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SPONSORIHANKINTASTRATEGIAN LAATIMINEN
RAVIHEVOSEN YLLAPIDON TUKEMISEKSI

Tama opinnaytety® kasittelee sponsoriyhteistydta -ja hankintaa. Ty6 on rajattu siten, etta se kos-
kee vain urheilussa tapahtuvaa sponsorointia. Aihetta tarkastellaan paaosin raviurheilun ja -he-
vosen nakdkulmasta. Tavoitteena on laatia sponsorihankintastrategia.

Sponsorointi on yhteisty6ta, joka koskee kumpaakin osapuolta. Sen tarkoitus on tuoda hyotya
kummallekin mukana olevalle osapuolelle. Onnistuakseen se vaatii molempien aktiivista osallis-
tumista. Sponsorihankinnassa on paasaantodisesti kyse samanlaisesta myyntitydsta, kuin minka
tahansa muun tuotteen tai palvelun kohdalla. Jotta sponsorihankintaa voidaan hyédyntaa tehok-
kaasti, on sitd varten tehtava selked sponsoristrategia. Taman strategian avulla "myymista” on
helpompi toteuttaa yrityksille.

Taman opinnaytetydn empiirinen osuus koostuu selvityksestd, joka toteutettiin sahkdpostiky-
selyna. Kyselylla haluttiin ottaa selvaa, kuinka tietoisia lounaissuomalaiset yritykset ovat sponso-
roinnista, ja olisivatko he kiinnostuneita ravihevosen sponsoroinnista kumpaakin hyddyttavana
yhteistyona. Tutkimuksen avulla otettiin selvaa mydés yritysten taloudellisesta halukkuudesta olla
mukana tukemassa ravihevosen toimintaa.

Tulokset osoittavat, ettd sponsorointi kiinnostaa yrityksia, ja se koetaan hyddylliseksi kummankin
osalta. Tuloksista ilmenee my@s, etta yrityksia kiinnostaa sponsoroinnista annettavien saatavien
kaytto. Yrityksille ei ole enaa aivan sama, miten rahat kaytetdan, vaan halutaan olla tietoisia siita,
miten he rahoillaan kaytanndssa pystyvat auttamaan sponsoroitavaa kohdetta. Vastauksista sel-
viad mm. ettd yritykset haluavat tukea hevosen ruokintaa ja valinehankintaa. Vastavuoroisesti
taas hevonen koetaan hyddylliseksi alueen yritykssd vetonaulana. Tdman kautta hevonen saa
nakyvyytta ja tunnettuutta.
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PLANNING SPONSORSHIP ACQUISITION
STRATEGY TO SUPPORT MAINTENANCE OF
THE TROTTING HORSE

This thesis deals with sponsorship and acquisition of sponsors. The focus is on the sponsorship
of sports. The subject is mainly viewed from the perspective of horse sports and a trotting horse.
The concrete aim is to plan an acquisition strategy to support maintenance of the trotting horse.

Nowadays sponsorship is reciprocal collaboration. It also requires active participation from both
parties. Successful acquisition of sponsors also requires careful plans. It is important to unders-
tand that finding the sponsors is actually similar to selling any other products or services. In order
to make effective use of sponsorship a clear sponsorship strategy is needed. This strategy makes
it easier for companies to sell.

The empirical part consists of a study conducted as an e-mail survey. The aim of the study was
to find out whether companies in South West Finland are aware of the sponsorship and whether
they would be interested in sponsoring a trotting horse as a mutually beneficial collaboration. The
study also found out the companies’ financial willingness to be involved in supporting the activities
of the trotting horse.

Results show that sponsorship is of interest to companies and is perceived as beneficial to both.
The results also show that companies are interested in using sponsorship claims. It is no longer
irrelevant for companies how the money is spent but they want to be aware of how they can really
help the sponsored target with their money.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa perehdytdan sponsorihankintaan. Taman opinnaytetyon tavoit-
teena on rakentaa Lounais-Suomessa sijaitsevalle, yksittaiselle ravihevoselle sponsori-
strategian runko. Taman rungon avulla voidaan tehda yksityiskohtainen toimintasuunni-
telma sponsorihankinnalle. Aiheen taustalla on tekijan oma mielenkiinto sponsoritoimin-
taa ja kansainvalista urheilulajia kohtaan. Aihe on lisaksi kiinnostava, silla vastaavaa toi-
mintaa ei tiettavasti ole aiemmin ollut Suomessa. Yksittaisen ravihevosen ja sponsorin

valinen toiminta olisi nain ollen siis uutta.

Ty6ssa tarkastellaan kahta tutkimusongelmaa:
Miten ravihevoselle tulisi tehda sponsorihankintaa, ja

kuinka tarkeita sponsorit oikein ovat ravihevosen toiminnalle?

Termin "sponsorointi” selityksia on varmasti yhta monta kuin on vastaajiakin. Osalle se
on rahan antamista, osalle se on taas ehdoton vastine rahalle. Tassa tydssa sponsoroin-
tia kasitelldan ravihevosen ja yrityksen valisena molempia hyddyttavana yhteistyona. Ta-
loudellista tukea voidaan hakea ravihevosen kautta, mutta sen on vastattava myds jat-
kuvaan, muiden mahdollisten kilpailijoiden aiheuttamaan kilpailuun. Kaytanndssa ravi-
hevosen on rakennettava tuote ymparilleen, jonka pohjalta mahdollisia sponsoriehdok-
kaita voidaan lahestya. Kuten minkd tahansa palvelun tai tuotteen kohdalla, tassakin
tapauksessa on oltava ravihevosesta yritykselle jotain hydtya konkreettisesti. Sponso-
roinnissakin on nain ollen kyse palvelun tai tuotteen ostamisesta ja myymisesta. Kaiho-
vaaran kolumniin Sponsorointia - markkinointia vai myyntia -kirjoitukseen viitaten, myyn-
nin edistdmisen pitaa olla kaiken sponsoroinnin perimmaisena tavoitteena. (Kaihovaara
A. 2015, myyntisyke.fi)
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2 SPONSOROINTI YHTEISTYOMUOTONA

Sponsoritoiminnan alkamisesta ei ole ajallisesti tarkkaa tietoa. Yleisesti kuitenkin ajatel-
laan, etta nykyaikainen sponsorointi kaynnistyi 1950-luvulla Yhdysvalloissa. 1980-luvun

jalkeen siitd kasvoi varsinainen hitti. (Valanko 2009, 29-31.)

Jo kauan ennen edelld mainittua on ollut sponsorointiin viittaavia toimintoja, mm. 1800-
luvulla tarkkaan sanoen vuonna 1861 australialainen Spiers & Pound maksoi englanti-
laisen krikettijoukkueen Australian-kiertueen ja 1800-luvun lopulla rautavalimon omistaja
tuki kaupungin jalkapalloseuraa 100 punnalla. Myos merkittavat muut urheilutapahtumat,
kuten baseball-ottelut 1900-luvulla ja Amsterdamin Olympialaiset vuonna 1928 olivat
sponsoroituja suuria tapahtumia. Amsterdamin Olympialaisissa paasponsorina toimi

meille kaikille tuttu virvoitusjuomaijatti Coca-Cola.

1990-luvulla ja sen loppuvaiheessa kokemusten my6ta myos osaaminen lisdantyi. Spon-
sorointiin tuli mukaan strategioita molempien osapuolten toimesta. Sponsorointi miellet-

tiin osaksi markkinointiviestintaa ja se oli taloudellisesti rikasta.

Liiketoiminnalliset odotukset kasvoivat 2000-luvulla. Uusia ideoita vaadittiin ja vaaditaan
osapuolilta edelleen. On tarkeaa erottua jatkuvasti kilpailijoista. (Alaja & Forssell 2004,
11-12)

2.1 Sponsorointi tdndan

Sponsoroinnin merkittavin syy on nakyvyys, mutta toiminnassa on kyse paljon monipuo-
lisemmasta asiasta (Suomen Olympiakomitea 2004). Sponsorointi on monipuolista toi-
mintaa, jolle on vaikea maaritella tarkkaa yhta merkitysta, ellei jopa mahdotonta. Jokai-
sella on varmasti oma ajatuksensa termista itsessaan. Itse termia tarkedmpaa on ym-
martaa toiminnan luonne, missa kaksi osapuolta tekee yhteistydsopimuksen, josta mo-
lemmat saavat hydédyn. He siis tekevat yhdessa t6itd molempien oman seka yhteisen
edun puolesta. (Valanko 2009, 51-52). Molempien hydtyminen korostuu nykypaivana
koko ajan ja sponsorointia hakevan tahon onkin aina tarjottava yrityksille ainakin ideata-

solla jotain, milla yritys saa rahoilleen vastinetta (Raninen & Rautio 2003, 331).

Seuraavassa esimerkissa on yhteistyd tiivistettyna; kuvitteellinen yleisurheilija Sakke

Sakkelius on tehnyt yhteistydsopimuksen paikallisen paivittdistavarakaupan, Kauppa
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Oy:n kanssa. Sopimuksessa Kauppa Oy kustantaa Sakke Sakkeliuksen urheiluasut tu-
levalle kaudelle ja saa my6s yrityksensa logon urheiluasuun. Sopimukseen kuuluu myés
myyntikojut, joita kauppa pitaa pystyssa jokaisessa urheilutapahtumassa, jossa Sakke

kilpailee. Talla tavoin Kauppa saa tuotemyynnin kautta tuloja itselleen.

