustaisi tulokselliseen etenemiseen. Ohjelma antaa koko-
naisvaltaisen kuvan sponsorointiyhteistyon kulusta ja kertoo konkreettisesti, mité
missakin vaiheessa tulisi tehda. Toimintaohjelmaa tulee soveltaa aina tilannekohtai-
sesti. (Alaja & Forssell 2004, 53.)

TA R IN A

TAUSTA-

SUUNNITTELU RAATALOINTI INTEGROINTI ARVIOINTI
. Kohteiden Yht.EISwo- o
Budjetointi . sopimuksen Kiittdminen
kartoitus )

toteuttaminen
Organisointi Kohteiden
. Toimenpide- o
valinta- suunnitelman Jatkopaatbksen
kriteerien laatimi tekeminen
Sponsorointi- TR ERTTTER
yhteistydn
filosofian Yhteistyo-
laatiminen Kohdistaminen sopimuksen Raportointi
laatiminen
Nyk_yt_lla!l Tavoiteasettelu KOhtFIden Analysointi
arviointi valinta

\—4~_/

;'_/

Kuvio 10. Tarina-toimintaohjelma (Alaja & Forssell 2004, 55).

4.1 Taustasuunnittelu

Taustasuunnittelun tavoitteena on saada selkea kuva nykytilanteesta ja luoda selkeat
linjat sponsorointiyhteistyodlle ja huolehtia siitd, ettd kdytdnnon tyota varten on riitta-
vét resurssit. Taustasuunnittelu alkaa nykytilan arvioinnilla. Arvioinnissa kdydaan
l&pi jokainen yhteistydsopimus ja luodaan niistd tarkka kuva. Yhteistydsopimusten
muodot, sisallot ja muut seikat kdydaan lapi. Lisaksi yhteistydsopimuksia tarkastel-

laan kokonaisuutena, kuinka paljon niitd on, mitd kohteita on, mik& on niiden rooli ja
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miten ne hoidetaan jatkossa? Jotta arvioinnista saadaan selked kuva, kannattaa ydin-
asiat kirjata ylos SWOT-tekniikalla. (Alaja 2004, 65.)

Sponsorointiyhteistyon filosofian laatiminen on taustasuunnittelun toinen vaihe. Fi-
losofialla tarkoitetaan yrityksen omaa ohjeistusta sponsoroinnista ja toiminnan pe-
lisddnnoista. Niitd laadittaessa on mukana oltava laaja edustus yrityksen toiminnan
eri sektoreista. Filosofia linjaa kdytanndn sponsorointiyhteistydtd yhtendiseen suun-
taan. Kolmas vaihe taustasuunnittelussa on organisointi. Silla taataan riittavét resurs-
sit tehokkaalle sponsorointiyhteisty6lle. Sponsorointiyhteistyd kannattaa jakaa aina-
kin kahteen tiimiin, padtoksenteko- ja operatiiviseen tiimiin. Naiden tiimien perusta-
minen tuo yhteistydhon syvyytta ja kaikki resurssit saadaan kayttoon. (Alaja & Fors-
sell 2004, 67-70.)

Taustasuunnittelun viimeisessd vaiheessa tehdddn budjetointi. Budjetointi rajaa kay-
tossé olevat taloudelliset resurssit. Budjetointikaytantdja on useita erilaisia. MarkKki-
nointiviestintdan varataan yleensa jokin tietty prosentti ennustetuista myyntiluvuista,
kokonaissumma, joka jaetaan sen eri keinojen kesken. Sponsorointiyhteistyén kus-
tannukset on viisasta budjetoida juuri sponsorointiyhteistyota koskeville kustannus-
paikoille. Yhteistyon kustannustekijoitd ovat yhteistydkorvaus, toteutus, tutkimus ja
seuranta seka yhteistydsuhde. (Alaja & Forssell 2004, 73.)

4.2 Ré&atalointi

Raatalointi jaetaan neljaan eri vaiheeseen: tavoiteasetteluun, kohdistamiseen, kohtei-
den valintakriteerien luomiseen ja kohteiden kartoitukseen. Tavoitteiden asettaminen
on raataldéinnin ensimmainen vaihe. Silla annetaan sponsorointiyhteistyolle konkreet-
tinen suunta ja luodaan ryhti koko toiminnalle. Tavoitteet tulee laatia niin, etti ne
ovat saavutettavia, aikaan sidottuja sekd mitattavia. Tavoitteet jaetaan yritystason ja
tuotetason tavoitteisiin sekd henkilkohtaisiin motiiveihin. Yritystason tavoitteisiin
kuuluu maineenedistaminen sidosryhmien tavoittamisella, tunnettuuden lisdamisella,
mielikuvien kehittdmiselld ja sidosryhmien sitouttamisella. Tuotetason tavoitteita
voidaan jakaa tarinankertomisen tavoitteisiin, katalysoiviin tavoitteisiin ja veturita-

voitteisiin. Tarinankertomistavoitteet liittyvat markkinointiviestintaan, katalysoivat
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tavoitteet muuhun markkinointiin ja veturitavoitteet suoraan liiketoiminnan edistami-
seen. (Alaja & Forssell 2004, 81-83.)

Yrityksen toimintaymparistossa vaikuttaa paljon erilaisia sidosryhmia. Naita ovat
muun muassa henkilostd, omistajat, rahoittajat, asiakkaat, media, yhteiskunnalliset
paattajat, potentiaaliset tyontekijat, alihankkijat, yhteistyokumppanit, puolestapuhujat
seka suuri yleiso. Raatéloinnin toinen vaihe on kohdistaminen. Se kertoo niisté sidos-
ryhmistd, joille sponsorointiyhteistyon viestit halutaan valittad. Kohdistamisessa on-
kin eriarvoisen tarkeda priorisoida kulloisenkin yhteistyoprojektin kannalta olennai-
simmat sidosryhmat ja asettaa ne tarkeysjarjestykseen seké raataloida kuhunkin si-
dosryhmaan kohdistuvat tavoitteet. (Alaja & Forssell 2004, 85-87.)

Kohteiden valintakriteerien (Kuvio 11.) luominen on réataldinnin kolmas vaihe. Oi-
kean kohteen valitseminen on ensiarvoisen tarkedé sponsorointiyhteistyén kokonai-
suutta ajateltaessa. Oikean kohteen l6ytdminen vaatii aikaa, paneutumista, energiaa,
ammattitaitoa ja herkkaa aistimista. Valintakriteerien tulee olla linjassa tavoiteasette-
lun ja sidosryhmdajattelun kanssa. Valintakriteerien paélinjaukset on Kkirjattu aikai-
semmin sponsorointiyhteistyon filosofiaan. (Alaja & Forssell 2004, 92-93.)

[ Kilpailijoista erottuminen ]

Sidosryhmien

Eettiset periaatteet
[ 7 ] [ saavutettavuus ]

[ Liiketoiminnalliset ]

mahdollisuudet [ Yhteistyon siséltd ]

L=

{ Yhteiskunta vastuullisuus ]

[ Suhdetoiminta ]

[ Hinta-/laatusuhde ]

Yhteensopivuus tuotteen Suosio
brénditavoitteiden kanssa

[ Menestymisennuste ]

Kuvio 11. Kohteiden valintakriteereja (Alaja & Forssell 2004, 93).
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Raataléinnin viimeinen vaihe on kohteiden Kkartoitus. Siind haetaan kohteet, joiden
kesken lopulliset valinnat tehdaan. Mainostajien liitto jakaa kohteet kolmeen padalu-

eeseen, jotka ovat urheilu, kulttuuri ja muut kohteet. (Alaja & Forssell 2004, 95.)

4.3 Integrointi

Integroinnin tavoitteena on tehdd pdatds yhteistyostd kohteen kanssa, laatia yhteis-
tyosopimus sekd aikaansaada huolellisesti suunniteltu ja tuloksellinen yhteisty6. Kar-
toitusvaiheen jalkeen edessa on kohteiden valinta, joka on integroinnin ensimmainen
vaihe. Todennakoisimpien kohteiden edustajien kanssa tulee sopia tapaamisesta hen-
kilokohtaisesti. N&issd tapaamisissa tutustutaan ja saadaan lisdinformaatiota. Yhteis-
tyoneuvottelun kulku voidaan jakaa neljaan vaiheeseen, jotka ovat alkutapaaminen,
suullinen esitys asiasta, suulliseen esitykseen syventyminen keskustelulla ja neuvot-

telun lopettaminen jatkotoimenpiteiden sopimisella. (Alaja & Forssell 2004, 103.)

