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TIIVISTELMÄ 
 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on luoda selvitys siitä kuinka saada yritykselle näky-
vyyttä urheilutapahtumaa sponsoroidessa. Tavoitteena on myös, että yritykset voi-
sivat saada tästä työstä hyötyä aiheeseen liittyvissä päätöksenteoissaan ja järjeste-
lyissään. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuuden ensimmäinen osa käsittelee markkinointiviestintää, 
sen eri osa-alueita, vaikutuksia, tavoitteita ja keinoja saavuttaa tavoitteet. Toinen 
osuus teoriasta käsittelee sponsorointia. Tarkemmin sanottua millä eri tavoin 
sponsorointia voi harrastaa, kuinka valita kohde sekä sponsoroinnin tavoitteita. 
Teoriaosuuden aineistona olen käyttänyt markkinointiviestintää ja sponsorointia 
käsitteleviä kirjoja sekä sähköisessä muodossa olevia artikkeleita. 
 
Teoriaosuudessa korostui kuinka tärkeää on huolellinen suunnittelu etukäteen, 
kohderyhmään tutustuminen sekä seuranta. 
 
Toiminnallisena osuutena on case, jonka aihe on Exel Sports Oy salibandyn MM-
kisoissa vuonna 2008. Kisat järjestettiin Tshekissä 6.–14.12.2008. Alkupelit pelat-
tiin Ostravassa ja finaalipelit Prahassa. Haastattelin Prahassa kisojen päätöspäivä-
nä ihmisiä sponsoroinnista ja kuvasin eri yritysten mainontaa hallissa ja kisa-
alueella. 
 
Useimmat ihmiset pystyivät nimeämään spontaanisti vähintään kaksi kisoja spon-
soroinutta yritystä. Mieleenpainuvimmat yritykset olivat Škoda ja Exel, jotka oli-
vat molemmat monipuolisesti ja näyttävästi esillä tapahtumassa. Škodaan ihmiset 
kiinnittivät erityisesti huomiota sen vuoksi, että se oli tuonut paikalle oikeita auto-
ja, jotka olivat sijoiteltu näyttävästi mm. pelikentän laidoille. Exelin mieleen-
painuvuus ei perustunut niinkään mihinkään yksittäiseen seikkaan, vaan eri mai-
nontamuotojen monipuoliseen käyttöön.  
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Exel 



Lahti University of Applied Sciences 
Degree Programme in Business 
 
MÄTTÖLÄ, MIRVA:             Sponsors Visibility in Sports Events 

            Case: Exel Sports in the WFC 2008 Games 
 
Bachelor’s Thesis in Marketing, 53 pages, 3 appendixes 
 
Autumn 2009 
 
ABSTRACT 
 
 
The purpose of this Bachelor's Thesis is to create an account on how to gain visi-
bility of a company when sponsoring a sports event. This study also aims to be 
beneficial to companies when making decisions and arrangements concerning 
sponsoring. 
 
The first part of the theoretical section consists of marketing communications. Its 
different fields, impacts, goals and means on how to achieve these goals are exam-
ined. The second part of the theoretical section consists of sponsoring, more pre-
cisely the different ways of sponsoring as well as how to choose the target and 
goals of sponsoring. The material used in the theoretical part mainly consists of 
literature relating to marketing communication and sponsoring. Also, articles in 
electronical form have been used. 
 
In the theoretical section it became clear how important it is to plan everything 
carefully beforehand, to get to know your target groups as well as the follow-up 
procedures.  
 
The empirical part of the research consists of a case study, i.e., Exel Sports in the 
WFC 2008 games. The games were held in Czech Republic 6–14 December 2008. 
On the last day of the games people were interviewed about sponsoring. Also, 
photographs were taken of how different companies advertised inside the arena 
and in its surroundings.  
 
Most people were able to name spontaneously at least two companies that were 
sponsoring the games. The most memorable companies were Škoda and Exel. 
They were both versatile and impressively on show. Škoda attracted attention spe-
cially by bringing cars to view. The cars were placed, for example, on the ring 
side. Exel did not attract attention by using any one specific means. Their good 
result was gained by using different marketing tools variedly.  
 
Key words: marketing communication, sponsoring, sport event, floorball, Exel 
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1 JOHDANTO  

 

Keskityn tässä opinnäytetyössä siihen, kuinka urheilutapahtumassa sponsoroiva 

taho saa näkyvyyttä. Esittelen sitä teorian ja käytännön esimerkein. Lisäksi selvi-

tän myös sitä, mitä asioita ihmiset huomaavat ja mihin he kiinnittävät huomiota 

urheilutapahtumissa itse urheilutapahtumien lisäksi.  

 

Caseksi olen valinnut Exel Sports Oy:n sponsoroinnin salibandyn MM-kisoja 

vuonna 2008. Kisat järjestettiin Tshekissä 6.–14.12.2008. Työskentelin siihen 

aikaan Exel Sports Oy:ssä, joka on johtavia salibandytuotteita valmistavia yrityk-

siä. Exel Sports Oy oli yksi kyseisen tapahtuman pääsponsoreista. Nimikkeeni 

Exel Sports Oy:ssä oli hallinnon ja markkinoinnin assistentti. Toimenkuvani oli 

laaja ja siihen kuuluivat niin ostoreskontran hoito, osto- ja myyntitilausten käsitte-

ly kuin myös markkinoinnillisten toimenpiteiden hoitaminen. MM-kisoihin liitty-

en minun tuli huolehtia monista käytännön järjestelyistä ja hallita kokonaisuus 

järjestelyissä. Itse kisojen aikaan päävastuuni oli Exelin VIP-tilasta ja sen vieraista 

huolehtiminen. Lisäksi kisojen aikaan Exel järjesti maahantuojakokouksen, jonka 

järjestelyistä myös vastasin. 

 

Kisojen aikaan haastattelin katsojia ottelujen välitauoilla nauhoittaen haastattelut 

nauhurilla. Tätä aineistoa käytän työssäni hyväksi, kun pohdin mihin asioihin ih-

miset kiinnittävät huomiota. Otin lisäksi myös valokuvia eri keinoista, joilla yri-

tykset mainostivat kisa-alueella. 

 

Työn tavoitteena on luoda selvitys, kuinka saada yritykselle näkyvyyttä urheiluta-

pahtumaa sponsoroidessa ja tavoitteena on myös, että yritykset voisivat saada tästä 

työstä hyötyä aiheeseen liittyvissä päätöksenteoissaan ja järjestelyissään. 

 

Käsittelen työssäni markkinointiviestintää, sen eri osa-alueita, vaikutuksia, tavoit-

teita ja keinoja saavuttaa tavoitteet. Käsittelen myös sponsorointia. Tarkemmin 

sanottua, millä eri tavoin sponsorointia voi harrastaa, kuinka valita kohde sekä 

sponsoroinnin tavoitteita. 
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Toiminnallisena osuutena on case, jonka aihe on Exel Sports Oy salibandyn MM-

kisoissa vuonna 2008. Kisat järjestettiin Tshekissä 6.–14.12.2008. Alkupelit pelat-

tiin Ostravassa ja finaalipelit Prahassa. Haastattelin Prahassa kisojen päätöspäivä-

nä ihmisiä sponsoroinnista ja kuvasin eri yritysten mainontaa hallissa ja kisa-

alueella. 

 

Työn aineistona käytän markkinointiviestintään ja sponsorointiin keskittyviä kirjo-

ja, aiheeseen liittyviä artikkeleita sekä itse kokoamaani aineistoa. 
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2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tarkoitukse-

na on luoda, kehittää ja ylläpitää vuorovaikutussuhteita eri sidosryhmien välillä.  

Muiksi kilpailukeinoiksi luetaan tuote, hinta, saatavuus sekä yleisesti myös henki-

löstö. (Isohookana 2007, 35, 47.)  

 

Vuokko (2003, 17) tiivistää markkinointiviestinnän määritelmään: 

Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän elementit, 

joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidos-

ryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positii-

visesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. 

Markkinointiajattelu kehittyy ja muuttuu jatkuvasti, ajan myötä ovat laajentuneet 

myös käsitykset ja näkemykset markkinointiviestinnän kentästä sekä kohderyh-

mistä. Alkujaan markkinointiviestintä ymmärrettiin asiakkaisiin kohdistuvana 

viestintänä, jonka tarkoituksena oli myynninedistäminen. 1990-luvulla käsitystä 

laajennettiin ja mukaan otettiin myös muita ulkoisia sidosryhmiä, kuten esimer-

kiksi rahoittajat, tiedotusvälineet alihankkijat ja viranomaiset. Nykyinen käsitys 

liittää mukaan vielä yrityksen oman henkilöstön. Ajatellaan, että asiat pitää ensin 

myydä omalle henkilöstölle. (Vuokko 2003, 15–16.) 

 

 

Kuvio 1.  Markkinoinnin kolme toimintamuotoa (Lahtinen & Isoviita 2001, 12). 
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Vuorovaikutus- 
markkinointi 

Ulkoinen 
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Asiakkaat 
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Isohookana (2007, 16) puhuu markkinointiviestinnästä osana markkinointia. Sillä 

tuetaan palveluiden ja tuotteiden myyntiä vaikuttamalla niiden haluttavuuteen ja 

tunnettuuteen ja sitä kautta myös myyntiin. Markkinointiviestinnän tarkoituksena 

on myös vahvistaa asiakassuhteita sekä pitää yhteyttä muihin sidosryhmiin kuten 

jakelutiehen ja muihin ryhmiin, jotka kykenevät vaikuttamaan ostopäätökseen. 

Viestinnän painopiste on itse tuotteissa ja palveluissa sekä näiden ominaisuuksissa 

kuten esimerkiksi hinnassa tai laadussa. Tällä tavoin pyritään tyydyttämään eri 

sidosryhmien tiedontarve tuotteesta tai palvelusta. 

2.1 Markkinointiviestinnän osa-alueet 
 

Markkinointiviestintä voidaan jaotella useisiin ryhmiin ja ryhmien määrä riippuu 

siitä kuinka tarkkaa jaottelua käytetään. Perinteisesti markkinointiviestintä jaotel-

laan kuitenkin neljään eri osa-alueeseen, jotka ovat henkilökohtainen myynti ja 

asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistäminen ja tiedottaminen.  Näiden osa-

alueiden tulee muodostaa yhdessä toimiva kokonaisuus ja kytkeytyä tiiviisti koko 

yritykseen ja muihin kilpailukeinoihin. (Isohookana 2007, 63–64.) 
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Kuvio 2. Markkinointiviestinnän osa-alueet 

2.1.1 Henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu 
 

Henkilökohtainen myyntityö perustuu henkilökohtaiseen kontaktiin ja suulliseen 

esitystaitoon, jonka tavoitteena on saada aikaan myyntiä yritykselle ja arvoa asiak-

kaalle (Lahtinen & Isoviita 2001, 208). 

 

Myyntityö voidaan jakaa kolmeen osioon, jotka ovat toimipaikkamyynti, neuvotte-

lumyynti ja edustajamyynti. Toimipaikkamyynnillä tarkoitetaan myyntiä, joka 

tapahtuu yrityksen toimipaikassa ja jossa myyjällä ovat tuotteet esillä asiakasta 

varten. Asiakkaan hyvä palvelu on tärkeä tekijä toimipaikkamyynnissä ja vaikuttaa 

paljon myynnin onnistumiseen. Neuvottelumyynnissä suuri panos on myyjän va-

kuuttavuudella. Hänen pitää asiantuntijuuden tai sen vaikutelman kautta vakuuttaa 

 

Tiedottaminen 

 

Myynnin-
edistäminen 

 
Mainonta 

Henkilökohtai-
nen myynti ja 
asiakaspalvelu 

 
Markkinointi- 

viestintä 
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asiakas tuotteesta ja sen tarpeellisuudesta ja erinomaisuudesta. Edustajamyynnissä 

myyjä menee asiakkaan luo myymään tuotettaan. Haasteellista tässä myyntimuo-

dossa on se, että myyjän täytyy ensin etsiä potentiaalisia asiakkaita ja sen jälkeen 

vakuuttaa nämä, että heidän kannattaa uhrata aikaansa ja sallia myyjän tulla esitte-

lemään tarjoamaansa tuotetta tai palvelua. (Rope 2005, 390–391.) 

