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THVISTELMA

Opinndytetyon tarkoituksena on luoda selvitys siitd kuinka saada yritykselle néky-
vyyttd urheilutapahtumaa sponsoroidessa. Tavoitteena on myds, ettd yritykset voi-
sivat saada tistd tyOstd hyotyd aiheeseen liittyvisséd padtoksenteoissaan ja jirjeste-
lyisséén.

Opinndytetyon teoriaosuuden ensimméinen osa késittelee markkinointiviestintii,
sen eri osa-alueita, vaikutuksia, tavoitteita ja keinoja saavuttaa tavoitteet. Toinen
osuus teoriasta kisittelee sponsorointia. Tarkemmin sanottua mill4 eri tavoin
sponsorointia voi harrastaa, kuinka valita kohde seki sponsoroinnin tavoitteita.
Teoriaosuuden aineistona olen kéyttdnyt markkinointiviestintdd ja sponsorointia
kisittelevii kirjoja seki sdhkoisessd muodossa olevia artikkeleita.

Teoriaosuudessa korostui kuinka tidrkedd on huolellinen suunnittelu etukiteen,
kohderyhméén tutustuminen seki seuranta.

Toiminnallisena osuutena on case, jonka aihe on Exel Sports Oy salibandyn MM-
kisoissa vuonna 2008. Kisat jérjestettiin Tshekissd 6.—14.12.2008. Alkupelit pelat-
tiin Ostravassa ja finaalipelit Prahassa. Haastattelin Prahassa kisojen paitospdivi-
ni ihmisid sponsoroinnista ja kuvasin eri yritysten mainontaa hallissa ja kisa-
alueella.

Useimmat ihmiset pystyivit nimedmé#n spontaanisti véhintdédn kaksi kisoja spon-
soroinutta yritysti. Mieleenpainuvimmat yritykset olivat Skoda ja Exel, jotka oli-
vat molemmat monipuolisesti ja niyttivisti esilli tapahtumassa. Skodaan ihmiset
kiinnittivit erityisesti huomiota sen vuoksi, etté se oli tuonut paikalle oikeita auto-
ja, jotka olivat sijoiteltu niyttdvésti mm. pelikentiin laidoille. Exelin mieleen-
painuvuus ei perustunut niinkdin mihinkiin yksittdiseen seikkaan, vaan eri mai-
nontamuotojen monipuoliseen kayttoon.

Avainsanat: Markkinointiviestinti, sponsorointi, urheilutapahtuma, salibandy,
Exel
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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
WEC 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 Skoda and Exel.
They were both versatile and impressively on show. Skoda 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 tissd opinndytety0ssd siihen, kuinka urheilutapahtumassa sponsoroiva
taho saa nikyvyyttd. Esittelen sitd teorian ja kidytdnnon esimerkein. Lisdksi selvi-
tdn myos sitd, mitd asioita ihmiset huomaavat ja mihin he kiinnittdvit huomiota

urheilutapahtumissa itse urheilutapahtumien liséksi.

Caseksi olen valinnut Exel Sports Oy:n sponsoroinnin salibandyn MM-kisoja
vuonna 2008. Kisat jérjestettiin Tshekissd 6.—14.12.2008. Tyoskentelin sithen
aikaan Exel Sports Oy:ssd, joka on johtavia salibandytuotteita valmistavia yrityk-
sid. Exel Sports Oy oli yksi kyseisen tapahtuman péédsponsoreista. Nimikkeeni
Exel Sports Oy:ssé oli hallinnon ja markkinoinnin assistentti. Toimenkuvani oli
laaja ja sithen kuuluivat niin ostoreskontran hoito, osto- ja myyntitilausten késitte-
ly kuin my6s markkinoinnillisten toimenpiteiden hoitaminen. MM-kisoihin liitty-
en minun tuli huolehtia monista kidytinnon jérjestelyistd ja hallita kokonaisuus
jarjestelyissi. Itse kisojen aikaan pddvastuuni oli Exelin VIP-tilasta ja sen vieraista
huolehtiminen. Lisiksi kisojen aikaan Exel jirjesti maahantuojakokouksen, jonka

jarjestelyistd my0Os vastasin.

Kisojen aikaan haastattelin katsojia ottelujen vilitauoilla nauhoittaen haastattelut
nauhurilla. Tét4 aineistoa kéytin tyosséani hyviksi, kun pohdin mihin asioihin ih-
miset kiinnittdvit huomiota. Otin liséksi myos valokuvia eri keinoista, joilla yri-

tykset mainostivat kisa-alueella.

Tyon tavoitteena on luoda selvitys, kuinka saada yritykselle nikyvyyttd urheiluta-
pahtumaa sponsoroidessa ja tavoitteena on myos, ettd yritykset voisivat saada tésta

tyostd hyotyd aiheeseen liittyvissd padtoksenteoissaan ja jirjestelyissdén.

Kasittelen tyossdni markkinointiviestintid, sen eri osa-alueita, vaikutuksia, tavoit-
teita ja keinoja saavuttaa tavoitteet. Késittelen myds sponsorointia. Tarkemmin
sanottua, milld eri tavoin sponsorointia voi harrastaa, kuinka valita kohde sekd

sponsoroinnin tavoitteita.



Toiminnallisena osuutena on case, jonka aihe on Exel Sports Oy salibandyn MM-
kisoissa vuonna 2008. Kisat jérjestettiin Tshekissd 6.—14.12.2008. Alkupelit pelat-
tiin Ostravassa ja finaalipelit Prahassa. Haastattelin Prahassa kisojen paitospdivi-
nd ihmisiéd sponsoroinnista ja kuvasin eri yritysten mainontaa hallissa ja kisa-

alueella.

Tyon aineistona kéytin markkinointiviestintéén ja sponsorointiin keskittyvii kirjo-

ja, aiheeseen liittyvii artikkeleita seké itse kokoamaani aineistoa.



2  MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tarkoitukse-
na on luoda, kehittéd ja ylldpitdd vuorovaikutussuhteita eri sidosryhmien vililli.
Muiksi kilpailukeinoiksi luetaan tuote, hinta, saatavuus seki yleisesti myos henki-

16st0. (Isohookana 2007, 35, 47.)

Vuokko (2003, 17) tiivistdd markkinointiviestinnidn méaritelméiin:

Markkinointiviestintdi sisciltid kaikki ne viestinndn elementit,
Jjoiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidos-
ryhmien vililld sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positii-
visesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.

Markkinointiajattelu kehittyy ja muuttuu jatkuvasti, ajan my6td ovat laajentuneet
my0s késitykset ja ndkemykset markkinointiviestinnin kentistd sekéd kohderyh-
mistd. Alkujaan markkinointiviestinti ymmairrettiin asiakkaisiin kohdistuvana
viestintdnd, jonka tarkoituksena oli myynninedistiminen. 1990-luvulla kisitysta
laajennettiin ja mukaan otettiin my6s muita ulkoisia sidosryhmié, kuten esimer-
kiksi rahoittajat, tiedotusvélineet alihankkijat ja viranomaiset. Nykyinen késitys
liittdd mukaan vield yrityksen oman henkiloston. Ajatellaan, ettd asiat pitdd ensin

myydd omalle henkilostolle. (Vuokko 2003, 15-16.)

Ulkoinen
markkinointi

Sisdinen
markkinointi

Henkilosto Asiakkaat
Vuorovaikutus-
markkinointi

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



Isohookana (2007, 16) puhuu markkinointiviestinnistd osana markkinointia. Silld
tuetaan palveluiden ja tuotteiden myyntid vaikuttamalla niiden haluttavuuteen ja
tunnettuuteen ja sitd kautta myos myyntiin. Markkinointiviestinnén tarkoituksena
on myos vahvistaa asiakassuhteita seké pitdd yhteyttd muihin sidosryhmiin kuten
jakelutiehen ja muihin ryhmiin, jotka kykenevit vaikuttamaan ostopéitokseen.
Viestinnin painopiste on itse tuotteissa ja palveluissa sekd ndiden ominaisuuksissa
kuten esimerkiksi hinnassa tai laadussa. T4lld tavoin pyritdédn tyydyttdméén eri

sidosryhmien tiedontarve tuotteesta tai palvelusta.

2.1 Markkinointiviestinnin osa-alueet

Markkinointiviestintd voidaan jaotella useisiin ryhmiin ja ryhmien mééré riippuu
siitd kuinka tarkkaa jaottelua kéytetdén. Perinteisesti markkinointiviestinti jaotel-
laan kuitenkin neljdén eri osa-alueeseen, jotka ovat henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen. Né&iden osa-
alueiden tulee muodostaa yhdessi toimiva kokonaisuus ja kytkeytya tiiviisti koko

yritykseen ja muihin kilpailukeinoihin. (Isohookana 2007, 63—64.)



Henkilokohtai-
nen myynti ja
asiakaspalvelu

Tiedottaminen Markkinointi-

. e Mainonta
viestinta

Myynnin-
edistiminen

Kuvio 2. Markkinointiviestinnian osa-alueet

2.1.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntity6 perustuu henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen
esitystaitoon, jonka tavoitteena on saada aikaan myyntié yritykselle ja arvoa asiak-

kaalle (Lahtinen & Isoviita 2001, 208).

Myyntity6 voidaan jakaa kolmeen osioon, jotka ovat toimipaikkamyynti, neuvotte-
lumyynti ja edustajamyynti. Toimipaikkamyynnill4 tarkoitetaan myyntii, joka
tapahtuu yrityksen toimipaikassa ja jossa myyjilld ovat tuotteet esilld asiakasta
varten. Asiakkaan hyvi palvelu on tirked tekija toimipaikkamyynnissi ja vaikuttaa
paljon myynnin onnistumiseen. Neuvottelumyynnissé suuri panos on myyjén va-

kuuttavuudella. Hénen pitdi asiantuntijuuden tai sen vaikutelman kautta vakuuttaa



asiakas tuotteesta ja sen tarpeellisuudesta ja erinomaisuudesta. Edustajamyynnissa
myyjd menee asiakkaan luo myymaéén tuotettaan. Haasteellista tissd myyntimuo-
dossa on se, ettd myyjin tdytyy ensin etsid potentiaalisia asiakkaita ja sen jéilkeen
vakuuttaa ndmi, ettd heidin kannattaa uhrata aikaansa ja sallia myyjén tulla esitte-

lemiin tarjoamaansa tuotetta tai palvelua. (Rope 2005, 390-391.)

Myyntitilanne ja sen luonne muotoutuu tilanteen ja asiakkaan antamien vihjeiden
ja palautteiden mukaan. Tdmén my6td jokaisesta myyntitilanteesta voi muotoutua
omanlaisensa ja myyjé pystyy muokkaamaan asiansa asiakkaan tarpeiden ja omi-

naisuuksien mukaan. (Vuokko 2003, 169.)

Yrityksen jokainen tyontekijd antaa oman panoksensa myyntityohon. Vaikka tyon-
tekijd ei myisikédédn mitdén yrityksen tuotetta, myy tyontekiji silti yrityskuvaa eli
muokkaa asiakkaitten nikemyksii yrityksestd omalla toiminnallaan. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 208.)