Integroinnin toisessa vaiheessa laaditaan yhteistydsopimus. Molemmat sopijapuolet
ovat erillisid juridisia yrityksid, yhteisoja tai toimintoja. Yhteistydsopimuksen laati-
minen vaatii asiantuntemusta ja siihen tulee kirjata kaikki siihen liittyvét olennaiset
asiat. Yhteistydsopimus tapahtuu aina kirjallisesti, jolloin se antaa myos juridisen
pohjan yhteistyolle. Sopimus kertoo kummankin sopijapuolen oikeudet ja velvolli-
suudet. Liséksi sopimuksesta tulisi 16ytyd, sopimuksen tarkoitus ja sen kesto, kilpai-
lurajoitukset, yhteistyokorvaus, eettiset sanktiot ja erimielisyyksien ratkominen.
(Alaja & Forssell 2004, 107-109; Valanko 2009, 60.)

Kun yhteistydsopimus on Kirjoitettu, voidaan alkaa laatia toimenpidesuunnitelmaa.
Toimenpidesuunnitelma tehdddn usein vuodeksi tai yhteistydsopimuksen keston
ajaksi riippuen sopimuksen pituudesta. Se auttaa kdytannon tydssé ja yhteistyon ete-
nemisessa ja toteuttamisessa. Kaikki sopimuksen toteuttamiseen liittyvat asiat tulee
kayda lapi. Yhteistyon pelisaannot tulee méaaritella ja niin yrityksen kuin kohteenkin
on perehdytettdva avainhenkilénsa oman organisaation toimintatapoihin. (Alaja &
Forssell 2004, 111.)
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Neljés vaihe integroinnissa on yhteistygsopimuksen toteuttaminen. Y hteistydsopi-
musta toteutetaan laaditun suunnitelman pohjalta yhteispelind kohteen kanssa. Jotta
yhteistyd kantaisi hedelmad, sen toteuttaminen vaatii sitoutumista, aktiivisuutta ja

aloitteellisuutta molemmilta osapuolilta. (Alaja & Forssell 2004, 117.)

4.4  Arviointi

Arvioinnin tavoitteena on saada riittdvan selke& kuva sponsorointiyhteistyon onnis-
tumisesta ja tuloksista sekd tehdad paatokset jatkotoimenpiteille. Arvioinnin ensim-
mainen vaihe on analysointi, jossa verrataan tuloksia asetettuihin tavoitteisiin. Siina
voidaan kayttaa hyvéksi toteutusvaiheessa kertynytta tilastotietoa, tutkimustuloksia
sekd saatua palautetta. Kokonaisvaltainen arviointi on tarkeda. Sponsorointiyhteis-
tydbn onnistumisen arviointi voidaan jakaa tavoitteisiin sidottuun ja ei-
tavoitesidonnaiseen arviointiin, tuottavuus- ja tehokkuusmittauksiin seka yhteis-

tydsuhteen ja toteutuksen arviointiin. (Alaja & Forssell 2004, 131.)

Arvioinnin toinen vaihe on raportointi. Siind yhteistyon keskeiset asiat kootaan yh-
teen ja tehdaan loppuraportti. Raportissa kaydaan l&pi toteutuneet toimenpiteet, kes-
keiset tulokset, prosessin arviointi, yhteistyon laatu ja tehokkuus, poikkeamien ana-
lysointi, ndkemykset yhteistyon jatkamiselle ja liitteet. Lisaksi raportissa tulee olla
tiivis yhteenveto olennaisista asioista. Loppuraportti jaetaan paatoksenteko- ja opera-
tiivisen tiimin jasenille, muille avainhenkil6ille sekd kohteen edustajille. (Alaja &
Forssell 2004, 137-138.)

Loppuraportin laatimisen jélkeen on vuorossa jatkopaatoksen tekeminen. Yhteistyo
joko péaattyy tai jatkuu, tai mahdollisesti aloitetaan kokonaan uusi yhteistyésuhde.
Jatkoneuvottelut kannattaa aloittaa hyvissa ajoin, jotta valtyttaisiin hatdisilta paatok-
siltd. Yhteistydsopimuksessa on usein madritelty se ajankohta, milloin viimeistdan
tulee aloittaa jatkoneuvottelut. Sen jatkumiselle tarkeintd on molempien osapuolien
halu jatkaa toimintaa. Jos yhteistyon edellytykset nayttavat véhaisilta, paatés on
varmasti kielteinen ja siitd kannattaa vélittomasti ilmoittaa kohteelle, jotta kohde eh-
tii varautua uusien yhteistydsopimussuhteiden luomiseen. Jos pdatds on myonteinen

ja yhteistyota jatketaan, tulee erityistd huomiota kiinnittdd aiemman yhteistyon puut-
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teiden ja epdonnistumisien korjaamiseen. Olipa p&atds mika tahansa, tarkeintd on,
etta siitd kerrotaan perustellusti, henkilokohtaisesti ja avoimesti. (Alaja & Forssell
2004, 139-140.)

Koko TARINA-toimintaohjelman viimeinen vaihe on kiittdminen. Kiittamiselle tulee
Ioytad luonteva muoto. Esimerkiksi pitk&aikaisen suhteen kiittdmiseen kannattaa
kayttaa jotain muutakin kuin vain kiitosviesti sahkopostilla. Henkilokohtainen palkit-
seminen on aina koskettavinta. Kiittdminen tulee kohdistaa kaikille yhteistytssa mu-

kana olleille. Kiittdminen luo pohjaa tulevaisuudelle. (Alaja & Forssell 2004, 141.)

5 EMPIIRISEN OSION TOTEUTUS

Tydn empiirinen osio perustuu hyvin pitkalti teoriaan. Siina tarkastellaan Luja HT:n
tdman hetkista tilannetta sponsorointiyhteistyon osalta. Tarkoituksena on l6ytaa kei-
noja sponsoriyhteistyon kehittdmiseksi. Tutkimuksen tueksi tehtiin haastattelu Luja
HT:n edustajalle, Tuomas Kankaanrannalle. Haastattelun avulla pystytdan nykytilaa

tarkastelemaan lahemmin.

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuun-
taus, jossa pyritddn ymmartdmaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia ko-
konaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa padpaino on numeeristen arvioiden
sijaan mielipiteisséd, seka niiden syiden ja seurausten pohdinnassa. Laadullista tutki-
musta voidaan toteuttaa monella eri menetelmalla. Tutkimukset perustuvat usein
haastatteluista ja ryhméakeskusteluista saatuihin aineistoihin. Perinteisten menetelmi-
en liséksi kvalitatiivinen tutkimus on mahdollista my6s Internetin vélitykselld. (Ta-

loustutkimus Oy www-sivut 2012.)
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5.1.1 Teemahaastattelu

Haastattelun etuna on ennen kaikkea sen joustavuus. Kysymykset voidaan esittéa sii-
na jarjestyksessd kuin ne katsotaan aiheelliseksi, niitd on mahdollisuus toistaa seka
oikaista vaarinkasityksid. Teemahaastattelussa edetdén etukateen valittujen teemojen
ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten pohjalta. Siina pyritdan I0ytdmaan mer-
kityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Kysymysten tulisi pe-
rustua tutkimuksen viitekehykseen eli tutkimuksesta jo tiedettyihin asioihin. Teema-
haastattelussa korostetaan ihmisten tulkintoja asioista, heidan asioilleen antamia
merkityksid seka sitd, miten merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa. (Sarajarvi &
Tuomi 2009, 73-75.) Tekemani haastattelu eteni etukdteen suunnittelemieni kysy-
mysten pohjalta. Haastattelu sujui ongelmitta ja epéselvaksi jadneita asioita selvitet-

tiin lisakysymyksilla.

5.1.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd mittauksesta toiseen. Mittaus on luo-
tettava ja tarkka, kun toistetussa mittauksessa saadaan tdsmalleen sama tulos tutkijas-
ta rilppumatta. (Vilkka 2007, 149.)

Suorittamani haastattelun reliabiliteetti on mielestani kohtalaisen hyva. Tein valmiin
haastattelupohjan kysymyksineen, johon kirjasin vastaukset Luja HT:n sponsoroin-
tiyhteistyostd vastaavalta henkilolta. Haastattelu suoritettiin rauhallisessa tilassa il-
man hairiotekijoitd. Vastausten luotettavuutta voi hieman heikentéé se, ettd haastatel-
tava oli entuudestaan tuttu. Haastateltava on voinut jattaa esimerkiksi kertomatta jo-

tain oleellista, koska olettaa haastattelijan jo tuntevan asian.

Validiteetilla tarkoitetaan tietojen patevyytta eli toisin sanoen mitattiinko sitd, mita
oli tarkoituskin mitata. Validiteetti on hyva, jos tutkija ei ole joutunut tutkimuksessa
esimerkiksi kasitteiden tasolla harhaan. (Vilkka 2007, 150.)