 

Myyntitilanne ja sen luonne muotoutuu tilanteen ja asiakkaan antamien vihjeiden 

ja palautteiden mukaan. Tämän myötä jokaisesta myyntitilanteesta voi muotoutua 

omanlaisensa ja myyjä pystyy muokkaamaan asiansa asiakkaan tarpeiden ja omi-

naisuuksien mukaan. (Vuokko 2003, 169.) 

 

Yrityksen jokainen työntekijä antaa oman panoksensa myyntityöhön. Vaikka työn-

tekijä ei myisikään mitään yrityksen tuotetta, myy työntekijä silti yrityskuvaa eli 

muokkaa asiakkaitten näkemyksiä yrityksestä omalla toiminnallaan. (Lahtinen & 

Isoviita 2001, 208.) 

2.1.2 Mainonta 
 

Rope (2005, 306) määrittelee mainonnan markkinoinnin viestintäkeinoksi, jonka 

tavoitteena on rakentaa tunnettuutta, luoda haluttuja mielikuvia sekä pyrkiä 

edesauttamaan myynnin aikaansaamista. Kyse on kaupallisuudesta ja mainostavan 

yrityksen tulee olla tunnistettavissa mainoksesta.  

 

Mainonnassa on tärkeää saada viesti erottumaan, koska nykypäivän ihminen tör-

mää mainontaa paljon enemmän kuin esimerkiksi 1950-luvulla, ja siten viesti voi 

helpommin hukkua massaan. Mainosta suunnitellessa tulee ensin perehtyä valit-

tuun kohderyhmään ja miettiä mikä motivoi heitä heidän ostopäätöksissään. Jos 

tämä pystytään selvittämään onnistuneesti, saadaan mainos vetoamaan paremmin 

kohderyhmiin. On myös tärkeää kertoa kuluttajille mikä tekee juuri tästä tuotteesta 

paremman kuin kilpailijoiden tuotteista. (Kotler & Armstrong 2010, 458–459.) 
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Koska mainonta määritellään massaviestinnäksi, mielletään se sitä myötä myös 

persoonattomaksi viestinnäksi, jossa ei synny henkilökohtaista kontaktia. Mainon-

nalla pyritään informoimaan, muistuttamaan ja suostuttelemaan asiakasta. Viestiä 

levitetään erilaisten joukkoviestintämuotojen kautta, joita ovat esimerkiksi televi-

sio-, radio-, internet-, lehti- ja ulkomainonta. (Vuokko 2003, 193–195.) 

 

Vuonna 2008 mediamainonnan osuudet jakaantuivat oheisen taulukon mukaisesti. 

Mainonnan yhteisarvo oli 1500,9 milj. €. 

 

 

Kuvio 3. Mediamainonnan osuudet 2008 (Mainostajien Liitto 2009). 

2.1.3 Myynninedistäminen 
 

Myynninedistäminen eli Sales Promotion on toimintaa, jonka tarkoitus on edistää 

myyntiä, mutta joka ei kuulu suhde- tai tiedotustoimintaan. Myynninedistämistä 

ovat tapahtumat, kilpailut ja muut monimuotoiset markkinointioperaatiot. (Rope 

2005, 366.) 

 

Kotler ja Armstrong (2010, 503–506) jakavat myynninedistämisen kolmeen isom-

paan luokkaan, jotka ovat kuluttajanedistäminen (consumer promotion), kau-

panedistäminen (trade promotion) ja liiketoiminnanedistäminen (business promo-

tion). Kuluttajanedistämisen keinoja ovat tapahtumasponsorointi, kupongit, kyl-

kiäiset, näytteet ja maistiaiset sekä myyntiliikkeessä järjestettävät kilpailut. Kau-
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panedistämisellä viitataan jakeluportaan tukemista, jolla tavoitellaan hyvää näky-

vyyttä liikkeissä ja tuotteiden mainostamista jakelijan omissa mainoksissa. Keino-

ja ovat mm. mainoskustannuksiin osallistuminen sekä ilmaisten tuotteiden anta-

minen, jos jälleenmyyjät ostavat tietyn määrän tuotteita.  Liiketoiminnanedistämi-

nen yhdistelee monia kuluttajan ja kaupan edistämisen keinoja. Tärkeimmät kei-

not ovat kuitenkin messut sekä myyntikilpailut. Messujen avulla yritys saa suoran 

kontaktin asiakkaisiinsa ja yritys voi esitellä tuotteitaan asiakkaille tai potentiaali-

sille sellaisille mm. henkilökohtaista myyntityötä hyväksikäyttäen. Myös uusia 

tuotteita on helppo esitellä tällä tavalla. Myyntikilpailuissa yritykset järjestävät 

kilpailuja myyjilleen. Tuloksia voidaan mitata mm. myynneillä tai uusilla kontak-

teilla. Tavoitteena on kannustaa myyjiä parempiin tuloksiin ja siten hyödyttää ko-

ko yritystä. 

2.1.4 Tiedottaminen 
 

Tuote- ja palvelutiedotteet ovat markkinointia tukevaa tiedottamista, jossa uudesta 

asiasta kerrotaan uutismaisesti. Hyvä tiedote voi johtaa myös siihen, että joku toi-

mittaja voi kirjoittaa siitä uutisen. Yrityksen on oltava valmis tarvittaessa anta-

maan tuotteesta tai palvelusta lisätietoa toimittajille ja auttamaan tutustumaan 

tuotteeseen tai palveluun paremmin. (Juholin 2006, 223–225.)  

 

Isohookana (2007, 16–17) puhuu myös erikseen yritysviestinnästä, jonka tavoit-

teena on tyydyttää eri sidosryhmien tiedontarpeita painottaen viestinnässä itse yri-

tystä ja sen toimintaa. Myös yritysviestinnän tavoite on luoda ja tukea suhteita eri 

sidosryhmiin ja vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen. Yritysvies-

tinnän ja markkinointiviestinnän tulisi yhdessä sisäisen viestinnän kanssa muodos-

taa kokonaisuus, jossa ne toisiaan tukien hyödyttävät koko yritystä ja sen tavoittei-

ta. 
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2.2 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
 

Markkinointiviestinnän suunnittelu on prosessi, joka sisältää nykytilan analysoin-

nin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Kun seurannasta saatu tieto 

on analysoitu, hyödynnetään sitä tietoa seuraavan kierroksen nykytilan analyysis-

sa. (Isohookana 2007, 91.) 

 

 

Kuvio 4. Suunnittelukehä (Isohookana 2007, 94). 

 

Nykytilan tilanneanalyysissä yritys kerää tietoa, joka auttaa sitä tulevissa päätök-

sienteoissa. Jotta päästään siirtymään suunnitteluvaiheeseen, edellyttää tämä, että 

yrityksessä on yhteinen mielikuva yrityksen nykytilasta, sekä suunnasta johon ha-

lutaan mennä. Strategiseen suunnitteluun sisältyvät tavoitteiden asettaminen, koh-

deryhmien määritteleminen sekä halutun sanoman ja keinojen valinta. Myös aika-

taulutus, budjetti sekä suunnitelmat seurannasta tulee tehdä ennen toteutusvaihet-

ta. (Isohookana 2007, 91, 93.) 

 

 

 

3. Toteutus 

 

2. Suunnittelu 

 

4. Seuranta 

 

1. Tilanneanalyysi 
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2.3 Markkinointiviestinnän vaikutukset 
 

Markkinointiviestinnän vaikutuksia voidaan tarkastella monista eri näkökulmista, 

joita ovat vaikutustasot, vaikutusten kohdistuminen, vaikutushetki sekä sen kesto, 

negatiiviset vaikutukset ja suorat ja välilliset vaikutukset (Vuokko 2003, 36). 

 

Vuokon (2003,37) mukaan markkinointiviestinnän vaikutustasot voidaan jakaa 

kolmeen ryhmään. Hän jakaa ne kognitiivisiin, affektiivisiin sekä konatiivisiin 

vaikutustasoihin. Yhteistä kaikille näille vaikutustasoille on se, että niillä voidaan 

luoda, vahvistaa sekä muuttaa markkinointiviestinnän vaikutuksia. 

 

Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta, ihmiset tun-

nistavat esimerkiksi yrityksen nimen ja toimintaperiaatteet sekä tuotteen ominai-

suudet, hinnat sekä ostopaikat. Yrityksen tulisi tietää mitä tietoa kohderyhmät tar-

vitsevat ja haluavat, ja suunnitella viestinsä sanomaa käyttäen näitä tietoja hyväk-

seen. (Vuokko 2003, 37.) 

 

Affektiiviset vaikutukset kohdistuvat ihmisten mielipiteisiin, preferensseihin sekä 

asenteisiin. Affektiivinen taso on hyvin tärkeä, koska sillä tasolla ihminen miettii 

koskeeko kyseinen asia juuri häntä tai hyötyykö hän siitä jotain. Vastaukset näihin 

kysymyksiin puolestaan vaikuttavat hyvin paljon siihen millaisia mahdollisuuksia 

on vaikuttaa käyttäytymismahdollisuuksiin juuri sen kyseisen ihmisen kohdalla. 

(Vuokko 2003, 37–38.) 

 

Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan käyttäytymisvaikutuksia, jotka näkyvät. 

Tällaisia ovat mm. tuotekokeilut sekä tuotteeseen tai palveluun liittyvät kyselyt. 

Kuluttajan ja yrityksen välille syntyy jo eräänlainen suhde. Muut vaikutustasot 

voivat toimia välietappeina tälle vaikutustasolle pääsyssä. (Vuokko 2003, 38.) 

 

Vaikutusten arviointia vaikeuttaa se, että mahdolliset vaikutukset voivat ilmetä 

vasta pitkällä aikavälillä. Tämän myötä vaikeutuu myös aikavälin asettaminen, 

jonka sisällä kampanjan tuloksia seurataan. Hankalaa on myös erotella, mitkä vai-

kutuksista olivat puhtaasti markkinointiviestinnän aikaansaamia. Jos kampanja 



 11 
 

epäonnistuu, voi olla vaikea erotella missä määrin markkinointiviestintä oli epä-

onnistunutta ja missä määrin vika oli tuotteessa tai sen ominaisuuksissa. (Vuokko 

2003, 163–164.) 

2.4 Tavoitteiden määrittely ja saavuttaminen 
 

Tavoitemäärittelyn tulee pohjautua yrityksen ja sen markkinoinnin strategioihin ja 

tavoitteisiin. Tavoitteet voivat olla erilaisia, jolloin tarvitaan myös erilaisia strate-

gioita. Tavoitteita määriteltäessä tulee pohtia niiden haasteellisuutta ja realistisuut-

ta. Tavoitteiden haasteellisuuteen ja realistisuuteen puolestaan vaikuttavat yrityk-

sen sen hetkinen tilanne sekä tulevaisuuden näkymät. (Vuokko 2003, 138–139.) 

 

Tavoitekartoituksen pohjana voidaan käyttää kerättyä tutkimustietoa viestinnän 

toimivuudesta, jota on kerätty sidosryhmäkohtaisesti. Mitä tärkeämpää tämä tieto 

on, sitä paremmin sitä voidaan käyttää hyväksi tavoitteiden määrittelyssä ja strate-

gioiden suunnittelussa. Kun tavoitteet on määritelty ja tehty lähtötilannekartoitus 

tiedetään myös mihin viestinnässä tulisi keskittyä. (Juholin 2006, 103–107.) 

