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1 SPONSOROINTI MAASEUTUTAPAHTUMISSA

Suoritin erikoistumisharjoitteluni Keski-Suomen ELY-keskuksessa (Elinkeino-, liikenne-
ja ymparistokeskus) talvella 2013, jonka kautta pdasin mukaan Keski-Suomen Maa-
seutugaalan 2013:n suunnitteluun. Tapahtuman koordinoinnista vastasi Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu. Maaseutugaalan tarkoituksena oli nostaa esille keskisuomalais-
ta maaseutua seka sen asukkaiden tekemaa tyota. Tapahtumaan myytiin noin 200
illalliskorttia, ja se rakentui poytiin tarjoillun illallisen darelle, jonka lomassa palkittiin

maaseudun toimijoita. (Keski-Suomen Maaseutugaala n.d.).

Tutkimuksen tarve tuli esille, kun Maaseutugaalan projektipaallikkd, Mari Hakkarai-
nen, ryhtyi kartoittamaan sopivia sponsoreita tapahtumalle ja kertoi, ettei maaseutu-
tapahtumissa ole totuttu samanlaiseen sponsoriyhteistydhon kuin esimerkiksi urhei-
lun parissa. Sponsoreiden puuttuminen asettaa haasteita etenkin tapahtumien jarjes-
tdjille, joilta jaa uupumaan sponsoreiden tuoma tuki markkinointiin ja rahoitukseen
seka asiantuntijuus ja verkostot. Samalla yrityksilta jadvat hyodyntamatta tapahtu-
mien tuomat monipuoliset mahdollisuudet yrityskuvan kehittamiseen ja sidosryh-
masuhteiden vahvistamiseen seka henkilokohtaisten kohtaamisten tuomat hyodyt.
Nadiden tietojen pohjalta syntyi opinndytetydn tarve maaseututapahtumien sponso-

roinnista, jonka tilaajaksi ryhtyi Keski-Suomen Maaseutugaala 2013.

Tyon tarkoituksena oli tutkia, millaisena markkinoinnin valineena tapahtumien spon-
sorointia maaseutuun sidoksissa olevissa yrityksissa pidetdan ja minkalaisena sponso-
roinnin kohteena Keski-Suomen Maaseutugaala nahdaan. Tavoitteena oli saada tie-
toa yritysten tapahtumien sponsoroinnin motiiveista ja sen kaytostda maaseutuvaes-
tolle markkinoinnissa. Tyon tavoitteena oli lisdta myds omaa yritysten markkinointiin
ja projektien suunnitteluun liittyvaa osaamista. Tutkimus toteutettiin haastattelemal-
la Maaseutugaalan 15 yhteistydkumppania puhelimella (haastattelulomake on liit-
teend 1). Yhteistydkumppaneista yhdeksan oli voittoa tavoittelevia ja kuusi voittoa

tavoittelemattomia yrityksia.

Sponsorointi on vastikkeellista yhteistydta sponsorin (yleensa yritys) ja sponsoroita-
van kohteen valilla. Tapahtumat ovat yksi sponsoroinnin elementeista. (Alaja 2013b.)

Maaseututapahtumien jarjestamista ja tapahtumien onnistumista on tutkittu aiem-
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min muutamassa opinndytetydssa. Sponsoroinnista tehdyt tutkimukset painottuvat

|&hinna urheiluun ja kulttuuriin. Kekkonen (2006) tutki opinndytetydssaan tapahtu-
mamatkailun sponsorointia, mutta tutkimusjoukko kasitti vain viisi yritysta, eika tyos-
sa painotettu maaseututapahtumia tai -vdestda. Maaseututapahtumien sponsoroin-
tia ja tapahtumien merkitysta maaseutuvadestolle markkinoinnissa ei ole tutkittu ai-

emmin yritysten nakdékulmasta.

Suomalaisten yritysten sponsorointi on talla hetkelld hyvin niukkaa, ja silhen panos-
tetaan muita pohjoismaisia naapurivaltioita huomattavasti vdhemman. Ruotsissa
sponsorointi kasvoi viime vuonna (2012) 9 %, kun Suomessa se vaheni 3 % edellis-
vuoteen verrattuna. (Suomi, sponsoroinnin perakyld 2013.) Sponsoroinnin hyddyn-
tamisessa markkinoinnissa on yrityksissa vield paljon kehitettavaa, mutta sen kaytén
ennustetaan tulevaisuudessa kasvavan huomattavasti. Henkilékohtaisten kohtaamis-
ten tarkeys on kasvanut ja tulee kasvamaan tulevina vuosina, mika lisaa tapahtumien
kayttéa markkinoinnin valineena. Ihmiset tulevat mielelldan viettamaan vapaa-
aikaansa erilaisiin tapahtumiin niiden elamyksellisyyden, yllatyksellisyyden ja henki-

l6kohtaisten kohtaamisten vuoksi (Valanko 2009 19, 90, 267).

Tyon tulosten on tarkoitus auttaa Maaseutugaalan ja sen kaltaisten maaseututapah-
tumien jarjestdjia ymmartamaan yritysten sponsoroinnin motiiveja niin, etta he voi-
sivat omalla toiminnallaan kannustaa yrityksia aktiivisempaan tapahtumien sponso-

rointiin.



2 SPONSOROINTI

2.1 Kasite

Sanaan sponsori liittyy yha kielteisia savyja sen historian vuoksi. Muutama vuosi-
kymmen sitten yritykset harjoittivat sponsorointia pitkalti vastikkeettomasti, ja toi-
minta lahenteli hyvantekevaisyyttd. Taman vuoksi osa yrityksista mieltdaa sponso-
roinnin yha avustusluotoiseksi toiminnaksi. (Alaja & Forssell 2004, 21.) Vield 90-luvun
puolessa valissa kaikkea yritysten rahoittamaa toimintaa kutsuttiin sponsoroinniksi,
mika vaaristaa osaltaan sanan merkitysta nykypaivanakin (Oesch 2002, 18). Kasitteen
ymmartamista hankaloittaa myds se, etta sponsorointi on talla hetkella hyvin moni-
muotoista. Lisdksi kuluttajat ndkevat vain pienen osan sponsoriyhteistyon kokonai-
suutta, mika on edesauttanut sitd, etta ihmiset mieltdvat sponsoroinnin vaarin. (Va-

lanko 2009, 60.)

Peruslahtokohdaksi voidaan maaritelld, etta sponsorointi on aina vastikkeellista yh-
teistyota sponsorin (yleensa yritys) ja kohteen vililla (Alaja 2013a). Erilaisia nakokul-
mia ja madritelmia on sponsoroinnin kasitteelle valtavasti (Valanko 2009, 51-52).
Alaja ja Forssell (2004, 22) nakevat seuraavan madritelman sopivan parhaiten 2000-
luvun henkeen: "Sponsorointi on sijoittamista johonkin yleisesti hyddylliseksi tai
myonteiseksi koettuun toimintaan sen kehittamiseksi ja siihen liittyvan kaupallisen

arvon hyodyntamiseksi.”

Nykypaivan sponsorointia parhaiten kuvaavat sanat sponsoriyhteisty® ja yhteistyo-
kumppanuus, koska moderniin sponsorointiin kuuluu aina kohteen ja yrityksen vali-
nen tyo yhdessa (Valanko 2009, 52; Alaja & Forssell 2004, 21). Valanko (2009, 92)
kuvaa sponsoriyhteistyota yrityksen nakdkulmasta seuraavasti: “Sponsorointiyhteis-
tyon on perustuttava yrityksen puolelta realistisiin tavoitteisiin, selkeisiin panostuk-
siin, tehokkaaseen hyddyntamiseen, vaikutusten seurantaan ja pitkaaikaisiin yhteis-

tyosuhteisiin.”

Sponsoroinnissa yritys kdyttdaa hyvakseen kohteen positiivista mielikuvaa ja viestii sen
kautta valitulle kohderyhmalle. Sponsoroivan yrityksen pohjimmaisena motiivina on
aina tuotteiden tai palveluiden myynti ja tunnettavuuden saaminen. Sponsoroinnin

kohde voi olla henkild, ryhma, yhteiso, jarjestd, ohjelma, tapahtuma tai elokuva.



(Isohookana 2007, 168.) Mainostajien liitto jakaa kohteet urheiluun, kulttuuriin ja
muihin kohteisiin (Alaja 2013a). Sponsoroinnin yksi tarkeimmista elementeistd on
epasuora vaikuttaminen kohderyhmaan. Jadakiekkomailoja valmistavan yrityksen
sponsoroidessa jaakiekkojoukkuetta on yrityksen tavoitteena, etta pelaajien lisaksi

myos lajin harrastajat ostavat mailoja. (Vuokko 2003, 318.)

2.2 Sponsorointi 80-luvulta 2000-luvulle

Yhdysvalloista rantautunut sponsorointi kasvatti suosiotaan nopeasti 80-luvun Eu-
roopassa. Tapana sponsorointi oli uusi ja jannittava, minka vuoksi yritykset kayttivat
sithen paljon rahaa. Lisdksi tdma uusi markkinointiviestinnan valine mahdollisti ta-
pahtumissa kdymisen yhdessa asiakkaiden kanssa. Yritykset eivat juuri pohtineet
kohteen sopivuutta omaan yritystoimintaansa, vaan mukaan lahdettiin, jos kohde
pystyi tarjoamaan paljon nakyvyyttd. Sponsoroinnin vaikutuksia ei osattu mitata lain-

kaan. (Valanko 2009, 29.)

Sponsoroinnin kuviteltiin korvaavan mainonta, joten ainoat tavoitteet olivat naky-
vyyden ja julkisuuden saaminen. Yritykset valitsivat aina kohteen, joka lupasi suu-
rimman ndkyvyyden. Usein sponsoroinnin kohde oli lahempadna johtajan harrastuksia
kuin yrityksen asiakkaiden kiinnostuksen kohteita. Yritykset valitsivat kohteet nopeil-
la paatoksilla, ja sponsorisopimukset olivat kalliita. Suurin pelko oli se, etta kilpailija

ehtii vieda kohteen ensin. (Valanko 2004, 29.)

Kuviossa 1 nakyy sponsoroinnin kehitys 2010-luvulle. Talla hetkella jadavuori kelluu
oikeassa asennossa ja nakyvyys on oikea suhteessa muihin ominaisuuksiin. Nykyaan
sponsorointi osataan erottaa mainonnasta ja se on hyvaksytty omaksi markkinointi-
viestinnan keinoksi. Sponsorointi ndahdaan tehokkaana ja monipuolisena viestinndn
vdlineena ja sen vaikutukset mielikuviin ja asenteisiin ymmarretdan. Tana pdivana
sponsoroinnin vaikutuksia osataan mitata ja edellytykset sen ammattimaiseen kayt-

to6n ovat olemassa. (Valanko 2009, 35.)



Nakyvyys, julkisuus
(tunnettuus, assosiaatio)

vedenpinta

(hyodyntamatta)

Sponsoroinnin vaikutusten “syvyys”,
hyddyntaminen ja yhteistyo

Yleiso, kiinnostuneet, kavijat, fanit
Asiakastasot ja —tyypit, oma henkilokunta

1985 1995 2010 ——>

KUVIO 1. Sponsoriyhteistyon syvyys eri vuosikymmenina (Valanko 2009, 35, muokattu)

Vaikka kaikki sponsoroinnin hyddyntamiskeinot ja vahvuudet tiedostetaan, vain har-
va yritys osaa integroida sen osaksi markkinoinnin kokonaisuutta. Osassa yrityksista
jaavuori kelluu edelleen vaarassa asennossa ja ndakyvyytta painotetaan liikaa. (Valan-

ko 20009, 36.)

2.3 Vadrin ymmarretyt kadsitteet

Moni alan asiantuntija on luonut omien nakemyksiensa pohjalta sponsorointiin kasit-
teita, jotka yhdessa muodostavat kasitteiden viidakon. Monessa teoksessa puhutaan
tapahtumasponsoroinnista seka kerrotaan tapahtumamarkkinoinnin ja sponsoroin-
nin keskinaisista yhteyksista. Valanko (2009, 80) katsoo strategisen tapahtumamark-
kinoinnin olevan yksi sponsoroinnin muodoista. Vallo ja Hayrinen (2012, 20) nakevat
tapahtumasponsoroinnin kuuluvan tapahtumamarkkinointiin sen vuoksi, etta mo-
lemmissa pyritadn edistamaan tuotteiden myyntia. Nama kaksi nakemysta kuvaavat

hyvin kasitteiden paallekkaisyyksia, joita alan teoksissa on paljon.

Alajan (2013b) mukaan sponsorointiin liittyvista asioista tehddan usein vaikeampia,
kuin ne oikeasti ovat. Hdn myds painottaa, etta yritysten kokeneetkin markkinointi-
johtajatkin heittelevat usein sponsorointiin ja tapahtumiin liittyvia termeja miten

sattuu. (Mt.) Alaja (2013b) korostaa, etta tapahtumasponsorointi on kasitteena to-



della huono, koska tallgin taytyisi puhua my6s joukkuesponsoroinnista ja orkesteri
sponsoroinnista. Kdsitteita tulisi olla yhta paljon, kuin on sponsoroitavia kohteita.
Mikaan yritys ei voi sanoa harrastavansa tapahtumasponsorointia. Todellisuudessa
yritys tekee markkinointia, jossa se kayttaa tapahtumia hyvaksi sponsoroinnin kautta.
Voidaan siis puhua tapahtumien sponsoroinnista, jolloin tapahtuma on yksi sponso-

roinnin elementti. (Mt.)

Tapahtumamarkkinointia ei koskaan saisi sekoittaa sponsorointiin. Seka tapahtuma-
markkinointi etta sponsorointi ovat erillisia markkinointiviestinnan keinoja. (Alaja
2013b.) Muut markkinointiviestinnan valineet esitelldan luvussa kolme. Sponsoroin-
nin ja tapahtumamarkkinoinnin valinen raja on usein epaselva, mutta lahtdékohtana
kuitenkin on, etta sponsorointi ei ole tapahtumamarkkinointia, eivatka tapahtumat
vaadi onnistuakseen sponsorointia (Muhonen & Heikkinen 2003, 43-44). Tapahtu-
mamarkkinoinnista on kyse, kun yritys itse jarjestaa tapahtuman ja kutsuu sinne si-
dosryhmidan (Alaja 2013b). Tama opinndytetyo ei kasittele tapahtumamarkkinointia

vaan tapahtumien sponsorointia.

Puhelinkeskustelussa Alaja (2013b) muistutti, ettei markkinointiin liittyvissa asioissa
ole absoluuttisia totuuksia, vaan jokainen muodostaa sellaisen itse, kun on ensin tu-
tustunut laajasti olemassa olevaan tietoon. Han my6s painotti, ettd oman nakemyk-
sen on aina perustuttava johonkin, kuten omakohtaisiin kdytannén kokemuksiin,
ennen kuin voi poiketa alan normeista. (Mt.) Oman kaytannén kokemuksen puuttu-
essa minun oli valittava alan ammattilaisten nakemyksista yksi tyoni teoriapohjan
alustaksi. Tyoni teoriapohjan lahtékohdat perustuvat Erkki Alajan kdsitykseen spon-
soroinnista, koska hanen nakemyksensa oli kaikista selkein, perustelluin ja |ahinna

omaani.

2.4 Sponsorointi on viestintaa

Yritys odottaa aina sponsoripanoksen tuottavan vastiketta kohderyhmalta. Hyva
sponsoroinnin kohde on sellainen, jota lopullinen kohderyhma pitaa tarkeana ja kiin-
nostavana. Vain silloin kohderyhma liittaa yrityksen ja kohteen imagot toisiinsa. Ta-

vallisesti sponsoroiva yritys tukee kohdetta rahallisesti saaden panokselleen vastiket-
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ta. Yrityksen on kuitenkin huomioitava, etta sponsorointiin kuluu sopimuksessa so-

vittujen panosten lisaksi muitakin resursseja, kuten tukitoimenpiteisiin kuluva aika ja

raha. (Vuokko 2003, 318, 320.)

Kuviossa 2 esitelladn sponsoroinnin viestinnan kulku. Kuvio sopii niin pieneen kuin
suureen sponsoriyhteistyohon, josta esimerkkind Maaseutugaalan sponsoroinnin
viestinta. Yritys voi antaa gaalan kayttoon rahaa, tekniikkaa, osaamistaan tai tarjota
esimerkiksi juhlassa nautittavan juoman. Vastikkeeksi yritys saa esittelypdydan tilai-
suuden alkuun, nakyvyytta gaalan nettisivuilla seka mainonnassa, ja se voi tuoda gaa-
laan sopimuksessa maaritellyn joukon vieraitaan. Yritys voi kdyttad Maaseutugaalaa
omassa markkinoinnissaan ja tiedottaa sopimuksesta omilla nettisivuillaan, jolloin se
valittad asiakkailleen kiinnostuksensa keskisuomalaista maaseutua kohtaan. Juhlan
kiinnostavuuden vuoksi paikalliset mediat kirjoittavat tapahtumasta uutisen, jonka

kuvassa nakyy yrityksen esittelypoyta.

sponsorointipanos

Sponsoroinnin
kohde

Sponsoroiva
yritys

) 4

Tukitoimet
(esimerkiksi

sponsoroinnin tukimainonta)

vaikutukset
(sponsorointivastike)

Mediajulkisuus

Lopullinen
kohderyhma

KUVIO 2. Viestintd sponsoroinnissa (ks. alkuperdinen kuvio: Vuokko 2003, 319)
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2.5 Sponsorointi brandin rakentajana

Tana paivana yritysten tavoitteena on rakentaa tunnettuja, arvostettuja, mielikuvia
valittavia ja selkeitd brandeja (Alaja & Forssell 2004, 18). Nykyaikana brandit raken-
tuvat hyvin pitkalle aineettomien hyédykkeiden, kuten mielikuvien, yrityksen tyonte-
kijoiden osaamisen ja tuotemerkkien kautta. Hyvin rakennettu brandi erottaa kilpaili-
joista ja luo asiakkaalle mielikuvia asiakasuskollisuudesta. Tunnetusta brandista ku-

luttaja maksaa enemman. (Lipponen 1999, 13.)

Yritysten on osattava kohdistaa viestinsa entista tarkemmin kohderyhmalleen, koska
informaatiotulva on kyllastanyt kuluttajat. Nykypadivana kuluttajilla on jo kaikkea,
eivatka he oikeasti tarvitse mitaan. Yritykset, jotka saavat asiakkaan vakuuttuneeksi
tuotteidensa tarpeesta, menestyvat. (Santti 2002) Tunnettu brandi auttaa ihmisia
|6ytamaan yrityksen tuotteet. Hackmanin entisen toimitusjohtajan Tapio Hintikan
mukaan markkinoilla ei voi menestya ilman vahvaa brandia (Santti 2002). Hintikka
on myds varma, etta brandin vaikutus ei heikkene, vaikka asiakkaat ovat jakautuneet

pienempiin ryhmiin. Pdinvastoin, se vaatii brandilta entistda vahvempaa lujuutta. (Mt.)

Sponsorointi on hyva keino brandin vahvistamiseen ja tuotteiden ominaisuuksien
esille tuomiseen. Tasta esimerkkina Skoda, joka jadakiekkoa sponsoroimalla tuo esiin
tuotteidensa urheilullisuutta ja laatua. (Lipponen 1999, 17.) Sponsoroinnilla brandin

arvoista voidaan kertoa kuluttajille kdytanndssa (Valanko 2009, 62).

Sponsorointi ja tapahtumat ovat keinoja tuoda yrityksen brandi kdsinkosketeltavaksi,
koska ne rakentuvat aitojen kohtaamisten ja yrityksen seka asiakkaiden kaksisuuntai-
sen viestinnan kautta (Alaja & Forssell 2004, 18, 22; Catani 2008, 26). Mitd enemman
asiakas pystyy liittdmaan brandiin tunneperadisia kokemuksia, sitd enemman brandin
taloudellinen arvo kasvaa (Catani 2008, 26). Yritykset tuovat brandia esille tavan-

omaisesti logoissa, yrityskuvassa, iskulauseissa ja symboliikassa. (Alaja & Forssell

2004, 18, 22.) Catanin (2008, 26) mielesta: ”Brandi on havaintojen ja tiedon kokonai-

suus.”

Brandi voidaan jakaa neljaan voimavektoriin. Kaksi ensimmaista ovat tunnettavuus ja

arvostus, jotka kuvaavat brandin tilaa ja markkina-asemaa talla hetkelld. Sponsoroin-
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nilla voidaan vaikuttaa kahteen muuhun vektoriin, erottuvuuteen ja merkitykseen,

jotka kuvaavat brandin kasvuvoimaa ja -potentiaalia. Sponsorointia tarvitaan naiden
rakennusaineeksi ja tukipilariksi. Nykypdivana brandin suurin haaste on se, etta sa-
mankaltaisia tuotteita on markkinoilla paljon, mika laskee brandiuskollisuutta. (Va-

lanko 2009, 63-64, 88.)

2.6 Sponsorointi tarinan kertojana

Sponsoroinnin yksi perusideoista on se, etta yrityksen ja kohteen imagot liitetdaan
toisiinsa, mika vaatii molempien osapuolten arvomaailmoiden kohtaamista. Yritys
kertoo arvoistaan kohteen kautta, ja parhaimmillaan se luo uskottavan tarinan, joka
jaa kohderyhman mieleen. Mielenkiintoinen ja tunteita herattava tarina erottaa yri-
tyksen kilpailijoistaan. Missaan muussa markkinointiviestinnan keinossa ei yritys voi
nayttdaa kasvojaan yhtd avoimesti kuin sponsoroinnissa. Onnistuneessa sponsoroin-
nissa yritys viestii tunteiden kautta ja tekee toiminnastaan lapindkyvaa. (Alaja & Fors-
sell 2004, 27-29.) Vahvaksi rakennettu brandi on parhaimmillaan tarina, jonka loppua
ei kerrota. Brandiin tarvitaan elamyksia, kokemuksia ja myytteja, joita sponsoroinnil-

la voidaan tuoda esiin. (Lipponen 1999, 23.)

3 SPONSOROINTI YRITYKSEN LIIKETOIMINNASSA

3.1 Sponsoroinnin juuret liiketoimintastrategiassa

3.1.1 Liiketoimintastrategia

Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla yritys saavuttaa tavoitteensa (Peitso
2013, 175). Jokaisella yrityksella pitdisi olla liiketoimintastrategiassa maariteltyna sen
voimavarat, identiteetti, arvot, visio ja missio, joiden paalle muu toiminta rakentuu
(Alaja & Forssell 2004, 17). Identiteetilld tarkoitetaan yrityksen todellista tilaa ja sen

rehellista olemassaolon tarkoitusta. Arvoilla kuvataan yrityksen toimintaperiaatteita.
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Jollakin ne voivat olla vihreita arvoja, jolloin ekologisuus huomioidaan kaikessa yri-

tyksen liiketoiminnassa. (Peitso 2013, 191, 172.)

Missiolla yritys kertoo taman hetkisen olemassaolon tarkoitusta. Se luo pohjan visiol-
le ja pohjautuu arvoihin. Visiolla vedotaan usein tunteisiin, ja se kuvaa yrityksen tule-
vaisuuden kuvaa. (Mts. 174.) Strategiassa huomioidaan my®os yrityksen mahdollisuu-
det ja uhat, nykyiset ja tulevat asiakastarpeet seka kilpailijat (Alaja & Forssell 2004,
17).