Talla sopimuksella molemmat saavat rahallista hyotya yhteistyosta. Sakke Sakkelius
saastaa runsaasti Kaupan kustannettua hanen asunsa, kun taas Kauppa Oy hyétyy ta-
pahtumissa tapahtuvasta tuotemyynnista. Sopimuksella on myds merkittdva imagollinen
vaikutus kummallekin osapuolelle. Yleisurheilija Sakke pystyy antamaan yleisélleen

my0s lisdarvoa yleison viihtyessa Kaupan ollessa paikalla kojujensa kanssa.

2.2 Sponsoriluokittelu

Yhteistydn suuruutta pystytdan maarittelemaan monilla eri tavoilla. Urheilijoilla ja urhei-
luseuroilla on yleensa yksi tai korkeintaan kaksi paayhteistydkumppania, ja muita viralli-
sia kumppaneita. Jokaiselle on maaritelty erilaisia ominaisuuksia ja etuja, joita kumppa-
neiden on maara saada. Sponsoroinnille ei ole mitdan virallista maaritelmaa, ja samoin
my0s tapojen nimitykset tai niiden sisallot voivat olla erilaisia toisillensa eri tahoin. (Va-
lanko 2009, 66-69).

Paasponsoreita on niin urheilijoilla kuin urheiluseuroillakin. Paasponsorilla tarkoitetaan
urheilijan suurinta yksittaista tukijaa. Sen on saatava sopimuksen mukaan hy6tyja, joita
muut sponsorit eivat saa. Sopimuksesta tulee kayda ilmi myds urheilijan suurin taloudel-
linen tukeminen seka yrityksen salliminen kayttaa sponsoroitavaa kohdetta oman ase-
mansa kehittdmisessa. Ristiriitojen ehkaisemiseksi tamankaltaisia sponsoreita on hyva
olla vain yksi selkeyden vuoksi. Nain taataan paasponsorin selkea sille kuuluva erityis-
kohtelu. (Valanko 2009, 66). Paasponsoria voidaan kutsua myds nimilla nimisponsori tai
paayhteistyokumppani. (Valanko 2009, 66). Nailla kahdella on joitain erityisia piirteita
keskenaan, joita voivat olla mm. sponsoroitavan kohteen mukaan nimetty urheilukentta
tai kokonainen urheiluseura. Huomattava nakyvyys nimisponsoroinnilla on vaikka pelk-
kadan logoon verrattuna jonkin joukkueen paidassa. Isoon sopimukseen esimerkiksi ur-

heiluseuralle tdma on hyva tapa. (Lipponen 1999, 25).

Sponsorointi muuttuu koko ajan ja yksi kohde voi tehda yksildllisen sopimuksen kymme-
nien eri yritysten kanssa. Sponsoreiden ryhmittely auttaa kuitenkin urheiluseuroja raken-

tamaan selkean strategian ja helpottaa myos sponsoreita ymmartamaan oman roolinsa.
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(Valanko 2009, 72-73.) Ei ole olemassa oikeaa tai vaaraa tapaa sponsoroida. Jos jokin
menetelma hyddyttda seka sponsoroitavaa kohdetta ettad sponsoria, on se silloin taytta-
nyt tehtavansa (Lipponen 1999, 28-29).

2.3 Sponsoroitavan kohteen tuotteistaminen

Valmistautuessa myyntiin on kaikkien muiden toimien pohjaksi kehitettava tuote. Spon-
soroitavan kohteen on siis katsottava omaa toimintaansa ja kehittdd sen mukaan kiin-
nostava ja myytava palvelu. Tuotteistamisessa luodaan strategia, joka ohjaa koko toi-
mintaa niin viestinnassa, markkinoinnissa ja myynnissa. Tama tyo tulee tehda huolelli-
sesti, silla se selkeyttda koko toimintaa. Tuotteistusprosessissa on hyva tehda selvaksi

ainakin seuraavat asiat:

e toiminnan sisaltdkuvaus

e kohteen oma asema

e kohderyhmat

e toimintaympariston analyysi

e Kilpailija-analyysi

o tavoitteet ja strategia (Valanko 2009, 192.)

Kohteen olemassaolon kertoo toiminnan sisaltdkuvaus. Se vastaa viiteen tarkeimpaan
kysymykseen: mita, miksi, kenelle, miten ja milloin. Naiden lisaksi sisaltokuvauksesta on
hyva ilmetd myds tarkeimmat arvot, visio ja missio sekad toiminnan perusajatus. Myos
sponsoroitavan kohteen oman aseman havainnoiminen ja mielikuvatavoitteet on hyva

olla selvilla ja viimeistaan tassa vaiheessa dokumentoida. (Valanko 2009, 193.)

Kohderyhmien kohdalla on kartoitus ja kuvaus mahdollisimman tarkasti tarkeaa, jotta
markkinointia ja muita toimenpiteitd voidaan suunnitella ja toteuttaa mahdollisimman te-
hokkaasti. Kaikkia voi toki yrittaa miellyttaa, mutta mitd epamaaraisempi ja laajempi koh-
deryhmaluokittelu on, sitd mahdottomampaa on palvella kaikkia kiitettavasti. Voimavarat
kun ovat rajalliset. Lisaksi ne, jotka ovat tehneet taman tyon paremmin keraavat joukosta

todennakdisesti parhaat asiakkaat. (Parantainen 2007, 143.)

Toimintaymparistén analyysin avulla voi kartoittaa ymparistén tuomat vaikutukset toimin-
taansa. Esimerkiksi kotikaupungin politiikka urheilua ja tai hevostaloutta kohtaan, tule-

vaisuuden nakymat ja yhteiskunnan rakenne vaikuttavat olennaisesti ravihevosen
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toimintamahdollisuuksiin. Lisaksi toimintaympariston tunteminen auttaa suunnittele-

maan sponsoroitavan tulevaisuutta. (Valanko 2009, 195.)

Huomattavan tarkeaa on kartoittaa myods kilpailijat. On helppoa ajatella, ettei kohteella
ole kilpailijoita, mikali tAmankaltaista sponsorointia ei ole aiemmin tehty Suomessa. Kui-
tenkin joku on voinut ajatella samaa asiaa ja voinut olla kiinnostunut saman alueen tar-
jonnasta ja huomiosta. Taman vuoksi oman toiminnan erottaminen muista on erittain
tarkeaa. Jos riviin laitetaan viisi valkoista hevosta, on yhden mahdotonta erottua jou-
kosta. Mikali samassa rivissa on yhdeksan valkoista ja yksi ruskea, on ruskea hevonen
vahvoilla erottuvuutensa vuoksi (Parantainen 2007, 41). Asia on sama minka tahansa

myytavan asian kohdalla.

2.4 Sponsoroinnin suunnittelu ja toteutus

Sponsorimarkkinoille lahdettdessa on ensin paatettdva mitd sponsoreilta halutaan ja
mita niille tarjotaan. Alaja (2001, 35) on esitellyt nelivaiheisen SUMMA-toimintaohjelman.
Sponsorihankintaprosessi on siina jaettu neljaan paavaiheeseen, suunnitteluun, myyn-
tiin, mahdollistamiseen ja ansaitsemiseen. Taman toimintaohjelman tarkoitus on antaa

yksityiskohtaisia vihjeita, joilla pystyy etenemaan loogisesti ja tuloksekkaasti.
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Taulukko 1. SUMMA-toimintaohjelman ydinrunko (Alaja 2001, 36-37)

SUUNNITTELU MYYNTI MAHDOLLISTA-  ANSAITSEMINEN
MINEN

nykytila kontakti sopimus kiittdminen

tavoitteet alkutahdit sitouttaminen raportointi

palvelut keskustelu toteutus analysointi

hinnoittelu seuranta informointi

kartoitus

2.4.1 Suunnittelu

Nykytilan kartoitus ja aikaisempien kokemusten kartoitus on suunnitteluvaiheen alku
(Raninen & Rautio 2003, 94). Mikali toimintaa on ollut aikaisemmin, on aikaisemmat so-
pimukset tarkeaa jakaa pieniin paloihin. liman naiden aikaisempien kokemusten yksityis-
kohtaista lapikayntia on mahdotonta kehittdd omaa toimintaansa. Tama kannattaa tehda
yhdessa muiden avainhenkildiden kanssa, sillda oman toiminnan kriittinen tarkastelu voi
olla usein hankalaa. (Alaja 2001, 49-50.)

Oman toiminnan kartoituksen tarkeytta ei voi liikaa korostaa, silla yritysten sponsorira-
hoista kilpailevat nimittdin myds muut, kuten urheiluseurat ja kulttuurin parissa toimivat.
Taman takia on tarkeaa I6ytaa sellaiset oman toiminnan tarkeimmat kohdat, joiden ym-
parille voidaan rakentaa kilpailuetua tuova sponsorointimalli. Samalla on myo6s kartoitet-
tava markkinoilta sellaisia yrityksia ja toimijoita, joiden arvoihin ja toimintaan ravihevo-
nen, tai vaikka muussa tapauksessa urheiluseura voi yhteistyon kautta tuoda lisaarvoa.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 24.)