2.1.2 Mainonta

Rope (2005, 306) médrittelee mainonnan markkinoinnin viestintikeinoksi, jonka
tavoitteena on rakentaa tunnettuutta, luoda haluttuja mielikuvia seka pyrkid
edesauttamaan myynnin aikaansaamista. Kyse on kaupallisuudesta ja mainostavan

yrityksen tulee olla tunnistettavissa mainoksesta.

Mainonnassa on tdrkeédd saada viesti erottumaan, koska nykypéivin ihminen tor-
mii mainontaa paljon enemmén kuin esimerkiksi 1950-luvulla, ja siten viesti voi
helpommin hukkua massaan. Mainosta suunnitellessa tulee ensin perehtyi valit-
tuun kohderyhméén ja miettia mikéd motivoi heitd heidén ostopéédtoksissédn. Jos
tdmi pystytddn selvittimiédn onnistuneesti, saadaan mainos vetoamaan paremmin
kohderyhmiin. On my®&s tirkeédd kertoa kuluttajille miké tekee juuri tésti tuotteesta

paremman kuin kilpailijoiden tuotteista. (Kotler & Armstrong 2010, 458-459.)



Koska mainonta médritelldén massaviestinnéksi, mielletdédn se sitd myotd myos
persoonattomaksi viestinnéksi, jossa ei synny henkilokohtaista kontaktia. Mainon-
nalla pyritddn informoimaan, muistuttamaan ja suostuttelemaan asiakasta. Viestid
levitetdin erilaisten joukkoviestintimuotojen 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. €.

Painetut mediat 65,5%

Séhkdiset mediat 31,6%

B Sanomalehdet
Kaupunki- ja noutopistelehdet
W Ajkakauslehdet
B Painetut hakemistot
M Televisio
m\/erkkomedia
Radio
Elokuva
®m Ulkomainonta

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

2.1.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdminen eli Sales Promotion on toimintaa, jonka tarkoitus on edistia
myyntid, mutta joka ei kuulu suhde- tai tiedotustoimintaan. Myynninedistdmisti
ovat tapahtumat, kilpailut ja muut monimuotoiset markkinointioperaatiot. (Rope

2005, 366.)

Kotler ja Armstrong (2010, 503-506) jakavat myynninedistdmisen kolmeen isom-
paan luokkaan, jotka ovat kuluttajanedistiminen (consumer promotion), kau-
panedistdminen (trade promotion) ja liiketoiminnanedistiminen (business promo-
tion). Kuluttajanedistamisen keinoja ovat tapahtumasponsorointi, kupongit, kyl-

kidiset, nédytteet ja maistiaiset sekd myyntiliikkeessi jéarjestettivit kilpailut. Kau-



panedistdmiselld viitataan jakeluportaan tukemista, jolla tavoitellaan hyvii niky-
vyyttd liikkeissi ja tuotteiden mainostamista jakelijan omissa mainoksissa. Keino-
ja ovat mm. mainoskustannuksiin osallistuminen seki ilmaisten tuotteiden anta-
minen, jos jilleenmyyjit ostavat tietyn méérén tuotteita. Liiketoiminnanedistdmi-
nen yhdistelee monia kuluttajan ja kaupan edistimisen keinoja. Tarkeimmit kei-
not ovat kuitenkin messut sekid myyntikilpailut. Messujen avulla yritys saa suoran
kontaktin asiakkaisiinsa ja yritys voi esitelld tuotteitaan asiakkaille tai potentiaali-
sille sellaisille mm. henkilokohtaista myyntity6td hyviksikdyttden. Myos uusia
tuotteita on helppo esitella télld tavalla. Myyntikilpailuissa yritykset jarjestiavit
kilpailuja myyjilleen. Tuloksia voidaan mitata mm. myynneilli tai uusilla kontak-
teilla. Tavoitteena on kannustaa myyjid parempiin tuloksiin ja siten hyddyttdd ko-

ko yritysta.

2.1.4 Tiedottaminen

Tuote- ja palvelutiedotteet ovat markkinointia tukevaa tiedottamista, jossa uudesta
asiasta kerrotaan uutismaisesti. Hyvi tiedote voi johtaa myos siihen, etté joku toi-
mittaja voi kirjoittaa siitd uutisen. Yrityksen on oltava valmis tarvittaessa anta-
maan tuotteesta tai palvelusta lisitietoa toimittajille ja auttamaan tutustumaan

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

Isohookana (2007, 16—17) puhuu my0s erikseen yritysviestinnisti, jonka tavoit-
teena on tyydyttid eri sidosryhmien tiedontarpeita painottaen viestinnissé itse yri-
tystd ja sen toimintaa. My0s yritysviestinnén tavoite on luoda ja tukea suhteita eri
sidosryhmiin ja vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen. Yritysvies-
tinnén ja markkinointiviestinnin tulisi yhdessi sisdisen viestinnin kanssa muodos-
taa kokonaisuus, jossa ne toisiaan tukien hyodyttivit koko yritystd ja sen tavoittei-

ta.



2.2 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnidn suunnittelu on prosessi, joka siséltda nykytilan analysoin-
nin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Kun seurannasta saatu tieto
on analysoitu, hyddynnetiin sitd tietoa seuraavan kierroksen nykytilan analyysis-

sa. (Isohookana 2007, 91.)

r 1. Tilanneanalyysi 1

LJ

Kuvio 4. Suunnittelukehid (Isohookana 2007, 94).

Nykytilan tilanneanalyysissé yritys keréé tietoa, joka auttaa sitéd tulevissa paatok-
sienteoissa. Jotta padstiin siirtymiin suunnitteluvaiheeseen, edellyttid tima, ettd
yrityksessd on yhteinen mielikuva yrityksen nykytilasta, sekéd suunnasta johon ha-
lutaan menni. Strategiseen suunnitteluun siséltyvét tavoitteiden asettaminen, koh-
deryhmien maédéritteleminen sekd halutun sanoman ja keinojen valinta. Myos aika-
taulutus, budjetti sekéd suunnitelmat seurannasta tulee tehdé ennen toteutusvaihet-

ta. (Isohookana 2007, 91, 93.)
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2.3 Markkinointiviestinnin vaikutukset

Markkinointiviestinnian vaikutuksia voidaan tarkastella monista eri nikokulmista,
joita ovat vaikutustasot, vaikutusten kohdistuminen, vaikutushetki seké sen kesto,

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

Vuokon (2003,37) mukaan markkinointiviestinnin vaikutustasot voidaan jakaa
kolmeen ryhméin. Hén jakaa ne kognitiivisiin, affektiivisiin sekd konatiivisiin
vaikutustasoihin. Yhteistd kaikille niille vaikutustasoille on se, ettd niilld voidaan

luoda, vahvistaa sekd muuttaa markkinointiviestinnian vaikutuksia.

Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta, ihmiset tun-
nistavat esimerkiksi yrityksen nimen ja toimintaperiaatteet seki tuotteen ominai-
suudet, hinnat seké ostopaikat. Yrityksen tulisi tietdd mité tietoa kohderyhmidit tar-
vitsevat ja haluavat, ja suunnitella viestinsid sanomaa kéyttien nditd tietoja hyvak-

seen. (Vuokko 2003, 37.)

Affektiiviset vaikutukset kohdistuvat ihmisten mielipiteisiin, preferensseihin sekd
asenteisiin. Affektiivinen taso on hyvin tirked, koska silld tasolla ihminen miettii
koskeeko kyseinen asia juuri hénti tai hyotyyko hén siité jotain. Vastaukset néihin
kysymyksiin puolestaan vaikuttavat hyvin paljon siihen millaisia mahdollisuuksia
on vaikuttaa kdyttdytymismahdollisuuksiin juuri sen kyseisen ihmisen kohdalla.

(Vuokko 2003, 37-38.)

Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan kéyttdytymisvaikutuksia, jotka nikyviit.
Tillaisia ovat mm. tuotekokeilut seké tuotteeseen tai palveluun liittyvit kyselyt.
Kuluttajan ja yrityksen vilille syntyy jo erdinlainen suhde. Muut vaikutustasot

voivat toimia vilietappeina télle vaikutustasolle paédsyssi. (Vuokko 2003, 38.)

Vaikutusten arviointia vaikeuttaa se, ettd mahdolliset vaikutukset voivat ilmeti
vasta pitkilld aikavélilld. TAmén myotd vaikeutuu myds aikavilin asettaminen,
jonka sisélld kampanjan tuloksia seurataan. Hankalaa on myos erotella, mitké vai-

kutuksista olivat puhtaasti markkinointiviestinnin aikaansaamia. Jos kampanja



11

epdonnistuu, voi olla vaikea erotella missd méédrin markkinointiviestinté oli epa-
onnistunutta ja missd miirin vika oli tuotteessa tai sen ominaisuuksissa. (Vuokko

2003, 163-164.)

2.4 Tavoitteiden miirittely ja saavuttaminen

Tavoitemaddrittelyn tulee pohjautua yrityksen ja sen markkinoinnin strategioihin ja
tavoitteisiin. Tavoitteet voivat olla erilaisia, jolloin tarvitaan myds erilaisia strate-
gioita. Tavoitteita miiriteltidessd tulee pohtia niiden haasteellisuutta ja realistisuut-
ta. Tavoitteiden haasteellisuuteen ja realistisuuteen puolestaan vaikuttavat yrityk-

sen sen hetkinen tilanne seké tulevaisuuden nidkymaét. (Vuokko 2003, 138-139.)

Tavoitekartoituksen pohjana voidaan kéyttdd keridttyd tutkimustietoa viestinnén
toimivuudesta, jota on keritty sidosryhmékohtaisesti. Mité tirkeimpid tdmi tieto
on, sitd paremmin sitd voidaan kdyttdd hyviksi tavoitteiden méirittelyssé ja strate-
gioiden suunnittelussa. Kun tavoitteet on mééritelty ja tehty ldhtttilannekartoitus

tiedetddin myos mihin viestinnéssi tulisi keskittyd. (Juholin 2006, 103—-107.)

Markkinointiviestinnilld voi olla useita erilaisia tavoitteita. Yhtend tavoitteena on
saada viestinnén kohteessa jotain aikaan, joka on positiivista viestijélle. (Vuokko

2003, 38.)

Muita tavoitteita voivat olla esimerkiksi tunnettuustavoitteet, kommunikaatiota-
voitteet, mielikuvatavoitteet, toimintatavoitteet tai asennetavoitteet. Tarkedd on,
ettd tavoitteet médritelldiin tarkasti ja ettd tuloksia voidaan mitata. Jos tavoitteena
on esimerkiksi tunnettuuden kasvu 40 %:lla voidaan sitd mitata tekemalla tutki-

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

Juholin (2006, 102) on samoilla linjoilla. Hén tekee kuitenkin vield tarkempaa
erottelua viestinnén tavoitteista ja koko toiminnan tavoitteista, jotka yleensi hel-
posti sekoitetaan toisiinsa. Liikevaihdon tai markkinaosuuden kasvu eivét ole

viestinnén tavoitteita, vaan viestintd on niiti tavoitteita tukevaa toimintaa. Vies-
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tinnéllisiksi tavoitteiksi hin listaa kuten Siukosaarikin (Siukosaari 1997, 32) esi-

merkiksi tunnettuuden seki toimivan tiedonkulun.

