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THVISTELMA

Sponsorointiyhteistyd on kahden osapuolen vélista vastikkeellista yhteistoimintaa,
jolla pyritd&n molemminpuolisen hyddyn tavoitteluun. Sponsoroinnin kohteista
suurin ja yleisin on urheilu, jota tuetaan vuosittain reilusti muita kohteita
enemman. Sponsorointiyhteistydlla on lukuisia positiivisia vaikutuksia niin
urheilijan kuin sponsoroivan yrityksenkin toimintaan. Vaikutukset riippuvat
asetetuista tavoitteista ja sponsorointiyhteistyon toteutuksesta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittelldaén sponsorointiyhteistyon
ominaispiirteitd, urheilusponsorointia seka toiminnallista sponsorointia.
Teoriaosuudessa avataan mygs sponsorointiprosessia ja sponsoroinnin merkitysta
sponsoroivan yrityksen kannalta. Teoriaosuudessa tuodaan esille myos urheilijan
nakokulmia sponsorointiprosessin eri vaiheissa.

Empiirinen tutkimusosuus selvittaa tyén toimeksiantajan, Vandernet Oyn ja sen
tukemien kilpauimareiden sponsorointiyhteisty6ta. Tyon tavoitteena on selvittéa,
miten yhteisty6ta voitaisiin tulevaisuudessa kehittad uimareita ja sponsoroivaa
yritystd paremmin palvelevaksi. Tutkimuksessa késitelladn myds uimareiden
tyytyvaisyytta Arena tuotemerkin tuotteisiin seka tietamysta Vandernet Oy:n
muista tuotteista.

Tutkimus on padosin kvantitatiivinen, ja se on toteutettu verkkokyselyiden avulla.
Tutkimuksessa selvidd sponsorointiyhteistyon merkitys uimareille ja halu
yhteistydn syventamiseen. Tutkimuksen tuloksena selviad, etta urheilijat pitavéat
Vandernet Oy:ta luotettavana yhteistyokumppanina ja Arenaa laadukkaana
tuotemerkkind. Tutkimuksessa selvidd myos, etta urheilijat ovat hyvin
motivoituneita yhteistyon kehittdmiseen ja heilld on olemassa hyvia
kehitysideoita.

Asiasanat: sponsorointiyhteistyd, urheilusponsorointi, sponsorointiprosessi, brandi
markkinointiviesting, toiminnallinen sponsorointi
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ABSTRACT

Sponsorship is cooperation against monetary compensation between two parties
with the idea of mutual benefit. The biggest and the most common sponsor target
area is sport, which is every year endowed more than any other sponsor target
area. Sponsorship affects positively to athletes’ and companies’ operations. The
effects depend on the goals that are set and also how the sponsorship process is
managed.

The theoretic part of this thesis describes the characteristics of sponsorship, sport
sponsorship and cause alliance sponsoring. It continues with the process of
sponsoring and the meaning of sponsoring from the perspective of a company.
The theoretic part also considers the perspective of an athlete in different points of
the sponsoring process.

The empiric part of this thesis explains, how the competitive swimmers who are
sponsored by Vandernet Oy experience the sponsorship and how could the
cooperation be improved. The research deals with the satisfaction of the athletes
towards Arena products and their knowledge of other brands that are imported by
Vandernet Oy.

The research method was mostly quantitative and the study was carried out by
online survey. The finding of this study reveals that the athletes experience
Vandernet Oy as a trustworthy partner in cooperation and Arena as a high-quality
brand. The study also reveals that the athletes are very motivated to develop the
sponsorship and they already have advanced ideas for that.

Key words: sponsorship, sport sponsoring, sponsoring process, brand, marketing
communications, cause alliance sponsoring
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1 JOHDANTO

Sponsorointi on yritysten hyvin yleisesti kdyttdma markkinointiviestinnén keino,
jonka tehokas toteuttaminen vaatii hyvaa suunnittelua ja molemminpuolista
sitoutumista. Sponsoroinnin mahdollisuudet ovan lahes rajattomat, mutta usein
sponsoroiva yritys ja kohde eivét osaa hyddyntaa yhteistyén mahdollisuuksia
taysipainosesti, saatikka kehittada yhteisty6ta, jolloin molemmat osapuolet tyytyvat
olemassa olevaan tilanteeseen. Urheilusponsorointi tuo yrityksen
markkinointiviestintadan liséa tunnetta ja syvyyttd. Uusien mahdollisuuksien
mukana tulevat myos erilaatuiset haasteet ja riskit verrattuna muihin

sponsoroinnin kohteisiin.

Urheilusponsoroinnista 16ytyy hyvin kirjallisuutta niin suomeksi kuin englanniksi,
koska urheilu on sponsoroinnin kohteista yleisin, on sitd myds tutkittu eniten.
Useat teokset késittelevat sponsorointia yrityksen ndkokulmasta, mutta niissa on
otettu esille myds urheilukohteen ndkokulma. Keijo Kylanpaa (2011) selvittaa
opinndytetydssddn *Urheilijan talous’ sponsorointiyhteisty6lta saadun tuen
merkitysta urheilijan taloudessa. Monet urheilusponsorointia kasittelevét
opinnaytetyot, kuten Mikko Alah&ivalan (2012) opinnéytetyo
’Sponsorointiyhteistyon kehittdiminen’, kasittelevat aihetta yhteistyon edistdmisen

perspektiivista.

Tassa opinnaytetydssa keskityn sponsorointiprosessiin molempien osapuolten
kannalta korostaen kuitenkin urheilusponsoroinnin ja urheilijan ndkékulmia.
Opinnaytetyossa tarkastelen myds tehokkaan sponsorointiyhteistyon
perusedellytyksia ja toiminnan haasteita. Teoriaosuudessa selvitan myos
toiminnallisen sponsoroinnin ja urheilusponsoroinnin sidetta toisiinsa seka

sponsoroinnin hyddyntdmismahdollisuuksia.

Opinndytetyon empiirinen tutkimusosuus késittelee Vandernet Oy:n ja
sponsoriurheilijoiden valisen yhteistyon toimivuutta. P&ddosin kvantitatiivinen
tutkimus on tehty sponsoriurheilijoiden tayttamié verkkokyselyja analysoiden, ja

sen tarkoituksena on selvittdd, milta osin yhteisty6ta voidaan kehitt&é.

Yhteenvedossa on paatelmia siitd, miten urheilijat kokevat yhteistyon ja mika

merkitys silld on heidan toiminnassaan. Tutkimuksen avulla selvisi myds



urheilijoiden motivoituneisuus yhteistydhon seka useita kayttokelpoisia ideoita
yhteistyon edistamiseksi. Yhteenveto siséltdd myos jatkotutkimusehdotuksia,

joiden avulla yhteisty6ta voitaisiin tarkastella lahemmin.



2 SPONSOROINTI

Sponsorointi voidaan madritelld monella tavalla. Lagaen (2005, 35) mukaan se
tarkoittaa kahden osapuolen valista sopimusta, jossa sponsori tarjoaa kohteelle
rahallista tukea, palveluita, tavaroita tai tietotaitoa, josta vastineeksi kohde tarjoaa

sponsorille yhteisty6ta, jota soponsori voi kayttad hyvékseen kaupallisesti.

2.1 Sponsoroinnin historia

Valangon (2009, 275) mukaan sponsorointia on esiintynyt jo reilusti ennen
ajanlaskumme alkua, kun antiikin Kreikassa aateliset pitivat hulppeissa tiloissaan
koyhid taiteilijoita, jotka esiintyivat aatelisten jarjestamissa juhlissa ja
tilaisuuksissa. Roomassa noin 650 eKr. alkaen hallitsijat palkitsivat kuuliaisia
kansalaisia ja hankkivat itselleen lisaa suosiota jarjestamalla suuria juhlia, joihin
kuului useimmiten gladiaattoritaistelut, joita jarjestettiin Colosseumin areenalla.
(Valanko 2009, 275.) Myés Lagae (2005,40) esittda samankaltaista tietoa
Roomassa jérjestetyistd urheilullisista tapahtumista, joissa eliitti tuki ja jopa

omisti gladiaattoreita.

Keskiajalla hallitsijat, aateliset ja varakkaat suosivat taiteita ja ottivat lahjakkaita
runoilijoita, saveltdjia ja taidemaalareita suojelukseensa, jottei ndiden tarvinnut
huolehtia raha-asioista, vaan he pystyivat keskittymaan taiteen tekemiseen.
Keskiajan Ranskan hovissa eli myos jatkuvasti aatelittomia, useimmiten nuoria
naisia (sponsee), joiden hovietikettiopiskelun aatelinen sponsori rahoitti. (Valanko
2009, 277.)

Ensimmaéisen kerran modernimpaa urheilusponsoroinnin muotoa kaytettiin
mainosten muodossa jo vuonna 1896 Ateenan olympialaisten virallisessa
ohjelmassa. 1970- luvulla brandit urheilun ulkopuolelta, kuten tupakan ja
alkoholin valmistajat, halusivat mukaan urheilusponsorointiin, jolloin se alettiin

nahda tehokkaana viestinnén valineend. (Lagae 2005, 40.)

Sponsorointi levisi ja yleistyi Euroopassa 1980-luvulla, jolloin sen kéaytté
markkinoinnin vélineend yleistyi. Sponsoroinnilla haluttiin ndkyd mediassa ja
saada julkisuutta (Valanko 2009, 29). On oletettavaa, ettd kiinnostus mediaa

kohtaan sek& muiden yritysten saama julkisuus houkuttelivat uusia yrityksia



kokeilemaan soponsorointia ja luomaan omanlaisiaan keinoja sponsoroinnin
hyodyntamiseksi. Valangon (2009, 31) mukaan myds 1980-luvun lopulla
tapahtunut teknologian ja median kehittyminen mahdollistivat sponsoroinnin

kasvun.

Suomessa 1980- luvun lopulla sponsoroinnin amatoreistd niin yrityksissa kuin
kohteissakin alkoi kehittyd alan ensimmaisid ammattilaisia. Sopimusten hinnat
lahtivéat nousuun, miké vaati niiden tehokkaampaa hyodyntamista. Tasta seurasi
sponsoreiden nopea vaihtuvuus, silla haluttiin olla mukana suurissa ja julkisuutta

saavissa “kuumissa” projekteissa. (Valanko 2009, 33.)

2.2 Sponsorointi nykypdivana

Sponsorointi on kehittynyt mainonnan korvikkeesta omaksi
markkinointiviestinnan keinoksi. Sponsoroinnin teho ja vaikutukset ymmarretaan
ja sitd osataan hyodyntéé yha ammattitaitoisemmin. Tata kehitysta ovat tukeneet
markkinoinnin kayttdmien viestintavélineiden teknologinen kehittyminen seka
yritysten tarve uusille ratkaisuille liiketoimintaan liittyvissa ongelmissa. (Valanko
2009, 35.)