Hinnoittelulla on erityinen rooli ja tehtava. Pelkastdan hinta kertoo palvelusta jo jotain.
Kalliita tuotteita pidetaan yleisesti laadukkaampina ja ne tuovat asiakkaalle imagollista
lisdarvoa. Tuotteiden hinnoittelu on periaatetasolla helppoa. Lasketaan valmistuskustan-
nukset ja lisataan haluttu kate. Palveluiden osalta hinnoittelu ei ole nain yksinkertaista.
Erilaisia laskentatapoja on monia, mutta melko yleisesti aineettomien palveluiden hin-
taan eniten vaikuttava tekija on markkinoilla vallitseva kysynta. Tama korostuu sita
enemman, mitd vdhemman fyysisia tuotteita palvelu vaatii. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
54-55.)
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2.4.2 Myynti

llIman kunnollista myyntityéta kaikki aikasempi suunnittelu ja ty6é valuu taysin hukkaan.
Nykypaivana lahes jokaisen on osattava myyda. Sitd myds tehdaan koko ajan, osittain
huomaamatta tai tiedostamatta. Tyohaastattelut ja omien ajatusten esiin tuominen ovat
pohjimmiltaan myyntid. Tama on tehnyt myos sen, ettd myynnin todelliset osaajat ovat
usein menestyneita. Toki onnistumiseen vaikuttavat myds muut tekijat, mutta myynnin
merkitys on huomattava. (Rope, 2003 9-10.)

Sponsorimyynnin onnistumisessa tarkeda on tavoittaa oikea henkild, jota kontaktoida.
Yleensa isommissa yrityksissa sponsorimyynnistd vastaa markkinointipuolen esimies,
pienemmissa suoraan yrityksen toimitusjohtaja. Ensimmaiselle kontaktille on useita eri
kanavia, joista useimmat ovat sahkdisia ja nykyaan toimijoita l1ahestytdan myods sosiaa-
lisen median kautta. Kirje, sahkoposti ja puhelu ovat yleisimmin kaytetyt. Kirjallisessa
lahestymisessa ongelmana on, etta kontaktihenkild saa todennakoisesti sahkoposteja ja
kirjeitd useita kymmenia paivassa. On siis tarkedd saada omasta viestista sellainen, etta
se erottuu joukosta ja herattaa vastaanottajan mielenkiinnon. Mikali vastausta ei kuulu,
on hyva myos soittaa peraan ja sita kautta selvittaa, onko kontaktihenkild saanut viestisi.
Kirjallisen lahestymisen sijaan voi my0os soittaa suoraan kontaktihenkildlle. Puhelussa on
syyta huomioida vastapuolen mahdollinen kiire. Lyhyessa ajassa on tuotava esiin tar-
keimmat ajatukset siitd, mitd on tarjoamassa. Sen vuoksi puhelinkeskustelua on syyta
harjoitella etukateen, jotta vastaanottajalle jaa hyva ja ammattimainen kuva soittajasta.
Yleensa puhelu kannattaa osoittaa aluksi jollekin tutulle henkildlle, jonka kautta asiaa

l&htee viemaan eteenpain. (Alaja 2001, 71-72.)

Kontaktihenkilon oltua mydnteinen sponsoroinnin suuntaan, alkaa varsinainen henkilo-
kohtainen myyntityd. Se voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen; valmisteluvaihe, myynti-

keskustelu, tarjousvaihe, kaupan paattaminen ja jalkihoito. (Rope 2003, 59.)
Henkilokohtaisen myyntitydn vaiheet vaiheittain lapikaytyna:

Valmisteluvaiheessa tarkoitus on, nimensa mukaisesti, valmistella esitys ja myyja itse
neuvotteluja varten. Mikali mitdan esivalmisteluja ei tehda tai ne tehdaan huonosti, on
koko myyntitapahtuma vailla pohjaa. Keskeisimpina vaiheina valmisteluun kuuluvat pe-
rustietojen selvitys, myyntimateriaalien rakentaminen, ajan varaaminen ja myyntineuvot-

telun kulun suunnittelu.
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Varsinaisen myyntikohtaamisen onnistumisen kannalta tarkeimpia asioita ovat hyvan en-
sivaikutelman luominen, asiakkaan omien tavoitteiden kartoittaminen ja omaan toimin-
taan kohdistuvien epailyjen haivyttdminen. Ensivaikutelmaa luodessa niin kutsutun
avauskeskustelun merkitys korostuu. Taman keskustelun aikana myyjan on pyrittava
aistimaan tilanteen ilmapiiri. Tarkeimpana tassa on saada selville onko asiakas oikeasti
kiinnostunut yhteistydsta. Samalla myyjan on pyrittdva rakentamaan todellinen kuva
henkildista joiden kanssa on tekemisissa. Kun myyja nakee esimerkiksi asiakkaansa
luonteen ja muut ominaisuudet on hanen helpompi menna asiakkaan asemaan. (Rope
2003, 69-70.)

Kun myyntineuvotteluissa on saatu sovittua yhteistyohon liittyvat yksityiskohdat, on myy-
jan tehtavana laatia kirjallinen tarjous myyntia varten. Hyvin tehdysta tarjouksesta ilme-
nee kaikki yhteistyohon liittyvat yksityiskohdat, kuten hinnat, sopimuksen kestot ja ehdot.
Tarjousta voidaan pitda myos pohjana varsinaiselle sponsorisopimukselle. Tarjouksen

merkitystd markkinointikeinonakaan ei sovi vahatella. (Rope 2003, 73-76.)

Myyntity6 ei suinkaan paaty tarjouksen tekemiseen. Sen jalkeen edessa on kenties han-
kalin osuus eli varsinainen ostopaatdoksen saaminen. Sponsoroinnissa termin "osto”
kaytto ei ehka ole kaikkein sopivin, mutta pohjimmiltaan sponsoriyhteistydssakin on kyse
palvelun myymisesta ja ostamisesta. Sponsorimyynnissa erityisominaisuus on se, etta
kaytanndssahan hinta sovitaan lahes aina erikseen jokaisen asiakkaan kanssa. Paras
hinta usein onkin se, joka molemmista tuntuu sopivimmalta ja on suhteessa sopimuk-
seen liittyvien erityispiirteiden kanssa. Sen vuoksi ostopaatdksen saamiseksi onkin usein
tarkeaa korostaa perusteluina yrityksen saamia hyotyja eikd niinkaan keskittya hintaan.
(Valanko 2009, 205.)

2.4.3 Mahdollistaminen

Myyntineuvottelujen jalkeen on toivottavasti saatu myonteinen paatds sponsoriyhteis-
tydsta. Taman paatdksen viimeiseksi niitiksi on tehtava kirjallinen yhteistydsopimus. So-
pimus ei ole mikdan huvin vuoksi tehtava paperi vaan sen jokaiselle lauseelle on jokin
tarkoitus. Sopimuksesta iimenee kummankin sopijaosapuolen velvollisuudet ja oikeudet
kyseisen sopimuskauden aikana. Alajan mukaan (2001, 87) ainakin seuraavat seikat on

merittdva sopimukseen:

e Sopijapuolet
e Sopimuksen tarkoitus ja kesto
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e Sponsorin rooli

e Sponsoroitavan kohteen vastineet ja oikeudet
o Nakyvyys
o Erityispalvelut

e Sopimussumma

e Erimielisyyksien ratkaiseminen

e Paivays ja allekirjoitukset

Alaja kirjoittaa kirjassaan (2001, 89), etta yhteistyosopimuksen allekirjoittamisen myo6ta
alkanut yhteistyd voi toimia ainoastaan, jos molempien osapuolien avainhenkilét ovat
taysin sitoutuneita yhteistyohon. Verkosto taas on yrityksen nakdkulmasta korvaamaton,
joka sisaltaa sponsorikohteen sisalla olevat henkildt. Jos kohteessa on satoja tai tuhan-
sia jasenia, muodostuu heidan omista verkostoistaan helposti kymmenia tuhansia ihmi-
sia kattava verkosto. Tahan joukkoon yritys voi saada kontaktin vain voimakkaasti toteu-
tetun yhteistydn kautta. Sponsorikohteen kannalta puolestaan tyytyvaisena pysyva yh-
teistyoyritys on parhaimmillaan useita vuosia mukana oleva, kasvua mahdollistava taho.
Kun tallaisia yrityksia on toiminnassa mukana useita, tuo se myos uskottavuutta ja auttaa

kasvattamaan omaa toimintaa.