Tunnettuus on yleinen tavoite viestinnéssi ja sen saavuttamista mitataan spon-
taanilla tunnettuudella. Monet kokeneet tutkijat ovat méérittdneet, etti jos yritys ei
ole toimialansa kolmen ensimmaéisen spontaanisti nimetyn yrityksen joukossa,

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

Tavoitteiksi voidaan myos asettaa viestinnin tuotokset kuten esitteiden, tiedottei-
den tai julkaisujen tuottaminen tai esimerkiksi mediajulkisuus tai internet sivujen

kdvijaimiidra. Nami ovat hyvin konkreettisia tavoitteita. (Juholin 2006, 104.)

Viestintd ja sen muodot muuttuvat ja kehittyviét jatkuvasti. Tuhansia vuosia sitten
ihmiset viestivit toistensa kanssa savumerkeilld tai rummuilla, jos vdlimatka oli
pitkd. Nykyédn ihmiset voivat hoitaa saman asian vaikka tekstiviesteilld. Yksi asia
ei silti ole muuttunut; ihmiset ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa
jakaen tietoa ja mielipiteitd. Yksi yritysten tavoitteista on padstd osaksi tuota vies-
tintdi, jossa heidédn tuotteensa ja brindinsa esittidytyisivit positiivisella tavalla.

(Suokko 2003, 23-24, 30.)

Aikaisemmin tissd opinndytetydssid on esitelty markkinointiviestinnén eri vaiku-
tustasoja Vuokon (2003, 37-38) mukaan. Hin on listannut myds jokaiselle vaiku-
tustasolle omat tavoitteet. Kognitiivisen tason tavoitteena on yritys- tai tuotetun-
nettuuden luominen seki tietojen lisddminen. Myos kun tuotteen ominaisuudet
muuttuvat tai yritys muuttaa toimintaansa tai laajenee, on kyseisisti asioista tar-
peellista viestid eri sidosryhmid. Affektiivisen tason tavoitteita ovat positiivisten
mielikuvien vahvistaminen tai luominen, ostohalukkuuden lisddminen seki tuot-
teen valintaan liittyvien kriteerien muuttaminen jos se koetaan tarpeelliseksi. Ko-
natiivisen tason tavoitteita voivat olla uusien tuotteiden tai vaihtoehtojen kokeile-

minen ja tuoteuskollisuuden ylldpitdminen.

Segmentointi on tirkedd yritykselle silld sen onnistuminen vaikuttaa yrityksen

kaikkiin muihin markkinointiratkaisuihin. Segmentoinnin tarkoituksena on loytédi
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ja maérittdd ne kohderyhmiit, 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 miiriteltyji ja rajat-

tuja (Juholin 2006, 106).

Tapahtumamarkkinoinnin kohdalla voi tapahtumaa arvioida jélkikéteen seuraavi-
en kysymysten kautta: pédstiinko tavoitteeseen, miten kohderyhmé ja tapahtuman
isdnnét kokivat tapahtuman, ylittyivitkoé kohderyhmén odotukset, paljon tuli kon-
taktihinnaksi sekd mité voitaisiin seuraavalla kerralla tehdi toisin. (Vallo & Hiy-

rinen 2008, 34.)

Tavoitteiden saavuttamisessa on tirkedd tehdd, ettd arviointeja tehddén jo kampan-
jan aikana. Téll6in osataan tehdd mahdollisesti tarvittavia korjausliikkeité ja pa-

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

2.5 Markkinoinnin muut kilpailukeinot

Yritys rakentaa markkinoinnin kilpailukeinoistaan suunnitelmallisen yhdistelmén
eli markkinointimixin. Jerome McCarthy kehitti 1960-luvulla mallin kilpailukei-
nojen yhdistdmisesti jota nimitetdin 4P-malliksi. 4P-malli kisittdd markkinointi-
mixin eri osa-alueet, jotka ovat tuote (Product), hinta (Price), Saatavuus (Place) ja
markkinointiviestintd (Promotion). Mallia on kuitenkin kritisoitu vanhentuneeksi
ja liian tuotekeskeiseksi. Taméin vuoksi siitd on kehitelty useita uusia versioita ja
laajennelmia. Yksi yleinen versio on SP-malli, johon on lisétty myos henkilosto

(Personnel). (Bergstrom & Leppinen 2004, 147.)
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2.5.1 Tuote

Tuote késittidd kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla ostettavaksi, huomat-
tavaksi, kdytettdviksi tai kulutettavaksi. Ydintuote, liitinnéispalvelut ja mieliku-
vatuote muodostavat yhdessi palvelupaketin eli tuotteen. Tuote voidaan siis ndhda

kolmikerroksisena kokonaisuutena. (Nieminen 2004, 20.)

Mielikuvatuote

Avustavat osat

merkki
laatu

. pakkaus
muotoilu

ominaisuudet

myynnin jilkeinen palvelu

Kuvio 5. Tavaratuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppédnen 2004, 172).
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Lisépalvelut
palvelun kiyton
suju-
vuus Ydin-

toimin- palvelu
nallinen
laatu

palveluun liittyvit
tavarat ja materiaalit

Kuvio 6. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppédnen 2004, 173).

Tuote muodostaa pohjan muille markkinointipéditoksille. Hinnoittelua, jakelu-
kanavia ja markkinointiviestintdd suunnitellessa tulisi ldhted liikkeelle siitd millai-

nen on itse tuote ja tehdd paatokset sen perusteella. (Isohookana 2007, 49.)

2.5.2 Hinta

Hinta on téirked yrityksen kilpailukeino, joka muodostuu hintapolitiikan valinnas-
ta, hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta sekd erilaisista tavoista, joilla kéyttdé hin-
taa markkinointikeinona. N&itd markkinointikeinoja ovat esimerkiksi erilaiset

alennukset ja maksuehdot. (Bergstrom & Leppédnen 2004, 213.)

Hinnalla voidaan vaikuttaa kilpailuun. Jos tuotteen hinta on matala, saattaa se eh-
kiistd kilpailevien yritysten tuloa markkinoille. Korkea hinta puolestaan saattaa

rajoittaa tuotteen myyntid. Hinta on tdrked kannattavuuteen vaikuttava tekiji, kos-
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ka se vaikuttaa myynnin miéréén ja tuottoihin. Hinnoittelussa on térkeédi ottaa
huomioon hinnan vaikutus sekd myyntimédéréin ettd tuottoihin, koska esimerkiksi
hinnan alentaminen voi kasvattaa myyntimaérida, mutta huonontaa kannattavuutta.
Hinnan nostaminen voi puolestaan parantaa kannattavuutta, mutta voi samalla
my0s vihentdd myyntid. Hinta vaikuttaa myos mielikuvaan tuotteesta. Jos tuotetta
markkinoidaan erittdin laadukkaana, ei sitd voida hinnoitella erittdin halvaksi il-
man, ettd se vie uskottavuutta laadukkuudesta. Tuote tulee hinnoitella kohderyh-
mille sopiviksi, koska sekd liian alhainen ettid korkea hinta voivat rajoittaa menek-
kid. Vaikka kyseessé olisi sama tuote, voi kohderyhmist4 riippuen sille sopia hy-

vinkin erilaiset hinnat. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 213-214.)

2.5.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan kaikkia toimenpiteitd, joilla pyritdin varmistamaan,
ettd tuote on asiakkaan saatavilla ja, ettd hinen on mahdollista ostaa tuotetta. Saa-
tavuuden suunnittelu pitédd sisélldédn jakelukanava- kuljetus- ja varastointivalinnat.
Jakelukanavaan kuuluvat kaikki ne yritykset, jotka ovat olleet osallisina ketjussa,

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

Saatavuuspaitoksilld pyritddn varmistamaan, ettd asiakkaat saavat haluamansa
tuotteet nopeasti ja ilman suurta vaivannakod. Saatavuuspiitokset eroavat yrityk-
sen luonteen mukaan, koska teollisuus- ja palvelualan saatavuuspditokset liittyviit
eri asioihin. Teollisuusyrityksissi saatavuuspéitokset jaetaan jakelukanavaa kos-
keviin padtoksiin miké tarkoittaa jakelijoiden valintaa, seké logistiikkapéatoksiin,
mikd pitdd sisdlladn mm. kuljetus-, varastointi- ja pakkausvalinnat sekd tilaus- ja
ldhetystoimintojen valinnat. Palvelualan yrityksissé pédtokset jakaantuvat sisdisen
ja ulkoisen saatavuuden pditosiin. Ulkoisessa saatavuudessa mietitdén miten saa-
daan asiakkaat tulemaan yritykseen ja sisdisessi saatavuudessa mietitdéin miten
tavaroiden ja palvelujen ostaminen ja kidyttiminen saadaan asiakkaalle mahdolli-

simman helpoksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.)
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Saatavuuspaitokset

Teollinen yritys Palvelualan yritys

Kuvio 7. Saatavuuspiitosten siséltd (Lahtinen & Isoviita 2001, 155).

2.5.4 Henkilosto

Henkiloston osaaminen nikyy ulospéin ja vaikuttaa siten niin tuote-, palvelu- kuin
yrityskuvaankin. Jos henkil6sto ei ole sitoutunut yrityksen tavoitteisiin ja ole mo-

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

Henkil6ston viihtyminen, motivaatio ja osaamisen lisddvit uusien ideoiden syn-
tymistd ja my0Os henkiloston vaihtuvuus vihenee. Kun yritys on saavuttanut hyvin
maineen tydnantajana, on sen helpompi saada osaavaa tyovoimaa palkkalistoil-
leen. Tiedottamisella, kouluttamalla, kannustamalla ja luomalla me-henked, yritys
pystyy toteuttamaan sisdistd markkinointia. Sisédiselld markkinoinnilla varmiste-
taan liiketoiminnan tavoitteiden toteutuminen. (Bergstrom & Leppédnen 2004,

151-153)
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3 SPONSOROINTIYHTEISTYO

Erkki Alaja ja Christina Forssell (2004, 22) ovat koonneet kirjaansa nimeltid Spon-
sorin késikirja médritelmid sponsoroinnista. Kimmo Lipponen (1999) on médéritel-
lyt sen néin:

Sponsorointi on keino viestid tavoitellulle kohderyhmidille lainaamal-
la sponsoroinnin kohteen myonteistd mielikuvaa. Sponsoroinnin
kohde on voi olla urheilija, taiteilija, tapahtuma, jdrjesto, TV-
ohjelma, elokuva tai muu vastaava. Sponsorointi on osa yrityksen
markkinoinnin viestintdkeinoja ja sitd on mahdoton erottaa yrityksen
markkinointiviestinndn kokonaisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla
sekd sponsoroivan yrityksen ettd sponsoroitavan kohteen etujen mu-
kaista.
Rope (2005, 371) luokittelee sponsorointiyhteistyon myynninedistdmiseen, koska
sen tehtdvénd on edistdd tuotteen tai yrityksen tunnettuutta, parantaa imagoa ja
edistdd myyntid. Tamai siitdkin huolimatta, etti sponsorointi ei aina liity valitto-
miin myyntitapahtumaan. Luokittelu ei ole helppoa johtuen sponsoroinnin monis-
ta eri elementeisti, sen takia luokittelut vaihtelevat riippuen kirjoittajasta. Monet
liittdvit sen myos suhdetoimintaan ja Daniel Tuori nékee sen jopa kokonaan oma-
na viestintimuotonaan. Riippumatta sithen mihin kukakin sen luokittelee, on tir-

kedd, ettd sponsorointiyhteistyostd kiytetidin kaikkia sen puolia hyvéksi markki-

noinnissa.