Mainonnan Neuvottelukunnan TNS Gallup OY:Ita tilaamasta
Markkinointiviestinnan madra-tutkimuksesta on néhtévissa sponsorointiin
kaytetyn osuuden kehitys koko markkinointiviestinnasta Suomessa verrattuna
aikaisempiin vuosiin. Vuonna 2012 koko markkinointiviestintaan kaytettiin 3 380
miljoonaa euroa. Sponsorointiin kdytetty summa oli 166 miljoonaa euroa, joka on
4,9 % koko markkinointiviestintddn kaytetystd summasta vuonna 2012. Vuosina
2010 ja 2011 sponsorointiin kaytettiin 5,1 % koko markkinointiviestintaan
kaytetysta summasta (TAULUKKO 1). (TNS Gallup OY 2013)



Markkinointiviestimet 2008 2009 2010 2011 2012
Sanomalehdet 169% 152% 14,9 % 14,9 % 13,7 %
Kaupunki- ja noutolehdet 23% 22% 2,2% 23% 2,2%
Aikakauslehdet 5,7 % 5,0 % 4,7% 4,6 % 43%
Televisiomainonta 7.5 % 7.6 % 8,2% 84% 83%
Radiomainonta 14 % 1,6 % 1,6% 1,7 % 1,6 %
Display- ja luokiteltu verkkomainonta 22% 25% 3.2% 3.7% 3,9%
Elokuvamainonta 0,1 % 0,1 % 01% 0,1% 0,1%
Ulko- ja likennemainonta 1,2 % 1,2 % 1,2% 13% 13%
Painetut ja sahkbiset hakemistot 4.6 % 59 % 52% 4,6 % 4,6 %
Mediamainonta 41,8 % 412% 413% 41,2 % 40,0 %
Osoitteellinen suoramainonta 8,7 % 8,5 % 8,3% 8,0 % 7.7%
Osoitteeton suoramainonta 3.8 % 5,0 % 4,9% 53% 5,7%
Esitemedia 4,0 % 2,0 % 1,9% 1,6 % 1,7 %
Mobiillimarkkinointiviestinta 0,2 % 0,2 % 0,3% 03% 0,5 %
Sahkopostimarkkinointiviestinta 0,1% 0,2 % 0,3% 03 % 0,4 %
Telemarkkinointi 71% 7.3% 7.0% 6,7 % 6,4 %
Suoramarkkinointi 240% 232% 22,7% 223% 22,4%
Messut 5,7 % 6,0 % 6,1% 58% 6,3 %
Sponsorointi 5,0 % 4.8 % 51% 51% 49 %
Myymalamateriaalit ja esittelytyd myymalbissa 3,0 % 3.1% 3.0% 3,0 % 32%
Liike- ja mainoslahjat 43 % 3.9 % 42% 44% 44 %
Menekinedistiminen 18,0 % 17,9 % 18,4% 18,3 % 18,8 %
Markkinointiviestinnén suunnittelu 13,1 % 14,5 % 14,1 % 14,6 % 15,3 %
Muiden tuotantoyhtiGiden kustannukset yhteensa 31% 3.2 % 3,4% 3,5% 3,5%
Markkinointiviestimet 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

TAULUKKO 1. Markkinointiviestinnan maaran kehitys (TNS Gallup OY 2013)

2.3 Sponsoroinnin kohteet

Mainostajien liiton vuonna 2013 tekemastd sponsorointibarometrista selviéa
yritysten sponsoroinnin kohteet ryhmiteltyind, seké panostus sponsorointiin.
Barometrissa on myds vertailtu muutoksia aikaisempiin vuosiin. (Mainostajien
liitto 2013.)

Suurin osa, 45 % yritysten sponsorointiin kayttamista rahoista kohdistui erilaisiin
urheilukohteisiin. Jadkiekon osuus oli 10 %, joka on sen merkittavyyden vuoksi
erotettu barometrissa muusta urheilusta. Toiseksi suurimman prosenttiosuuden, 28
%, saivat muun muassa erilaiset tiede-, kasvatus-, koulutus- ja ympéristokohteet.
17 % koko sponsorointiin kéytetysta rahamaarésta vuonna 2013 tehdyn
tutkimuksen mukaan meni kulttuurikohteiden sponsorointiin (KUVIO 1).
(Mainostajien liitto 2013.)



10 %

28 %

W Jaakiekko
B Muu urheilu
| Kulttuuri

B Muut kohteet

45 %
17 %

KUVIO 1. Sponsorointiin kdytetyn rahan jakautuminen yrityksissé (Mainostajien
liitto 2013)




3 SPONSOROINTIYHTEISTYON OMINAISPIIRTEET

Sponsoroinnin monimuotoisuus ja — luonteisuus vaikeuttavat sen tunnistettavuutta
ja hahmottamista sponsoroinniksi (Valanko 2009, 60). Kuluttajat ja asiakkaat
nakevat vain murto-osan laajempaa sponsoroinnin kokonaisuutta, jolloin
sponsorointi saatetaan suoraan mieltd& mainonnan korvikkeeksi. On kuitenkin
tarkedd hahmottaa sponsoroinnin peruselementit ja ominaispiirteet, jotta se

pystytéan erottamaan esimerkiksi mainonnasta ja hyvéantekevaisyydesta.

3.1 Sponsorointiyhteistyon peruselementit

Sponsorointiyhteistyd on vastikkeellista yhteistyotd, joka hyodyttéda seka
sponsoroivaa yritystg, ettd sponsoroitavaa kohdetta. Jatkossa tassa
opinnaytetytdssa kdytan sponsorivasta yrityksestd myds termié sponsori ja
sponsoroitavasta kohteesta termid kohde. Sponsorointi on yksi yrityksen
markkinointiviestinnan keinoista, jonka avulla sponsori pyrkii siirtdméén kohteen
my0nteistd mielikuvaa esimerkiksi omiin tuotteisiinsa tai palveluihinsa. Kohde
saa yhteistyosta rahallisen korvauksen tai muuta aineellista etua, jota se pystyy
kayttdmaan kilpailukeinonaan. Sponsorointiyhteistyé on molempia osapuolia
tasapuolisesti hyodyttavé tapa toimia, jota toteutetaan kdytdnnossé eettisesti
kestavélla tavalla. (Alaja 2001, 23.)

3.2 Sponsorointiyhteistyon ja muiden markkinointiviestinnan keinojen ero

Julkisuudenhakuinen PR-toiminta yksin ei ole sponsoroinniksi luokiteltavaa,
mutta se on hyddyksi markkinointiviestinnan keinona erityisesti isommissa
sponsorointiprojekteissa ja niisté viestittdessd. Tuotesijoittelua puolestaan
pidetdén yhtend sponsoroinnin muotona, silla se toimii kuten sponsorointi.
Tuotteen kayton ja nakymisen erilaisissa tilanteissa sopimuksen mukaan yleisolle
joko mediassa tai tapahtumassa voidaan katsoa olevan enemman sponsorointia

kuin piilomainontaa. (Valanko 2001,57.)

Mainonta on suoraa vaikuttamista, kun taas sponsorointiyhteistyd on valillisen

vaikuttamisen keino. Yleensa yritys viestii epasuorasti sidosryhmilleen kohteensa



kautta, silla kohteen toiminta on erillaan yrityksen liiketoiminnoista. (Alaja &
Forssell 2004, 25.)

Mainonnassa median ominaisuudet ovat tiedossa ja vaikutuksia on helpompi
arvioida ja ennakoida. Mainonnan media on myds aina staattisempi sponsorointiin
verrattuna (Alaja & Forssell 2004, 25). Sponsoroinnin kohde eld4 omaa eldméénsa
ja voi kohdata onnistumisten lisdksi epdonnistumisia. Esimerkiksi urheilussa on

mahdotonta ennustaa loukkaantumisia etukéteen.

Alajan ja Forssellin (2004, 25) mukaan mainonta kuuluu kuitenkin olennaisena
osana sponsorointiyhteistydhon, silla yhteistydsopimusta toteutetaan yleisesti
mainonnan keinoin. Myds Valangon (2009, 56) mukaan sponsorointia ja
mainontaa voi kayttaa rinnakkain vahvistamaan toisiaan, vaikka niiden tavoitteet

ovatkin luonteeltaan erilaiset.

Sponsorointiyhteistyo ja hyvantekevaisyys sekoitetaan usein keskenaan.
Sponsorointiyhteistyon yhtend peruselementtind on kuitenkin molemminpuolinen
vastikkeellisuus, miké ei toteudu hyvantekevaisyydessa. Sponsorointiyhteistyo
velvoittaa myds molempia osapuolia solmimaan yhteistydsopimuksen, jota ei
hyvantekevaisyydessa tarvita. Hyvéantekevéisyydessa ei mydské&én odoteta
kaupallista hyotya tai julkista ndkyvyytta lahjoitukselle. Vastikeajattelu on
suurimpana erona sponsoroinnin ja hyvantekevaisyyden valilla. (Alaja & Forssell
2004, 25-26.)

3.3 Urheilusponsorointi

Urheilussa on mukana suuri maari eri lajien ja urheilijoiden faneja, jotka
seuraavat ja kokevat urheilutapahtumia kuin jannitysnaytelmia ja elaytyvat
tunnelmaan. (Smith 2009, 171-172.) Naille urheilufanaatikoille tunne on eirtyisen
tarked, ja juuri tallainen ympéristo tarjoaa urheilusponsoroinnille paljon
vaikuttamisen mahdollisuuksia. Sponsorointi huomataan, ja se on
mieleenpainuvampaa, kun sponsorin aktiivisuus kisapaikalla on ndkyvéé ja kun
esiteyt mainokset eroavat muista mainoksista esimerkiksi herattdmalla tunteita.
(Heinimaki, Lindqvist & Jyrama 2006, 130-131.)



Urheilukohdetta sponsoroitaessa urheilutuotteelle pyritdan etsimaan selkeda
kilpailuetua ja samalla tuotteen kehittdmiseen saadaan lisdresursseja (Alaja 2001,
18). Urheilijoilla voidaan esimerkiksi testauttaa uusia tuotteita ja heiltd voidaan
saada uusia kehitysideoita. Alajan (2001, 18) mukaan urheilusponsoroinnin avulla
voidaan my0s panostaa enemman markkinointiviestintdn ja taloudellisia riskejé

pystytdén vahentdmaan.

Urheilukohde voi hyétya sponsorointiyhteistydstd muun muassa taloudellisesti,
toiminnallisesti tai imagollisesti. Sponsoroivaa yritysta yhteistyd voi puolestaan
hyodyttad markkinointiviestinnéllisesti, litketoiminnallisesti tai imagollisesti.
Parhaimmillaan sponsorointiyhteisty® on yritysté ja kohdetta merkittavasti
hyodyttavaa pitkakestoista yhteistyotd. (Alaja 2001, 18.)