Identiteetti, arvot, missio ja visio voivat tuntua kaukaa haetuilta tarkasteltaessa yri-
tysten sponsorointia. Hyvin suunnitellulla ja toteutetulla sponsoroinnilla yritys voi
kuitenkin tuoda nama konkreettisesti sidosryhmien nahtaville ja luoda yritykselle,
tuotteelle tai palvelulle kasvot (Alaja & Forssell 2004, 17). Yrityssponsorointiin liittyy
yrityskuvan, maineenhallinnan ja yritysidentiteetin vahvistaminen. Tuotesponsorointi
taas keskittyy tuotteen myynnin parantamiseen, markkina-aseman vahvistamiseen ja

tuotekuvan kehittdamiseen. (Valanko 2009, 99.)

3.1.2 Sponsorointistrategia

Strategia on sponsoroinnin ydin ja tarkka kuvaus siita, milla keinoilla yritys padsee
asettamiinsa sponsoroinnin tavoitteisiin. Sponsorointistrategia perustuu yrityksen
liiketoimintastrategiaan ja se on integroitu viestinta- ja markkinointistrategiaan. Stra-
tegian on tarkoitus ohjata sponsorointiin liittyvaa paatéksentekoa niin, etta yritys
padsee asettamiinsa tavoitteisiin. Kdytanndssa sponsorointistrategia sisaltaa suunnit-
telun, rakenteen, sisdllon, paatdksenteon, jalkauttamisen ja toteuttamisen. Strategi-
aa kannattaa toteuttaa rinnakkain yritys- ja brandistrategian kanssa, jolloin niiden

integrointi toisiinsa helpottuu. (Valanko 2009, 142-145.)
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3.1.3 Sponsorointi maineen rakentajana

Maine on yrityksen aineeton padaoma, jonka rakentaminen vaatii paljon tyotd, mutta
menettdminen onnistuu hetkessa (Valanko 2009, 118). Maine koostuu sidosryhmien
muodostamista kokemuksista ja mielikuvista. Mainetta ei voi rakentaa mainostamal-
la, vaan se koostuu aina yrityksen todellisista teoista, median julkaisuista ja liikkeella
olevista tarinoista. Tapahtumat ovat erinomainen paikka luoda tai parantaa mainet-

ta, koska mielikuvat syntyvat kokemuksien kautta. (Vallo & Hayrinen 2012, 35.)

Jos tapahtuma tayttaa tavoitteet ja sidosryhmien odotukset, se nostaa nopeasti yri-
tyksen ja sen tyontekijoiden mainetta (mts. 27). Yhteiskuntavastuullisuuteen pyrkiva
sponsorointi parantaa organisaation yrityskansalaisuutta ja toimii ndin maineen ra-

kennusaineena (Valanko 2009, 118-119).

Hyvasta maineesta on paljon etua yritykselle. Maine auttaa asiantuntevan henkil6s-
ton sitouttamisessa, positiivisen yrityskuvan muodostamisessa, markkinointiosuuksi-
en lisddmisessa ja markkinointikulujen vahentamisessa. Hyvalla maineella yritys voi
my0s tasoittaa toimintaansa siten, ettd alamden tullessa asiakkaiden luottamus yri-

tysta kohtaan sailyy. (Alaja & Forssell 2004,17.)

3.2 Markkinointimix

3.2.1 Sponsorointi markkinointimixissa

Markkinoinnin kilpailukeinojen tarkoitus on vaikuttaa kuluttajien ostohalun tyydyt-
tamiseen. Kilpailukeinot jaetaan perinteisesti neljadan ryhmaan, jotka ovat tuote
(product), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) ja saatavuus (place) (ks.
kuvio 3). Tama Philip Kotlerin luoma kilpailukeinojen yhdistelma syntyi 60-luvulla ja

sitd kutsutaan neljan P:n markkinointimixiksi. (Anttila & lltanen 2001, 20.)
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Markkinointimix

Kohdemarkkinointi

TUOTE HINTA MARKKINOINTI- SAATAVUUS

Tuotevalikoima VIESTINTA Jakelukanavat

Suunnittelu Peitto

Piirteet Mainonta Lajitelma

Tuotemerkki Henkilokohtainen myyntityé  Sijaintipaikat
Myynninedistaminen Varastot

Suhdetoiminta
Sponsorointi
Suoramarkkinointi
Tapahtumamarkkinointi

KUVIO 3. Sponsorointi markkinointimixissa (ks. alkuperdinen kuvio: Muhonen & Heikkinen 2003, 22)

Yrityksen on osattava kayttaa markkinointimixin toimenpiteita yhdessa. Esimerkiksi
brandin rakentaminen ei onnistu yksin, vaan kaikkien osa-alueiden on tuettava vies-
tid, jota yritys haluaa kohderyhmalleen lahettaa. Kaikki yritykset eivat kuitenkaan
osaa integroida viestinnan valineitd, eli kdyttaa niita yhdessa. (Muhonen & Heikkinen

2003, 23-24, 77).

3.2.2 Sponsorointi markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinta perustuu aina yrityksen liiketoiminnan eri strategioihin. Koska
sponsorointi on kiinted osa markkinointiviestintaa, sen tulee parantaa yrityksen ima-
goa, brandia ja sidosryhmasuhteita, tukea liiketoiminnan osa-alueita seka edistaa
sisdista markkinointia. Lisdksi sponsorointi tavoittelee nakyvyytta ja mediajulkisuutta

yritykselle tai tuotteelle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 61; Isohookana 2007, 168.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan I6ytamaan kohderyhman elamasta hetkia, jolloin
viesti kulkeutuu parhaalla mahdollisella tavalla henkilon muistiin. Markkinointi onkin
parasta silloin, kun henkild ei sitd huomaa. Parasta sponsorointia tehdaan paikoissa,

joissa ihmiset ovat omasta tahdostaan viettamassa vapaa-aikaa sellaisten asioiden
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parissa, jotka ovat heidan arvoilleen tarkeita ja joista he ovat kiinnostuneita. (Alaja &

Forssell 2004, 29.)

Sponsorointia voidaan painottaa yrityksen markkinointiviestinndssa eri tavoin. Paino-
tuksiin vaikuttavat markkinointibudjetti, asetetut tavoitteet ja kohderyhmat. Tavan-
omaisin tapa on kadyttaa sponsorointia muun viestinnan tukena. Vain harvoin yrityk-

set nostavat sponsoroinnin koko liiketoiminnan edistajaksi ja vetdjaksi. (Mts. 27.)

3.2.3 Sponsoroinnin ero muihin markkinointiviestinnan valineisiin

Sponsoroitava kohde on harvoin kytkettyna yrityksen liiketoimintaan, joten markki-
nointiviestit kulkevat kohteen kautta kohderyhmalle. Sponsorointi on Iahes aina valil-
listd viestintaa, joka erottaa sen muista markkinointiviestinnan valineista. (Alaja &
Forssell 2004, 25.) Oeschin (2002, 19) mukaan sponsorointi perustuu aina yhteistyo-
hon, joka tekee sen ja mainonnan erosta hyvin selkedan. Mainonnassa yritys ostaa
itselleen mainostilaa, johon saa logonsa nakyville mahdollisimman suuresti. Talloin
yritys haluaa ainoastaan nakyvyytta. (Mts. 19.) Lisddamalla mainossopimukseen yksi-
tyiskohtia, neuvottelua ja yhteistydmuotoja saisi yritys enemman vastinetta panok-
selleen, ja mainossopimus muuttuisi sponsorointisopimukseksi (Valanko 2009, 55).
Tehokkaassa sponsoroinnissa kuitenkin tarvitaan tukena myds mainontaa (Alaja &

Forssell 2004, 25).

Sponsoroivan yrityksen on aina saatava vastike sponsoroitavalta kohteelta. liman
vastiketta kyse on hyvantekevaisyydesta. Sponsorin ja kohteen valille solmitaan yh-
teisty0sopimus, jossa maaritellaan tarkasti kummankin osapuolen oikeudet ja velvol-
lisuudet. Sopimukseen sisaltyy esimerkiksi se, miten yritys saa kdyttaa kohdetta hy-
vaksi omassa markkinoinnissaan (Alaja & Forssell 2004, 24-26). Hyvantekevaisyydes-
sa yritys ei solmi sopimusta kohteen kanssa, mika erottaa hyvantekevaisyyden ja
sponsoroinnin toisistaan (Rope 2005, 372). Yritykselld on sponsoroinnille aina mark-
kinointiin liittyva tavoite, jota hyvdntekevaisyydessa ei ole (Vuokko 2003, 303). Pitka-
aikainen yhteisty6 hyvantekevaisyysjarjestdon kanssa on kuitenkin sponsorointia, kos-
ka talldin molemmilta osapuolilta tarvitaan pitkajanteisyyttd, sopimusta ja perehty-

mista asiaan (Valanko 2009, 54-55).
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Osa yrityksista mieltdaa vanhanaikaisesti sponsoroinnin osaksi suhdetoimintaa, koska

molempien tavoitteisiin liittyy imagon ja yrityskuvan parantaminen (Rope 2005, 371;
Vuokko 2003, 279). Suhdetoimintaa tulisi kuitenkin kdyttda ennemmin sponsoroinnin

kohteen hyodyntamisessa yrityksen omassa markkinoinnissa (Valanko 2009, 57).

3.3 Yritysten sponsoribudjetit vuonna 2012

Mainostajien Liitto tutkii vuosittain sponsoribarometrissaan yritysten sponsoribudje-
tin jakautumista urheilun, kulttuurin ja muiden kohteiden kesken (Sponsorointiba-
rometri: Sponsorointirahat - - 2013). Tapahtumien sponsorointia ei tilastoissa eritella.
Maaseutugaalan kaltaiset tapahtumat yritykset luokittelevat Anttilan (Anttila 2013)
mukaan todenndkdisesti luokkaan kulttuuri, ja alaluokkaan paikallistapahtumat. Eri-

laisia sponsoroinnin kohteita kdydaan tarkemmin lapi luvussa 4.2.

Vuonna 2013 yrityksistda 12 % kertoi lisddvansa, kun taas 23 % vahentavansa sponso-
rointia kyseisena vuonna. Yrityksista 65 % aikoo pitda tason ennallaan. Kun lisénneet
erotetaan vahentaneista, tulee vuoden 2013 saldoluvuksi -12. Vuodelle 2012 luku oli

-22. (Sponsorointibarometri: Sponsorointirahat - - 2013.)

Vuonna 2012 sponsorirahoja jaettiin yhteensa noin 166 miljoonaa euroa. Suosituin
sponsorikohde oli urheilu (55 %), johon kaytettiin 96 miljoonaa euroa. Vahiten kay-
tettiin kulttuuriin, noin 24 miljoonaa euroa. Yrityksista 62 % kertoi saavuttaneensa tai
ylittdneensa sponsoroinnin tavoitteet. (Mt.) Vuonna 2012 sponsorointi kasitti yritys-
ten markkinointiviestinnan kokonaisuudesta noin 5 % (Markkinointiviestinnan maara

2013).

Urheilu on saanut tédnd vuonna (2013) poikkeuksellisen paljon negatiivista mediajul-
kisuutta liittyen esimerkiksi urheilijoiden alkoholin kdyttoon. Yrityksista 37 % suunnit-
telee siirtdvansa taman vuoksi sponsoroinnin painotusta nuorisourheilulle ja 18 %

uskoo vahentavansa urheilun sponsorointia sen negatiivisen julkisuuden vuoksi. (Mt.)

Valangon (2009, 57) mukaan sponsoroinnin vuotuista rahassa mitattavaa arvoa ei ole
pystytty maarittamaan luotettavasti tutkimuksista huolimatta. Tama johtuu siita, etta

yritykset luokittelevat sponsorointiin kdytetyt rahat markkinointi-, viestinta- tai mai-
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nosbudjettiin. Osa yrityksista taas jakaa sponsorointiin kdytetyt rahat naiden kaikkien

kesken. (Mts. 57.) Tastd voidaan paatella, etta yritysten tietdmattdomyys sponsoroin-
nin, mainonnan ja suhdetoiminnan eroista heijastuvat budjettien kautta myds vaaris-

tyneisiin tutkimustuloksiin.

4 NYKYAIKAINEN SPONSOROINTIYHTEISTYO

4.1 Sponsoroinnin kohteen valinta

Pienten yritysten sponsorikohteiden valintaan vaikuttavat usein paattajien omat
kiinnostuksen kohteet, jotka eivat kohtaa liiketoiminnan arvojen ja tavoitteiden kans-
sa. Lisdksi kohteet valitaan lilan usein paattajien omien verkostojen kautta. (Valanko
2009, 90.) Yrityksen on huomioitava sponsoroitavaa kohdetta valittaessa se, etta

kohteen toiminta on harvoin liiketaloudellista (Lipponen 1999, 30).

Yhteiskuntavastuullisuudella tarkoitetaan yrityksen osallistumista yhteiskunnan hy-
vinvoinnin lisddmiseen seka vastuullisuutta sidosryhmiin ja ymparistéon. Yhteiskun-
tavastuullisten ja ymparistdon liittyvien kohteiden maara on kasvanut sponsoroinnis-
sa merkittavasti. Vastuullisuuden on kuitenkin aina ldhdettava yrityksen arvoista ja
motiiveista, koska muuten viesti ei ole uskottava. (Valanko 2009, 100-101.) Kohteen
sisallon on tuettava viestia, jota yritys haluaa lahettdaa kohderyhmalleen (Vuokko
2003, 312). Sponsorointi vaatii ammattitaitoa niin kohteelta kuin yritykseltd. Taman
ovat todistaneet Lastenklinikka Kummit ry, joka on sosiaalisista kohteista onnistunut

kerddmadan useita merkittavia sponsoreita. (Rope 2005, 373.)

Yritykset toivovat saavansa sponsoroinnilla ennen kaikkea myoénteista julkisuutta.
Tana paivana uutiskynnys on vaikea ylittaa, koska median saatavilla olevaa tietoa on
paljon. Harkitusti valittu sponsoroinnin kohde voi auttaa kynnyksen ylittamisessa
etenkin, jos kohde kertoo yrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta, koska pinnalla ole-

vat tuoreet aiheet kiinnostavat mediaa. (Alaja & Forssell 2004, 29.)
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Valanko (2009, 260) on huomannut, etta sponsorikohteen suuruus tai hinta eivat ole

ratkaisevia tekijoita, vaan yrityksen kyky hyédyntaa kohdetta. Yritys pystyy myos pe-
laamaan paljon luovuudella, jolla on mahdollista korvata investoinnin suuruutta (mts.
260). Mielikuvitusta kayttamalla ja omaperaiselld kohdevalinnalla yritys voi saada

huomattavan lisdarvon kilpailijoista erottumiseen (Alaja & Forssell 2004, 29).

Ammattimainen ote kohteiden valinnassa kasvaa jatkuvasti. Yritykset haluavat logon-
sa nakyville paikassa, joka antaa sille lisdarvoa, minka vuoksi yritykset ovat ryhtyneet
seuraamaan myos kohteen muita sponsoreita. (Lipponen 1999, 45.) Vaikka yrityksille
sateleekin paljon sponsorointitarjouksia, tulisi niiden hakea sopivia kohteita enem-
man itse. Ammattimaisen sponsoroinnin lisddntyminen yrityksissa on vahentanyt
sponsoroinnin kohteiden maaraa. Yhteistyo niiden kanssa on kuitenkin muuttumassa

syvemmaksi ja laadukkaammaksi. (Valanko 2009, 37-38, 189.)

4.2 Sponsoroinnin kohteet

Mainostajien liitto jakaa sponsoroinnin urheiluun, kulttuuriin ja muihin kohteisiin
(Alaja & Forssell 2004, 95). Nama kolme kategoriaa jakautuvat edelleen alaluokkiin,

jotka on esitelty kuviossa 4.

Urheilu on ollut aina sponsoroinnin kohteista suosituin. Suosioon vaikuttavat urheilu-
seurojen ja jarjestdjen oma aktiivinen ote sponsoreiden hakemiseen ja hyédyntami-
seen seka se, ettd urheilu pystyy tarjoamaan laajaa nakyvyytta. Lisdksi urheiluun liit-

tyy lahes aina tunnetta, jannitysta ja viihde-elementteja. (Alaja & Forssell 2004, 96.)

Kulttuurin avulla suurien massojen saavuttaminen on vaikeampaa kuin urheilussa.
Viime vuosina lisddntyneet suuret festivaalit ovat kuitenkin kasvattaneet sen kayttoa
sponsoroinnin kohteena. Kulttuuria kdytetdaan usein yrityksen yhteiskuntavastuulli-
suudesta viestimiseen ja sen vahvuutena on sidosryhmien tavoitettavuus. (Alaja &

Forssell 2005, 97.)

Muista kohteista suosituimpia ovat koulutukseen ja ymparistdon liittyvat kohteet ja
niiden suosio on jatkuvassa kasvussa (Sponsorointibarometri: Sponsorointirahat - -

2013). Koulutuksen alle kuuluvat esimerkiksi yliopistot, ammattikorkeakoulut, perus-



20

koulut ja erikoiskoulutuslaitokset. Suosiota voidaan perustella yritysten halusta ker-

toa yhteiskuntavastuullisuudestaan. (Alaja & Forssell 2004, 97.)

Urheilu

* jarjestot

* urheiluseurat

* joukkueet

* sektorit: huippu-, kilpa-,
nuorisourheilu

* urheilutapahtumat

* projektit

* yksittdiset urheilijat

Sponsoroinnin kohteet

Kulttuuri

* musiikki

* teatteri

* tanssi

* elokuva

* taide

* laitokset: museot yms.

* taitelijat: orkesterit, bandit
yksilot

* tapahtumat

KUVIO 4. Sponsoroinnin kohteet (Alaja & Forssell 2004, 95-96, muokattu)

Muut kohteet

* yleishyddylliset organisaatiot:
MLL, SPR, Unisef yms.

* kansanterveystyo

* ymparistonsuojelu

* koulutus

* tiede

* mediat

Sponsoroinnin kohteena voi olla mika tahansa tapahtuma, asia, ilmi6 tai ohjelma.

Tarkeinta on, etta kohde tukee yrityksen arvoja, kiinnostuksen kohteita ja tavoitteita.

Suurin osa kohteista, kuten asiat, urheilijat ja orkesterit, eivat ole ajallisesti rajattuja,

kuten tapahtumat. Ajallisesti rajoittumattomat kohteet tuovat haasteita sponsoroin-

nin kohteesta uutisointiin. Uutinen on luotava jostain kohteeseen liittyvasta asiasta,

kuten urheilijan voitosta kilpailussa. Tapahtumissa kohde itsessaan on jo uutinen.

(Vuokko 2003, 312.)

Sponsorin ja kohteen vdlinen yhteys voi olla joko luonnollinen tai mielikuvallinen

(Isohookana 2007, 169). Maaseutugaalan tavoitteena on keskisuomalaisen maaseu-

dun esille nostaminen. Jos gaalaa sponsoroi yritys, jonka kohderyhmana ovat viljeli-

jat, on sponsorin ja kohteen valilla luonnollinen yhteys. Mielikuvallisessa yhteydessa

yritys tavoittelee tunnetta, jota kohde saa sen asiakkaissa aikaan. Esimerkiksi auton

valmistajan sponsoroidessa purjehdusta voi yritys tavoitella vapauden imagoa. Jos
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yritys haluaa tuoda esille yhteiskuntavastuullisuuttaan se voi tukea esimerkiksi sota-

veteraanisairaalaa. (Vuokko 2003, 303.)

4.3 Sponsoroinnin vahvuudet

Massamarkkinoinnin aika on siirtynyt asiakaslahtéiseen markkinointiin, koska yrityk-
set eivat tavoita kohderyhmaansa enaa joukkoviestimien kautta. Tehokas markki-
nointi painottuu yha enemman kohdennettuun suhdetoimintaan ja henkilokohtai-
seen kohtaamiseen asiakkaan kanssa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 77.) Kohtaamis-
ten avulla yritys padsee lahemmaksi asiakkaitaan ja voi yllapitaa kanta-asiakkuuksia
(Lipponen 1999, 29). Naitd kahta tapahtumien sponsorointi tukee uudenlaisena
markkinoinnin valineend (Muhonen & Heikkinen 2003, 77). Tapahtumien sponso-

roinnista kerrotaan lisaa luvussa 5.3.

Vuokko (2003, 304) nakee julkisuuden olevan onnistuneen sponsoroinnin edellytys.
Sen ei aina tarvitse olla laajaa, vaan riittaa, etta se tavoittaa kohderyhman (mts. 304).
Positiivinen uutisointi edistaa liiketoimintaa ja luo yrityksesta mydnteista julkisuus-
kuvaa. Jos yritys onnistuu valitsemaan sponsoroinnin kohteen yrityksen arvojen mu-
kaisesti, tuntevat sisdiset sidosryhmat siitd ylpeyttd, joka nostaa yrityksen me-
henked. Tdman takia sponsorointi soveltuu hyvin myds sisdiseen markkinointiin. (Ala-

ja & Forssell 2004, 29-30.)

Sponsoroinnilla yritys pystyy tavoittamaan sellaiset liikkuvat kohderyhmat, joita mai-
nonta ei tavoita. Sponsoroinnin on myds huomattu parantavan yrityksen mainonnan
huomioarvoja. Tama kertoo siitd, ettei mainonnalla voi korvata sponsorointia tai

sponsoroinnilla mainontaa. (Valanko 2009, 56.)
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4.4 Sponsoroinnin tavoitteet

Yritysten tulisi suunnitella sponsoroinnin tavoitteet ja kohderyhmat markkinointistra-
tegioiden pohjalta, milloin kohteiden valinta ja niiden hyddyntamismahdollisuuksien
suunnittelu helpottuisi. Usein yritykset valitsevat kohderyhmaksi ulkoiset sidosryh-

mat, joita ovat asiakkaat, viranomaiset, mediat ja etujarjestot. (Vuokko 2003, 309.)

Valangon (2009, 38) mukaan sponsoroinnin syvimman tarkoituksen tulisi olla myyn-
nin lisédminen ja liilketaloudellisen tuloksen parantaminen. Yrityksen on luotava
sponsoroinnille myds yksityiskohtaisemmat tavoitteet, joiden on oltava saavutetta-
vissa ja mitattavissa olevia, konkreettisia seka aikaan sidottuja. [Iman niitd sponso-
roinnin onnistumista on vaikea arvioida ja mitata. Tavoitteet voidaan jakaa yritys- ja
tuotetason tavoitteisiin sekd henkilokohtaisiin motiiveihin (ks. kuvio 5). (Alaja & Fors-

sell 2004, 81.)

Yritystason tavoitteet liittyvat usein organisaation maineen vahvistamiseen, eli si-
dosryhmien sitouttamiseen, tunnettavuuden lisaamiseen ja mielikuvien kehittami-
seen. Maineen vahvistamisella yritys voi vaikuttaa sponsoroinnin syvimpadan tavoit-

teeseen, eli myynnin kasvattamiseen. (Alanko & Forssell 2004, 81.)

Sidosryhmdsuhteet voivat olla yritykselle muitakin kuin asiakassuhteita. Ymparisto-
kohteen sponsoroinnilla yritys voi viestia viranomaisille yhteiskuntavastuullisuudes-
taan. Talloin yrityksen pyrkimyksena on vaikuttaa sidosryhman, tassa tapauksessa
viranomaisten, suhtautumiseen. Sidosryhmiin vaikuttaminen vaatii hyvan kohderyh-

matuntemuksen. (Vuokko 2003, 306.)

Tuotetason tavoitteet jaetaan tarinan kertomisen ja katalysoiviin tavoitteisiin seka
veturitavoitteisiin. Tarinan kertomisen tavoitteet kytkeytyvat suoraan yrityksen
markkinointiviestintdadn. Tavoitteiden asettamisessa on huomioitava kilpailijoista
erottuminen ja hyvat mainospaikat. Yrityksen on huomioitava myds sidosryhmien
yhteystietojen keradamiseen liittyvat toimet. Kontaktitavoitteet kertovat yhteistyélla

tavoiteltavan yleison maaran. (Alaja & Forssell 2004, 81-82.)