Sponsorointi sekoitetaan monesti hyvintekeviisyyteen. Eroja ovat kuitenkin mm.
se, ettd hyvéntekeviisyydestd ei odoteta lahjoituksesta hyotyi itselle ja julkisuus ei
ole tirkedd toisin kuin se on sponsoroinnissa. Hyvéntekevéisyys ei mydskéén pe-
rustu sopimukseen kuten sponsoroinnin tulisi. Sponsoroinnilla on myds selkeité
markkinoinnillisia tavoitteita toisin kuin hyvéntekeviisyydelld. (Vuokko 2003,

303.)

Sponsorointiyhteistyd pohjautuu sponsoroijan ja sponsoroitavat kohteen viliseen
yhteistydosopimukseen, jossa méiritelldéin kummankin osapuolen oikeuden ja vel-
vollisuudet. Yritys saa markkinoinnillisia ja markkinointiviestinnéllisié oikeuksia,
kun taas sponsoroitava kohde saa yhteistyokorvauksen tai muuta etua. (Alaja &

Forssell 2004, 24.)
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Sponsoroijan ja sponsoroitavan kohteen vélinen yhteys voi olla luonnollinen, ku-
ten esimerkiksi talviurheilutekstiilejd myyva yritys sponsoroi talviurheilukisoja.
Yhteys voi olla myds enemmin mielikuvallinen. Sponsoroimalla kansainvélistd
tapahtumaa, yritys luo mielikuvaa itsestddn kansainvilisend. (Isohookana 2007,

169.)

Sponsorointiyhteistyo on viélillistd vaikuttamista, jossa yritys viestiin kohderyh-
mille epédsuorasta sponsoroitavan kohteen kautta. Siten myos vaikutuksia on vai-
keampi ennakoida. Suoraa mainontaa ovat tiedottaminen, suhdetoiminta, henkil6-
kohtainen myyntityd ja suoramarkkinointi. Koska sponsorointiyhteistydssi esiin-
tyy monesti perinteisii mainonnan keinoja kuten mainostauluja, on vélilld vaikea

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

Alajan (2000, 110) mukaan sponsoroinnilla voidaan haluttu kohderyhmaé tavoittaa
edullisemmalla kontaktihinnalla kuin perinteisin mainonnan keinoin. Halutun
kohderyhmén tavoittaminen edellyttidi kuitenkin tarkkaa tietoa sponsoroitavan

kohteen asiakkaista ja katsojaprofiileista.

Virallisen sponsoroinnin rinnalle on ilmaantunut uusi tapa saada nékyvyytti ja
tulla liitetyksi tapahtumiin. T#td kutsutaan véijytysmarkkinoinniksi (ambush mar-
keting). Sponsoroivat yritykset voivat saada sopimuksiinsa oikeuden olla ainoa
alan bréndi, joka saa nikyi tapahtumassa. Tdmaé ei kuitenkaan sulje pois kilpaile-
vilta yrityksiltd mahdollisuutta hyotyid tapahtumasta. Jos tapahtuma televisioidaan,
voivat kilpailevat yritykset mm. sijoittaa mainoksiaan mainoskatkoille tai sponso-
roida itse televisioldhetystd ja tdten saada yrityksensi liitetyksi tapahtumaan kulut-

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

Mainostajien liitto tekee vuosittain sponsorointibarometrin, jossa se selvittidd suo-
malaisten yritysten rahallista panostusta sponsorointiin ja sen jakautumista eri
kohteiden kesken. Tutkimuksen mukaan vuonna 2008 yritykset sponsoroivat eri
kohteita kéyttien niihin 179 milj. €. Vuonna 2007 summa oli ollut 166 milj. € eli

kasvua oli noin 8 %. Tédmin lisdksi 99 milj. € meni sponsoroinnin oheiskuluihin
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kuten mainontaan. Vuonna 2009 sponsoroinnin arvellaan vihentyvin 33 %, joka
kohdistuu ldhinné sponsoroitavien kohteiden miérdin. Vuonna 2008 tapahtumas-
ponsoroinnin osuus oli 99 milj. €, miké oli lihes kolmannes edellisvuotta enem-
min. Samalla hyodyntdmis- ja sopimuskulujen suhde ldheni kansainvilistd kes-
kiarvoa. Sopimusten keskimiirdinen kesto on kaksi vuotta, mutta ldhes neljannes
sopimuksista oli 3-4 vuodeksi. Téstd johtuen sponsoroinnin mééri reagoi talousti-
lanteisiin hitaammin kuin muut markkinointiviestinndn muodot. (Mainostajien

Liitto 2009.)

Nuoriso-/paikallisliikunta
Jadkiekko
Urheilutapahtumat
Yhteiskunnalliset kohteet
Muut joukkuelajit

Muut yksilélajit
Viihdetapahtuma
Taidelaitokset

Yleisurheilu
Taidetapahtumat
Koulutus, kasvatus
Paikallistapahtuma
Elokuva- ja ohjelmaspons.
Moottoriurheilu

Hiihto, makihyppy, alppihiihto
Ymparistékohteet

Tiede

Muut kohteet

Yksittdinen taiteilija

f T i 0%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 8. Sponsorointikohteiden jakautuminen vuonna 2008 (Mainostajien Liitto

2009).

3.1 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnille tulee asettaa selkeét tavoitteet kuten muullekin markkinointivies-
tinnille. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi mediajulkisuuden ja nikyvyyden saa-
minen, tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisdédminen, brindin vahvistaminen ja

myynnin lisddminen. (Isohookana 2007, 168.)
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Sponsoroinnilla on usein monia tavoitteita, joita on vaikea asettaa tiarkeysjérjes-
tykseen. Tavoitteen voivat olla myds sidoksissa toisiinsa ja paillekkiisid. Monesti
sponsoroinnilla halutaan osoittaa yhteiskunnallista vastuuta tukemalla ns. hyvid
asioita kuten esimerkiksi urheilua, kulttuuria tai sosiaalisia kontakteja. Téll4 ta-
voin yritys viestii sitd ympéroiviin sidosryhmiin olevansa yhteiskuntakelpoinen.
Sponsoroinnilla voidaan kehittié yrityskuvaa valitsemalla kohde, joka tukee omal-
la imagollaan oikeaan suuntaan yrityksen yrityskuvan kehittymisti. (Alaja 2000,

109-110.)

Tuotemarkkinalliset tavoitteet ovat nousseet tiarkeddn osaan sponsoroinnissa.
Sponsorointi antaa usein joko vilillisid tai vilittdomid mahdollisuuksia tehdd
myyntid ja yritykset asettavat usein kaupallisia tavoitteita. Suuret kisaprojektit
ovat esimerkiksi yrityksille usein tehokkaita omien tuotteiden myyntipaikkoja.
Samaa kohdetta sponsoroiminen avaa myos yrityksille uusia b-to-b mahdollisuuk-
sia. Tavoitteena voi olla myos tuotetunnettuuden lisddminen. T4lloin esimerkiksi
sponsoroidessa kdytetddn tuoteryhmén tai tavaramerkin nimeé yrityksen nimen

sijaan. (Alaja 2000, 110.)

Tapahtumasponsoroinnin lisdédntyminen urheilun ja kulttuurin saralla tarjoaa yri-
tyksille paljon mahdollisuuksia hyddylliseen sidosryhmétyohon. Sidosryhmié ovat
esimerkiksi oma henkil6sto, media, osakkeenomistajat, jdlleenmyyjét, huippu-
asiakkaat, talouseldmén johtajat seké julkisuuden henkil6t. Jo kohteen valintaan
saattavat monesti vaikuttaa sidosryhmien mielipiteet ja odotukset. Sponsoroinnilla
voidaan antaa my06s tunnustusta jollekin hyvin toimineelle taholle ja se voi auttaa

my0s rekrytointikampanjoissa. (Alaja 2000, 110.)
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Sponsoroinnin tavoitteet

l 1 l

Tuote- Sidos- Muut
markki- ryhmé- tavoitteet

noinnilliset tavoitteet

Kuvio 9. Sponsoroinnin tavoitteet yrityksen nikokulmasta (Alaja 2000, 111).

Tavoite voi olla myds tuotekehityksen tukeminen. Esimerkiksi jos vaateyritys
sponsoroi Himalajalle pyrkivéa retkikuntaa, voi yritys saada nékyvyytti retkikun-
nasta kertovissa uutisjutuista, joissa myos vaatteet nakyvit. Yritys voi myos retken
jélkeen keriti retkikunnan jédseniltd tietoa tuotteiden kayttdytymisestd ja miten ne
kestivit retken koettelemukset. Titd tietoa voidaan puolestaan kiyttdd apuna tuo-
tekehittelyssa. Jos tuotteet kestivit kenttdkokeen hyvin, voidaan tétd kdyttdd myos
apuna markkinoinnissa mainostamalla esimerkiksi sitd kuinka tuotteet kestévit

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 mééri erilai-

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

Urheilun alakategorioita voivat olla esimerkiksi yksilourheilu, joukkueurheilu,
urheilutapahtumat, huippu-urheilu, nuorisourheilu, projektit ja hankkeet. Kulttuu-
rikohteita voivat esimerkiksi olla musiikki, taide, tapahtumat ja laitokset. Jokaisel-

la nidistd on myos 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 yksittdiseen taitei-
lijaan. Muita sponsoroitavia kohteita voivat olla esimerkiksi yleishyodylliset orga-
nisaatiot, koulutus, ympéristonsuojelu, tiede, kansanterveystyo ja ympéaristonsuo-

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

Sponsorointia on eritasoista riippuen sopimuksista ja panostuksista. Sponsoroijalla
voi olla mm. oikeus kéyttdad tapahtuman logoa tai tunnusta oman tuotteensa mark-
kinoinnin yhteydessd. Sponsoroija voi my0s mainostaa itse tapahtumapaikalla
esimerkiksi julistein. Tapahtumia voidaan my6s nimetd padsponsorin mukaan esi-

merkkind Neste Oil Rally. (Vallo & Hiyrinen 2008, 75.)