Yhteistyon pitkdkestoisuus ja riskien arviointi on otettava erityiseen tarkkailuun ja
huomioon urheilusponsoroinnissa muun muassa siksi, ettd urheilijan maine voi
menné& hetkessé, mutta sen rakentaminen vaatii vuosia aikaa (Valanko 2009, 171).
Urheilukohteen sponsoroiminen siséltaa yrityksen kannalta erilaisia riskeja
verrattuna muihin sponsoroinnin kohteisiin, ja riskit saattavat olla hyvinkin suuret
riippuen urheilulajin vaarallisuudesta. Dopingaineiden kaytto on esill& vain
urheilukohteita sponsoroitaessa. Dopingaineet ovat riski sek& sponsoroivalle
yritykselle, ettd urheilijalle itselleen. Urheilija ei mydskaan kehity huippuunsa
parissa kuukaudessa tai vuodessa, vaan tavoitteisiin paaseminen vaatii useiden
vuosien paivittdisen tyon. Voidaankin ajatella, ettd yleisesti ottaen urheilukohde
on yritykselle hyvé sponsoroinnin kohde, silld kohteet ovat tottuneet sitoutumaan

pitkantahtadimen tavoitteisiin.

3.4 Toiminnallinen sponsorointi

Toiminnallinen sponsorointi toteutuu hankkeessa, projektissa tai yhteistyon
muodossa siten, ettd toiminta perustuu loogiseen ja luonnolliseen toiminnan
yhteyteen kohteen ja yrityksen valilla. (Valanko 2009, 73.) Toiminnallisella
sponsoroinnilla on erityinen suhde urheilusponsorointiin, sill& usein urheilijoita
sponsoroivat erilaiset vaate- ja valinevalmistajat tai palveluntuottajat, joiden
yhteisty6 urheilijoiden kanssa on luonnollista. Hyvid esimerkkeja toiminnallisesta

sponsoroinnista ovat muun muassa formulakisoja sponsoroiva 6ljy-yhtio,
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fysioterapiapalveluita urheilijalle tarjoava terveydenhoitoyritys ja urheiluasuja
golfpelaajalle valmistava vaatetusalan yritys. Urheilukohteita sponsoroitaessa
toiminnallinen sponsorointi myds on yleisin tapa toteuttaa sponsorointia (Vuokko
2004, 227).

Toiminnallisen sponsoroinnin tavoitteet on integroitava yrityksen markkinoinnin
ja litketoiminnan tavoitteisiin. Samoin koko hyddyntdmisohjelma on liitettava
osaksi yrityksen muuta liiketoimintaa, ja se on sovitettava eri kohderyhmille, seké

sen uudistamisesta on pidettava huoli aika ajoin. (Valanko 2009, 74.)

Toiminnallisella sponsoroinnilla voi olla monenlaisia hyotyja yrityksen
lilketoiminnalle. Se voi herattad kiinnostusta ja lisata nettiliikennettd, jonka myo6téa
myynti voi kasvaa ja yritys voi saada uusia asiakkaita. Sen avulla on mahdollista
kasvattaa yritysimagoa ja asiakasuskollisuutta. Se voi myds parantaa yrityksen
tyonantajamainetta ja henkilokunnan sitoutumista seka henkildstosuhteita. Lisaksi
toiminnallisen sponsoroinnin katsotaan olevan hyvin kustannustehokas
sponsoroinnin muoto, mikali se osataan toteuttaa liiketoiminnan tavoitteet
huomioon ottaen. (Valanko 2009, 74.)
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4  SPONSOROINTIYHTEISTYO YRITYKSEN NAKOKULMASTA

Sponsorointiyhteistyon yksi peruselementti on vastikkeellisuus eli molemmin
puolinen hyoty yhteistoiminnan tuloksena (Alaja 2001, 23). Tdman vuoksi
yrityksen on annettava oma panoksensa yhteistyolle ja sovittava siitd, etta se saa
mya0s vastinetta. Jotta molemmin puolinen vastikkeellisuus toteutuu, solmitaan
yrityksen ja kohteen valille sopimus, joka toimii sponsorointiyhteistyon perustana
(Alaja & Forssell 2004, 24).

Sponsorointiyhteistyén hyddyntdminen voidaan jakaa mainonnallisiin,
tiedotuksellisiin ja suhdetoiminnallisiin toimenpiteisiin. Sponsoroinnin
hyddyntdminen riippuu yrityksen aktiivisuudesta, tavoitteista ja resursseista,
mutta tulokset vastaavat yleensa tavoitteita sen mukaan, kuinka paljon yritys on

panostanut sponsoroinnin hyddyntamiseen. (Alaja 2001, 29.)

Sponsoroinnin kayttdminen yrityksen markkinointiviestinndssé siséltdé aina omat
riskinsa, ja se on koko ajan riskialtis toimenpide (Alaja & Forssell 2004, 29).
Esimerkiksi loukkaantumisia, sddolosuhteita ja mediasuosiota on mahdotonta
ennustaa etukateen. Alajan ja Forssellin (2004, 30) mukaan rohkeat ratkaisut ja
riskien hallinta ovat kaksi sponsorointiyhteistyon avainkysymysta. On siis
osattava pitad tasapainossa rohkeus ja riskien hallinta, jotta pystytdin

hyodyntdmaén sponsorointiyhteistydtd ilman suurempia epaonnistumisia.

4.1 Yhteistydsopimus

Yrityksen kannalta katsottuna yhteistydsopimus on yksi sponsorointiyhteistyon
peruselementeistd, jonka tarjoamia oikeuksia yritys kayttaa ja hyodyntaa
paasaantdisesti markkinointiviestinnallisin keinoin. (Alaja & Forssell 2004, 24.)
Sopimus méérittelee kummankin sopijapuolen oikeudet ja velvollisuudet
sponsorointiyhteistyon aikana, ja siiné esiintyvilla sanoilla, summilla ja lauseilla

on jokaisella oma merkityksensé. (Alaja 2001, 87.)

Alajan (2001, 87) mukaan hyvassé yhteistydsopimuksessa tulisi olla kirjattuina
molemmat sopijapuolet, sopimuksen tarkoitus ja kesto sek& sponsoroivan

yrityksen rooli, vastineet ja oikeudet. Kirjalliseen yhteistydsopimukseen tulisi
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kirjata kaikki neuvotteluissa sovitut ja yhteistyon kannalta olennaiset asiat, kuten
urheilussa dopig-pykala, eiké allekirjoituksia sovi unohtaa. (Alaja 2001,87.)

4.2  Sponsorointiyhteistydon mahdollisuudet

Sponsoroinnin mahdollisuudet ovat hyvin laajat, ja sitd voi soveltaa
omantyyliseksi ja erottua muista, sill& yht4 ainoaa ja oikeaa tapaa
sponsorointiyhteistyon toteuttamiseksi ei ole. On kuitenkin olemassa tiettyja
paamaaria, joiden saavuttamiseen sponsorointi soveltuu erityisen hyvin. Lagaen
(2005, 44) mukaan néita ovat esimerkiksi brandin nékyvyyden ja tunnettuuden
parantaminen, brandimielikuvan selkeyttdminen tai muuttaminen,
merkkiuskollisuuden kasvattaminen, brandikokemuksen korostaminen seka

myynnin edistaminen.

Sponsorointiyhteisty6 antaa yritykselle mahdollisuuden olla l1asnd, osallistua ja
tuottaa puheenaiheita. Koska elamme huomiotaloudessa, pelkka lasn&olo ei riit,
vaan on heratettdva keskustelua ja tunteita, ja sité kautta tulla huomatuksi. Thmiset
haluavat kokea tunteita, ja on todettu, ettd sponsoroinnin avulla pystytaan
tuottamaan tunnepitoista sisaltod, joka tehoaa ihmisiin. Tunteet vaikuttavat
ostopaatoksiin, joten ndin ollen myyntid pystytadan edistdmaan sponsoroinnin
avulla. (Valanko 2009, 65.)

Sponsorointiyhteistydn motiivit vaihtelevat laajasti, joten kaikki yritykset eivat
tavoittele sponsorointiyhteisty6lld samaa asiaa, vaan tavoitteet voivat olla hyvin
erilaisia. Yksittdisen henkilon harrastukselliset ja yksityiset motiivit eivét saisi
olla padroolissa ja méaraté koko yritykselle valittavaa kohdetta, vaan kohteet tulisi

valita harkitusti markkinointiviestinndn tavoitteiden mukaan. (Lagae 2005, 44.)

4.3  Sponsorointiyhteistyon haasteet ja riskit

Sponsorointiyhteistyon kayttdminen osana yrityksen markkinointiviestintad on
aina riskialtis toimenpide, silld sen arvioiminen on erityisen haastavaa verrattuna
muihin markkinointiviestinnéllisiin keinoihin. (Alaja & Forssell 2004, 29.)
Sponsoroimalla tiettyd kohdetta, yritys liittdd kohteen imagon itseenséa eika pysty

kokonaisvaltaisesti kontrolloimaan kohdetta, sen toimintaa tai mahdollisesti
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muuttuvaa julkisuuskuvaa. Valangon (2009, 94) mukaan kohteiden antamat
mielikuvat, yhteistydomuotojen valinta seké& kohderyhmien méérittdminen ja niiden
kayttdytymisen tuntemus korostuvat nykyaikaisessa sponsorointiyhteistydssé niin

paljon, etté niita voidaan kutsua jopa sponsoroinnin lahtokohdiksi.

Asiakkaiden ja kuluttajien keskindinen kommunikointi on lisdantynyt
huomattavasti muun muassa sosiaalisen median, keskustelupalstojen, blogien ja
pikaviestintdmahdollisuuksien ansioista, misté johtuen tietoa on helppo ja nopea
jakaa niin yrityksista, yksittéisista henkil6ista kuin tuotteistakin. (Valanko 2009,
89.) Kankkusen ja Osterlundin (2012, 65) mukaan nykyain lahes kuka tahansa
pystyy toiminnallaan internetissé ja sosiaalisessa mediassa vaikuttamaan toisten
asenteisiin ja kayttaytymiseen. Tamaé tuo haasteita yrityksille, silla tieto
internetissa leviaa nopeasti ja voi séilya pitkiakin aikoja, jolloin tieto voi olla

vanhentunutta, mutta silti saatavilla.

Erityisesti urheilussa on vaarana monenlaiset yhteistyon paattymiseen johtavat
seikat. Valangon (2009, 171) mukaan yksi merkittdvimmista riskeista
urheilusponsoroinnissa on urheilijan maineen menetys. Y hteistydhon
sitoutumattomuus, urheilu-uran &killinen lopettaminen tai doping-kary voi
vaikuttaa negatiivisesti sponsorointiyhteistyon jatkumiseen ja yrityksen
menestykseen. Onnettomuudet, loukkaantumiset ja kuolemat ovat mahdottomia
ennustaa ja ovat yleisempié vaarallisiksi luokitelluissa lajeissa, mika tulee ottaa
huomioon kohdetta valittaessa. Yksi tavallisimmista yhteistyon paattymisen syista
on kuitenkin yhteisty6lle asetettujen tavoitteiden tayttyméttomyys. (Vuokko 2004,
230.)