Mielestani haastattelun validiteetti on hyva. Haastattelussa haluttiin selvittéa ja saada

lisdtietoa case-organisaation eli Luja HT:n sponsorointiyhteisty0std. Tarvittavat tie-
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dot saatiin selville ja kysymykset pidettiin mahdollisimman yksinkertaisina ja ym-
marrettavind kayttdmatta teoreettista sanastoa. Tietojen patevyyttd tukee myos se,
etta tiedot tulivat suoraan joukkueen sponsoritoiminnasta vastaavalta henkilolta il-

man valikasia.

6 SPONSOROINTIYHTEISTYON TEHOSTAMINEN: LUJAHT

6.1 Perustiedot Luja HT:sta

Lauttakyldn Luja on vuonna 1923 Huittisissa perustettu urheiluseura. Lujan toimin-
taan kuuluu muun muassa jaakiekko, ringette, hiihto, yleisurheilu, suunnistus ja jal-
kapallo. Jaékiekko on kuulunut lajivalikoimaan vuodesta 1967 léhtien. Lauttakylan
Luja:n jaakiekkotoiminnan perustan muodostaa seuratasolla toteutettu laadukas, mo-
nipuolinen ja Nuori Suomi —henkinen lapsi- ja nuorisokiekkoilu. Kaudella 2011 -
2012 Lujalla oli seitsemén juniorijadkiekkojoukkuetta Suomen j&ékiekkoliiton eri
sarjoissa. Luja HT on jaakiekkojaoston miesten edustusjoukkue, joka pelaa II-
divisioonassa. Kaudella 2011 -2012 Luja HT voitti Il-divisioonan oman lohkonsa ja

eteni aina Suomi-sarja karsintoihin asti. (Lauttakyl&dn Lujan www-sivut 2012.)

Perustiedot Luja HT :n toiminnasta ja sponsorointiyhteistyosta olivat jo allekirjoitta-
neen tiedossa, silla useamman vuoden osallistuminen toimintaan on tuonut tietoa asi-
oista ja niiden hoitamisesta. Lisainformaation saamiseksi tein haastattelun 7.5.2012
(LITE 1), jossa haastateltavana oli osaltaan joukkueen sponsorointiyhteistydsta vas-

taava, Team Manager Tuomas Kankaanranta.

6.2 Luja HT:n sponsorointiyhteistydn nykytilanne

Sponsorointiyhteistytdssa tarkedé varsinkin pienen kaupungin joukkueelle on kontak-
tien ja pitkdaikaisten suhteiden luominen ja niistd huolehtiminen. Vanhojen yhteis-
tybkumppanien kanssa on helppo neuvotella mahdollisista uusista sopimuksista, kun

he ovat jo entuudestaan tietoisia toiminnasta. Sponsorointiyhteistyd on elinehto koko
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Luja HT:n toiminnalle. Sponsorointi merkitsee taloudellista, toiminnallista ja imagol-
lista etua. llman nditd seikkoja, koko toimintaa olisi mahdotonta pyorittdd. Kankaan-
rannan mukaan talla hetkelld on kasassa muutamia pitempiaikaisia, 2-3 vuotisia
sponsorointisopimuksia ja uusia yhteistyoyrityksid kartoitetaan jatkuvasti lisad. Kon-
taktit uusille mahdollisille sponsoreille otetaan vasta loppukesésta, kun tiedetaén
tarkemmin joukkueen pelaajisto, valmentajat ja tavoitteet. Vuoden aikaan ndhden

toiminta on hyvélla mallilla.

Luja HT:lla ei varsinaisesti ole yhtd markkinoinnista vastaavaa henkildd, vaan sen
jarjestaminen on kaytannossa samojen henkildiden harteilla, jotka hoitavat muutkin
joukkueeseen kohdistuvat jarjestelyt. Lisaksi joukkueen pelaajat hankkivat itse omat
henkilokohtaiset sponsorinsa. Olisi hyva, jos joukkueelle saataisiin jarjestettya 1-2
henkil0d, jotka vastaisivat paéasiallisesti sponsoreiden hankinnasta. Talloin heilla
olisi rauha keskittya vain siihen.

Luja HT:n markkinointiin ja sen toimintoihin kéytettavat resurssit ovat valitettavasti
hyvin rajalliset ja sen vuoksi olisikin erityisen tarkedd kohdistaa ponnistelut oikeisiin
asioihin. Alla olevissa kappaleissa kasitelladn Luja HT:n nykyisid kaytantoja seka
etsitdan kehitysideoita ja mahdollisia keinoja tehostaa sponsorointiyhteistyota. Osal-

taan tukeudutaan teoriaan.

6.2.1 Sponsoreiden hankinta

Kohteen alkaessa laatimaan tavoitteitaan ja strategiaansa, on sen tehtdva paatos
sponsoreiden hankinnasta. Samalla sen tulee miettid yksityiskohtaisesti omat tar-
peensa, yhteistyokumppanuuksien luonne, niiden tuomat synergiat seka toiminta yh-
teistybkumppaneiden kanssa, ja niista on myos tehtava paatokset. Monet kohteet ovat
kovin kriittisia ja valikoivia yhteistyokumppaneidensa suhteen. Toisaalta taas useat
lahtevat hakemaan yhteisty6kumppanuuksia sitd sen enempaa miettimatta. (Valanko
2009, 188.)

Kankaanrannan mukaan pienell&d paikkakunnnalla ongelmaksi on muodostunut se,

ettd muitakin sponsoroitavia kuin Luja HT on paljon. Yritysten resurssit eivat riita
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kaikkien tukemiseen, mika on toki taysin ymmarrettdvad. Lisaksi pienen seuran on-
gelmana on se, etté silla ei ole tarjota lahesk&én yhtd paljon vastinetta, mitd suurem-
missa seuroissa. Tdman vuoksi Luja HT:lla ei ole varaa valita yhteisty6kumppanei-
taan. Niin pienet kuin isotkin yritykset ovat tarkeitd. Monet sponsorointiyhteistyéhon
mukaan l&htevista ovat paikallisia yrityksi&, jotka haluavat tukemisellaan olla osal-
taan kehittdmassa paikallista urheiluseuratoimintaa. Kankaanrannan mukaan uusia
yhteistydsopimuksia kartoitettaessa ensikontakti tehddén paaasiallisesti puhelimitse.
Mahdolliselle yhteistyokumppanille kerrotaan Lujan toiminnasta ja tiedustellaan ha-
lua l&hted sithen mukaan. Yrityksen esittdessa kiinnostuksensa sovitaan neuvottelu-
ajasta, jossa kaydaan lapi tarkemmin mahdollista yhteistyotd. Kankaanranta painottaa
haastattelussa, ettd sponsoreiden hankinnassa jo entuudestaan tutut” yhteistyO-

kumppanit ovat ensiarvoisen tarkeita.

Oikeaan aikaan oikealle henkil6lle oikealla tavalla tehty esitys saa luultavimmin
myonteisimman vastaanoton, vaikka se ei juuri sopisikaan yrityksen toimintaperiaat-
teisiin. (Alaja 2001, 26.)

Idean myyminen yritykselle vaatii aina paljon ty6ta ja suunnittelua ennakkoon. Ny-
kyinen taloudellinen tilanne karsii paljon mahdollisia yhteistyokumppaneita ja toi-
seksi markkinoilla vallitsee trendi, jossa yritykset vahentavét kohteiden lukumaaraa
ja etsivét pitk&aikaista yhteistyotd. Ne hakevat yhteistyokumppanuuksia omien tar-
peidensa ja omien ehtojensa mukaan. Taman vuoksi tulisikin jo suunnitteluvaiheessa
luoda strategia ja ohjeistus siitd miten toimitaan ja mitka ovat ne argumentit, joilla
yritykset saadaan lahtemé&an mukaan. Péaaasiallisesti pienella paikkakunnalla yrityk-
set haluavat luoda myonteisen kuvan yrityksen ja sponsoroitavan kohteen valille ja

ndin saada itselleen imagollista hyotya.

Luja HT:n kannattaisi laatia esite seurasta, jossa kerrottaisiin esimerkiksi toiminnasta
yleisesti, joukkueen pelaajistosta, valmentajista seké tavoitteista. Luonnollisesti siind
kerrottaisiin myos sponsorointimahdollisuuksista ja siihen voisi sisallyttdd k&ytannon
esimerkkeja siitd miten aiemmin on toimittu. Esitetta voitaisiin hyddynt&é sponsorei-
den hankinnassa tapaamisten yhteydessa. Ndin ollen tapaamisesta jaisi jotain konk-

reettista yritykselle, mik& mahdollistaisi sen, ettd asiaa voisi pohtia rauhassa jos paa-
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tOsta ei synny heti. Esitettd olisi hyva jakaa my0s joukkueen pelaajille, jotka etsivat
itse henkilokohtaisia sponsoreitaan.

