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Taman toiminnallisen opinnaytetydn tarkoituksena oli tehda opas sponsorien hankkimisesta
Keppihevosten SM-kilpailuihin. Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Suomen Keppihe-
vosharrastajat ry:lle (SKHH ry). Yhdistyksen tavoite on kehittda keppihevosharrastusta ja
pyrkid tarjoamaan lajin harrastajille tietoa, kilpailuja ja muuta keppihevostoimintaa. Yhdis-
tyksella ei ollut tarpeeksi kokemusta sponsorien hankkimisesta, joten oppaan tarkoitus on
antaa tietoa siihen. SKHH ry toimii vapaaehtoistoimin, joten opasta ei ole suunnattu alan
ammattilaisille.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys jakautuu kolmeen osaan. Ensimmaisessa osiossa ka-
sitellaan yleisesti sponsoroinnin maaritelmaa. Toisessa osiossa on kasittelyssa yrityksen
nakdkulma sponsoroinnista. Viimeisessa osiossa kasitelladn tapahtuman sponsorointipro-
sessia, johon kuuluu tuotteistaminen, yritysten segmentointi, sponsorimyynti ja sopimus.

Opinnaytetydn tuloksena toimeksiantaja sai kaytettdvaksi toimivan oppaan sponsorien
hankkimiseen Keppihevosten SM-kilpailuja varten. Opas toteutettiin Canvalla. Opas on di-
gitaalisessa muodossa, joten sitd voi muokata tarpeen vaatiessa. Oppaassa kasitellaan
kaikki oleelliset asiat sponsorien hankkimiseen liittyen.

Opinnaytetydn johtopaatoksissa todetaan, ettd sponsorointi tarjoaa yrityksille erilaisen vaih-
toehdon perinteisen markkinoinnin sijaan. Tapahtuman jarjestajien tulee ottaa huomioon,
ettd sponsorien hankkimiseen kuuluu monia eri vaiheita. Karkeasti sen voi jakaa tuotteista-
miseen, yritysten segmentointiin, hakemukseen, myyntiin ja sopimuksen allekirjoittamiseen.

Avainsanat Sponsorointi, yhteistydkumppanien hankinta, sponsorien han-
kinta, tapahtuman sponsorointi
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The goal of this thesis was to create a guide for seeking sponsors for the Finnish Hobby-
horse Championships. The thesis was commissioned by The Finnish Hobbyhorse Associa-
tion. Their purpose is to provide information and education related to hobbyhorses. The as-
sociation itself has limited experience in recruiting sponsors; therefore, the purpose of the
guide is to provide information and guidance about it. The association works on a voluntary
basis. Therefore, the guide is not aimed at marketing professionals.

The theoretical framework was divided into three parts. The first part deals with general
definition of sponsorship. The second part focuses on the corporate perspective of sponsor-
ship. The third part of the theoretical framework consists of the event sponsorship process,
which includes productization, corporate segmentation, sponsorship proposal and a con-
tract.

The outcome of this thesis was a functional guide for finding sponsors for the Finnish Hob-
byhorse Championships. The guide was developed in Canva. The guide has a digital format;
therefore, it can be edited if needed. The guide covers all the relevant issues related to
seeking sponsors.

The main conclusion of this thesis was that sponsorship offers companied a different alter-
native to traditional marketing. The organizer of an event should understand that there are
many different steps involved in seeking sponsors. Roughly, the process can be divided into
productization, corporate segmentation, sponsorship proposal, sponsorship sales and a
contract signing. The guide makes it easier for the case organization to see sponsors via an
organized, clear sponsor seeking process.
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1 Johdanto

Tama toiminnallinen opinnaytetyd kasittelee sponsorien hankkimista Suomen Keppihe-
vosharrastajat ry:n (SKHH ry) jarjestamiin Keppihevosten SM-kilpailuihin. Sponsorointiin
kuuluu markkinointiyhteisty6ta, sisaltoyhteisty6ta, vaikuttajamarkkinointia ja kaupallista

yhteistyota (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020b).

Sponsori tarkoittaa rahoittajaa, taloudellista tukijaa, kustantajaa tai takaajaa (Kotimaisten
kielten keskus 2021). Koska sponsori-sanalle on monta maaritysta, tarkempi ilmaus on
yhteistydbkumppanuus. Sponsori on kuitenkin sujuva yleisilmaus. (Valanko 2009, 52.)
Sponsorointi tuo yrityksen tai brandin arvot konkreettiseksi, ja sponsoroinnin kohteen
tulisikin vastata yrityksen arvoja (Valanko 2009, 62). Sponsoroinnissa seka kohde etta
sponsoroija antavat toisillensa vastineita ja hyodyntavat toistensa aineellisia ja aineetto-

mia arvoja rahallisen voiton saavuttamiseksi (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020b).

1.1 Keppihevosharrastuksen esittely

Keppihevosia voi harrastaa monella tavalla. Paaosin harrastus koostuu keppihevosella
ratsastamisesta, treenaamisesta, kilpailemisesta, kasitdistd, myynnista, valokuvaami-
sesta ja videokuvaamisesta seka tapahtumien, kuten kilpailuiden jarjestamisesta. (Virta-
nen 2021.) Keppihevosharrastukseen kuuluu siis monia eri osa-alueita. Suurin osa har-
rastajista on 10-20-vuotiaita tytt6ja, mutta kuka tahansa voi harrastaa keppihevosia
ikdan tai sukupuoleen katsomatta. Harrastajia arvioidaan olevan 10 000, mutta virallista
lukua ei ole tiedossa. Muissa maissa harrastajia arvellaan olevan muutamista tuhansista
satoihin tai vain muutamiin per maa. (Virtanen 2021.) Keppihevosharrastus ei ole turhaa

toimintaa vaan liikunnallinen ja estoton mielikuvitusta herattava harrastus (Barton 2019).

Keppihevosharrastuksen keskidssa on keppihevonen. Harrastajat tekevat paasaantoi-
sesti harrastusvalineensa itse tai niita ostetaan muilta harrastajilta. Niita ei osteta val-
miina kaupasta. Osa harrastajista on keskittynyt nimenomaan valmistamaan keppihevo-
sia, ja monella on my0s toiminimi, jonka kautta he myyvat keppihevosia. Keppihevosten
hinnat vaihtelevat tekijasta riippuen parista kymmenesta eurosta satoihin euroihin. (Vir-
tanen 2021.)



Keppihevoset harrastuksena on Suomessa syntynyt ja kasvanut ilmié. Suomessa kep-
pihevosia on harrastettu nykymuotoisesti 2000-luvun alusta, ja viimeisien vuosien aikana
se on levinnyt Pohjoismaiden kautta muualle Eurooppaan ja sieltad Yhdysvaltoihin, Aust-
raliaan ja Aasiaan. Virtanen kertoo, ettda Suomi tunnustetaan lajin pioneerina, ja sen kep-

pihevoskulttuuria ihaillaan lajin sisalla. (Virtanen 2021.)

Keppihevosharrastus pysyi pitkdan suuren yleison tietdmattémissa, ja on vaikea sanoa,
milloin se sai alkunsa (Barry 2019). 2000-luvun alussa harrastajat kokoontuivat internetin
keskustelufoorumeilla, josta he siirtyivat sosiaaliseen mediaan. Selma Vilhusen ohjaa-
man Hobbyhorse Revolution (2017) -dokumenttielokuvan jalkeen rajahtanyt medianaky-
vyys on ollut suuressa roolissa harrastajamaaran kasvussa viime vuosina. Vaikka kep-
pihevosharrastuksella on nykypaivana nakyvampi rooli, sita voisi silti luonnehtia melko
"underground” lajiksi. (Barry 2019; Virtanen 2021.)

1.2 Toimeksiantajan esittely

SKHH ry on vuonna 2016 rekisterdity yhdistys, mutta sitd ennen se on toiminut monta
vuotta epavirallisena yhdistyksena nimella Suomen Keppihevosyhdistys. Yhdistyksen
ovat luoneet alan harrastajat, ja he toimivat myos hallituksessa. (Suomen Keppihevos-
harrastajat ry 2021a.) SKHH ry:n puheenjohtaja Vilma Virtanen (2021) kertoo, etta yh-
distyksen kokouksissa jokaisella 12 vuotta tayttaneella on yksi aani. Tavoitteena on, etta
yhdistyksen paatanta olisi tasapuolista, koska itse harrastuksen sisalla vallitsee syva de-
mokratia. SKHH ry:n epavirallisena mottona voidaankin pitda "harrastajilta harrastajille”
-lausahdusta. Yhdistys toimii tdysin vapaaehtoisvoimin, eikd sen hallitukselle tai muille
toimihenkildille makseta palkkaa. Vain kirjanpito ostetaan ammattilaisilta. (Virtanen
2021.)

SKHH ry:n tavoite on kehittda keppihevosharrastusta ja pyrkia tarjoamaan lajin harras-
tajille tietoa, kilpailuja ja muuta keppihevostoimintaa. Yhdistyksen suurin tapahtuma on
fyysisesti jarjestettavat Keppihevosten SM-kilpailut, mutta suurin osa toiminnasta on vir-
tuaalista. (Suomen Keppihevosharrastajat ry 2021b.) Yhdistyksen rekisterdiminen mah-
dollisti yha suurempien SM-kilpailuiden jarjestdmisen, ja se olikin isoin liikkeellepanija

rekisterdimiselle (Uutela 2021).



1.3 Tapahtuman esittely

Keppihevosten SM-kilpailut ovat vuosittainen tapahtuma, jossa maaritelldan Suomen
mestarit kouluratsastuksen ja esteratsastuksen osalta. Tulevaisuudessa on suunnitelma
laajentaa myds keppihevosten nayttelyt mestaruustasolle. Tapahtuma on suunnattu kai-
kille keppihevosharrastajille ja keppihevosista kiinnostuneilla, ja siind yhdistyvat urheilu,

kasityot ja yhteisdllisyys. (Virtanen 2021.)

Tapahtumaan saavutaan ympari Suomen kilpailemaan, katselemaan, ostamaan keppi-
hevosaiheisia tuotteita ja tapaamaan uusia ettad vanhoja tuttuja. SM-kilpailuissa on myos
muita kilpailuluokkia mestaruusluokkien lisaksi seka valiohjelmia, jotka sisaltavat erilaisia
esityksia keppihevosiin liittyen. Myyntipoydat ovat erittain suosittuja, ja myyijille on varat-
tuna paikkoja yli 100 kappaletta, jotka menevat kaikki tayteen (Virtanen 2021). SM-kil-
pailuja on jarjestetty vuodesta 2012 alkaen, ja ne ovat vuosi vuodelta kasvaneet isom-
maksi. Ne ovat houkutelleet viime vuosina ulkomailta asti kavijoita. Vuonna 2019 kavi-

joita oli noin 3000, ja kilpailulahtéja oli 400. (Suomen Keppihevosharrastajat ry 2021b.)

Ennen Keppihevosten SM-kilpailuiden jarjestelyt tehtiin julkisesti keppihevosfoorumilla
(Suomen Keppihevosharrastajat ry 2021b). Tapahtuman kasvaessa jarjestelyihin on kui-
tenkin alettu kiinnittdmaan enemman huomiota. Nykyaan SM-kilpailut jarjestdd SKHH
ry:n oma SM-toimikunta, johon kuuluu eri-ikdisia keppihevosharrastajia. Suurin osa jar-
jestdjista on lahes taysi-ikaisia tai nuoria aikuisia, jotka tekevat SM-kisoja omien tdidensa
ja opintojensa ohella. SM-kilpailut jarjestetaan taysin talkoovoimin, ja jarjestajia yhdistaa
halu tuottaa omalle yhteisélleen vuoden kohokohta. SM-kilpailuiden valmistelut alkavat
heti edellisten kilpailuiden loputtua. Suurin osa tydsta tehdaan kuitenkin 6—-8 kuukautta

ennen tapahtumaa. (Virtanen 2021.)

Jarjestajatiimin kokoonpano vaihtelee vuosittain. Vuonna 2021 SM-toimikunnassa oli
noin 30 henkea, joka oli ennatyksellisen iso kokoonpano. Jarjestdjat ovat jakautuneet
tuottajiin ja eri alueiden vastuutiimeihin, esimerkkina sponsoritiimi. Jarjestajatiimin lisaksi
tapahtumaan tarvitaan monta tuomaria ja heidan avustajiaan. Myos harrastajien huolta-
jista on iso apu esimerkiksi tapahtumapaikan rakennus- ja purkuvaiheissa. (Virtanen
2021.) Virtanen (2021) kertookin, etta tapahtumapaivana tekijéita on paikalla lahemmas

sata.



1.4 Taustat ja tavoitteet

SM-kilpailuiden kasvaessa my0s rahoituksen tarve kasvaa ja tata myota sponsoroinnin
tarve. Vuosina 2012 ja 2013 SM-kilpailut jarjestettiin ulkona, mutta ne siirtyivat pian si-
satiloihin. Joka vuosi tapahtumaan tulee enemman kavijoita, ja kilpailut ovat l1ahes joka
vuosi joutuneet etsimaan uuden tilan, jotta koko kavijamaara mahtuisi sisalle. SKHH

ry:lla ei ole viela osaamista hankkia ja kasitellda sponsoreja tarvittavalla tasolla.