Nakyvyystavoitteita asetettaessa yrityksen on mietittava, kuinka paljon tuotebrandin

on mahdollista ndakya mediassa. Tunnettavuutta ja mielikuvia yritys voi tavoitella suu-
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rella logondkyvyydelld muita markkinointiviestinnan keinoja apuna kayttaen. Suoraa

myynnin kasvua organisaatio voi tavoitella esimerkiksi antamalla sponsorikohteelle
yksinoikeuden jonkin tuotteen myyntiin. Usein, etenkin urheilussa, nakyy kuinka

kohde on sitoutettu kayttamaan sponsorin tuotteita. (Mts. 81-82.)

Katalysoivat tavoitteet liittyvat yrityksen tuotteisiin, hintaan ja saatavuuteen. Hyva
kohde voi synnyttda uusia tuoteideoita ja palvelukonsepteja. Yhteistyo saattaa avata
my0s ovia uusiin jakeluportaisiin, mika parantaa saatavuutta. Merkittava kohde voi
nostaa yrityksen tuotteiden arvoa ja nostaa niiden hintoja. Veturitavoitteilla pyritaan

edistamaan sponsorikohteen kautta koko liiketoimintaa. (Mts. 82-83.)

Henkilokohtaiset motiivit vaikuttavat usein tiedostamatta kohteen valintaan. Erityi-
sesti sponsoroinnin kohteista paattavat saattavat valita omiin kiinnostuksen kohtei-
siin liittyvan kohteen miettimatta tavoitteita yrityksen kannalta. Tall6in tavoitteiden
asetteluun vaikuttaa henkilén aiemmat kokemuksen ja oman osaamisen hyédynta-

minen (Mts. 82-83.)

Myynnin lisddminen

Yritystason Tuotetason
tavoitteet tavoitteet
~

Sidosryhmien h [ Tarinan kertomisen ]

Omat mieltymykset

sitouttaminen ja tavoitteet
_ tavoittaminen )
) [ Katalysoivat tavoitteet ] Aiemmat kokemukset
Maineen vahvistaminen
. s * tuote _
p .\ « hinta Oman osaamisen
Tunnettavuuden . saatavuLs hyddyntdminen

L lisddminen )

[ veturitavoitteet ]

KUVIO 5. Yrityksen sponsoroinnin tavoitteet (Alaja & Forssell 2004, 83, muokattu)
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4.5 Sponsorointituen merkitys kohteelle

Sponsoroinnin tuoma rahoitus vahentaa kohteen riskeja ja voi olla ratkaisevassa roo-
lissa kohteen budjetin suunnittelussa (Alaja & Forssell 2004, 23). Sponsorisopimusten
valillisia hyotyja ei osata arvostaa riittavasti. Sponsori voi antaa kohteelle rahan lisak-
si paljon muutakin, kuten julkisuutta, kohderyhman aktivointia, kontakteja, verkosto-
ja ja osaamista markkinointiin. (Valanko 2009, 37.) Kohteen on mahdollista saada
sponsorilta myds osaamista suunnittelun ja toteutuksen eri vaiheisiin seka hyotya

sponsorista imagollisesti (Alaja & Forssell 2004, 23-24).

Tapahtumien jdrjestdjat toivovat saavansa sponsoreista yhteistydkumppaneita, jotka
eivat vain tue rahallisesti, vaan auttavat myos tapahtuman organisoinnissa ja markki-
noinnissa (Vallo & Hayrinen 2012, 78). Sponsoroinnin muoto on ollut aiemmin mak-
sua vastaan saatu mainostila tapahtumasta. Tama on kuitenkin vanhentunut tapa, ja
tapahtumien jarjestajat etsivatkin talla hetkella sponsoreiksi uudenlaisia nakemyksia
omaavia yrityksid. (Muhonen & Heikkinen 2003, 70.) Saumattomalla yhteistyolla seka
yritys ettd kohde hyotyvat toisistaan ja saavuttavat tavoitteensa (Alaja & Forssell

2004, 22).

5 TAPAHTUMA SPONSOROINNIN KOHTEENA

5.1 Tapahtuman ominaisuudet

Tapahtuma sisdltaa aina suunnittelua, elamyksellisyytta tai kokemuksellisuutta, ta-
voitteen ja kohderyhman. llman nadita ominaisuuksia ei voida puhua tapahtumasta.
(Isohookana 2007, 170-171.) Tapahtumaan liittyy aina teema, joka on usein yhteis-
kunnallinen. Tapahtuma voi olla kertaluontoinen tai tietylla aikavalilla toistuva ja se
on aina ajallisesti rajattu. (Immonen, Luoto & Rosenqvist 2010, 20.) Erilaisia tapah-
tumia on lukemattomia, ja ne suunnitellaan aina palvelemaan valittua kohderyhmaa

(Vallo 2009 39).
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Tapahtuman tarkoituksena on antaa tietty tunne organisaatiosta, tuotteesta tai pal-

velusta. Siihen voi liittya tuoksuja, makuja, musiikkia ja tunnelmallisuutta, mitka yh-
dessa muodostavat vieraissa mielikuvia. (Mts. 41.) Tapahtumalla on aina viesti, jota
sen on tarkoitus valittaa (Immonen ym. 2010, 20). Tapahtumissa on kyse vieraiden
eri aisteihin vaikuttamisesta seka kokemuksien antamisesta, mitka tekevat tapahtu-
mista ainutlaatuisia ja monipuolisia markkinoinnin vadlineitd. Onnistuneen tapahtu-
man luoma eldamys jattaa positiivisen tunteen kavijoiden pitkavaikutteiseen muistiin.

(vallo 20009, 41.)

2000-luku on sosiaalisen median aikakautta. Ihmisille on muodostunut paljon pinnal-
lisia suhteita, ja henkilokohtainen vuorovaikutus on vahentynyt. Tapahtumilla naita
suhteita voidaan henkilokohtaisten kohtaamisten kautta syventaa, koska tapahtumi-
en ydin on aina ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. Kohtaamisten vuoksi tapah-
tumat ovat myds haastavia, koska niissa yritys tapaa sidosryhmat kasvokkain siina

joko onnistuen tai epdonnistuen. (Vallo & Hayrinen 2012, 21.)

Tapahtumilla voidaan tuoda esille yrityksen imagoa, tuotteiden tai palveluiden bran-
dia, arvoja, visiota seka uusia tuotteita. Tapahtuma on aina ainutlaatuinen kokonai-
suus, joten mahdollisuus sen hyddyntamiseen niin myynnillisesti kuin imagollisesti on
vain kerran. Kilpailukeinona tapahtumat ovat erinomaisia, koska ne antavat mahdol-
lisuuden erottua kilpailijoista tavalla, jota on vaikea kopioida. Nykyaikana yrityksilla
on paljon tuotteita, joita asiakas ei ostaessaan nde, kuten vakuutukset. Tapahtuman
kautta yritys voi luoda elamyksen, joka muodostaa mielikuvia ja tuo ”“nakymattomat”

tuotteet konkreettisesti nakyville. (Vallo 2009, 18, 29, 43-44.)

Tapahtuma on muita markkinointikeinoja intensiivisempi ja koskettaa vieraita henki-
|I6kohtaisemmin. Helsingin Sanomien etusivulla mainostava yritys saa paljon naky-
vyyttd, kun mainosta katselee paivittdin miljoonat silmaparit. Voidaan kuitenkin
miettid, tavoittaako mainos yrityksen todellisen kohderyhman, ja puhuvatko lehtea
lukeneet ihmiset mainoksesta tyopaikkansa kahvipdyddssa. Tapahtuman tarkoitus on
saada aikaan kokemus, josta ihmiset keskustelevat ja kertovat tutuilleen. (Vallo &

Hayrinen 2012, 22, 48-49.)
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5.2 Maaseututapahtumat

Maaseututapahtuma voidaan jarjestaa maaseudulla tai kaupungissa. Maaseudulla
jarjestettavan tapahtuman sanoman ei kuitenkaan tarvitse liittya maaseutuun. Jos
tapahtuma jarjestetdaan kaupungissa, sen on viestittava selkeda maaseudun henkea

tai maaseutumaisuutta. (Immonen ym. 2010, 100.)

Kesdisin maaseututapahtumia riittaa jokaiselle paivalle, koska silloin ihmisilla on va-
paa-aikaa. Monien maaseututapahtumien juuret ulottuvat historiaan ja suomalai-
seen kilpailuhenkeen. Vield nykydaankin nahdaan paljon kilpailuun perustuvia tapah-
tumia, kuten saappaan- ja puhelimenheittoa, kyntokisoja ja eukonkantoa. Nykyajan
perinnetapahtumissa tiivistyvat vanhat perinteet, historia ja viihteellisyys. Maaseutu-
tapahtumat vaikuttavat vahvasti alueensa imagoon, elinkeinoelamaan, elamanlaa-
tuun, viihtyvyyteen, vetovoimaan, matkailuun ja paikallisen identiteetin vahvistami-

seen. (Mts. 11, 17, 24.)

Maaseututapahtumat jaotellaan neljaan paaluokkaan. Vahemmistokulttuureja esille
tuova tapahtuma viestii paikallisesta yhteenkuuluvuudesta ja ylpeydestda omaan te-
kemiseen. Tapahtuman tavoitteena on usein jonkin edun ajaminen. Ne ovat synty-
neet paikallisten kulttuurien ja perinteiden ymparille, minka vuoksi vahemmistokult-
tuureja esille tuovien tapahtumien siirtdminen muualle on mahdotonta. (Mts. 100,

107.)

Maaseutumaisuutta korostavat tapahtumat ovat syntyneet alueille ominaisten piir-
teiden kautta, ja niiden tavoitteena on viestia maaseudusta asumisen, hyvinvoinnin
ja viihtymisen tilana. Lisdksi ne haluavat kertoa maaseudun eduista tuotteina ja kulu-
tuksen kohteina. Maaseutuymparist6a hyodyntavat tapahtumat kayttavat maaseu-
tua kulissina, eika niiden sisalto liity paikallisiin perinteisiin. Niitd kutsutaankin usein
maaseutumaisiksi tapahtumiksi. Tapahtumat ovat helposti siirrettavissa muualle,

minka vuoksi ne karsivat kilpailusta. (Mts. 102, 107.)

Maaseutua symbolisesti korostava tapahtuma voi olla esimerkiksi suopotkupallon
SM-kilpailut. Tapahtumat poistavat raja-aitoja kaupungin ja maaseudun valiltd, mutta
sisall6llisesti ne ovat haastavia, koska tapahtumien sanoma voi kulua helposti lop-

puun. Symbolisesti korostaviin tapahtumiin on usein rakennettu maaseutumaisuus
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keinotekoisesti, minka vuoksi ne Idhettavat helposti teenndista viestia maaseudusta.

(Mts. 102, 107.)

Maaseututapahtumien kirjo on laaja, mutta kaikille yhteista on sidos yhteiskunnalli-
siin rakenteisiin, eettisiin arvoihin, puhetapoihin ja markkinoihin. Osa tapahtumista
organisoidaan ja jarjestetaan talkoovoimin, kun taas osa yritysmaisemmin. Maaseu-
tutapahtumiin mielletdaan usein talkoohenkea ja viattomuutta, mutta nykypdivana ne
ovat saaneet vdistya huomion ja mediandkyvyyden tavoittelun tieltd. Maaseututa-
pahtumat jarjestetdan usein yhteistyona, koska sen koetaan nostavan jarjestelyissa

mukana olevien yhteisollisyytta. (Mts. 11, 18, 24, 107-108.)

5.3 Tapahtumien sponsorointi

Tapahtumia sponsoroivien yritysten on huomioitava, etta tapahtumilla on aina jarjes-
tdjien asettamat tavoitteet ja kohderyhmat. Tapahtuman tavoitteen ja kohderyhman
on sovittava yhteen yrityksen arvojen kanssa, koska sponsorointi perustuu aina koh-
teen mielikuvan lainaamiseen. (Isohookana 2007, 168, 170-171.) Kuluttajien kiinnos-
tus tapahtumiin ja niiden tunne-elamyksiin tekee tapahtumien sponsoroinnista vah-
van markkinointiviestinnan keinon (Valanko 2009, 90). Markkinointiviesti sisdistetdan
parhaiten, kun se tulee henkilélle mielenkiintoisen toiminnan yhteydessa, mita ta-

pahtumat usein ovat (Alaja & Forssell 2004, 29).

Yritykset ovat siirtyneet etsimaan tavanomaisesta poikkeavia ja luovia kohteita, joissa
yrityksen arvot ja yhteistyotaidot paasevat oikeuksiinsa (Valanko 2009, 75). Tapah-
tumien sponsorointi mahdollistaa erityisjarjestelyja, jotka eivdat muuten ole mahdolli-
sia. Yhteistyosopimukseen voidaan kirjata niin kutsuttuja VIP-etuja, jolloin sponsori
voi tuoda esimerkiksi omia vieraitaan tapahtumaan ja jarjestaa heille erityiskohtelua.
Sidosryhmdsuhteiden vahvistaminen voikin olla sponsoroinnin paatavoite. (Vuokko

2003, 305.)

Yritykset toivovat tapahtumilta positiivista julkisuutta ja kohderyhman kiinnostusta.
Tapahtuma on aikaan sidottu ja yrityksen viestinta on ajoitettava kyseiselle aikavalil-
le. Tavallisesti uutishuiput tihenevat tapahtuman lahestyessa. (Mts. 312.) Maaseutu-

gaalassa uutiset tihenivat juhlapdivan lahestyessa. Uutisointi aloitettiin uusilla net-
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tisivuilla, minka jalkeen avattiin palkittavien ehdokkaiden etsintd. Taman jalkeen

viestintaa jatkettiin menun ja esiintyjan julkaisemisella. Uutisia oli helppo julkaista,
koska ne liittyivat tapahtuman suunnittelun etenemiseen ja lukkoon lyotyihin paa-

toksiin.

Yritysten tapahtumien sponsorointi painottuu voimakkaasti urheilun piiriin (Vallo &
Hayrinen 2012, 77). Urheilussa seka sponsorit ettd kohteet osaavat kayttaa yhteis-
ty6ta monipuolisesti hyddyksi. Urheiluseurat ovat sponsoroinnin edellakavijoita, jois-
ta muiden kohteiden tulisi ottaa mallia. Tama johtuu siitd, etta seurat ovat aina olleet
aktiivisia rahoituksen keradjia. Yritysten on myos ollut luontevaa rahoittaa niiden
toimintaa, koska urheilun perussanoma on positiivinen ja terveellinen. (Alaja & Fors-

sell 2004, 96.)

Kulttuurin sponsorointi on jatkuvassa kasvussa, mutta kohteiden on ollut vaikea 16y-
taa tapahtuman luonteeseen sopivia sponsoreita (Rope 2005, 373). Valanko (2009,

75) rohkaisee yrityksia kartoittamaan kohteita laajasti, koska esimerkiksi yhteiskun-
tavastuullisuutta korostavilla tapahtumilla on helppo tuoda esiin yrityksen mainetta
ja yrityskuvaa. Tapahtumaa sponsoroidessa on tarkeada, etta yrityksella on hyva koh-

deryhmatuntemus (Vuokko 2003, 320).

5.4 Tapahtumien sponsoroinnin tasot

Tapahtumien sponsorointi voidaan jakaa kolmeen tasoon riippuen kohteen ja spon-
sorin yhteistyon syvyydesta. Ensimmaisella tasolla yritys ostaa luvan kayttaa tapah-
tuman imagoa omassa markkinoinnissaan. Toisella tasolla yritys saa maksua vastaan
logonsa paasylippuihin, ilmoituksiin, tapahtumapaikalle ja esitteisiin. Tata kutsutaan
my6s mainonnalliseksi nakyvyydeksi. (Vallo & Hayrinen 2012, 77-78; Rope 2005,372.)
Kaksi edelld mainittua tapaa ndyttelevat valjia yhteistydsuhteita kohteen ja sponsorin

valilld. Kaytannossa kyse on vain mainostilasta. (Vuokko 2003, 313.)

Pelkka nakyvyyden tavoittelu ei tee sponsoroinnista heikompaa suhteessa tiiviim-
padn yhteistydhon (Lipponen 1999, 23). Sponsorointi on Lipposen (1999, 23) mukaan
erinomainen alusta, eli platform, nimitietoisuuden luomiseen. Sponsoroinnin avulla

kuluttajille voidaan toimittaa lyhyita viesteja yrityksesta logojen ja symboliikan avulla.
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Viestin ei aina tarvitse luoda mielikuvia, vaan se voi toimia mielen avaajana sielld jo

olevaan tietoon. (Mts. 23.)

Kolmas tapa on tehda tiivista yhteistyota tapahtuman jarjestdjien kanssa. Usein yritys
saa tuoda tapahtumaan omia sidosryhmidan, jolloin puhutaan suhdetoiminnallisesta
vaikuttamisesta. (Mts. 23.) Kolmas tapa vaatii kohteelta ja yritykselta tiivista yhteis-
tyota. Molempien on tunnettava toistensa motiivit, jotta lopputuloksesta saadaan
molempia tyydyttava kokonaisuus. Tiiviissa yhteistydssa sponsorilla on mahdollisuus

monipuolisempaan kohteen hyddyntamiseen. (Vuokko 2003, 313.)

5.5 Tapahtumien sponsorointitavat

5.5.1 Sponsorointiporrastukset

Padsponsori on kohteen tarkein yhteistydkumppani. Se maksaa yhteistyosta eniten,
ja sitd voidaan kutsua sponsorointijohtajaksi. Pddasponsorin tulee saada sille kuuluvaa
erityiskohtelua ja se voi omia kohdetta. Paasponsoria voidaan kutsua myoés nimis-

ponsoriksi tai nimikkoyritykseksi. (Valanko 2009, 66.)

Yleisin kdytetty nimitys sponsorille on virallinen paayhteisty6kumppani, joita koh-
teella voi olla useita. Parasta kuitenkin olisi pyrkia vain yhteen, jolla varmistetaan
sponsorin saama vastikkeen maara, mita se virallisen padyhteistydkumppanin sopi-
mukselta odottaa. Viralliset padyhteistyokumppanit erottavat toisistaan kohteen
seka yrityksen suoritteet ja niiden erilaisuus suhteessa muihin kumppaneihin. (Mts.

66-67.)

Muista yhteistyokumppaneista tulisi kdyttaa nimitysta virallinen yhteistyokumppani,
jonka toinen nimitys on sivusponsori. Virallinen yhteistydkumppani on sponsori mui-
den joukossa. Sponsori itse ratkaisee sen, kuinka tehokkaasti yhteistyota hyddynne-
taan markkinointiviestinndssa. Yrityksen on tarkasteltava sponsoroinnin tavoitteitaan
ja, paatettava niiden pohjalta palveleeko virallinen yhteistydkumppanuus yrityksen

tarpeita. (Mts. 66-67.)

Toiminnallinen sponsorointi liittyy yleensa paikalliseen hankkeeseen, projektiin tai

tapahtumaan. Yhteistyd yrityksen ja kohteen valilla perustuu luonnolliseen yhteyteen
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ja sponsoria tarvitaan yleensa projektin kustannusten kattamiseen. Sponsoritaso voi

olla paa- tai sivusponsorin kaltainen. Toiminnallinen sponsorointi on usein pitkaai-

kaista. (Mts. 69.)

Pro Bono-yhteistydkumppanuus on yleistyva sponsoroinnin muoto. Yhteistyohon ei
yleensa liity rahallisen tuen antaminen, vaan panoksena annetaan esimerkiksi tyo-
suorituksia. Kumppanuuteen liittyy oleellisesti se, etta kohde tarvitsee sponsorointia
toiminnan onnistumiseen. Pro Bono-kumppanuus on hyvin lahelld hyvantekevaisyyt-
ta, koska yritys ei edellyta kohteelta ndakyvaa vastasuoritetta. Yritys voi kuitenkin

hyodyntda kohdetta omassa markkinointiviestinndssaan. (Mts. 70.)

Yleisin sponsoroinnin muoto on kuitenkin kaikkien edelld mainittujen yhdistelma.
Sponsoroinnin termisto on yrityksille vieras, minka vuoksi kohteet tarjoavatkin sopi-
mubksia erilaisilla porrastuksilla, kuten esimerkiksi pronssi-, hopea- ja kultatasojen

muodossa. (Mts. 71-72.)

5.5.2 Maaseutugaalan sponsorointiporrastus

Keski-Suomen Maaseutugaalaa sponsoroivien yritysten tavoitteet pyrittiin huomioi-
maan mahdollisimman monipuolisesti sponsorointitasojen avulla. Tasot suunniteltiin
niin, etta jokainen yritys voi valita kumppanuuden, joka palvelee parhaiten yrityksen

sponsorointitavoitetta. (Hakkarainen & Lehtonen 2013, 5.)

Markkinointikumppanuuden valinnut yritys saa

* yrityksen logon gaalan internet-sivuille, mainosmateriaaleihin ja painotuottei-
siin seka
* esitteen tai tuotteen ldksidiskassiin (Mts. 5).

Verkostoitumiskumppanuudella yritys saa

* yrityksen logon gaalan internet-sivuille, mainosmateriaaleihin ja painotuottei-
siin,

* esitteen tai tuotteen laksidiskassiin,

e kaksi illalliskorttia ja

* esittelypoydan ennen tilaisuuden alkua (Mts. 5).
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VIP-kumppanuuden valinnut yritys saa

* yrityksen logon gaalan internet — sivuille, mainosmateriaaleihin ja painotuot-
teisiin,

* esitteen tai tuotteen laksidiskassiin,

* esittelypdydan ennen tilaisuuden alkua,

* 6illalliskorttia ja

* oman poydan kutsuvieraille (Mts. 5).

6 NONPROFIT-ORGANISAATIOIDEN YHTEISTYO

6.1 Maaritelma

Nonprofit-organisaatiolla tarkoitetaan organisaatiota, jonka ensisijainen tavoite liike-
toiminnalle ei ole voiton tavoittelu. Organisaatioita voi olla seka yksityisella etta julki-
sella sektorilla. (Vuokko 2004, 14.) (Ks. taulukko 1.) Maaseutugaalan kanssa laheisinta
yhteisty6ta tehneet yritykset olivat nonprofit-organsiaatioita, joista kuusi kuului tut-
kimusjoukkoon. Tapahtuman jarjestelyihin liittyvia tehtavia jaettiin organisaatioiden
kesken, ja ne vastasivat esimerkiksi ruoasta, tarjoilusta ja tekniikasta. Organisaatioi-
den sponsoritaso oli toiminnallisen sponsoroinnin kaltainen, josta kerrottiin luvussa

5.5.1.

TAULUKKO 1. Nonprofit-organisaatioiden luokittelu (ks. alkuperdinen taulukko: Vuokko 2004, 16)

Voittoa tavoittelevat Voittoa tavoittelemattomat

(profit-) organisaatiot (nonprofit-)organisaatiot

Yksityinen sektori Yritykset Jdrjestét, yhdistykset

(kolmas sektori)

Julkinen sektori Kuntien ja valtion liikelaitok- | Kunnat, valtion organisaatiot

set
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Nonprofit-organsiaatioiden toimialueita voivat olla

¢ kulttuuri- ja virkistystoiminta (teatterit, museot, urheilu- ja harrasteseurat),
* koulutus ja tutkimus (perus- ja korkeakoulut, kansalaisopistot),

* terveys ja sosiaalialan palvelut (terveyskeskukset, sairaalat, paivahoito),

* ympadristo (luonnon- ja ymparistosuojelujarjestot),

* kehittdminen ja asuminen (asuinalueiden ja kotiseutujen kehittaminen),

* politiikka ja juridiikka (oikeuslaitos, kuluttajansuojelu),

* hyvantekevaisyys ja kansainvalinen toiminta (humanitdariset jarjestot, opiske-
lijavaihto, ihmisoikeus- ja rauhan organisaatiot) ja

* uskonto ja ty6elama (seurakunnat, kirkko, tydémarkkinajarjestot) (Vuokko
2004, 16-17).