3.3 Sponsoroitavan kohteen valinta

Kohteen valinnassa ei tulisi kiirehtid vaan siihen tulisi kdyttd4 runsaasti aikaa.
Pédtoksen tulee perustua tosiasioihin ja tutkimuksiin eiké pelkistidin yrityksen
omaan tuntumaan. Pdétoksenteossa auttavat mm. tiedot sponsoroitavan kohteen
kohderyhméisti ja imagosta, tapahtumalla saavutettavien ihmisten lukuméiri ja
profiili, median kiinnostus tapahtumaa kohtaan seka tieto siitd mitéd 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 miettid etukéteen sponsoroin-
nin tavoitteet ja niiden mitattavuus, sekéd millainen rooli sponsoroinnilla on yrityk-
sen markkinointiviestinndssd. Myos kustannukset ja hyodyt pitdd punnita etuké-
teen. Kun sponsoroitavaa kohdetta miettii, pitdd arvioida tukisiko kohde yrityksen
tai sen tuotteen imagoa, ja onko kohde yhdistettdvissa yritykseen tai sen tuotteiden
kdyttoon. On hyvd my0s pohtia voisiko sponsorointia hyddyntdd muussa markki-
nointiviestinnéssi ja sidosryhmien hoidossa, ja millainen julkisuusarvo ja me-
dian#@kyvyys sponsoroinnilla voitaisiin saavuttaa. Erityisen tirkedd kohdetta miet-
tiessd on kuitenkin arvioida saavutetaanko kyseiselld kohteella halutut kohderyh-

mat.
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Alaja (2000, 112-113) listaa useita perusteita selityksineen joilla yritys voi valita
sponsoroinnin kohteita. Yhteni perusteena voi olla luonteva ja imagollisesti sopi-
va yhteys sponsoroitavan kohteen ja yrityksen tai sen tuotteiden vililld. Tdmé an-
taa sponsoroinnille kaupallisen pohjan, joka on my0ds imagollisesti tukeva. Esi-
merkkind moottorioljyjad valmistava yritys sponsoroi autourheilua. Tosin joskus
kannattaa kdyttdd luovuutta, silld rajut kontrastit ja yllityksellisyys voivat viedi
tehokkaasti asetettuihin tavoitteisiin. Myos mahdollinen vastaavuus yrityksen ta-
voittelemiin kohderyhmiin voi olla yksi perusteista. On téirkedi ettd sponsoroitava
kohde sopii yrityksen kohderyhmien arvomaailmoihin. Sponsorointi voi olla my6s
kilpailua eri yritysten kesken, jolloin erottautuminen on tirkeédd. Yritys voi spon-
soroimalla pyrkid erottautumaan kilpailijoista, saamaan selkeén kilpailuedun ja

mahdollista lisdarvoa markkinointiinsa.

Liséd perusteita valinnalle Alajan (2000, 113—114) mukaan ovat mm. kohteen
menestyksellisyys. Esimerkiksi urheilua sponsoroitaessa haluaa yritys ennemmin
leimautua voittajiin kuin hévidjiin. Tdmén vuoksi on hyodyllisté tutkia millaiset
menestymismahdollisuudet kohteella on, ja miettiéd etukiteen kauan mahdollisia
tuloksia ollaan valmiita odottamaan. Kannattaa my0s tutustua kohteen ominais-
piirteisiin ja pohtia, onko niilld merkitysta yrityksen valinnoissa. Esimerkkeina
téstd ovat, millainen on kohteen uutuusarvo, yleisénsuosio, mediandkyvyys, taus-
taorganisaation tila, avainihmisten maine, luotettavuus, valmius joustamaan tai
millaiset ovat riskitekijdt? Vaikka mahdollinen kohde tdyttdisi monia yrityksen
asettamia kriteereitd mutta hinnan ja laadun suhde ei ole hyvé, ei sponsorointi to-
dennikdisesti kannata. Monet yritykset haluavat nykydin kéyttdd sponsoroinnis-
saan kohteen menestymiseen liittyvii riskihinnoittelua, mihinkd suostuminen vaa-
tii myos kohteelta harkintaa. Perusteina kohteen valintaan voidaan myos kayttaa
sopimusteknisid asioita. Sopimusneuvotteluissa tulee kidydi kaikki yksityiskohdat
ldpi. Sovittavia asioita voivat olla esimerkiksi saako sponsoroija pddsponsorin
aseman, onko kyseessi pitkd vai lyhyt sopimus, onko kohde valmis riskihinnoitte-

luun tai antaako kohde oikeuden jésenrekisterinsi kidyttoon?
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Kuvio 10. (A). Kohteiden valintakriteerejd mukaillen (Alaja & Forssell 2004, 93.)
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Kuvio 11. (B). Kohteiden valintakriteerejd mukaillen (Alaja & Forssell 2004, 93.)

Kohteita valittaessa on syytd tavata henkilokohtaisesti potentiaalisimpien kohtei-
den edustajia ja tutustua heihin. Télloin saadaan lisdinformaatiota kohteesta ja
voidaan keskustella mahdollisista sponsoroinnin ehdoista. Pditoksentekoa voi
auttaa myos valintataulukko (LIITE 1.), jossa kullekin valintakriteerille annetaan
painokerroin yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Kohde saa pisteitd sen mukaan
miten sen odotetaan tiyttdvin kunkin kriteerin. Lopuksi saaduille pisteille laske-
taan kerrointa hyviksikidyttdaen kriteerikohtaiset pisteet ja kokonaispisteet. Tauluk-
ko auttaa laittamaan kohteita vertailukelpoiseen jirjestykseen ja auttaa myos an-
tamaan objektiivisempaa kuvaa kohteesta. Objektiivisuus lisdédntyy vield kun arvi-
ointia on tekemissd myos joukko ulkopuolisia asiantuntijoita. (Alaja & Forssell

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

Opinndytetyon Case osuus keskittyy Salibandyn MM-kisoihin 2008. Pdépaino on
erilaisissa mainonnan muodoissa, joita yritykset kayttivit kisahallissa ja sen alu-

eella.

4.1 Exel Sports Oy

Exel Sports Oy on salibandyalalla toimiva yritys, jonka tuotemerkkejé 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 sekd pientavaraa kuten suojala-

sit, hikinauhat ym.

Aikaisemmin yrityksen toimintaan kuuluivat my®os erilaiset sauvat, kuten hiihto-,
kively- ja alppisauvat oheistuotteineen. Ndmai kuitenkin myytiin Karhulle

1.6.2008. Muutoksen myotda myos yrityksen henkilostomédrd pienentyi osan siir-
tyessd vanhoina tyontekijoind Karhun tytdryhtioon ESB Sportsiin, joka myy sau-

voja Exelin nimell4.

Salibandyn MM-kisojen 2008 aikaan Exel Sports Oy oli vield Exel Oyj:n tytiryh-
tio, joka oli eriytetty omaksi yhtiokseen vuonna 2005. Exel Oyj on teknologiayh-
ti0, joka suunnittelee, valmistaa ja markkinoi komposiittisia profiileja ja putkia
teollisiin sovelluksiin sekd urheiluvilineisiin. 30.3.2009 Exel Oyj myi Exel Sport-
sin Cape Nordic Oy:lle, joka on suomalainen urheiluun ja muotiin keskittynyt
merkkitavaroiden jakelija. Kauppaan siséltyi koko salibandyliiketoiminta sithen
liittyvineen varastoineen ja tilauskantoineen, sekid myos pitkdaikainen lisenssiso-
pimus tuotemerkkien kéytostd. Samalla myos lakkautettiin Exel Sports Oy ja toi-
minta muutettiin lilkkenimen Cape Nordic Oy:n alle. Lisenssisopimuksen ansiosta
kaikki tuotteet ja markkinointi kulkee edelleen Exel-nimen alla. Koska case sijoit-

tuu vuoteen 2008, opinndytetyOssd keskitytdin sen aikaiseen toimintaan ja yrityk-
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sestd puhuttaessa kiytetdin nimitystd Exel. Yritys toimii Suomessa ja silld on

Ruotsissa oma tytiryhtionsé. Jakelijoita on ympéri maailmaa reilut 20 kappaletta.

Vuonna 2008 yrityksen salibandyliiketoiminnan liikevaihto oli noin 5 milj. € ja se
tyollisti vuoden lopussa laskettuna Suomessa 14 henkil4 ja Ruotsissa viisi. (Exel

Oyj 2009.)

Exel on ns. Lifestyle-bréndi, kun taas Canadien on Performance-bréndi. Toisin
sanoen Exelin fyysisessé ilmeessi ja markkinoinnissa korostetaan eliméntapaa
kun Canadienin kohdalla korostetaan suorituskykyi. Tilld tavoin bréndit erottau-
tuvat toisistaan ja vetoavat erityyppisiin kuluttajiin, jolloin ei synny merkittavaa
kannibalismia merkkien kesken. Prostick ei ole jatkuvassa tuotannossa ja se on
vililld uinumassa. Prostick-mailat eivét ole teknisesti yhti pitkille kehitettyjd kuin
Exelin ja Canadienin mailat. Prostickilli tavoitetaan kuluttajia, jotka etsivit edul-

lisemman hintaluokan mailaa, ja jotka pelaavat salibandyi hyvin harrastetasolla.

Precision on salibandypallomerkki, joka on erittdin tunnettu brindiné. Precision
pyritddn pitiméin erilldsin Exelin muista tuotemerkeistd, koska se halutaan pitdi
universaalina brindind, jolla voivat pelata kaikki pelaajat riippumatta siitd, kaytti-

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

4.2 Salibandyn historiaa ja taustoja

Salibandy on sisétiloissa pelattava mailapeli, joka on saanut vaikutteita jda- ja
katukiekosta. Salibandykentin koko on 40 x 20 m ja sitd ympérdivit 50 cm:n kor-
kuiset laidat. Kentén pinta on yleensd joko muovipinnoitetta tai puuparkettia. Ken-
tdlld on yhtdaikaisesti samasta joukkueesta viisi kenttipelaajaa ja yksi maalivahti.

Joukkueeseen kuuluu yleensd 15-20 pelaajaa. (Suomen Salibandyliitto Ry 2007.)

Ylimmilli sarjatasoilla peliaika koostuu kolmesta 20 minuutin erésté, jotka ovat
nopeatahtisia koska kello pysiytetiin jokaisesta pelikatkosta. Alemmissa divisi-

oonissa, harrastetasolla seki juniorisarjoissa ottelut koostuvat yleensd kolmesta 15
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minuutin eristd. Otteluluita on tuomitsemassa kaksi keskeniin tasa-arvoista tuo-

maria. (Suomen Salibandyliitto Ry 2007.)

Salibandyn kehittdjamaana pidetdén ruotsia ja my0s lajin nimi juontuu sieltd. Sana
bandy on ruotsia ja tarkoittaa jadpalloa. Englanninkielinen nimitys lajille on floor-
ball. Laji alkoi kehittyd 1960-luvulla, mutta vasta vuonna 1981 perustettiin Ruot-
siin maailman ensimmd&inen kansallinen salibandyliitto. Suomen salibandyliitto
perustettiin vuonna 1985. Vuonna 1986 Suomi, Ruotsi ja Sveitsi perustivat kan-
sainvilisen salibandyliiton, jonka nimi on IFF (International Floorball Federation).
Siihen kuuluvat 46 maan jidsenjarjestot. Lisdksi on olemassa toinen lajiliitto,
AOQOFC (Asia and Oceania Floorball Confederation). Siihen kuuluu yhdeksin maa-
ta, jotka ovat my0s IFF:n jdsenid. (Suomen Salibandyliitto Ry 2008.)