Sponsorihankinnan péaperiaatteita ovat:

% Ennen ”myynnin” alkamista tdytyy myytavin tuotteen olla valmis

¢+ Ota selville yrityksen vastuuhenkil6 (esim. kysy yrityksen puhelinkeskukses-
ta)

% Ole kohtelias, hyvékaytoksinen ja siisti

% Ole ajoissa liikkella ja pid& kiinni sovituista aikatauluista

« Esitd tarjouksesi ja tosiasiat lyhyesti ja ytimekkaasti

¢+ Usko itseesi ja nayta se

¢+ Ole realistinen ja suhteellisuuden tajuinen

% Varaudu pettymyksiin; ole hyvé havigja, ensi vuonna on uusi mahdollisuus

¢+ Suunnittele huolella sponsorihankinnan jokainen vaihe

¢+ Ole karsivallinen ja sitkea

« Pidad 7dssd” takataskussasi; yllatd mahdollinen yhteistyokumppani positiivi-

sesti

6.2.2 Sponsorointisopimus

Kun sponsorointiprosessissa on paasty neuvotteluvaiheeseen ja yhteisymmarrykseen,
on aika kirjoittaa yhteistydsopimus. Tassa kaytannot poikkeavat suuresti toisistaan
niin kuin projektitkin. On olemassa pienia paikallisiin yhteistydbkumppanuuksiin liit-
tyvia projekteja ja kansainvalisesti suuria projekteja, joissa riskit ja toisaalta myds
resurssit ja mahdollisuudet ovat eri luokkaa. Yhteistydsopimukseen kirjataan kaikki
yhteisesti sovitut asiat. Siita selvida myds kummankin osapuolen oikeudet ja velvolli-
suudet. (Alaja 2001, 87; Valanko 2009, 295-298.)

Kankaanranta kertoi haastattelussa, ettd sponsorointiyhteistyosta saatavat tuet kayte-
tdan péaasiallisesti kulujen kattamiseen. Yhteistyokumppaneiden kanssa neuvotel-
laan sopimuksen ehdoista ja siitd miten yhteistyota kéytannossé toteutetaan. Luja

HT:lla on niin sanottu valmis sapluuna, josta 10ytyy vastikkeellisia keinoja sponso-
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roinnin toteuttamiseksi. Sponsorilla on hyvin pitkéalle sanan valta t4ssd suhteessa va-
lita mitd han haluaa. Uusille ideoille ja keinoille ollaan avoimia. Sopimuksista pyri-
tdén tekemadn monivuotisia, jotta yhteistyosta saataisiin rakennettua molempia osa-

puolia tyydyttava.

Mainostajien liiton mukaan tyypillinen sponsorointisopimus tehdéan kahden vuoden
mittaiseksi. On siis hyvé, ettd Luja HT pyrkii tekemé&an pidemmaén tahtdimen sopi-
muksia. Ensimmaista sopimusvuotta voidaan pitdé niin sanottuna tutustumisvuotena.
Toisena vuotena tulisi sitten jo ottaa kaikki hyoty irti yhteistoiminnasta. Useimmiten
yrityksienkin sponsororointitoiminta tahtaa liiketoiminnan pitk&aikaisiin tavoitteisiin
ja perustuu siihen, ettd yhteisty6td voitaisiin kehittad pitk&janteisesti. Kehitettavaa
olisi ainakin Lujalla talla hetkelld ké&yttssa olevassa sapluunassa. Sapluuna toimii
samalla sopimuspohjana seka siita 16ytyy myos seikkaperaisesti sponsorointimahdol-
lisuudet ja niiden hinnat. Sen ulkoasu on ehk& kuitenkin hieman epdammattimainen

ja siihen voisi lisdtd muita ehtoja seka yhteystietoja.

Sponsorointiyhteistydsopimukset tulisi aina laatia Kkirjallisesti ja siihen kirjata kaikKki
olennaiset sopimusta koskevat asiat. Tall6in se antaa my6s juridisen pohjan yhteis-
ty6lle. Suullinen sopimus on yleisesti ottaen ja juridisesti yhtd pateva kuin kirjalli-
nenkin, mutta Kirjallisessa asiat ovat selkeésti esilla eika niita néin ollen tarvitse jal-
kik&teen puida hatarien muistikuvien perusteella. Kiistatilanteissa mustaa valkoisella
helpottaa kasittelyd huomattavasti. Luja HT:ssa sopimukset tehdddn padasiallisesti
Kirjallisena, mutta sopimuspohjassa kuten aiemmin mainittu, on runsaasti kehitetta-
vaa. Pelaajien itse tekemat henkildkohtaiset sponsorointisopimukset ovat poikkeuk-
setta tehty suullisesti. Ndissa tapauksissa sekaannusta vélillla aiheuttavatkin sponso-

roitavan tuen maaré ja maksutavat.

Tyon liitteend ovat suunnittelemani sponsorointisopimuspohja (Liite 2.), sekd sen
ohesta oleva mainoshinnasto. Vertailupohjana on myo6s vanha Lujalla kdytossa oleva
sopimuspohja (Liite 3.) Uutta sopimuspohjaa voisivat kayttdd niin pelaajat kuin
markkinoinnista vastaavat henkildtkin. Sopimuspohjassa ilmenee sopimuksen tér-
keimmat kohdat: sopijapuolet, yhteistyésopimuksen laatu, sopimuskauden pituus,
tuen laatu ja maard, sponsorin saama mainostila sponsorointikohteessa, muut ehdot,

vastuut, sopimuksen péattyminen, erimielisyyksien késittely sek& allekirjoitukset.
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Liitteend sille on mainoshinnasto, josta ilmenee selkeésti yhteistydmuotojen hinnat.
Sopimusta voi ja tulee muokata tilanteen mukaan, se on vain ehdotus ja siita voi
poistaa kohtia tai vastaavasti lisata niitd. Tarkeinté olisi kuitenkin ottaa kayttoon yh-
tendinen kéaytanto, jota jokainen noudattaisi sponsorointiyhteistydsopimuksia tehtées-

sa.

6.3 Sponsorointiyhteistyon hyédyntdminen ja keinot

Sponsorointiyhteistyota hyddynnetaan kaytannéssa monin eri tavoin. Osa hyddynta-
misestd tapahtuu sopimuksessa sovittuina vastineina. Yleensa kohde vastaa niista.
Tallaisia ovat esimerkiksi mainostilat peliasuissa, kentén laidoilla ja kasiesitteissa.
Sponsorointiyhteistydn hyodyntaminen jaetaan mainonnallisiin, tiedotuksellisiin ja
suhdetoiminnallisiin toimenpiteisiin. (Alaja 2001, 29.) Urheilusponsoroinnissa tue-
taan usein urheilijaa tai urheilutapahtumaa, jotta kohteen oma imago voitaisiin liit-
taa yrityksen omaan imagoon. Sponsoroimalla paikallista pienta urheiluseuraa, luo-
daan kuva yrityksesta, joka haluaa olla mukana oman kunnan toiminnassa ja sen hy-
vinvoinnissa. Jos mielikuvat jadvat ihmisten muistiin, on imagon kohentamisessa on-
nistuttu. (Vuokko 2003, 303.)

Kankaanrannan mukaan yksi tarkeimmista syistd, miksi Huittislaiset yritykset l&hte-
vat mukaan Lujan toimintaan on juuri paikallinen nédkyvyys ja positiivisen kuvan va-
littdminen. Luja HT:lla on kéytossdan useita mahdollisuuksia, milla tarjota nakyvyyt-
ta yhteistyokumppaneille. Ottelutapahtumaan liittyvid mahdollisuuksia ovat yrityksil-
le tarjottavat otteluisannyydet, &&nimainonta kuulutusten muodossa, ja&-, seina- ja
laitamainokset, varuste- ja peliasumainonta, kasiohjelma ja pelaajaesite. Viestinnalli-
sid keinoja ovat muun muassa radio- seké lehtimainonta. Yrityksilla on myds mah-

dollisuus omaan kummipelaajaan.

Luja HT:n sponsorointiyhteistydstd saama rahallinen hy6ty on tarkeé toiminnan tur-
vaamiseksi. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd sponsorit tarjoavat muutakin etua ja hyo-
tya kuin taloudellista tukea. Osa hyddyisté on aineellisia ja osa aineettomia. Konk-
reettisesti aineellista hyotyd saadaan muun muassa varusteiden muodossa ja ainee-

tonta hyotya on esimerkiksi viestinndllinen ja markkinoinnillinen arvo. Kaikki ndmé
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seikat kehittavat ja mahdollistavat toimintaa, sitouttavat kohderyhmié sekd mahdol-

listavat my0s uusia yhteistyokumppaneita tulevaisuudessa.