Viime vuosina ongelmana on ollut sponsorien saaminen. Isommat yritykset eivat katso
tapahtuman hyddyttavan heita eivatka siksi osallistu. Kilpailut ovat saaneet 4—-6 sponso-
ria, ja isoimpien joukossa ovat olleet Eurokangas, Helen ja thisisFINLAND (Suomen Kep-
pihevosharrastajat ry 2018; Suomen Keppihevosharrastajat ry 2019). Yritykset ovat voi-
neet saada vaaranlaisen kuvan tapahtuman luonteesta, joten eivat siksi halua sponso-
roida. Esimerkiksi useat urheiluvaatebrandit eivat katso tapatumassa olevan heidan koh-

deryhmaansa. Myds huomion ja kiinnostuksen herattdminen on ollut vaikeaa.

Aihe on myds minulle erittdin tarked, koska olen harrastanut keppihevosia vuodesta
2008 lahtien ja nahnyt lajin kasvavan. Olen mukana yhdistystoiminnassa sekd SM-kiso-
jen jarjestelyssa, jossa olen toiminut sponsoritiimin vastaavana vuosina 2019 ja 2021.
Tarvitsen lisaa tietoa sponsorien hankkimisesta, jotta voin tarjota omalle harrastukselleni
parempia puitteita. Sponsorointi ei ole menestynyt haluamallani tavalla, joten halusin ot-
taa siitd enemman selvaa. Yhdistyksen hallitus oli mydnteisia idealle. Sain rajata aiheen,

miten haluaisin, koska tiedan asiasta parhaiten.

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella SKHH ry:lle kaytettavaksi toimiva ja ajaton
opas yhteistydkumppaneiden hankkimiseen Keppihevosten SM-kilpailuja varten. Op-
paan on tarkoitus antaa tietoa yhdistykselle isompien yhteistydkumppaneiden hankkimi-
seen ja sita kautta tapahtuman siirtamisesta suuremmalle areenalle, joka on lahempana
paakaupunkiseutua. Tarkoituksena on, ettd myds kokematon nuori voi oppaan perus-
teella ottaa mallia, miten yhteistydkumppaneita haetaan. SKHH ry sekd Keppihevosten
SM-kilpailuiden toimikunta toimii harrastajien vapaaehtoistoimin, joten on tarkeaa, etta
suurin osa yhdistyksen vapaaehtoisista pystyy opasta hyodyntamaan. Tavoitteena on
myOs parantaa omaa osaamistani sponsoroinnista ja tapahtuman rahoituksesta, jotta

voin toimia jatkossakin Keppihevosten SM-kisojen sponsoritiimin vastaavana.



1.5 Keskeiset kasitteet

Alla esitellaan opinnaytetyon ja sponsoroinnin keskeisia kasitteita. Kasitteita tullaan kayt-

tamaan tassa opinnaytetydssa.

AIDA on kaava, joka kuvaa ihmisten ostokayttaytymista. Se antaa markkinoijalle kuvan,

miten markkinointiprosessi etenee. (McDonnell & Moir 2014, 65-66.)

Ambush-markkinointi on kilpailevan yrityksen toimi hydtya tapahtumasta tai erilaisista
yhteistoista, vaikka se ei ole virallinen yhteistydkumppani (Silvers & O'Toole 2021, 270).
Ambush-markkinointi on hyvin haitallista sponsoroivalle yritykselle, joten tapahtuman on

pyrittava kitkemaan kaikki ambush-toiminta pois (Nikunen 2021).

Benchmarking tarkoittaa omien tuotteiden, palveluiden tai brandin vertaamista kilpaili-

joihin. Tavoitteena on tunnistaa mahdollisuuksia ja kehittdd omaa toimintaa. (Shopify.)

In-kind on sponsorointia, jossa yritys maksaa yhteistydn kokonaan tai osittain tuotteilla

tai palveluilla (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020a).

Markkinointimix on markkinointimalli, joka tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinoja: pro-
duct (tuote), price (hinta), place (myyntipaikka), promotion (markkinointiviestinta), people
(asiakkaat ja tyontekijat), physical evidence (fyysiset todisteet esimerkiksi esitteet) ja
process (prosessi). Markkinointimix on osa yrityksen markkinointistrategiaa. (Puranen;
Huttunen 2021.)

Nimisponsori on sponsori, joka yhdistetdan sponsoroitavan kohteen nimeen (Sponso-

rointi ja tapahtumat ry 2020a). Esimerkiksi "Helen Kiir”.

Oikeuksien omistaja tarkoittaa sponsoroinnin kohdetta, joka esimerkiksi tuottaa tapah-

tuman (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020a).

Presenting sponsor on sponsori, jonka nimea kaytetaan kohteen nimessa. Nimen ja
kohteen valissa taytyy olla sana "presents tai "presented by”. (Sponsorointi ja tapahtumat
ry 2020a.) Esimerkiksi Kir presented by Helen.



Paasponsori on sponsori, jolla on kattavin etupaketti ja joka maksaa oikeuksistaan eni-

ten. Voidaan yhdistda myés nimisponsoriin. (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020a.)

ROI (return on investment) on luku, joka kuvaa taloudellista voittoa suhteessa esimer-

kiksi sponsoroinnin sijoituksen kuluihin (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020a).

ROO (return on objectives) on kasite, jolla mitataan ja analysoidaan tavoitteiden tayt-

tymista (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020a).

SMART-kaavakkeen avulla asetetaan tavoitteita markkinointiin. Se tulee sanoista spe-
cific (tdsmallinen), measurable (mitattavissa), attainable (saavutettavissa), relevant (re-

levantti) ja time-bound (aikaan sidottu). (Ruopas 2020.)

Sponsorikumppanit (co-sponsori) ovat sponsoreita, jotka sponsoroivat samaa koh-

detta (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020a).

Sponsori on yritys tai organisaatio, joka maksaa oikeuksien omistajalle markkinoida it-
seaan ja tuotteitansa tai palveluitansa sponsorointikohteen yhteydessa (Sponsorointi ja

tapahtumat ry 2020a).

Sponsorointi on tavoitteellista yhteistydkumppanuutta sponsoroijan ja oikeuksien halti-
jan valilla (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020). Sponsorointi on yritykselle osa sen mark-
kinointiviestintaa (Alaja 2001, 23).

SWOT-analyysissa analysoidaan esimerkiksi yrityksen tai tapahtuman asemaa markki-
noilla. SWOT tulee sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportuni-
ties (mahdollisuudet) ja threats (uhat). (Mindtools.) Vahvuuksissa ja heikkouksissa huo-
mioidaan esimerkiksi yrityksen sisaisia asioita, ja mahdollisuuksissa ja uhissa arvioidaan

yrityksen ulkoisia asioita, joihin yritys ei voi vaikuttaa (Kenton 2021).

Taktinen sponsorointi on sponsoroinnin muoto, jossa esimerkiksi laitetaan logo johon-
kin tiettyd rahasummaa vastaan (Valanko 2009, 55). Esteessa olevat logot ovat hyva

esimerkki.

Tavaramerkki on nimi tai symboli, jota kaytetaan tietyn tuotteen erottamiseksi kilpaili-

joista (Sponsorointi ja tapahtumat ry 2020a). Usein tavaramerkki rekisteréidaan. Silloin



tavaramerkin haltija voi kieltdd muita kayttamasta samaa tai samankaltaista merkkia.
(Patentti- ja rekisterihallitus 2020.)

Toiminnallinen sponsorointi (cause alliance) on sponsorointia, joka perustuu loogi-
seen toimintaan sponsorin ja kohteen valilla, esimerkiksi urheiluvaatebrandin ja urheilijan

valinen sponsorointi (Valanko 2009, 69).

Yhteiskuntavastuu (CRS) tarkoittaa sita, ettd yritys ottaa vastuuta toiminnassaan yh-
teiskunnassa tai kansainvalisesti. Se jakautuu kolmeen osaan: taloudellinen, sosiaalinen
ja ekologinen. (Lehto 2018.) Yhteiskuntavastuusta on tullut merkittava kilpailukykyyn vai-

kuttava tekija (Kuluttajaliitto).

Yksinoikeus alalla tarkoittaa sponsorin oikeutta olla ainoa tuotekategoriassaan (Spon-
sorointi ja tapahtumat ry 2020a). Esimerkiksi kaksi kangaskauppaa ei voi olla sponsoroi-

massa samaa tapahtumaa.

Word of mouth on yksityisten ihmisten epavirallista viestintda ja kokemuksien vaihta-

mista tuotteista, palveluista ja brandeista (Terminfo 2011).

2 Sponsoroinnin maaritelma

Sponsorointi on yksi yleisistd rahoituksen lahteistd tapahtuman jarjestémiselle
(Van der Wagen & Carlos 2005, 68). Se on muokkaantunut mainonnan korvikkeesta
omaksi tarkedksi kategoriaksi markkinointiviestinnassa (Valanko 2009, 35). Mainostajien
Liiton jokavuotinen sponsoribarometri mittaa, kuinka paljon yritykset kayttavat sponso-
rointiin rahaa, ja tutkimusten mukaan urheilu on ollut suurin sponsoroinnin kohde. (Vallo
& Hayrinen 2016, 93; Ivens & Reidmueller & van Dyck 2020). Yritysten sponsori-inves-
toinnin supistuivat kuitenkin vuonna 2020 koronaviruspandemian takia, mutta kasvun

odotetaan alkavan taas vuonna 2022 (Sponsorointibarometri 2020).

Sponsorointi ei ole sama asia kuin hyvantekevaisyys, koska sponsorointiin liittyy aina
suorite ja vastasuorite (Valanko 2009, 49, 52). Hyvantekevaisyydessa vastasuoritetta ei
oleteta. Sponsorit tarjoavat tapahtumalle rahoituksen lisaksi tuotteita ja palveluita, jotka
hyddyntavat tapahtuman jarjestamisessa (Van der Wagen ym. 2005, 68). Sponsori tar-

joaa kohteelleen myds julkisuutta, markkinointiapua ja uusia kontakteja, joita ei voi



yleensa mitata rahassa (Valanko 2009, 37, 57). Kohde antaa sponsorille vastineita, jotka
voidaan jakaa aineellisiin ja aineettomiin. Aineellisia vastineita ovat esimerkiksi me-
dianakyvyys, lippujensaantioikeus ja vieraanvaraisuus. Aineettomia vastineita ovat taas
esimerkiksi sponsoroinnin tuoma vaikutus brandille. (Collett & Fenton 2011, 16-17.) Par-
haimmassa tapauksessa sponsorointi hyddyttda molempia osapuolia yhta paljon ja an-

taa arvokasta sisaltda seka sponsoroivalle yritykselle etta tapahtumalle.

Sponsorointi on luova ratkaisu perinteisen markkinoinnin sijaan. Yritykset haluavat erot-
tua toisistaan ja kertoa tarinaa tuotteen ymparille kokemuksien ja tunteiden avulla jaa-
dakseen paremmin mieleen kuin kilpailijat. Etenkin tapahtumasponsorointi auttaa tdman
tavoittelemisessa. (Supovitz 2014 & Goldwater, 122.) Brandin vahvistamiseen yritys voi
kayttda sponsorointia hyddykseen, koska se tuo yrityksen arvot konkreettisesti esiin (Va-
lanko 2009, 62—-63). Sponsoroinnin kohteen valintaan vaikuttaa siis yrityksen oma arvo-
maailma (Vallo ym. 2016, 93). Sponsorointi ei ole suoraa viestintaa, silla se ei kaske
ostamaan tuotetta, vaan vaikuttaa valillisesti assosiaatioiden avulla (Valanko 2009, 52).
Sponsoroijan tuote voi olla osana tapahtumaa esilla. Siitd kerrotaan kavijoille, joille jaa

tietynlainen mielikuva tuotteesta.

Sponsorointi on monen eri sidosryhman yhteinen projekti, joka vaatii aikaa ja sitoutu-
mista (Ryan & Blois 2016; Lee & Goldblatt 2020, 240). Kohteen ja sponsoroivan yrityksen
valille voi tulla syva yhteys, ja se onkin erittdin suotavaa pitkissa yhteistdissa (Ryan ym.
2016). On tarkeaa, ettei aihetta kasitella vain yrityksen nakdkulmasta, vaan sponsoroin-
nin kohteena oleva tapahtuma pitéda ottaa myds huomioon tasavertaisesti (Alaja 2001,
23).

2.1 Sponsorointi historiasta nykypaivaan

Sponsoroinnin juuret alkavat noin 2000—-3000 vuotta sitten Kreikasta ja Roomasta. Silloin
Olympialaisia oli tarve sponsoroida niin kuin nykyaankin. Olympialaisissa nahtiin samoja
sponsorointitapoja, joita on olemassa tanakin paivana. ltse sanan “sponsorship” arvel-
laan tulevan latinan sponsus-sanasta, joka tarkoittaa takaajaa. Etenkin urheilutapahtu-
mien sponsorointi on liitetty jo pitkdan panimoihin. 1500-luvulla brittildinen pubi jarjesti
urheilutapahtumia, jotka kerasivat yleisoa. Taman on katsottu olevan varhainen sponso-

roinnin muoto. (McDonnell ym. 2014, 10-11.)



Sponsoroinnin kasvu alkoi Yhdysvalloissa 1950-luvulla ja levisi Eurooppaan ja Japaniin
70- ja 80-luvuilla. Yrityksen innostuivat ja halusivat mukaan, kun nakivat, etta sponso-
rointia harrastavat yrityksen saavat paljon nakyvyytta ja huomiota. Viela 80-luvulla spon-
soroinnin ja mainonnan eroa ei viela kunnolla tajuttu, koska sponsoroinnin katsottiin kor-
vaavan mainontaa. Sponsorointia ei mydskaan kohdennettu millaan tavalla vaan yrityk-
sen seurasivat trendeja ja vaihtelivat sponsoroinnin kohteesta toiseen. Etenkin tunnettu-
jen urheilutapahtumien sponsorointi oli kovassa suosiossa. Sponsoroinnin nousu 80-lu-
vulla johtui uusien medioiden, esimerkiksi satelliittikanavien ja kaapelitelevisioiden, kas-
vusta, koska ne mahdollistivat tiedonvalityksen moninkertaistumisen. (Valanko 2009,
29-31.)