Pitkakestoisessa yhteistydssa on myds riskeja. Eras naista on jamahtaminen alkuinnos-
tuksen jalkeen. Sponsoroinnista vastaavien henkildiden onkin hyva pyrkia I6ytamaan jat-
kuvasti uusia koukkuja, joilla yhteisty6ta voidaan jatkuvasti tietyin valiajoin piristaa. Tama
vaatii merkittavilta henkildilta, eli toteuttajilta rohkeutta tuoda esiin myos taysin uusia ide-
oita yhteistyon takaamiseksi. Asiaa voi helpottaa, mikali kohdeyrityksen kanssa laadi-
taan joka vuosi erillinen strategia tai suunnitelma, jossa tuodaan esiin keskeisimmat toi-
menpiteet jatkoon. (Alaja 2001, 90-91.)

Avoimuus on tarkeaa, jotta yhteistyd voidaan hoitaa kunnianhimoisesti. Kiusallisistakin
asioista on pystyttava puhumaan ja joissain tilanteissa on osattava olla ndyrana ja myon-
taa omat tekemansa mahdolliset virheet. Vaikeista asioistakin tiedottaminen avoimesti
lisdd sponsorin luottamusta kohteen toimintaa kohtaan. Mainitaan esimerkki aikasem-
masta Sakke Sakkeliuksesta. Leikitdan, ettd han jaisi kiinni jostain rikoksesta tai muusta
tuomittavasta teosta. Vaikka han jaisikin kiinni talldisesta toiminnasta, hanen tiedotta-
jansa kertoo asiasta yhteistydkumppaneille avoimesti ennen esimerkiksi lehdistdtilai-
suutta, mika helpottaa se asian kasittelya jatkoa ajatellen. Yhta lailla on myds tarkeaa

tiedottaa positiivisista asioista. Hyva menestys, uusien jdsenten saaminen ja muutenkin
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aktiivinen yhteydenpito jattaa yhteistyoyrityksille hyvan mielen ja osoittaa sponsoroitavan
kohteen aitoa kiinnostusta. (Alaja 2001, 90-92.)

2.5 Yhteistyd yrityksen nakdkulmasta

Vaikka tama ty6 on tehty ravihevosen toiminnan nakdkulmasta, on tarkeaa tietad myos
yrityksen tarpeet sponsoriyhteistyota kohtaan. liman tata ymmarrysta on hevosen mah-
dotonta rakentaa kiinnostavaa ja yrityksille hy6tya tuottavaa suunnitelmaa. Yritysten toi-
minnan ja tavoitteiden ymmartaminen ja liikketoiminnan osaaminen ravihevosen tarkeim-
pien henkildiden keskuudessa on parhaimmassa tapauksessa huomattava ajateltaessa
kilpailuetua. (Alaja 2001, 24.)

2.5.1 Markkinointiviestinta

Lahtdkohta on, ettd sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintda. Se on sidok-
sissa yrityksen markkinointisuunnitelmaan ja sponsoroinnilla pyritdan aina saavutta-
maan jotain todellista, konkreettista hydtya myads yhteistyoyritykselle ja se pohjautuu yri-
tyksen tarpeisiin. Mikali sponsoroitava kohde ei saa kohdennettua yritykselle tai tuot-
teelle laadittuja tavoitteita, on sen hyodty viestinnallisesti mennyt hukkaan (Lipponen
1999, 13-14).

Harmillisesti Suomessa sponsorointia ei valttamatta osata kayttaa vielakaan taydella te-
holla. Jaakiekko on Suomessa helppo kohde, koska se saa taalla paljon nakyvyytta. Ko-
konaisuutta ei kuitenkaan osata aina kayttaa valttamatta hyodyksi. Esimerkiksi hiihtaja
livo Niskanen on yksi lajinsa seuratuimpia kilpailijoita talla hetkella. Suomessa kaikki
hiihtolajit eivat ole saavuttaneet suurta asemaa, mutta Keski-Euroopassa, etenkin Sak-
sassa ampumahiihto on yksi seuratuimpia urheilulajeja ja keraa jatkuvasti miljoonia kat-
sojia ruutujen aareen ja latujen reunamille. Jostain syysta vientiyritykset eivat ole kuiten-

kaan loytaneet livo Niskasta yrityksensa keulakuvaksi.

2.5.2 Tavoitteet

Yritysten tavoitteet sponsoriyhteistyota kohtaan ovat melko pitkalle yrityskohtaisia. Va-
lanko (2009, 115-116) listasi kaksikymmenta eri "tarvetta”, joihin sponsorointia muun mu-

assa kaytetdan. Alajan (2001, 24) mukaan yhteistyon tavoitteet voidaan puolestaan
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jakaa viiteen rinnakkaiseen ryhmaan. Mikdan menettelytapa ei ole ehdottomasti oikea
tai vaara. Sponsorointi voi olla niin monialaista toimintaa, ettei sen sisaltdéa voida kuvailla
millaan tietylla oikealla tavalla. Seuraavassa taulukossa on mainittu edelld mainitun Ala-
jan ryhmajako. Se tiivistaa osuvasti yritysten sponsorointiin liittyvat tavoitteet ja siihen

voidaan jakaa myo6s Valangon yksityiskohtaisemmin luettelemat toiminnot.

Taulukko 2. Yrityksen tavoitteet (Valanko 2009, 115-116)

Yrityksen tavoitteet

Sidosryhmat
Liiketoiminta
Tuotemarkkinointi
Yrityskuva

Muut tavoitteet

AW =

Yrityskuva ja yrityksen tunnetuksi tekeminen on varmasti melkein jokaisella ensimmai-
nen mielleyhtyma, joka tulee, kun sponsoroinnista puhutaan. Yritys X haluaa nakya esi-
merkiksi jonkin urheilijan tai urheiluseuran toiminnan kautta ja tuoda itsedan tunnetuksi.
Valinta osuu tassa tapauksessa kohteisiin, jotka omalla toiminnallaan tukevat sponsoroi-
van yrityksen kuvaa. (Alaja 2001, 24.) Tamankaltainen toiminta voi tuoda yrityksille uusia
asiakkaita varsin nopeastikin. Varsinaiset kuvaan vaikuttavat tavoitteet toteutuvat

yleensa paljon hitaammin ja vaativat pitkdjanteista toimintaa (Vahtera 2011).

Yritykset voivat osallistua sponsorointiin myos jonkin yksittaisen tuotteen kautta. Tallin
yritys ei niinkaan halua esiin nimeaan, vaan tavoite on nostaa esiin tiettya haluttua tuo-
tetta. Kun sponsorointi keskittyy tietyn tuotemerkin ymparille, on mahdollisuudet tavoittaa
haluttu kohderyhma erittdin tarkasti. Tallainen tietyn kohderyhméan tavoittaminen onkin
usein sponsoroinnin kautta suhteellisesti edullisempaa, kuin valtamedioita kayttaen.
(Alaja 2001, 24-25.) Esimerkiksi suuret yhtiot, joilla on paljon erilaisia tuoteryhmia ja sen
myota erilaisia kohderyhmia, kayttavat paljon tallaista tuoteryhmaan perustuvaa spon-

sorointia.

Urheilutapahtumat tarjoavat yrityksille hyvan mahdollisuuden sidosryhmiensa tavoittami-
seen. Tallaiseen sponsorointiin mukaan lahtevat yritykset vaativatkin usein tapahtuman

jarjestdjiltd monipuolisia ja laadukkaita ratkaisuja, joiden kautta yritykset voivat harjottaa
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omaa tyétaan sidosryhmia kohtaan. (Alaja 2001, 25.) Tapahtumasponsorointi on talla

hetkella yksi eniten kasvavista sponsoroinnin muodoista (Vahtera 2011).

Neljas Alajan pilkkomista tavoitteista liittyy suoraan yritysten liiketoimintaan. Sponso-
rointi voi avata yrityksille kokonaan uusia suoran liiketoiminnan mahdollisuuksia tai tuoda
mahdollisuuden lisamyyntiin. (Alaja 2001, 25). Sponsorit saattavat kohteen kautta l6ytaa
my0s keskinaisia, molempien liiketoimintaa hyodyttavia yhteistydmahdollisuuksia (Alaja
2011, 25). Suomessa erityisesti yritykset ovat usein kiinnostuneita myds muista sponso-
reista; mikali urheiluseuralla on hyvamaineisia sponsoreita, koetaan ettd samassa jou-
kossa mukana oleminen parantaa myds oman yrityksen imagoa (Raninen & Rautio
2003, 331).

Naiden neljan ryhman lisaksi on olemassa yrityksia ja muita toimijoita, joille sponsoroin-
nin tavoitteet eivat ole liiketoiminnallisesti katsottuna taysin selvilla. Joukossa voi myos
olla yrityksia, joiden kohteiden valintaan vaikuttavat yritysjohtajien henkilokohtaiset suh-
teet tai mieltymykset. (Alaja 2011, 25.)
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3 SPONSORIYHTEISTYON MERKITYS
RAVIHEVOSELLE

Koko taman tyon tarkoitus on selvittaa, onko yksittaiselle ravihevoselle hyotya sponsori-
toiminnasta, ja miten tdma yhteisty6 voisi hyddyttda myoés mahdollista yhteistyoyritysta -
tai organisaatiota. Tdman vuoksi laadittiin kysely, jonka avulla naita kysymyksia lahdet-
tiin selvittamaan. Kysely toteutettiin sdhkopostikyselyna, joka lahetettiin viidelle eri yri-

tyksen edustajalle ympari Lounais-Suomea.
3.1 Selvityksen toteutus

Kuten tassa tydssa useasti mainitaan, on sponsorointi erittdin moninainen toiminta-alue,
jota on mahdoton laittaa tiettyyn muottiin. Tasta syysta on luontevaa toteuttaa tutkimus

laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.