Salibandyalalla on suuria kehittymisen mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Yksi
isoimmista syisté siithen on se, ettd joulukuussa 2008 salibandy sai KOK:n (Kan-
sainvilinen Olympiakomitea) tunnustuksen. Kéytinnossé tdima tarkoittaa sitd, ettid

salibandystd on mahdollista tulla jonakin pdivéni virallinen olympialaji.

Merkittdvimpii ja kovatasoisimpina pidettyjéd kansallisia liigoja ovat Ruotsin
Svenska Superligen ja naisten Elitserie, Suomen Salibandyliiga sekd Sveitsin

Swiss Mobiliar League.

Salibandyn miesten MM-kisat jérjestetdin joka toinen vuosi. Vuonna 2008 kisat
jarjestettiin Tshekissd 6.—14.12 ja ne olivat jérjestyksessdin seitseménnet 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 yhteistyokumppaneita eli sponso-
roijia. Sponsoroijia oli monentasoisia. Osa sponsoreista oli virallisia [FF:n yhteis-
tyokumppaneita, jolloin heille on taattu ndkyvyys kaikissa IFF:n tapahtumissa,
kun taas osa sponsoroi ainoastaan juuri kyseenalaisia kisoja. Alla olevissa kuviois-

sa on nimetty kisojen sponsorit ja heidin suhteensa kisoihin.
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Kuvio 12. IFF:n ja MM-kisojen viralliset yhteistyokumppanit
(WFC 2008 - World floorball championship 2008 2008)
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Kuvio 13. MM-kisojen 2008 yhteistyokumppanit median puolelta sekd muut toi-
mittajat ja tukijat (WFC 2008 - World floorball championship 2008 2008)

4.3 Exelin muu sponsorointi

Exelilld on sopimus IFF:n kanssa, joka tuo sille paljon nikyvyyttd, mutta se spon-

soroi my6s monella muulla tavalla.

Exelilld on sopimuksia monien joukkueitten kanssa. Se sponsoroi Suomen maa-
joukkuetta ja paikallisten maahantuojien kautta myos Ruotsin ja Sveitsin maa-
joukkueita. Niitd kolmea maata pidetidin johtavina salibandymaina ja niiden liigo-
ja kovatasoisimpina liigoina maailmassa. Exel myos sponsoroi Suomessa kuutta
miesten liigajoukkuetta ja viittd naisten. Liséksi yritykselld on lukuisia sopimuksia
alemmissa divisioonissa pelaavien joukkueitten kanssa. Exelilld on myos omia
sopimuspelaajia, joita se kdyttdd mm. mainonnassa avukseen. Heistd voi mainita
esimerkiksi ruotsalaisen Magnus Svenssonin, joka on valittu useita kertoja maail-

man parhaaksi salibandyn pelaajaksi.



32

Sopimukset ovat salaisia ja keskendén erilaisia. Riippuen sopimuksen tasosta ja
sisdllostd joukkueet voivat saada joko ilmaiseksi tai hyvin edulliseen hintaa Exelin
tuotteita. Exel saa itselleen monin tavoin niakyvyyttd sponsoroinnin avulla. Jélleen
riippuen sopimussisilloistd, Exelin logo voi mm. néky# pelaajien vaatteissa. Tér-
kedmpaid on kuitenkin se, ettd pelaajat nimenomaan kéyttivit Exelin Team Sales—
ja muita tuotteita. Téll4 saadaan huomattavasti enemmén nikyvyytti ja arvoa kuin

pelkistddn logon kiytolld. Pelaajat mainostavat samalla yrityksen lisdksi myos itse

tuotteita.

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

(Exel Sports Oy 2008).

Tarkeimmilla yksittéisilld sopimuspelaajilla on my6s joskus mahdollisuus saada
kiyttoonsd seuraavan kauden tuotteita, joita ei vield myydd missdédn. Téllad tavalla
saadaan herétettyd kuluttajien mielenkiinto ja lanseerauskampanja saadaan aloitet-
tua. Exel saa my0s pelaajilta suoraa palautetta tuotteen toiminnasta kiytannossi
vaikkakin tdsséd vaiheessa tuote on jo ldpikdynyt todella pitkin testirupeaman. Tés-

td kéytetddn termid Product Seeding.
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Internetisséd sopimusjoukkueiden kotisivuilla on my6s yleensd Exelin animoitu

banneri, jota klikkaamalla pédésee suoraan Exelin kotisivuille. My6s joukkueiden
kotikentilld on monesti Exelin lattiatarrat, laitatarrat seki seinilld banneri. Koska
sopimussiséllot ovat erilaisia, ei Exelin nékyvyydestd voida puhua yleispétevisti,

joka koskisi samalla lailla jokaista joukkuetta.

4.4  Yritysten nikyvyys kisoissa

Moni yritys sponsoroi kyseisid kisoja ja ne kiyttivit kukin omanlaistaan markki-
nointia, joka soveltui heille parhaiten. Pédikeinot ovat tarkemmin eriteltyné alem-
pana omissa alaluvuissaan. Yritysten nidkyvyyteen vaikuttivat heiddn sopimuksen-

sa sekd heiddn oma kekselidgisyytensi ja mielikuvituksensa.

4.4.1 Stindit

Sténdit ovat pienid myyntikoppeja, jotka ovat viliaikaisrakennelmia. Niitéd pystyte-
tddn monesti messuja ja muita tapahtumia varten. Stéindeilld voidaan myydi konk-

reettisesti tuotteita tai palveluja, tai vain mainostaa yrityst.

Exelilld oli kisahallin kéytévilld kaksi stidndi4, jotka olivat molemmat kooltaan 4 x
5 m. Stiindeji hoiti Exelin Tshekin maahantuoja oman henkilkuntansa kanssa.
Stéandit olivat yhdistettyja Exel-, Canadien- ja Precision tuotemerkeille. Kullekin
oli annettu sténdistd oma pieni osuutensa, koska niilld on erilaiset brindi-ilmeet.
Liséksi toisesta stindistd oli vuokrattu pieni osuus Swerink-nimiselle ruotsalaisel-
le yritykselle. Sténdit olivat koristettu isoilla tarroilla ja julisteilla, jotta tuotemer-
kit erottuisivat heti. Siimojen avulla ilmassa roikkui my&s mailoja ja muita tuottei-
ta. Lisdksi molemmissa stindeissé oli taulutelevisiot, joissa pyori Exelin Chill-
videosta (LIITE 3.) 40 sekunnin versiot. Stindeissd myytiin Exelin tuotemerkkien
salibandytuotteita, ja erityisesti myynnissi oli juuri kisoja varten lanseerattua mal-

listoa.
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Kuvio 15. Stiandi

4.42 Valotaulut

Valotaulut ovat suuria tauluja, joissa jo pelkéstidn koolla pyritidén aikaansaamaan
huomiota. Myos niiden valaistus aikaansaa huomiota silld, ne erottuvat hyvin
my6s himirédssa ja pimeédssd. Valotauluja on useanlaisia, silléd joissakin on koko
ajan vain yksi ja sama, kuva kun taas toisissa voi vaihtua useita kuvia elektroni-

sesti.
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Kuvio 16. Valotaulu
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4.4.3 Lattiatarrat

Lattiatarrat ovat yleinen mainostamismuoto kenttipeleissi, esimerkiksi saliban-
dyssi ja jadkiekossa. Monet hallit myyviét yrityksille mainostilaa lattiatarrojen
muodossa. Hallit ovat monesti joko yritysten tai urheiluseurojen hallinnoimia.
Lattiatarrat ovat nikyvéd mainostamismuoto, koska ne ovat koko ajan esilla tapah-
tumien keskipisteessi eli pelikentilld. Monesti lattiatarrat ovat taktisesti sijoiteltu-
ja. Esimerkiksi pelien aloituspisteiden kohtiin on monesti sijoiteltu symmetrisesti

tarroja.

Kuvio 17. Lattiatarrat

4.4.4 Laitatarrat

Laitatarrat ovat nimensd mukaisesti tarroja, jotka ovat kiinnitettyini pelialueen
laitoihin. Ne ovat ndkyvd mainostamisen muoto, koska ihmisten huomio on suu-
ren osan pelistd kiinnittyneend pelialueeseen. Laitatarrat ovat erityisen yleisié sali-
bandyssa silld laji vaatii laitojen olemassaolon, ja niihin on helppo kiinnittéa tarro-

ja.
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Kuvio 18. Laitatarrat

4.4.5 Kentidnlaitamainos

Kenténlaitamainokset ovat hyvin yleisid monissa kenttilajeissa varsinkin sellaisis-
sa, joissa itse pelialue ei ole rajattu milldén laidoilla. Ne ovat samantapaisia kuin
laitatarrat, mutta ne sijaitsevat selkeisti pelialueen ulkopuolella ja niissé voi olla
useampi mainostaja yhté aikaa. Niiden sisélld on monesti koneisto, joka pyoréyt-

tdd tietyin viliajoin aina uuden mainostajan julisteen esiin.

Kuvio 19. Kentidnlaitamainos
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4.4.6 Jumbotron

Kisoissa oli keskelld hallin kattoa Jumbotron, josta nikyi pelin ollessa kdynnissa
pelitilanne maalien suhteen seki peliaika. Ottelutauoilla jumbotronia kiytettiin
apuna mainonnassa. Siini néytettiin ketkéd sponsoroivat tapahtumaa sekd mainos-
tajien omia videoita. Esimerkiksi Exeliltd pyori Chill-videon versio, joka kesti 20
sekuntia. Videossa olivat my0s dénet mukana. Chill-video oli ns. teaseri eli video
ei kertonut katsojalle kaikkea, vaan heritti katsojan mielenkiintoa ja jétti katsojan
miettimddn mitd todellisuudessa mainostettiin. Chill-video liittyi seuraavana kau-
tena myyntiin tulevaa Chill-salibandymailaan, joka oli tarkoin varjeltu salaisuus.

Itse maila tuotekuvineen julkaistiin vasta 2009 kevaalla.

Kuvio 20. Jumbotron

4.47 Round flash

Round flash on elektroninen valomainos, jossa teksti kiertdi eli liikkuu sivusuun-
nassa ja lopuksi yleensi pyséhtyy paikalleen hetkeksi, ennen kuin lihtee uudestaan
kiertdimiin tai jokin muu mainos tulee tilalle. Monesti kéytetidin myos tehokeinoa,
jossa mainos pysdhdyttydéin vilkédhtdd pari kertaa. Round flash on tehokas mai-
noskeino, koska se kiinnittdd ihmisten huomion liikkeellédin ja se on lisidksi valais-

tu, joka my0s auttaa sen erottumista.