90-luvulla sponsoroinnin tutkimukseen alettiin kiinnittdmaan enemman huomiota, ja tut-
kimustietoa ja kirjallisuutta alkoi iimestymaan enemman (Alaja 2001, 20). Enda yritykset
eivat seuranneet ainoastaan trendeja vaan alkoivat miettimaan kohderyhmaansa. Yrityk-
set halusivat sitouttaa asiakkaitansa enemman, ja tapahtumat toteuttivat asian. (Su-
povitz ym. 123). Tiedon lisdantyessa urheiluun ilmestyi sponsorointiin perehtynyt am-
mattikunta (Alaja 2001, 20). Kaikki yritykset eivat halunneet lahtea kalliisiin sponsori-
hankkeisiin vaan alkoivat suosia uusia ja kohdistetumpia lajeja. Tama johti vdhemman

tunnettujen lajien ammattimaistumiseen. (Valanko 2009, 34.)

Myo6s nykypaivana suurin osa sponsorirahoista menee urheiluun, mutta osa yrityksista
haluaa enemman erottuvuutta seka tarkempaa kohderyhmaa ja sijoittavat siksi festivaa-
leihin, messuihin ja kulttuuriin huomattavia maaria rahaa. Tapahtumien, jotka tarvitsevat
taloudellista tukea, maara on myds nousussa. Useat tapahtumat eivat selviytyisi yhta
hyvin ilman sponsorien taloudellista tukea. Ne joutuisivat sdastamaan laadussa tai nos-
tamaan lippujen hintoja liikaa. (Lee ym. 2020, 238-239.) Sponsoribarometrin (2020) mu-
kaan yhteiskuntavastuullisuus nousi aikaisempiin vuosiin verrattuna ja on kolmanneksi
tarkein sponsoroinnin motiivi brandin vahvistamisen ja nakyvyyden lisdksi. Tulevaisuu-

dessa voi nakya sponsoroinnin menevan enemman arvopohjaiseksi (Makynen 2021).

2.2 Sponsoroinnin tuomat haasteet

Yrityksissa ei valttamatta ymmarreta sponsoroinnin tuomia mahdollisuuksia, ja siten sen
suunnitteluun ja analyysiin ei panosteta tarpeeksi. Markkinoinnin muut toimet vievat kai-
ken ajan. (Valanko 2009, 90.) Yrityksen sisalla pitdd ymmartaa, ettd sponsorointiin lah-

teminen on mahdollisuus, joka kannattaa kayttda hyvaksi (Vallo ym. 2016, 95). Yritykset
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sortuvat vielakin siihen, ettd ne nakevat sponsoroinnin olevan verrattavissa mainontaan,
vaikka silld on potentiaalia sitouttaa enemman ihmisia mielenkiinnonkohteiden kautta

kuin tavallisella mainonnalla (Cornwell 2019).

Analysoinnin ja suunnittelun puutteen takia yritykset eivat valttamatta hydédynna sponso-
rikohdetta riittavasti (Valanko 2009, 92). Onkin haasteellista, miten yhteistyd saadaan
hyédynnettya niin, ettd molemmat osapuolet saavat parhaan mahdollisen hyédyn. Ylei-
nen mielikuva onkin se, ettad sponsorointi on vain logon laittamista johonkin maksua vas-
taan. (Vallo ym. 2016, 93-94). Tama mielikuva on vaarin. Myos tapahtuman pitaa kiin-
nittdd huomiota sponsoroinnin suunnitteluun, ettei se jaa puolitiehen (Silvers ym. 2021,
263).

On haasteellista pitda seka sponsoroija ettd kohde tasavertaisina. Joskus niin sanotusti
heikompi ja riippuvampi osapuoli voi jdAdda vahvemman osapuolen jalkoihin ja suostua
johonkin, mista ei ole hydtya heille. Sopimukseen on hyva laittaa rajoja, jotka estavat
tallaisen vaarinkayton. (Ryan ym. 2016.) Ideaalissa tilanteessa molemmat osapuolet

ovat tasavertaisia kumppaneita kohteiden kokoluokasta huolimatta (Alaja 2001, 43).

Ambush-markkinointi voi olla uhka sponsoroinnille. Sponsorin kilpaileva yritys voi liittda
tapahtuman itseensa olematta virallinen sponsori. Joskus nama tapaukset jaavat kulut-
tajalle enemman mieleen, eivatka kuluttajat ymmarra, ettd ambush-markkinointia harras-
tava yritys ei ole virallinen yhteistydkumppani. (Wakefield & Wakefield 2020.) Jos spon-
sori ei kayta tapatumaa taysin hyodyksi, se antaa tilaa ambush-markkinoinnille (Ertz &
Cordes & Buettgen 2019). Ambush-markkinointi on osittain kielletty kansainvalisesti,
mutta yritykset 16ytavat luovia keinoja kiellon kiertdmiseksi (Alaja 2001, 92 & Nikunen
2021).

Hyva esimerkki ambush-markkinoinnista on Telian 5G-mainoskampanija, jota Telia naytti
vuonna 2021 hiihdon MM-kilpailuiden aikana. Mainoksessa oli hiihtoteema. Telia ei ollut
hiihdon MM-kilpailuiden yhteistydkumppani. Mainoksesta nousi keskustelua ja pohdittiin,
onko mainos laillinen tai eettisesti oikein, kun sen oletettiin hyddyntavan hiihdon MM-

kilpailuista saamaa nostetta. (Hepojarvi 2021; Nikunen 2021.)

Tapahtuma ei saa olla liian riippuvainen sponsoroinnista. Riskina on, etta tapahtuma on

liian luottavainen siihen, etta se saa sponsoreita eika varasuunnitelmaa rahoitukselle ole
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kehitetty. Tasapaino sponsorien maaran kanssa tulee I6ytya, ettei tapahtuma jaa yhteis-

tyékumppanien varjoon. (Silvers ym. 2021, 263.)

Koronapandemia on vaikuttanut sponsorointiin alentavasti. Raakel Koittola (2021) neu-
voo, etta kriisitilanteissa ei kannata lahtea katastrofiajatteluun vaan pitaa pyrkia keksi-
maan luovia ratkaisuja. Etenkin digitaalisuus on korostunut koronan aikana sponsoroin-
nissa. Kriisitilanteissa myos yhteistyon lujuutta mitataan ja katsotaan, ketka yhteistyQyri-

tykset jaavat tukemaan tapahtumia. (Koittola 2021.)

3 Yrityksen ndakokulma sponsoroinnista

Yritykset haluavat erottua toisistaan ja tarjota enemman kuin itse tuotetta. Tuotteen ym-
parille tarjotaan siihen rakentuvaa kokemusta ja tunnetta. (Supovitz ym. 2014, 122.) Mai-
noksessa vaikutus kestaa vain muutaman sekunnin ajan, mutta sponsoroinnissa vaiku-
tus voi kestaa jopa paivia (Wakefield ym. 2020). Sponsorointi vaikuttaa word-of-mouthiin
eli yksityisten ihmisten epaviralliseen viestintaan ja luo keskustelua brandin ymparille
(Ertz ym. 2019; Terminfo 2011). Sponsorointi on yritykselle markkinointiviestinnan kei-

non, ja silla se viestii esimerkiksi omasta arvomaailmastaan (Alaja 2001, 25).

Ensimmainen asia, jonka yritykset kysyvat potentiaaliselta sponsoroinnin kohteelta, on:
saavatko he vastinetta sponsoroinnille? Yrityksilla on aina jokin tavoite, kun se lahtee
sponsoroimaan. (Van der Wagen & White 2018, 387-388.) Tavoitteita voi olla kohderyh-
mien sitouttaminen, myynnin parantaminen, tydntekijoiden palkitseminen, yhteiskunta-
vastuu tai uudet markkinointimahdollisuudet (Wakefield ym. 2020). Erkki Alaja (2001, 24)
huomauttaa, ettd suurimpia motiiveja ovat kuitenkin brandin, tuotteen tai yrityksen tun-
nettuuden lisdaminen. Tavoitteita voi olla myds samanaikaisesti useita. Brandit, jotka
eivat ole suuren yleisdn tiedossa solmivat sponsoriyhteistoita usein luodakseen brandi-
tietoisuutta (Wakefield ym. 2020). Kohde on vastuussa auttamaan yrityksia paasemaan

niiden tavoitteisiinsa (Lee ym. 2020, 240).

Yhteiskuntavastuu on tullut tarkedksi osa-alueeksi yrityksille (Valanko 2009, 87). Yrityk-
set haluava nayttaa sidosryhmilleen ja kuluttajilleen olevansa vastuullisia (Alaja 2001,
24). Yhteiskuntavastuu jakautuu taloudelliseen, ekologiseen ja sosiaaliseen vastuuseen
(Yrittdjat 2021). Asiakkaat saattavat pitaa siita, etta yritys sponsoroi yhteiskuntavastuul-

lista tapahtumaa, joten siten asiakkaat tukevat yritysté (Lacey & Close 2013.) Monilla
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yrityksilla on CRS-tavoitteita (yhteiskuntavastuu), ja tapahtumat voivat tarjota hyvan ti-
laisuuden naiden tayttamiselle olemalla sponsorointikohteita (Van der Wagen ym. 2018,
389). Erityisesti voittoa tavoittelemattomien yhdistysten sponsorointi voi nostattaa yrityk-
sen kuvaa parempaan suuntaan (Supovitz ym. 2014, 140). CRS-toiminta voi johtaa myés
tyontekijoiden tyytyvaisyyteen ja pysyvyyteen, koska tydntekijat haluavat yrityksen toimi-
van vastuullisesti. (Ivens & Reidmueller & van Dyck 2020). Sponsor Insightin tutkimuk-
sen mukaan noin puolet vastaajista tukevat yrityksia, jotka osoittavat yhteiskuntavastuul-
lista toimintaa kriisitilanteissa (Virkkunen 2020). Etenkin amatodriurheilu selviytyy
yleensa vain sponsoroinnin avulla, joten sponsoriyritys saa positiivista palautetta kulut-
tajilta ja amatddriurheilun kannattajilta. (Andreini & Pedeliento & Bergamaschi & Salo
2014).

Yritykselle on arvokasta, ettd sponsoroinnin kohde osaa kertoa mahdollisimman tark-
kaan oman kohderyhmansa (Lee ym. 2020, 239). Yrityksen nakdkulmasta kohdeyleiso,
jolle se haluaa viestid sponsoroinnilla, on potentiaaliset asiakkaat, tydntekijat ja sidos-
ryhmat (Cornwell 2019). Isompi yleis6 voi tuottaa enemman hyodtya sponsoroivalle yri-
tykselle, mutta on otettava huomioon, etta yleison joukossa voi olla ihmisia, jotka eivat

tykkaa sponsorin brandista (Wakefield ym. 2020).

3.1 Vastineet

Yrityksen taytyy tietdad, mita kaikkea sponsoroinnin kohteella on tarjottavana (Collett ym.
2011, 61). Aineellisia vastineita, joita yritys voi haluta kohteelta, voivat olla:
- nakyvyytta esim. tapahtumassa olevaa mainontaa, somemainonta, tuotesijoitte-
lua
- vieraanvaraisuutta, kuten tapahtumalippuja, juhlakutsuja
- myyntimahdollisuuksia esim. tuotedemonstraatioita, linkkeja tapahtuman nettisi-

vuilta omille nettisivuille ja osallistujadataa. (Supovitz ym.2014, 131, 138.)

Aineettomia vastineita ovat esimerkiksi yksinoikeus ja maine, joita yritys haluaa. Mita
enemman sponsori pystyy myymaan tapahtumassa, sita todennakdisemmin se tukee
tulevaisuudessa muitakin sponsorikohteen projekteja. Siispa tapahtuman kannattaa aut-

taa sponsoria myymisessa. (Supovitz ym.2014, 131, 138.)

Yritykset vaativat interaktiivisuutta tapahtumalta. YhteistyOravintolat voivat nayttd me-

nunsa tapahtuman sivuilla ja antaa alennuskuponkeja. (Supovitz ym. 2014, 135.) Yritys
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voi hyédyntaa sponsoroinnin kohteen teemaa ja visuaalista ilmettd omassa sisaisessa
ja ulkoisessa markkinointiviestinnassaan (Vallo ym. 2016, 96; Wakefield ym. 2020). Yri-
tykset haluavat olla yleensa eksklusiivisia omassa tuotekategoriassaan, mutta toisille
brandeille — usein pienemmille — on tarkeaa olla osana joukkoa, koska se auttaa brandia
vaikuttamaan isommalta (Collett ym. 2011). Sponsorointi antaa hyvan keinon vaihdella
mainontatapoja, koska liian usein nahdyn mainoksen tehokkuus voi laskea (Supovitz ym.
2014, 133).