Kyselyn hyva puoli on, ettd se mahdollistaa vastausten saamisen ilman maantieteellisia
rajoja. Sen avulla voidaan kerata helposti laaja tutkimusaineisto. Heikkouksena kyselylle
voidaan pitaa sita, ettei tutkija voi tietda kuinka tosissaan tai rehellisesti vastaaja on ky-
selyyn vastannut. Kyselystd ei myoskaan voida olla varmoja, onko vastaaja oikeasti pe-
rehtynyt tutkimuksessa kasiteltaviin asioihin tai onko oikea henkilé vastaamaan esitettyi-

hin kysymyksiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.)

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valittiin kysely, koska haluttiin saada vas-

tauksia paikallisilta yrittdjiltd Lounais-Suomen alueelta.

3.2 Teemat ja toteutus

Kysely toteutettiin sdhkodpostikyselynd, joka muodostui viidestd kysymyksesta. Tee-
moina oli yleinen tietamys ja kiinnostus sponsoritoimintaa kohtaan, kartoitus tiedosta ra-
viurheilua kohtaan ja mahdollisuus vastata vapaasti omin sanoin, nakeekd sponsoriyh-

teistydssa mahdollisuuksia tai kehittamiskohteita.

Sahkopostikysely lahetettiin siis viidelle Lounais-Suomen alueella toimivalle yrittajalle.
Nama yritykset valittiin osittain sattumanvaraisesti, ja osittain tarkoituksella, koska silla

haluttiin saada mahdollisimman relevantteja yrityksia mukaan sponsoritoimintaan. Naita
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yrityksia pidettiin relevantteina siksi, etta niilla tiedettiin olevan jotain sellaista materiaalia

tai palvelua, jotka voisivat olla hyddyksi kummallekin ravihevosen sponsoroinnissa.

Kyselyyn annettiin aikaa vastata noin kaksi kuukautta, minka lisaksi lahetettiin viela
kolme muistutusta sellaisille yrittajille, jotka eivat olleet viela vastanneet kyselyyn anne-
tussa ajassa. Vastauksia saatiin lopulta yhteensa kolme. Maara jai melko pieneksi, mutta
vastaukset olivat mielenkiintoisia ja laadukkaita. Vastaajat edustavat myos erilaisia toi-

mialoja, mika antaa kyselylle lisdarvoa.

3.3 Kyselyn tulokset

Vastaaja A edustaa Salon seudulla toimivaa keskisuurta paivittaistavarakauppaa, jolla
on tyontekijoitd useita kymmenia. Yritys ei ole suoranaisesti lahtenyt sponsoritoimintaan
aikaisemmin, eika heilla juuri ole sponsoreita. Yhteistydkumppaneita heilla kuitenkin on
ja he tekevat tiiviisti yhteisty6td muiden alueen yritysten kanssa. Vastaaja ei nde mah-
dottomana lahtea sponsoritoimintaan mukaan, mutta epailee hieman sponsoroinnin kan-
nattavuutta. Vastaajan mukaan nakyvyys on silti aina hieno asia ja edistaisi mahdollisesti
jo mallillaan olevaa liiketoimintaa. Han pitaa myos miellyttavana ajatusta, jossa he voisi-
vat hyddyntaa hevosta omassa liiketoiminnassaan. Yrittaja heittikin ilmoille muutamia
ajatuksia, joissa hevonen voisi olla mukana, kuten teemapaivat- ja viikot, erilaiset kam-

panjaviikot ja muut tempaukset.

Vastaaja B edustaa pienta yksittaista elinkeinonharjoittajaa, jonka paatoimiala on erilai-
set metallityot. Hanelle sponsorointi kasitteend on tuttu 1ahinna kilpaurheilusta ja nuo-
rempien vuosien joukkuetoiminnasta, mutta itse han ei ole sponsoroinut tai ollut sponso-
roitavana. Vastaaja B kuitenkin painottaa, ettd hanelld on erinomaiset suhteet alueen
muihin yrittgjiin, ja olisi myos innokas kuulemaan lisda ja mahdollisesti Iahtemaan mu-
kaan sponsoroimaan paikallista ravihevosta. Raviurheilu on hanelle jokseenkin tuttu,
silld hanen sukulaisissaan on kyseisen lajin harrastajia ja veikkaajia. Vastaaja pohtii
sponsoroinnin taloudellista puolta ja arvelee sen olevan niin tiukoilla, ettei rahaa jaisi

kovinkaan paljoa hanen osaltaan tukemaan sponsoritoimintaa.

Viimeinen vastaaja C puolestaan on suuren kansainvalisen yhtion edustaja, jonka yksi
Suomen toimipisteista sijaitsee Salon seudulla. Vastaaja naki potentiaalia sponsoritoi-
minnassa ja kertoi edustavansa yrityksen olevan mukana raviurheilussa ainakin valilli-

sesti yrityksen ldhtdmaassa. Suomessakin kyseinen yritys on ollut mukana
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sponsoroinnissa, ja piti ajatusta miellyttavana. Yritys ei ole kuitenkaan Suomessa lahte-
nyt mukaan raviurheiluun, silla siihen ei ole vastaajan mukaan tullut aiemmin mahdolli-
suutta eika sita ole osattu ajatella. Han ei usko oman toimipisteensa voivan tehda paljoa
sponsoroinnin hyvaksi, mutta hallinto voisi olla asiasta myos kiinnostunut. Vastaaja pohti
myo6s mahdollisen sponsoroinnin nakyvyytta. Hanen mielestdan markkinoinnin ja mai-
nosten tulisi olla paraatipaikoilla, jotta voidaan tavoittaa kaikkein paras taloudellinen
hy6ty sponsoritoiminnassa. Han kertoo, ettd yrityksen lahtémaassa on melko tiukat kri-

teerit mainostamiselle ja logojen nakymiselle.

Tutkimusvastauksissa on havaittavissa huomattavia yndenmukaisuuksia. Kaikki vastaa-
jat pitivat sponsoreita hyodyllisina ja ilmaisivat varovaisen mielenkiintonsa niita kohtaan.
Pohdintaa aiheutti niiden merkitys ja taloudelliset seikat. Kuten pystymme vastauksista
toteamaan, talous on jokaiselle yrittajalle ja yrityksen edustajalle tarkea asia. Tama on
ymmarrettavaa, silla liketoiminnassa on aina keskidssa raha, silla ilman sita ei olisi ole-

massa edes koko toimintaa.

Nakyvyys heratti myos ajatuksia. Vastaajat olivat kiinnostuneita, milla eri tavoin ravihe-
vonen voisi konkreettisesti auttaa yritysten liiketoimintaa. Vastauksissa toistui ainakin
konkreettiset yritysten mainospaikat, kuten logot ja mainostarrat. Myds digitaalisesta
markkinoinnista herasi ajatuksia vastaajien keskuudessa ja yrittgjilta tulikin ideoita, miten

heidan edustavansa yritys voisi nakya mm. ravihevosen Facebook-sivuilla.

"Sosiaalinen media ja internet on oleellinen osa markkinointiamme ja tavoitamme suu-

rimman yleisén sita kautta. Se on myéds tata paivaa.” (Vastaaja C)

Yrittdjat nostivat tapetille myds vallitsevan maailmanlaajuisen koronaviruspandemian.
Yrittdjien mukaan se on vaikuttanut edes vahan yrityksen liiketoimintaan ja joillain heista

talouteen. Paatoksia, joissa on mukana raha, tehdaan entista tarkemmin ja harkiten.

“Toiminta olisi mieluiten hyvin kustannustehokasta firman taloudellisen tilanteen vuoksi.

Maailmanlaajuinen pandemia on tehnyt budjetista entista tiukemman.” (Vastaaja B)
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Vastauksissa kay ilmi myds mitkd asiat erityisesti ovat yritysten edustajille tarkeita, ja
mitka asiat ravihevosen ja yrityksen valisessa sponsoroinnissa palvelisivat yrityksia par-
haiten. Ensimmaiselle tarkeitd ovat teemat ja tempaukset, toiselle rahankaytto ja kol-
mannelle selkeasti erottuva markkinointi. Vastaajista kaksi myds totesi mahdollisuuden
verkostoitua ravihevosen sponsoroinnin kautta, ja varsinkin yksi vastaajista pohti, miten
voisi yhdistda mahdollisimman tehokkaasti omaa liiketoimintaansa sponsoriyhteistyéhén

nimenomaan tapahtumien ja kampanjoiden kautta.