 

Markkinointiviestinnällä voi olla useita erilaisia tavoitteita. Yhtenä tavoitteena on 

saada viestinnän kohteessa jotain aikaan, joka on positiivista viestijälle. (Vuokko 

2003, 38.) 

 

Muita tavoitteita voivat olla esimerkiksi tunnettuustavoitteet, kommunikaatiota-

voitteet, mielikuvatavoitteet, toimintatavoitteet tai asennetavoitteet. Tärkeää on, 

että tavoitteet määritellään tarkasti ja että tuloksia voidaan mitata. Jos tavoitteena 

on esimerkiksi tunnettuuden kasvu 40 %:lla voidaan sitä mitata tekemällä tutki-

mukset tunnettuudesta ennen ja jälkeen kampanjan. (Siukosaari 1997, 32.) 

 

Juholin (2006, 102) on samoilla linjoilla. Hän tekee kuitenkin vielä tarkempaa 

erottelua viestinnän tavoitteista ja koko toiminnan tavoitteista, jotka yleensä hel-

posti sekoitetaan toisiinsa. Liikevaihdon tai markkinaosuuden kasvu eivät ole 

viestinnän tavoitteita, vaan viestintä on näitä tavoitteita tukevaa toimintaa. Vies-
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tinnällisiksi tavoitteiksi hän listaa kuten Siukosaarikin (Siukosaari 1997, 32) esi-

merkiksi tunnettuuden sekä toimivan tiedonkulun.  

 

Tunnettuus on yleinen tavoite viestinnässä ja sen saavuttamista mitataan spon-

taanilla tunnettuudella. Monet kokeneet tutkijat ovat määrittäneet, että jos yritys ei 

ole toimialansa kolmen ensimmäisen spontaanisti nimetyn yrityksen joukossa, 

yritys ei ole tunnettu. (Juholin 2006, 106.) 

 

Tavoitteiksi voidaan myös asettaa viestinnän tuotokset kuten esitteiden, tiedottei-

den tai julkaisujen tuottaminen tai esimerkiksi mediajulkisuus tai internet sivujen 

kävijämäärä. Nämä ovat hyvin konkreettisia tavoitteita. (Juholin 2006, 104.) 

 

Viestintä ja sen muodot muuttuvat ja kehittyvät jatkuvasti. Tuhansia vuosia sitten 

ihmiset viestivät toistensa kanssa savumerkeillä tai rummuilla, jos välimatka oli 

pitkä. Nykyään ihmiset voivat hoitaa saman asian vaikka tekstiviesteillä. Yksi asia 

ei silti ole muuttunut; ihmiset ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa 

jakaen tietoa ja mielipiteitä. Yksi yritysten tavoitteista on päästä osaksi tuota vies-

tintää, jossa heidän tuotteensa ja brändinsa esittäytyisivät positiivisella tavalla. 

(Suokko 2003, 23–24, 30.) 

 

Aikaisemmin tässä opinnäytetyössä on esitelty markkinointiviestinnän eri vaiku-

tustasoja Vuokon (2003, 37–38) mukaan. Hän on listannut myös jokaiselle vaiku-

tustasolle omat tavoitteet. Kognitiivisen tason tavoitteena on yritys- tai tuotetun-

nettuuden luominen sekä tietojen lisääminen. Myös kun tuotteen ominaisuudet 

muuttuvat tai yritys muuttaa toimintaansa tai laajenee, on kyseisistä asioista tar-

peellista viestiä eri sidosryhmiä. Affektiivisen tason tavoitteita ovat positiivisten 

mielikuvien vahvistaminen tai luominen, ostohalukkuuden lisääminen sekä tuot-

teen valintaan liittyvien kriteerien muuttaminen jos se koetaan tarpeelliseksi. Ko-

natiivisen tason tavoitteita voivat olla uusien tuotteiden tai vaihtoehtojen kokeile-

minen ja tuoteuskollisuuden ylläpitäminen. 

 

Segmentointi on tärkeää yritykselle sillä sen onnistuminen vaikuttaa yrityksen 

kaikkiin muihin markkinointiratkaisuihin. Segmentoinnin tarkoituksena on löytää 
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ja määrittää ne kohderyhmät, jotka olisivat yritykselle potentiaalisimpia asiakkai-

ta, ja joihin yrityksen tulisi kohdistaa tarjontansa ja markkinointinsa. (Rope 2005, 

153.) 

 

Tavoitteiden saavuttamista voidaan mitata tutkimuksilla, ja jotta mitataan oikeita 

ja haluttuja asioita, tulee tutkimusten kysymysten olla tarkoin määriteltyjä ja rajat-

tuja (Juholin 2006, 106). 

 

Tapahtumamarkkinoinnin kohdalla voi tapahtumaa arvioida jälkikäteen seuraavi-

en kysymysten kautta: päästiinkö tavoitteeseen, miten kohderyhmä ja tapahtuman 

isännät kokivat tapahtuman, ylittyivätkö kohderyhmän odotukset, paljon tuli kon-

taktihinnaksi sekä mitä voitaisiin seuraavalla kerralla tehdä toisin. (Vallo & Häy-

rinen 2008, 34.) 

 

Tavoitteiden saavuttamisessa on tärkeää tehdä, että arviointeja tehdään jo kampan-

jan aikana. Tällöin osataan tehdä mahdollisesti tarvittavia korjausliikkeitä ja pa-

rantaa kampanjan onnistumismahdollisuuksia. (Vuokko 2003, 163–165.) 

2.5 Markkinoinnin muut kilpailukeinot 
 

Yritys rakentaa markkinoinnin kilpailukeinoistaan suunnitelmallisen yhdistelmän 

eli markkinointimixin. Jerome McCarthy kehitti 1960-luvulla mallin kilpailukei-

nojen yhdistämisestä jota nimitetään 4P-malliksi. 4P-malli käsittää markkinointi-

mixin eri osa-alueet, jotka ovat tuote (Product), hinta (Price), Saatavuus (Place) ja 

markkinointiviestintä (Promotion). Mallia on kuitenkin kritisoitu vanhentuneeksi 

ja liian tuotekeskeiseksi. Tämän vuoksi siitä on kehitelty useita uusia versioita ja 

laajennelmia. Yksi yleinen versio on 5P-malli, johon on lisätty myös henkilöstö 

(Personnel). (Bergström & Leppänen 2004, 147.) 
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2.5.1 Tuote 
 

Tuote käsittää kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla ostettavaksi, huomat-

tavaksi, käytettäväksi tai kulutettavaksi. Ydintuote, liitännäispalvelut ja mieliku-

vatuote muodostavat yhdessä palvelupaketin eli tuotteen. Tuote voidaan siis nähdä 

kolmikerroksisena kokonaisuutena. (Nieminen 2004, 20.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 5. Tavaratuotteen kerrokset (Bergström & Leppänen 2004, 172). 
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Kuvio 6. Palvelutuotteen kerrokset (Bergström & Leppänen 2004, 173). 

 

Tuote muodostaa pohjan muille markkinointipäätöksille. Hinnoittelua, jakelu-

kanavia ja markkinointiviestintää suunnitellessa tulisi lähteä liikkeelle siitä millai-

nen on itse tuote ja tehdä päätökset sen perusteella. (Isohookana 2007, 49.) 

2.5.2 Hinta 
 

Hinta on tärkeä yrityksen kilpailukeino, joka muodostuu hintapolitiikan valinnas-

ta, hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta sekä erilaisista tavoista, joilla käyttää hin-

taa markkinointikeinona. Näitä markkinointikeinoja ovat esimerkiksi erilaiset 

alennukset ja maksuehdot. (Bergström & Leppänen 2004, 213.) 

 

Hinnalla voidaan vaikuttaa kilpailuun. Jos tuotteen hinta on matala, saattaa se eh-

käistä kilpailevien yritysten tuloa markkinoille. Korkea hinta puolestaan saattaa 

rajoittaa tuotteen myyntiä. Hinta on tärkeä kannattavuuteen vaikuttava tekijä, kos-
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ka se vaikuttaa myynnin määrään ja tuottoihin. Hinnoittelussa on tärkeää ottaa 

huomioon hinnan vaikutus sekä myyntimäärään että tuottoihin, koska esimerkiksi 

hinnan alentaminen voi kasvattaa myyntimääriä, mutta huonontaa kannattavuutta. 

Hinnan nostaminen voi puolestaan parantaa kannattavuutta, mutta voi samalla 

myös vähentää myyntiä. Hinta vaikuttaa myös mielikuvaan tuotteesta. Jos tuotetta 

markkinoidaan erittäin laadukkaana, ei sitä voida hinnoitella erittäin halvaksi il-

man, että se vie uskottavuutta laadukkuudesta. Tuote tulee hinnoitella kohderyh-

mille sopiviksi, koska sekä liian alhainen että korkea hinta voivat rajoittaa menek-

kiä. Vaikka kyseessä olisi sama tuote, voi kohderyhmästä riippuen sille sopia hy-

vinkin erilaiset hinnat. (Bergström & Leppänen 2004, 213–214.) 

2.5.3 Saatavuus 
 

Saatavuudella tarkoitetaan kaikkia toimenpiteitä, joilla pyritään varmistamaan, 

että tuote on asiakkaan saatavilla ja, että hänen on mahdollista ostaa tuotetta. Saa-

tavuuden suunnittelu pitää sisällään jakelukanava- kuljetus- ja varastointivalinnat. 

Jakelukanavaan kuuluvat kaikki ne yritykset, jotka ovat olleet osallisina ketjussa, 

jossa tuote on kulkenut valmistajalta loppukäyttäjälle. (Isohookana 2007, 57.) 

 

Saatavuuspäätöksillä pyritään varmistamaan, että asiakkaat saavat haluamansa 

tuotteet nopeasti ja ilman suurta vaivannäköä. Saatavuuspäätökset eroavat yrityk-

sen luonteen mukaan, koska teollisuus- ja palvelualan saatavuuspäätökset liittyvät 

eri asioihin. Teollisuusyrityksissä saatavuuspäätökset jaetaan jakelukanavaa kos-

keviin päätöksiin mikä tarkoittaa jakelijoiden valintaa, sekä logistiikkapäätöksiin, 

mikä pitää sisällään mm. kuljetus-, varastointi- ja pakkausvalinnat sekä tilaus- ja 

lähetystoimintojen valinnat. Palvelualan yrityksissä päätökset jakaantuvat sisäisen 

ja ulkoisen saatavuuden päätösiin. Ulkoisessa saatavuudessa mietitään miten saa-

daan asiakkaat tulemaan yritykseen ja sisäisessä saatavuudessa mietitään miten 

tavaroiden ja palvelujen ostaminen ja käyttäminen saadaan asiakkaalle mahdolli-

simman helpoksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.) 
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Kuvio 7. Saatavuuspäätösten sisältö (Lahtinen & Isoviita 2001, 155). 

2.5.4 Henkilöstö 
 

Henkilöstön osaaminen näkyy ulospäin ja vaikuttaa siten niin tuote-, palvelu- kuin  

yrityskuvaankin. Jos henkilöstö ei ole sitoutunut yrityksen tavoitteisiin ja ole mo-

tivoitunut, on tavoitteiden saavuttaminen vaikeaa. (Isohookana 2007, 61.) 