Yritys haluaa tarjota sidosryhmilleen jotain ainutlaatuista (Alaja 2001, 25). Tama patee
erityisesti B2B-yrityksiin, jotka haluavat tarjota esimerkiksi tapahtumalippuja myyntihen-
kildilleen ja asiakkailleen. Mita kiinnostuneempia sidosryhmat ovat tapahtumasta, sita

halutumpia liput ovat, ja sponsorointi siten kannattavaa. (Supovitz ym. 2014, 138, 147.)

Sponsoriyritykset eivat enaa tyydy ennalta suunniteltuihin sponsoripaketteihin ja pelkkiin
logopaikkoihin (Cornwell 2019). On tarjottava yritykselle mahdollisuus kustomoida pa-
ketteja heidan haluamaansa muotoon maksimaalisen hyédyn tavoittelemiseksi (Collett
ym. 2011, 60).

3.2 Yrityksen sponsorointistrategia

Useimmilla isoilla yrityksilla on pitkalle viety strategia sponsoroinnissa, ja se on linkitetty
osaksi yrityksen markkinointisuunnitelmaa (Van der Wagen ym. 2018, 388). Yritys kay
heidan omien linjauksiensa mukaan lapi sponsorointikohteita ja paattaa naiden perus-
teella, missa haluavat olla mukana. Yritys ottaa huomioon keston, suuruuden, kohderyh-
man, yhteensopivuuden, menestymisennusteen, ominaisuudet ja hintalaatusuhteen
paattdessaan kohteiden valilla. Myos eettiset nakdkulmat otetaan huomioon paatdksen-
teossa. (Alaja 2001, 26—-28.) Sponsorointiin pitdakin suhtautua tulevaisuuteen investoin-
tina (Supovitz ym. 2014, 132).

Yrityksen sponsoristrategiassa on oltava sen rooli markkinointimixissa. Kattaako se ko-
konaan markkinointimixin? Onko silla tarkempi rooli? Mita sponsoroinnilla on tarkoitus
saavuttaa? Mika on kohderyhma? Sponsorikohteiden lukumaara ja aikataulu mittaami-
selle? Sponsorikohteet arvotetaan ja valitaan niista parhaimmat. Yrityksen omien paat-
tajien mielenkiinnonkohteiden ei tulisi vaikuttaa paatéksentekoon, vaan asiaa on katsot-

tava kohderyhmien nakdkulmasta. Vaaranlainen yhteistyd voi johtua liiallisista emotio-
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naalisista paatoksista. (Collett ym. 2011.) Paatdkset on perustuttava tietoon, mutta tun-
teita ei saa kuitenkaan kokonaan unohtaa (Alaja 2001, 26). Omassa sponsoristrategi-
assa on hyva pysya, vaikka co-sponsoreiden suunnitelma vaikuttaisi paremmalta. Co-
sponsorien suunnitelma ei valttamatta toimi juuri siihen, mihin yritys on sponsorointia
suunnitellut. (Collett ym. 2011.) Yrityksen kannattaa etsia kuitenkin uniikkeja tapoja erot-

tua tapatuman muista sponsoreista (Supovitz ym. 2014, 145).

AIDA-mallia (kuvio 1) voi kayttaa apuna kartoittamaan, mita yritys haluaa sponsoroinnilla
tavoittaa. AIDA muodostuu sanoista attention, interest, desire ja action. Sita kaytetaan
asiakkaan ostopolun kuvaamisessa siita hetkesta alkaen, jolloin henkild kuulee bran-
dista, siihen hetkeen, kun henkild on sitoutettu. (Koski-Sipila 2017.) Mallin huomiotaso
on verrattavissa branditietoisuuteen ja kiinnostustaso on verrattavissa vieraanvaraisuu-
teen. On vaikea siirtda asiakkaita kiinnostustasolta halutasolle, mutta esimerkiksi ilmais-
kokeilut ovat hyva keino tdman saavuttamiseksi. (McDonnell ym. 2014, 34, 41.) Tapah-
tumassa voi olla tuotesijoittelua, ja nain kuluttajat voivat tutustua tuotteeseen tai brandiin
iimaiseksi. AIDA-kaava ei ole aina suoraviivainen vaan kuluttaja saattaa palata askelia
taaksepain (McDonnell ym. 2014, 65-66).
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Kuvio 1. AIDA-malli (Hanlon, Annmarie 2021).

3.3 Sponsorin ja sponsoroinnin kohteen yhteensopivuus

Sopivuus yrityksen ja kohteen valilla on tarkeda. Sopivuus ilmenee samankaltaisissa ar-
voissa, tavoitteissa ja kohdeyleisdssa. Esimerkiksi suurin osa tapahtuman kavijoista
kayttaa sponsoroijan tuotteita. (Wakefield ym. 2020.) Mikali yleisd on yritykselle tuttua ja
odottaa sponsorin viestia, viesti voi olla vaikuttavampi (Supovitz ym. 2014, 133). Yleensa
brandin kuluttaja vastaanottaa brandin mainoksia paremmin kuin ne, joille se ei ole tuttu
(Wakefield ym. 2020). Tama lisda yrityksen ja brandin sopivuuden arvoa. Etenkin pit-
kassa sponsoroinnissa sponsoroinnin tietoisuus kehittyy ajan myoéta, ja se voi kantaa

yhteistydn paattymisenkin jalkeen (Cornwell 2019; Wakefield ym. 2020).

Jos yritys ja kohde eivat ole yhteensopivia, kuluttaja voi hammentya siita, mita yritys
edustaa (Cornwell & Humphreys & Maguire & Weeks & Tellegen 2006). Yhteensopivuus
ei kuitenkaan ole taysin valttdmatonta, mutta silloin pitaa kiinnittdad huomiota erityisesti
sponsoroinnin syiden viestintaan. Pitka yhteistyo korostaa sopivuutta ja hyodyttaa myos
yrityksia enemman, koska kuluttaja saa positiivisen kokemuksen brandista, jos han arvioi
yrityksen olevan vilpiton yhteistydkumppani. (Wakefield ym. 2020.) Etainen sponsori

nayttaytyy taas negatiivisena asiana (Cornwell 2019).
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3.4 Brandiin sitoutuminen

Kun asiakkaan ja brandin valillda on emotionaalinen yhteys, se on sitoutettu (Cornwell
2019). Sitouttamiseen tarvitaan yksilollista sisaltda ja arvoa lisaavia kokemuksia, mitka
ovat avainkomponentit sponsoroinnissa (Wakefield ym. 2020). Sponsorointi lisda uskol-
lisuutta, kiintymysta, rakkautta ja intoa. (Cornwell 2019.) Jos kavijat tykkaavat tapahtu-
masta, on suurempi todennakaisyys, ettd sponsoribrandiin sitoudutaan, ja mita sitoutu-
neempi kavija on sponsoroituun kohteeseen, sitd vastaanottavampi han on sponsoroin-
nille (Lacey ym. 2013; Andreini ym. 2014). Tutkimuksen mukaan sitoutuneisuus para-

nee, kun sponsorointia kaytetaan eri alustoilla (Andreini ym. 2014).

Myos lapsilla on selkeat mielipiteet brandeistd jo varhaisessa iassa, mika luo pohjaa
brandisuskollisuudelle. He osaavat kertoa, miksi eivat tykkaa tai tykkaavat brandista.
Preferenssit alkavatkin jo muodostua noin 11 vuoden idssa. (Thomas & White & Samuel
2020.) Siksi on tarkeaa, etteivat yritykset sivuuta lapsia kokonaan. Taytyy kuitenkin ottaa
huomioon, etta lapset ymmartavat mainoksien markkinointiaikeet paremmin kuin spon-
soroinnin (Wakefield ym. 2020). Yritykset, joiden kohderyhmaa ovat lapset, taytyy miet-

tia, markkinoivatko ne perinteisen mainonnan vai sponsoroinnin avulla.

3.5 Sponsoroinnin mittaaminen

Tarkeinta on yritykselle tuleva hyéty sponsoroinnista. Tulosten mittaaminen pitda suun-
nitella jo strategiavaiheessa, jotta tuloksia on helpompi seurata. (Van der Wagen ym.
2005, 70; Collett ym. 2011, 96.) SMART-kaava auttaa asettamaan mittaamisen tavoitteet
(Collett ym. 2011, 97). Tulosten mittaaminen tehdaan usein vaarin perustein tai sita ei
tehda ollenkaan. Usein sponsorointia mitataan mainonnan nakokulmasta, mutta sen on
todistettu olevan puutteellista. (Cornwell 2019.) Pitaa muistaa, ettd mittauksia ja tuloksia

ei valttdmatta saa niin nopeasti tehtya digimarkkinointiin verrattuna (Kauppi 2021).

Yrityksilla on erilaisia keinoja mitata sponsoroinnin vaikutusta eika ole olemassa yhta
samanlaista kaavaa laskea tuloksia. Mittauskeinona ovat yrityskuvatutkimukset, brandi-
tutkimukset ja sponsorointitutkimukset. (Valanko 2009, 174-175.) Tulot sponsoroinnista

on vaikea laskea, koska ne on vaikea erottaa muista markkinointimixin osa-alueesta
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(Collett ym. 2011, 100). Sponsoroinnin mittaamiseen voikin kayttda apuna markkinointi-
tutkimuksia tekevia yrityksia. (Collett ym. 2011, 103.) Suomessa sponsorointimittauksia
tekevat esimerkiksi Taloustutkimus (Valanko 2009, 182).

Mittaamisen vaiheet jakautuvat kolmeen osaan: benchmarking, joka tapahtuu ennen
sponsoroinnin toimien aloittamista, aktiivinen vaihe, joka tapahtuu sponsoritoimien ai-
kana ja jalkivaihe, joka tapahtuu sponsoritoimien jalkeen. Lyhyissa tapahtumissa kan-
nattaa jattaa keskivaihe pois ja siirtyad suoraan lopputulokseen. Jotkut yritykset mittaavat
tuloksia vuosittain ja osa kuukausittain. (Collett ym. 2011, 96-97.) On tarkeaa, etta lah-

toétilanne otetaan vertailupohjaksi (Valanko 2009, 176).

Mittaamiseen voi kayttaa kvantitaavista tutkimusta kyselemalld kohdeyleisélta esimer-
kiksi nettikyselyilla, miten sponsorointi on vaikuttanut. Laadullisessa tutkimuksessa ky-
sellaan harvoilta valituilta tarkemmin syvallisia kysymyksia. Tapana vertailla sponsoroin-
nin tuloksia on se, etta vertailee kyselyssa niita, jotka eivat tienneet sponsoroinnista ja
niita, jotka tiesivat. Laadullisessa tutkimuksessa kysellaan, miksi juuri kyseinen asia vai-
kutti. (Collett ym. 2011, 104, 106.) Myo6s sponsoroinnin kohde saa naista kyselyista tietoa

parantaakseen tapahtumaansa (Valanko 2009, 180).

ROI:n (return on investment) kayttdminen sponsoroinnin mittaamisessa on haasteellista,
mutta osa yrityksista kayttaa sita silti (Wakefield ym. 2020). Se mitataan kayttaen tata
laskukaavaa: tulot investoinnista - menot investointiin / menot investointiin. Tai vastaa-
vasti suoraan prosenttimaaraan: (tulot investoinnista / menot investointiin) x 100. ROI:n
mittaamisen sijaan kannattaa kayttda ROO:ta (return on objectives). Se mittaa saavutet-
tuja tavoitteita. (Collett ym. 2011, 101-102.)

Tapahtuma tekee sponsoroinnin paatteeksi raportin, jossa nakyy kaikki asiat, mita spon-
soriyrityksen hyvaksi on tehty (Silvers ym. 2021, 265; Baylis 2019). Kuvat logopaikoista,
minuutit televisiossa ja radiossa, artikkeleiden maara, jossa sponsori on mainittu, kuulu-
vat raporttiin (Lee ym. 2020, 245; Baylis 2019). Sponsoriyrityksiltd keratdan palautetta,
miten yhteisty6 on sujunut (Alaja 2001, 97). Sponsoroinnista voi tehda kyselyn yleisdlle
laadullisten tulosten mittaamiseksi (Collett ym. 2011, 213). Jos sponsori on tuloksiin tyy-
tyvainen voi sopimukseen kysya jatkoa (Baylis 2019). Tulosten mittaaminen auttaa myds
siihen, kun yhteistyota haluaa pidentaa, koska yritys saa varmistuksen, etta rahan sijoit-

taminen ei mene hukkaan (Van der Wagen ym. 2018, 397).
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4 Sponsoroinnin prosessi

4.1 Tuotteistaminen

Sponsorikohteen tavoitteena on rakentaa toimiva sponsoriyhteistydn konsepti ja strate-
gia (Alaja 2001, 49). Strategia pitda sisallaan, mita in-kind-asioita (sponsoriyrityksen
maksamia tuotteita tai palveluita) tapahtuma tarvitsee, mihin sponsorirahat kaytetaan ja
mitd tuloksia sponsoriyhteistydltad halutaan (Collett ym. 2011, 126). Strategian rakenta-
minen auttaa myo6s potentiaalisten sponsoriyritysten segmentoinnissa (Valanko 2009,
190). Tapahtumalla pitda olla selked nakemys, mitd se haluaa sponsoreilta ennen yh-

teydenottoa yrityksiin (Supovitz ym. 2014, 125).

Rakentaminen aloitetaan kokoamalla tapahtuman myytavat vastineet, koska on hyva
selvittaa, mita kaikkea tapahtuma voi tarjota (Baylis 2019). Naista tehdaan konkreettinen
lista. S3annot ja eettisyys pitda ottaa huomioon. Vastineita voi olla imagossa, ihmisissa,
tapahtumissa, markkinointiviestinnassa, kuten esitteissa ja sosiaalisessa mediassa, mai-
nospaikoissa, kuten kisa-asuissa, tyontekijoissa seka sidosryhmasuhteissa. Naista maa-
ritellaan paketit, joita tarjotaan yrityksille. Vastineita kannattaa pohtia koko organisaation
kanssa. (Alaja 2001, 51-53.)