6.2 Nonprofit-organisaatio sponsorina

Nonprofit-organisaatiot ovat usein sponsoroinnin kohteita, eivat sponsoreita. Nonp-
rofit-organisaatiot pystyvat tarjoamaan sponsoroinnin maaritelman mukaisia panok-
sia kohteille, mutta kaytdssaan niilla on usein varsin pienet resurssit ja budjetit, jotka
osaltaan vaikuttavat sponsoroimattomuuteen. Organisaatioiden on kuitenkin mah-
dollista viestia ja sponsoroida, vaikka budjetit olisivat pienet. Nonprofit-
organisaatioiden on mietittdava tavanomaisesta poikkeavia vaihtoehtoja sponsori-
panokseksi, kuten oman osaamisen, tydvoiman, tuotteiden tai palveluiden antamista

kohteen kayttoon. (Vuokko 2004, 180-181.)

Joissain tapauksissa organisaatio ei voi solmia tavanomaista sponsorointisuhdetta
kohteen kanssa, mutta voi toimia sponsorimaisessa yhteistydssa. Tasta esimerkkina
puolustusvoimat, joka suoranaisesti ei voi sponsoroida. Toisinaan sponsoroinnin
mahdollisuus voi riippua kohteesta. Seurakunta voi sponsoroida paikallista urheilu-
joukkuetta, mutta vierasjoukkueen tukeminen tuskin saisi hyvaksyntaa. Kuten muus-
sakin sponsoroinnissa, on nonprofit-organisaatioiden oltava tarkkana, etta kohteen

arvot ovat samat kuin kohderyhmalla. (Vuokko 2004, 181.) Valanko (2009, 118) muis-
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tuttaa, ettd myds voittoa tavoittelemattoman organisaation on toimittava sponso-

roinnissa liiketaloudentoimintaehtoja mukaillen.

7 SPONSOROINNIN KAYTON ONGELMAT

7.1 Sponsoroinnin eettisyys

Nykyaikana kuluttajat ovat yha tietoisempia yritysten liiketoiminnan virheista, koska
median kautta tieto lilkkuu nopeasti. Uutisointi on osaltaan heikentanyt kuluttajien
mielikuvia ja luottamusta yrityksiin. Kuluttajat tarkastelevat niin julkista kuin yksityis-
ta sektoria kriittisen epaluuloisesti, ja yrityksilta odotetaan enemman eettisyytta.
Tama on vaikuttanut yhteiskunnallisuudesta viestivan sponsoroinnin lisdantymiseen.

(Valanko 2009, 87.)

Sponsoroinnin toteutusta suunniteltaessa on mietittava mahdollisia negatiivisia ja
eettisia vaikutuksia. Museota sponsoroitaessa voi kysymykseksi muodostua, vaikut-
taako sponsorointi siihen, mita ndyttelyita jarjestetdaan tai keta taiteilijaa suositaan.
(Vuokko 2003, 321.) Eettisten kysymysten syntymiseen ei vaikuta vain sponsori, vaan

my0s kohteen tavoitteet ja yleison vaatimukset (Vuokko 2003, 321).

Yritysten sponsorointipdaatoksiin voi vaikuttaa kilpailijan sponsorointikohteet. Kilpaili-
jan sponsoroidessa jalkapallojoukkuetta, voi yritys tukea toista joukkuetta. Talldin
kyse on kuitenkin rauhanomaisesta toiminnasta. Joskus yritykset pyrkivat ajamaan
kilpailijan sponsoroinnin tavoitteet alas. Toiminnan nimitys on ambush marketing,
joka tarkoittaa vaijymista. Vaijymiseen lukeutuu myos toiminta, jossa yritys kdyttaa
kohdetta omassa markkinoinnissaan maksamatta sponsoroinnista. Toiminta aiheut-
taa ongelmia kuluttajille, jotka eivat tieda, mita ostamalla he voivat tukea tapahtu-
maa. Esimerkiksi olympialaisten aikana olympiarenkaiden kayttéa on vaikea valvoa.
Ambush marketing-kasitetta voidaan kdyttdaa myads silloin, kun yritys ostaa mainosti-
laa kilpailijan sponsoroiman ohjelman ymparilta. (Mts. 306.) Ambush marketing on

kiellettya, mutta sen toimintaa on hyvin vaikea valvoa (Valanko 2009, 92).
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7.2 Sponsoroinnin riskit ja haasteet

Yritysten vahdiseen sponsoroinnin kdyttéon on useita syitd. Valanko (2009, 36) listaa
ensimmaiseksi ongelmaksi sen, etta yritysten paattdjat sekoittavat sponsoroinnin
tapahtumamarkkinointiin, elamysmarkkinointiin, mainontaan, lahjukseen ja mainos-
sopimukseen. Lisaksi isoissa tapahtumissa on tyypillista, ettd mainostoimistot omis-
tavat kohteiden myyntioikeudet sponsoreille ja saavat jokaisesta sopimuksesta provi-

sion. (Mts. 36.)

Mainostoimistot ottavat harvoin huomioon yritysten sponsoroinnin tavoitteita ja
kohderyhmia, mika aiheuttaa ongelmia yrityksille. Syy voi olla siina, etta toimistoilta
voi puuttua kokonaan yritysjohdon osaaminen ja liiketaloudellinen kokonaisnakemys,
jolloin yrityksen nakékulma jaa uupumaan sopimusta tehtdaessa. Pahimmillaan koh-
teella ja sponsorilla ei ole yhteisid arvoja, eivatka ne tue toisiaan tavoitteissa. (Mts.
37-38.) Talloin jaavuori usein kohoaa liikaa vedenpinnan ylle (ks. kuvio 1) ja sponso-

roinnin raja mainontaan himmenee, kun sopimuksella ostetaan vain nakyvyytta.

Yritykset saavat viikoittain sponsorointitarjouksia, mutta niiden analysoinnille ei ole
aikaa. Paatoksia tehdaan lilan nopeasti miettimatta kohdeanalyyseja, arvoja tai stra-
tegioita. Usein kohteita haetaan jarjestdjien verkostojen kautta miettimatta yritysten
tarpeita. Sponsoroinnin kdyttéa markkinoinnissa hidastaa myos kohteiden vaaranlai-
nen myynti, mika ei tue yritysten strategioita. Osa kohteista vetoaa rahanpuuttee-
seen, kaveruuteen, suureen ndkyvyyteen, asiakasmaariin seka siihen, etta kilpailija
voi ehtia ensin. Nykyaikaisen ajattelumallin omaavaan yritykseen ndma toimintamal-
lit eivat pure, vaan yritykset ovat ryhtyneet etsimaan yhteistyon laatua. (Mts. 37,

188-189.)

Valangon (2009, 36) mukaan Suomalaisista yrityksistd, jotka tyollistavat vahintaan

viisi henkil6a, 70 % ei osaa hyddyntda sponsorointia markkinointiviestinndssa oikein.
Yhteensa yrityksia on 26 000. Kohteiden vahyydesta heikko hyddyntaminen ei johdu,
koska pelkdstaan rekisterdityja yhdistyksia on Suomessa 130 000. Sponsoroinnin kay-

tossa on ndin ollen vield paljon kehitettavaa. (Mts. 36.)
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Sponsorointi sisdltdaa aina niin sisdisia kuin ulkoisia riskeja. Ne voivat olla tietoisesti

otettuja, hallittuja, kontrolloituja tai yllatyksellisia riskeja. Riskien esiintyminen vai-
kuttaa molempiin yhteistyékumppaneihin ja sponsoroinnin tuloksiin. Yritysten tulisi
kartoittaa kohteisiin liittyvat riskit jo kohteiden kartoitusvaiheessa, ja niita tulisi seu-
rata lapi koko projektin, myos jalkihyddyntamisvaiheessa. Koko sponsoroinnin suun-
nitteluvaihetta voidaan kutsua riskienhallinnaksi, koska hyvalla ja ennakoivalla suun-
nittelulla riskeja voidaan ennaltaehkaista. (Mts. 170-171.) Riskeja voidaan myos va-

hentaa selkealld sponsorisopimuksella (Vuokko 2003, 322).

7.3 Tapahtuman yleiset haasteet

Talla hetkella tapahtumien kirjo on todella laaja, ja ihmiset ovat muuttuneet hyvin
valikoivaksi. Tapahtumien on oltava niin houkuttelevia, etta ihmiset kokevat ne osal-
listumisen arvoiseksi. Suurin haaste onkin, kuinka saada tapahtumaan kavijo6ita. (Val-
lo 2009, 19.) Tapahtuman on pyrittdva aina valittamaan vilpitonta viestid, mika joh-
taa hyvaan henkeen ja yhteyteen yleison kanssa. Yleison saamista pidetdaan usein

helpompana, kuin hyvan hengen luomista. (Immonen ym. 2010, 107).

Tapahtumat koostuvat tekojen sarjoista, joten tapahtumien haasteita on paljon. Hy-
valla suunnittelulla ja toteutuksella riskeja voi kuitenkin vahentda. Tapahtuman on-
nistumista on mahdoton ennustaa. Viime kddessa se riippuu osallistujan kokemuksis-
ta ja odotuksista. Lisaksi jokainen osallistuja vaikuttaa osaltaan tapahtuman onnis-

tumiseen. (liskola & Kesonen 2004, 11, 16.)

Epdonnistunut tapahtuma voi synnyttaa pitkdan negatiivisen muistijdljen vieraisiin,
mika heijastuu myohemmin jarjestdavan organisaation henkilostéon, tuotteisiin ja
yrityksen toimintaan. Tapahtumalla ei ole onnistuttu vaikuttamaan halutulla tavalla,
jos vieraat eivat muista tapahtumaa kahden viikon kuluttua, jolloin vaikutukset ovat
olleet neutraalit. (Vallo & Hayrinen 2012, 28.) Vaikka negatiiviset vaikutukset eivat
suoraan kohdistu sponsoreihin, niiden on huomioitava riskit sponsorisopimusta
suunnitellessa, koska mielikuvat kohteesta heijastuvat myds yhteistydkumppaneihin

(Valanko 2009, 38).
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Talla hetkella vallitsee trendi, jossa tapahtumia monistetaan samalla kaavalla yh-

denmukaisemmaksi. Trendi on nadhtavissa etenkin televisiosarjoissa, joissa formaatte-
ja myydaan valtakunnan rajojen ulkopuolelle, koska ohjelmat ovat helppoja toteuttaa
missa tahansa. Kopioimiseen on paadytty, koska kuluttajat ovat vastaanottavaisem-
pia, kun viihteellinen sisaltdé on yhdenmukaistettua. Sama patee myds tapahtumiin ja
Internet-sivustoihin. Yhdenmukaistamisen on myos lisannyt tapahtumien keskindista

kilpailua. (Immonen ym. 2010, 104.)

Kohteiden hyddyntamiseen yritysten markkinoinnissa liittyy haasteita. Yritysten on
mietittava nakyvyyden ja julkisuuden toteutus kohteessa seka suunniteltava, kuinka
kohdetta voi hyddyntaa suhdetoiminnassa. Yrityksen on myds suunniteltava kohteen
hyddyntamisen muodot omassa markkinoinnissa, eli tukimainonta. (Vuokko 2003,
318.) Tapahtuma on nopeasti ohi, mikad asettaa omat haasteensa tukimainontaan

(Isohookana 2007, 171).

7.4 Maaseututapahtumien haasteet

Maaseututapahtuman elinehto on se, etta tapahtuman valittama viesti on vilpiton ja
konstailematon. Teenndisella viestin |ahettamisella tapahtuma on helppo pilata. Tyy-
pillisia syitda maaseututapahtumien epdaonnistumisiin ovat huonot sadolosuhteet,
niukat sponsoritulot, liiallinen riippuvuus yhdesta rahoituslahteestd, heikko markki-
nointi ja osaamisen puuttuminen strategisessa suunnittelussa. Maaseututapahtumat
jarjestetaan usein vapaaehtoisvoimin, milloin jarjestdjilta voi puuttua liiketaloudelli-

nen osaaminen. (Immonen ym. 2010, 104, 107.)

Maaseututapahtumien suurimmat haasteet liittyvat niiden kehittamiseen. Nykypai-
van trendina on se, ettd kaikkea tulee kehittaa ja tehda tuottavammaksi. Maaseutu-
tapahtuman kehityksessa alkuperdinen sanoma herkasti ohenee ja sen olemassaolon
idea katoaa. Maaseututapahtumia on alun perin jarjestetty paikalliselle vaestdlle,
mutta nykyaan tapahtumien tulee huomioida muualta, kuten kaupungeista tulevat
turistit. Tama on joidenkin tapahtumien kohdalla luonut vastakkainasettelun paikal-

listen ja turistien vilille. (Mts. 100.)
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Maaseututapahtumat kdyttavat usein julkista rahoitusta, jota saadaan yleensa alue-

kehittamisrahoituksen muodossa. Rahoitus kytkee tapahtumat osittain ulkopuolisen
tahon ohjaukseen. Aluekehityksen paatavoitteina on tavanomaisesti alueen yritta-

jyyden liiketoimintapotentiaalin kehittdminen. Taman vuoksi maaseututapahtumien
yhteydessa on ryhdytty kdayttamaan termeja: lilketoiminta, tuotekehitys, tuotteista-
minen ja markkinointi. Jos aluekehitysta tehdaan jatkossa huomioimatta maaseutu-

tapahtumien juuria, voi niiden alkuperdisidea surkastua. (Mts. 102-104.)

7.5 Vaikutusten mittaus

Sponsoroinnin on tarkoitus antaa lisdarvoa yrityksen liiketoimintaan. llman vaikutus-
ten mittaamista sponsoroinnin hy6tyja ei saada selville. Vaikutusten analysointi pe-
rustuu yrityksen ennalta asettamien tavoitteiden mittaamiseen. (Valanko 2009, 174-
175). Sponsoroinnin onnistumisen arviointi kokonaisuutena on haastavaa (Oesch
2002, 21). Mittausta voi helpottaa asettamalla tavoitteet numeraalisesti (Muhonen &

Heikkinen 2004, 132).

Tapahtumien vaikutusten mittaamista pidetdaan usein vaikeana tai jopa mahdotto-
mana, vaikka mahdollisuuksia niin lyhyen kuin pitkan aikavalin mittauksiin on paljon.
Lyhyella aikavalilla voidaan katsoa tapahtumasta kertyneiden uusien kontaktien maa-
raa, joka sopii mittariksi kaikkiin eri tapahtumiin. Mahdollista on myds laskea tapah-
tumasta syntyneiden kauppojen maaraa, mikali yrityksella on ollut kdytéssadan myyn-
tipiste. Jos tapahtumaan on tulossa yrityksen nykyisia asiakkaita, voidaan heille teh-
tyja lisamyynteja laskea. Mittareina voidaan kdyttdaa myds tapahtuman kavijamaaraa
ja sitd, kuinka moni vieraista oli yrityksen kohderyhmaa. (Muhonen & Heikkinen
2003, 131, 136-138.) Tapahtuman jadlkeinen palautekysely on myos yleisesti kdytetty

mittaamisen viline (Valanko 2009, 181).

Pitkalla aikavalilla vaikutusten mittaaminen voi perustua imagon ja tunnettavuuden
tutkimiseen. Myynnilliset vaikutukset toteutuvat usein vasta pitkalla aikavalilla, mut-
ta ne soveltuvat mittareiksi hyvin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 138-139.) Muita ylei-
sesti kaytettyja mittareita ovat yrityskuva-, brandi- ja nakyvyystutkimukset (Valanko

2009, 174).
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Vuokon (2003, 321) mukaan tarkeimpia mittareita ovat tunnettavuus-, mielikuva- ja

myyntivaikutukset, koska ne ovat sponsoroinnin lopullisia tavoitteita. Nakyvyysmit-
taukset ja sidosryhmien palaute ovat vain toteutuksen valineitd (mts. 320). llman
tutkittuja tuloksia sponsoroinnin hyddyista yrityksen on mahdoton perustella luotet-
tavasti sponsoroinnin onnistumista. Tallaisessa tapauksessa onnistuminen riippuu
padttajien omista mielipiteistd, jotka vaikuttavat edelleen tulevien kohteiden tarjous-

ten hyvaksymiseen. (Valanko 2009, 176.)

Maaseututapahtumien vaikutusten mittaaminen ei ole yhta suoraviivaista kuin mui-
den tapahtumien, koska niiden tarkoituksena on valittaa viestia perinteista ja maa-

seutukulttuurista. Tapahtuma voi olla hyvin hyédyllinen ja arvokas paikallisvaestolle,
vaikka sen taloudellinen tulos ei kehittdjia miellyttdisi. Maaseututapahtumien onnis-
tumista ja hyotyja onkin hyvin vaikea mitata kdvijamaaran tai taloudellisen tuloksen

perusteella. (Immonen ym. 2010, 100.)

8 TULEVAISUUDEN SPONSOROINTI

8.1 Sponsorointi tulevaisuudessa

Nykypaivan markkinointi keskittyy lahinna brandin vahvistamiseen ja yrityskuvan
rakentamiseen. Tulevaisuudessa naiden rinnalle vahvana nousevat maineenhallinta,
sidosryhmien kanssa kommunikointi ja yhteiskuntavastuullisuuden osoittaminen.
Kuluttajien luottamus yrityksia kohtaan on heikentynyt, mika lisda painostusta eetti-
sempadan toimintaan. Luottamuksen laskuun on osaltaan vaikuttanut media, joka
uutisoi entistda nopeammin ja suuremmin yritysten virheista. Kuluttajille ei kuiten-
kaan tule riittamadan yhteiskuntavastuullisen ja eettisen sponsoroinnin lisaantyminen,

vaan sen tulee olla myds uskottavaa ja aitoa. (Valanko 2009, 87-88, 92.)

Valanko (2009, 266) ennustaa, ettd jatkossa suosittu moottoriurheilu vaistyy kohtei-
den paalupaikalta ekologisen ajattelun myota. Urheilun sponsorointi on dopingskan-
daaleiden vuoksi vahentynyt, ja laskusuhdanne tulee jatkumaan edelleen, koska yri-

tykset eivat halua riskeerata imagoaan. (Mts. 267.)



39
Sponsoroinnin asema markkinointiviestinnan vdlineena tulee jatkossa vahvistumaan.

Tama vaatii yritysjohtajien asenteiden muutosta ja sitd, etta sponsorointia harjoite-
taan uskottavasti, persoonallisesti ja yllatyksellisesti. Sponsoroinnin muodot, tavat,
yritysten tavoitteet, kohderyhmakartoitukset ja sponsorointikohteiden myynti tule-
vat kehittymaan laajasti, mika luo haasteita yritysten sponsoroinnista paattaville.
Yritysten sponsorointikohteiden maarat tulevat vahenemaan, mutta yhteistyd muut-
tuu syvallisemmaksi, pitkdjanteisemmaksi ja luovemmaksi. Kohteita tullaan katso-
maan kriittisemmin, kun sponsoroinnin vaikutuksia ymmarretaan, ja se osataan in-

tegroida paremmin muihin markkinointiviestinnan valineisiin. (Mts. 87, 93, 119.)

Kehittyva teknologia avaa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia sponsoroinnin kayttéon.
Se tuo kuitenkin mukanaan myds haasteita. Nykyaan kaikki voivat etsia tietoa inter-
netin hakukoneilla, blogeista, sosiaalisesta mediasta ja keskustelufoorumeilta, mika
on tuonut mukanaan tietojen sdilyvyyden ja uudelleen kaytettavyyden. Ndissa yhtei-
soissa kuluttajat vertailevat seka keskustelevat kokemuksistaan, ja muodostavat os-
topaatoksia muiden kertomien kokemusten perusteella. (Mts. 88-89.) Jopa 70 % yri-
tysmarkkinoinnin paattdjista on tehnyt ostopaatoksen Internetista saatujen tietojen
perusteella ennen kontaktia myyjdan (Googlen Hanne Tuomisto-Inch - - 2013). Yritys
ansaitsee maineen hitaasti, mutta voi menettda sen hetkessa (Valanko 2009, 118).
Tietojen sadilyvyys hakukoneissa ei helpota maineen jdlleenrakennusta, joten yritys-
ten on oltava entista tarkempia kohteiden riskien kartoituksessa ja niiden ennakoin-

nissa.

8.2 Tapahtumat tulevaisuudessa

Digitaalinen markkinointi antaa tulevaisuudessa tilaa kohtaamisille ja sita kautta ko-
kemukselliselle markkinoinnille. Kokemukset luovat ihmisissa puheenaiheita, mika
liittad tapahtumat sujuvasti tdman paivan trendiin, sosiaaliseen mediaan. (Juvonen
2011.) Henkilokohtaisten kohtaamisten tarkeys on lisdnnyt tapahtumien suosiota
viime vuosina, ja niiden merkitys tulee kasvamaan edelleen (Vallo 2009, 19). Kaikki
tapahtumien ominaisuudet, kuten elamykset, tarinat, henkilokohtaiset kokemukset

ja yllatyksellisyys, tulevat olemaan tulevaisuudessa arvossa (Valanko 2009, 87).
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Yha useampi yritys on huomannut, etta tapahtumien sponsorointi on tehokas tapa

tavoittaa kohderyhmat (Muhonen & Heikkinen 2003, 70). Valangon (2009, 263) mu-
kaan yritykset tulevat jatkossa keskittymaan enemman pieniin paikallisiin ja alueelli-

siin seka yhteisollisiin kohteisiin.

Alaja (2013b) ndkee tapahtumien sponsoroinnin kasvavan tulevaisuudessa, koska
tapahtumat ovat aina ajallisesti rajattuja, minka vuoksi niihin liittyy ominaisuuksia,
joita tavallisesta sponsoroinnista puuttuu. Alaja (2013b) kuvailee: "Tapahtumiin liit-
tyy sdpinda, jota tavallisissa pitkaaikaisissa sponsorisopimuksissa ei ole. Tapahtumien
sponsoroinnissa ei jadda jumiin arkeen.” Tapahtumat sitouttavat myds yrityksen va-

ked enemman, ja niihin voi liittya kiehtovuutta seka ainutkertaisuutta (mt.).

Tapahtumien keskindisen kilpailun luomat paineet ajavat tulevaisuudessa my6s maa-
seututapahtumat miettimaan toimintatapojaan. Kehittymisen pakko tulee vaivaa-
maan etenkin jarjestdjid, jotka joutuvat puntaroimaan talouden kehityksen ja maa-
seututapahtumien juurien valilla. Kasvavaa nuorta sukupolvea kutsutaan kehitta-
jasukupolveksi, koska heidat on koulutettu jatkuvaan kehittamiseen seka trendien ja
joukkoliikkeiden seuraamiseen. Nuoren sukupolven astuessa maaseututapahtumien
jarjestadjien puikkoihin, voi hyvaa tarkoittava markkinahenkisyys johtaa menestyksek-

kdankin tapahtuman lopahtamiseen. (Immonen ym. 2010, 104.)

Haasteista huolimatta myds maaseututapahtumien on kehityttava, ja sen painopiste
tulee olemaan johtamis- ja markkinointitaitojen seka tapahtumien keskindisen yh-
teistyon kehittamisessa. Lisdksi maaseututapahtumien tulisi jatkossa pyrkia laajem-
paan verkostoitumiseen ja sosiaalisen median kayton lisdiamiseen. Loppupeleissa
maaseututapahtumien tulevaisuus riippuu siitd, mitka ovat niiden merkitykset tapah-

tumien jarjestdjille. (Mts. 100, 104.)