 

Henkilöstön viihtyminen, motivaatio ja osaamisen lisäävät uusien ideoiden syn-

tymistä ja myös henkilöstön vaihtuvuus vähenee. Kun yritys on saavuttanut hyvän 

maineen työnantajana, on sen helpompi saada osaavaa työvoimaa palkkalistoil-

leen. Tiedottamisella, kouluttamalla, kannustamalla ja luomalla me-henkeä, yritys 

pystyy toteuttamaan sisäistä markkinointia. Sisäisellä markkinoinnilla varmiste-

taan liiketoiminnan tavoitteiden toteutuminen. (Bergström & Leppänen 2004, 

151–153)  
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3 SPONSOROINTIYHTEISTYÖ 

Erkki Alaja ja Christina Forssell (2004, 22) ovat koonneet kirjaansa nimeltä Spon-

sorin käsikirja määritelmiä sponsoroinnista. Kimmo Lipponen (1999) on määritel-

lyt sen näin: 

Sponsorointi on keino viestiä tavoitellulle kohderyhmälle lainaamal-

la sponsoroinnin kohteen myönteistä mielikuvaa. Sponsoroinnin 

kohde on voi olla urheilija, taiteilija, tapahtuma, järjestö, TV-

ohjelma, elokuva tai muu vastaava. Sponsorointi on osa yrityksen 

markkinoinnin viestintäkeinoja ja sitä on mahdoton erottaa yrityksen 

markkinointiviestinnän kokonaisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla 

sekä sponsoroivan yrityksen että sponsoroitavan kohteen etujen mu-

kaista. 

 
Rope (2005, 371) luokittelee sponsorointiyhteistyön myynninedistämiseen, koska 

sen tehtävänä on edistää tuotteen tai yrityksen tunnettuutta, parantaa imagoa ja 

edistää myyntiä. Tämä siitäkin huolimatta, että sponsorointi ei aina liity välittö-

mään myyntitapahtumaan. Luokittelu ei ole helppoa johtuen sponsoroinnin monis-

ta eri elementeistä, sen takia luokittelut vaihtelevat riippuen kirjoittajasta. Monet 

liittävät sen myös suhdetoimintaan ja Daniel Tuori näkee sen jopa kokonaan oma-

na viestintämuotonaan. Riippumatta siihen mihin kukakin sen luokittelee, on tär-

keää, että sponsorointiyhteistyöstä käytetään kaikkia sen puolia hyväksi markki-

noinnissa. 

 

Sponsorointi sekoitetaan monesti hyväntekeväisyyteen. Eroja ovat kuitenkin mm. 

se, että hyväntekeväisyydestä ei odoteta lahjoituksesta hyötyä itselle ja julkisuus ei 

ole tärkeää toisin kuin se on sponsoroinnissa. Hyväntekeväisyys ei myöskään pe-

rustu sopimukseen kuten sponsoroinnin tulisi. Sponsoroinnilla on myös selkeitä 

markkinoinnillisia tavoitteita toisin kuin hyväntekeväisyydellä. (Vuokko 2003, 

303.) 

 

Sponsorointiyhteistyö pohjautuu sponsoroijan ja sponsoroitavat kohteen väliseen 

yhteistyösopimukseen, jossa määritellään kummankin osapuolen oikeuden ja vel-

vollisuudet. Yritys saa markkinoinnillisia ja markkinointiviestinnällisiä oikeuksia, 

kun taas sponsoroitava kohde saa yhteistyökorvauksen tai muuta etua. (Alaja & 

Forssell 2004, 24.) 
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Sponsoroijan ja sponsoroitavan kohteen välinen yhteys voi olla luonnollinen, ku-

ten esimerkiksi talviurheilutekstiilejä myyvä yritys sponsoroi talviurheilukisoja. 

Yhteys voi olla myös enemmän mielikuvallinen. Sponsoroimalla kansainvälistä 

tapahtumaa, yritys luo mielikuvaa itsestään kansainvälisenä. (Isohookana 2007, 

169.)  

 

Sponsorointiyhteistyö on välillistä vaikuttamista, jossa yritys viestiin kohderyh-

mille epäsuorasta sponsoroitavan kohteen kautta. Siten myös vaikutuksia on vai-

keampi ennakoida. Suoraa mainontaa ovat tiedottaminen, suhdetoiminta, henkilö-

kohtainen myyntityö ja suoramarkkinointi. Koska sponsorointiyhteistyössä esiin-

tyy monesti perinteisiä mainonnan keinoja kuten mainostauluja, on välillä vaikea 

määritellä eroa mainontaan. (Alaja & Forssell 2004, 25.)  

 

Alajan (2000, 110) mukaan sponsoroinnilla voidaan haluttu kohderyhmä tavoittaa 

edullisemmalla kontaktihinnalla kuin perinteisin mainonnan keinoin. Halutun 

kohderyhmän tavoittaminen edellyttää kuitenkin tarkkaa tietoa sponsoroitavan 

kohteen asiakkaista ja katsojaprofiileista. 

 

Virallisen sponsoroinnin rinnalle on ilmaantunut uusi tapa saada näkyvyyttä ja 

tulla liitetyksi tapahtumiin. Tätä kutsutaan väijytysmarkkinoinniksi (ambush mar-

keting). Sponsoroivat yritykset voivat saada sopimuksiinsa oikeuden olla ainoa 

alan brändi, joka saa näkyä tapahtumassa. Tämä ei kuitenkaan sulje pois kilpaile-

vilta yrityksiltä mahdollisuutta hyötyä tapahtumasta. Jos tapahtuma televisioidaan, 

voivat kilpailevat yritykset mm. sijoittaa mainoksiaan mainoskatkoille tai sponso-

roida itse televisiolähetystä ja täten saada yrityksensä liitetyksi tapahtumaan kulut-

tajien mielikuvissa. (Schwarz & Hunter 2008, 253.) 

 

Mainostajien liitto tekee vuosittain sponsorointibarometrin, jossa se selvittää suo-

malaisten yritysten rahallista panostusta sponsorointiin ja sen jakautumista eri 

kohteiden kesken. Tutkimuksen mukaan vuonna 2008 yritykset sponsoroivat eri 

kohteita käyttäen niihin 179 milj. €. Vuonna 2007 summa oli ollut 166 milj. € eli 

kasvua oli noin 8 %. Tämän lisäksi 99 milj. € meni sponsoroinnin oheiskuluihin 
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kuten mainontaan. Vuonna 2009 sponsoroinnin arvellaan vähentyvän 33 %, joka 

kohdistuu lähinnä sponsoroitavien kohteiden määrään. Vuonna 2008 tapahtumas-

ponsoroinnin osuus oli 99 milj. €, mikä oli lähes kolmannes edellisvuotta enem-

män. Samalla hyödyntämis- ja sopimuskulujen suhde läheni kansainvälistä kes-

kiarvoa. Sopimusten keskimääräinen kesto on kaksi vuotta, mutta lähes neljännes 

sopimuksista oli 3-4 vuodeksi. Tästä johtuen sponsoroinnin määrä reagoi talousti-

lanteisiin hitaammin kuin muut markkinointiviestinnän muodot. (Mainostajien 

Liitto 2009.) 

 

 

 

Kuvio 8. Sponsorointikohteiden jakautuminen vuonna 2008 (Mainostajien Liitto 

2009). 

3.1 Sponsoroinnin tavoitteet 
 

Sponsoroinnille tulee asettaa selkeät tavoitteet kuten muullekin markkinointivies-

tinnälle. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi mediajulkisuuden ja näkyvyyden saa-

minen, tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisääminen, brändin vahvistaminen ja 

myynnin lisääminen. (Isohookana 2007, 168.) 
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Sponsoroinnilla on usein monia tavoitteita, joita on vaikea asettaa tärkeysjärjes-

tykseen. Tavoitteen voivat olla myös sidoksissa toisiinsa ja päällekkäisiä. Monesti 

sponsoroinnilla halutaan osoittaa yhteiskunnallista vastuuta tukemalla ns. hyviä 

asioita kuten esimerkiksi urheilua, kulttuuria tai sosiaalisia kontakteja. Tällä ta-

voin yritys viestii sitä ympäröiviin sidosryhmiin olevansa yhteiskuntakelpoinen. 

Sponsoroinnilla voidaan kehittää yrityskuvaa valitsemalla kohde, joka tukee omal-

la imagollaan oikeaan suuntaan yrityksen yrityskuvan kehittymistä. (Alaja 2000, 

109–110.) 

 

Tuotemarkkinalliset tavoitteet ovat nousseet tärkeään osaan sponsoroinnissa. 

Sponsorointi antaa usein joko välillisiä tai välittömiä mahdollisuuksia tehdä 

myyntiä ja yritykset asettavat usein kaupallisia tavoitteita. Suuret kisaprojektit 

ovat esimerkiksi yrityksille usein tehokkaita omien tuotteiden myyntipaikkoja. 

Samaa kohdetta sponsoroiminen avaa myös yrityksille uusia b-to-b mahdollisuuk-

sia. Tavoitteena voi olla myös tuotetunnettuuden lisääminen. Tällöin esimerkiksi 

sponsoroidessa käytetään tuoteryhmän tai tavaramerkin nimeä yrityksen nimen 

sijaan. (Alaja 2000, 110.) 

 

Tapahtumasponsoroinnin lisääntyminen urheilun ja kulttuurin saralla tarjoaa yri-

tyksille paljon mahdollisuuksia hyödylliseen sidosryhmätyöhön. Sidosryhmiä ovat 

esimerkiksi oma henkilöstö, media, osakkeenomistajat, jälleenmyyjät, huippu-

asiakkaat, talouselämän johtajat sekä julkisuuden henkilöt. Jo kohteen valintaan 

saattavat monesti vaikuttaa sidosryhmien mielipiteet ja odotukset. Sponsoroinnilla 

voidaan antaa myös tunnustusta jollekin hyvin toimineelle taholle ja se voi auttaa 

myös rekrytointikampanjoissa. (Alaja 2000, 110.) 
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Kuvio 9. Sponsoroinnin tavoitteet yrityksen näkökulmasta (Alaja 2000, 111). 

 

Tavoite voi olla myös tuotekehityksen tukeminen. Esimerkiksi jos vaateyritys 
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kestivät retken koettelemukset. Tätä tietoa voidaan puolestaan käyttää apuna tuo-

tekehittelyssä. Jos tuotteet kestivät kenttäkokeen hyvin, voidaan tätä käyttää myös 

apuna markkinoinnissa mainostamalla esimerkiksi sitä kuinka tuotteet kestävät 

vaativimmatkin olosuhteet. (Vuokko 2003, 305.) 

3.2 Sponsorointitavat 
 

Mainostajien Liitto jakaa sponsoroitavat kohteet kolmeen eri kategoriaan, jotka 

ovat urheilu, kulttuuri ja muut kohteet. Kullakin kohteella on rajaton määrä erilai-

sia alakategorioita. (Alaja & Forssell 2004, 95.)  

 

Urheilun alakategorioita voivat olla esimerkiksi yksilöurheilu, joukkueurheilu, 

urheilutapahtumat, huippu-urheilu, nuorisourheilu, projektit ja hankkeet. Kulttuu-

rikohteita voivat esimerkiksi olla musiikki, taide, tapahtumat ja laitokset. Jokaisel-

la näistä on myös puolestaan omia alakategorioitaan. Esimerkiksi musiikki voi-
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daan jaotella genren mukaan samoin kuin taiteet ja tapahtumat. Sponsorointi voi 

koskea koko lajimuotoa esimerkiksi kuvataidetta, tai kohdistua yksittäiseen taitei-

lijaan. Muita sponsoroitavia kohteita voivat olla esimerkiksi yleishyödylliset orga-

nisaatiot, koulutus, ympäristönsuojelu, tiede, kansanterveystyö ja ympäristönsuo-

jelu. (Alaja & Forssell 2004, 95–96.) 

 

Sponsorointia on eritasoista riippuen sopimuksista ja panostuksista. Sponsoroijalla 

voi olla mm. oikeus käyttää tapahtuman logoa tai tunnusta oman tuotteensa mark-

kinoinnin yhteydessä. Sponsoroija voi myös mainostaa itse tapahtumapaikalla 

esimerkiksi julistein. Tapahtumia voidaan myös nimetä pääsponsorin mukaan esi-

merkkinä Neste Oil Rally. (Vallo & Häyrinen 2008, 75.) 

3.3 Sponsoroitavan kohteen valinta 
 

Kohteen valinnassa ei tulisi kiirehtiä vaan siihen tulisi käyttää runsaasti aikaa. 