Palvelupaketeista tehdaan looginen kokonaisuus yrityksia ajatellen. Paketteihin pitaa jat-
taa joustavuutta. (Alaja 2001, 57.) Pakettien nimeamista kulta-, hopea- ja pronssipake-
teiksi kannattaa valttaa, koska silla tavalla ei erotu joukosta. Sen sijaan voi kayttaa luo-
kitusta: nimisponsori, paasponsori, virallinen sponsori, virallinen tavarantoimittaja seka
tukija. (Collett ym. 2011, 123.) Tarkoitus on, ettad paketeista neuvotellaan, koska spon-
sorille tarjotaan juuri se, mita he tarvitsevat (Supovitz ym. 2014, 179). Nimisponsorissa
voi olla riski, ettad tapahtuma menettda oman identiteettinsa sponsorin nimen taakse (Col-

lett ym. 2011, 167). Sen kayttamista taytyy miettia harkiten.

Usein sponsoripaketeille maaritellddn hinnaksi puuttuva summa budjetista, mutta se ei
ole jarkeva hinnoitteluperuste. Hinnoitteluun on tunnettava oma toimintaymparisto. (Alaja
2001, 54, 61.) Hinnoittelu voi perustua siihen, mitd paketit maksavat tapahtumalle tai
mitd sama mainostila maksaisi mediassa (McDonnell ym. 2014, 78). Esimerkiksi jos pa-
ketteihin kuuluu toimintaa, joka vaatii tapahtuman tydntekijdéiden matkustamista, on ma-

kustushinnat huomioitava pakettien hinnassa. Hintaan lisataan tietysti kate. (Supovitz
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ym. 2014, 158, 182.) Frank Supovitz ja Robert Goldwater (2014, 183) pitavat 58 % ka-
tetta hyvana. Vaikeampaa on maarittda ei-rahassa mitattavien vastineiden, esimerkiksi
brandaamisen ja yhteiskuntavastuun arvoa, joita sponsorointi tuo yritykselle. Yhdista-
malla rahassa mitattavat vastineet (mainoksien nayttdkerrat, ostettavat hyddyt esimer-
kiksi tapahtuman liput ja kuinka paljon sama mainos maksaisi mediassa) ja ei-rahassa
mitattavat vastineet saadaan sponsoroinnin arvo. Tata kutsutaan SCL-arviointipohjaksi

(Sponsorship Consulting’s -arviointipohja) (kuvio 2). (Collett ym. 2011, 158, 160.)

Rahassa mitattavat
vastineet -
(nayttokerrat, Sponsoroinnin

ostettavat hyddyt, vastineet arvo
media-arvo)

Kuvio 2. SCL-arviointipohja (Collett ym. 2011, 158).

Tuotteistaminen tarkoittaa my0s itse tapahtuman tuotteistamista, etta se olisi myytavissa
potentiaalisille sponsoreille. Tapahtumasta pitda tehda myyva sisaltékuvaus, historian
kertominen, kohderyhmien maarittely, kilpailija-analyysi, SWOT-analyysi tapahtumasta,
tavoitteet sponsoroinnille seka sponsoroinnin viestinnan ja markkinoinnin ydin. (Valanko
2009, 192.)

4.2 Potentiaalisten sponsoriyritysten segmentointi

Potentiaalisten sponsoriyritysten segmentointi ja hakeminen alkaa keraamalla yrityksia
listaan (Lee ym. 2020, 241). Yrityksia voi kartoittaa seuraavien lahestymistapojen kautta:
yrityksen aikaisemmat yhteistyot, sopivuus, talouselaman trendit (esimerkiksi ilmaston-

muutoksen torjuminen, digitalisaatio ja kansainvalisyys), kKilpailijoista erottautuminen,
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kohderyhmat ja verkostot (Alaja 2001, 54, 62; Valanko 2009, 222; Tanninen 2020; Gras-
ten 2020). Collett ym. (2011, 172) neuvoo aloittamaan kartoittamalla toimialat, jotka so-
pivat tapahtumaan. Kun lista on valmis, yritykset, joiden kansa tapahtuma ei usko teke-
van yhteisty6ta, karsitaan pois (Alaja 2001, 62). Valitettavasti uudelle urheilulajille voi
olla vaikeampaa 16ytaa sponsoreita, ja usein sopimukset ovat pienia in-kind-sopimuksia
(Gabrielsson & Dolles 2017).

Hyvamaineinen sponsoriyritys tuo mainetta tapahtumalle ja voi kenties auttaa my6s mui-
den yhteistydyritysten saantia (Alaja 2001, 54-55). Vastaavasti tapahtuman huono julki-
suus ei tuo hyvid sponsoreita tapahtumalle (Van der Wagen ym. 2018, 389). Kontaktilis-
tassa olevat yritykset kategorisoidaan esimerkiksi potentiaalisiin paayhteistydkumppa-
neihin ja virallisiin tavarantoimittajiin. Paayhteistydkumppaneita suositellaan olevan 1-4.
(Alaja 2001, 54-55.) Liian suuri maara sponsoriyrityksia heikentaa sponsoroinnin vies-
tinnan vaikutusta (Van der Wagen ym. 2018, 388-389).

Alkuun valitaan vain muutama yritys, joihin kontaktoidaan. Ne kaydaan lapi huolellisesti
ja kuunnellaan palautetta. Hyva kontaktihenkild on esimerkiksi markkinointipaallikkd, toi-
mitusjohtaja tai sponsorointipaallikko. (Alaja 2001, 62-63.) Ennen yhteydenottoa yrityk-

sesta pitaa hakea tietoa, jotta on valmistautunut tulevaan myyntiin (Alaja 2001, 223).

4.3 Tapahtuman sponsorihakemus

Yritykset saavat monia yhteydenottoja liittyen sponsorointiin, joten ensimmaisen yhtey-
denoton pitaa olla erottuva. Siind on pystyttava kertomaan oleelliset myyntiargumentit
kiinnostavasti. (Valanko 2009, 219.) Hakemuksen pitaa olla huomiota herattava, luova
seka oleellinen, eli siita tulee 16ytya bisnesratkaisu yritykselle (Collett ym. 2011, 189-
190).

Ennen hakemusta tehdaan pienimuotoinen esite, jolla tiedostellaan potentiaalisen yrityk-
sen kiinnostusta tapahtumaan. Siitd saa palautetta, sopiiko kyseinen yritys sponsoroi-
maan tapahtumaa, ja kuka vastaa sponsoroinnista yrityksessad (McDonnell ym. 2014,
74-75). Esitteen tulee olla lyhytmuotoinen, ja siind on yhteenveto tarkeista asioista. Kan-
nattaa aloittaa personoidulla idealla, joka tarjoaa ratkaisua yrityksen ongelmaan. Taman
jalkeen kirjoitetaan tapahtuman kohderyhmasta ja mita kaikkea vastineita tapahtumalla

on tarjottavana. Lopuksi laitetaan jokin toimelle paneva call-to-action, joka mahdollisesti
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kertoo, mita tapahtuu seuraavaksi. (Collett ym. 2011, 181, 183—184.) Kyseessa voi olla

esimerkiksi lause, jossa kerrotaan, ettd sahkdpostin lahettaja soittaa viikon kuluttua.

Itse hakemus tehdaan esitteen jalkeen, kun huomio on yrityksessa kiinnitetty (McDonnell
ym. 2014, 75; Collett ym. 2011, 184). Hakemuksen tulee olla juuri yritykselle, jolle se
lahetetaan, huolella personoitu. Ennen hakemusta on tutustuttava yritykseen paremmin
esimerkiksi lukemalla vuosikertomukset. Hakemus ei saa olla yli 10 sivua pitka. Kirjoita
hakemus sita kulmaa miettien, etta vastaanottaja ei tieda tapahtumasta mitaan. (McDon-
nell ym. 2014, 75, 79-80.) Yrityksen tarpeet seka tavoitteet pitdd maarittaa, ja hakemuk-
sen on vastattava niihin (Lee ym. 2020, 241).
Hakemuksen tulee sisdltda seuraavat asiat:
- Miksi tapahtuma on olemassa: mita, miksi, kenelle
- Taustatietoa tapahtumasta ja jarjestajasta, lyhyt historia, missio ja arvot
- Hyddyt, mita tapahtuma voisi tarjota yritykselle
- Tapahtuman kohdeyleisd, demografiset (esim. ik, sukupuoli, koulutus) ja psy-
kografiset tekijat (esim. arvot, asenteet, mielipiteet, tavat), kuinka tapahtuma ta-
voittaa kohdeyleison, kuinka sponsori sopii kohdeyleisdon
- Vastineet
- Sponsoripaketit
- Markkinointisuunnitelma
- SWOT lyhennettyna pariin lauseeseen (McDonnell ym. 2014, 75-77; Valanko
2009, 193, 196-197; Collett ym. 2011, 185-189; Schaferhoff 2016; Surveymon-

key.)

Hakemukseen voi olla myds listattuna, ketka hoitavat sponsorointia ja onko heilla koke-
musta. Hyddyt kannattaa mainita mahdollisimman aikaisin. Hinta suositellaan mainitta-
van, koska se saastada molemmilta puolilta aikaa, jos liikutaan aivan eri budjeteissa. (Col-
lett ym. 2011, 189, 191-192.) Suositus toisilta sponsoreilta voi auttaa hakemuksen vai-
kuttavuuteen (Lee ym. 2020, 242). Al4 kerro hakemuksessa ainoastaan omasta tapah-
tumasta, vaan tarjoa bisnesratkaisuja yritykselle (Saxton 2017). Jos vastaukseksi tulee
"ei ole rahaa”, voi olla, etta nain on kaynyt, eika yritykselle ole tarjottu bisnesratkaisuja
(Collett ym. 2011, 194). Hakemukseen voi tehda yleisen sahkopostipohjan, mutta jokai-
sen sahkdpostin pitaa olla silti personoitu (Baylis 2021).

Hakemuspohja voi olla tallainen:

- Johdanto: kaksilauseinen uniikki syy, miksi yrityksen pitaisi lahtea yhteistyohon

- Taustatietoa jarjestajasta: lyhyt ja kiinnostava
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- Taustatietoa tapahtumasta: mista tassa tapahtumassa on kyse, miten tama yh-
teistyd hyddyttaa sponsoriyritysta ja tapahtuman kohderyhmaa

- Markkinointitutkimus: minkalainen kohderyhma on, tulot, koulutus, asuinpaikka,
kuinka iso kohderyhma on

- Myyntipuhe: mita tapahtuma haluaa sponsorilta, mita tapahtuma tarjoaa sponso-
rille, hinnastot, sponsoripaketit ja -tasot, maksun erapaivat ja sponsoroinnin kesto

- Hyoédyt: mahdollisimman yksityiskohtaisesti mitd hyotya yhteistyodsta olisi spon-
sorille

- Markkinointisuunnitelma: mita tapahtuma tekee markkinoidakseen tapahtumaa

- Nykyiset ja menneet sponsorit: keitd he ovat, milla tasolla, ovatko antanee rahaa
vai in-kindia

- Sponsoritavoitteet: kuinka paljon rahaa tarvitaan, kuinka paljon in-kindia tarvitaan

- Konkreettiset hyddyt sponsoriyritykselle: kuinka paljon julkisuutta, vieraanvarai-
suutta, mediaa, mainostusta

- Menneitd markkinointeja: hyoddyllisia esimerkkeja menneistd mainoksista
(McDonnell ym. 2014, 82-84.)

Ei kannata luovuttaa, vaikka ensimmaiseen viestiin ei saisikaan vastausta (Baylis 2021).
Jos sahkopostin l&hetyksesta ei ole kuulunut viikkoon, kannattaa soittaa. Palautetta kan-
nattaa kysya yrityksen kieltaytyessa. (Schaferhoff 2016.) Yrityksen mietintdprosessi voi
kestaa parikin kuukautta tai jopa vuoden, joten kannattaa hakea useampaa sponsoria

samaan aikaan (McDonnell ym. 2014, 80).

4.4 Tapahtuman sponsorimyynti

Yritykset katsovat tapahtumaa siitd nakokulmasta, mita se voi tarjota heille. Iso yritys voi
saada jopa 50 sponsoriyhteydenottoa paivassa, joten erottuvuus on tarkea osa myyntia.
Kaikki myytavat vastineet kerataan ja yhdistelldadn kunkin sponsorin tarpeisiin. (Collett
ym. 2011, 150, 152.) Yritysta kannattaa lahestya ajoissa, mutta pienempien tapahtumien
kohdalla, joihin tarvitsee vain vahan rahoitusta, lyhyempikin aikavali voi onnistua. (Su-
povitz ym. 2014, 190-191.)

Collett ym. suosittelee soittamista, koska suurin osa sponsorisopimuksista on tehty sita

kautta. Naissa puheluissa kannattaa kysya lisaa tietoa edellisistd sponsoroinneista ja
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millainen nakemys yrityksella on tapahtumasta. Joskus oikean henkilén tavoittamisessa
kestaa (Collett ym. 2011, 176-178.)