41
9 TUTKIMUSASETELMA

9.1 Tutkimusongelmat ja tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda maaseututapahtumien sponsoroinnin kaytén
tila yritysten markkinoinnissa seka tutkia Keski-Suomen Maaseutugaalan toimivuutta
sponsoroinnin kohteena. Tutkimuksen padaongelmat alaongelmineen olivat seuraa-

vat:

1. Millaisena markkinoinnin vdlineena tapahtumien sponsorointi nédhdaan maaseu-

tuun sidoksissa olevissa yrityksissa?

1.1. Miten tapahtumien sponsorointia kaytetaan yritysten markkinoinnissa, ja

kuinka se palvelee maaseutuvdeston kohderyhmaa?

1.2. Miten paljon tapahtumien sponsorointia kdytetaan ja kuinka syvallista yh-

teistyd sponsoroinnin kohteiden kanssa on?

1.3. Miten sponsoroinnin kohteet valitaan?

2. Millaisena sponsoroinnin kohteena Keski-Suomen Maaseutugaalaa pidetaan?
2.1. Mitka olivat Maaseutugaalan sponsoroinnin tavoitteet?
2.2. Kenelle markkinointiviesti kohdistettiin?

2.3. Miten Maaseutugaalaa hyédynnettiin markkinoinnissa, ja kuinka hyotyja mi-

tattiin?

Tyon tuloksena oli tarkoitus saada tietoa yritysten maaseututapahtumien sponso-
roinnin motiiveista, jotka auttavat Maaseutugaalan ja sen kaltaisten tapahtumien
jarjestadjia sponsoroinnin suunnittelussa. Lisaksi tulosten oli tarkoitus auttaa sponso-
roinnin vastikkeiden suunnittelussa niin, etta ne palvelisivat mahdollisimman pitkalle

yritysten tavoitteita. Tulosten perusteella oli tarkoitus saada tietoa siitd, voivatko
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Maaseutugaalan kaltaisten tapahtumien jarjestdjat omalla toiminnallaan kannustaa

yrityksia aktiivisempaan tapahtumien sponsorointiin.

Suurin osa aiemmista tapahtumien sponsorointiin liittyvista tutkimuksista on tehty
case-tutkimuksena, eli niiden tulokset hyddyttavat [dhinna kyseisen tapahtuman jar-
jestdjia. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli, etta tulokset hyddyttaisivat Maaseu-

tugaalan lisaksi myds muiden sen kaltaisten maaseututapahtumien jarjestajia.

9.2 Tutkimustyyppi

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen menetelmasuuntauksella pyritaan tutki-
maan kohteen laadun, ominaisuuksien ja merkityksien ymmartamista kokonaisvaltai-
sesti (Lahdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mikkola & Himberg n.d.). Kaikki lukuisat kvali-
tatiiviset tutkimustavat tutkivat reaalimaailmaa, johon usein liitetdan aineistolahtoi-
nen ldhestymistapa. Laadullinen tutkimus rakentuu aiemmista aiheeseen liittyvista
tutkimuksista, yleensa tekstimuotoisesta tutkimusaineistosta seka tutkimuksen teki-
jan omista havainnoista. Aineistonkeruumenetelmat liittyvat usein haastatteluihin
seka havaintoihin, ja tutkimuksen tulokset esitetddan padasiassa kerronnallisesti. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa lahestymistapa on teorialahtdinen.
Laadullisen menetelman kaytto ei kuitenkaan poissulje maaralliselle tutkimukselle
tyypillisia tilastojen ja analyysien kaytt6a, mika tarkoittaa, ettd samassa tutkimukses-

sa laadulliset ja maaralliset tutkimusotteet voivat kohdata. (Mt.)

Tutkimuksen [ahestymistavaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, koska
tarkoituksena oli saada laajennettua tapahtumien sponsoroinnin nakdékulmaa maa-
seututapahtumiin, jota ei ole aiemmin tutkittu. Teoriapohjaa haluttiin myds osittain

testata kdytdannossa, jota eivat maaralliset tutkimusmenetelmat olisivat palvelleet.

Tapaustutkimus perustuu tietyn rajatun asian tai ilmion syvalliseen ymmartamiseen,
ja sen tuloksilla ei pyrita ensisijaisesti yleistettavyyteen (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Tutkimus noudatti osittain tapaustutkimusta, koska tulosten oli

tarkoitus antaa tietoa Maaseutugaalan toimivuudesta sponsoroinnin kohteena. Sur-
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vey-tutkimus perustuu otantaan suuremmasta joukosta, johon tutkimuksen tulokset

pyritdan yleistamaan (Lahdesmaki ym. n.d.) Tutkittavia kohteita voitiin pitda otanta-
na keskisuomalaisista maaseutuun kytkeytyvista yrityksista, minka perusteella tulok-

sia pyrittiin yleistdmaan laajempaan joukkoon.

9.3 Aineistonhankintamenetelmat

Tutkimusongelma vaikuttaa keskeisesti siihen, millaista aineistoa hankitaan. Kvalita-
tiivinen tutkimus ei pyri tilastollisten yhtenevaisyyksien 16ytamiseen, minka vuoksi
tutkimusaineistoksi riittda muutama kohde. Jos aineistosta pyritdan tekemaan yleis-
tyksid, tulee tama huomioida kohteiden valinnassa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.)

Keski-Suomen Maaseutugaalan 2013 yhteistydkumppanit olivat kaikki hyvin erilaisia
niin kokonsa, toiminta-ajatuksensa kuin toimialansa puolesta. Koska tuloksia pyrittiin
osittain yleistamaan, valittiin tutkimusaineistoksi kaikki yhteistyékumppanit. Maa-
seututapahtumista olemassa olevaa tietoa vahan, minka vuoksi koko perusjoukon
tutkimisen katsottiin rikastuttavan tuloksia. Rajauksen ulkopuolelle jatettiin organi-
saatiot, jotka eivat tayttaneet sponsori-kasitteen maaritelmaa. Tavoitteena oli kerata
aineisto 16 organisaatiolta, joista 11 oli voittoa tavoittelevia ja 6 voittoa tavoittele-
mattomia yrityksid. Nonprofit-organisaatiot ovat yleensa etujarjestdja, ja ne toimivat
alansa kehittamisen parissa. Organisaatioiden toiminnan paatavoite on harvoin tuot-
teiden tai palveluiden myynti. Valangon (2009, 118) mukaan nonprofit-
organisaatioiden on kuitenkin toimittava liiketalouden ehtoja mukaillen. Taman takia

myo6s nonprofit-organisaatiot valittiin mukaan tutkimusaineistoon.

Haastattelut sopivat aineiston hankintaan silloin, kun tavoitteena on saada tietoa
kohteen asenteista, mielipiteista tai kokemuksista (Ldhdesmaki ym. n.d.). Yksi haas-
tattelutyypeistad on puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset on maaritelty
etukateen, ja ne ovat kaikilla haastateltaville samat. Puolistrukturoitu haastattelu
antaa kuitenkin haastattelijalle vapauden vaihtaa kysymysten jarjestysta ja sanamuo-
toja. Kysymykset ovat usein avoimia eli valmiita vastausvaihtoehtoja ei anneta. (Hay-

rinen & Hurme 2000, 47.)
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Tutkimuksen aineisto oli tarkoitus hankkia puolistrukturoidulla puhelinhaastattelulla.

Henkilokohtaiset haastattelut olisivat olleet lahes mahdoton toteuttaa suurien mat-
kakustannusten ja kohdehenkildiden kiireisten aikataulujen vuoksi. Kysymykset (ks.
liite 1.) madriteltiin etukateen, mutta vastausvaihtoehtoja ei annettu, koska kohde-

henkildiden vastauksia ei haluttu rajoittaa.

Aineiston analysoinnissa kaytettiin teemoittelua. Tutkimusongelmista muodostetut
haastattelukysymykset toimivat alateemoina, joiden mukaan aineisto analysoitiin.
Teemoittelussa tarkoituksena on |6ytaa aineistosta esiin nousevia piirteitd, joita yh-
distelemallad ja ryhmittamalla saadaan tutkimusaineistosta yksityiskohtaisempaa tie-
toa (Hayrinen & Hurme 2000, 173). Teemoittelun tukena kaytettiin kvantifiointia,
minka tarkoituksena oli selkeyttda tekstin luettavuutta taulukoiden avulla. Laadulli-
sen analyysin tukena voidaan kdyttdaa maarallisen tutkimuksen elementteja, kuten
esimerkiksi laskea teemoissa olevien elementtien esiintymistd, mita kutsutaan kvan-

tifioinniksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

9.4 Tutkimuksen toteutus ja luotettavuus

Tutkimusjoukko valittiin kdsittamaan kaikkia Keski-Suomen Maaseutugaalan sponso-
ri-kasitteen omaavia yhteistydkumppaneita, koska tarkoituksena oli saada kattava
lapileikkaus maaseutuun kytkeytyvista yrityksista. Tavoitteena oli haastatella 16 yri-
tysta. Yritysten toimialat vaihtelivat tuotteiden ja palveluiden myynnistda maaseudun
kehittamiseen. Osa organisaatioista kytkeytyi maaseutuun tiiviisti, kun taas osa loy-
hemmin. Heterogeenisen tutkimusjoukon vuoksi tulosten oli tarkoitus olla yleistet-
tavissa kasittdamaan maaseutuun kytkeytyvien yritysten tapahtumien sponsoroinnin
motiiveja. Haastateltavat henkil6t olivat Maaseutugaalan sponsoroinnin yhteyshenki-

|6ita ja oletettiin, ettd he vastaisivat myds yrityksen muusta sponsoroinnista.

Tutkimusongelman pohjalta luodut kysymykset muotoiltiin avoimiksi, jotta yritysten
nakodkulmasta saataisiin kokonaisvaltainen kuva. Tutkimuksen patevyytta pyrittiin
parantamaan luomalla kysymykset helposti ymmarrettavaksi. Oletettiin, etteivat
kaikki halua vastata puhelimessa, minka vuoksi kysymysten tuli olla ymmarrettavissa

my0s ilman haastattelutilannetta. Kysymyksia ei ollut tarkoitus Iahettaa haastatelta-
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ville etukateen, koska tyon tilaajan kanssa tultiin tulokseen, ettd haastateltavat saat-

tavat pyrkia etsimdan ”oikeita vastauksia” ennen haastattelua.

Kysymykset testattiin yhdellda nonprofit-organisaation edustajalla, koska tarkoitukse-
na oli selvittdad, palvelevatko ne myds heidan toiminta-ajatustaan, joka toisinaan
poikkeaa voittoa tavoittelevien yritysten toiminnan motiiveista. Testauksen perus-
teella kysymyslistalta poistettiin kaksi kysymysta, koska ne toistivat liilkaa vastauksia,

eivatka palvelleet tutkimusongelmien selvittamisessa.

Nonprofit-organisaatioiden haastatteluista jatettiin pois kysymys 14, koska (ks. liite
1) Maaseutugaalan kanssa tiiviissa yhteistydssa olleille yrityksille ei ldhetetty sponso-
ritarjouksia, vaan heidan sponsoriyhteistydnsa panos-vastike-suhde maariteltiin jo-
kaiselle organisaatiolle erikseen. N&din ollen he eivat olleet valinneet markkinointi-,
verkostoitumis- ja VIP-kumppanuuksista sopivaa vaihtoehtoa, mita kysymyksessa

kysyttiin.

Lisaksi nonprofit-organisaatioiden haastatteluista poistettiin kysymys 11, jossa kysyt-
tiin, onko yrityksen Maaseutugaalan sponsorointi tuote- vai yrityssponsorointia. On-
gelmaksi testaushaastattelussa osoittautui se, ettei suurimmalla osalla nonprofit -
organisaatioista ollut konkreettista tuotetta tai palvelua, joka tavanomaisilla yrityksil-

13 oli. Kysymyksen pitaminen kysymyslistalla olisi saattanut vaaristaa tuloksia.

Haastatteluun valittuja henkil6ita |ahestyttiin aluksi puhelimella, jolloin tarkoituksena
oli sopia haastattelupadiva ja soittoaika. Vain yksi yritys kieltaytyi tutkimukseen osal-
listumisesta, koska yritys ei harjoittanut tapahtumien sponsorointia Maaseutugaalaa

lukuun ottamatta.

Yrityksista kuusi kieltaytyi puhelinhaastattelusta, ja kertoi vastaavansa ennemmin
sahkopostilla. Aiemman kokemuksen perusteella oli tiedossa, etteivat kaikki halua
vastata puhelimessa, minka vuoksi kdytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jossa
kysymykset oli maaritelty etukateen. Sahkoépostilla vastanneilla oli enemman aikaa
vastausten miettimiseen seka mahdollisuus etsia tai kysya ”oikeita” vastauksia kolle-
goiltaan. Vastausten analysoinnissa vastauksia verrattiin sdhképostilla ja puhelimella
vastanneiden kesken. Vastausten valisia eroavaisuuksia ei ilmennyt, minka takia seka

puhelimella ettd sahkopostilla saatuja vastauksia pidettiin luotettavana.
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Kaikilta haastateltavilta ei tahtonut |0ytya aikaa haastattelulle, mika aiheutti ongel-

mia haastatteluiden toteutukseen. Todenndkdisesti tama johtui siitd, etta heista
kaikki olivat yrityksessa johtavassa asemassa, jolloin kiireita on paljon. Myds osalle

sahkopostivastaukset luvanneille jouduttiin [ahettamaan kolme muistutusviestia.

Vastaukset saatiin 15 yritykseltd, joista puhelimessa vastaukset antoi 9 ja sahkdpostin
valitykselld 6. Haastattelut toteutettiin ennen Keski-Suomen Maaseutugaalaa 5.10 -
22.10.2013, ja yhden haastattelun kesto oli noin 20-40 minuuttia. Haastatteluja ei
ollut mahdollista nauhoittaa, minka vuoksi vastaukset kirjoitettiin suoraan tietoko-

neelle. Vastaukset saatiin kirjoitettua sanasta sanaan arviolta 80 prosenttisesti.

Osa yrityksista oli pienid, muutaman hengen tyéllistavia, kun taas osa valtakunnallisia
ketjuja. Haastateltavia pyydettiin vastaamaan oman toimipaikkansa tasoisesti. Puhe-
linhaastattelussa yrityksen motiiveista saa kokonaisvaltaisen kuvan, mika lomake-

kyselyssa jaa puuttumaan. Taman vuoksi puhelimella haastateltujen vastaukset olivat

helpompia tulkita ja analysoida kuin sahkdpostilla vastanneiden vastaukset.

Nonprofit-organisaatioiden vastaukset olivat pitkalti samanlaisia kuin tavanomaisten
yritysten. Tuloksia analysoitaessa kuitenkin huomattiin, etta organisaatioiden nako-
kulma poikkesi joissain kysymyksissa selkedsti voittoa tavoittelevista yrityksista. Nais-
sa kysymyksissa tulosten luotettavuutta parannettiin erittelemallad nonprofit-

organisaatiot taulukoissa ja tekstissa.

Haastattelulomakkeen kolmas kysymys (ks. liite 1) osoittautui vaikeasti ymmarretta-
vaksi voittoa tavoittelevissa yrityksissa. Kysymyksessa kysyttiin tapahtuman suuruu-
den vaikutuksia sponsoriyhteistydon syvyyteen. Ongelma huomattiin jo haastatteluti-
lanteessa, jossa pyrittiin vaihtamaan kysymyksen asettelua ja sanamuotoja. Talla ei
kuitenkaan todettu olleen vaikutusta haastateltavien vastauksiin. Todenndkdisesti
epaselvyydet johtuivat siitd, etta yritykset eivat kasittaneet sponsorointia yhteistyo-
na. Nonprofit-organisaatioiden haastatteluissa kysymyksen muotoilu ei aiheuttanut
ongelmia. Tutkimuksen luotettavuutta parannettiin huomioimalla kysymyksen vaa-

rinymmarrys tuloksissa.
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Tutkimuksen luotettavuudessa onnistuttiin, koska tulokset tukevat hyvin olemassa

olevaa teoriaa, johon on viitattu tuloksissa. Mahdolliset poikkeukset huomioitiin ana-

lysoinnissa ja johtopdatoksissa.

10 TUTKIMUKSEN TULOKSET

10.1 Yritysten ndkemykset tapahtumien sponsoroinnista

10.1.1 Tapahtumien sponsoroinnin vahvuudet

Yrityksilta kysyttiin tapahtumien sponsoroinnin vahvuuksia ja heikkouksia verrattuna
muihin markkinointiviestinnan valineisiin. Yrityksista 5/15 kertoi tapahtuman vah-
vuudeksi sen, etta yrityksen edustaja voi olla henkilokohtaisesti lasna, tavata asiak-
kaita ja kertoa yrityksesta. (Ks. taulukko 2.) Lasndolon koettiin lisddvan etenkin kon-
taktia asiakkaisiin. Henkilokohtainen lasndaolo mahdollistaa verkostoitumisen, jonka
kolme mainitsi vahvuudeksi. Teeman ymparille rakennettujen tapahtumien katsottiin
keradvan asiakkaiden lisdaksi asiantuntijoita ja muita vaikuttajia, minka nahtiin paran-
tavan verkostoitumista ja kontakteja sidosryhmiin. Tapahtumissa verkostoitumisen

koettiin olevan moniulotteisempaa, koska kyse ei yleensa ole virka-ajasta.

Ihmisten kerrottiin tulevan tapahtumiin viettdmaan vapaa-aikaansa ja viihtymaan,
minka vahvuutena naki nelja yritysta. Haastateltavista yksi tasmensi, etta markki-
nointi tapahtumissa on kuluttajille suotuisempaa ja toimivampaa, koska ihmiset ovat
tulleet paikalle vapaasta tahdostaan. Yrityksista kolme kertoi tapahtumien keraavan
kokoon saman kiinnostuksen kohteen omaavat henkil6t, jolloin yrityksen viesti koh-
dentuu suoraan haluttuun kohderyhmaan. Yksi haastateltu kommentoi seuraavasti:

"Tapahtumissa on yleensa ne oikeat ihmiset paikalla. Lehtia lukevat kaikki muutkin.”

Yrityksista 4/15 kertoi vahvuudeksi mahdollisuuden viestia tapahtumaan liittyvilla
mielikuvilla. Heista yksi halusi valittda tapahtumien kautta viestia yrityksen yhteis-
kuntavastuullisuudesta. Oikeassa yhteydessa nakyvan yrityksen toivottiin valittavan
aktiivista kuvaa asiakkaille. Yksi yritys katsoi toistuvien yrityskuvaan sopivien tapah-

tumien sponsorointien vaikuttavan ihmisten mielikuviin, joka johtaa pidemmalla ai-
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kavalilla myynnin edistamiseen. Nonprofit-organisaatiot mainitsivat vahvuudeksi

my0s tapahtumien positiiviset vaikutukset kavijoiden yhteisollisyyteen.

TAULUKKO 2. Tapahtumien sponsoroinnin vahvuudet

Tapahtumien sponsoroinnin vahvuudet

Vahvuus kpl
Henkildkohtainen lasndolo 5
Viestiminen tapahtuman imagolla 4
Vapaa-ajan ominaisuudet 4
Verkostoituminen 3
Vaikutukset yhteisoéllisyyteen >

Vallon ja Hayrisen (2012, 21) mukaan henkil6kohtaiset kohtaamiset ovat tapahtuman
vahvuus. Isohookanan (2007, 170-171) kertoo tapahtumien sponsoroinnin perustu-
van aina kohteen mielikuvien lainaamiseen. Tulokset tukevat teoriaa hyvin, koska

yritykset painottivat henkil6kohtaista lasndoloa ja tapahtuman imagolla viestimista.

10.1.2 Tapahtumien sponsoroinnin heikkoudet

Sahkopostilla vastanneista yrityksista kolme ei kommentoinut tapahtumien sponso-
roinnin heikkouksia. Yrityksistd 4/12 kertoi suurimmaksi heikkoudeksi epavarmuuden
tapahtumien kavijoiden toimivuudesta omana kohderyhmana. (Ks. taulukko 3.) Vas-
tanneiden mukaan ongelmia aiheuttaa usein tiedottomuus siita, keraako tapahtuma
kavijoita ja palveleeko sen ohjelma tavoiteltua kohderyhmaa ja heidan odotuksiaan.
Lopputulokseen ndhtiin eniten vaikuttavan tapahtuman oman markkinoinnin ja tie-

dotuksen onnistuminen.

Yrityksista nelja kertoi tapahtumien kuluttavan paljon heidan resurssejaan, kuten

aikaa ja rahaa. Osaa sponsoritarjouksista pidettiin kalliina, koska heikentynyt talous
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on pienentdnyt yritysten budjetteja. Tapahtuman sponsorointiin liittyy ldhes aina

henkilokohtainen ldasndolo itse tapahtumassa, mika nahtiin ongelmana paallekkaisten
menojen ja ajanpuutteen vuoksi. Epdvarmuutta aiheutti myods tiedottomuus omalle
sponsorointipanokselle saatavasta vastikkeesta. Haastatelluista yksi kertoi, etta
sponsorimassaan voi hukkua tapahtumissa, joissa sponsoreita on paljon. Yrityksista
kolme kertoi heikkoudeksi tapahtumien sponsoroinnin hydtyjen vaikean mitattavuu-

den.

TAULUKKO 3. Tapahtumien sponsoroinnin heikkoudet

Tapahtumien sponsoroinnin heikkoudet

Heikkous kpl
Kohderyhman soveltuvuus 4
Resursseja kuluttava 4
Epavarmuus vastikkeesta 3
Hydtyjen vaikea mitattavuus 3

10.1.3 Myynninedistamisen keinot maaseutuvdestolle

Yrityksilta tiedusteltiin myynninedistamiskeinoja, joita kdytetdadan maaseutuvaestolle
markkinoinnissa. Suosituinta oli painetun median kaytto. Yrityksista 10/15 kaytti
myynninedistamisessa paljon lehtimainoksia ja artikkeleita. Yrityksista viisi julkaisi

omia lehtia ja erilaisia selvityksia.

Toiseksi suosituinta oli omien tapahtumien jarjestaminen eli tapahtumamarkkinointi,
jonka mainitsi markkinoinnin valineeksi kahdeksan yritysta. Tapahtumat olivat paa-
asiassa ulkomaan matkoja ja erilaisia iltamia kanta-asiakkaille. Yritykset jarjestivat
myos yhteisid tapahtumia muiden organisaatioiden kanssa. Messujen koettiin olevan
erityisen hyvia myynninedistamisen keinoja, koska niissa henkil6kohtainen lasnaolo

johtaa suoraan myynnin lisddmiseen.

Yrityksista seitseman kertoi viestivansa internetin kautta, ja tarkeimpana keinona

pidettiin yrityksen nettisivuja. Maaseutuvaestoa tavoiteltiin myods tiedottamalla ta-
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pahtumista ja tuotteista sahkdpostin valitykselld. Taulukkoon 4 on listattu yritysten

kayttamat keinot maaseutuvdestolle markkinoinnissa.

TAULUKKO 4. Yritysten markkinointikeinot maaseutuvidestolle

TAPAHTUMAT Yritykset
(kpl)

Yhteistyd muiden organisaatioiden 4
kanssa

Tapahtumamarkkinointi 8
Koulutustoiminta ja seminaarit 3
Messut 4

PAINETTU MEDIA
Lehtimainokset ja artikkelit 10
Omat lehdet ja selvitykset 5
Markkinointikirjeet 3
Uutiset 2
SAHKOINEN MEDIA
Internet 6
Tv 1
Radio 1
Tiedotus 4
MUUT

Verkostojen kautta 4
Monipuolisella palvelulla/ henkilokoh- 2
tainen myyntityo

Usealle yritykselle maaseutuvdesto tarkoittaa lahinna viljelijéita, mutta mukana on
my0s yrityksid, jotka kasittavat maaseutuvdestdn henkilding, jotka eivat asu taajama-
alueilla. Tulosten perusteella erilaiset tapahtumat ovat olennainen osa yritysten
markkinointia maaseutuvadestélle. Etenkin maatilallisia tyot sitovat tiukasti tilalle ja

he poistuvat tilaltaan Iahinna pakollisten menojen vuoksi. Taman takia he eivat
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my0dskaan altistu yritysten markkinointiviesteille yhta paljon, kuin muut kuluttajat.