38

Kuvio 21. Round flash

448 PR-tytot

PR-tyt6illd voi olla monenlaisia tydnkuvia riippuen aina tapahtumasta ja sen luon-
teesta, jossa he ovat toisséd. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, ettd heidin tehta-
vinsd on herittdd huomiota ja sitéd kautta kohdistaa sitd myos yritykseen, jota he
ovat markkinoimassa. Esimerkiksi salibandyn MM-kisoissa 2008 Exelill4 oli pal-
kattu kaksi paikallista PR-tytt64. He olivat pukeutuneet seksikkaésti, mutteiviit
kuitenkaan hyvinmaun vastaisesti. Heilld oli Exelin paidat paéllédén, jotta yritys
ole selkeisti tunnistettavissa. Tarked osa heidin tehtiviinsi oli myos ohjata ihmi-
sid Exelin kahdelle stédndille. Thmiset, varsinkin miehet my0s tykkésivit ottaa va-
lokuvia, jossa he poseerasivat tyttdjen kanssa. Télld tavoin huomioarvoa syntyy

my0s vield kisojen jilkeen.
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Kuvio 22. PR-tyt6t

PR-tytot kiersivét hallin kdytivia ja jakoivat ilmaistavaraa, kuten pienid tasku-
lamppuja, kinnykkikoruja, lasinalusia ja tarroja. Lisdksi he jakoivat flyereita, jot-

ka olivat paikallisen maahantuojan teettimié.

Kuvio 23. Jakotavarat

4.4.9 Aidnimainokset

Ainimainoksia on monentyyppisii. Esimerkiksi radiomainokset lasketaan #ini-
mainoksiksi. Adnimainoksia on kuitenkin vaikea jakaa eri luokkiin, koska niissd

ei ole paljon suuria eroavaisuuksia. Tapahtumissa suoritettava ddnimainonta on
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kuitenkin helpommin kohdistettavaa kuin esimerkiksi radiossa tapahtuva mainon-
ta, johtuen siitd, ettd tapahtumissa osallistujat ovat jo valikoituneet tarkemmin.
Esimerkiksi salibandytapahtumassa on melko turvallista olettaa, ettd tapahtuman

osallistujat ovat ainakin jossain méirin kiinnostuneita salibandysti.

4.4.10 Muut

Exel oli kehittényt kisoja varten oman erityisen kisamalliston, joka oli WFC-
mallisto. Tuotesarjan tuotteiden myyminen urheiluliikkeissé aloitettiin muutamaa
kuukautta ennen kisoja ja sitd myyntiin myos kisojen aikaan Exelin stindeilld ki-
sahalleissa. Eroavaisuuden perusmallistoon huomasi tuotteen erityiskuvioinnista.
Kisamallistossa oli kéytetty ns. race-teemaa, eli ruutukuviota, joka on yleisesti
tunnettu mm. moottoriurheilussa ja joka yhdistetdin usein vauhtiin ja kisoihin.
Tuotesarjaan kuului mailoja, mailakasseja, t-paitoja, lippahattuja, pipoja, otsapan-

toja ja rannenauhoja.

= Oy # ~ T

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

Skoda on autoja valmistava yritys ja se sponsoroi myds salibandyn MM-kisoja
2008. Skoda haki nikyvyytti itselleen tuomalla autoja kisa-alueelle ja kiyttien
niitd mainoksina. Sen autoja oli kaksi kappaletta pelikentéin kulmissa korokkeitten
pddlld, yksi hallin kédytivilla seké kaksi kappaletta hallin ulkopuolella. Kentin
laidoilla olevat autot olivat nikyvisti esilld sijaintinsa ja kokonsa vuoksi. Skoda
oli my®s jérjestdnyt kilpailun, joiden voittajat pddsivit seuraamaan pelid auton
sisélld istuen. Korokkeet joiden péilléd autot olivat, toimivat myds valomainoksina.
Halli pimennettiin aina vélilld esimerkiksi kun jompikumpi joukkueista sai tehtyi

maalin.
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Kuvio 25. Auto kentidnlaidalla

Kuvio 26. Valomainos auton alla olevassa jalustassa

Skoda teki my6s yhteistyotd muiden yritysten kanssa. Hallin kiytivilli oleva auto
oli tiytettynd Exelin Precision palloilla. Kisaturistien tehtidvina oli arvata montako
palloa oli auton sisélld kaiken kaikkiaan. Auton vieressi oli henkild ottamassa

vastaan vastauksia. Hédnelld oli pieni poytd, jonka etuosassa oli juliste, jossa olivat

Skodan seki Precisionin logot.
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PRECISION
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Kuvio 28. Poytd, jonka luona saattoi jattdd vastuksen pallojen lukumaérista

Skodalla oli lisiksi myos kaksi autoa hallin ulkopuolella, jotka olivat sen paikalli-
sen jilleenmyyjin esille laitamia. Jidlleenmyyjédn nimi tuli esille kehikkoon laite-

tussa kyltissd sekd tarroissa, jotka olivat kiinnitettyind autoon.
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Kuvio 29. Ulkona olevat autot

Yrityksilld oli my6s muuta nidkyvyyttd, joka ei ole varsinaista perinteistd mainon-
taa. Yksi spektaakkeli oli finaalipelin virallisen kisapallon tuonti peliareenalle.
Hallista oli sammutettuna kaikki valot ja yhtdkkid Exelin PR-tytot kédvelivit valo-
keilan saattelemina keskelle pelikenttid, jossa heitd odottivat ottelun tuomarit. PR-
tytoilld oli musta salkku, joka avattiin ja sielld oli pelipallo pehmuksien keskellé.
Tapahtumaa saattoi my0s seurata koko ajan jumbotronista, jolloin my6s pienem-

miit yksityiskohdat kuten salkku olivat havaittavissa.

Kaikkien ihmisten, joiden tuli paésti liikkumaan hallissa myos alueilla, jotka eivit
olleet yleison kéytossd, 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 tekemii sopimusta ennen
kisoja. Monilla ihmisilld my®s oli péillédin vaatteita, joissa oli heidén edustamansa
yrityksen nimi joko brodeerattuna tai painettuna. Esimerkiksi kaikilla Exelin tyon-
tekijoilld oli pitké- ja Iyhythihaisia paitoja, joissa oli joko Exelin tai Canadienin
logo ja nimi. Siten he toivat yritykselle ndkyvyyttd esimerkiksi kidvellessdin hallin

kaytavilla.

Unihoc on my®0s salibandyalan yrityksié ja se on yksi Exelin isoimpia kilpailijoita.
Exel oli sopimuksella IFF:n kanssa saanut itselleen oikeuden olla ainoa alan brén-

di, joka sai olla esilld kisoissa. Unihoc kiytti hyvikseen viijytysmarkkinointia ja
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oli mm. vuorannut omalla banderollillaan kerrostalon péétyseinén, joka sijaitsi
vilittdmaisti alueen ulkopuolella. Unihoc myds jakoi ihmisille omia heilutettavia
lippujaan sisdénkdynnin ulkopuolella, josta péisi alueelle sisddn. Heilutettavilla

lipuilla Unihoc sai ndkyvyytti itselleen myos hallin sisdll4.

4.5 Haastattelut kisoissa

Hirsjérven ja Hurmeen (2000, 42) mukaan yksinkertaisin tapa miéritelld haastatte-
Iu on nimeti se keskusteluksi, jolla on ennalta piitetty tarkoitus. Haastattelu muis-
tuttaa keskustelua monessa suhteessa, silld niilld on monia yhtenéisii piirteiti.
Molempiin sisiltyy kielellinen ja ei-kielellinen kommunikaatio sekd molemmissa
tilanteissa ollaan kasvokkain. Niilld on kuitenkin yksi oleellinen eroavaisuus silld
keskustelun tarkoitus saattaa liittyéd pelkistdin yhdessdoloon, kun haastattelun
tarkoituksena on kerité tietoa. Haastattelu on ennalta suunniteltua padméériha-

kuista toimintaa.

Haastattelin ihmisié kisojen péadtospéivind 14.12. O,-kisahallin kéytéavilld. Kiersin
kiytdvid etsien ihmisid, jotka suostuivat haastateltaviksi. Kysyin kaikilta ihmisiltd
samat kysymykset (LIITE 2.). Kyselin ensin heiltd hieman taustatietoja ja sen jil-
keen pyysin heitd nimedméén spontaanisti yrityksid, jotka he ovat huomanneet
sponsoroivan kisoja. Sen jilkeen kyselin heiltd minki takia he ovat huomanneet
juuri ndmi yritykset ja voiko sponsoroinnilla olla vaikutusta heidén tuleviin osto-

padtoksiinsi.

Haastattelin 25 henkil64, joista 19 oli miehid ja 6 naisia. Nuorin haastateltavista
oli 18 vuotta ja vanhin 49 vuotta, haastateltujen keski-idksi muodostui 29,6 vuotta.
Henkil6istd kymmenen oli tshekkejd, kahdeksan suomalaisia, nelji ruotsalaisia,
kaksi saksalaisia ja yksi oli norjalainen. Monet olivat seuranneet aikaisempia otte-
luita televisiosta ja tulivat seuraamaan finaalia paikanpéiélle. Seitsemin henkilda
oli seurannut kisoja paikanpéélld koko viikonlopun ja kuusi henkil6 oli tullut kat-

somaan ainoastaan finaalin ainoana ottelunaan.
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Kisoilla oli yhteensi 25 sponsoria, jotka olivat keskenéén eritasoisia. Toiset spon-
soroivat ainoastaan kyseistd MM-kisaa ja toisilla oli yhteistydsopimus lajiliiton
kanssa, joka toi enemmén niakyvyyttd (ks. kuvio 12 & 13). Tésti ja sopimuksista
johtuen saivat sponsorit keskenidén eriméérin nékyvyyttd areenan siséllé ja koko
alueella. Parhaiten ihmiset pystyivit nimeimiin sponsoreista Skodan ja Exelin.
Skodan nimesi 10 henkildi ja Exelin 9 henkilod. Fortunan ja Puman nimesivit
kuusi henkildid ja Aj:n nelji henkilod. Gerflorin ja Ceské Drahyn nimesivit kolme
henkilo4 ja Prazska teplarenskéan kaksi henkilod. Konica Minoltan ja Omluxin
nimesivét vain yhdet henkil6t. Muita kisojen sponsoreista ei mainittu lainkaan.
Viisi henkil6d haastatelluista ei kyennyt mainitsemaan spontaanisti yhtdin sponso-

ria.

Kysyttiessd mitkd yrityksistéd olivat tehneet haastateltavaan vahvimman vaikutuk-
sen ja kuinka se oli tehty, nousivat muutamat seikat useasti esille. Skoda erottui

joukosta erittdin voimakkaasti silld, ettéd se oli tuonut paikanpéille automallejaan.

Autot oli sijoitettu nikyvisti pelikentiin laidoille ja liséksi hallin kéaytivilta 16ytyi
auto, samoin kuin ulkoa pari kappaletta. Niitd oli vaikea olla huomaamatta jo pel-
kistddn niiden kokoluokan vuoksi, ja niiden sijoittelu oli tarkkaan mietittyd. Mo-
net haastatelluista osasivat yhdistdd samankaltaisen sijoittelun myods muihin urhei-
lulajeihin kuten jiikiekkoon, jossa Skodan autoja on myos sijoitettu pelikaukalon
reunoille. Huomiota oli kiinnittdnyt myos se, ettd katsojia oli péistetty seuraamaan

peleji kentén laidoille sijoitettujen autojen sisdén.