Sponsorointiyhteistyosta Luja HT:n ja yritysten vélillda on mahdollisuus saada viela-
kin enemman irti. Seuraavassa tarkastellaan niin vanhoja kuin uusiakin ehdotuksia,
joihin huomiota kiinnittdmalla pystytd&n tarjoamaan yrityksille enemman vastinetta
ja sita kautta tehostamaan yhteistyota. Mitd paremmin yritysten omat tavoitteet toteu-

tuvat yhteistydssé, sitd enemman ne ovat valmiita panostamaan yhteistyéhon.

6.3.1 Ottelutapahtuma

Otteluisanndinti on oiva keino saada yritykselle lisd4 nakyvyytta otteluissa. Samalla
yritys padsee tutustumaan tarkemmin seuran toimintaan ja pelaajiin. Yrityksen jaka-
mat parhaan pelaajan palkinnot pelin jalkeen tuovat esille yritysta ja sen edustajia.
Yhteistyon kehittamiseksi voisi yhteistyokumppaneille teettdd pienen kyselyn tilai-
suuden annista seka yleisista toiveista ja tarpeista. Samalla osoitetaan myos aitoa
Kiinnostusta yritysta ja sen odotuksia kohtaan.

Sponsorointiyhteistyén osaksi voitaisiin jarjestad myos tilaisuus, johon kerran vuo-
dessa kutsuttaisiin yhteistyoyritysten edustajia. Tilaisuus voitaisiin jarjestda joko ot-
telutapahtuman yhteyteen tai taysin erillisend tilaisuutena. On térked4 saada yhteis-
tybkumppanit tutustumaan paremmin joukkueeseen ja taustaorganisaatioon. Se hel-
pottaa mahdollista jatkoyhteisty6td. Taméd on myods oiva keino yritysten edustajille
luoda uusia kontakteja ja hyddyntaa niitd tulevaisuudessa. Yrityksille saadaan ndin
tarjottua mahdollisuus suhdetoiminnalliseen hyotyyn.

Mainonnallista hyotyd yhteistyoyrityksille saataisiin lisad ottamalla ké&siohjelman
osaksi erilaiset yrityskohtaiset tarjoukset. Mainoksen yhteyteen lisattdisiin irti repdis-
tava kuponki, jota liikkeesséd nayttamélla saisi alennusta jostain tietysta tuotteesta tai
kokonaisostoista. Esimerkiksi, ”Mainos + Téllad kupongilla Yrityksen X kaikista tuot-
teista -10 % alennus. Vaihtoehtoisesti voitaisiin kéyttaa ottelun paasylippua samalla
tavalla. Otteluisanté voisi esimerkiksi tarjota lippua vastaan, jonkin sivutuotteen kau-

pan péalle, tietylla summalla yrityksen liikkeest& ostettaessa.
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6.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen eli yhteiséllinen media on kaikille avoin ja osallistumisen kynnys siihen
on matala. Sen yksiselitteinen méérittely on hankalaa silld tarjolla on monia tapoja
tuottaa ja julkaista siséltéa Internetissd. Sosiaalinen media voidaan ndhda uusimpien
Internet-teknologioiden ympéristond, jossa ihmiset voivat julkaista, muokata, luoki-
tella ja jakaa erilaista siséltod. Verkostoituminen on myos yksi sen tarkeimpié piirtei-
t&. (Juslén 2011, 197.)

Aikanaan sana “markkinat” kuvasi paikkaa, jossa myyjat ja ostajat kohtasivat toisen-
sa kdyden kauppaa vilkkaasti keskustellen. Nykyadn markkinat ovat kohde, johon
vaikutetaan yksisuuntaisella markkinointiviestinnéalla. Ostajat saavat rajoitetusti tie-
toa muiden ostajien kokemuksista ja joutuvat usein tekemaén valintase sen tiedon
perusteella, jonka ovat myyjalta saaneet. Tieto ja valta ovat suurelta osin vain mark-
kinoijien hallussa. Sosiaalisen median tulon myo6td, markkinointi on siirtynyt asiak-
kaiden perdssa sosiaaliseen verkkoon, markkinoista on tullut taas paikka missé
“myyjat” ja “ostajat” kohtaavat kdyden vilkasta keskustelua kauppoja hieroessaan.
Liséksi markkinoilla on miljoonia muita keskusteluja, missé ihmiset vaihtavat kuu-
lumisiaan. (Juslén 2011, 208.)

”Sosiaalista mediaa ei ole hyédynnetty joukkueen markkinoinnissa. Luja HT:lla on
omat Internet-sivut, jossa on esilla yhteistydyritysten bannereita ja linkkeja niiden

kotisivuille.” (Kankaanranta henkilokohtainen tiedonanto 7.5.2012.)

Luja HT:n sosiaalisen median nakyvyys perustuu vapaaehtoisten luomaan Facebook-
sivustoon, jossa on 163 jasentd. Sivustolla kdydaan keskustelua yleismaailmallisista
asioista ja tiedotetaan Lujan tulevista kotiotteluista. Lujan tulisi ehdottomasti opetella
kayttdmaadn sosiaalista mediaa ja ottaa sen eri kanavia kayttoon. Sosiaalinen media
on loistava keino pienen kaupungin joukkueelle, jolla on rajalliset resurssit kaytetta-
vissadn. Sen avulla pystytédén tehostamaan markkinointiviestintad ja toimimaan sek&
viestimaan reaaliaikaisesti. Sen etuna on kustannustehokkuus ja helppous. Liséksi se

tavoittaa kohdeyleison vahintaénkin yhté hyvin, mitd perinteinen viestinta.
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Alkuun pé&éasemiseksi kannattaisi Luja HT:lle perustaa viralliset Facebook-sivut, joita
paivitettaisiin sdannallisin véliajoin. Sivustolle tulisi laittaa tietoa joukkueen pelaajis-
tosta, valmentajista, tapahtumista ja yhteistyokumppaneista. Lisaksi sinne voisi liittda
sponsoriyritysten logoja seka linkkeja niiden kotisivulle. Ndin saataisiin myods spon-
soreille lisad nakyvyyttd. Facebook mahdollistaa myds markkinoinnin ulkoistamisen
urheilun seuraajille. Fanit pystyvat kommentoimaan otteluita, lissdmaan niista kuvia
sekd videoita ja ylipaataan osallistumaan joukkueen toimintaan. Facebook-sivusto
tulisi myos linkittdd mikroblogi-palvelu Twitteriin. Twitterissd voidaan tilanteita ja
tapahtumia padivittdd ihmisten tietoisuuteen reaaliajassa, ja tiedot vélittyvét sieltd
my0s automaattisesti Facebookiin. Esimerkiksi ennen ottelun alkua voidaan péivittaa

ottelun alkamisaika, paikka ja otteluisanté (sponsori).

YouTube videopalvelua kannattaisi myos hyodynt&é. Sinne tulisi perustaa oma ”Luja
HT —kanava” videoita varten. Niytille voisi laittaa esimerkiksi maalikoosteita ja par-
haita paloja otteluista. Videoiden alkuun voitaisiin lisatd yhteistyokumppaneiden
mainoksia tai vaihtoehtoisesti lopputeksteihin laittaa yhteistyoyritysten nimié ja lo-
goja. Videomateriaalina voisi olla my6s joukkueen pelaajaesittely kummiyrityksi-
neen. Myos faneilla tulisi olla mahdollisuus linkittad omia videoitaan otteluista Luja
HT:n kanavalle. Facebookissa voitaisiin jarjestda erilaisia Kilpailuja liittyen videoi-

hin. Esimerkiksi paras maalikoostevideo palkitaan yrityksen X tuotteilla.

Liséksi Luja HT:n kotisivuille voisi lisaté linkit, joista paasisi sen sosiaalisen median
eri kanaviin. Eloa sivustoon toisi myds gif-animaatiot, joissa kuvat liikkuvat ja néin
ollen heréattaisivat myds enemman huomiota. Sosiaalista mediaa kannattaisi mainos-
taa myos kotiotteluiden yhteydessd. Esimerkiksi ottelun tauoilla voisi olla &ani-

mainontaa sosiaalisen median kanavista, joissa Luja HT on mukana.