Tuloksista paatellen yritykset ovat kokeneet, etta erilaisilla tapahtumilla yrittdjat saa-

daan lahtemaan kotoaan.

Yrityksista yksikaan ei maininnut kdyttavansa sosiaalista mediaa, joka on talla hetkel-
I3 hyvin suosittu markkinoinnin vdline. Sahkdisen median kaytto jaikin painettua me-
diaa ja tapahtumia pienemmaksi. Maatilojen hektinen aikataulu ei jata aikaa interne-
tin selailuun, mika on todenndkdisesti yksi syy sille, miksi painettu media koetaan
paremmaksi viestin kantajaksi. Nayttaa silta, etta yritykset pitdaytyvat pitkalti keinois-
sa, joita on kaytetty markkinoinnissa pitkdaan. Vanhemmissa ikdluokissa sahkdisen
markkinoinnin, etenkin internetin, purevuus on ymmarrettavasti heikkoa. Sukupolvi
on kuitenkin vaihtumassa, ja on jo paljon tiloja, joissa eletdan "ajan hermolla”. Onko
kdaymassa niin, etta yritykset ovat jadneet jumiin vanhanaikaisiin markkinointimallei-

hin, jotka eivat valttamatta enda tavoita uutta sukupolvea.

10.1.4 Tapahtumat markkinoinnin trendina

Yrityksilta kysyttiin, onko kirjallisuudessa ennustettu tapahtumien suosion kasvu na-
kynyt yrityksessa nousevana trendina maaseutuvdeston kohderyhmassa. Kysymyk-

seen vastasi 14 yritysta.

Haastatelluista seitseman ei ollut huomannut tapahtumien suosion kasvua (ks. kuvio
6). Moni kertoi maatalouteen ja maaseutuun liittyvien tapahtumien olleen aina suo-
sittuja ihmisten kohtaamispaikkoja, minka vuoksi niiden lisaantymista ei oltu huo-
mattu. Maatalousnadyttelyilla ja karjamarkkinoilla on maaseudulla pitkat perinteet,
minka vuoksi yritysten mielesta tapahtumilla ei ole maaseudulla uutuusarvoa. Erds
yrityksistda kommentoi seuraavasti: “Se on aina ollut niin, etta isdnnat [ahtee maata-
lousndyttelyyn ja se on semmoista vakiotavaraa. Muita tapahtumia on tullut lisaa,

mutta ei maatalouspuolella.”

Maaseututapahtumien kirjon kerrottiin olevan niin laaja, ettei uusille tapahtumille
nahty sijaa. Kaksi haastateltua kertoi suosion kasvun nakyvan enemman kulttuurin
kuin maaseututapahtumien parissa. Taloudellinen tilanne ja yritysten pienentyneet

resurssit nahtiin myods esteena tapahtumien lisddntymiselle.
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Yrityksista seitseman kertoi tapahtumien suosion kasvaneen viime vuosina. Syyksi

tdhan kerrottiin, etta ihmisilld on edelleen tarve ndhda kasvokkain, koska sahkoiset
viestimet ovat vahentaneet henkilokohtaisia kohtaamisia. Lisdksi tapahtumien avulla
ihmiset on helppo houkutella yhteen viettdmaan vapaa-aikaa ja viihtymaan, minka
vuoksi ne nahtiin hyvina paikkoina markkinoida. Yrityksista kaksi kertoi, etta Keski-
Suomessa on talla hetkella suuria maaseutuun liittyvia tapahtumia, jotka eivat ole

vield kasvun huippuaan ndahneet.

Tapahtumien suosio markkinoinnissa

B Kasvanut

M Ej ole kasvanut

KUVIO 6. Tapahtumien suosion kasvu maaseutuvdeston kohderyhmassa

Voittoa tavoittelevien ja tavoittelemattomien yritysten vastausten vililla ei havaittu
eroavaisuuksia. Tulosten perusteella myoskaan yrityksen koon ei todettu vaikuttavan
siihen, oliko tapahtumien suosio kasvussa vai ei. Luvun 10.1.3 tuloksissa todettiin,
etta yritykset kayttavat jo erilaisia tapahtumien muotoja monipuolisesti hyviakseen
maaseutuvaestolle markkinoinnissa. Luultavasti tapahtumia on kaytetty hyvaksi jo

niin kauan, etta yritykset eivat nae niissa mitaan uutta.

Vallon (2009, 19) mukaan henkilokohtaisten kohtaamisten tarkeys on lisdnnyt ja tu-
lee lisédmaan tapahtumien suosion kasvua. Yritysten vastaukset tukevat osittain
edelld mainittua teoriaa. Vastauksista myos havaittiin, etta etenkin suurten massata-

pahtumien ja messujen suosio on yrityksissd huomattu.
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10.2 Tapahtumien sponsoroinnin kayton maara

10.2.1 Sponsorointisopimusten maara

Yrityksilta kysyttiin, kuinka montaa tapahtumaa ne ovat sponsoroineet vuonna 2013.
Yritysten joukossa oli suuria ketjuja ja konserneja, mutta haastateltavia pyydettiin
vastaamaan oman toimipaikkansa mukaan, jotta vastaukset olisivat vertailukelpoisia
keskendan. Taulukossa 5 ndkyy tapahtumien sponsorisopimusten lukumaarat luokit-
tain. Nonprofit-organisaatiolla tarkoitetaan voittoa tavoittelemattomia ja profit-
organisaatioilla voittoa tavoittelevia organisaatioita. Yrityksista 8 kertoi sponso-
roivansa vuonna 2013 alle 5:ta tapahtumaa. 5-10:td tapahtumaa kertoi tukevansa 4,

ja 10-15:td tapahtumaa 1 yritys. Yli 15:ta tapahtumaa sponsoroi 2 yritysta.

TAULUKKO 5. Tapahtumien sponsorisopimusten maara vuonna 2013

Slpiluelialls s e plis s Profit Nonprofit | Yhteensa

(kpl)
<5 5 3 8
5-10 2 2 4
10-15 0 1 1
15< 2 0 2

Tulokset perustuvat haastateltavien omiin muistikuviin sponsorikohteista, eika niita
ole tarkistettu yrityksen arkistoista. Tulokset eivat ndin ollen ole taysin luotettavia,

mutta ne ovat kuitenkin suuntaa antavia.

10.2.2 Tapahtumien sponsorisopimusten maara tulevaisuudessa

Yrityksilta kysyttiin, aikovatko ne lisata tai vahentaa tapahtumien sponsorointia tule-
vina vuosina. Yrityksistd yksi ei vastannut kysymykseen. Haastatelluista 5/14 aikoo
pitda tapahtumien sponsoroinnin tason nykyiselldan, sen sijaan nelja yritysta kertoi
sitd vahentdvansa. Yrityksista viisi ei osannut vield sanoa tulevien vuosien suunnitel-
mista, mutta osa kertoi, ettei sponsorointia ainakaan lisata. Yksikaan yrityksista ei

aikonut lisata tapahtumien sponsorointia. (Ks. kuvio 7.)
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Yleisin syy tapahtumien sponsoroinnin vahentamiselle tai tason nykyisellaan pitami-

selle oli maararahojen supistuminen tai jo ennestaan tiukka talous. Sponsoroinnin

arveltiin my6s vahentyvan, kun yrityksen tunnettavuus maakunnassa kasvaa.

Yritykset, jotka eivdt osanneet vield tulevaisuudesta sanoa, kertoivat katsovansa tul-
leet tarjoukset sen hetkisen tilanteen mukaan. Yritykset kertoivat tarttuvansa jatkos-
sa tarjouksiin, joista voi saada vastikkeena selkeda myynnin kasvua. Useassa vastauk-
sessa nousi esille yritysten pyrkiminen tulevaisuudessa markkinointiin, jossa yhteys
kaupallisuuteen on nykyista selvempi. Haastatelluista yksi kertoi sponsoroinnin pai-
nottuvan tulevaisuudessa tilaisuuksiin, joissa he voivat esitellad palvelujaan ja olla

suorassa kontaktissa kohderyhmaan.

Tapahtumien sponsorointi tulevaisuudessa
0

M Lisataan
B Pysyy samana
il Vahenee

M Ej tietoa

KUVIO 7. Tapahtumien sponsorisopimusten maara tulevaisuudessa

Tulosten perusteella sponsorointia ei ndhty yrityksissa nopeana myynninedistamisen
keinona. Vastausten perusteella todettiin, ettd talouden tiukentuessa sponsorointi oli
ensimmainen asia, jota vahennettiin. Sponsorointia pidettiin "ylimaardisena” toimin-
tana. Vastauksista oli ndahtdvissa, etta yritykset haluavat sponsoroinnilta talla hetkella
myynnin kasvua, vaikka tavanomaisesti sponsorointi on mielikuviin vaikuttamista.
Pyrkiminen myynnin kasvuun selittaa sita, etta messumarkkinointi on ollut huonosta

taloustilanteesta huolimatta nousussa. Messuihin yritykset ovat panostaneet viime
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vuonna (2012) 7,6 % vuotta 2011 enemman, kun taas sponsorointia on vahennetty

lahes 3 % (Markkinointiviestinndn maara 2013).

Valangon (2009, 188-189) mukaan sponsoroinnin kdyttoa yrityksissa hidastaa se, etta
kohteita myydaan vaarilla perusteilla ottamatta huomioon yrityksen strategioita. Eras
haastateltava kertoi, etta kohteita kaupataan aivan vaarin perustein: "Tapahtumia on
turha tulla markkinoimaan meille silla karjelld, etta tassa teille on nyt 300 asiakasta,
ei se vain mene niin.” Tapahtumien sponsoroinnin vahaisen kayton syyt eivat edelld

mainitun perusteella johdu vain yrityksista.

10.2.3 Tapahtumien sponsoroinnin osuus markkinointiviestinndssa

Yrityksilta kysyttiin, kuinka suuri osa (%) markkinointiviestinndsta on tapahtumien
sponsorointia. Vastaukset pyydettiin toimipaikan tasolla. Yrityksista kolme ei osannut
sanoa osuutta, koska tapahtumien sponsorointi ei ollut yritysten ensisijainen tapa
markkinoida. Molemmat kuitenkin kertoivat sen olevan hyvin pienta. Vastauksista

yksi jouduttiin hylkdamaan, koska tulos oli annettu valtakunnallisella tasolla.

Keskimaarin tapahtumien sponsorointi kasitti 10-15 % yritysten markkinointiviestin-

nasta. (Ks. taulukko 6.) Yrityksista kolme kertoi osuuden olevan 5 % tai sen alle.

TAULUKKO 6. Tapahtumien sponsorointi markkinointiviestinndssa

Tapahtumien Yritykset
sponsorointi % (kpl)
<5 3
5-10 1
10 - 15 6
noin 20 1
ei tietoa 3

Markkinointiviestintaan lukeutuu mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myyn-

ninedistaminen, suhdetoiminta, sponsorointi, suoramainonta ja tapahtumamarkki-
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nointi (markkinointiviestinnan valineet kuviossa 3). Mainostajien liiton (Markkinointi-

viestinndn maara 2013) mukaan vuonna 2012 sponsoroinnin osuus yritysten markki-
nointiviestinnasta oli 5 % ja messujen 6 %. Tutkimuksen tulosten suhdeluvut ovat
suuria verrattuna Mainostajien liiton tutkimuksiin. Osa haastatelluista yrityksista kat-
soi messujen lukeutuvan tapahtumien sponsorointiin, mika tuli ilmi myéhemmissa
vastauksissa ja voi osaltaan vaaristaa tuloksia. Lisdaksi on mahdollista, ettd maaseu-
dulla sijaitsevat yritykset kdyttavat tapahtumia niiden laajan kirjon vuoksi muita yri-
tyksia enemman hyvakseen. Mainostajien liiton tutkimus perustuu valtakunnallisille

suurille yrityksille tehtyihin kyselyihin.

10.2.4 Yhteistyon syvyys eri kokoluokan tapahtumissa

Yrityksilta kysyttiin, vaikuttaako tapahtuman suuruus sponsorointiyhteistyon syvyy-

teen eli voiko yhteistyo olla yhta tiivista niin pienen kuin suuren tapahtuman kanssa.
Puhelimessa haastatelluille pyrittiin korjaamaan kysymyksen muotoilua, mutta hei-

dan vastauksensa ei juuri muuttunut. Vastauksia analysoitaessa huomattiin, etta ai-

noastaan 5/15 haastateltavasta oli ymmartanyt kysymyksen oikein. Heista nelja oli

nonprofit-organisaatioita.

Kysymyksen oikein ymmartaneiden vastaajien nakokulmat erosivat kaikki toisistaan.
Haastatelluista kaksi kertoi, etta yhteisty6 voi olla syvaa tapahtuman koosta riippu-
matta jos osapuolilla on samat arvot ja aito halu yhteistyéhon. Erdan haastatellun
mielesta yhteistyo suuren tapahtuman kanssa on usein pientd vaikeampaa. Yrityksis-
ta yksi kertoi yhteistyon aktiivisuuteen vaikuttavan eniten sen, kuinka tapahtuman

jarjestelyt toimivat kokonaisuutena.

Edelld mainittuja ndakemyksia ei voida yleistda kasittamaan voittoa tavoittelevien yri-
tysten mielipidettad sponsoriyhteistyostd, koska vastanneista 4/5 oli nonprofit-
organisaatioita. Tulosten perusteella on todenndkoista, etta nonprofit-organisaatiot
ovat voittoa tavoittelevia yrityksia tottuneempia yhteistyon kayttdjia, koska niiden
budjetit ovat usein pienet, minka vuoksi sponsoripanoksena annetaan esimerkiksi

tydvoimaa.
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Seka Oech (2002, 19), Valanko (2009, 52) etta Alaja ja Forssell (2004, 21) katsovat

sponsoroinnin olevan aina yhteistyota kohteen ja sponsorin valilld, mika erottaa
sponsoroinnin selkedsti mainonnasta. Se, etta yhdeksasta voittoa tavoittelevasta
yrityksesta vain yksi ymmarsi kysymyksen oikein, kertoo todennakdisesti siita, etta
yritykset eivat nde sponsorointia yhteistyond. Nahtavasti yritykset kasittavat sponso-

roinnin vain sopimuksena, jossa yritykselle luvataan panosta vastaava vastike.

Yritykset, jotka kasittivat kysymyksen vaarin, vastasivat lahinna kysymykseen, spon-
soroiko yritys ennemmin pienta vai suurta kohdetta. Vastauksista ei voitu tehda joh-

topaatoksia, koska ei ollut varmuutta, miten yritykset kysymyksen ymmarsivat.

10.3 Sponsoroinnin kohteiden valinta

10.3.1 Kohteiden etsiminen

Yrityksilta kysyttiin, hakevatko ne itse sponsoroitavia kohteita vai perustuvatko valin-
nat tulleisiin tarjouksiin. Vastaukset perustuvat haastateltavien toimipaikan tapoihin.
Kuviosta 8 nakee sponsorikohteiden hakuperusteiden jakautumisen. Yrityksista 8/15
ei hae kohteita aktiivisesti itse, kun taas nelja yritysta kertoi seka hakevansa etta va-

litsevansa tarjouksista sopivia kohteita. Itse kohteensa hakevia yrityksia oli kolme,

joista kaksi oli nonprofit-organisaatioita.
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Sponsorikohteiden valinta

B Haetaan
M Ej haeta

& Molempia

KUVIO 8. Sponsorointikohteiden etsiminen yrityksissa

Yritykset eivat etsineet sponsoroinnin kohteita padasiassa resurssipulan vuoksi. Koh-
teiden kartoittamiseen nahtiin kuluvan liian paljon aikaa ja rahaa. Lisdaksi mainittiin
l[ahetettyjen tarjousten suuri maara seka se, ettei sponsorointi ollut markkinoinnin
ensisijainen valine. Yksi haastatelluista kertoi painottavansa omaa ajankdyttéaan
sopivien mainonnan kohteiden etsimiseen, koska yrityksen tunnettavuutta ei haluttu
laskea ainoastaan sponsoroinnin varaan. Kohteet itse etsimalla yritykset kertoivat
varmistavansa sen, ettad kohteen luonne sopii yrityksen arvoihin ja toiminta-

ajatukseen.

Kekkonen (2006, 32) totesi tutkimuksessaan, ettei viidesta haastatellusta yrityksesta
yksikdan etsinyt sponsoroinnin kohteita itse. Taman tutkimuksen tulosten mukaan
yrityksista lahes puolet etsi kohteita ainakin osittain itse. Tulosten poikkeavuutta on
vaikea selittad, koska molempien tutkimusten aineiston on keratty osittain samoista
yrityksistd. Heikko taloudellinen tilanne on voinut vaikuttaa siihen, etta yritykset ovat
siirtyneet etsimadn paremmin yrityskuvaan ja strategioihin soveltuvia kohteita. Va-
lanko (2009, 38) kehottaa yrityksia hakemaan kohteita enemman itse, milld varmis-

tettaisiin kohteiden sopivuus yrityksen strategioihin.
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10.3.2 Sponsorointipdaatosten pohjautuminen liiketoimintaan

Yrityksilta kysyttiin sponsorointipaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Yrityksista 8/15 kertoi
paatosten pohjautuvat luonnolliseen yhteyteen kohteen kanssa. Moni tutkimuksen
yrityksista kytkeytyy vahvasti maaseutuun tai maatalouteen, minka vuoksi usea mai-

nitsi, ettei lahde mukaan, jos yhteys on vilja tai kohteen sanoma ei liity maaseutuun.

Yrityksista seitseman perusti paatdksensa lilkketoiminta-, sponsorointi- tai toiminta-
strategiaan. Kolmella oli erillinen sponsorointistrategia. Sen puuttumista yksi haasta-
teltu perusteli yrityksen sponsoroinnin vahyydella ja kohteiden pienuudella, minka
vuoksi toimintaan ei hanen mukaansa erillistd sponsorointistrategiaa tarvittu. Haas-
tatelluista kolme kertoi, ettd kohteen imagon on oltava yritykselle sopiva. (Ks. kuvio

9.)

Sponsoripaatosten pohjautuminen

B Luonnollinen yhteys
B Strategia
©'Ilmago

M Arvot

KUVIO 9. Sponsorointipaatoksiin vaikuttavat tekijat

Luonnollisen yhteyden vaikutus paatoksiin korostui etenkin vahvasti maaseutuun
kytkoksissa olevissa yrityksissa ja maaseudun kehittamisen parissa toimivissa nonpro-
fit-organisaatioissa. Todennakdisesti yritykset eivat koe hyotyvansa mielikuvallisesta
sponsoroinnista, koska osassa yrityksistd kohderyhmana oli hyvin rajallinen joukko
maaseutuvadestdd. Mielikuvallisella sponsoroinnilla tarkoitetaan sitd, jos esimerkiksi

navetoiden ilmanvaihtokoneita myyva yritys sponsoroisi urheilujoukkuetta.
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Valangon (2009, 188-189) mukaan yritykset tekevat paatoksia liilan nopeasti katso-

matta yrityksen arvoja tai strategioita. Yrityksista lahes puolet kaytti strategiaa paa-
tosta tehdessdan, mika kertoo osittain siita, etta kohteita analysoidaan ainakin stra-

tegisella tasolla sponsorointipadtosta tehtdessa.

10.4 Maaseutugaala sponsoroinnin kohteena

10.4.1 Yrityksia miellyttdneet Maaseutugaalan ominaisuudet

Yhteistyokumppaneilta kysyttiin Maaseutugaalassa miellyttavia tekijoita, jotka vai-
kuttivat paatdkseen lahtea tukemaan tapahtumaa. Yrityksista kahdeksan kertoi lah-
tevansa mukaan, koska tapahtumalta oli odotettavissa maakunnallista nakyvyytta.
Yrityksista nelja Iahti sponsoriksi, koska tapahtuman oletettiin tarjoavan paljon naky-

vyytta paikkakunnalla, jossa se jarjestettiin.

Kaikki kuusi nonprofit-organisaatiota kertoi mukaan lahtemisen syyksi sen, etta juhla
nostaa hienosti esille maaseutua, sen yrityksia, maatiloja, ruoan tuotantoa ja siella
asuvien ihmisten tyota. Lisaksi kiiteltiin palkintojen jakamista, koska niiden kautta
maaseudun asukkaat voivat kokea ylpeytta omasta tekemisestd, mika parantaa ih-
misten itsetuntoa ja lisaa yhteisoéllisyytta. Erds vastaajista kuvaili Maaseutugaalaa
maaseudun ndyteikkunaksi. Nonprofit-organisaatioiden lisaksi yksi yritys mainitsi

maaseutuhenkisyyden vaikuttaneen sponsorointipdaatokseen.

Haastatelluista kuusi ndaki Maaseutugaalan antavan mahdollisuuden verkostoitumi-
seen ja sidosryhmien tapaamiseen rennossa, ei virka-aikaan tapahtuvassa, ilmapiiris-
sd. Erds haastateltavista kiitteli sitd, etta voi kerran vuodessa tavata samassa juhlassa
koko keskisuomalaisen maaseudun kentan. Yrityksista nelja kertoi Maaseutugaalan
kerdavan heidan kohderyhmaansa, mika nahtiin tarkedna perusteena yhteistyo-

kumppaniksi lahtemiseen. (Ks. taulukko 7.)
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TAULUKKO 7. Yrityksida miellyttaneet Maaseutugaalan tekijat

Ominaisuus Nonprofit Profit |Yhteensa
Maakunnallinen nakyvyys 2 6 8
Paikallinen nakyvyys 1 3 4
Maaseudun esille tuominen 6 1 7

Verkostoituminen/ Sidosryhmasuh-

teet 4 2 °
Oikea kohderyhma 1 3 4
Kilpailijoista erottuminen 3 3
Hyvat sponsoroinnin tasot 2 2

Tuloksista on havaittavissa nonprofit-organisaatioiden toiminnan tavoite maaseudun
kehittamiseen, koska jokainen niista kertoi mukaan lahtemisen syyksi Maaseutugaa-
lan yhteyden maaseudun esille tuomiseen. Maaseututapahtumien tavoitteena on
viestia maaseudun elinvoimaisuudesta, ja niiden jarjestamiseen kuuluu olennaisena
osana yhteistyo eri toimijoiden kesken (Immonen ym. 2010, 100, 107-108). Usein
juuri nonprofit-organisaatiot ovat maaseututapahtumien jarjestdjia, kuten Maaseu-
tugaalan tapauksessa. Vastausten perusteella nonprofit-organisaatioille on todenna-
koisesti tarkeaa laaja verkostoituminen ja hyvat sidosryhmadsuhteet maaseututoimi-

joiden kentalla.

10.4.2 Maaseutugaalan sponsoritarjousten porrastuksen toimivuus

Yhteistyokumppaneilta haluttiin tiedustella sponsorointiporrastuksen toimivuutta ja
sitd, kuinka ne palvelivat sponsorointipdatosta tehtaessa. Markkinointikumppanuu-
teen kuului logondkyvyys nettisivuilla, mainosmateriaaleissa ja painotuotteissa, min-
ka lisdksi yritys sai toimittaa tuotteen tai esitteen ldksidiskassiin. Verkostoitumis-
kumppanuuteen kuului edelld mainittujen lisaksi kaksi illalliskorttia ja esittelypoyta

ennen tilaisuuden alkua. Vastaukset sain kolmelta markkinointikumppanuuden ja
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kolmelta verkostoitumiskumppanuuden valinneelta yritykseltd. Molempia yhteistyo-

tasoja yritykset pitivat edullisena saatuun vastikkeeseen nahden.