Lee ym. (2020, 243) painottaa, ettd itse myyntitapahtuma ja neuvottelu tulee jarjestaa
kasvotusten. Aloita myyntitapaaminen konkreettisilla asioilla, koska se luo professionaa-
lista kuvaa (Collett ym. 2011, 161). Myyntiargumentit, vastineet ja hyodyt tulee esittaa
yrityskielelld (Valanko 2009, 191). Puheen tueksi naytetdan analytiikkaa ja visualisoi-
daan esitysta (Supovitz ym. 2014, 189). Neuvottelussa voi kysya suoraan, mita mieltd
yritys on, ja haluavatko he sponsoroida (Lee ym. 2020, 244). Myyntitapaamisessa sovi-

taan myds, miten toimitaan seuraavasti (Alaja 2001, 80-81).

Sponsoripakettien tueksi kannattaa etsia jokin ainutlaatuinen tekija, joka erottaa muista,
tuo lisdarvoa ja kilpailuetua. Sitad voi etsia tapahtuman arvoista, aatteista, perinteist3,
historiasta, mediajulkisuudesta, menestyksista, ihmisista ja toiminnan luonteesta. (Alaja,
2001, 59.) Esityksessa pitdd korostaa, ettd paketteja voidaan muokata (Valanko 2009,
220). Jos tapahtuma on vuosittainen, neuvotteluvaiheessa olevat sponsorit voi kutsua
sinne vip-vieraiksi ja nayttaa, millainen tapahtuma on (Collett ym. 2011, 192; Supovitz
ym. 2014, 190).

4.5 Sponsorisopimus

Sponsorisopimuksilla ei ole mitadan vakiosopimusoikeudellisia piirteitd vaan ne ovat va-
paamuotoisia (Halila & Norros 2017). Sopimuksen tulee olla selked ja molemmille osa-
puolille ymmarrettava (McDonnell ym. 2014, 90). Sponsorien logo tulee yleensa printtei-
hin, nettisivuille, oheistuotteisiin ja lippuihin. Siksi sponsorisopimukset pitda solmia en-
nen printtien, nettisivujen ja oheistuotteiden tekoa seka ennen lipunmyyntia (Van der
Wagen ym. 2018, 393). Sopimusta tehdessa kannattaa ottaa yhteytta lakimieheen, joka
varmistaa, ettd sopimus on oikeanlainen (Baylis 2020). Sopimusta allekirjoitettaessa on

suositeltavaa tavata kasvotusten (Valanko 2009, 105).

Sopimukseen kirjataan:
- Sopijapuolet
- Sopimuksen tarkoitus
- Sopimuksen kesto
- Sponsoroivan yrityksen rooli

- Yrityksen saamat vastineet, oikeudet, sponsoripaketti ja eksklusiivisuus
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- Sopimussumma ja maksutapa

- Tarvittavat eettiset asiat (esimerkiksi, miten toimitaan, jos urheilija syyllistyy do-
pingiin)

- Miten toimitaan erimielisyyksissa

- Uudistamisaika

- Paivays ja allekirjoitus (Alaja 2001, 87; Supovitz ym. 2014, 194—195; McDonnell
ym. 2014, 90.)

4.6 Tiimityo

Kun sponsorisopimus on allekirjoitettu, tyo alkaa vasta silloin. Pitda huolehtia, etta spon-
sori saa sopimansa asiat. (Baylis 2019.) Luvatut velvollisuudet pitaa tayttaa (Lee ym.
2020, 244). Yhteistyon ensimmainen vuosi on opettelua, mutta sopimuksen ollessa mo-
nivuotinen pitaa kiinnittda huomiota, ettei alkuinnostuksen jalkeen toteuttaminen jaa va-
javaiseksi (Valanko 2009, 183; Alaja 2001, 91). Yhteisty6 toimii, jos molemmat osapuolet
ovat sitoutuneita (Alaja 2001, 89). Pitkaaikaisissa yhteistdissa kumppani sulautuu tapah-

tumaan, ja heita ajatellaan automaattisesti paatdksenteossa (Koittola 2021).

Kommunikaation pitéda olla avointa ja rehellistd kohteen ja sponsoriyrityksen valilla (Va-
lanko 2009, 171). Kommunikaatiolle pitaa asettaa tavoitteet. Kuka kommunikoi kenen
kanssa? Milloin Iahetetdan markkinointimateriaalit ja kenelle? Kuka varmistaa, etta spon-

sori on varmasti VIP-listalla? (McDonnell ym. 2014, 85.)

Sisadiseen kommunikaatioon tulee kiinnittdd huomiota (Lee ym. 2020, 244). Jokaisen or-
ganisaation jasenen tulee olla tietoinen sponsoroinnista, ja jarjestajien pitaisikin toimia
sponsoriyrityksen brandilahettildana. (McDonnell ym. 2014, 76). Organisaation kaikki
tydntekijat pitda saada aidosti innostumaan sponsoriyhteistydsta (Alaja 2001, 89). Uutis-

kirjeet, briiffaukset ja tapaamiset ovat hyva kommunikaatiokeinoja (Lee ym. 2020, 244).

Sisadinen kommunikaation on myds erittain tarkea osa riskienhallintaa. Riskit pitéda ottaa
huomioon, ja niihin tulee varautua. Esimerkkeja yleisista riskeista on tapahtuman jarjes-
telmien toimimattomuus ja ambush-markkinointi, johon voi varautua patentoimalla tapah-

tuman nimi ja logo. (Silvers ym. 2021, 265, 267.) Jos jotain tuotteita pitaa painattaa,
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kannattaa varmistaa sponsorilta, etta varit ovat oikeat ennen painattamista (Van der Wa-
gen ym. 2018, 396). Sponsoroinnin prosessin johtaminen onkin riskienhallintaa. (Va-
lanko 2009, 170).

5 Oppaan toteutus

Minulla oli suunnitelmissa tehda opas kevaalla 2021, mutta en silloin ollut vield saanut
tarpeeksi teoriaa luettua enka viitekehysta tehtyd. Oppaan tekeminen siirtyi siis kesalle
2021, mika oli hyva paatos, silla viimeistellyn viitekehyksen pohjalta sain kattavan op-
paan tehtya. Tein opasta koko kesan ajan, ja syksylla 2021 se oli valmis. Lisasin myo-
hemmin syksylla sponsoroinnin aikajanan oppaaseen, koska kyselysta kavi ilmi, etta sel-

lainen tarvittaisiin.

5.1 Haastattelut

Suoritin kaksi haastattelua Zoomin ja sdhkopostin valitykselld tiedon saamiseksi. Ensim-
mainen haastattelu koski keppihevosharrastuksen, SKHH ry:n ja SM-kilpailuiden tausta-
tietoja. Haastattelin yhdistyksen puheenjohtajaa Vilma Virtasta. Kyseisen haastattelun

suoritin alkukevaasta.

Toisessa haastattelussa halusin selvittdd syvemmin yhdistyksen ja SM-kilpailuiden toi-
mintaa. Haastattelussa selvisi muun muassa mita in-kindia tarvitaan SM-kilpailuihin, mita
myytavia vastineita on yhdistyksella olemassa ja SM-kilpailuiden SWOT-analyysi. Tasta
haastattelusta sain paljon hyvaa tietoa opasta varten. Haastattelin Vilma Virtasen lisaksi

Tiina Aikiota, joka on yhdistyksen varapuheenjohtaja. Haastattelu tapahtui kesalla.

5.2 Kyselyt

Opasta varten teetin kaksi kyselya. Ensimmaisen kyselyn tarkoituksena oli selvittaa SM-

kilpailuiden kohderyhmaa. Taman kaltaista kyselya ei ole koskaan aikaisemmin tehty,

joten SM-kilpailuilla ei ollut konkreettista tietoa kohderyhmastaan. Arvioita kuitenkin oli.
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Kohderyhman tiedot ovat tarkea osa sponsorimyyntia, koska sponsoriyrityksen taytyy

tietda vastaako tapahtuman kohderyhma heidan kohderyhmaansa.

Kysely tapahtui kesall3, ja siihen vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Viikon jalkeen lahetettiin
muistutus. Linkki kysely jaettiin SM-kilpailuiden ja SKHH ry:n Instagramissa ja Faceboo-
kissa, keppihevoskeskustelupalstalla Discordissa ja jasenille sdhképostilla. Jaoin myds

kyselyn oman keppihevosyritykseni Instagramissa.

Kysely oli kaksikielinen, mutta paatin jattaa englanninkielisen version pois, koska siihen
tuli liian vahan vastauksia (alle 20). Englanninkielinen kysely ei siis antanut oikeaa kuvaa
kansanvalisesta kohderyhmasta. Suomenkieliseen kyselyyn tuli 236 vastausta, joka on
tyydyttava vastausmaara. Olisin halunnut vahintdan 300 vastausta, koska mielestani se
olisi ollut realistisempi vastausmaara, kun otetaan huomioon kyselyn jakoalustojen seu-
raajamaarat. Esimerkiksi yksindan Keppihevosten SM-kisojen tililla on yli 10 000 seuraa-
jaa. Kyselyssa kysyttiin esimerkiksi, mita sosiaalisia medioita seuraa, kauanko aikaa viet-

taa SM-kilpailuissa ja muita mielenkiinnon kohteita keppihevosten lisaksi.

Toinen kysely koski niita, jotka olivat tehneet viime vuonna ty6ta sponsoroinnin parissa
SM-tyéryhmassa. Kyselyn tarkoituksena oli selvittda, mita he olisivat halunneet tietaa
ennen sponsoritdiden aloittamista. Tein tdman kyselyn, koska koin, ettd heiltd voisi
saada arvokasta tietoa, mitd kannattaa huomioida oppaassa. Kyselyn ajankohta oli al-
kusyksy. Vastausaikaa oli viikko, ja jaoin linkin kyselyyn sponsoritiimin WhatsApp-ryh-
massa. Kysely oli lyhyt ja sisalsi kolme kysymysta. Sain kyselyyn vain yhden vastauksen,

joka sisalsi yhden tiedon, jota tarvitsisin oppaaseen.

5.3 Tiedon kerays oppaaseen

Oppaan rakenne tuli viitekehyksen rakenteesta. Opas pohjautuu viitekehyksen tietoihin,
mutta tieto on muutettu lyhyempaan ja selkedmpaan muotoon, jotta opasta on helppo
lukea. Tietoa esimerkiksi SKHH ry:n toiminnasta ja kohderyhmasta on tullut myés haas-
tatteluista ja kyselystd. Oppaassa esitelldan potentiaalisia sponsoriyrityksia, joita olen
kerannyt esimerkiksi netista, televisiosta ja tutuilta kysellen. Olen segmentoinut naita yri-

tyksia viitekehyksessa ilmenneiden tietojen pohjalta.
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Kirjoitin ensin sisallon oppaaseen ennen kuin aloin rakentamaan visuaalista ilmetta. Ete-
nin oppaassa sivu kerrallaan laittaen tekstit sivulle, minka jalkeen tein sivun visuaalisen

ilmeen.

6 Oppaan esittely

6.1 Oppaan sisaltd

Tuotoksena syntyi selked ja ymmarrettava 16-sivuinen opas sponsorien hankkimiseen
Keppihevosten SM-kilpailuille. Opas on tarkoitettu kaikille SM-kilpailuiden sponsoriteh-
tavien parissa tyéskenteleville. Siihen on koottu kattavasti, miten edeta sponsorien hank-
kimisen eri vaiheissa. Opas on sahkdisessa muodossa, joten se on muokattavissa, jos

tieto vanhenee tai tulee lisaa tietoa.

Opas pitaa sisallaan pienen infon sponsoroinnista, koska on tarkeaa tietada, mita se on.
My0s jarjestdja ja tapahtuma on esitelty pienimuotoisesti, jos ne eivat ole entuudestaan

tuttuja. Tapahtumasta on tehty SWOT-analyysi ja kohderyhman tiedot ovat selvitetty.

Seuraavaksi oppaassa siirrytdan analysoimaan, mita SM-kilpailut tarvitsisivat sponso-
reilta ja mitd ne pystyvat tarjoamaan vastineeksi. Oppaassa on kerrottu odotukset ja in-
kind-tarpeet, koska ne maarittelevat minkalaiseen suuntaan yhteist6ita halutaan vieda.
Lisaksi vastineet on mietitty ja lueteltu oppaassa. Vastineita ei ole kuitenkaan maaritelty
paketeiksi, koska jokaiselle yritykselle tehdaan ne raataloidysti. Paketit ovat kuitenkin
nimetty, ja niille on maaritelty hinta. En halunnut ottaa nimisponsoria vaihtoehdoksi,
koska en halua, etta SM-kilpailut menettavat oman identiteettinsa yrityksen nimen alle.

On tarkeaa, ettd SM-kilpailuista nakee, ettd ne ovat harrastajien jarjestamat.

Oppaassa on myos lista aloista ja yrityksista, jotka ovat potentiaalisia sponsoriyrityksia.
Niita on keratty esimerkiksi aikaisemmista kontaktoinneista, arvomaailmasta ja kohde-
ryhmien yhteensopivuudesta. Lisaksi oppaassa on nimetty aikaisemmat sponsorit anta-

maan kuvaa, minkalaisten yritysten kanssa on tehty aikaisemmin yhteisty6ta.

Kun ndma asiat ovat kayty lapi, siirrytdan kontaktoimiseen ja myyntiin. Oppaassa kay-

daan lapi, minkalainen on hyva esite ja hakemus ja miten myynti tehddan onnistuneesti.
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Oppaassa aikaisemmin mainitut SWOT-analyysi ja kohderyhman tiedot tulevat tassa

kohtaa kayttoon.