Yrityksen oma monimuotoinen ja kustannustehokas sponsorointiyhteistyén
hyodyntdminen ratkaisee sponsorointiyhteistydn tuloksellisuuden, minké vuoksi
sponsoroinnin tehokas hyddyntdminen ei vaadi vélttdmatta suuria méaaria rahaa ja
onnistuu pienemmiltékin yrityksiltad. Sponsoroinnin johtamiseen, suunnitteluun ja
tavoitteiden asettamiseen on varattava riittavat resurssit, silla ne ovat

avainasemassa tahdéattaessa tulokselliseen sponsorointiin. (Valanko 2009, 94-95.)

Sponsorointibudjettiin liittyy useita haasteita, joista ensimmainen on budjetin

I6ytaminen yrityksen markkinointibudjetista sekd muista investoinneista.
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Valangon (2009, 56) mukaan sponsorointibudjettia ei kuitenkaan voi suoraan
ottaa markkinointibudjetista, vaikka markkinointi ja sponsorointi liittyvatkin
toisiinsa. Sponsorointiyhteisty6lle tulisi laatia oma budjetti, joka voidaan liittda
osaksi markkinointi- viestinta- tai mainosbudjettia. Lagaen (2005, 40) mukaan
haasteita tuo myos se, ettd sponsorointibudjetti sisaltdd monenlaisia toimia mm.
markkinointiviestinnan eri osa-alueilta ja joukkotiedotusvalineiden kayton hyotya

ja tehokkuutta on hankala arvioida.

Riskit on otettava huomioon jo sopimuksentekovaiheessa ja sopimusten on oltava
tasapainossa myos riskien osalta. On otettava huomioon, etté kertaluontoinen
sponsorointi siséltdd huomattavasti suuremmat riskit kuin pitkékestoisempi ja
toiminnallinen sponsorointi. Myds yksilésponsoroinnin riskit ovat suuremmat
verrattuna isompien ryhmien, joukkojen ja joukkueiden sponsoroimiseen, silla
yksilon kohtaamat vaikeudet nakyvat auttamattomasti tdman toiminnassa ja sita
myota vaikuttavat myos sponsoroinnin tehokkuuteen. (Valanko 2009, 172.)

Yritysten kynnys luoda sponsorointiyhteistydsopimus on matalampi, kun kyseessé
on hyvan imagon omaava ja yleison suosima tapahtuma tai hyvin menestynyt
urheilija tai joukkue. Tosin tukea pyytéavat urheilijat ja kohteet eivat valttamatta
osaa kertoa sponsorille, mita hyotyj& sen on mahdollista saada
sponsorointiyhteistyolta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 455.)

4.4  Sponsorointi yrityksen brandin rakentamisessa ja markkinointiviestinnassa

Ihmiset tapaavat samaistua yhteistoihin ja henkiloihin, mink& vuoksi yksittéisen
urheilukohteen sponsoroiminen tai jopa brandin rakentaminen urheilukohteen
pohjalta voivat olla hyvin tehokkaita keinoja markkinoinnissa. Esimerkiksi David
Beckham on lahes kaikkien tuntema urheilija, jonka menestyksen ansioista on

syntynyt myds Beckham brandi. (Pearson & Maclaran 2009, 80.)

Brandin rakentamiseen liittyy nelja eri osa-aluetta, jotka ovat tunnettuus, arvostus,
erottuvuus ja merkitys. Tunnettuutta ja arvostusta voidaan mitata heti, silla ne
kertovat brandin nykyisesta voimasta ja markkina-asemasta. Erottuvuus ja
merkitys antavat brandille potentiaalia ja kasvuvoimaa ja ovat siksi avainasemassa

brandinrakentamisessa. Monimuotoinen erottuva sponsorointi toimii erottuvuuden
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ja merkityksen tarkednd ja tehokkaana rakennusaineena ja tukipilarina. (Valanko
2009, 63-64.)

Sponsorointiyhteistyd on kanava myonteisten uutisten vélittdmiseen ja nain ollen
my06s merkittava elementti brandinrakentamisessa. Alajan (2001,26) mukaan
yhteistyon kautta yritys saa kasvot ja pystyy viestimdan ulospain tarkeimmisté

arvoistaan.

Brandi on vahva, selkeésti hahmotettava ja merkityksellinen mielikuva. Se
rakentuu seka todellisten tapahtumien, etta yrityksen itsensa tai muiden kertomien
tarinoiden kautta. VVahvoihin brandeihin liitetd&n helposti erottuvia ja suuria
tapahtumia, jotka viestivat yrityksen ylivertaisuudesta ja erottuvasta
toimintatavasta. On erityisen tarkead, ettd asiakaskohtaamisen hetkelld, asiakkaan
odottama ja kokema arvo yltavat vahintaankin samalla tasolle. (Alaja & Forssell
2004, 18.)

Yrityksen koko tuotetarjontaa tai yksittaista tuoteryhméé koskevaa strategiaa
kutsutaan markkinointi- tai brandistrategiaksi (Alaja & Forssell 2004, 18). Alajan
ja Forssellin (2004, 19) mukaan nykyinen markkinointitrendi tahtaa enimmékseen
kestdvien merkkituotteiden eli brandien rakentamiseen, joiden kilpailukeinoina

toimivat esimerkiksi laatu ja tunnettuus.

Markkinointistrategia ottaa kantaa kaikkiin kilpailukeinoihin, mutta
brandistrategiassa otetaan lisaksi huomioon myds muut brandin kehitystydkalut.
Brandistrategian avulla paneudutaan yrityksen brandiarkkitehtuuriin ja
maadritell&&n yritysbrandin ja tuotebrandien keskindiset suhteet yhdeksi toimivaksi
kokonaisuudeksi. (Alaja & Forssell 2004, 18.)

Sponsorointi on tehokas markkinointiviestinnan keino. Se menee syville
mielikuviin ja kuvastaa yrityksen tai brandin arvoja kaytannon toimien avulla.
Taman vuoksi sponsoroinnin suunnittelun on lahdettava adjektiivein ilmaistuista

mielikuvatavoitteista, jotka on johdettu yrityksen arvoista. (Valanko 2009, 65.)

Alajan ja Forssellin (2004, 25) mukaan sponsorointiyhteisty0d koostuu yrityksen
kannalta katsottuna kahdesta elementistd, jotka ovat yhteistydsopimus ja

markkinointiviestinté. Yhteistydsopimus tarjoaa oikeudet, joista
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markkinointiviestinnéllisin keinoin saadaan luotua tarinoita (Alaja & Forssell
2005, 25). Markkinointiviestinnan keinojen kayttdminen, samoin kuin
sponsoroinnin hyddyntdminen, riippuvat yrityksesté ja ovat sen oman

paatantavalla alaisia asioita.

Sponsorointi sekoitetaan usein mainontaan, ja ne kulkevatkin usein kasi kadessa,
mutta Alaja (2001,25) korostaa, ettd sponsorointiyhteistyd ja mainonta eivat ole
itsendisia elementteja vaan tarvitsevat tuekseen muita markkinointiviestinnan osa-
alueita, joista rakennetaan yhtendinen kokonaisuus. Naita ovat sitouttaminen,
tiedottaminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntity6, suoramarkkinointi ja
myynnin edistdminen (Alaja & Forssell 2004, 18).

Sponsorointiyhteistydn markkinointiviestinnallinen prosessi koostuu neljasta eri
osasta, jotka ovat viestija, viesti, viestinkantaja ja vastaanottaja. Yritys toimii seka
viestijan roolissa, etté viestinkantajana. Viestinkantajina toimivat myos kohde,
yrityksen muut markkinointiviestintavélineet ja media. Kohde puolestaan toimii
viestinkantajan liséksi viestina, silla kohteen julkisuuskuva ja arvot vaikuttavat
vastaanottajiin sellaisenaan. Viestinkantajana kohde toimii esimerkiksi silloin,
kun yrityksen logo esiintyy kohteen k&yttdmissa vaatteissa. (Alaja & Forssell
2004, 27.)

Seké sahkoinen ettd painettu media toimivat yhteistydn viestinkantajina ja
valittajina. Yrityksen muu markkinointiviestinta varmistaa sen, etté viesti menee
perille ja ettd se ymmarretadn oikein. Usein ndissé viesteissa halutaan korostaa
kohteen sellaisia ominaisuuksia, jotka yritys haluaa liitt44 itseensé seka
toimintaansa. Yritysten sidosryhmat ovat viestien vastaanottajia, jotka
parhaimmillaan edistévat viestin kulkua ja vahvistavat mielikuvia. Taméan vuoksi
on ensisijaisen tarkeéd, ettd sidosryhmét omaksuvat viestin toivotulla tavalla.
(Alaja & Forssell 2004, 27.)

Sponsorointiyhteistyd voi ottaa erilaisia rooleja yrityksen markkinointiviestinnan
kokonaisuudessa. Alajan ja Forssellin (2004,27) mukaan rooli riippuu aina
markkinointiviestinnélle ja sponsoroinnille asetetuista tavoitteista,

sidosryhmaéajattelusta ja budjetista. Sponsorointiyhteisty6 toimii harvoin
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markkinointiviestinndn johtavana instrumenttina, vaan useimmiten se toimii lisdna

muille markkinointiviestinnan vélineille (Alaja & Forssell 2004, 27).

Kun yritys liittda itsensa tai tuotteensa valitsemaansa kohteeseen, se avaa myos
oman arvomaailmansa yleiseen tarkasteluun. Talla tavoin sponsorointiyhteistyon
kautta pystytdan viestimaan yrityksen perimmadisisté arvoista jopa
voimakkaammin kuin minkdan muun markkinointiviestinnallisen toimenpiteen
kautta. (Alaja & Forssell 2004, 27) Sponsoroinnin voidaan siis todeta olevan

hyvin tehokas tapa, kun halutaan tuoda yrityksen arvoja yleiseen tietoisuuteen.

Alajan ja Forssellin (2004, 28) mukaan yritys voi paljastaa sielunsa toteuttamalla
sponsorointia persoonallisesti onnistuneesti valitussa ryhméssa.
Sponsorointiyhteistyd on herkimmillaén ja parhaimmillaan tunneviestintad, joka
liikuttaa ihmisié ja saa aistit hereille (Alaja & Forssell 2004, 28). Koska
sponsorointia voi toteuttaa monella tavalla, eik& siihen ole olemassa tarkkoja
ohjeita, voi jokainen yritys etsid oman persoonallisen tapansa saada ihmisten aistit
ja tunteet hereille. Kohde on kuitenkin valittava tarkasti ja on toimittava ennalta
asetetun strategian mukaisesti, jotta viesti on oikea ja kohdistuu haluttuun

kohderyhmaéan.