Markkinointikumppanuuden valinneiden yritysten tavoitteet olivat ensisijaisesti na-
kyvyyden saaminen, minka vuoksi kyseinen taso nahtiin helppona tapana saavuttaa
tavoitteet. Erds haastateltavista mainitsi, ettei tapahtuman nahty antavan valittémia

myynnillisia hyotyja, minka vuoksi esittelypdytaa ei katsottu tarpeelliseksi.

Verkostoitumiskumppanuuden valinneiden paatokseen vaikutti se, etta yritykset ko-
kivat tarkedksi saada korostettua nakyvyytta gaalassa esittelypdydan muodossa. Li-
saksi haluttiin padsta kertomaan yrityksesta henkilokohtaisesti seka tapaamaan

mahdollisia asiakkaita ja verkostoitumaan.

Valangon (2009, 71-71) mukaan sponsoroinnin termistd on yrityksille vieras, minka
vuoksi jarjestdjat myyvat kohteita erilaisilla porrastuksilla, kuten pronssi-, hopea-, ja
kultatasoja. Toinen vaihtoehto olisi tarjota padsponsorointia, virallista padyhteisty6-
kumppanuutta tai toiminnallista sponsorointia. Maaseutugaalan tapauksessa Valan-
gon esittama porrastus osoittautui tulosten perusteella hyvaksi vaihtoehdoksi, koska
yritykset suhtautuivat silhen myotamielisesti, ja moni kertoi sen helpottaneen paa-
toksen tekemistd. Sponsoriporrastusta suunnitellessa oletettiin, etta yritysten paata-
voitteet ovat nakyvyys ja verkostoituminen. Tulosten perusteella oletukset olivat

oikeat.

10.4.3 Maaseutugaalan sponsoroinnin tavoitteet

Yritysten tavoitteet maaseutugaalan sponsoroinnille olivat hyvin samankaltaisia. Yri-
tyksista 11/15 kertoi tavoitteeksi nakyvyyden saamisen, minka tarkoituksena oli
muistuttaa ihmisia organisaation lasndolosta. Tyontekijoiden ldasndololla juhlassa py-
rittiin heille saamaan tunnettavuutta, ja sitd kautta myos nakyvyytta koko yritykselle.
Yrityksista viisi tavoitteli verkostoitumista maaseudulla toimivien organisaatioiden

kanssa. (Ks. taulukko 8.)

Voittoa tavoittelevista yrityksista nelja kertoi pyrkivansa nakymaan kilpailijoista erot-

tautumiseksi, ja muistuttamaan ihmisia palveluiden olemassaolosta, mika ei nykyadan
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ole enaa itsestadnselvyys kaikilla paikkakunnilla. Maaseutugaalan sponsoroinnilla

haluttiin myos kertoa, etta yritys panostaa paikallisuuteen.

Nonprofit-organisaatioista viisi oli asettanut sponsoroinnin tavoitteeksi Keski-
Suomen maaseudun esille tuomisen. Organisaatiot kertoivat haluavansa tuoda esille
maaseudun hyvia puolia, sen ruoan tuotantoa, yrittdjid ja asukkaita. Gaalan toivottiin
vievan viestia taman hetkisesta ruoan tuotannon ja maaseudun tilasta palkittavien
kautta myds poliitikkojen korviin. Lisdksi juhlan toivottiin yhdistavdan maaseudun

asukkaita eri toimijoiden kanssa.

TAULUKKO 8. Yritysten tavoitteet Maaseutugaalan sponsoroinnille

Tavoite Nonprofit| Profit Yhteensa
Nakyvyys 4 7 11
Verkostoituminen 2 3 5
Maaseudun esille tuominen 5 5
Kilpailijoista erottautuminen 4 4
Sidosryhmien tapaaminen 1 2 3
Imago 2 2

Kirjallisuudessa sponsoroinnin kerrotaan olevan erinomainen keino brandin vahvis-
tamiseen, koska se rakentuu pitkalti mielikuvien kautta (ks. luku 2.5). Tutkimuksen
yrityksista ei yksikadan maininnut brandin vahvistamisen olevan sponsoroinnin paata-
voite. Luvun 10.2.2 tuloksissa todettiin, etta yritykset pyrkivat talla hetkella sponso-
roimaan kohteita, joista on odotettavissa nopeaa myynnin kasvamista. Tama voi
osaltaan selittaa sita, ettei brandin vahvistaminen ole talla hetkella yritysten paata-

voite.

Sponsorointi perustuu pitkalti nakyvyyden tavoitteluun etenkin, jos yritys on asetta-

nut yritystason tavoitteita. Hyva kohdevalinta voi antaa myds edun kilpailijoista erot-
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tautumiseen. (Alaja & Forssell 2004, 29, 81.) Henkilokohtainen ldsndolo mahdollistaa

taas verkostoitumisen, joten tulokset tukevat hyvin olemassa olevaa teoriaa.

10.4.4 Markkinointiviestin kohdistaminen Maaseutugaalassa

Yrityksilta kysyttiin, pyrittiinkd sponsoroinnin tavoitteet saavuttamaan viestimalla
gaalan vieraille vai tapahtuman nakyvyyden kautta suuremmalle yleisélle. Yrityksista
7/15 kohdisti markkinointiviestinsa gaalan vieraille. (Ks. taulukko 9.) Seka vieraille
ettd laajalle yleisolle viestia kertoi [dhettavansa seitseman yritysta. Yritykset kertoivat
tavoittelevansa viestinndan yhdistelmalla mahdollisimman laajaa hydtya sponsoroin-
nista, ja pitivat tarkeana mukanaoloa mainonnassa tapahtuman alusta alkaen. Yksi

yritys kertoi viestivansa tapahtuman nakyvyyden kautta suurelle yleisolle.

TAULUKKO 9. Yritysten viestinndn kohderyhma

Kohderyhma kpl
Gaalan vieraille 7
Nakyvyyden kautta kaikille 1
Molemmille 7

Tulosten perusteella yrityksia kiinnostaa tapahtumapaikalla saatu nakyvyys enem-
man kuin tapahtuman mainonnan kautta saatu logondkyvyys. Maaseutugaalan kal-
taisissa juhlavissa tapahtumissa yritysten nakyvyyden jarjestaminen voi olla kuitenkin

haastavaa, koska juhlan tunnelman on sailyttava.

10.4.5 Tuotteen vai yrityksen esitteleminen Maaseutugaalassa

Yrityksilta kysyttiin, harjoittivatko he Maaseutugaalassa tuote- vai yrityssponsoroin-
tia. Kysymysten testauksessa ilmeni, ettei kysymys palvele nonprofit-
organisaatioiden toiminta-ajatusta, minka vuoksi se karsittiin organisaatioiden haas-

tattelulomakkeelta. Vastaukset saatiin kahdeksalta yritykselta.
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Yrityssponsorointia kertoi harjoittavansa 6/8 yrityksesta (ks. kuvio 10). Suurin syy

yrityssponsorointiin oli nakyvyyden tavoittelu, minka avulla haluttiin kertoa yrityksen
olemassaolosta, tyollistavyydesta ja kotimaisuudesta. Osa heista kuitenkin mainitsi
myo0s tuotteiden olevan gaalassa esilld, mutta ei pddosassa. Kahden yrityksen mu-
kaan on tarkeda nakya yrityksena Maaseutugaalan tapaisissa tapahtumissa kuluttaji-

en silmissa, jolloin yritykselle saadaan mielikuvallista hyotya.

Kaksi yritysta kertoi toteuttavansa tuotteiden markkinointia enemman messujen kal-
taisissa tapahtumissa. Yrityksista yksi toteutti gaalassa puhdasta tuotesponsorointia,
kun taas yksi yritys oli kokenut tehokkaimmaksi tavaksi tuote- ja yrityssponsoroinnin

yhdistelman.

Tuote- vai yrityssponsorointia
Maaseutugaalassa

B Yrityssponsorointia
B Tuotesponsorointia

I Yhdistelma

KUVIO 10. Yritys- vai tuotesponsorointia Maaseutugaalassa

Yrityksista 11 tavoitteli Maaseutugaalassa nakyvyytta (ks. taulukko 8), mika todenna-
koisesti selittaa yritysten keskittymisen yrityssponsorointiin. Vastauksissa esille tul-
leet mielikuvalliset tavoitteet liittyvat yrityssponsorointiin vahvasti. Oletettiin, etta
verkostoitumiskumppanuuden valinneet yritykset olisivat keskittyneet enemman
tuotesponsorointiin, koska esittelypoyta ja henkil6kohtainen lasnaolo sen olisivat
mahdollistaneet. Todennakoisesti tuotteiden esittely koettiin vaikeaksi Maaseutu-

gaalan kaltaisessa juhlavassa tilaisuudessa.
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10.5 Maaseutugaalan hyédyntaminen

10.5.1 Hyodyntdaminen yritysten markkinoinnissa

Yrityksilta kysyttiin, ovatko he hyddyntaneet Maaseutugaalaa yrityksen markkinoin-
nissa. Yrityksistd 13/15 ei haastattelun toteutukseen mennessa ollut hyédyntanyt
gaalaa markkinoinnissaan. (Ks. kuvio 11.) Haastatteluja toteutettaessa yrityksilla olisi
ollut aikaa hyédyntamiseen noin viisi kuukautta. Perustelut olivat hyvin vahasanaisia.
Kolme yritysta kertoi, ettd on antanut gaalalle mainostilaa omista julkaisuistaan ja
nettisivustoiltaan. Markkinointitilan tarjoamisella ei ole kuitenkaan tavoiteltu hyotyja

omalle organisaatiolle.

Nonprofit-organisaatioista kaksi oli hyddyntanyt gaalaa markkinoinnissaan. Maaseu-
tugaalan sponsorointia oli korostettu nettisivuilla, ja kerrottu siitd muun toiminnan
yhteydessa. Gaalaa hyédynnettiin markkinoinnissa, koska sen toivottiin lahettdavan

viestid organisaation toiminnan monipuolisuudesta.

Maaseutugaalan hyodyntaminen

‘ M Ei ole hyddynnetty
@ On hyoédynnetty

KUVIO 11. Maaseutugaalan hyédyntiaminen yritysten markkinoinnissa

Vuokon (2003, 318) mukaan yritysten on huomioitava tukitoimenpiteisiin kuluva aika
ja raha kohteelle annetun panoksen lisdksi. Tukimainonta mahdollistaa kohteesta
saatavan mahdollisimman suuren hyédyn, mita Maaseutugaalan tapauksessa yrityk-

set eivat hyddyntdneet. Tulosten mukaan voittoa tavoittelevat yritykset eivat kaytta-



67
neet tukimainontaa lainkaan. Tukimainonnan puuttuminen johtuu todenndkoisesti

siitd, ettd gaala on tapahtumana Keski-Suomessa viela nuori, ja osalle jopa tuntema-

ton, minka vuoksi sen ei ndhda antavan lisdarvoa yrityksen markkinointiin.

10.5.2 Vaikutusten mittaaminen

Yrityksilta kysyttiin, kuinka he aikovat mitata Maaseutugaalan sponsoroinnin hyoétyja.
Yrityksistd 12/15 ei aio mitata sponsoroinnin hyotyja. (Ks. kuvio 12.) Yleisena syyna
mainittiin tapahtumien sponsoroinnin vaikea mitattavuus. Erds yrityksista kertoi, etta
oman lasndolon tuomaa hyoétya tapahtumassa on mahdoton mitata. Myos toisen
haastateltavan ajatukset olivat samankaltaiset: ”Ei niita voi mitata. Tama on kerta-

luontoinen juttu. Tehdaan voitavamme ja sitten uusia tuulia pain.”

Yrityksista kolme aikoi mitata Maaseutugaalan sponsoroinnin hyotyja. Edellisessa
kysymyksessa (ks. kappale 10.5.1) kaksi nonprofit-organisaatiota kertoi kdyttavansa
Maaseutugaalaa hyvdksi markkinoinnissaan. Samat yritykset kertoivat myds mittaa-
vansa sponsoroinnin hyotyja. Heidan lisakseen yksi yritys kertoi aikeistaan mitata

tavoitteiden onnistumista.

Mittareina aiottiin kdyttaa saatuja palautteita seka kontaktien ja verkostojen maaria.
Lisdksi aihetta aiotaan purkaa yhdessa keskustelemalla organisaation sisalla. Haasta-
telluista yksi aikoo mitata hyotyja seuraavan vuoden aikana. Han odottaa kaupan
syntymiseen johtavaa yhteydenottoa pohjoisesta Keski-Suomesta, jossa Maaseutu-

gaalaa tana vuonna juhlittiin.
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Hyotyjen mittaaminen

“ Mitataan
M Ei mitata

KUVIO 12. Maaseutugaalan sponsoroinnin hyotyjen mittaaminen yrityksissa

Tulosten mukaan voittoa tavoittelevista yrityksista vain yksi aikoi mitata sponsoroin-
nin vaikutuksia. Syyt mittaamattomuudelle ovat pitkalti samoja, mita teoriassa on
todettu. Muhosen ja Heikkisen (2003, 131) mukaan tapahtumien vaikutusten mit-
taamista pidetdan usein vaikeana tai jopa mahdottomana. Yritykset olisivat voineet
mitata vaikutuksia esimerkiksi laittamalla ldksidiskassiin alennuskupongin, jonka kayt-
toasteesta olisi voinut tehda johtopaatoksia. Yritykset olisivat myds voineet pyytaa
jarjestdjia lahettamaan vieraille yrityksen mainetta koskevan kyselylomakkeen tai
pyytaa sisallyttdmaan gaalan jalkeiseen palautelomakkeeseen kysymyksia omasta
organisaatiostaan. Tapahtumassa syntyneiden kontaktien maaran laskeminen olisi

ollut myos vaihtoehto mittaamiselle.

Vastauksista paatellen yritykset pitdavat mittaamista vaikeana ja monimutkaisena,
vaikka sita voidaan toteuttaa hyvin yksinkertaisilla keinoilla. llman mittaamista Maa-
seutugaalan sponsoroinnin onnistuminen jaa riippumaan pitkalti siitd, millainen ko-
kemus tapahtumasta jdi lasna olleille yritysten edustajille. IIman sponsoroinnin hyo-
tyjen mittaamista, ei sponsoroinnin onnistumista voi arvioida (Valanko 2009, 174-

175).



69
11 JOHTOPAATOKSET

11.1 Tapahtumien sponsoroinnin kdaytté markkinoinnissa

Yritykset olivat todenneet tapahtumien avulla markkinoinnin tehokkaaksi valineeksi
maaseutuvadeston kohderyhmassa. Erilaisia tapahtuman muotoja kdytettiin maaseu-
tuvdestolle markkinoinnissa lahes yhta paljon, kuin painettua mediaa (ks. taulukko 4).
Suosituinta oli omien tapahtumien jarjestaminen eli tapahtumamarkkinointi. Vallon
ja Hayrisen (2012, 21) mukaan tapahtumien ydin on aina ihmisten vélisessa vuoro-
vaikutuksessa. Tulokset toistivat teoriaa, koska tapahtumien suurimpana vahvuutena
nahtiin mahdollisuus henkilokohtaiseen lasndoloon, mikd mahdollistaa suoran kon-

taktin sidosryhmiin.

Puolet haastatelluista yrityksista ei ollut huomannut tapahtumien suosion kasvua
yrityksen markkinoinnissa. Koska yritykset ovat aiemmin mainittujen tulosten mu-
kaan tottuneet kdyttamaan tapahtumia monipuolisesti hyddyksi, on todennakdista,
ettei tapahtumia ole sen vuoksi ndhty viime vuosina nousevana trendind maaseutu-
vdeston kohderyhmadssa. Maaseututapahtumia riittaa etenkin kesaisin jokaiselle pai-
vdlle, ja ne ovat olleet kautta historian maaseudun asukkaiden tarkeita kohtaamis-
paikkoja (Immonen ym. 2010, 11, 17). Maaseututapahtumien perinteikkyyden ja
monipuolisuuden vuoksi tapahtumilla ei koettu olevan enda uutuusarvoa. Puolet
yrityksista oli sen sijaan huomannut tapahtumien suosion kasvun, ja ndkee jo ole-
massa olevien suurten maaseututapahtumien kasvavan tulevaisuudessa edelleen.
Myds Kekkonen (2006, 41) totesi tutkimuksessaan, ettad suurten tapahtumien suosio

tulee kasvamaan.

Tulosten mukaan tapahtumien sponsorointi ei ole yritysten ensisijainen markkinoin-
nin valine, koska sen kaytto oli vahaista, eika sita tulla lahivuosina lisaamaan. Tapah-
tumia osattiin kdyttaa ja niita kaytettiin monipuolisesti hyvaksi yritysten markkinoin-
nissa. Ristiriistaista kuitenkin oli, etta suurin osa yrityksista sponsoroi alle viitta ta-
pahtumaa vuodessa. Yritykset eivat aikoneet lisdta tapahtumien sponsorointia tule-
vina vuosina, vaan suurin osa pitda tason nykyisellaan tai vahentaa sita. Jos vastauk-
set muutetaan prosenteiksi, ja sponsorointia lisddvat (0 %) erotetaan vahentaneista

(29 %) saadaan tapahtumien sponsoroinnille saldoluvuksi -29. Anttila (2013) katsoi,
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etta yritykset todenndkoisesti luokittelivat maaseututapahtumat luokkaan kulttuuri,

ja alaluokkaan paikallistapahtumat, jonka saldoluku Sponsoribarometrin (2013) mu-

kaan oli 9.

Yritykset kertoivat painottavansa kohteiden valinnassa luonnollista yhteytta, ja koska
suurin osa yrityksista kytkeytyi tiiviisti maaseutuun, on todenndkoista, etta suurin osa
yrityksista ei aio lisatda nimenomaan maaseututapahtumien sponsorointia. Tutkimuk-
sen tulos poikkeaa huomattavasti sponsoribarometrin tuloksesta. Virhetta aiheuttaa
se, ettd tutkimusotos on pieni, eika riittava tilastolliseen vertailuun. Tulosta voidaan
pitda kuitenkin suuntaa antavana. Saldoluvun perusteella maaseututapahtumien
sponsoroinnin lahitulevaisuus ei ndyta yhta valoisalta kuin Mainostajien Liiton tutki-

muksessa.

Tapahtumien sponsoroinnin osuus yritysten markkinointiviestinnasta oli keskimaarin
10-15 %. Tulosta ei voida pitaa tdysin luotettavana, koska Mainostajien Liiton teke-
man laajemman tutkimuksen mukaan koko sponsoroinnin osuus yritysten markki-
nointiviestinnasta on vain noin 5 % (ks. luku 3.3). Tuloksen virheellisyyteen todenna-
koisesti vaikutti se, etteivat haastatellut katsoneet tapahtumien osuutta budjeteista,

seka se, etta osa yrityksista kasitti messut kuuluvaksi tapahtumien sponsorointiin.

Yritykset pyrkivat talla hetkella markkinointiin, josta on odotettavissa nopeaa myyn-
nillista hyotya. Sponsoroinnin mahdollinen positiivinen vaikutus yrityksen mainee-
seen ndakyy myynnin kasvuna vasta pitkalla aikavalillad (Alaja & Forssell 2004, 81). Hei-
kon taloustilanteen voidaan todeta vaikuttaneen sponsoroinnin vahyyteen, koska
yritykset haluavat talla hetkella lyhyen aikavalin myyntia, jota he eivat sponsoroinnil-

la kokeneet saavansa.

Voittoa tavoittelevat yritykset eivat pitaneet sponsorointia syvallisena yhteistyéna
kohteen kanssa. Yritykset eivat kasittaneet kysymysta sponsoriyhteistydsta oikein,
kun taas nonprofit-organisaatiot sen ymmarsivat (ks. luku 10.2.4). Tulosten perus-
teella voittoa tavoittelevat yritykset eivat nahtavasti koe sponsorointia yhteistyona,
mika voi olla yksi syy tapahtumien sponsoroinnin vahyyteen. Aiemmin mainittiin yri-
tysten pyrkiminen markkinointiin, mista on odotettavissa nopeaa myynnin lisaysta.

Jos yritykset eivat koe tekevansa yhteistyota tapahtuman jarjestdjien kanssa, eivat ne
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my0Oskdan koe voivansa vaikuttaa saatuun vastikkeeseen tai tapahtuman jarjestelyi-

hin.

Sponsorikohteiden valinnassa pidettiin tarkeana luonnollista yhteytta kohteeseen
(8/15), seka yrityksen strategioiden yhteensopivuutta kohteen kanssa (7/15). Lahes
puolet yrityksista etsi sponsoroinnin kohteita osittain itse, ja perusti paatokset yrityk-
sen strategioihin. Kekkosen (2006, 31) tutkimuksessa kaikki viisi yritysta valitsivat
kohteet tulleiden tarjousten perusteella. Valangon (2009, 36) mukaan 70 % vahin-
taan viisi henkilda tyollistavista yrityksista ei osaa integroida sponsorointia osaksi
muuta markkinointiviestintad. Heikon taloudellisen tilanteen ja yritysten pienenty-
neiden resurssien kerrottiin vaikuttavan sponsorointikohteiden maaraan ja hyodyn-
tamiseen. Pienentyneet resurssit ovat kuitenkin voineet vaikuttaa positiivisesti sii-
hen, etta kohteita ja niiden ominaisuuksia analysoidaan yrityksissa talla hetkella pa-

remmin seka verrataan enemman yrityksen strategisiin tavoitteisiin.

Nonprofit-organisaatiot nakivat sponsoroinnin yhteistyéna kohteen kanssa toisin,
kuin tavanomaiset yritykset. Tulosten perusteella nonprofit-organisaatiot ovat ta-
vanomaisia yrityksia harjaantuneempia tapahtumien sponsoroinnin kayttdjia, koska
he ymmartavat yhteistyon voiman ja hyédyntavat tapahtumien monipuolisuutta pa-
remmin. Todenndkoisesti nonprofit-organisaatiot ovat oppineet kdayttamaan yhteis-
tyota hyodyksi siksi, ettd heidan budjettinsa ovat usein rajalliset, jolloin panoksena

kohteelle annetaan tyévoimaa.

11.2 Maaseutugaala sponsoroinnissa

Maaseutugaalan sponsoroinnin tavoitteet ja yrityksia miellyttdneet tapahtuman
ominaisuudet olivat keskendan hyvin samankaltaisia. Yritykset sponsoroivat Maaseu-
tugaalaa, koska he odottivat vastikkeena joko paikallista tai maakunnallista nakyvyyt-
ta riippuen yrityksen kohderyhman sijainnista. Gaalan nahtiin myds parantavan si-

dosryhmadsuhteita ja verkostoitumista.

Yrityksista 11/15 kertoi ndakyvyyden kautta tunnettavuuden saamisen olevan Maa-
seutugaalan sponsoroinnin pdatavoite. Valangon (2009, 35) kuviossa (ks. kuvio 1) on

kuvattu nakyvyyden oikea suhde sponsoroinnin muihin ominaisuuksiin. Maaseutu-



72
gaalan tavoitteiden perusteella yritykset painottavat nakyvyytta edelleen liikaa, kos-

ka sen lisdksi muita tavoitteita mainittiin vahan. Lisaksi yhteistydn tuomat edut spon-
sorin ja kohteen valilla jadvat puuttumaan, koska luvun alussa (ks. luku 11.1) todet-

tiin, etteivat yritykset kdsita sponsorointia yhteistyona.