Päätöksen tulee perustua tosiasioihin ja tutkimuksiin eikä pelkästään yrityksen 

omaan tuntumaan. Päätöksenteossa auttavat mm. tiedot sponsoroitavan kohteen 

kohderyhmästä ja imagosta, tapahtumalla saavutettavien ihmisten lukumäärä ja 

profiili, median kiinnostus tapahtumaa kohtaan sekä tieto siitä mitä kohteita kil-

pailijat sponsoroivat. (Tuori 1995, 24.) 

 

Isohookana (2007, 169) listaa useita asioita, jotka tulisi ottaa huomioon sponso-

roinnissa ja sen kohteen valinnassa. Yrityksen tulee miettiä etukäteen sponsoroin-

nin tavoitteet ja niiden mitattavuus, sekä millainen rooli sponsoroinnilla on yrityk-

sen markkinointiviestinnässä. Myös kustannukset ja hyödyt pitää punnita etukä-

teen. Kun sponsoroitavaa kohdetta miettii, pitää arvioida tukisiko kohde yrityksen 

tai sen tuotteen imagoa, ja onko kohde yhdistettävissä yritykseen tai sen tuotteiden 

käyttöön. On hyvä myös pohtia voisiko sponsorointia hyödyntää muussa markki-

nointiviestinnässä ja sidosryhmien hoidossa, ja millainen julkisuusarvo ja me-

dianäkyvyys sponsoroinnilla voitaisiin saavuttaa. Erityisen tärkeää kohdetta miet-

tiessä on kuitenkin arvioida saavutetaanko kyseisellä kohteella halutut kohderyh-

mät. 
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Alaja (2000, 112–113) listaa useita perusteita selityksineen joilla yritys voi valita 

sponsoroinnin kohteita. Yhtenä perusteena voi olla luonteva ja imagollisesti sopi-

va yhteys sponsoroitavan kohteen ja yrityksen tai sen tuotteiden välillä. Tämä an-

taa sponsoroinnille kaupallisen pohjan, joka on myös imagollisesti tukeva. Esi-

merkkinä moottoriöljyjä valmistava yritys sponsoroi autourheilua. Tosin joskus 

kannattaa käyttää luovuutta, sillä rajut kontrastit ja yllätyksellisyys voivat viedä 

tehokkaasti asetettuihin tavoitteisiin. Myös mahdollinen vastaavuus yrityksen ta-

voittelemiin kohderyhmiin voi olla yksi perusteista. On tärkeää että sponsoroitava 

kohde sopii yrityksen kohderyhmien arvomaailmoihin. Sponsorointi voi olla myös 

kilpailua eri yritysten kesken, jolloin erottautuminen on tärkeää. Yritys voi spon-

soroimalla pyrkiä erottautumaan kilpailijoista, saamaan selkeän kilpailuedun ja 

mahdollista lisäarvoa markkinointiinsa. 

 

Lisää perusteita valinnalle Alajan (2000, 113–114) mukaan ovat mm. kohteen 

menestyksellisyys. Esimerkiksi urheilua sponsoroitaessa haluaa yritys ennemmin 

leimautua voittajiin kuin häviäjiin. Tämän vuoksi on hyödyllistä tutkia millaiset 

menestymismahdollisuudet kohteella on, ja miettiä etukäteen kauan mahdollisia 

tuloksia ollaan valmiita odottamaan. Kannattaa myös tutustua kohteen ominais-

piirteisiin ja pohtia, onko niillä merkitystä yrityksen valinnoissa. Esimerkkeinä 

tästä ovat, millainen on kohteen uutuusarvo, yleisönsuosio, medianäkyvyys, taus-

taorganisaation tila, avainihmisten maine, luotettavuus, valmius joustamaan tai 

millaiset ovat riskitekijät? Vaikka mahdollinen kohde täyttäisi monia yrityksen 

asettamia kriteereitä mutta hinnan ja laadun suhde ei ole hyvä, ei sponsorointi to-

dennäköisesti kannata. Monet yritykset haluavat nykyään käyttää sponsoroinnis-

saan kohteen menestymiseen liittyvää riskihinnoittelua, mihinkä suostuminen vaa-

tii myös kohteelta harkintaa. Perusteina kohteen valintaan voidaan myös käyttää 

sopimusteknisiä asioita. Sopimusneuvotteluissa tulee käydä kaikki yksityiskohdat 

läpi. Sovittavia asioita voivat olla esimerkiksi saako sponsoroija pääsponsorin 

aseman, onko kyseessä pitkä vai lyhyt sopimus, onko kohde valmis riskihinnoitte-

luun tai antaako kohde oikeuden jäsenrekisterinsä käyttöön? 

 

 



 25 
 

 

 

Kuvio 10. (A). Kohteiden valintakriteerejä mukaillen (Alaja & Forssell 2004, 93.) 
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Kuvio 11. (B). Kohteiden valintakriteerejä mukaillen (Alaja & Forssell 2004, 93.) 

 

Kohteita valittaessa on syytä tavata henkilökohtaisesti potentiaalisimpien kohtei-

den edustajia ja tutustua heihin. Tällöin saadaan lisäinformaatiota kohteesta ja 

voidaan keskustella mahdollisista sponsoroinnin ehdoista. Päätöksentekoa voi 

auttaa myös valintataulukko (LIITE 1.), jossa kullekin valintakriteerille annetaan 

painokerroin yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Kohde saa pisteitä sen mukaan 

miten sen odotetaan täyttävän kunkin kriteerin. Lopuksi saaduille pisteille laske-

taan kerrointa hyväksikäyttäen kriteerikohtaiset pisteet ja kokonaispisteet. Tauluk-

ko auttaa laittamaan kohteita vertailukelpoiseen järjestykseen ja auttaa myös an-

tamaan objektiivisempaa kuvaa kohteesta. Objektiivisuus lisääntyy vielä kun arvi-

ointia on tekemässä myös joukko ulkopuolisia asiantuntijoita. (Alaja & Forssell 

2004, 103–104.)  
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4 CASE: EXEL SPORTS OY SALIBANDYN MM-KISOISSA 2008 

Opinnäytetyön Case osuus keskittyy Salibandyn MM-kisoihin 2008. Pääpaino on 

erilaisissa mainonnan muodoissa, joita yritykset käyttivät kisahallissa ja sen alu-

eella. 

4.1 Exel Sports Oy 
 

Exel Sports Oy on salibandyalalla toimiva yritys, jonka tuotemerkkejä ovat Exel, 

Canadien, Prostick ja Precision. Yrityksen tuotteita ovat mm. salibandymailat, 

lavat, gripit, pallot, maalivahdin varusteet, mailakassit ja toolbagit, joukkueille 

suunnatut team sales -tuotteet, vapaa-ajan vaatteet sekä pientavaraa kuten suojala-

sit, hikinauhat ym.  

 

Aikaisemmin yrityksen toimintaan kuuluivat myös erilaiset sauvat, kuten hiihto-, 

kävely- ja alppisauvat oheistuotteineen. Nämä kuitenkin myytiin Karhulle 

1.6.2008. Muutoksen myötä myös yrityksen henkilöstömäärä pienentyi osan siir-

tyessä vanhoina työntekijöinä Karhun tytäryhtiöön ESB Sportsiin, joka myy sau-

voja Exelin nimellä.  

 

Salibandyn MM-kisojen 2008 aikaan Exel Sports Oy oli vielä Exel Oyj:n tytäryh-

tiö, joka oli eriytetty omaksi yhtiökseen vuonna 2005.  Exel Oyj on teknologiayh-

tiö, joka suunnittelee, valmistaa ja markkinoi komposiittisia profiileja ja putkia 

teollisiin sovelluksiin sekä urheiluvälineisiin. 30.3.2009 Exel Oyj myi Exel Sport-

sin Cape Nordic Oy:lle, joka on suomalainen urheiluun ja muotiin keskittynyt 

merkkitavaroiden jakelija. Kauppaan sisältyi koko salibandyliiketoiminta siihen 

liittyvineen varastoineen ja tilauskantoineen, sekä myös pitkäaikainen lisenssiso-

pimus tuotemerkkien käytöstä. Samalla myös lakkautettiin Exel Sports Oy ja toi-

minta muutettiin liikenimen Cape Nordic Oy:n alle. Lisenssisopimuksen ansiosta 

kaikki tuotteet ja markkinointi kulkee edelleen Exel-nimen alla. Koska case sijoit-

tuu vuoteen 2008, opinnäytetyössä keskitytään sen aikaiseen toimintaan ja yrityk-
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sestä puhuttaessa käytetään nimitystä Exel. Yritys toimii Suomessa ja sillä on 

Ruotsissa oma tytäryhtiönsä. Jakelijoita on ympäri maailmaa reilut 20 kappaletta. 

 

Vuonna 2008 yrityksen salibandyliiketoiminnan liikevaihto oli noin 5 milj. € ja se 

työllisti vuoden lopussa laskettuna Suomessa 14 henkilöä ja Ruotsissa viisi. (Exel 

Oyj 2009.) 

 

Exel on ns. Lifestyle-brändi, kun taas Canadien on Performance-brändi. Toisin 

sanoen Exelin fyysisessä ilmeessä ja markkinoinnissa korostetaan elämäntapaa 

kun Canadienin kohdalla korostetaan suorituskykyä. Tällä tavoin brändit erottau-

tuvat toisistaan ja vetoavat erityyppisiin kuluttajiin, jolloin ei synny merkittävää 

kannibalismia merkkien kesken. Prostick ei ole jatkuvassa tuotannossa ja se on 

välillä uinumassa. Prostick-mailat eivät ole teknisesti yhtä pitkälle kehitettyjä kuin 

Exelin ja Canadienin mailat. Prostickillä tavoitetaan kuluttajia, jotka etsivät edul-

lisemman hintaluokan mailaa, ja jotka pelaavat salibandyä hyvin harrastetasolla. 

 

Precision on salibandypallomerkki, joka on erittäin tunnettu brändinä. Precision 

pyritään pitämään erillään Exelin muista tuotemerkeistä, koska se halutaan pitää 

universaalina brändinä, jolla voivat pelata kaikki pelaajat riippumatta siitä, käyttä-

vätkö he Exelin tuotteita, tai kilpailijoiden kuten, Fat Pipen tai Unihocin tuotteita. 

4.2 Salibandyn historiaa ja taustoja 
 

Salibandy on sisätiloissa pelattava mailapeli, joka on saanut vaikutteita jää- ja 

katukiekosta. Salibandykentän koko on 40 x 20 m ja sitä ympäröivät 50 cm:n kor-

kuiset laidat. Kentän pinta on yleensä joko muovipinnoitetta tai puuparkettia. Ken-

tällä on yhtäaikaisesti samasta joukkueesta viisi kenttäpelaajaa ja yksi maalivahti. 

Joukkueeseen kuuluu yleensä 15–20 pelaajaa. (Suomen Salibandyliitto Ry 2007.) 

 

Ylimmillä sarjatasoilla peliaika koostuu kolmesta 20 minuutin erästä, jotka ovat 

nopeatahtisia koska kello pysäytetään jokaisesta pelikatkosta. Alemmissa divisi-

oonissa, harrastetasolla sekä juniorisarjoissa ottelut koostuvat yleensä kolmesta 15 
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minuutin eristä. Otteluluita on tuomitsemassa kaksi keskenään tasa-arvoista tuo-

maria. (Suomen Salibandyliitto Ry 2007.) 

 

Salibandyn kehittäjämaana pidetään ruotsia ja myös lajin nimi juontuu sieltä. Sana 

bandy on ruotsia ja tarkoittaa jääpalloa. Englanninkielinen nimitys lajille on floor-

ball. Laji alkoi kehittyä 1960-luvulla, mutta vasta vuonna 1981 perustettiin Ruot-

siin maailman ensimmäinen kansallinen salibandyliitto. Suomen salibandyliitto 

perustettiin vuonna 1985. Vuonna 1986 Suomi, Ruotsi ja Sveitsi perustivat kan-

sainvälisen salibandyliiton, jonka nimi on IFF (International Floorball Federation). 