Sponsorointiyhteistyon avulla pyritdan 16ytdmaan otollisia hetkid kohdehenkilon
elamaéssa, jolloin oikein valittu kohde pystyy puhuttelemaan kohdehenkil6a
uskottavalla tavalla tdmén arvopohjan ja mielenkiinnon kautta.
Sponsorointiyhteistyon viestit tavoittavat kohdehenkilon usein otollisissa
tilanteissa siksi, etta kohteiden toiminta liittyy yleensa vapaa-aikaan, harrastuksiin
tai itselle tarkeisiin asioihin. Mieleisen toiminnan parissa sponsorointiyhteistyon
kautta vélitetyn viestin kohdatessaan, kohdehenkild on herkimmilldén. (Alaja &
Forssell 2004, 29.)

Sponsorointiyhteistyo tarjoaa ainutlaatuisia mahdollisuuksia my6nteisten uutisten
valittamiseen ja siksi kohteen valinnassa kannattaa panostaa uusien, yritysten

yhteiskuntavastuullisuudesta kertovien ratkaisujen l6ytdmiseen. (Alaja & Forssell
2004, 29.) Alaja ja Forssell (2004,29) kehottavat myds mahdollisuuksien mukaan

reagoimaa ajoissa polttaviin yhteiskunnallisiin ongelmiin, jolloin pystytéan
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edistdmaan yrityksen liiketoimintaa. Avoimen ja vuorovaikutuksellisen

viestintatyylin avulla taataan hyvien uutiset vélitettyminen perille.

4.5 Sponsorointiprosessi

Alajan ja Forssellin (2004, 24) mukaan sponsorointiyhteistyon tarve syntyy usein
itsekkaista 1ahtokohdista, kun oman toiminnan pydrittdmiseen tarvitaan
taloudellista tukea. Yhteistydkumppanin etsimisen voi aloittaa, joko sponsoria
etsiva kohde tai sponsoroiva yritys itse. Sponsoroinnin seka kohteen imagon on
sovittava yrityksen markkinoinnin tavoitteisiin ja markkinointisuunnitelmaan,
jotta sponsorointiyhteisty0 voisi olla menestyksekasta. (Bergstrom & Leppénen
2009, 453.)

Edella mainittujen sponsorointia kuvaavien teorioiden valossa
sponsorointiprosessi voidaan nahda vaiheittain etenevana prosessina, joka lahtee
liikkeelle yhteistyokumppaneiden kartoittamisesta ja etenee sopimusneuvottelujen
kautta yhteistydsopimukseen ja jatkuu edelleen yhteistyon aktiivisella
toteuttamisella ja kehittamiselld (KUVIO 2.).
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KOHDE SPONSORI
SPONSOREIDEN KOHTEIDEN
KARTOMTAMINEN KARTOITTAMINEN
KONTAKTIHENKILOIDEN KONTAKTIHENKILOIDEN
ETSIMINEN ETSIMINEN

\ 7/

SOPIMUSNEUVOTTELUT

43

YHTEISTYOSOPIMUS

3

TOTEUTTAMINEN

33

KEHITTAMIMEN

KUVIO 2. Sponsorointiprosessi

Aluksi on hyva kartoittaa tilanne jo olemassa olevien seké entisten
yhteistydkumppanuuksien osalta. Urheilijoiden ja urheilukohteiden kannattaa etsia
urheilumielisia yrityksié ja yritysjohtajia sponsorointiyhteistydhon. On myos hyvé
seurata talouseldmaa ja trendejd, seka miettid, kuinka voisi erottautua
Kilpailijoista. Lopputuloksena kartoittamisvaiheen jalkeen pitaisi olla lista
mahdollisista yhteistydyrityksista, joista sitten poimitaan kaikkein
potentiaalisimmat yritykset, joiden kanssa uskotaan olevan parhaimmat
mahdollisuudet yhteistydsopimuksen syntymiseen. Jokaisesta potentiaalisesta
yrityksesté tulisi myos 16ytéé oikea kontaktihenkild, jotta keskustelu

sponsorointiyhteistydsta saataisiin aloitettua. (Alaja 2001, 62-63.)

Sponsorointiyhteistyo voi toimia taysipainoisesti vain, jos molempien osapuolten
avainhenkilot ovat taysin sitoutuneita yhteistyohon ja kantavat vastuun oman
vakensa sitouttamisesta ja sopimuksen noudattamisesta. (Alaja 2001, 89-91.)
Onnistunut yhteisty0 vaatii myos hyvaé ilmapiirié ja idearikkaita ihmisia. Alajan

(2001, 90) mukaan vastuu yhteistyon toteuttamisesta on molemmilla osapuolilla ja
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yhteistyon toimivuutta edesauttaa se, ettd molemmat osapuolet toimivat
madratietoisesti. Luottamuksen ansaitseminen vaatii ahkeraa ja aktiivista
osallistumista, mutta se auttaa sponsorointiyhteistydn toimivuudessa ja samalla

syventaa sita.

Valangon (2009, 174-175) mukaan sponsoroinnin tutkimiselle ei ole olemassa
yksiselitteista kaavaa, vaan sille on olemassa useita eri keinoja, jotka sopivat
vaihdellen sponsoroinnin eri tasojen mittaamiseen. Bergstromin ja Leppésen
(2009, 455) mukaan sponsoroinnin vaikutuksia voidaan arvioida esimerkiksi
selvittdmalld kohteen esilldoloa eri medioissa ja tapahtumissa seka tutkimalla
yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden lisd&ntymista ja myynnin edistymisté.

Y hteistydn toimivuutta on térked arvioida, silla onnistunut sponsorointiyhteistyo
edellyttdad saumatonta yhteistyota (Alaja & Forssell 2004, 30). On selvaa, etta
arvioimalla sponsorointiyhteisty6té laajasti molempien osapuolten kannalta ja
ottamalla l&hempé&én tarkasteluun osapuolten tuomia kehitysideoita voidaan
yhteistyotéd kehittdd tehokkaampaan suuntaan. Y hteistyon kehittdminen vaatii

kuitenkin osapuolten aktiivista osallistumista ja halua seké luovia ideoita.
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5 SPONSOROINTIYHTEISTYO URHEILIJAN NAKOKULMASTA: CASE
VANDERNET OY

Tassa selvitan, kuinka VVandernet Oy:n sponsoroimat kilpauimarit kokevat
sponsorointiyhteistyon yrityksen kanssa ja mitka ovat mahdollisuudet yhteistyon
kehittdmiselle. Selvitan tutkimuksessa myds sitd, kuinka hyvin kilpauimarit
tuntevat sponsorinsa edustamia tuotemerkkejé Arenan lisaksi. Tutkimus on
toteutettu padosin tilastollisin menetelmin verkkokyselyn avulla, jonka loin

kyselynetti.com sivustolle.

Tavoitteeni oli selvittdd, kuinka tarkedd uimareille on sponsorointiyhteistyo
Vandernet Oy:n kanssa, mité se odottaa yhteisty6lté ja kuinka yhteistyo sen
mielesta toimii. Tata kautta selvisivat myos uimareiden tavoitteet ja toiveet

yhteistydlle seké yhteistyon ongelmakohdat.

5.1 Vandernet Oy

Vandernet Oy on vuonna 1989 perustettu yksityisessd omistuksessa oleva
maahantuontiyritys, jonka toimipaikka sijaitsee Helsingissa. (Vandernet Oy
2014.) Yrityksen liikevaihto tilikaudella 2013/06 Kauppalehden mukaan oli 8.0
miljoonaa euroa ja edeltdvaan tilikauteen verrattuna liikevaihto kasvoi 21.5
prosenttia (Kauppalehti 2013, Balance Consulting:n 2013, mukaan). Vandernet
Oy:n tuotevalikoimaan kuuluu monenlaisia urheilu-, vaellus- ja kiipeilytuotteita,
sekd turvavaljaita ja yrityslahjoja. (Vandernet Oy 2014.) Yksi tunnetuimmista
Vandernet Oy:n maahantuomista tuotteista ovat Maglite k&sivalaisimet (KUVA
1.) Arena on Vandernet Oy:n maahantuoma kansainvélisesti arvostettu
vesiurheilumerkki, joka tunnetaan tuotekehittelysta ja innovatiivisuudesta. Arena
on tunnettu Powerskin tuotteistaan (KUVA 2.), jotka ovat osoittautuneet
Kilpailujen nopeimmiksi uima-asuiksi. Esimerkiksi Lontoon Olympialaisissa

vuonna 2012 Arenan uima-asuilla voitettiin 34 % mitaleista. (Vandernet Oy.)



@ MAGLITE
SOLITAIRE LED

E LA & HUL 4G M T
POWERED BY 1 “AAA” ALKALINE BATTERY

KUVA 1. MAG-LITE® SOLITAIRE® LED Flashlight (Maglite esite 2013)

KUVA 2. Powerskin R-evo+ Full Body Short Leg (Open) (Arena Teamline
naiset/tytot esite)
5.2 Tutkimusmenetelma

Tassé opinndytetyossa yhdistyvat sekd kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen

l&hestymistapa. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2001,123) mukaan
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kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohteena on yksild, ryhma tai yleiso, jonka
kokemusta jonkinlaisessa prosessissa halutaan tutkia. Myos téssé opinnaytetydssa
kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti ja se selvittaa huippu-urheilijoiden
kokemuksia sponsorointiyhteistyodstd Vandernet Oy:n kanssa. Aineisto on sen
sijaan keratty lomakekyselyn4, ja tulosten analysointi perustuu padosin
tilastollisiin menetelmiin. Kyselylomake sisalsi avoimia kysymyksid, jotka on
analysoitu kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisell& siséllonanalyysilla.
Kyselyyn tulleet kysymykset muotoutuivat Vandernet Oy:n kyselylle asettamien
tavoitteiden sekd lukemani teorian pohjalta (Kyselyn kysymykset ja
vastausvaihtoehdot LIITE 1.). Kysely lahetettiin 15.1.2014 yhdelletoista

Vandernet Oy:n sponsoroimalle kilpauimarille, joista kuusi vastasi.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen paaméaarana on ymmartaa
tutkimuskohdetta, siksi aineistosta ei tehdé péaatelmia yleistavyytta ajatellen, eika
aineiston koon tarvitse olla &&rimmaisen laaja. (Hirsjarvi ym, 2001, 168-169.)
Varton (1992, 66) mukaan on tarkeaa ottaa huomioon myds itselleen vieraat
ajatukset tutkimusaineistoa analysoitaessa. Hirsjarven (2001, 125-126) mukaan
on myo6s huomioitava se, ettd kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat

toisiaan taydentavié lahestymistapoja, joita voidaan kayttaa rinnakkain.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Olen analysoinut kyselyn tulokset kéayttéen kvalitatiivista analyysié, jossa pyrin
ymmartamaan vastaajia ja tekeméén paatelmia. Mukana on myos tilastollista
analysointia, silla osa kysymyksista oli selvempi purkaa esimerkiksi kaavioita
kayttden. Avoimet kysymykset olivat tdydentdmassa monivalintakysymyksia ja
niissa vastaajat paésivat kertomaan oman kantansa kysyttyihin asioihin.