6.3.3 Muu toiminta

Urheilumarkkinoinnin kantilta katsottuna Luja HT:n tulisi pyrkid houkuttelemaan
lisdd katsojia otteluihin ja sitd kautta tehostaa omaa toimintaansa seka samalla lisata
yhteistyokumppaneiden nékyvyyttd. Joukkueen sarja-avausta kotona voitaisiin mai-

nostaa “avoimet-ovet” — teemalla, jotta katsojat saataisiin aktivoitua heti kauden
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alusta lahtien. Mainokset tulisi laittaa ainakin paikallislehteen ja -radioon sek& Inter-
netiin. Ottelussa tulisi olla tarjolla yhteistyoyritysten tuotteita. Kauden avaus Vvoisi
olla esimerkiksi oiva tilaisuus paikalliselle urheiluliikkeelle esitella tuotteitaan seuran
junioreille ja heidan vanhemmilleen. Liséksi yksinkertainen, edullinen ja toimiva
markkinointikeino olisi sijoittaa kaksi suurta mainostaulua kaupungille. Niista tulisi
ilmeté tuleva peli, paivamaara, aika ja otteluisanta. N&in saataisiin tiedotuksellista
hyotya Lujalle ja yhteistydyritykselle nakyvyytta pienelld vaivalla.

Luja HT:n kanssa sponsorointiyhteistyotd tekevien yritysten kanssa tulisi yhteisesti
suunnitella iso juliste, jossa Kerrottaisiin seuran ja yrityksen vélisestd yhteistyosta.
Siita tulisi ilmeté joukkueen kotiottelut paivamaarineen. Juliste sijoitettaisiin yrityk-
sessd sopivalle paikalle, jossa se olisi mahdollisimman hyvin nékyvilla. Nain yrityk-
sessd asioivat ihmiset saisivat tietoa yhteistydsta ja saapuisivat mahdollisesti hallille
katsomaan peleja.

Sponsorointiyhteisty6td voidaan hyddyntdd myos uuden tuotteen lanseerauksessa.
Y hteistyOyrityksen edustajat voivat esitelld uutta tuotetta jadhallin kahviossa ottelun
eratauoilla ja mahdollisesti jakaa ilmaisia ndytteitd. Joukkueen harjoituspaitoihin voi-
si my0s jattaa tilaa, johon suunniteltaisiin uutta tuotetta tukeva mainos. Harjoitus-
paidat ovat nakyvilla lahes péivittdin jaaharjoituksissa seké niita voisi kayttaa otte-
luiden alkulammossd. Mainoksen kesto méaariteltéisiin erikseen, koko kaudeksi sita
tuskin kannattaa ottaa. N&in saataisiin lisdd nakyvyytta yritykselle sekd saataisiin

markkinoitua tehokkaasti uutta tuotetta.

Pelitapahtumiin uusia katsojia voitaisiin saada lisdéd muokkaamalla kausikortin ra-
kennetta. Luja HT:n nykyisell& kausikortilla yksi henkil0 paésee veloituksetta peliin
ja kortista poistetaan yksi pelitapahtumaan oikeuttava palanen per peli. Kausikorttiin
voitaisiin liittdd ryhma ominaisuus, jolloin kotiotteluun voisi saapua esimerkiksi vii-
den tyokaverinsa kanssa ja kortista poistettaisiin vastaava maaré pelitapahtumiin oi-
keuttavia palasia. Talléin ryhman jokaista henkil6a kohden saa pienen alennuksen,
silld kausikortin ottelukohtainen hinta on hieman alhaisempi kuin kertalipun. Nain
saataisiin mahdollisesti houkuteltua uusia katsojia vanhojen mukana mahdollisesti

jopa pysyviksi kéavijoiksi.
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Lis&vaihtoehdoksi voitaisiin viel& ottaa kayttéon rajallinen maara niin sanottuja su-
perkausikortteja, jotka olisivat hieman kalliimpia kuin tavalliset, mutta sisaltaisivat
lisdetuja. Hinta tulisi méaaritella niin, ettd se olisi kalliimpi mité tavallinen kausikortti,
mutta kuitenkin edullisempi kuin kaikkiin peleihin yksittdin ostettujen lippujen ko-
konaishinta. Superkausikortti tulisi toteuttaa yhdessd muutaman yhteiskumppanin
kanssa. Superkausikortilla paasisi ilmaiseksi kaikkiin Luja HT:n kotiotteluihin, silla
saisi veloituksetta kahvin jadhallin kahviosta seka sitd nayttamalla saisi erilaisia ker-
taluontoisia etuja yhteistydyritysten liikkeistd. Hyva vayla superkausikortin mainos-
tamiseksi voisi olla sosiaalinen media. N&in ollen sdastettaisiin kustannuksissa ja ta-

voitettaisiin oikea kohderyhmé eli fanit.

Vanhoille yhteistyokumppaneille voisi kehittdd kokonaan uuden ”’nykyaikaisen spon-
sorointipaketin”. Paketti voisi sisaltdd esimerkiksi seuraavat vastineet: sosiaalisen
median hyddyntdminen (yhteistyOyrityksen tunnettavuuden lisdédminen), radio mai-
nonta, otteluisannyys (d4animainonta hallissa, tuotearvonta, parhaiden pelaajien pal-
kitseminen) ja nakyvyys hallissa (jadmainos). Paketin paaelementit tulisi lyoda luk-
koon ja tarvittaessa niiden sisaltod muokata. Uusi paketti voisi tuoda uutta intoa ja
puhtia pitkén linjan yhteistyokumppanuuksille. Samalla saataisiin hieman erilaista

nakyvyytta mitéd aikaisemmin.

6.4 Tarina-toimintaohjelma kaytannossa

Sponsorointiyhteistyon kaytannon tueksi on kehitetty Tarina-toimintaohjelma. Oh-
jelma jakaa sponsoroinnin neljaan paéavaiheeseen, jotka ovat taustasuunnittelu, raa-
talointi, integrointi ja arviointi. Ohjelma antaa kokonaisvaltaisen kuvan sponsoroin-
tiyhteistyon kulusta ja kertoo konkreettisesti, mitd missakin vaiheessa tulisi tehda.
(Alaja & Forssell 2004, 53.)

Tassa luvussa esitellddn konkreettinen suunnitelma sponsorointiyhteistyon kulusta,
joka on luotu Tarina-toimintaohjelman pohjalta. Suunnitelmassa esitetdan toimenpi-
teitd ja ehdotuksia miten Lujan kannattaisi toimia. Mallia on muokattu tilannekohtai-

seksi.



58

Ensimmaisen vaiheen, taustasuunnittelun, tavoitteena on saada selked kuva nykyti-
lanteesta sponsoreiden osalta seka jarjestad toiminnalle riittavat resurssit. Alkuun Lu-
ja HT:n tulisi kéyda lapi taman hetkiset yhteistydsopimukset ja luoda niista tarkka
kuva; kuinka paljon niitd on, mitkd ovat kohteet, niiden roolit ja jatkuvuus. Lujan
tulisi myos tehda ohjeistus sponsoritoiminnan pelisadnnoista seka paattdd ketka or-
ganisoivat toimintaa, jotta toiminnalle saataisiin taattua riittdvat resurssit. Tausta-
suunnittelun viimeisessa vaiheessa luodaan budjetointi. Budjetin luomisesta vastaa

joukkueen johtaja seka rahastonhoitaja.

Nykytilan arvioinnin jalkeen siirrytddn niin sanottuun raatalointivaineeseen. R&ata-
I6innin tarkeimpid intresseja ovat tavoitteiden luominen, kohteiden kartoittaminen ja
kohdistaminen. Tavoitteet tulisi laatia niin, ettd ne ovat selkeitd, realistisia, aikaan
sidottuja seka mitattavia. Tavoitteita laatiessa tulee ottaa huomioon ainakin laadittu
budjetti ja siihen sisallytetyt sponsoritulot, joukkueen tunnettavuuden lisd&minen se-
k& sidosryhmien tavoittaminen. Joukkueen toimintaymparistdssa vaikuttavia sidos-
ryhmid ovat muun muassa oma henkilosto, pelaajat, rahoittajat, yhteistydkumppanit,
paikallinen media, puolestapuhujat ja yleis6. Naihin sidosryhmiin tulisi kohdistaa
paaasiallinen viestintd. R&ataloinnin viimeisessa vaiheessa kartoitetaan konkreettises-

ti mahdollisia yhteistydkumppaneita ja heihin otetaan yhteytta puhelimitse.