“Lapsille ja nuorille suunnattu tapahtuma pihallamme toisi nékyvyytta ja parantaisi kum-

mankin osapuolen tunnettuutta” (Vastaaja A)

"Verkostoituminen toisi samalla ndkyvyytta ja sité voisi tehdéa edullisesti” (Vastaaja B)

Yrittajat pitivat myos mieleisena ajatusta, jossa sponsorointi voisi konkreettisesti auttaa
ravihevosen kilpailussa tai hyvinvoinnissa. Tama ilmeni, kun yrittgjille 1ahetetyssa sah-
kopostissa oli kohta, jossa kerrottiin miten sponsorointi voisi parantaa ravihevosen toi-
mintaa. Sponsoroinnista saatavilla varoilla voitaisiin mm. hankkia uusia tarvikkeita, kuten
valineita, joista yksi tarkeimmista olisi satula. Sponsorirahoilla voisi myds hankkia rehuja

ja kustantaa kuljetuksia ravipaikkakuntien ja tallin valilla.

"Tieto siita, ettd olemme oikeasti pystyneet auttamaan ravihevosta, toisi koko sponso-

riyhteistyoblle lisGarvoa” (Vastaaja A)

Selvitykseen oli alun perin tarkoitus toteuttaa myds paikan paalla tehtavia haastatteluja.
Vallitsevan pandemian johdosta niita ei kuitenkaan jarjestetty, silla haluttiin turvata haas-
tateltavan ja haastattelijan terveys. Tama olisi ollut vastausten laajuuden kannalta mah-

dollisesti parempi menetelma.

Tutkimukseen vastanneiden maara jai melko pieneksi. Sahkdpostitse lahetettyihin kysy-
myksiin saadut vastaukset ovat kuitenkin vahvasti samansuuntaisia ja vahvistavat tyén

ennakkonakemysta.
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Yhdellakaan tutkimukseen vastanneella yrittajalla tai yrityksen edustajalla ei ole sponso-
reita. Olisi ollut mielenkiintoista saada tydhén myos vastauksia yritykselta, joilla niita olisi
jo ollut. Nain olisi voitu verrata viela vahvemmin mm. sponsoreiden merkitysta yritykselle.
Tasta voikin vetaa johtopaatoksia, kuten sellaisia ettd onko sponsorit yleensakaan konk-
reettisesti kovin tarkeita yritykselle, vaikka yrittajat vastauksissaan vaikuttivatkin kiinnos-

tuneilta sponsoriyhteisty6sta ja olivat vakuuttuneita ajatuksesta.

Kaikki vastaukset tulivat yrityksilta, jotka ovat samalla seudulla toimivia. Nain ollen val-
takunnallisesti patevia johtopaatdksia on vaikea vetaa. On kuitenkin oletettavaa, etta sa-
mankaltaisia vastauksia olisi saatu muualtakin pain Suomea. Tahan vaikuttaa melko var-

masti yrittajien samankaltainen mentaliteetti ja suhtautuminen liiketoimintaan.

Tutkimuksessa saatuja vastauksia ja teoriaosuutta tehdessa havaittuja yhtenevaisyyksia
on mainittu edellisessa, tulosten analyysin sisaltavassa kappaleessa. Naiden tietojen pe-
rusteella tutkimusta voidaan pitaa, jos nyt ei taysin luotettavana, niin ainakin vahvasti
suuntaa antavana. Lisaksi tutkimus vastasi niihin kysymyksiin, jotka sille etukateen ase-

tettiin.
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4 AJATUKSIA SPONSORIYHTEISTYOHON

4 .1 Ravihevonen X

Tyon kohteena oleva ravihevonen on 6-vuotias, Lounais-Suomesta kotoisin oleva oman
ikdluokkansa parhaimmistoa edustava lamminverinen ravihevonen. Taman vaitteen ta-
kana on helppo seista ja todeta hevosen saavuttaneen Hevosurheilun sija rankingissa
viiden parhaan joukossa. Muita saavutuksia on kertynyt lyhyen ajan sisdan mm. valioksi
juokseminen 12. startissa ja kilpailut suurissa lahdoissa, kuten Satakunta-ajoissa ja Ta-

wastjernan muistoajossa.

Ravihevonen on ialtdan viela nuori, mutta sen puolesta myos tarkeimmassa oppi-
misiassa. Taman kannalta on hyva todeta, ettd selvasti hevonen on alkanut kehittya no-
peasti ja mainettakin on jo kertynyt melko lyhyen kilpauran sisdan. Hevonen on Iahtdisin
pienesta tallista ja silla on paasaantodisesti ollut vain yksi ohjastaja, joka on samalla toi-
minut yhtena sen tarkeimpana kasvattajana. Ohjastajan ja hevosen valinen |aheinen
suhde nousee tarkeaan rooliin raviurheilussa. Tama sen takia, koska ohjastaja tietaa,
miten hevosta kuuluu kasitella saadakseen puristettua siita parhaimmat tehot irti. Tama
toimii hienosti myds toisinpain, silla hevonen luottaa ja juoksee varmemmin tutun ohjas-

tajan ohjauksessa.

4.2 SWOT-analyysi

Ravihevosen mahdollisen tulevan sponsoriyhteistydn nakokulmasta on hyva kerata tar-
keimmat pointit taulukkoon, eli tehda ns. SWOT-analyysi ravihevosen vahvuuksista,
heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Tama selkeyttaa strategian laatimista, kun
aletaan rakentaa yhteistyota sposnoriyhteistyokumppanin kanssa. SWOT-analyysi sel-
ventaa myos tulevaa yhteisty6ta yhteistyOyritykselle, ja voi antaa mahdollisuuden luoda

sen pohjalta tulevaa yhteisty6ta ja tuoda kehitysideoita.
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Taulukko 3. SWOT-analyysi ravihevosesta

Vahvuudet Heikkoudet Mahdollisuudet Uhat
Halu onnistua Avainhenkildiden Lahialueen ainoa | Loukkaantumiset
vahaisyys ravihevonen

Lajituntemus Sisaiset ristiriidat Uusi tulokas Talouden muutok-
set

Oppimisika Kiinnostus Raviurheilun hiipu-
minen

Kokenut ohjastaja

Ravihevonen X nousi ison yleison tietoisuuteen hieman yllattaen. Toita on siis edelleen
viela tehtdvana. Onnistumisen mahdollisuutta nyt ja tulevaisuudessa kohottaa huomat-
tavasti se, etta ravihnevonen on herattanyt alueellisesti paljon kiinnostusta. Ravihevosen
Facebook-tili (https://www.facebook.com/Helkan-Toivo-100361238725057) on toiminut

alkuvuodesta 2021 asti ja seuraajia on kertynyt jo kevaaseen mennessa lahes 200.

Tama on suhteessa alueen kokoon ja ilman markkinointia tapahtuneeseen suosioon ver-

rattuna melko paljon.

Kiinnostuneiden saamista lajin pariin helpottaa myos se, etta hevonen on alueellaan ai-
noa raviurheilua harjoittava yksilé. Toki kilpailijoita alkaa ilmeta, kun aluetta laajenne-
taan, mutta nama voidaan nahda myos mahdollisuutena panostamalla enemman omaan
toimintaan ja mahdolliseen tulevaan sponsoriyhteistydhon, kuten tassa tydssa on jo to-
dettukin.

Kuten aiemmin todettua, ravihevonen on parhaassa oppimisiassaan. Tama on suuri etu
jo alkanutta menestyksekasta uraa ajatellen. Kun lisataan lajituntemus ja vahva halu on-
nistua, on kaikki avaimet menestykseen kadessa. Kokenut ohjastaja tuo varmuutta toi-

mintaan ja luo uskoa kilpailumenestykseen.

Lajituntemuksen kartoittaminen kasvaa kilpailuihin osallistumisen my6ta, mutta sita voi
harjoittaa myds omaehtoisesti. Lajituntemuksella on vaikutusta sponsoroinnissa, silla
sen kautta ymmartaa lajin merkittavimmat seikat ja osaa kayttaa niitd hyvakseen. Tun-
temuksesta on hyo6tya sponsoroinnissa, sillda mahdolliset yhteistydkumppanit arvostavat
varmasti omistautunutta otetta lajiin, ja se tuo luotettavuutta liilketoiminnan ymmartami-

seen.
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Kiinnostus ravihevosta kohtaan on alueella melko suurta, ja tama on hyva lahtdkohta
ajatellen sponsoriyhteisty6ta. Tatd on varmasti auttanut hevosen uniikki asema olles-
saan alueensa ainoa kilpaileva ravihevonen. Tama kannattaa vetda hihasta myds spon-
soriyhteisty0ssa, silla se tuo hevoselle lisdarvoa ja yhteistydyrittajalle tulee luottavainen
filis kannattavaa sponsorointia kohtaan. Uutena tulokkaana on myds mahdollisuus
tehda nk. lapimurto, ja yleensa uudet kilpailijat saavat jo pelkastaan statuksensa vuoksi
ylimaaraista huomiota. Tama on valttikortti sponsoroinnissa, jossa nimenomaan tavoitel-

laan nakyvyytta.

Mahdollisuuksien ja vahvuuksien myoéta tulee vakisin esiin myds uhkia. Kuten missa ta-
hansa urheilulajissa, jokaisella urheilijalla on vaarana loukkaantua. Raviurheilu ei tee
asiassa poikkeusta, ja nain ollen mahdollisen loukkaantumisen uhka on lasna keskella
menestyksekasta kilpakautta. Myos sairastumiset ovat uhka ja niiden takia kilpailuista

vetaytyminen tai kokonaan pois jaaminen.