6.1 Urheilijoiden edustus Arenan varusteissa

Kysely alkoi harjoituksiin, harjoitusmadriin ja kilpailuihin pohjautuvilla
kysymyksilla, jotka antoivat tietoa siitd, kuinka usein urheilija esiintyy Arenan
vaatteissa kilpailu- ja harjoitustilanteissa ja millaisissa ymparistissa ihmisten on

mahdollista nahda urheilija edustamassa Arenan tuotemerkkia.

Jokainen vastaaja kertoi harjoittelevansa keskimaarin n. 10 kertaa viikossa.
Luvusta voi péatelld, ettd harjoituskertoja on joinain viikonpdivina oltava kahdesti
paivéssé, kun huomioon otetaan vield se, ettd urheilijalla on usein viikossa yksi
lepopdiva. Mikéli urheilija kdyttda Arenan vaatteita ja uima-asuja jokaisissa
harjoituksissa, saa Arena tuotemerkki talloin melko paljon nakyvyytta. On
kuitenkin huomioitava se, mik& on harjoitusten ajankohta ja kuinka paljon
paikalla on silmépareja harjoitusten aikaan.

Kaikki vastaajat kertoivat uintiharjoitusten ja kuntosaliharjoittelun kuuluvan
vakituiseen ohjelmaansa. Kolme vastaajaa, eli puolet vastaajista kertoi lisaksi
ohjelmaansa kuuluvan muutakin liikuntaa. N&ité lilkuntamuotoja ovat, hiihto,

pyoraily, erilaiset hyppyjumpat ja kuntouttavat toimenpiteet (KUVIO 3).

uintiharjoitukset
kuntosaliharjoitukset

Muuta

KUVIO 3. Uimareiden harrastamat liikuntamuodot
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Urheilijoiden vastauksista voi paatella, ettd heilld on tarvetta myos
muunkinlaisille harjoitusvaatteille ja varusteille kuin pelkille uima-asuille ja
uinnin apuvalineille. Kuntosalilla, jJumpissa, hiihtoladuilla seka kaduilla
pyoraillessa urheilijat ovat monien urheilumielisten ihmisten kanssa samassa
ympaéristdssé, minka ansioista Arena tuotemerkin nakyvyys néissé tilanteissa olisi
nakyvyyden kannalta tarkead. Vaikka uimareiden paéasialliset harjoittelumuodot
ovatkin erilaiset uinti- ja kuntosaliharjoitukset, on muilla huoltavilla
urheilumuodoilla tarkeé tehtava ja juuri nditéa lilkuntamuotoja harrastettaessa
nakyvyys voi olla jopa suurempi kuin uimahallissa toteutetussa

aamuharjoituksessa.

Uimareilta kysyttiin, kuinka monta kertaa he ovat osallistuneet kansainvalisiin
aikuisten arvokisoihin. Nain saatiin tietoa sitd, kuinka moni kyselyyn vastanneista
urheilijoista on edustanut Arena tuotemerkkié kansainvalisella tasolla. Puolet
vastaajista on edustanut Suomea kansainvélisissa aikuisten arvokisoissa enemmaén
kuin 5 kertaa, mista voidaan paatella, ettd nakyvyys myds kansainvalisesti on
Vandernet Oy:n ndkokulmasta heidan sponsorointiyhteistyourheilijoillaan hyva
(KUVIO 4).

en kertaakaan: 33.33%

enemman kuin 5 kertaa: 50.00%

kerran: 16.67%

KUVIO 4. Uimareiden edustus aikuisten kansainvalisissa arvokisoissa

Uimareiden kilpailutaustaa kartoittaessa Kysyttiin vield niilta urheilijoilta, jotka
edellisessd kysymyksessa vastasivat osallistuneensa kansainvalisiin aikuisten
arvokisoihin vahintaan kerran, mihin kilpailuihin he tarkalleen ottaen ovat
osallistuneet. Jokainen oli osallistunut EM-Kkilpailuihin, 3 heistda MM-kilpailuihin
ja yksi vielé edella mainittujen kilpailuiden lisdksi Olympialaisiin (KUVI1O 5).

Tulokset kertovat, ettd Vandernet Oy:n sponsoroimat uimarit ovat yleisesti ottaen
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hyvalla kansainvélisell4 tasolla ja ovat varmasti olleet esill4 mediassa
urheilusuoritustensa ansioista. Medianékyvyys tuo nakyvyytta myos urheilijan
edustamille tuotemerkeille, miké edistad sponsoroivan yrityksen ja tuotemerkin

tunnettuutta.

EM
MM

Olympialaiset

KUVIO 5. Kansainvéliset aikuisten arvokilpailut, joihin uimarit ovat osallistuneet

6.2 Urheilijoiden ja Vandernet Oy:n yhteisty6

Kyselyn toinen osio kasitteli kysymyksia koskien urheilijoiden ja Vandernet Oy:n
valista yhteistyota. Kysymyksilla haluttiin saada selville uimareiden mielipiteita

yhteistydn toimivuudesta, tavoitteita yhteistyolle seka kehitysideoita.

Jokainen kyselyyn vastannut uimari piti yhteistyota Vandernet Oy:n kanssa
erittain tarke&dnd (KUVIO 6). Kaikilla vastanneilla on jonkinlainen varustesopimus
Vandernet Oy:n kanssa, jolloin he sitoutuvat kdyttdmaan Arena tuotemerkin
varusteita niin harjoituksissa kuin kilpailuissakin ja osa kertoi kdyttavansa niita
jopa vapaa-aikanaan. Avoimessa kysymyksessa uimarit saivat kertoa, miksi
yhteisty6 on heille niin tarkedd. Moni korosti yhteistyon tuomaa taloudellista etua,
jonka he saavat Vandernet Oy:lt4 varusteiden muodossa. He my0s korostivat
Arenan uimapukujen Kilpailukykya ja loistokkuutta, seka niiden heille tuomaa
Kilpailuetua. Moni piti yhteistyota molemminpuolisesti kannattavana ja urheilijaa
kannustavana seké eteenpéin vievana. Vastauksista ilmeni myos hyva luottamus
Vandernet Oy:hyn. Esille nousi my6s urheilijoiden taloudellinen tilanne. Osa
urheilijoista on opiskelijoita, joille tdmé& sponsorointiyhteisty® tuo suuren

taloudellisen avun, kun muita sponsoreita ei valttamatta ole.
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erittdin tarkeds: 100.00%

KUVIO 6. Sponsorointiyhteistyon tarkeys urheilijoille

Kysyttéessd sponsorointiyhteistyon toimivuutta suurin osa piti yhteistyota erittain
toimivana, mutta muutama oli sitd mieltd, ettd yhteistydssa olisi enemmén tai

vahemman parantamisen varaa (KUVIO 7).

melko huonosti; 16.67%

melko hywvin: 16.67%

erittdin hyvin: 66.67%

KUVIO 7. Sponsorointiyhteistyon toimivuus uimareiden mielesta

Vastaajat kiittelivét yhteistyokumppaniaan positiivisesta asenteesta, nopeista
toimituksista, aktiivisesta yhteydenpidosta ja yksilollisten tarpeiden huomioon
ottamisesta. Uimareiden ja Vandernet Oy:n vélilla tuntuu vallitsevat positiivinen
ja avoin ilmapiiri, jolloin molemmat osapuolet pystyvat keskittym&an parhaiten
omaan tekemiseensa ja luottamaan toisiinsa. Uimarit vaikuttavat tyytyvaisilta
sponsorointisopimustensa sisaltoon, vaikka hankaluuksia sopivien varusteiden
saamisen kanssa onkin ilmennyt. Uimareilla olisi toive ja tarve saada

erikoiskokoisia vaatteita ja varusteita.
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Uimareilta kysyttiin, kuinka hyvin he tuntevat oikeutensa ja velvollisuutensa
sponsoroitavina. Puolet vastaajista kertoi tuntevansa ne erittéin hyvin ja
kolmasosa melko hyvin (KUVIO 8). Tasta voidaan paatella, etta osa
sponsoroitavista uimareista kaipaa tietoa siitd, mitd velvollisuuksia heilld on tassé
sponsorointiyhteistydssé. Oikeudet ja velvollisuudet tulisi ilmeta
sponsorointisopimuksissa, mutta mikéli sopimuksen teosta on ennéttanyt kulua
aikaa, eivat asiat ole valttamatta tuoreessa muistissa ja vastaajat olivat tasta syysté
epavarmoja. Paéasiassa uimarit vaikuttivat kuitenkin olevan hyvin tietoisia

oikeuksistaan ja velvollisuuksistaan.

en osaa sanca: 16.67%

erittdin hywvin: 50.00%

melka hywving 33.33%

KUVIO 8. Uimareiden tietdmys oikeuksista ja velvollisuuksista sponsoroitavana

Vastaukset kysyttdessa uimareiden Vandernet Oy:Itd saaman tuen riittavyydesta
jakautuivat taysin riittdvan ja jokseenkin riittdvan kesken (KUVIO 9). Tdma
kertoo siitd, ettd uimarit ovat kohtuullisen tyytyvéisia saamaansa tukeen, mutta

toivoisivat saavansa enemman.

taysin rittavaa: 50.00% jok=eenkin rittavaa: 50.00%

KUVIO 9. Uimareiden Vandenrnet Oy:lt4 saaman tuen riittdvyys



29

Puolet vastaajista oli siis taysin tyytyvaisia saamaansa tukeen, eika heilla ollut
tarvetta tai ehdotuksia lisatuelle. Ainakin osalle vastaajista olisi tarvetta
rahalliselle tuelle, eivatkd he pida sen saamista mahdottomana, mutta jokseenkin
haastavana. Osa vastaajista toivoi tiiviimpaa yhteydenpitoa Vandernet Oy:n
kanssa ja verkostoitumista sponsoriurheilijoiden kesken. Esille nostettiin
sponsoritiimin luominen, jonka etuja urheilijoille olisi nimenomaan
verkostoituminen. Vandernet Oy puolestaan voisi tiimin kautta markkinoida
Arena tuotemerkkié laajemmin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jolloin

voitaisiin vaikuttaa niin nuoriin kuin vanhempiinkin uinnin harrastajiin.