Siihen kuuluvat 46 maan jäsenjärjestöt. Lisäksi on olemassa toinen lajiliitto, 

AOFC (Asia and Oceania Floorball Confederation). Siihen kuuluu yhdeksän maa-

ta, jotka ovat myös IFF:n jäseniä. (Suomen Salibandyliitto Ry 2008.) 

 

Salibandyalalla on suuria kehittymisen mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Yksi 

isoimmista syistä siihen on se, että joulukuussa 2008 salibandy sai KOK:n (Kan-

sainvälinen Olympiakomitea) tunnustuksen. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että 

salibandystä on mahdollista tulla jonakin päivänä virallinen olympialaji.  

 

Merkittävimpiä ja kovatasoisimpina pidettyjä kansallisia liigoja ovat Ruotsin 

Svenska Superligen ja naisten Elitserie, Suomen Salibandyliiga sekä Sveitsin 

Swiss Mobiliar League. 

 

Salibandyn miesten MM-kisat järjestetään joka toinen vuosi. Vuonna 2008 kisat 

järjestettiin Tshekissä 6.–14.12 ja ne olivat järjestyksessään seitsemännet kisat. 

Alkusarjan pelit pelattiin Ostravassa ja jatkopelit Prahassa. Kisoihin osallistui 20 

eri maata ja maat oli jaettu aikaisempien kisamenestyksen perusteella A- ja B-

divisiooniin. 

 

Vuoden 2008 salibandyn MM-kisoilla oli monia yhteistyökumppaneita eli sponso-

roijia. Sponsoroijia oli monentasoisia. Osa sponsoreista oli virallisia IFF:n yhteis-

työkumppaneita, jolloin heille on taattu näkyvyys kaikissa IFF:n tapahtumissa, 

kun taas osa sponsoroi ainoastaan juuri kyseenalaisia kisoja. Alla olevissa kuviois-

sa on nimetty kisojen sponsorit ja heidän suhteensa kisoihin. 
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Kuvio 12. IFF:n ja MM-kisojen viralliset yhteistyökumppanit 

(WFC 2008 - World floorball championship 2008 2008) 
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Kuvio 13. MM-kisojen 2008 yhteistyökumppanit median puolelta sekä muut toi-

mittajat ja tukijat (WFC 2008 - World floorball championship 2008 2008) 

4.3 Exelin muu sponsorointi  
 

Exelillä on sopimus IFF:n kanssa, joka tuo sille paljon näkyvyyttä, mutta se spon-

soroi myös monella muulla tavalla.  

 

Exelillä on sopimuksia monien joukkueitten kanssa. Se sponsoroi Suomen maa-

joukkuetta ja paikallisten maahantuojien kautta myös Ruotsin ja Sveitsin maa-

joukkueita. Näitä kolmea maata pidetään johtavina salibandymaina ja niiden liigo-

ja kovatasoisimpina liigoina maailmassa. Exel myös sponsoroi Suomessa kuutta 

miesten liigajoukkuetta ja viittä naisten. Lisäksi yrityksellä on lukuisia sopimuksia 

alemmissa divisioonissa pelaavien joukkueitten kanssa. Exelillä on myös omia 

sopimuspelaajia, joita se käyttää mm. mainonnassa avukseen. Heistä voi mainita 

esimerkiksi ruotsalaisen Magnus Svenssonin, joka on valittu useita kertoja maail-

man parhaaksi salibandyn pelaajaksi.  
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Sopimukset ovat salaisia ja keskenään erilaisia. Riippuen sopimuksen tasosta ja 

sisällöstä joukkueet voivat saada joko ilmaiseksi tai hyvin edulliseen hintaa Exelin 

tuotteita. Exel saa itselleen monin tavoin näkyvyyttä sponsoroinnin avulla. Jälleen 

riippuen sopimussisällöistä, Exelin logo voi mm. näkyä pelaajien vaatteissa. Tär-

keämpää on kuitenkin se, että pelaajat nimenomaan käyttävät Exelin Team Sales–

ja muita tuotteita. Tällä saadaan huomattavasti enemmän näkyvyyttä ja arvoa kuin 

pelkästään logon käytöllä. Pelaajat mainostavat samalla yrityksen lisäksi myös itse 

tuotteita.  

 

 

Kuvio 14. Oilers-joukkueen Risto Parikka päällään Exelin Team Sales-tuotteita 

(Exel Sports Oy 2008). 

 

Tärkeimmillä yksittäisillä sopimuspelaajilla on myös joskus mahdollisuus saada 

käyttöönsä seuraavan kauden tuotteita, joita ei vielä myydä missään. Tällä tavalla 

saadaan herätettyä kuluttajien mielenkiinto ja lanseerauskampanja saadaan aloitet-

tua. Exel saa myös pelaajilta suoraa palautetta tuotteen toiminnasta käytännössä 

vaikkakin tässä vaiheessa tuote on jo läpikäynyt todella pitkän testirupeaman. Täs-

tä käytetään termiä Product Seeding. 
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Internetissä sopimusjoukkueiden kotisivuilla on myös yleensä Exelin animoitu 

banneri, jota klikkaamalla pääsee suoraan Exelin kotisivuille. Myös joukkueiden 

kotikentällä on monesti Exelin lattiatarrat, laitatarrat sekä seinillä banneri. Koska 

sopimussisällöt ovat erilaisia, ei Exelin näkyvyydestä voida puhua yleispätevästi, 

joka koskisi samalla lailla jokaista joukkuetta. 

4.4 Yritysten näkyvyys kisoissa 
 

Moni yritys sponsoroi kyseisiä kisoja ja ne käyttivät kukin omanlaistaan markki-

nointia, joka soveltui heille parhaiten. Pääkeinot ovat tarkemmin eriteltynä alem-

pana omissa alaluvuissaan. Yritysten näkyvyyteen vaikuttivat heidän sopimuksen-

sa sekä heidän oma kekseliäisyytensä ja mielikuvituksensa. 

4.4.1 Ständit 
 

Ständit ovat pieniä myyntikoppeja, jotka ovat väliaikaisrakennelmia. Niitä pystyte-

tään monesti messuja ja muita tapahtumia varten. Ständeillä voidaan myydä konk-

reettisesti tuotteita tai palveluja, tai vain mainostaa yritystä. 

 

Exelillä oli kisahallin käytävillä kaksi ständiä, jotka olivat molemmat kooltaan 4 x 

5 m. Ständejä hoiti Exelin Tshekin maahantuoja oman henkilökuntansa kanssa.  

Ständit olivat yhdistettyjä Exel-, Canadien- ja Precision tuotemerkeille. Kullekin 

oli annettu ständistä oma pieni osuutensa, koska niillä on erilaiset brändi-ilmeet. 

Lisäksi toisesta ständistä oli vuokrattu pieni osuus Swerink-nimiselle ruotsalaisel-

le yritykselle. Ständit olivat koristettu isoilla tarroilla ja julisteilla, jotta tuotemer-

kit erottuisivat heti. Siimojen avulla ilmassa roikkui myös mailoja ja muita tuottei-

ta. Lisäksi molemmissa ständeissä oli taulutelevisiot, joissa pyöri Exelin Chill-

videosta (LIITE 3.) 40 sekunnin versiot. Ständeissä myytiin Exelin tuotemerkkien 

salibandytuotteita, ja erityisesti myynnissä oli juuri kisoja varten lanseerattua mal-

listoa. 
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Kuvio 15. Ständi 

4.4.2 Valotaulut 
 

Valotaulut ovat suuria tauluja, joissa jo pelkästään koolla pyritään aikaansaamaan 

huomiota. Myös niiden valaistus aikaansaa huomiota sillä, ne erottuvat hyvin 

myös hämärässä ja pimeässä. Valotauluja on useanlaisia, sillä joissakin on koko 

ajan vain yksi ja sama, kuva kun taas toisissa voi vaihtua useita kuvia elektroni-

sesti. 

 

 

Kuvio 16. Valotaulu 
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4.4.3 Lattiatarrat 
 

Lattiatarrat ovat yleinen mainostamismuoto kenttäpeleissä, esimerkiksi saliban-

dyssä ja jääkiekossa. Monet hallit myyvät yrityksille mainostilaa lattiatarrojen 

muodossa. Hallit ovat monesti joko yritysten tai urheiluseurojen hallinnoimia. 

Lattiatarrat ovat näkyvä mainostamismuoto, koska ne ovat koko ajan esillä tapah-

tumien keskipisteessä eli pelikentällä. Monesti lattiatarrat ovat taktisesti sijoiteltu-

ja. Esimerkiksi pelien aloituspisteiden kohtiin on monesti sijoiteltu symmetrisesti 

tarroja. 

 

 

Kuvio 17. Lattiatarrat 

4.4.4 Laitatarrat 
 

Laitatarrat ovat nimensä mukaisesti tarroja, jotka ovat kiinnitettyinä pelialueen 

laitoihin. Ne ovat näkyvä mainostamisen muoto, koska ihmisten huomio on suu-

ren osan pelistä kiinnittyneenä pelialueeseen. Laitatarrat ovat erityisen yleisiä sali-

bandyssä sillä laji vaatii laitojen olemassaolon, ja niihin on helppo kiinnittää tarro-

ja. 
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Kuvio 18. Laitatarrat 

4.4.5 Kentänlaitamainos 
 

Kentänlaitamainokset ovat hyvin yleisiä monissa kenttälajeissa varsinkin sellaisis-

sa, joissa itse pelialue ei ole rajattu millään laidoilla. Ne ovat samantapaisia kuin 

laitatarrat, mutta ne sijaitsevat selkeästi pelialueen ulkopuolella ja niissä voi olla 

useampi mainostaja yhtä aikaa. Niiden sisällä on monesti koneisto, joka pyöräyt-

tää tietyin väliajoin aina uuden mainostajan julisteen esiin. 

 

 

Kuvio 19. Kentänlaitamainos 
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4.4.6 Jumbotron 
 

Kisoissa oli keskellä hallin kattoa Jumbotron, josta näkyi pelin ollessa käynnissä 

pelitilanne maalien suhteen sekä peliaika. Ottelutauoilla jumbotronia käytettiin 

apuna mainonnassa. Siinä näytettiin ketkä sponsoroivat tapahtumaa sekä mainos-

tajien omia videoita. Esimerkiksi Exeliltä pyöri Chill-videon versio, joka kesti 20 

sekuntia. Videossa olivat myös äänet mukana. Chill-video oli ns. teaseri eli video 

ei kertonut katsojalle kaikkea, vaan herätti katsojan mielenkiintoa ja jätti katsojan 

miettimään mitä todellisuudessa mainostettiin. Chill-video liittyi seuraavana kau-

tena myyntiin tulevaa Chill-salibandymailaan, joka oli tarkoin varjeltu salaisuus. 

Itse maila tuotekuvineen julkaistiin vasta 2009 keväällä. 