Muutokset taloudessa ovat koskettaneet suurta osaa yrityksista ja organisaatioista koro-
nan myo6ta. Valitettavasti useasti nama muutokset ovat menneet alamakea, ja sielta nou-
seminen ei ole paassyt kaikilla tayteen vauhtiin. Raviurheilu ei ole talta ulkopuoliselta
haitalta valttynyt, ja se nakyy myods toiminnassa. Tama voi hairitd sponsorointia, silla
yritykset ovat varovaisempia rahankayton suhteen. Myds yrityksen oma ideologia ja aja-
tus rahankaytosta vaikuttaa jo ennestaan taustalla sponsoroinnin luonteeseen. Tama ei
silti valttdmatta nayttaydy uhkana, silla yhteistydssad kummatkin osapuolet ovat valmiita

tekemaan kompromisseja ja taipumaan menestyksekkaan sponsoriyhteistydn puolesta.

4.2 .1 Raviurheilun tulevaisuus

Raviurheilun tulevaisuudesta on ollut viime aikoina erilaisia spekulaatioita. Useimmat
niistd ovat melko negatiivissavytteisia, eika niista vality lukijalle kovin valoisa kuva lajin
tulevaisuudesta. Kuten esimerkiksi Satakunnassa toimiva sanomalehti Sydan Satakunta
otsikoi raviurheilun tulevaisuudesta artikkelinsa seuraavasti; "Raviurheilun tulevaisuus
on kriittisessa tilassa”, (Wikman, 28.6.2020)

Asiaa tarkemmin tarkasteltaessa voidaan kuitenkin todeta, etta raviurheilu on nayttayty-
nyt Suomessa isossa roolissa kuitenkin jo 1800-luvulta I&htien. Suomi lukeutuu edelleen
yhdeksi Euroopan suurimmiksi ravimaiksi heti Ranskan, ltalian ja Ruotsin jalkeen, ja ra-

veja seurataankin Suomessa edelleen ahkerasti. Ravit ovat heti jaakiekon jalkeen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville-Veikko Makela



25

toiseksi seuratuin urheilulaji yli 800 000:lla aktiivisella seuraajallaan. Kuten aiemmin jo
mainittiin, vallitseva pandemia on vaikuttanut viimeisen vuoden aikana myds ravimaail-
maan. Tama ymmarrettavasti on synkistanyt raviurheilun parissa toimivia. Tasta huoli-
matta raveja on pystytty jarjestamaan ja urheilulaji voi olosuhteisiin nahden kohtalaisen
hyvin. Raviurheilu on isolta osaltaan vedonlydntia, ja sita voi harrastaa myds mobiililait-
teiden kautta internetin valityksella, minka ansiosta taloudellisia menetyksia ei ole tullut
mahdottomasti. My6s valtion tuki ja eri organisaatioiden apu raviurheilulle on pitanyt lajin

pinnan paalla.

Tulevaisuutta ei voi taysin ennustaa, mutta sen varalle voidaan tehda suunnitelmia ja
tekoja. Perinteiset vanhat urheilulajit, kuten suunnistus ja juoksu ovat olleet laskussa
viime vuosina lasten ja nuorten keskuudessa. Vastavuoroisesti joukkueurheilulajit, eten-
kin pallourheilulajit ovat nostaneet jatkuvasti paataan. Tama on yksi selittava tekija pe-

rinteisten urheilulajien harrastajien vahentymiselle.

Uskon, etta raviurheilun kanssa on kaynyt samoin, silla raviurheilu ei nayttaydy nuorten
keskuudessa "trendikkdaana”. Myoskin lajin vahainen markkinointi ja kertominen nuorille
ikapolville on vahaista. Taman asian eteen olisi toita tehtavana ja sponsoriyhteistyd nuor-
ten suosiman yrityksen tai organisaation kanssa olisi suorastaan suotavaa tulevaisuuden
kannalta. Sponsoriyhteisty6 paikallisen urheiluseuran kanssa voisi myds olla yksi vaih-
toehto, joka tavoittaisi joukkueen nuoria ja lisaisi tietoisuutta ja mahdollisesti kiinnostusta

raviurheilua kohtaan.

4.2.2 Raviurheilun monipuolistaminen

Nykypaivan ja tulevaisuuden kannalta on tarkeaa, etta raviurheilu pysyy menossa mu-
kana. Nykyaan urheilutapahtumat eivat yleisén osalta ole vain pelkkaa lajin katsomista,
vaan sen ymparilla pyorii paljon muuta aktiviteettia, mita paikalle saapuva yleis6 kaipaa.
Ravitapahtumat tarjoavat yleisdlle uhkapelaamisen, murkinan ja virvokkeiden lisaksi

my6s mm. arpajaisia, tivolihuveja ja bingoa.

Digiajan ja vallitsevan rajoittavan pandemian vuoksi on syyta pysya pinnalla myos ta-
pahtumien ulkopuolella. Kuten tadssa tydssa on aiemmin puhuttu sosiaalisesta mediasta,
ei sen merkitysta voi vaheksyd mydskaan kun puhutaan raviurheilun monipuolistami-

sesta. Sosiaalisen median eri alustat, kuten Instagram ja TikTok olisivat mainioita

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville-Veikko Makela



26

kanavia saada nuorten huomio raviurheiluun ja kasvattaa kiinnostusta lajia kohtaan.
Naita alustoja pystyy hyddyntamaan myoés eri tavoilla seuraamalla mm. trendeja ja jul-

kaisutyyleja.

Vuonna 2013 perustettiin Raviliiga, joka kerasi suosiota nopeasti ja kerasi paljon uusia
harrastajia lajin pariin. Liigalla oli valtava potentiaali, silla sen yli 700 jasenesta suurim-
malle osalle raviurheilu ei ollut entuudestaan tuttu. Tamankaltaiset ideat olisivat edelleen
tervetulleita ravimaailmaan, silla niiden volyymi pysyy yleensa pinnalla tietyn ajan. Nailla
tempauksilla saataisiin kiinnostuspiikkia kasvamaan aina taas silloin, kun se uhkaa las-

kea.

4.3 Sponsoristrategian avainkohdat

Sponsoristrategian avainkohtia ovat paakohdat siitd, mihin ravihevonen X:n olisi syyta

kiinnittdd huomiota, kun se laatii yksityiskohtaisempaa toimintasuunnitelmaa.

Strategian merkittavimpina avainkohtina voidaan pitdd imagoa, tunnettuutta ja kasvua.
Nama ovat sponsoriyhteistydkumppaneiden etsimisen ja saamisen kannalta merkittavia,
silld ne kertovat jo paljon ravihevosen toiminnasta. Imagoa ja tunnettuutta pystyy nyky-
aan kasvattamaan jo melko vaivattomasti mm. sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen
media onkin otettu suunnittelussa huomioon ja hevoselle on perustettu oma Facebook-

sivu. Sosiaalisen median my6ta myds kasvu on nopeampaa.

Imagoon vaikuttaa myds tapahtumat, mihin varsinkin yksi tutkimuskyselyn vastaajista
ilmoitti vilpittdman halukkuutensa. Tapahtumat ovat myos erinomainen tilaisuus esitella
omaa toimintaa ja markkinoida itsedan paikan paalla. Jo vuorovaikutus kasvotusten an-
taa merkittdvan kuvan hevosesta ja sen taustajoukoista, kuten kasvattajasta ja ohjasta-
jasta. Tapahtumien jarjestdmisessa on syyta ottaa huomioon myds tulevat sukupolvet.
Lasten ja nuorten toimiminen raviurheilun parissa voisi innostaa heita toimimaan lajin
parissa myos vanhempana. Nain varmistettaisiin myos raviurheilun vankka tulevaisuus

ja asema Suomen seuratuimpina urheilulajeina.

Julkisesta kuvasta puhuttaessa on muistettava myos ottaa huomioon ammattimaisuus.
Ammattimaisuus tarkoittaa sita, ettei asioita hoideta vain puoliteholla tai miten sattuu.
Tama asettaa tiettyja vaatimuksia myds sponsorihankinnalle. Hyvan ensivaikutelman an-
taminen on tarkeaa ja sen vuoksi yrityksille Iahetettavien materiaalien on oltava tyylikkaat

ja kirjoitusasultaan selkeat. Samaa edellytetdan myds ravihevosen yleiseltd mainonnalta
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ja some-kanavilta. Etenkin sosiaalisen median kanavien on oltava ajan tasalla ja nayttaa
etta niiden sisalla todella on toimintaa. Sponsorineuvottelut tulee aina hoitaa tyylikkaasti
ja asiallisesti. Sopimukset tehdaan huolellisesti ja varmistetaan, ettei niiden osalta jaa

epaselvyyksia tai vaarinkasityksia.