Opas paattyy sopimuksen tekoon, sponsoroinnin aikajanaan ja tiimitydhon. Sopimuk-
sesta on tehty konkreettinen esimerkki, jonka pohjaa voi kayttda hyédyksi sponsorisopi-
muksissa. Aikajana on suuntaa antava, ja siita kay ilmi, milla aikataululla sponsorointi-
tyota kannattaa tehda. Tiimityota on kasitelty lyhyesti, koska se on tarkea osa-alue, mutta

rajautuu pois oppaan aiheesta.

6.2 Oppaan visuaalinen ilme

Tein oppaan Canvalla. Canva on ilmainen ja helppokayttdinen graafisen suunnittelun
tyokalu (Kuvaja 2017). Canva valikoitu ohjelmaksi oppaan tekemiseen, koska olen kayt-
tanyt sitd aikaisemmin tyoharjoittelussa ja muissa SKHH ry:n toissa. Olen kokenut tyo-
kalun helppokayttdiseksi ja toimivaksi. Ensin ajattelin, etta teen oppaan Wordilla, mutta

ymmarsin, etta silla ei pysty tehda visuaalisesti yhta hyvaa jalkea kuin Canvalla.

Yhdistyksen ilme on varikas (ks. kuva 1). Siksi valitsin my6s oppaan ilmeen varikkaaksi.
Kayttamani varit ovat selkeasti hahmotettavissa ja visuaalisesti miellyttavia. Paadyin
kayttdamaan useassa kohtaa ranskalaisia viivoja ja vahan tekstia, etta opas on selk3, ja
sitd jaksaa lukea. Opas on rakennettu eri elementeista, jotta tekstiosiot erottuvat toisis-

taan. Esimerkiksi kasitteitd on selvennetty laatikoissa ja infolapuissa.
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Kuva 1. SKHH ry:n Instagram.
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Piirretyt hevoskuvat ovat Saija Leedin kasialaa. Halusin Leedin kuvittamia piirustuksia
oppaaseen, koska hanen kuvansa ovat hienoja ja keppihevosteemaiset piirustukset so-
pivat teemaan. Leed tekee myds muita visuaalisia ilmeitd SKHH ry:lle. Kuviin on kysytty

lupa Saija Leedilta.

6.3 Oppaan analysointi ja arviointi

Oppaan tavoitteet saavutettiin, ja se on onnistunut kokonaisuus. Se on kohderyhmalle
eli SKHH ry:n vapaaehtoisille ymmarrettava kokonaisuus. Oppaasta tuli ajaton, koska
samat perustiedot patevat sponsoroinnissa ja sen myynnissa tulevaisuudessakin. Osaa
tietoa, kuten hinnoittelua, pitdd muokata tulevaisuudessa, mutta se on helppoa, koska
opas on sahkodisessa muodossa. Opas on rytmitetty selkeasti. Siind ensimmaisena on
taustatiedot, joidenka jalkeen syvennytaan aiheeseen paremmin. Viimeiseksi 10ytyy so-

pimuksen kasittely ja tiimityo.

Uskon, ettd oppaan avulla sponsoritimissa tydskentelevat pystyvat hakemaan yhteistyo-

kumppaneita osaavammin. Opas sisaltda sopivasti teoriaa ja malliesimerkkeja. Valitsin
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olennaiset asiat kasiteltdvaksi. Liika tieto ja sitd mukaa liian pitka opas ei olisi ollut hou-
kuteltavaa luettavaa. Esimerkiksi brandiin sitouttamista en ottanut omaksi aiheeksi,
vaikka se viitekehyksessa olikin, koska opas ei ole tarkoitettu liiketalouden ammattilai-
sille. Jos sponsoritiimin vapaaehtoinen haluaa aiheesta lukea enemman, voi opinnayte-

tyon lukea kokonaan.

7 Yhteenveto

7.1 Johtopaatdkset

Tapahtuman jarjestdjien tulee ottaa huomioon, ettd sponsorien hankkimiseen kuuluu
monia eri vaiheita. Karkeasti sen voi jakaa tuotteistamiseen, yritysten segmentointiin,
hakemukseen, myyntiin ja sopimuksen allekirjoittamiseen. Naita kaikkia aiheita on kasi-
telty oppaassa. Vaihtoehtoja on mietitty ja listattu ylos viitekehyksen pohjalta. Myynti
osoittautui erittain tarkeaksi aiheeksi sponsoroinnissa, koska tapahtuman pitaa vakuut-

taa potentiaalinen sponsoriyritys yhteistyon kannattavuudesta.

Sponsorointi tarjoaa erilaisen vaihtoehdon perinteisen markkinoinnin sijaan. Siina on tar-
ked Ioytaa yhteensopivuus sponsoroinnin kohteen ja sponsoriyrityksen valilla. Yhteen-
sopivuus voi 16ytya muun muassa yhteisista arvoista tai kohderyhmasta. Yrityksia, joista
yhteensopivuus Keppihevosten SM-kilpailuiden kanssa l6ytyy, on eritelty oppaassa.
Sponsorille oleellisena asiana on myds saada tietoa kohderyhmasta ja tapahtumasta.
Oppaassa on analysoitu kohderyhmaa ja tehty SWOT-analyysi tapahtumasta. Sponso-
rointi voi olla haasteellisempaa, kun kohderyhma koostuu lapsista ja nuorista. Lainsaa-
danto taytyy ottaa huomioon ja se, ettd varsinkin pienet lapset eivat valttamatta tajua

sponsorointia.

7.2 Oma oppiminen ja jatkokehitysehdotukset

Ennen opinnaytetydn tekemista kasitykseni sponsoroinnista oli erilainen. Oletin, etta yri-
tykset alkaisivat hyvasta tahdosta sponsoroimaan tapahtumaa. Vaikka yhteiskuntavas-
tuu on tarkeaa, sponsoriyritykselle pitda tarjota muutakin ja sponsoroinnin hyoétyja pitaa

miettia tarkkaan. Yllatyksena minulle tuli, ettd sponsorien hankkiminen sisaltaa paljon
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myynnillisia osa-alueita. Yritykselle pitda myyda tuotteistettu paketti hyvin, jotta se innos-
tuu ja kokee sponsoroinnin hyodylliseksi omaan liiketoimintaan. Osaan paljon laajemmin
nahda, milla kaikilla tavoilla yritys voi hyétya sponsoroinnista ja mita vastineita tapah-
tuma voi myyda. Uskon, ettd minulla on nyt valmiudet johtaa Keppihevosten SM-kilpai-

luiden sponsoritehtavia entistad paremmin.

Jatkokehityksend ehdotan, ettd sponsoroinnin tiimity6td ja mittaamista voisi kehittaa,
jotta sponsorit voivat olla tyytyvaisia. Niitda on kasitelty vahan tédssa opinnadytetyossa,
mutta ei riittavasti, joten on loogista jatkaa aiheesta enemman. Aiheesta saisi varmasti

hyvan opinnaytetydn tehtya.
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ALKUSANAT

- Taman oppaan avulla saat tietoa ja vinkkeja sponsoroinnista

- Tavoitteena rakentaa toimiva sponsoriyhteistyon strategia

« Opas pitdad sisalldan esim. in-kind-tarvpeet, miten
sponsorirahat kdytetdan ja mita tuloksia yhteisty6ltd
halutaan

SPONSOROINNIN MAARITELMA

Yksi yleisista rahoituksen l&hteista tapahtumalle

Liittyy aina suorite ja vastasuorite, ei ole hyvantekevaisyytta

Sponsori tarjoaa rahoituksen lisdksi tuotteita ja palveluita, julkisuutta,
markkinointiapua ja uusia kontakteja

Tapatuma tarjoaa sponsorille aineellisia ja aineettomia vastineita esim. medianakyvyys,
vieraanvaraisuus ja sponsoroinnin tuoma vaikutus brandille

Tavoitteena on, etta sponsorointi hyodyttdaa molempia osapuolia yhta paljon

SPONSOROINNIN HAASTEET

Yrityksissa ei ymmarreta sponsoroinnin tuomia
mahdollisuuksia

Analysoinnin ja suunnittelun puute AMBUSH-MARKKINOINTI:

kilpailevan yrityksen toimi

Osapuolten tasavertaisina pitdminen hyBtya tapahtumasta,
Ambush-markkinointi vaikka se ei ole virallinen
Tapahtuma ei saa olla liian riippuvainen yhteistyékumppani.

sponsoroinnista
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MITA SPONSORIT HALUAVAT
TAPAHTUMALTA?

Yrityksilla on aina jokin tavoite, kun ne lahtevat
sponsoroimaan
Tavoitteena voi olla kohderyhmien sitoutus,

U
YHTE\snuNTAV‘;sz:’a myynnin parantaminen, yhteiskuntavastuu, uudet
yritys °ttaa:f;;;unﬂassa markkinointimahdollisuudet
tc’"ml'““asséa:aﬁsesﬂ-Vomoa « Suurimpia motiiveja on brandin, tuotteen tai
f n q
s kta:?a?;te\emattom'?“ con yrityksen tunnettuuden lisddminen
hdi:w\«sien 590“5°'°‘_T::,Z.| « Tapahtuma on vastuussa auttamaan yrityksia
v\IhteiSkuntaV-aS;‘;‘::\iUVaa padsemaan niiden tavoitteisiin
"°5tatta.a.y$:\émpaar\- « Tarkeaa infoa yritykselle on tapahtuman
posit kohderyhmén tiedot ja myytévat tarjoomat
« Sopivuus kohteen ja tapahtuman valilla on tarkeaa
« Sopivuus ilmenee esim. arvoissa, tavoitteissa ja
kohdeyleisossa
» SKHH ry on rekisteroity virallisesti = Vuosittainen tapahtuma, jarjestetty
2016 2012 alkaen
« Luoneet alan harrastajat ja toimivat « Selvitetddn mestarit
hallituksessa ja ylimmissd teht8vissa = Suunnattu kaikille

« Pydrii tdysin vapaaehtoisvoimin
= Yhdistyksen tavoite on kehittdd
harrastusta ja pyrkié tarjoamaan

keppihevosharrastajille ja
keppihevosista kiinnostuneille ja heidan
perheilleen

tietoa, kilpailuja ja muuta toimintaa « Yhdistyy urheilu, kasityot ja

yhteisollisyys

« Tapahtuman tavoitteena on viihtya ja
harrastaa yhdessa, tavata vanhoja ja
uusia kavereita

« Jarjestaa yhdistyksen oma SM-
toimikunta, joka koostuu eri alueiden
vastuutiimeista, tapahtumaan tarvitaan
myds tuomareita avustajineen seka
talkoovoimaa
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SM-KILPAILUIDEN SWOT

VAHVUUDET (S)

» Teemme kaiken itse

- Paatantavalta

» Pystytaan rahoittamaan tapahtuma
itse

» Yhteiso

« Paras lajituntemus

« Asema maailman kattojdrjestona

« Eiole varteenotettavia kilpailijoita

« Vakiintunut asema harrastajien
mielessa

= Uskollinen asiakaskunta

« Lipputulot

MAHDOLLISUUDET (0O)

« Laji on kiinnostava ulkopuolisille
» Ulkomailla vahva kiinnostus
» Sponsoriyhteistyd

HEIKKOUDET (W)

Ei valttamatta ammattitaitoa

Ei palkkaa

Vapaaehtoistyo ei aina inspiroi
Talkoolaisten maara ja organisointi
Uusia innokkaita ei tule jarjestamaan
Hiljainen tieto ei kulje sukupolvelta
toiselle

Markkinointi

Yhteistyo paikallisten toimijoiden ja
urheiluseurojen kanssa
Estekarsinnat

UHAT (T)

Lajia ei valttdmatta oteta tosissaan
Lajin hiipuminen

Muut ulkopuoliset yritykset alkavat
jarjestetdmdan SM-kisoja
Keppihevonen lasketaan nykyaan
leluks EU:n mukaan



KOHDEYLEISON TIEDOT

Suurin osa teini-ikaisia

Tyttdja ja naisian. 90%

Eteld-Suomessa on eniten kohdeyleisd4, muut asuinpaikat
jakautuvat melko tasaisesti

Suurin osa kohdeyleiséstéd on joko peruskoulussa, toisella asteella tai
korkeakoulussa

Katsojia, kisaajia ja myyjia

Suurin osa seuraa Instagrameja, mutta ei Facebookia

On osallistunut joko 1-2 kertaa tai ei ollenkaan

Viettaa koko paivan tapahtumassa

Kiinnostavinta on kilpailuluokkien katsominen, ostosten tekeminen ja
kilpailuluokkiin osallistuminen

Suurinta osaa kiinnostaa eniten esteratsastus

Suurin osa ei ole tehnyt ikind ostoksia SM-kisoissa, mutta toiseksi
isoin ryhmad on tehnyt aina ostoksia

Suurin osa katsoo tietoa Instagramista

Yhteisdllisyys, tunnelma, muiden harrastajien tapaaminen, ostosten
tekeminen seka kilpailuluokkien katsominen ja niihin osallistuminen
ovat kivoimmat asiat SM-kilpailuissa

N. 40 % on kiinnostunut tuotteesta/palvelusta, jos sita mainostetaan
SM-kisojen ohella

Suurimmalla osalla ei ole valia ostaako netista vai kivijalkaliikkeesta
Hevosharrastus, valokuvaaminen, kasitydt, urheilu, pelaaminen ovat
kohderyhman muita kiinnostuksenkohteita

Kohderyhmaén 3 térkeinta arvoa ovat kiusaamattomuus, tasa-arvo ja
kestdva kehitys

Liite 1
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MITA SPONSSIYHTEISTYOLTA
HALUTAAN?