Tarina-toimintamallin mukaisesti seuraava vaihe on integrointi. Integroinnin tavoit-
teena on saada aikaan paatds yhteistyohon lahtemisestd ja Kirjoittaa sponsorointiso-
pimus. Yhteistyokumppaneiden kanssa sovitaan henkilokohtaisesta tapaamisesta,
jossa pystytaan tarkemmin kertomaan toiminnasta ja tutustumaan. Integroinnin toi-
sessa Vvaiheessa laaditaan sopimus, johon tulee Kirjata yksityiskohtaisesti kaikki yh-
teistyon olennaiset asiat (Liite 2). On kyseessé sitten pelaaja tai joukkueen toimihen-
kilo, tulee sopimukset tehda aina kirjallisesti. Yhteistyokumppanin kanssa tulisi laa-
tia ainakin pienimuotoinen toimenpidesuunnitelma siitd miten yhteistyota toteute-
taan. Se helpottaa huomattavasti yhteistyon toteuttamisessa ja sujumisessa. Molem-
pien osapuolten tietdessd mitd tuleman pitad, ei synny turhia konflikteja siitd, mita
olisi pitanyt tehdd. Integroinnin viimeinen vaihe on yhteisty6sopimuksen toteuttami-
nen. Jotta yhteisty0 olisi jouhevaa, tulisi molempien osapuolten olla aktiivisia ja pitaa

yhteyttd ainakin muutamaan otteeseen kuluvan kauden aikana.
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Viimeisessa arviointi-vaiheessa tarkastellaan sponsorointiyhteistyén tuloksia ja teh-
daan niin sanottua jalkihoitoa. Kokonaisvaltainen arviointi on tarke&a. Sponsoroin-
tiyhteistyon tuloksia tulisi verrata asetettuihin tavoitteisiin. Onnistumiset ja epaonnis-
tumiset tulisi analysoida erikseen ja niisté voisi tehda loppuraportin erillisine huomi-
oineen. Yhteistyokumppaneille voisi my6s lahettdd sahkopostitse kyselyn missa olisi
muutamia yksinkertaisia kysymyksia liittyen nékyvyyteen, toimintaan, yhteistyon
laatuun yms. Toimintaohjelman viimeinen vaihe on kiittdminen. Kuluneesta kaudesta
tulee kiittaa kaikkia yhteistyékumppaneita tasapuolisesti. Kiittdminen luo pohjaa tu-
levalle. Lujan sponsoritoimintaa hoitaneita henkil6ita tulisi my6s muistaa kiittaa hei-

dan antamastaan panostuksesta toiminnan eteen.

Kauden péaatyttyd, jatkoneuvottelut seuraavan kauden yhteistydsopimuksista kannat-
taa aloittaa mahdollisimman pian. Sopimuspohjassa (Liite 2.) on madritelty miten
pian mahdollisista optiovuosista tulisi aloittaa neuvottelut. Tarina-toimintaohjelma
on erdanlainen oravanpyord, joka jatkaa kulkuaan vuodesta toiseen muokkautuen
vuosi vuodelta enemman oman organisaationsa nakdiseksi. Tarina-toimintaohjelmaa
soveltamalla, Lujallakin olisi mahdollisuus luoda itselleen selke& toimintamalli, mis-

t& pikkuhiljaa muotoutuisi koko sponsorointiyhteistyon punainen lanka.

6.5 Sponsoriyhteistyon onnistuminen

Sponsoroinnille tulee asettaa selkeét tavoitteet, jotta se olisi tehokasta. Jos niita ei
aseta, on myos hankalaa mitata saavutettuja tuloksia. Taméa johtaa usein tehotto-

muuteen, josta seuraa taloudellisia harmeja. (Alaja ja Forssell 2004, 131.)

Sponsorointiyhteistydn mittaaminen on tarkeéda tulevaisuutta ajatellen, jotta saadaan
selked kuva siita mita tulee parantaa ja missd on onnistuttu. Sponsoritoimintaan liit-
tyvéa kysely olisi helppo toteuttaa esimerkiksi Luja HT:n kauden viimeisten kotipeli-
en yhteydessa. Jaahallilla voisi olla kyselykuponkeja ja palautuslaatikko. Kaikkien
osallistujien kesken arvottaisiin jokin palkinto, jonka avulla saataisiin useampi katso-
ja osallistumaan tutkimukseen. Lisdksi lipunmyyntid seuraamalla saataisiin arviot
siitd miten erilaiset tapahtumat ovat vaikuttaneet katsojamé&ériin ja oheismyyntiin,

Yrityksille tulisi lahettdd myos lyhyet sdhkopostikyselyt siitd, mink&laisena he ovat
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néhneet yhteistyon, mité voisi kehittdd ja millaisena he nakevét yhteisen tulevaisuu-
den.

7 YHTEENVETO

Jollekin urheilu on vain ajanviete ja harrastus. Joku tekee sitd innokkaasti sohvalta
kasin ja toinen on ammattilainen. 2000-luvulla vaatimustaso on asettanut markki-
noinnin urheilussa omalle paikalleen. Markkinoinnista on tullut valttamaton apukei-
no, mika on auttanut urheilua séilyttamaan kilpailukykynsa muuttuvissa olosuhteissa.
Varsinkin huippu-urheilussa markkinointi ja sponsorointi ovat jokapaivaistd toimin-
taa. Nousseet kustannukset ja vaatimustaso ajavat entistd tehokkaampaan ja markki-
nointikeskeisempadn toimintaan. Etenkin sponsorointiyhteistydstd on tullut elinehto

varsinkin usealle pienen paikkakunnan urheiluseuralle.

Taman opinndytetyon aiheena oli sponsorointiyhteistyd osana urheilumarkkinointia.
Tarkoituksena oli kdyda lapi nykyaikaisen urheilumarkkinoinnin perusteita ja selvit-
taa keinoja sponsorin ja sponsoroitavan kohteen yhteistydn tehostamiseksi. Kohteena
tutkimuksessa oli Luja HT. Tutkimuksen teoriaosa on jaettu kahteen osaan. Ensim-
maisessd osassa perehdytdan urheilumarkkinointiin ja sen padpiirteisiin. Toisessa
osassa tarkastelussa on sponsorointiyhteistyd. Sponsorointia on tarkasteltu niin yri-

tyksen kuin kohteenkin nakokulmasta.

Empiirisessd osiossa tutkimuskohteena oli Huittislainen ja&kiekon Il-divisioonassa
pelaava Luja HT. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdméan Luja HT:n nykytilaa sponso-
rointiyhteistyon suhteen ja l6ytamaan sille kehitysideoita sen tehostamiseksi. Tutki-
mus perustuu pitkélti teoriaan. Sen tueksi on tehty Luja HT:n Team Managerille

haastattelu, jonka avulla on saatu syvyyttéd aiheeseen.

Uskon tutkimuksen antavan ainakin uusia nédkokulmia Luja HT:n omaa toimintaa
koskien, ja samalla sen tuovan uudenlaista suunnitelmallisuutta koko sponsorointiyh-

teistyohan. Suosittelenkin toiminnan tutkimista ja mahdollisuuksien mukaan tutki-
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muksen hyodyntdmistéd sponsorointiyhteistydssd. Mahdollisena jatkotutkimusaiheena
voisi olla Luja HT:n sponsoritoiminnan kehittymisen seuranta. Olisi mielenkiintoista

nahda saavutettaisiinko télla ohjeistuksella nakyvié tuloksia.
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LITE 1

TEEMAHAASTATTELU (7.5.2012 TUOMAS KANKAANRANTA)

1. Miké on sponsorointiyhteistyén nykytilanne?

Pitempiaikaisia sponsorointiyhteistytésopimuksia on kasassa tietty maara.
Uusia yrityksia kartoitetaan jatkuvasti lisdd, kontakteja otetaan paaasialli-
sesti syksymmalla, kun tiedetaan tarkemmin joukkueen pelaajisto, valmenta-

jat ja tavoitteet.

2. Kuinka Luja HT hankkii sponsoreita?

Sponsoreiden hankinta nain pienell& paikkakunnalla kuin Huittinen, perustuu
pitkalti siihen, etta kaikki mahdolliset tukijat otetaan ilomielin vastaan sen

enempaa niita valitsematta. Ensin mahdolliseen tukijaan otetaan yhteytta pu-
helimitse ja kerrotaan Lujan toiminnasta. Jos innostusta 16ytyy, kaydaan pai-
kan pddlld neuvottelemassa. Tdrkeitd ovat jo entuudestaan “tutut” yhteisty0-

kumppanit, mutta uusia kaivataan aina.

3. Minkalaisia ongelmia sponsoreiden hankinnassa on ollut?

Pienella paikkakunnalla tulee aina vastaan se, etté sponsoroitavia on paljon
muitakin kuin vain yksi joukkue ja yksi laji. Resurssit eivat riita kaiken tuke-
miseen, mika on taysin ymmarrettavaa. Lisaksi, pieni seura ei pysty tarjoa-

maan samanlaisia mahdollisuuksia sponsorointiyhteistydhon lahteville kuin

esimerkiksi isot Sm-liiga seurat.