Lahes kaikki yritykset halusivat kohdistaa markkinointiviestinsa ainakin osittain gaa-
lan vieraille. Kun viesti vdlitetaan yritysten edustajien kautta henkilokohtaisten koh-
taamisten avulla, pysyy viesti paremmin muuttumattomana, kuin lahetettyna esi-
merkiksi median kautta. Yritystason tavoitteet liittyvat maineen vahvistamiseen, mie-
likuvien kehittamiseen ja tunnettavuuden lisddmiseen (Alaja & Forssell 2004, 81).
Maaseutugaalan sponsoreista suurin osa toteutti tapahtumassa yrityssponsorointia,

johon yritystason tavoitteet liittyvat.

Yksikaan voittoa tavoitteleva yritys ei hyodyntanyt Maaseutugaalaa omassa markki-
noinnissaan eli kayttanyt tukimainontaa. Heikon hyddyntamisen perusteella voidaan
olettaa, ettei Maaseutugaalan ndahda antavan lisdarvoa yrityksen omalle markkinoin-

nille.

Yrityksistd 12/15 ei aikonut mitata gaalan sponsoroinnin hyotyja, koska mittaaminen
nahtiin vaikeaksi tai jopa mahdottomaksi. Muhosen ja Heikkisen (2009, 181) mukaan
tapahtumien mittaamista pidetdaan usein vaikeana, vaikka mahdollisuuksia niin pitkan
kuin lyhyen aikavalilla mittaamiseen on paljon. Voi olla, ettd Maaseutugaalaa pide-
tdan pienena sponsoroinnin kohteena, eika sen vaikutusten arviointiin haluta sen

vuoksi kayttaa resursseja.

12 POHDINTA

12.1 Paatulokset ja niiden hyodyntaminen

Tutkimuksen tilaajana oli Keski-Suomen Maaseutugaala 2013, jonka koordinoinnista
vastasi Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Opinndytety6 oli jatkoa erikoistumisharjoit-
telulleni Keski-Suomen ELY-keskuksessa, jossa padsin mukaan Keski-Suomen Maaseu-
tugaalan suunnitteluun. Opinndytetydn tavoitteena oli selvittaa, millaisena markki-

noinnin vdlineena tapahtumien sponsorointia pidetdaan ja minkalaisena sponsoroin-
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nin kohteena Keski-Suomen Maaseutugaala nahddaan maaseutuun sidoksissa olevissa

yrityksissa. Tulosten avulla oli tarkoitus saada tietoa, miten tapahtumien jarjestajat
voivat omalla toiminnallaan kannustaa yrityksia aktiivisempaan sponsorointiin. Tut-
kimusjoukko koostui Maaseutugaalan 15 yhteistydkumppanista, joista 9 oli voittoa

tavoittelevia ja 6 voittoa tavoittelemattomia yrityksia. Tutkimus toteutettiin kvalita-
tiivisella tutkimusmenetelmalld, ja aineisto kerattiin padasiassa puhelinhaastattelui-

den avulla.

Tapahtumien sponsorointi ei ole yritysten ensisijainen markkinoinnin valine, koska
tapahtumia sponsorointiin lukumaarallisesti vahan, eika sen kayttéa markkinoinnissa
aiota lisata tulevina vuosina. Yritykset kokivat kuitenkin tapahtumien sisaltavan omi-
naisuuksia, jotka purevat maaseutuvaestdon, koska tapahtumia, etenkin tapahtu-
mamarkkinointia, kdytettiin myynninedistamisessa runsaasti. Yritykset ndakevat sel-
kedsti itse jarjestamissadn tapahtumissa ominaisuuksia, joita tapahtumien sponso-
rointi ei sisdlla. Runsas tapahtumien hyédyntaminen markkinoinnissa, mutta vahai-
nen tapahtumien sponsorointi viittaavat siihen, etta kdayton ongelmat liittyvat ni-

menomaan sponsorointiin.

Yksi syy sponsoroinnin vahaiseen kayttoon on todennakdisesti se, ettd sponsoroinnin
kasitettd ei ymmarreta yrityksissa oikein ja se sekoitetaan muihin markkinoinnin ka-
sitteisiin. Valangon (2009, 36) mukaan sponsorointia ja sen tutkimista vaikeuttaa se,
ettd yrityspaattajat sekoittavat sponsoroinnin esimerkiksi mainontaan, hyvantekevai-
syyteen ja tapahtumamarkkinointiin. Joidenkin yritysten haastatteluissa nousi esille
sponsoroinnin sekoittuminen niin messu- kuin tapahtumamarkkinointiin, mika vaaris-
taa tuloksia koskien tapahtumien sponsoroinnin maaraa (%) yritysten markkinointi-
viestinndssa. Vuosittaisten sponsorisopimusten maadraan se ei todennakdoisesti ole
aiheuttanut merkittavaa virhettd, koska moni yritys luetteli sponsoroimiaan tapah-
tumia nimelta. Kasitteiden vaarinymmarrykset yrityksissa voivat johtua siita, etta alan
kirjallisuus antaa hyvin eridvaa tietoa etenkin tapahtumien sponsoroinnin ja tapah-

tumamarkkinoinnin valisista eroista.

Voittoa tavoittelevat yritykset eivdt ndhneet sponsorointia nonprofit-
organisaatioiden tapaan yhteistyona, koska sita koskeva kysymys ymmarrettiin vaa-

rin. Sekd Valangon (2009, 52) etta Alajan ja Forssellin (2004, 21) mukaan nykypdivan
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sponsorointia kuvaa parhaiten kasite sponsoriyhteistyd. Tulosten perusteella yhteis-

tyon ei viela ndhda kuuluvan sponsoroinnin yhteyteen voittoa tavoittelevissa yrityk-
sissd. Maaseutugaalan sponsoroinnilta yritykset odottivat nakyvyyttd, ja se oli asetet-
tu monessa yrityksessa tarkeimmaksi tavoitteeksi. Nakyvyyden painottaminen ja yh-
teistyon puuttuminen vahvistaa kasitysta siitd, etta suurin osa yrityksista ei nde ta-
pahtumien sponsoroinnin ja yhteistydon tuomia monipuolisia mahdollisuuksia mark-
kinointiin, joten sponsoroinnin kaytto ei ole saavuttanut 2000-lukua yritysten mark-

kinoinnin valineena (ndkyvyyden painotus eri vuosikymmenina kuviossa 1).

Tutkimus ei antanut vastauksia siihen, miksi sponsorointia ei ndahty yhteistyéna, mut-
ta muutamia ehdotuksia yhteistydn lisddmiseen tuloksista nousi. Yritysten heikko
taloudellinen tilanne vaikutti monessa yrityksessa sponsoroinnin vahdiseen kayttoon
ja yritykset kertoivat keskittyvansa tulevaisuudessa markkinointiin, josta on odotet-
tavissa sponsorointia nopeampaa myynnillista hyotya. Tulosten perusteella yritykset
ymmartadvat sponsoripanoksen ainoastaan rahana, vaikka se voi olla paljon muutakin.
Sponsoroinnin kohteiden olisi hyva antaa yrityksille tavallisesta poikkeavia vaihtoeh-
toja panokselle, jolloin heikko taloudellinen tilanne ei todennakoéisesti vaikuttaisi
sponsorointipadtdkseen yhta suuresti kuin nyt. Mallia voisi ottaa esimerkiksi nonpro-
fit-organisaatioilta, jotka antoivat Maaseutugaalalle suuren osan sponsoripanoksesta
tyovoimana. Rahan korvaaminen tyévoimalla lisdisi myds puuttuvaa yhteistyota koh-

teen ja yrityksen valilla.

Maaseutugaalan yhteistydkumppaneista nonprofit-organisaatiot pitivat gaalaa tar-
kedna tapahtumana, koska se loi yhteisollisyyttd, nosti maaseutua esille ja vei viestia
maaseudun tilasta ylemmille paattajille. Tutkimusjoukon organisaatioiden toiminta
liittyi hyvin pitkalle maaseudun kehittamiseen, joka on todennakdisin syy vastauksiin.
Maaseutugaala palveli ndin ollen nonprofit-organisaatioiden tavoitteita hyvin. Voit-
toa tavoittelevat yritykset eivat taas antaneet painoarvoa maaseudun kehittamiselle,
vaan niiden motiivit olivat ainoastaan liiketaloudelliset. Maaseututapahtumien, ku-
ten Maaseutugaalankin, tavoitteet ovat usein maaseudun elinvoimaisuuden ja paikal-
lisvdeston yhteisollisyyden parantaminen. Yritysten kaupallisia tavoitteita on niissa
usein vaikea ottaa huomioon ilman, etta tapahtuman alkuperaisidea karsii. Jarjestajat
voivat kuitenkin mielikuvituksella pyrkida huomioimaan yritykset paremmin esimer-

kiksi kehittelemalla uudenlaisia muotoja yritysten nakyvyyteen tapahtumissa.
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Maakunnallisen nakyvyyden tavoittelu yrityksissa tuo haasteita maaseututapahtumil-

le, jotka ovat usein pienia ja osittain talkootydna jarjestettyja. Niille mediakynnyksen
ylitys on haastavaa myds siksi, ettda maaseututapahtumia on lukumaarallisesti Keski-
Suomessa paljon. Maaseutugaalassa yrityksille oli tarkeda, ettd gaalan vieraat ovat
yritysten kohderyhmaa. Tulosten perusteella pienten tapahtumien tulisikin keskittya
hakemaan sponsoreita paikkakunnalla sijaitsevista yrityksistd, koska tapahtuma to-

denndkdisesti sisaltaa paljon yritysten kohderyhmaa.

Tuloksista nousi esille muutamia asioita, joiden avulla Maaseutugaalan kaltaisten
tapahtumien jarjestdjat voivat kannustaa yrityksia aktiivisempaan sponsorointiin.
Kuvioon 13 on tehty johtopdatdksiin perustuva ehdotus sponsorihankinnasta tapah-

tumien jarjestdjille.

Maaseututapahtumien jarjestdjien tulisi ensisijaisesti kartoittaa mahdollisia sponso-
reita maaseutuun kytkeytyvien yritysten joukosta, koska yritykset painottivat kohtei-
den valinnassa luonnollista yhteytta. Jarjestdjien tulisi tehda ennen sponsoritarjouk-
sen laatimista pohjaty6ta eli tutustua mahdolliseen kohteeseen, ja pyrkia ndin luo-
maan kasitys yrityksen todenndkoisista sponsoritavoitteista ja kohderyhmasta, joka
helpottaisi yrityskohtaisten sponsoritarjousten laatimista. Yritykset voisivat |16ytaa
yrityskohtaisista tarjouksista uudenlaista ndkemysta sponsoroinnin hyddyista, mika

saattaisi kannustaa niita aktiivisempaan tapahtumien sponsorointiin.

Tulokset osoittavat, ettd tapahtumajarjestdjien kannattaisi jatkossa pyrkia tuomaan
yhteistydn merkitystda yha enemman ilmi jo organisaatioiden kanssa sovituissa ta-
paamisissa, joissa sponsoroinnista keskustellaan, ja joissa sopimukset sponsoroinnis-
ta tehdaan. Talla hetkelld suurin osa jarjestdjista [ahettaa sponsoritarjoukset sahko-
postin valitykselld. Mielestani tapahtumajarjestdjien kannattaisi myos tiivistaa yhteis-
ty6taan pienempien voittoa tavoittelevien yritysten kanssa. Pieni yritys nakee yhteis-
tyon tuomat mahdollisuudet todennakdisesti suurempana ja saa lisdarvoa siita, etta
padsee mukaan jarjestamadadn tapahtumaa yhdessa tapahtumajarjestdjan kanssa. Kun
yhteisty® on tiivistd ja onnistunutta, se valittyy tapahtuman vieraille tunnelman kaut-

ta ja tukee ndin seka yrityksen etta kohteen tavoitteita.
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Luonnollinen yhteys

Pohjatyo

Yrityskohtaiset sponsoritarjoukset

Yhteistyo

KUVIO 13. Muistilista tapahtuman jarjestdjille sponsoreiden hankintaan

12.2 Tutkimusprosessin arviointi

Olin mukana Maaseutugaalan suunnittelussa ensimmaisestd palaverista itse juhla-
paivaan ja tapahtuman jalkipuintiin saakka. Koko projektin eri vaiheiden nakeminen
oli hyvin opettavaista, minka lisdaksi padsin verkostoitumaan keskisuomalaisten maa-
seudun toimijoiden kanssa. Kokemusta paransi se, etta opinndytetydn kautta paasin
nakemaan yritysten motiivit ja tavoitteet, mika laajensi nakokulmaani tapahtumien

suunnitteluun ja sponsoroinnin mahdollisuuksiin.

Sponsoroinnista tai tapahtumien suunnittelusta minulla ei ollut entuudestaan koke-
musta, joten kaikki opinnaytetyohon liittyvat vaiheet haastatteluja lukuun ottamatta
olivat kokemuksena uusia. Tutkimuksen tekemisen kannalta tarkein oppi oli se, etta
aihepiiri tulee rajata tarkasti jo tyon alussa, mika helpottaa kokonaisprosessin hah-
mottamista. Haastattelujen toteutuksessa parasta oli se, etta yksi yrityksista kiitti
haastattelusta, koska se antoi yritykselle ajattelemisen aihetta markkinointiin. Tutki-
muksen kautta opitut asiat tulevat varmasti olemaan hyddyksi tulevaisuuden tyoteh-
tavissa, koska tyoni on jo nyt auttanut minua saamaan mielenkiintoisen tyotehtavan

valmistumisen jalkeen.

Tutkimuksen suurin haaste oli teoriapohjan luominen, koska sponsorointiin liittyvien
kasitteiden merkitykset vaihtelivat paljon kirjailijasta riippuen, mista kerroin luvussa
2.3. Erilaiset teoriat vaikeuttivat tyon punaisen langan hakemista ja tutkimusongel-

mien luomista. Ajatukset selkeytyivat vasta keskustelussa Erkki Alajan kanssa, kun



77
han kertoi, ettei ole olemassa yhta ainutta oikeaa teoriaa, vaan jokainen luo sellaisen

omien kokemusten pohjalta.

Tutkimus aloitettiin toukokuun lopulla, ja tyon oli tarkoitus valmistua marraskuun
loppuun mennessa. Teoriapohjan ongelmien vuoksi tydn aikataulu venyi ja paasin
toteuttamaan haastattelut elokuun sijaan vasta lokakuussa. Maaseutugaala jarjestet-
tiin marraskuun alussa, ja haastatteluiden mydhadinen aikataulu osoittautuikin alku-
perdista paremmaksi, koska yrityksiin oltiin jarjestdjien kautta tiivimmassa yhteydes-
sa tapahtuman lahestyessa, jolloin yritykset olivat selkedsti ehtineet pohtia sponso-

roinnin motiivejaan.

Maaseutugaalan sponsorit toteuttivat jokainen syvyydeltaan hyvin erilaista yhteis-
tyota tapahtuman kanssa, mika toi haasteita haastattelulomakkeen suunnitteluun.
Haastattelukysymyksia oli todella vaikea kohdistaa koskettamaan maaseututapah-
tumia, koska tiedettiin, etta pelkka tapahtumien sponsorointi on hyvin pieni osa yri-
tysten markkinointiviestintaa. Vaikeat kysymykset olisivat todenndkoisesti laskeneet
vastausprosenttia. Mielestdani maaseudullinen nakdékulma kuitenkin toteutui, koska

osa kysymyksista kohdistui maaseutuvaestoon ja Maaseutugaalaan.

Maaseututapahtumien ominaispiirteet saataisiin todennakdisesti paremmin selville
haastattelemalla muutama yritys, jotka olisivat kdyttaneet maaseututapahtumien
sponsorointia innovatiivisesti ja onnistuneesti hyddyksi markkinoinnissaan. Tdssa
tutkimuksessa yrityksilta ei voitu kysya vain maaseututapahtumiin liittyvida kysymyk-
sid, koska tutkimusjoukko oli laaja, eika tiedetty, kuinka paljon yritykset olivat maa-

seututapahtumia aiemmin sponsoroineet.

Ongelmista huolimatta onnistuin luomaan laadukkaan ja kattavan teoriapohjan, joka
tukee tutkimusta. Myds kysymysten testaus onnistui, koska haastattelulomakkeen
epakohdat I6ytyivat, ja se saatiin korjattua palvelemaan tarkoitustaan. Luodut kysy-
mykset palvelivat tutkimusongelmien selvittamisessa hyvin. Tavoitteiden mukaisesti
onnistuin saamaan vastaukset yhta lukuun ottamatta kaikista tavoitelluista yrityksis-
ta, minka avulla sain kattavan lapileikkauksen tapahtumien sponsoroinnin tilasta
maaseutuun kytkeytyvissa yrityksissa. Kokonaisuudessaan tyon tavoitteet saavutet-
tiin, ja tulokset antavat tapahtumien jarjestdjille uutta nakdkulmaa sponsoreiden

hankintaan.
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Tutkimusmenetelmana puhelinhaastattelu soveltui tutkimusongelman selvittdmiseen

hyvin, koska sen avulla saatiin haastateltua laaja tutkimusjoukko. Henkilokohtaiset
haastattelut kaikilta yrityksilta eivat olisi olleet mahdollisia matkakustannusten ja
kohdehenkildiden kiireisten aikataulujen vuoksi. Haastattelulomake toimi kyselylo-
makkeena sahkopostilla vastanneille kohtalaisesti. Yritykset ymmarsivat kysymykset
hyvin, mutta useimmissa lomakkeissa vastaukset olivat lyhyitd. Puhelinhaastattelu

toimi paremmin, koska se mahdollisti laajemman ndakemyksen yrityksen toiminnasta.

Tutkimuksen yleistettavyydessa onnistuttiin, koska tutkimusjoukko oli heterogeeni-
nen ja vastaukset saatiin 15 yritykseltd, joka mahdollisti sen, etta tulokset ovat yleis-
tettdvissa kasittdmaan maaseutuun sidoksissa olevien yritysten tapahtumien sponso-

roinnin motiiveja.

Tutkimus on my0s luotettava, koska tuloksia verrattiin muihin tutkimuksiin, jolloin
poikkeavuudet huomattiin, kuten esimerkiksi tapahtumien sponsoroinnin maara yri-
tysten markkinointiviestinndssa. Luotettavuutta paransi myds se, etta nonprofit-
organisaatioiden vastausten poikkeavuudet muista yrityksista I6ydettiin ja ne eritel-
tiin taulukoissa ja tuloksissa. Tutkimuksen tulokset tapahtumien sponsoroinnin kasit-
teiden vaikeaselkoisuudesta, tulevaisuudesta ja tavoitteista ovat laajalti samoja, mita

teoriapohjassa esiteltiin, joka lisaa tutkimuksen luotettavuutta.

Jos tutkimus toteutettaisiin nyt uudelleen, pyrittaisiin tutkimusjoukko ennen tutki-
muksen aloittamista analysoimaan tarkemmin. Tutkimusta olisi helpottanut huomat-
tavasti se, jos nonprofit- ja profit-organisaatiot olisivat molemmat harjoittaneet yhta
tiivista yhteistyota Maaseutugaalan kanssa, jolloin kysymykset olisivat voineet olla

syvallisempia.

Tutkimuksen toteutusta olisi helpottanut se, etta nonprofit-organisaatiot olisi rajattu
tyon ulkopuolelle, koska niiden toiminnan erilaisuus poikkesi joidenkin kysymysten
kohdalla selkeasti voittoa tavoittelevista yrityksista, minka takia vastauksia jouduttiin
tarkkailemaan, etteivat ne padse vaaristamaan tuloksia ja vaikuttamaan tulosten luo-
tettavuuteen. Toisaalta yksi tyon tarkeimmista tuloksista saatiin juuri voittoa tavoit-
televien ja tavoittelemattomien yritysten yhteistydhon liittyvan nakemyseron kautta.
Tulosten perusteella nonprofit-organisaatioiden yhteistyon tapahtumien kanssa on

voittoa tavoittelevia yrityksia syvempaa, minka vuoksi olisi kiinnostavaa tehda jatko-



79
tutkimus siita, mitka piirteet nonprofit-organisaatioiden yhteisty6tavoissa olisivat

siirrettavissa voittoa tavoittelevien yritysten toimintaan.

Tulokset osoittivat, ettda tapahtumat ovat yrityksille hyva keino maaseutuvaestolle
markkinointiin, mutta tapahtumien sponsoroinnin kdytto oli kuitenkin vahaista. Tut-
kimusta voisi syventaa jatkotutkimuksella siita, miksi yritykset nakevat tapahtuma-
markkinoinnin olevan tapahtumien sponsorointia parempi markkinoinnin valine

maaseutuvadeston kohderyhmassa.

Yritykset toivoivat myds tapahtumien sponsoroinnin olevan heille kaupallisempaa,
jonka vuoksi toinen mielenkiintoinen tutkimuksen aihe olisi se, kuinka maaseututa-
pahtumia voitaisiin kehittaa vastaamaan paremmin yritysten tavoitteita ilman, etta

niiden alkuperaisidea karsii.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelulomake

1. Mitka ovat mielestanne tapahtumien sponsoroinnin vahvuudet ja heikkoudet

verrattuna muihin markkinointiviestinnan valineisiin?

2. Montako tapahtumaa yhteensa yrityksenne sponsoroi vuonna 20137

Maaseututapahtumat voivat olla hyvin erilaisia suuruudeltaan ja kohderyh-
maltaan.
3. Vaikuttaako tapahtuman suuruus sponsorointiyhteistyon syvyyteen?
Kylla, miten?
Ei, miksi?

4. Hakeeko yrityksenne itse sponsoroitavia kohteita vai perustuvatko valinnat
yritykselle lahetettyihin sponsorointitarjouksiin?

5. Mihin yrityksenne sponsorointipaatdkset pohjautuvat?

MARKKINOINTIVIESTINTA

6. Kuinka suuressa osassa (%) yrityksenne markkinointiviestinndssa on
tapahtumien sponsorointi?

7. Onko tapahtumien sponsorointia tarkoitus lisata tai vahentaa tulevina vuosi-
na?
Ei, miksi?
Kylla, miten?

8. Mitka ovat organisaationne muut myynninedistamiskeinot maaseutuvaestol-
le?
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Kirjallisuus ennustaa tapahtumien suosion kasvavan yritysten markkinoinnissa
tulevina vuosina sen ominaispiirteiden (kohtaamiset, elamysmarkkinointi)
vuoksi.

9. Nakyyko tdma organisaatiossanne nousevana trendind maaseutuvaeston
kohderyhmadssa?
Kylla, miten?

Ei, miksi?
MAASEUTUGAALA

10. Mitka tekijat Maaseutugaalassa miellyttivat niin, ettd paatitte l[ahtea yhteis-
tyokumppaniksi?

11. Onko sponsorointinne Maaseutugaalassa tuotesponsorointia, yrityssponso-
rointia vai ndiden yhdistelma? Miksi valitsitte tdman?

12. Mitka ovat Maaseutugaalan sponsoroinnin tavoitteet?

13. Maaseutugaala on alan sisdinen tapahtuma. Ovatko viestinnan tavoitteet
kohdistettu Maaseutugaalan vieraille vai tapahtuman nakyvyyden kautta
”suurelle yleisolle”?

14. Valitsitte sponsoroinnin tasoksi markkinointi- /verkostoitumiskumppanuuden.

Mitka piirteet kyseisessa tavassa palvelivat sponsoroinnin tavoitteitanne?

KOHTEEN HYODYNTAMINEN

15.

16.

Oletteko hyodyntianeet Maaseutugaalaa omassa markkinoinnissanne?
Kylla, miten?
Ei, miksi?

Kuinka mittaatte maaseutugaalan sponsoroinnin hyotyja?