 

 

Kuvio 20. Jumbotron 

4.4.7 Round flash 
 

Round flash on elektroninen valomainos, jossa teksti kiertää eli liikkuu sivusuun-

nassa ja lopuksi yleensä pysähtyy paikalleen hetkeksi, ennen kuin lähtee uudestaan 

kiertämään tai jokin muu mainos tulee tilalle. Monesti käytetään myös tehokeinoa, 

jossa mainos pysähdyttyään välkähtää pari kertaa. Round flash on tehokas mai-

noskeino, koska se kiinnittää ihmisten huomion liikkeellään ja se on lisäksi valais-

tu, joka myös auttaa sen erottumista. 
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Kuvio 21. Round flash 

4.4.8 PR-tytöt 
 

PR-tytöillä voi olla monenlaisia työnkuvia riippuen aina tapahtumasta ja sen luon-

teesta, jossa he ovat töissä. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, että heidän tehtä-

vänsä on herättää huomiota ja sitä kautta kohdistaa sitä myös yritykseen, jota he 

ovat markkinoimassa. Esimerkiksi salibandyn MM-kisoissa 2008 Exelillä oli pal-

kattu kaksi paikallista PR-tyttöä. He olivat pukeutuneet seksikkäästi, mutteivät 

kuitenkaan hyvänmaun vastaisesti. Heillä oli Exelin paidat päällään, jotta yritys 

ole selkeästi tunnistettavissa. Tärkeä osa heidän tehtäväänsä oli myös ohjata ihmi-

siä Exelin kahdelle ständille. Ihmiset, varsinkin miehet myös tykkäsivät ottaa va-

lokuvia, jossa he poseerasivat tyttöjen kanssa. Tällä tavoin huomioarvoa syntyy 

myös vielä kisojen jälkeen.  
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Kuvio 22. PR-tytöt 

 

PR-tytöt kiersivät hallin käytäviä ja jakoivat ilmaistavaraa, kuten pieniä tasku-

lamppuja, kännykkäkoruja, lasinalusia ja tarroja. Lisäksi he jakoivat flyereita, jot-

ka olivat paikallisen maahantuojan teettämiä. 

 

 

Kuvio 23. Jakotavarat 

4.4.9 Äänimainokset 
 

Äänimainoksia on monentyyppisiä. Esimerkiksi radiomainokset lasketaan ääni-

mainoksiksi. Äänimainoksia on kuitenkin vaikea jakaa eri luokkiin, koska niissä 

ei ole paljon suuria eroavaisuuksia. Tapahtumissa suoritettava äänimainonta on 
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kuitenkin helpommin kohdistettavaa kuin esimerkiksi radiossa tapahtuva mainon-

ta, johtuen siitä, että tapahtumissa osallistujat ovat jo valikoituneet tarkemmin. 

Esimerkiksi salibandytapahtumassa on melko turvallista olettaa, että tapahtuman 

osallistujat ovat ainakin jossain määrin kiinnostuneita salibandystä. 

4.4.10 Muut  
 

Exel oli kehittänyt kisoja varten oman erityisen kisamalliston, joka oli WFC-

mallisto. Tuotesarjan tuotteiden myyminen urheiluliikkeissä aloitettiin muutamaa 

kuukautta ennen kisoja ja sitä myyntiin myös kisojen aikaan Exelin ständeillä ki-

sahalleissa. Eroavaisuuden perusmallistoon huomasi tuotteen erityiskuvioinnista. 

Kisamallistossa oli käytetty ns. race-teemaa, eli ruutukuviota, joka on yleisesti 

tunnettu mm. moottoriurheilussa ja joka yhdistetään usein vauhtiin ja kisoihin. 

Tuotesarjaan kuului mailoja, mailakasseja, t-paitoja, lippahattuja, pipoja, otsapan-

toja ja rannenauhoja.  

 

Kuvio 24. Master WFC 2.7 oval-maila (Exel Sports Oy 2008). 

 

Škoda on autoja valmistava yritys ja se sponsoroi myös salibandyn MM-kisoja 

2008. Škoda haki näkyvyyttä itselleen tuomalla autoja kisa-alueelle ja käyttäen 

niitä mainoksina. Sen autoja oli kaksi kappaletta pelikentän kulmissa korokkeitten 

päällä, yksi hallin käytävällä sekä kaksi kappaletta hallin ulkopuolella. Kentän 

laidoilla olevat autot olivat näkyvästi esillä sijaintinsa ja kokonsa vuoksi. Škoda 

oli myös järjestänyt kilpailun, joiden voittajat pääsivät seuraamaan peliä auton 

sisällä istuen. Korokkeet joiden päällä autot olivat, toimivat myös valomainoksina. 

Halli pimennettiin aina välillä esimerkiksi kun jompikumpi joukkueista sai tehtyä 

maalin. 
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Kuvio 25. Auto kentänlaidalla 

 

 

Kuvio 26. Valomainos auton alla olevassa jalustassa 

 

Škoda teki myös yhteistyötä muiden yritysten kanssa. Hallin käytävällä oleva auto 

oli täytettynä Exelin Precision palloilla. Kisaturistien tehtävänä oli arvata montako 

palloa oli auton sisällä kaiken kaikkiaan. Auton vieressä oli henkilö ottamassa 

vastaan vastauksia. Hänellä oli pieni pöytä, jonka etuosassa oli juliste, jossa olivat 

Škodan sekä Precisionin logot. 

 



 42 
 

 

Kuvio 27. Palloilla täytetty auto  

 

 

Kuvio 28. Pöytä, jonka luona saattoi jättää vastuksen pallojen lukumäärästä 

 

Škodalla oli lisäksi myös kaksi autoa hallin ulkopuolella, jotka olivat sen paikalli-

sen jälleenmyyjän esille laitamia. Jälleenmyyjän nimi tuli esille kehikkoon laite-

tussa kyltissä sekä tarroissa, jotka olivat kiinnitettyinä autoon. 
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Kuvio 29. Ulkona olevat autot 

 

Yrityksillä oli myös muuta näkyvyyttä, joka ei ole varsinaista perinteistä mainon-

taa. Yksi spektaakkeli oli finaalipelin virallisen kisapallon tuonti peliareenalle. 

Hallista oli sammutettuna kaikki valot ja yhtäkkiä Exelin PR-tytöt kävelivät valo-

keilan saattelemina keskelle pelikenttää, jossa heitä odottivat ottelun tuomarit. PR-

tytöillä oli musta salkku, joka avattiin ja siellä oli pelipallo pehmuksien keskellä. 

Tapahtumaa saattoi myös seurata koko ajan jumbotronista, jolloin myös pienem-

mät yksityiskohdat kuten salkku olivat havaittavissa.  

 

Kaikkien ihmisten, joiden tuli päästä liikkumaan hallissa myös alueilla, jotka eivät 

olleet yleisön käytössä, oli kannettava valokuvallista accreditation-korttia, joilla he 

saivat kulkuoikeuden tarvitsemilleen alueille. Accreditation-kortit olivat ripustet-

tuina Exel-kaulanauhaan, joka oli osa Exelin ja IFF:n tekemää sopimusta ennen 

kisoja. Monilla ihmisillä myös oli päällään vaatteita, joissa oli heidän edustamansa 

yrityksen nimi joko brodeerattuna tai painettuna. Esimerkiksi kaikilla Exelin työn-

tekijöillä oli pitkä- ja lyhythihaisia paitoja, joissa oli joko Exelin tai Canadienin 

logo ja nimi. Siten he toivat yritykselle näkyvyyttä esimerkiksi kävellessään hallin 

käytävillä. 

 

Unihoc on myös salibandyalan yrityksiä ja se on yksi Exelin isoimpia kilpailijoita. 

Exel oli sopimuksella IFF:n kanssa saanut itselleen oikeuden olla ainoa alan brän-

di, joka sai olla esillä kisoissa. Unihoc käytti hyväkseen väijytysmarkkinointia ja 
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oli mm. vuorannut omalla banderollillaan kerrostalon päätyseinän, joka sijaitsi 

välittömästi alueen ulkopuolella. Unihoc myös jakoi ihmisille omia heilutettavia 

lippujaan sisäänkäynnin ulkopuolella, josta pääsi alueelle sisään. Heilutettavilla 

lipuilla Unihoc sai näkyvyyttä itselleen myös hallin sisällä. 

4.5 Haastattelut kisoissa 
 

Hirsjärven ja Hurmeen (2000, 42) mukaan yksinkertaisin tapa määritellä haastatte-

lu on nimetä se keskusteluksi, jolla on ennalta päätetty tarkoitus. Haastattelu muis-

tuttaa keskustelua monessa suhteessa, sillä niillä on monia yhtenäisiä piirteitä. 

Molempiin sisältyy kielellinen ja ei-kielellinen kommunikaatio sekä molemmissa 

tilanteissa ollaan kasvokkain. Niillä on kuitenkin yksi oleellinen eroavaisuus sillä 

keskustelun tarkoitus saattaa liittyä pelkästään yhdessäoloon, kun haastattelun 

tarkoituksena on kerätä tietoa. Haastattelu on ennalta suunniteltua päämääräha-

kuista toimintaa. 

 

Haastattelin ihmisiä kisojen päätöspäivänä 14.12. O2-kisahallin käytävillä. Kiersin 

käytäviä etsien ihmisiä, jotka suostuivat haastateltaviksi. Kysyin kaikilta ihmisiltä 

samat kysymykset (LIITE 2.). Kyselin ensin heiltä hieman taustatietoja ja sen jäl-

keen pyysin heitä nimeämään spontaanisti yrityksiä, jotka he ovat huomanneet 

sponsoroivan kisoja. Sen jälkeen kyselin heiltä minkä takia he ovat huomanneet 

juuri nämä yritykset ja voiko sponsoroinnilla olla vaikutusta heidän tuleviin osto-

päätöksiinsä. 

 

Haastattelin 25 henkilöä, joista 19 oli miehiä ja 6 naisia. Nuorin haastateltavista 

oli 18 vuotta ja vanhin 49 vuotta, haastateltujen keski-iäksi muodostui 29,6 vuotta. 

Henkilöistä kymmenen oli tshekkejä, kahdeksan suomalaisia, neljä ruotsalaisia, 

kaksi saksalaisia ja yksi oli norjalainen. Monet olivat seuranneet aikaisempia otte-

luita televisiosta ja tulivat seuraamaan finaalia paikanpäälle. Seitsemän henkilöä 

oli seurannut kisoja paikanpäällä koko viikonlopun ja kuusi henkilö oli tullut kat-

somaan ainoastaan finaalin ainoana ottelunaan.  
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Kisoilla oli yhteensä 25 sponsoria, jotka olivat keskenään eritasoisia. Toiset spon-

soroivat ainoastaan kyseistä MM-kisaa ja toisilla oli yhteistyösopimus lajiliiton 

kanssa, joka toi enemmän näkyvyyttä (ks. kuvio 12 & 13). Tästä ja sopimuksista 

johtuen saivat sponsorit keskenään erimäärin näkyvyyttä areenan sisällä ja koko 

alueella. Parhaiten ihmiset pystyivät nimeämään sponsoreista Škodan ja Exelin. 

Škodan nimesi 10 henkilöä ja Exelin 9 henkilöä. Fortunan ja Puman nimesivät 

kuusi henkilöä ja Aj:n neljä henkilöä. Gerflorin ja Českě Dráhyn nimesivät kolme 

henkilöä ja Pražská teplárenskán kaksi henkilöä. Konica Minoltan ja Omluxin 

nimesivät vain yhdet henkilöt. Muita kisojen sponsoreista ei mainittu lainkaan. 

Viisi henkilöä haastatelluista ei kyennyt mainitsemaan spontaanisti yhtään sponso-

ria. 

 

Kysyttäessä mitkä yrityksistä olivat tehneet haastateltavaan vahvimman vaikutuk-

sen ja kuinka se oli tehty, nousivat muutamat seikat useasti esille. Škoda erottui 

joukosta erittäin voimakkaasti sillä, että se oli tuonut paikanpäälle automallejaan. 

 

Autot oli sijoitettu näkyvästi pelikentän laidoille ja lisäksi hallin käytävältä löytyi 

auto, samoin kuin ulkoa pari kappaletta. Niitä oli vaikea olla huomaamatta jo pel-

kästään niiden kokoluokan vuoksi, ja niiden sijoittelu oli tarkkaan mietittyä. Mo-

net haastatelluista osasivat yhdistää samankaltaisen sijoittelun myös muihin urhei-

lulajeihin kuten jääkiekkoon, jossa Škodan autoja on myös sijoitettu pelikaukalon 

reunoille. Huomiota oli kiinnittänyt myös se, että katsojia oli päästetty seuraamaan 

pelejä kentän laidoille sijoitettujen autojen sisään.  