Virallisia yhteistydkumppaneita voi hevosella olla useita. Mahdollista on my&s hankkia
paayhteistydkumppaneita, joita on jarkevaa olla yksi tai kaksi. Paayhteistydkumppanin
on mahdollista saada paras nakyvyys ravihevosen some-kanavissa, vaatteissa, kulje-
tusvaunuissa seka kilpailuissa. Nakyvyyden lisaksi olisi suotavaa jarjestaa henkilostolle
virkistystapahtumia ja verkostoitumistilaisuuksia. Paasponsorin edellytyksena on sel-
vasti suurin taloudellinen panostus ravihevoseen. Taman lisaksi paayhteistydkumppanin
tulisi sitoutua olemaan mukana ravihevosen kasvuprosessissa mielelldadn useamman
vuoden. Lisaksi paayhteistybkumppanin on tuotava omassa toiminnassaan esiin tu-

kensa ravihevoselle.

Kuten aiemmin mainittiin, ovi pidetaan auki myds virallisille ja muille pienemmille yhteis-
tyoehdokkaille ja tukijoille. Naita toimijoita voi olla useita. Heille tarjotaan myds mahdol-
lisuus nakya hevosen vaatteissa, some-kanavilla, kuljetusajoneuvoissa ja Kilpailuissa.
Yhteistydkumppanuuden edellytyksena on kohtuullinen taloudellinen korvaus ja ravihe-

vosen esiin tuominen omassa toiminnassaan.

Muita mahdollisia pienempia yhteistydmuotoja voisivat olla mm. Ravihevonen X -klubi,
jossa kiinnostuneet paasisivat tutustumaan raviurheilun maailmaan. Paatahtena klu-
bissa toimisi itse ravihevonen ja taman ymparille olisi mahdollista suunnitella jasenille
erilaista nakyvaa toimintaa ja materiaalia. Klubin toiminnassa otettaisiin huomioon kai-
kenikaiset, mutta siita tulisi tehda sellaista, ettd se innostaa etenkin alueen asukkaita ja

mahdollisia toimijoita, jotka voisivat myo6s olla halukkaita sponsoroimaan ravihevosta.

Alueellinen nakyvyys ja markkinointi on siis tarkeaa, mutta on hyva ajatella aina askelta
pidemmalle ja miettid muutama merkittava alue, jossa hevonen saisi kaipaamaansa ylei-
s6a. Raviurheilun ja taman asian kannalta hyvaa on se, etta kilpailuja ja tapahtumia jar-
jestetaan valtakunnallisesti ympari maata. Yhteistyokumppanit tulevat siis varmasti saa-
maan huomiota laajasti vakisinkin valtakunnan maanteilla. Nain ollen toiminta ei rajoitu
vain Lounais-Suomen alueelle, vaan sitd on mahdollista suunnitella ja rakentaa myo6s
muualle. Tuottoisia alueita voisivat olla ainakin ne, joissa jarjestetaan ravitapahtumia, ja

joissa on perinteisesti paljon raviurheilun kannattajia.
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5 YHTEENVETO

Sponsorointia on pitkdan pidetty rahan lahjoittamisena tai mainospaikan ostamisena.
Nykyaikana sen luonne on kuitenkin muuttunut huomattavasti. Yritykset kokevat nyky-
paivana sponsoroinnin investointina, jolta odotetaan liiketoiminnallista tuottoa. Samalla
sponsoroitavien kohteiden maaraa vahennetaan ja yhteistyota saatavia hyotyja halutaan
monipuolistaa. Tama saattaa asettaa sponsorihankinnalle todellisen kilpailun, silla muut
lajin toimijat taistelevat myos sponsorirahoista ja nakyvyydesta. Samalla tilanne hyodyt-
taa niita, joiden taustalta 16ytyy ymmarrysta ja osaamista liikketoiminnasta ja mahdollisesti

jo sponsoroinnista.

Sponsoroinnin tapoja on lukuisia. Mitaan tiettya yhta ja oikeaa tapaa ei ole olemassa,
vaan asianomainen voi tehda yksityiskohdiltaan erilaisen sopimuksen yrityksen tai orga-
nisaation kanssa. Sponsoriyhteistydn sopimisessa tulee aina muistaa, ettd lupaa vain
sen verran, kun on oikeasti mahdollista tarjota, silla yleensa on helppo luvata liikaa,

mutta pitkassa juoksussa tdma toiminta on tappiollista.

Voidakseen myyda omaa toimintaansa, on tutkittava omaa toimintaa ja luotava sita
kautta strategia, joka ohjaa koko toimintaa alkumetreiltd myyntitydhon asti. Kun tama tyo
tehdaan hyvin antaa se realistisen kuvan omasta tilanteesta itselle ja mahdollisille spon-
soreille. TAman prosessin aikana nahdaan myds se, onko ravihevoselle ylipaataan pa-

kollista hankkia sponsoreita.

Myds sponsoroinnissa on kyse myynnista ja ostamisesta. Sponsoritoiminnan keskiéssa
on asiakashankinta, joka mahdollistaa uudet yhteistydkumppanit. Onnistumiseen vaikut-
taa toki kokonaiskuva, mutta henkilokohtaisen myyntityon merkitys on silti huomattavan

suuri.

Sponsoriyhteistyd ei paaty onnistuneeseen myyntitilanteeseen vaan se jatkuu lapi koko
sopimusajan. Sen takia on tarkeaa tehda toiminnan pohjaksi kirjallinen sopimus, josta
iimenee kaikki tarkeimmat huomioon otettavat kohdat sopimuksesta. Niiden on oltava
niin selkeat, ettei tulkinnoille tai vaarinkasityksille jaa sijaa. Myos sopimuksen jalkeen on
tarkeda muistaa hoitaa yhteistyota kiitoksen muodossa. Tata toimintaa kutsutaan liike-

toiminnassa myas virallisemmin jalkimarkkinointina.

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus tutkia, miten sponsoritoimintaa tehdaan ja miten tar-

keita sponsorit ovat yksittaisen kasvavan ravihevosen toiminnalle. Tyossa muodostettiin
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sponsoristrategian runko, jossa kaytiin lapi tarkeimpia seikkoja, joita tulisi ottaa huomi-
oon, kun hankitaan sponsoreita tukemaan ravihevosen toimintaa. Taman pohjalta voi-

daan tehda siis suunnitelma sponsorihankintaa varten.

Maailmalla vallitsevien epavakaiden talousnakymien vaikutus on huomattu myods urhei-
lussa ja mm. urheiluseuroissa. Yritykset katsovat nykyaan paljon tarkemmin mihin ja mi-
ten rahaa kaytetaan. Siitakin huolimatta tutkimuksessa ilmeni, ettei sponsorointia osata
Suomessa hyoédyntaa niin laajasti kuin se olisi mahdollista. Suurimmalla osalla yritykset
halusivat pelkkda nakyvyyttd sponsoroinnin vastineeksi, ja tdma sopisi hyvin ravihevo-
sen toimintaan, silla nakyvyytta hevosella olisi tarjota paljon niin paikallisesti, kuin koko

maan laajuisestikin.

Tutkimusta ei voida pitaa taysin luotettavana, mutta siita saa kuitenkin vahvan suunnan
tutkitusta aiheesta. Vastauksia saatiin melko vahan, mutta niissa oli silti havaittavissa
keskenaan paljon yhtenevaisyyksia, ja niita tukivat myos teoriaosuudessa kaytetty ma-
teriaali. Tutkimuksen luotettavuus olisi ollut paljon parempi, mikali alkuperainen suunni-
telma haastatteluista olisi onnistunut. Nain ollen vastauksista olisi saatu paljon laajem-
pia. Toki nytkin niista tulee esiin perusasiat, jotka varmasti haastatteluissa olisivat olleet

samat.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia sellaisia ravihevosia, joilla on jo sponsoreita. Sen
kautta voitaisiin saada parempi kuva sponsoreiden kokonaismerkityksesta yksittaiselle
ravihevoselle raviurheilussa. Tata vaikeuttaa vain se seikka, ettei vastaavaa yksittaista
ravihevosen sponsorointia ole tiettavasti tehty Suomessa. Nain ollen jatkotutkimus voisi
tavoitella uusia ulottuvuuksia valtakunnan rajojen ulkopuolelta. Tydssa esiintyva kappale
sponsoristrategian runko hyodyttaa ravihevosen sponsorihankinnan kehittamisessa ja
antanee ajatuksia my6s muille sponsorihankintaa pohtineille. Taltd osin voidaan todeta,

etta tutkimuksen tavoitteet tayttyivat.
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LITTEET

KYSYMYKSET YRITYKSILLE

Onko yrityksellanne kokemusta sponsoritoiminnasta? Oletteko toiminut sponsorina tai

onko teilla ollut sponsoria?
Onko teilla tietoa tai kokemusta raviurheilusta?

Koetteko sponsoroinnin olevan hyédyllinen yritykselle? Miten sponsoroinnista saisi hyo-

dyllisen yritykselle?

Kuinka paljon olisitte valmiita sijoittamaan sponsorointiin? Onko merkitysta, mihin spon-

sorirahat sijoitettaisiin?

Miten mielestanne teidan yrityksen ja ravihevosen valinen yhteistyd voisi nakya yrityk-

senne toiminnassa? Enta ravihevosen?

Miten olette toteuttaneet markkinointia? Kaytattekd sosiaalisen median kanavia hyodyk-

senne markkinoinnissa?
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