Suurin osa uimareista koki, ettd VVandernet Oy voisi saada

sponsorointisopimuksista enemman irti (KUVIO 10).

en osaa sanoa: 16.67%
tayein =amaa mieltd: 16.67%

jokseenkin samaa mieltd: 66.67%

KUVIO 10. Uimareiden kokemus siit4, onko Vandernet Oy saanut sopimuksilta

haluamansa

Urheilijat olivat vakuuttuneita siita, ettd toteuttavat sponsorointisopimusta télla
hetkelld resurssien mukaan ja ovat pystyneet tuomaan nékyvyytta Arena
tuotemerkille kayttamall& saamiaan varusteita. Usean urheilijan mielesté he
pystyisivat edesauttamaan Vandernet Oy:té ja Arena tuotemerkkid enemmén
erityisesti ndkyvyydessa, mikéli sponsori haluaisi kdyttdd heidéan nimiaan tai
kasvojaan markkinoinnissa. Loukkaantumisista ja nuoresta iasta johtuen urheilijat
kokivat myos, etteivét ole pystyneet vield parastaan antamaan, mutta he ovat

toiveikkaita ja uskovat tulevaisuuteen.
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KUVIO 11 kertoo siitd, kuinka usein uimarit ovat ottaneet yhteytta sponsoriinsa
viimeisten 6 kuukauden aikana. Yli puolet vastaajista on ottanut yhteytta
sponsoriin 2-3 kertaa, mika tarkoittaa yhteydenpitoa urheilijan suunnalta noin
kerran kahdessa kuukaudessa. Osa vastaajista on ollut yhteydessa sponsoriinsa
useammin. Aiempien vastausten perusteella voidaan todeta, etté yhteydenpitoa
osapuolten vélilla voisi olla enemmaén. Se tuntuu olevan ainakin sponsoroitavien
toive. Asia on riippuvainen molemmista osapuolista eiké& yhteydenpidon tulisi olla

ainoastaan toisen osapuolen vastuulla.

vli 5 kertaa: 16.67%

4-5 kertaa: 16.67%

2-3 kertaa: 66.67%

KUVIO 11. Urheilijoiden yhteydenotot sponsoriin viimeisten 6 kuukauden aikana

Uimarit ovat paasaantoisesti ottaneet yhteyttd Vandernet Oy:hyn sopimusasioita

koskevissa asioissa ja kertoessaan toiveistaan tuotteita kohtaan (KUVIO 12).

sopimusasiat
toive saada tuote

Muuta

KUVIO 12. Uimareiden syyt yhteydenottoihin

Jokainen kyselyyn vastannut uimari on ottanut yhteyttd sponsoriin tuotteita
koskevissa asioissa ja kertonut omia toiveitaan. Muita syité ovat olleet
sopimuksiin liittyvat asiat, yhteistyon laajentamista késittelevét asiat ja
tulevaisuuden suunnitelmat. Uimarit ovat ottaneet yhteytt& sponsoriin melko
harvoin, mutta yhteydenotot ovat olleet talldin erityisen tarpeellisia. Vahainen



yhteydenottojen maara kertonee myos siité, ettd uimarit ovat keskittyneet

urheiluun ja hoitavat yhteistydsuhteitaan siind mielessa ammatillisesti.

Vandernet Oy on ottanut yhteyttd sponsoriurheilijoihin kerran tai 2-3 kertaa
viimeisten 6 kuukauden aikana (KUVI1O 13). Yhteydenottojen syita ovat olleet
sopimus- ja varusteasiat, terveiset ja jouluntoivotukset seké taman kyselyn
toteuttaminen. Erityista kiitosta urheilijat antoivat mukavasta joululahjasta, joka
oli mainitsemisen arvoinen asia usean vastaajan mielestd. Aikaisemmissa
vastauksissa tuli jo ilmi se, ettéd urheilijat toivoisivat hieman tiiviimpéa

yhteydenpitoa.

lerran: 33.33%

2-3 kertaa: 66.67%

KUVIO 13. Vandernet Oy:n yhteydenotot urheilijoihin viimeisten 6 kuukauden

aikana

Uimareilla oli kiitettavasti potentiaalisia kehitysehdotuksia yhteistyon
kehittamiseen. Moni vastaus piti sisalld&n saman viestin siité, ettd uimarit ovat
halukkaita panostamaan yhteistyohon enemmén omaa aikaansa esimerkiksi
blogien muodossa, jos he nédin toimien saavat myos itse yhteistydstd enemman
vastinetta. Uimarit kokivat, ettd pystyisivat antamaan neuvoja ja omia
mielipiteitdan siitd, mitkd Arena tuotemerkin tuotteet suomen markkinoilla
voisivat menestyé parhaiten. Uimareilta tuli myos idea tuotearvostelujen
tekemisesté. Sponsoritiimin perustaminen ja verkostoituminen nousivat esille
kehitysideoita kartoittaessa. Sponsoritiimin hyotyja urheilijoille olisi lahinn&
verkostoituminen, ja sponsorille se mahdollistaisi Arena tuotemerkin laajemman
markkinoinnin, sill& markkinoinnissa pystyttaisiin hyédyntdméén yhtendisen

linjan mukaisesti koko sponsoritiimié yksittdisen urheilijan sijaan.
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6.3 Urheilijoiden tuotetuntemus

Viimeinen osa kyselya kasitteli padasiassa Arena tuotemerkkid, sen nakyvyytta,
uimareiden tyytyvaisyytta tuotemerkkiin ja tietdmysta sen tuotteista. Kyselyssé oli
myos kysymyksié koskien Vandernet Oy:n edustamia muita tuotemerkkeja, joiden
avulla pyrittiin kartoittamaan uimareiden kiinnostusta néita tuotemerkkeja

kohtaan.

Jokainen kyselyyn vastannut urheilija kertoi kayttdvansé Arena tuotemerkin
tuotteita vahintaan kahdesti viikossa harjoitusten ja kilpailujen ulkopuolella
(KUVIO 14). Urheilijoiden kayttami& muita vaate- ja vélinevalmistajia ovat
paaasiassa Nike, Adidas, Puma ja SOC. Moni korosti ndiden tuotemerkkien

kayttoa erityisesti jalkineissa.

izeammin kuin 3 kertaa viikossa: 50.00% 2-3 kertaa vilkossa: 50.00%

KUVIO 14. Arena tuotemerkin nakyvyys uimareiden yll& harjoitusten

ulkopuolella

Puolet uimareista ei tunne Arena activewear -tuotteita kovin hyvin (KUVIO 15).
Arena tuotemerkin nakyvyytté voitaisiin parantaa sponsoriurheilijoiden kautta
huomattavasti, jos urheilijoille annettaisiin enemmaén informaatiota naista
tuotteista. Uimarit harrastavat myds liikuntamuotoja, joiden aikana Arena
activewear- tuotteiden kaytto olisi mahdollista. Yksik&an vastaaja ei kertonut
tuntevansa tdman ryhman tuotteita erittain hyvin, joten jokainen sponsoriurheilija

ottaisi mielellaan vastaan lisatietoa.



33

el lainkaan tuttuja: 16.67%

jokseenkin tuttuja: 50.00% vahemman tuttuja: 16.67%

N osaa sanca: 16.67%

KUVIO 15. Arena activewear -tuotteiden tunnettuus uimareiden keskuudessa

Vandernet Oy:n muista edustamista tuotemerkeista Millet ja Camelbak olivat
ehdottomasti tunnetuimpia sponsoriurheilijoiden keskuudessa (KUVIO 16). Muita
kyselyyn vastanneiden urheilijoiden tunnistamia tuotemerkkeja olivat Maglite,
Petzl ja Wenger. Eniten urheilijat olivat kiinnostuneet Milletin, Camelbakin ja
Ticket To The Moonin tuotteista. Urheilijat vaikuttivat hyvin kiinnostuneilta
heille uusista tai vahemman tunnetuista tuotemerkeista ja aikoivat etsia lisaa tietoa
niistd. Sponsorina Vandernet Oy:lla olisi mahdollisuus lisdtd muidenkin

tuotemerkkien tunnettuutta Arenasponsoriurheilijoiden kautta.

Bridgedale
Camelbalk

Millet

Ticket To The Moon

Muuta

T T T T T 1
0 1 2 3 4 5

KUVIO 16. Uimareiden tunnistamat VVandernet Oy:n edustamat muut tuotemerkit

Arenan lisaksi

Suurin osa uimareista on ollut erittéin tyytyvéisid kayttdmiinsa Arenan tuotteisiin
(KUVIO 17). Tuotteet ovat olleet laadukkaita ja uimareille tarpeellisia. Arena on
uimareiden keskuudessa luotettava tuotemerkki, ja tuotteiden ulkoasu on

uimareille mieleinen. Osa vastaajista oli sit& mieltd, ettd vaihtelevuutta kuoseissa

voisi olla enemman. Myds valikoimista poistuneet ja hyviksi havaitut tuotteet
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(esimerkiksi Swedish elite uimalasimalli) sekd koko-ongelmat tuotteissa

harmittivat osaa vastaajista.

jokseenkin tyytywdinen: 16.67%

erittain tyytyvainen: 83.33%

KUVIO 17. Uimareiden tyytyvdisyys Arenan tuotteisiin

Suurin osa uimareista piti Saamiaan Arenan tuotteita erittéin tarpeellisina, silla ne
mahdollistavat harjoittelun ja kilpailemisen antamatta tasoitusta ainakaan
varusteiden osalta kilpailijoille (KUVIO 18). Jokainen vastaaja korosti tuotteiden
erinomaisuutta Kilpailu- ja harjoitustilanteissa. Uimarit ovat olleet hyvin
tyytyvaisid Arenan tuotteiden laatuun. Ainoastaan epasopivat tuotteet ovat olleet
tarpeettomia, mutta talloin tilalle on saatu usein uusia ja paremmin sopivia

tuotteita.

jokseenkin tarpeellisia; 16.67%

erittain tarpeellisia: 83.33%

KUVIO 18. Arenan tuotteiden tarpeellisuus uimareille

Kaikki vastaajat ovat olleet taysin tyytyvéisié heille toimitettujen Arenan
tuotteiden lukumaaraan (KUVIO 19). Suurin osa uimareista on saanut riittavan

maarén Kilpailu- ja harjoitusuimapukuja kayttoonsa. Osa uimareista kokee



tarvitsevansa useampia uima-asuja erityisesti kKilpailuk&yttéon. Toiveina
uimareilla olisi saada uima-asuja jatkossakin ja mielell&an erilaisilla vareilla ja
kuoseille. Enimmakseen uimarit ovat olleet tyytyvaisia sponsorinsa toimintaan

varusteiden saatavuuden ja toimituksen suhteen.

taysin tyytywainen: 100.00%

KUVIO 19. Uimareiden tyytyvéaisyys Arenan tuotteiden heille toimitettuun

maaraan

Jokaiselta uimarilta kysytaan kuukaudessa vahintaén kerran jotain Arenan
tuotteisiin liittyvaa (KUVIO 20). Suurimmalta osalta kysytédan kysymyksia 2-5
kertaa kuukaudessa, mink& vuoksi on tirkead, ettd uimarit osaavat kertoa
tuotteista riittavasti. Se, ettd tuotteista kysytddn uimareilta, kertoo siitg, etta
ihmiset ovat tietoisia uimareiden edustamasta tuotemerkistd. Samalla on
huomioitava uimareiden vaikutusmahdollisuus. Uimari voi antaa positiivisen
kuvan Arenan tuotteesta potentiaaliselle asiakkaalle ja vakuuttaa tdmé&n omien
kokemustensa pohjalta.