4. Kuinka sponsorointi kaytannossa toimii?
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Yhteistyokumppaneiden kanssa neuvotellaan sopimuksen ehdoista ja siita
miten ne kdytanndssa toteutetaan. Me annamme sapluunan, jossa on vastik-
keellisia keinoja sponsoroinnin toteuttamiseksi (esim.paitamainos, otte-
luisdnnyys, kummipelaaja, &animainos yms.). Sponsorilla on hyvin pitkalti
sanan valta siihen mita han haluaa. Uusille keinoille ja ideoille ollaan myos

avoimia.

Kuinka pitkié sponsorointisopimuksia yleensa tehdaan?

Pyrimme tekem&an pitkakestoisia 2-3 vuotisia sopimuksia, jotta yhteistydsta
saataisiin rakennettua molempia osapuolia tyydyttava. Myds lyhempi kestoi-

set, yhden kauden mittaiset sopimukset ovat tavanomaisia.

Minkalaista hyotyé tukijoille tarjotaan?

Tarkeimpéana seikkana yritykset varmasti kokevat paikallisen urheilu-seuran
tukemisen. Uskoisin, ettéa nakyvyys Lujan toiminnassa luo positiivista kuvaa.
Nakyvyytta tarjotaan muun muassa aanimainontana jaahallilla, kasiesitteis-
sd, laidoissa ja peliasuissa. Paikallisessa lehdessa ja radiossa voidaan myos
mainostaa yhteistyotda. Mahdollisuuksina yrityksilla on myds omat kummipe-

laajat ja otteluisannyydet.

Sosiaalisen median kayttd markkinoinnissa?

Ei ole kaytdssa. Luja HT:lla on omat Internet sivut, jossa on esilla yhteis-

tyoyritysten bannereita.

Kuinka aktiivisesti tukijoihin ollaan yhteydessa ja milla tavoin?

Pyritdan olemaan aktiivisesti ja tarpeen mukaan yhteydessa yrityksiin.

Enemmankin voitaisiin olla.
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9. Minkalaista palautetta sponsoreilta on saatu?

Paaasiallisesti positiivista. Ainahan lisanakyvyys tietysti olisi sponsoreiden

mieleen, mutta taytyy muistaa ettéd kaytettavat resurssit ovat rajalliset.

10. Miten péaattyvat sponsorointisopimukset késitelldan?

Mahdollisesta halusta jatkoon neuvotellaan ensisijaisesti. Jos yhteisty0 ei jat-
ku, niin kuluneesta ajasta kiitetdan. Kaikille sponsoreille lahetetaan kausit-
tain yhteistyon tilasta riippumatta ns. "kiitos kortti”, useimmiten joukkueen

kuvalla varustettuna.



LujaHT Sponsorointisopimus LIITE 2
Jakeluosoite

00000 Postitoimipaikka
Kasittelijd/ryhma/puhelin

Sponsorointi / yhteistydsopimus
1. Sopijapuolet

Luja HT ja

(sponsorin tai yhteistydkumppanin nimi)

(osoite)

(puhelin)
2. Sponsorointi / yhteistydsopimuksen laatu

Sopimus koskee Luja HT — jaakiekkojoukkuetta, jota jatkossa nimitetddn sponsorointikohteeksi, ta-
loudellista tukemista sponsorin saamaa markkinointiviestinnallista hyotya vastaan.

3. Sopimuskausi

Sopimus on voimassa pelikauden / pelikaudet (tarkka aika)

Optio: 1kausi [ ]
2 kautta [ ]
3kautta [ ]

(Huom. Sponsorilla on halutessaan oikeus jatkaa sopimusta 1-3 vuotta. Oikeuden kayttamisesta on
ilmoitettava yhteistyékumppanille viimeistdan 1 kk ennen sopimuskauden paattymista.)

4. Tuen laatu, maara sekd maksuaika

(Madriteltava tuen laatu ja maara sekd maksuaika, laskutusperusteet ja -tapa seka laadittava kus-
tannuslaskelma.)

5. Sponsorin mainonta ja suhdetoiminta

Sponsori saa mainostilaa sponsorointikohteessa seuraavasti (maaré, koko, sijoittelu, tapahtuma
yms. tarpeelliset maarittelyt):




LujaHT Sponsorointisopimus LIITE 2
Jakeluosoite

00000 Postitoimipaikka
Kasittelijd/ryhma/puhelin

6. Muut ehdot

7. Vastuu ja sopimussakko

Osapuolet sitoutuvat noudattamaan Kansainvélisen kauppakamarin sponsorointia koskevia saanto-
ja. Osapuolet vastaavat siitd vahingosta, jonka ne aiheuttavat huolimattomuudesta tai muusta sen
osapuolen syyksi luettavasta menettelystd, joka rikkoo tatd sopimusta. Sopimusrikkomuksen teh-
neen osapuolen on maksettava sopimussakkona toiselle sopijapuolelle osapuolten erikseen sopima
maard, kuitenkin enintéén (x) euroa.

8. Sopimuksen paattyminen

Sopimus paattyy sopimuskauden umpeuduttua tai jommankumman sopijapuolen purettua sopi-
muksen. Mikéli jompikumpi sopijapuoli jattda sopimusehdot tayttamatta tai toimii tavalla, joka
voidaan selvasti tulkita toista sopijapuolta loukkaavaksi, on loukatulla osapuolella oikeus kirjalli-
sesti purkaa sopimus paattymaan véalittomasti.

9. Erimielisyydet

Tahan sopimukseen liittyvat erimielisyydet pyritadn ensi sijassa ratkaisemaan sopijapuolten valisin
neuvotteluin. Mikali tdmé ei johda sopijapuolia tyydyttdvaan lopputulokseen, ratkaistaan erimieli-
syydet valimiesmenettelystd annetun lain mukaisesti siten, ettd sopijapuolet nimedvat kumpikin
yhden vélimiehen, jotka nimedvat kolmannen, puheenjohtajana toimivan vélimiehen. Jos vélimie-
het eivét paase yksimielisyyteen puheenjohtajasta, toimii puheenjohtajana Keskuskauppakamarin
nimedma henkilo.

10. Sopimuskappaleet

Tatd sopimusta on tehty kaksi samanlaista kappaletta, yksi kummallekin osapuolelle.

Huittisissa, [/ 2012

Matti Markkinamies Essi Esimerkki
Marketing Manager Joukkueenjohtaja
Oy Yritys Ab LujaHT
Pankkiyhteys Viitenumero Sahkoposti

X PANKKI XXXXX-XXXXX XXXX-XXXXXX luja.ht@x.com



MAINOSHINNASTO 2012 -2013

Paayhteistyokumppani

Paitamainos
Kypéramainos
Housumainos

Kaulasuoja

Mainos jadssa keskiympyran alla
Muualla jaassa

Hallin seindmainos

Laitamainos

Lakanamainos

Mainos késiohjelmassa
Mainos pelaajaesitteessa

Mainos kausijulkaisussa

Lippupaketit
Kausikortit

Superkausikortti

Muut:
Kummipelaaja

Otteluiséannyys

Nettilinkki mainostajalle seuran sivulle

Nékyminen sosiaalisessa mediassa
Aéanimainonta

Mainospaketti (uusi)

3000 € (Nékyvyys sovitaan erikseen)

500/1000/2000 €
500/1000 €

500 €

250 €

2000 €

800 €

350/600 € (Pieni 60x240) (Iso 120x240)
200 €/laitametri (1-5 metrid)

(Hinta sovitaan erikseen)

200 €
300 €
350 €

100/200 € (25/50 lippua)
200 € (4kpl)
80 €/kpl

200-500 €

400 €

350€

(Nakyvyys/hinta sovitaan erikseen)
100 €

2000 € (Sis. sos. media, radio, otteluisannyys)



LIITE 3
VANHA SOPIMUSPOHJA LUJA HT

ja Lujan edustusjoukkue Luja HT

ovat solmineet kaudelle 2011-2012 yhteistydsopimuksen, jossa

on sovittu tuen maaraksi euroa.

TUKI 2000,- € Valitse 3000,- € listalta
TUKI 1000,- € Valitse 1500,- € listalta
TUKI 500,- € Valitse 800,- € listalta

Yritykseni valitsee ymparoimalla listalta seuraavat vastikkeelliset asiat:

Paitamainos 2000,- € 1000,- € 500,- €

Kyparamainos tai Housumainos 1000,- €

Kummipelaaja 500,- € 300,-€
Ainimainonta 200,- €
Otteluisannyys 300,- € lisdksi tarjoilut
Seindmainos 120x240 600,- €

Seindmainos 60x240 tai 120x120 350,- €

Laitamainos 200,- €/m

Mainos kasiohjelmassa 200,- €

Mainos pelaajaesitteessa 300,- €
Lippupaketti 50/25 lippua 200,- € 100,- €
Kausikortit 4 kpl 200,- €

Muu toiminta:

Laskutus tapahtuu

Huittisissa, / 2011