 

Monet ihmiset mainitsivat huomanneensa Exelin. Exelillä ei kuitenkaan ollut yhtä 

selkeää keinoa, jolla se erottautui kuten Škodalla autot. Exeliin huomiota kiinnitti 

pikemminkin monien eri mainoskeinojen yhtäaikainen käyttö. Monet mainitsivat, 

että Exel näkyy joka paikassa. Erityisesti mainintoja tuli äänimainoksista ja vide-

osta, joka pyöri ajoittain Jumbotronissa. Myös pelikentässä olevat Exel lattiatarrat 

olivat kiinnittäneet monien huomiota. Toinen yritys, joka oli kiinnittänyt huomiota 

yleisellä näkyvyydellään oli Fortuna. 
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Českě Dráhy on Tshekkiläinen rautatiefirma, joka oli myös yksi kisojen sponso-

reista. Yrityksellä oli ollut kampanja, jossa se oli kuljettanut kisaturisteja Prahaan 

alennettuun hintaa ja siten saanut näkyvyyttä varsinkin tshekkien keskuudessa. 

Yritysten mieleenpainuvuuteen vaikuttivat myös muut kuin puhtaasti mainonnalli-

set seikat. Ihmiset kertoivat huomanneensa tiettyjä yrityksiä sen vuoksi, että he 

tiesivät yritysten olevan heidän kotimaastaan. Tunnettuuteen vaikutti myös se, jos 

haastateltava tunsi jonkun henkilön, joka työskentelee jossain kisoja sponsoroi-

neessa yrityksessä. Myös se vaikutti jos henkilö oli käyttänyt kyseisen yrityksen 

tuotteita jo ennen kisoja. 

 

Suurin osa ihmisistä kielsi kisoissa vaikuttavan mainonnan vaikuttavan heidän 

ostopäätöksiinsä tulevaisuudessa. Loput mielipiteet jakaantuivat tasaisesti ehkä- ja 

kyllä-vaihtoehtojen välille. Monet myönsivät että, mainonta saattaa vaikuttaa hei-

dän tulevaisuuden ostokäyttäytymiseen ainakin alitajuntaisesti. Tämä tarkoittaa 

sitä, että ihmiset ovat monesti taipuvaisempia valitsemaan sellaisen yrityksen tuot-

teita, josta he ovat kuulleet jo ennestään. 
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5 YHTEENVETO 

Opinnäytetyön teoriaosuuden, joka koostuu markkinointiviestinnästä ja sponso-

roinnista, tulisi auttaa yritystä markkinointiviestintänsä ja sponsorointinsa suunnit-

telussa, ja siten auttaa myös siinä, kuinka yritys voi saada hyvin näkyvyyttä. Teo-

riaosuudessa, joka käsitteli markkinointiviestintää, käytiin läpi sen osa-alueet, 

suunnittelu, vaikutukset sekä tavoitteet ja niiden saavuttaminen. Sponsoroin-

tiosuudessa käsiteltiin sponsoroinnin tavoitteita, tapoja sekä sitä, kuinka valita 

sponsoroinnin kohde. 

 

Markkinointiviestintä on oleellinen ja merkityksellinen osa yrityksen markkinoin-

tia. Sen tehtävänä on luoda, kehittää ja ylläpitää vuorovaikutussuhteita eri sidos-

ryhmien välillä ja viestiä yrityksestä ja sen tuotteista. Markkinointiviestintä jakau-

tuu eri osa-alueisiin, jotka ovat henkilökohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mai-

nonta, myynninedistäminen ja tiedottaminen. Onnistunut markkinointiviestintä 

edellyttää näiden osa-alueiden onnistunutta ja suunnitelmallista yhdistelemistä. 

 

Markkinointiviestinnän suunnittelu on loppumaton prosessi. Prosessi sisältää ti-

lanneanalyysin, suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Seurannan jälkeen seuraa-

va vaihe on jälleen tilanneanalyysi. Markkinointiviestinnän suunnittelussa onkin 

erittäin tärkeää oppia menneisyydestä. Sillä tavoin saadaan toimiva prosessi ja 

markkinointiviestintä tehostuu jokaisella uudella kierroksella. 

 

Kun yritys miettii kohdetta jota sponsoroida, tulee sen ensin pohtia tarkkaan, mitä 

tavoitteita se haluaa sponsoroinnillaan saavuttaa ja mitä kohderyhmiä sillä tavoit-

taa. Tavoitteet, joita sponsoroinnilla toivotaan saavuttavan, on syytä miettiä tark-

kaan ja listata ylös etukäteen. Määritellyt tavoitteet vaikuttavat myös siihen mikä 

valitaan sponsoroinnin kohteeksi. Tavoitteiden toteutumista tulee seurata koko 

sponsoroinnin ajan ja sponsoroinnin loputtua tehdä yhteenveto niiden toteutumi-

sesta. 

 

Sponsorointikohteita on lukuisia. Yleisimpiä kohteita ovat urheilu ja kulttuuri. 

Kohdetta valittaessa tulee ottaa huomioon ala, jolla yritys toimii, yrityksen kohde- 
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ja sidosryhmät sekä se mitä sponsoroinnilla halutaan tavoitella ja saavuttaa. Kohde 

määrittää hyvin pitkälti sen millaisia mainonnanmuotoja voidaan käyttää. Käytet-

täviin mainonnanmuotoihin vaikuttavat niin kohteen luonne kuin myös fyysiset 

seikat.  

 

Case-osuudessa esiteltiin monia MM-kisoissa näkyneitä mainonnan muotoja, jot-

ka oli saavutettu erilaisten sponsorointisopimuksien myötä. Sopimukset vaikutti-

vat siihen, mitä mainontakeinoja yritykset saattoivat käyttää, ja ne vaikuttivat 

myös näkyvyyden määrään. Eri urheilumuotoja sponsoroidessa tulee ottaa huomi-

oon kunkin lajin asettamat rajoitteet ja antamat mahdollisuudet. Esimerkiksi sali-

bandyssä lajin vaatimat laidat pelikentän ympärillä antavat hyvää mainostilaa. 

Monissa muissa urheilulajeissa, kuten esimerkiksi suunnistuksessa, ei pelikentän 

puutteen vuoksi ole laitoja, ja mainontaa joutuu suunnittelemaan aivan omista 

lähtöpisteistään.   

 

Haasteellisuutta niistä kertomiseen aiheutti se, että useimmista yritysten MM-

kisoissa käyttämistä mainonnan muodoista ei löytynyt lainkaan kirjallisia lähteitä, 

jolloin jouduin käyttämään hyväkseni ainoastaan tietoa, jota olin oppinut työsken-

nellessäni Exelillä. Exelillä työskennellessäni hankittu tieto oli kuitenkin hyvää, 

koska kyseiset mainonnanmuodot ovat yleisiä alalla ja Exelillä on niiden käytöstä 

jo kokemusta pitkältä ajalta. 

 

Haastattelujen perusteella selvisi, että ihmiset kiinnittivät huomiota yrityksiin, 

jotka käyttivät eri mainontamuotoja monipuolisesti, ja siten saavuttivat paljon 

näkyvyyttä. Myös yrityksen tuotteiden paikalle tuominen kiinnitti ihmisten huo-

miota itse tuotteisiin ja siten myös yrityksiin. Tunnettuuteen vaikutti myös, jos 

yritys oli haastateltavalle entuudestaan tuttu. 

 

Haastattelujen tekemisessä oli haasteellisinta löytää ihmisiä, jotka suostuivat haas-

tateltaviksi. Myös kielimuuri oli ongelmallinen. Haastattelu suoritettiin englannin 

kielellä, ja monet ihmisistä eivät suostuneet haastateltaviksi sen vuoksi etteivät 

puhuneet kyseistä kieltä. Monille haastateltaville piti myös yrittää selittää kysy-

myksiä toisin sanoin, jotta he ymmärsivät kysymykset. 
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Mielestäni opinnäytetyö on onnistunut siinä mielessä, että siinä esitetään moni-

puolisesti kuvin erilaisia mainonnan muotoja urheilutapahtumassa ja siten hyvin 

konkreettisesti, kuinka yritykset ovat onnistuneet saamaan näkyvyyttä. Myös teo-

riaosuus ja erityisesti sen sponsorointi-osuus auttavat yritystä suunnittelussa ja 

päätöksenteossa. Teoriaosuus on hyvin yleistettävissä ja sen markkinointiviestintä- 

ja sponsorointiosuutta voivat hyödyntää erialojen yritykset, joita asia koskettaa. 

Case-osuus on vaikeammin hyödynnettävissä muille kuin salibandyalan yrityksille 

johtuen siitä, että monia siinä esiteltyjä mainonnan muotoja ei voida hyödyntää 

sponsoroidessa muita urheilulajeja tai esimerkiksi kulttuuria. 

 

Jatkotutkimuksissa voisi selvittää laajemmin sponsoroijien ja sponsoroitavien 

kohteiden sopimussuhteita ja -sisältöjä. Myös autetun tunnettuuden selvittäminen 

olisi mielenkiintoista ja voisi tuoda lisäarvoa yrityksille. 
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SYP 
(Koripallojoukkue) 

SYP 
(Yleisurheilijalupaus) 

SYP (täydellinen) 

= 0,82 

LIITTEET  

LIITE 1. Kuvitteellinen esimerkki kohteiden valintataulukosta 

Yrityksen kriteerit Ominaisuuden Ihanne Kohteen saavuttama tulos** 

 tärkeys*  Yleisurheilija- Miesten 

 (1-10)  lupaus koripallojoukkue 

Näkyvyyspotentiaali 4 10 8 1 
– kansallinen      
– kansainvälinen      
      
Tunnettu ja myönteinen         
julkisuuskuva 8 10 9 7 
      
Dynaaminen ja rohkea ima-
go 10 10 9 7 
      
Edistää paikallista hyvää         
yrityskansalaisuuskuvaa 9 10 5 9 
      
Tavoittaa yritystason         
pääsidosryhmät ja kiinnostaa 
niitä 10 10 9 7 
      
Menestyspotentiaali  
(kansallinen) 9 10 9 7 
      
Hyvät suhdetoiminta-
mahdollisuudet 10 10 8 7 
 

 

*) Tärkeys vaihtelee välillä 1 (mitätön) ja 10 (erittäin tärkeä) 

**) Tulos vaihtelee välillä 0 (olematon) ja 10 (erinomainen)   

Sponsorointiyhteistyöpotentiaali (SYP) 

Maksimipisteet = (4x10) + (8x10) + (10x10) + (9x10) + (10x10) + (9x10) + (10x10) = 600 

=1 

(Alaja & Forssell, 2004, 106.) 
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LIITE 2. Haastattelun kysymykset 

 

1. How old are you? (Minkä ikäinen olet?) 

 

2. What is your home country? (Mikä on kotimaasi?) 

 

3. How long have you watched these games? (Kuinka pitkään olet seurannut 

näitä kisoja?) 

 

4. Could you please name spontaneously companies that you have noticed to 

sponsor these games? (Voisitko nimetä spontaanisti yrityksiä, joiden olet 

huomannut sponsoroineen näitä kisoja?) 

 

5. Which of the sponsors have made the strongest impact on you and how has 

it done it? (Mikä sponsoroivista yrityksistä on tehnyt sinuun vahvimman 

vaikutuksen ja miten se on tehnyt sen?) 

 

6. Do you believe that the sponsoring you have experienced here could have 

an effect on you future buying decisions? (Uskotko että täällä näkemälläsi 

sponsoroinnilla saattaisi olla vaikutusta tulevaisuuden ostopäätöksiisi?) 
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LIITE 3.  Exel Sports Oy:n Chill-markkinointivideo 