Tapahtumalla pitda olla selked ndkemys mitd se
haluaa sponsoriyhteistydltad

Uskottavuutta tapahtumaan

Mainosta

Varoja (tuotteita/palveluja/rahaa)

Lajin nakyvyytta

Luoda parempi tapahtuma harrastajille
Helpottamista tapahtuman jarjestémiseen

MITA IN-KINDIA TARVITAAN?

IN-KIND:
Sponsorointia, jossa yritys
maksaa kokonaan tai osittain
tuotteilla tai palveluilla.

« Ruusukkeet « Painatusmateriaalit
« Tavarapalkinnot « Toimistotarvikkeita
« Kukat » Ldppareita

« Ajanottolaitteet « Markkinointi

« Ruoka & juoma « Séilytystilaa

« Talkoovaki « Majoitus

« Jarjestyksenvalvonta « Majoituspatjat

« Liikenteenohjaus » Majoitusaamupalat

« Ensiaputarvikkeita » Merch

« Kasidesia « Kuljetuskustannukset

« Rannekkeet



MYYTAVAT VASTINEET

« Kootaan vastineet, joita tapahtuma tarjoaa

« Kannattaa pohtia koko organisaation kanssa
« Maaritelldan paketeiksi ja tarjotaan rahaa/tuotteita/palveluita vastaan yrityksille

Presenting-titteli luokan eteen
Mainokset esteissa

Mainokset kentan laidalla
Asiantuntemusta keppihevosista
Keppihevosohjelman pitdminen
Postituslista kilpailijoista
Sisdanpadsyrannekkeessa oleva mainos
Sisdanpadsyrannekkeella alennusta
Standi tapahtumassa

Myyntipaikka tapahtumassa
Tavarapalkinnon antaminen
Arvonnan pitdminen tapahtumassa

Nettisivuille tietoa
hotellimajoitus)
Nettisivujen uutiset
Nettisivujen logopaikka

Instagram- ja Facebook-mainokset
Mainis Instagramin ja Facebookin
omalla markkinointitykalulla
Ohjelmalehtisen mainos
Ohjelmalehtisen logopaikka
Mainoksien jakaminen tapahtumassa
Kuulutukset

Sisaanpaasyliput

(esim. ruokalista,

ESIMERKKEJA

Kamerayritykseen kirjoitus
urheilukuvauksesta kdyttden esimerkkind
keppihevosharrastusta

K&sityo- tai taidekaupalle asiantuntija-
apua, mitd keppihevosharrastajat ostavat
lisaten nain myyntia

Testiratsastusalue keppihevosyritykselle
Kisaajan ilmoittautumisen
vahvistusviestin yhteydessa lahetetty
alekoodi urheiluvaatebrandin
verkkokauppaan

Lastenradan suorittaneiden kesken
arvonta sponsorin tuotteesta
Rannekkeella alennusta paikallisesta
ravintolasta

A
e
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SPONSORIPAKETIT

= Looginen kokonaisuus yrityksid ajatellen
= Joustavia

Virallinen tukija, virallinen tavarantoimittaja, virallinen
sponsori, grand prix -sponsori, presenting-sponsori,
paasponsori

HINTA

» Hinnoittelu voi perustua siihen, mita paketit maksavat
tapahtumalle, ja mitd sama mainostila maksaa mediassa
« Hintaan lisataan kate

- Virallinen tukija ~200€

- Virallinen tavarantoimittaja ~400€
+ Virallinen sponsori ~400€

« Grand Prix -sponsori ~600€

+ Presenting-sponsori ~1000€

» Paasponsori ~2000€

AIKAISEMMAT SPONSORIT

» Eurokangas

« thisisFINLAND

+ Helen

» Radio Nova

« JH Keppariesteet

« Lankava
< - Hooks
S A - Metsahallitus

Sarrit

MYYJALISTA JULKAISTU! - Eponi Hobbyhorses

« HH Stable - Keppihevospassit




.

ALOJEN JA YRITYSTEN
SEGMENTOINTI
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HE

Horze
Hé6ks
Equitar
Suomen ratsutarvike
HippoSport

Reunos

Horse Line

Horse & Rider

Horse & Hound
Ratsastusrvaruste.fi
HorseCare Corner
Seinajoen ravit

Suomen Ratsastajainliitto

ELINTARVIKEALA
Bonnejuomat
Voner
Fazer
Subway
3 kaveria
Verso Food
Meeat
Hartwall

PELIYRITYKSET
Rovio
Remedy
Redlynx
Koukoi
Puolenkuunpelit
Konsolinet
Pelimies
Fantasiapelit
Supercell

TAIDE- JA K OKAUPAT
Tempera
Hobby Point
Antassu
Sinelli
Népsakka
Suomalainen kirjakauppa
Eurokangas

Jatti-Ratti
Ompelijanmaailma
Titityy lankakauppa
Lankamaailma
Nettilanka

Vyyhti

Paikalliset kaupat

PAIVITTAISTAVARA-
KAUPAT

K-ryhma

Paikalliset K-kaupat

S-ryhma

Sopuraha

Minimani

Rusta

Clash Ohlson

KEPPIHEVOS-
YRITYKSET
= Eponi
« JH Keppariesteet
* HH Stable

URHEI ATE-
KAUPAT

Stadium
Intersport
Népra
Yvette
Weekend Bee
Njalla Clothing
Same Goal
« Weard4U
XXL Sports
ICANIWILL

RAUTAKAUPAT
Hankkija
K-Rauta
Puuilo
Bauhaus
Stark
Byggmax
Netrauta
Taloon.com

.

.

.

.

.

VALOKUVAUS-
LIIKKEET
« Rajala
» Kameraliike.fi

VAATEKAUPAT
R-collection
Junkyard
JD Sports
The Athlete's Foot
Luhta
Reima
Rukka
Antti Tapani

KODINELEKTRONIIKKA-
YRITYKSET

Gigantti

Verkkokauppa.com

Power

Veikon Kone

- Euronics

MUUT
Veikkaus
Rosetti
Palkintokeisari
Hiisi Homes
Jarvenpaan Kukkatalo
Paikalliset kukkakaupat
Kaupunki
Yritykset, jotka ottavat yhteytta
keppihevosradan toivossa

10
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ESITE

Ennen hakemusta pienimuotoinen esite

Tiedustellaan potentiaalisen yrityksen kiinnostusta tapahtumaan

Lyhyt, yhteenveto tarkeista asioista

Aloitus personoidulla idealla, joka tarjoaa ratkaisua yrityksen ongelmaan
Seuraavaksi tapahtuman kohderyhma ja mita kaikkea tapahtumalla on tarjottavana
Lopuksi call-to-action

Esimerkki askartelukaupalle: Hei! Oletteko halukkaita saamaan lisdaa myyntia
keppihevosharrastajien parissa? Me voimme tarjota asiantuntevaa apua siihen, mita
keppihevosharrastajat tarvitsevat tehdessaan keppihevosia ja niiden varusteita.
Asiakkaamme ovat (kohderyhmatiedot tahan). Meilla on tarjottavana (vastineiden
luettelo tdhan). Haluaisitteko lahted yhteisty6hdén keppihevosten SM-kilpailuiden
kanssa? Otamme uudestaan yhteytta viikon paasta.

HAKEMUS

Varsinainen hakemus tehddan, kun yrityksessa on kiinnitetty huomio
Tutustuttava yritykseen paremmin

Kirjoita siitd kulmasta, ettd vastaanottaja ei tiedd tapahtumasta mitdén
Tulee sisdltda seuraavat asiat:

o Olemassaolon tarkoitus: mita, miksi, kenelle

o Taustatietoa tapahtumasta ja jarjestajasta, lyhyt historia, missio ja arvot

o Hyodyt, mita tapahtuma voisi tarjota yritykselle

o Tapahtuman kohdeyleiso, demografiset ja psykografiset tekijat, kuinka tapahtuma tavoittaa
kohdeyleisén, kuinka sponsori sopii kohdeyleiséén

Vastineet

Sponsoripaketit

SWOT lyhennettyna pariin lauseeseen

Ketké hoitavat sponsorointia, ja miké on heidén kokemuksensa asiasta

Hyddyt mahdollisimman aikaisin

Suositus toisilta sponsoreilta voi auttaa

Jos vastaukseksi tulee "ei ole rahaa”, voi olla, etta ei ole tarjottu bisnesratkaisuja
Voi tehda yleisen pohjan, mutta jokaisen hakemuksen pitaa olla personoitu

Jos sahkopostin lahetyksesta on kulunut yli vilkko kannattaa ottaa yhteytta
uudestaan

Palautetta kannattaa kysya yrityksen kieltaytyessa

°
°
°
°

1
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ESIMERKKI HAKEMUKSESTA

Johdanto: uniikki syy, miksi yrityksen pitdisi
|8hted yhteistydhén
Taustatietoa jarjestdjasta: lyhyt ja kiinnostava
Taustatietoa tapahtumasta: mista tassa
tapahtumassa on kyse, miten yhteistyo
hyodyttaa
Tapahtuman kohdeyleison tiedot
Myyntipuhe: hyddyt sponsaorille
mahdollisimman yksityiskohtaisesti, mita
tapahtuma haluaa sponsorilta, mita tapahtuma
tarjoaa sponsorille, hinnastot, sponsoripaketit ja
-tasot, maksun erapadivét ja sponsoroinnin kesto
« Markkinointisuunnitelma: mitd tapahtuma
tekee markkinoidakseen tapahtumaa
« Nykyiset ja menneet sponsorit: keitad he ovat,
milla tasolla, ovatko antaneet rahaa vai in-kind
« Sponsoritavoitteet: kuinka paljon rahaa
tarvitaan, kuinka paljon in-kindia tarvitaan
« Menneita markkinointeja: hyodyllisia
esimerkkejad menneistd mainoksista

MYYNTI




SOPIMUS

Vapaamuotoisia

Selked ja molemmille puolille ymmarrettava
Pitad solmia ennen painatusten tekemista
Kirjataan:

o Sopijapuolet

o Sopimuksen tarkoitus

o Sopimuksen kesto

o Sponsoroivan yrityksen rooli

o Yrityksen vastineet, oikeudet, luokitus ja eksklusiivisuus
o Sopimussumma ja maksutapa

o Tarvittavat eettiset asiat

o Miten toimitaan erimielisyyksissa

o Uudistamisaika

o Paivdys ja allekirjoitus

13
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ESIMERKKI SOPIMUSPOHJASTA

YHTEISTYOSOPIMUS

1 Sopijapuolet Suomen Keppihevesharrastajat ry

Sponsoroiva yritys

2 Sopimuskausi Sopimuskausi on XX 30000 — X0 XX XK

3 Yhteistyon muodot

Tahan luettelo, mita sponsori saa yhteistyolta.

4 Aikataulu

Tahan suunnitelma aikataulusta

5 Korvaus

Tahan luettelo, mita sponsori maksaa yhteistyosta.

6 Sopimusrikkomukset

Miten toimitaan, jos jompikumpi rikkoo sopimusta.

7 Yhteystiedot
Tahan sopijapuolten yhteystiedot.

8 Allekirjoitukset

Puheenjohtajan nimi Sponsoriyrityksen edustaja
SKHH ry, puheenjohtaja Sponsoroiva yritys
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AIKAJANA

« Aikajana on suuntaa antava
« Koska kyseessd on pienempi tapahtuma ja pyytdmamme tuki on pientd, meidan ei
tarvitse olla lilkkeelld paria vuotta aikaisemmin

7 kuukautta ennen

Kontaktilista valmis

6 kuukautta ennen

Kontaktointi alkaa

5 kuukautta ennen

Neuvottelut potenttiaalisten
sponsoreitten kanssa

4 kuukautta ennen
Neuvottelut potenttiaalisten
sponsoreitten kanssa

3 kuukautta ennen

Sopimukset allekirjoitettu (logo heti Markkinointimateriaalit (kuvat, logot)
allekirjoituksen jalkeen nettisivuille) luovutettu ja vastaanotettu

2 kuukautta ennen
Varmistus muilta SM-tiimeiltd, etta Sponsoreiden uutiset, paivitykset tsm.
sponsoriasiat ovat hoidossa (esim. nettisivuille
logot esteissd)
1 kuukausi ennen
Postaukset someen, joka on silloin Varmistus sponsoreilta, onko heilla
vilkkaimmillaan tarvittavat asiat

SM-KILPAILUT SM-KILPAILUT

1 viikko jdlkeen
Kiitosviestit sahkopostitse

15
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TIMITYO

Sopimuksen allekirjoittamisen jélkeen tyd vasta alkaa

Pitaa huolehtia, ettd sponsori saa sopimansa asiat

Yhteisty® toimii, jos molemmat puolet ovat sitoutuneita

Siséisen ja ulkoisen kommunikaation pitaa olla hyvaa riskien valttdmiseksi
Jokaisen organisaation jasenen tulee olla tietoinen sponsoroinnista ja olla aidosti
innostunut siita

» Sponsorilta pitda kysyéa palautetta, miten yhteistyd on sujunut

» Tulosten mittaaminen tarkeaa ja siihen pitaa kehittaa systeemi

LOPPUSANAT

Onnea sponsorien etsimiseen!

Kiitos Saija Leed, kun sain kdyttaa kuviasi, ja kiitos Vilma Virtanen ja Tiina Aikio avusta
tiedon kokoon kasaamisessa.
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