Monet ihmiset mainitsivat huomanneensa Exelin. Exelilld ei kuitenkaan ollut yhta
selkedd keinoa, jolla se erottautui kuten Skodalla autot. Exeliin huomiota kiinnitti
pikemminkin monien eri mainoskeinojen yhtidaikainen kéyttd. Monet mainitsivat,
ettd Exel ndkyy joka paikassa. Erityisesti mainintoja tuli &4nimainoksista ja vide-
osta, joka pyori ajoittain Jumbotronissa. Myos pelikentissé olevat Exel lattiatarrat
olivat kiinnittineet monien huomiota. Toinen yritys, joka oli kiinnittdinyt huomiota

yleiselld nékyvyydellédén oli Fortuna.
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Ceské Drahy on Tshekkildinen rautatiefirma, joka oli myos yksi kisojen sponso-
reista. Yritykselld oli ollut kampanja, jossa se oli kuljettanut kisaturisteja Prahaan
alennettuun hintaa ja siten saanut ndkyvyyttd varsinkin tshekkien keskuudessa.
Yritysten mieleenpainuvuuteen vaikuttivat myds muut kuin puhtaasti mainonnalli-
set seikat. Ihmiset kertoivat huomanneensa tiettyjd yrityksid sen vuoksi, ettd he
tiesivit yritysten olevan heididn kotimaastaan. Tunnettuuteen vaikutti myos se, jos
haastateltava tunsi jonkun henkilon, joka tyoskentelee jossain kisoja sponsoroi-
neessa yrityksessd. Myos se vaikutti jos henkil6 oli kdyttdnyt kyseisen yrityksen

tuotteita jo ennen kisoja.

Suurin osa ihmisisti kielsi kisoissa vaikuttavan mainonnan vaikuttavan heidén
ostopaitoksiinsd tulevaisuudessa. Loput mielipiteet jakaantuivat tasaisesti ehké- ja
kylla-vaihtoehtojen vilille. Monet my0Onsivit ettd, mainonta saattaa vaikuttaa hei-
din tulevaisuuden ostokdyttdytymiseen ainakin alitajuntaisesti. Tama tarkoittaa
sitd, ettd ihmiset ovat monesti taipuvaisempia valitsemaan sellaisen yrityksen tuot-

teita, josta he ovat kuulleet jo ennestéén.
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5 YHTEENVETO

Opinndytetyon teoriaosuuden, joka koostuu markkinointiviestinnésti ja sponso-
roinnista, tulisi auttaa yritystd markkinointiviestintinsé ja sponsorointinsa suunnit-
telussa, ja siten auttaa myos siind, kuinka yritys voi saada hyvin nikyvyytti. Teo-
riaosuudessa, joka kisitteli markkinointiviestintdd, kdytiin l4pi sen osa-alueet,
suunnittelu, vaikutukset seki tavoitteet ja niiden saavuttaminen. Sponsoroin-
tiosuudessa késiteltiin sponsoroinnin tavoitteita, tapoja seka sité, kuinka valita

sponsoroinnin kohde.

Markkinointiviestintéd on oleellinen ja merkityksellinen osa yrityksen markkinoin-
tia. Sen tehtidvéni on luoda, kehittéd ja ylldpitdd vuorovaikutussuhteita eri sidos-
ryhmien vililld ja viestid yrityksesti ja sen tuotteista. Markkinointiviestinti jakau-
tuu eri osa-alueisiin, jotka ovat henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mai-
nonta, myynninedistiminen ja tiedottaminen. Onnistunut markkinointiviestinté

edellyttdd ndiden osa-alueiden onnistunutta ja suunnitelmallista yhdistelemisté.

Markkinointiviestinnin suunnittelu on loppumaton prosessi. Prosessi siséltéa ti-
lanneanalyysin, suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Seurannan jilkeen seuraa-
va vaihe on jilleen tilanneanalyysi. Markkinointiviestinnén suunnittelussa onkin
erittdin tirke#dd oppia menneisyydestd. Silld tavoin saadaan toimiva prosessi ja

markkinointiviestintd tehostuu jokaisella uudella kierroksella.

Kun yritys miettii kohdetta jota sponsoroida, tulee sen ensin pohtia tarkkaan, mité
tavoitteita se haluaa sponsoroinnillaan saavuttaa ja miti kohderyhmié sillé tavoit-
taa. Tavoitteet, joita sponsoroinnilla toivotaan saavuttavan, on syyti miettid tark-
kaan ja listata ylos etukiteen. Médritellyt tavoitteet vaikuttavat myos sithen mikd
valitaan sponsoroinnin kohteeksi. Tavoitteiden toteutumista tulee seurata koko
sponsoroinnin ajan ja sponsoroinnin loputtua tehdi yhteenveto niiden toteutumi-

sesta.

Sponsorointikohteita on lukuisia. Yleisimpid kohteita ovat urheilu ja kulttuuri.

Kohdetta valittaessa tulee ottaa huomioon ala, jolla yritys toimii, yrityksen kohde-
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ja sidosryhmiit seké se mitd sponsoroinnilla halutaan tavoitella ja saavuttaa. Kohde
midrittdd hyvin pitkilti sen millaisia mainonnanmuotoja voidaan kiyttdd. Kaytet-
taviin mainonnanmuotoihin vaikuttavat niin kohteen luonne kuin myos fyysiset

seikat.

Case-osuudessa esiteltiin monia MM-kisoissa nikyneitd mainonnan muotoja, jot-
ka oli saavutettu erilaisten sponsorointisopimuksien myotd. Sopimukset vaikutti-
vat sithen, mitd mainontakeinoja yritykset saattoivat kéyttid, ja ne vaikuttivat
my0s nikyvyyden méirdédn. Eri urheilumuotoja sponsoroidessa tulee ottaa huomi-
oon kunkin lajin asettamat rajoitteet ja antamat mahdollisuudet. Esimerkiksi sali-
bandyssi lajin vaatimat laidat pelikentéin ympiérilld antavat hyvédd mainostilaa.
Monissa muissa urheilulajeissa, kuten esimerkiksi suunnistuksessa, ei pelikentin
puutteen vuoksi ole laitoja, ja mainontaa joutuu suunnittelemaan aivan omista

ldhtopisteistdén.

Haasteellisuutta niistd kertomiseen aiheutti se, ettd useimmista yritysten MM-
kisoissa kdyttdmistd mainonnan muodoista ei 10ytynyt lainkaan kirjallisia ldhteitd,
jolloin jouduin k#yttdmiin hyvikseni ainoastaan tietoa, jota olin oppinut tydsken-
nellesséni Exelilla. Exelilld tyoskennellesséni hankittu tieto oli kuitenkin hyvéi,
koska kyseiset mainonnanmuodot ovat yleisid alalla ja Exelilld on niiden kéytosta

jo kokemusta pitkélti ajalta.

Haastattelujen perusteella selvisi, ettd ihmiset kiinnittivdt huomiota yrityksiin,
jotka kayttivét eri mainontamuotoja monipuolisesti, ja siten saavuttivat paljon
nikyvyyttd. Myos yrityksen tuotteiden paikalle tuominen kiinnitti ihmisten huo-
miota itse tuotteisiin ja siten myos yrityksiin. Tunnettuuteen vaikutti myos, jos

yritys oli haastateltavalle entuudestaan tuttu.

Haastattelujen tekemisessi oli haasteellisinta 10ytdd ihmisié, jotka suostuivat haas-
tateltaviksi. Myos kielimuuri oli ongelmallinen. Haastattelu suoritettiin englannin
kielelld, ja monet ihmisisti eivit suostuneet haastateltaviksi sen vuoksi etteiviit
puhuneet kyseisti kieltd. Monille haastateltaville piti myos yrittdé selittdd kysy-

myksié toisin sanoin, jotta he ymmaérsivit kysymykset.
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Mielesténi opinndytety on onnistunut siind mielessi, ettd siind esitetdin moni-
puolisesti kuvin erilaisia mainonnan muotoja urheilutapahtumassa ja siten hyvin
konkreettisesti, kuinka yritykset ovat onnistuneet saamaan niakyvyyttd. Myos teo-
riaosuus ja erityisesti sen sponsorointi-osuus auttavat yritystd suunnittelussa ja
piitoksenteossa. Teoriaosuus on hyvin yleistettivissi ja sen markkinointiviestinté-
ja sponsorointiosuutta voivat hyddyntéa erialojen yritykset, joita asia koskettaa.
Case-osuus on vaikeammin hyodynnettivissd muille kuin salibandyalan yrityksille
johtuen siité, ettd monia siiné esiteltyjd mainonnan muotoja ei voida hyddyntid

sponsoroidessa muita urheilulajeja tai esimerkiksi kulttuuria.

Jatkotutkimuksissa voisi selvittdd laajemmin sponsoroijien ja sponsoroitavien
kohteiden sopimussuhteita ja -sisdltdjd. MyOs autetun tunnettuuden selvittiminen

olisi mielenkiintoista ja voisi tuoda lisdarvoa yrityksille.
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LIOTTEET

LIITE 1. Kuvitteellinen esimerkki kohteiden valintataulukosta

Yrityksen Kriteerit Ominaisuuden Thanne Kohteen saavuttama tulos®*
tirkeys* Yleisurheilija- Miesten
(1-10) lupaus koripallojoukkue
— kansallinen
— kansainvilinen

*) Tarkeys vaihtelee vililld 1 (mitidton) ja 10 (erittdin tirked)
*%) Tulos vaihtelee vililld O (olematon) ja 10 (erinomainen)

Sponsorointiyhteistyopotentiaali (SYP)

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

. ) _ 600 1
SYP (tdydellinen) = 500 =
SYP (8x4) + (9x8) + (9x10) + (5x9) + (9x10) + (10x10)
. o — =0,82
(Yleisurheilijalupaus) =
600
SYP (1x4) + (7x8) + (7x10) + (9x9) + (7x10) + (8x10)
(Koripallojoukkue) = o0 =0,69

(Alaja & Forssell, 2004, 106.)



54

LITE 2. Haastattelun kysymykset

1.

How old are you? (Mink4 ikéinen olet?)

What is your home country? (Miki on kotimaasi?)

How long have you watched these games? (Kuinka pitkéén olet seurannut

nditd kisoja?)

Could you please name spontaneously companies that you have noticed to
sponsor these games? (Voisitko nimetéd spontaanisti yrityksii, joiden olet

huomannut sponsoroineen niiti kisoja?)

Which of the sponsors have made the strongest impact on you and how has
it done it? (Mik& sponsoroivista yrityksistd on tehnyt sinuun vahvimman

vaikutuksen ja miten se on tehnyt sen?)

Do you believe that the sponsoring you have experienced here could have
an effect on you future buying decisions? (Uskotko ettd tdilld nakemallidsi

sponsoroinnilla saattaisi olla vaikutusta tulevaisuuden ostopaitoksiisi?)



LITE 3. Exel Sports Oy:n Chill-markkinointivideo
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