kerran kuukaudessa: 33.33%

2-5 kertaa kuukaudessa: 66.67%

KUVIO 20. Arenan tuotteista uimareille esitettyjen kysymyskertojen mééra
kuukaudessa
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Omien arvioidensa mukaan uimarit osaavat kertoa tuotteista joko erittain hyvin tai
melko hyvin (KUVIO 21). Tdma on ratkaisevaa juuri siksi, ettd uimarin
mielipiteell& voi olla ratkaiseva merkitys kuulijan toimintaan. Kyselyn perusteella

Vandernet Oy:n sponsoroimat uimarit osaavat kuitenkin kertoa tuotteista ainakin

omien kokemustensa perusteella.

erittain hywvin: 33.33%

melko hyvin: 66.67%

KUVIO 21. Uimareiden kokemus heidan taidoistaan kertoa Arenan tuotteista

Kyselyn perusteella voidaan todeta, ettd uimarit osaavat kertoa Arenan tuotteista
hyvin omien kokemustensa pohjalta ja antaa subjektiivisia arvioita, mutta
tarkempia teknisié tietoja tuotteista heill& ei valttamaétta ole (KUVIO 22).
Kyselysta ei selvid se, kaipaisivatko uimarit enemman teknisempié tietoja
tuotteista, vai onko heille ja tuotteista kysyville henkil6ille enemman

merkityksellistd tuotteen toimivuus kaytossa.

taysin rittavast: 33.33% en o=aa sanca: 33.33%

jokzeenkin riittavasti: 33.33%

KUVIO 22. Uimareiden saaman tiedon riittdvyys Arenana tuotteista Vandernet

Oy:lta
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7 YHTEENVETO

Tatd opinnaytetyota tehdessa paasin perehtymaan urheilusponsorointiin seka sen
merkitykseen urheilijalle. Seké& tydn teoreettisen ettd empiirisen osan aikana

tietdmykseni sponsoroinnista sekd sen haasteista ja mahdollisuuksista syveni.

Tama laadullinen ja verkkokyselyna toteutettu tutkimus antoi tietoa siitd, kuinka
Vandernet Oy:n ja heid&n sponsoroimiensa uimareiden yhteistyota voitaisiin
parantaa. Kyselyssé selvisi uimareiden yhteistyélle asettamat toiveet ja tavoitteet,
mielipide yhteistyon nykytilanteesta seka tietdmys Arena tuotemerkin tuotteista.
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa yhteistyon toimivuutta urheilijan
nékokulmasta ja 10yta4 ideoita sen parantamiseen.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd yhteistyo urheilijoiden ja
sponsorin valilla on ollut toimivaa, mutta urheilijoilla on olemassa toiveita ja
ideoita sen kehittamiseksi ja syventamiseksi. Urheilijat ovat halukkaita
kayttdmaan enemman aikaansa sponsorointiyhteistydhon ja toivovat saavansa
yhteisty6ltd enemman. Vandernet Oy:n tulisi myds kiinnittaa aiempaa enemmaén
huomioita urheilija tarpeisiin vélineiden suhteen, jotta urheilijat saisivat varmasti

riittdvan maaran oikeanlaisia tuotteita tulevaisuudessa.

Tutkimuksesta selvisi tarkkaan se, millaista yhteisty6té urheilijat toivoisivat.
Yhteis66n kuuluminen ja verkostoituminen ovat heille tarkeitd. Esimerkiksi
sponsorointitiimin luominen, jossa Arena tuotemerkkia markkinoitaisiin koko
sponsorointitiimin voimin, mahdollistaisi urheilijoille heidén toivomansa
verkostoitumisen. Urheilijat ovat valmiita kirjoittamaan blogia ja tekemaén

tuotearvosteluja, jotka voitaisiin myods yhdistaa tiimin toimintaan.

Tama tutkimus toteutettiin verkkokyselyna, mutta jatkotutkimuksena
samankaltaisen kyselyn voisi toteuttaa haastattelujen muodossa, jolloin
urheilijoilta saataisiin mahdollisesti kattavampia vastauksia. Haastattelujen avulla
heiltd saataisiin my0s vastauksia sellaisiin kysymyksiin, joita haastattelun aikana
ilmenee ja jotka koetaan merkityksellisiksi. Haastattelussa kysymykset voisivat
olla laajempia ja avointen kysymysten maaréa suurempi verrattuna

verkkokyselyyn.
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LITE 1
Kyselyn ensimmainen osio sisaltdd kysymyksia harjoittelusta ja kilpailuista.
1. Kaikkien harjoitusten yhteenlaskettu méaara viikossa

2. Millaisia harjoituksia ohjelmaasi kuuluu? Valitse kaikki sellaiset
vaihtoehdot, jotka kuuluvat normaaliin harjoitusohjelmaasi.

1.) uintiharjoitukset

2.) kuntosaliharjoitukset
3.) lenkkeily

4.) joku muu, mika?

3. Kuinka monta kertaa olet osallistunut kansainvalisiin aikuisten
arvokisoihin?

1.) en kertaakaan

2.) kerran

3.) 2-3 kertaa

4.) 4-5 kertaa

5.) enemman kuin 5 kertaa

4. Valitse kaikki ne kilpailut, joihin olet vahintaan kerran osallistunut.
1.) EM

2.) MM
3.) Olympialaiset

Seuraava kysymysosio kasittelee yhteisty6td Vandernet Oy:n kanssa.

5. Kuinka tarkeaa sinulle on sponsoriyhteistyd Vandernet Oy:n kanssa?

1.) ei lainkaan tarkeda
2.) vdhemman tarkeaa
3.) en 0saa sanoa

4.) jokseenkin tarkeda
5.) erittéin tarkeda

Miksi?




6. Millaista yhteisty6ta teet Vandernet Oy:n kanssa télldhetkella?

7. Kuinka hyvin sponsoriyhteistyo sinun ja Vandernet Oy:n vélilld mielestési
toimii?
1.) erittdin huonosti
2.) melko huonosti
3.) en 0saa sanoa
4.) melko hyvin
5.) erittain hyvin

Miksi?

8. Millaisia tavoitteita sinulla itsell&si on sponsoriyhteisty6lle?

9. Kuinka hyvin tunnet oikeutesi ja velvollisuutesi sponsoroitavana?

1.) erittdin huonosti

2.) jokseenkin huonosti
3.) en 0saa sanoa

4.) melko hyvin

5.) erittéin hyvin

10. Kuinka riittdvaa Vandernet Oy:Itd saamasi tuki on tahan saakka ollut?

1.) ei lainkaan riittavaa
2.) vahemman riittdvaa
3.) en 0saa sanoa

4.) jokseenkin riittavaa
5.) taysin riittavaa

11. Millaista tukea toivoisit saavasi enemman?




12.

13.

14.

15.

16.

17.

Koetko, ettd Vandernet Oy on saanut sopimukselta haluamansa?

1.) taysin eri mielta

2.) jokseenkin erimielta

3.) en 0saa sanoa

4.) jokseenkin samaa mielta
5.) taysin samaa mieltéa

Miksi?

Kuinka monta kertaa viimeisten 6 kuukauden aikana olet ottanut yhteytta
Vandernet Oy:hyn?

1.) en kertaakaan
2.) kerran

3.) 2-3 kertaa

4.) 4-5 kertaa

5.) yli 5 kertaa

Mika tai mitka ovat olleet syysi yhteydenottoon/yhteydenottoihin?

1.) sopimusasiat

2.) palaute tuotteesta
3.) toive saada tuote
4.) muu, mika?

Kuinka monta kertaa viimeisten 6 kuukauden aikana sinuun on otettu
yhteyttd Vandernet Oy:n toimesta?

1.) ei kertaakaan
2.) kerran

3.) 2-3 kertaa
4.) 4-5 kertaa
5.) yli 5 kertaa

Mitka ovat olleet syyt ndihin yhteydenottoihin?

Millaisia ehdotuksia sinulla olisi yhteistyon parantamiseksi?




Seuraava kysymysosio kasittelee kysymyksia koskien Vandernet Oy:n

tuotevalikoimaa.

18. Kuinka usein kaytat Arenan tuotteita harjoitusten ja kilpailujen
ulkopuolella?

1.) en koskaan

2.) harvemmin

3.) kerran viikossa

4.) 2-3 kertaa viikossa

5.) useammin kuin 3 kertaa viikossa

19. Minka urheilutuotemerkkien vaatteita ja tuotteita kaytat harjoitusten ja
kilpailujen ulkopuolella kayttdessasi muita kuin Arenan tuotteita?

20. Ovatko Arena Activewear- tuoteet sinulle tuttuja?

1.) ei lainkaan tuttuja
2.) vahemman tuttuja
3.) en 0saa sanoa
4.) jokseenkin tuttuja
5.) erittdin tuttuja

21. Alla on listattu VVandernet Oy:n muita brandeja Arenan ohella. Valitse
kaikki ne brandit, jotka tunnistat.

1.) Bridgedale

2.) Camelbak

3.) Millet

4.) Ticket To The Moon
5.) joku muu, mika?

22. Mika tai mitka edelld mainituista tuotemerkeista kiinnostavat sinua eniten?




23. Kuinka tyytyvdinen olet ollut saamiisi Arenan tuotteisiin?

1.) en lainkaan tyytyvéinen
2.) vdhemman tyytyvainen
3.) en 0saa sanoa

4.) jokseenkin tyytyvéinen
5.) erittdin tyytyvainen

Miksi?

24. Kuinka tarpeellisia saamasi tuotteet ovat mielestési olleet?

1.) ei lainkaan tarpeellisia
2.) vahemman tarpeellisia
3.) en 0saa sanoa

4.) jokseenkin tarpeellisia
5.) erittéin tarpeellisia

Miksi?

25. Oletko ollut tyytyvéainen sinulle toimitettujen Arenan tuotteiden
lukumaaraén?

1.) en lainkaan tyytyvéinen
2.) vdhemman tyytyvainen
3.) en 0saa sanoa

4.) jokseenkin tyytyvainen

5.) taysin tyytyvainen

Miksi?

26. Millaisia tuotteita toivoisit saavasi enemman?

Viimeinen kysymysosio kasittelee urheilijan tietdmysta Arenan tuotteista.



27.

28.

29.

Kuinka usein sinulta keskimé&arin kysytaén kysymyksia koskien Arenan
tuotteita?

1.) kerran vuodessa tai harvemmin

2.) muutaman kerran vuodessa

3.) kerran kuukaudessa

4.) 2-5 kertaa kuukaudessa

5.) useammin kuin 5 kertaa kuukaudessa

Kuinka hyvin koet pystyvési kertomaan Arenan tuotteista, jos joku
osoittaa mielenkiintoa niita kohtaan?

1.) en lainkaan

2.) melko huonosti
3.) en 0saa sanoa
4.) melko hyvin
5.) erittéin hyvin

Koetko saavasi Vandernet Oy:lIta riittdvasti tietoa saatavilla olevista
Arenan tuotteista?

1.) en lainkaan riittavasti
2.) vahemman riittavasti
3.) en 0saa sanoa

4.) jokseenkin riittavasti
5.) taysin riittavasti



