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Abstract

This thesis project was commissioned by the Playa Del Plauge Cooperative. The
company is event producer and club promoter in Tampere. The aim was to de-
velop Playa Del Plauge Cooperative’s sponsorship sales by building the neces-
sary sales tools: sponsorship packages, a co-operation proposal and contract
template. The Playa Del Plauge Cooperative had a need to develop its business
and operations, so this is why my thesis topic is development of sponsorship

sales.

The work consists of theoretical knowledge as well as a small-scale survey of
potential sponsors. As the basis for the theory | used the sponsorship literature,

and sponsorship material found on the Internet

The main elements in sponsorships are: a good knowledge of the sponsorship
target, awareness about what kind of visibility sponsorship can offer, study of
potential sponsors, making sponsorship packages, a sponsorship proposal and a
sponsorship agreement. In addition to the basic visibility, sponsors nowadays
are looking for a different type of visibility; this is an aspect into which | also
went deeply in my work. On the basis of the theoretical framework and the sur-
vey, | have built sponsorship packages, a co-operation proposal and contract

template for the Playa Del Plauge Cooperative.

The results of my thesis were very necessary to the Playa Del Plauge Coopera-
tive and they will be used in the future in sponsorship sales and as concrete

tools for sales promotion.
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1. Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoite

Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden suuntautumisvaih-
toehdossa proAkatemialla. Opiskelumme perustuu suurimmaksi osaksi tekemal-
I& oppimiseen. Yrittdjyyttd opiskellaan tiimiyritysten kautta, joissa opiskelijat
ovat vastuussa kaikesta yrityksen toiminnasta ja projekteista. Opiskelija paasee
toteuttamaan monia mielenkiintoisia projekteja kahden ja puolen vuoden aikana,
joita ei muuten olisi vélttdmattd mahdollisuutta tehdd. Olen itse p&&ssyt toteut-
tamaan monia projekteja monelta eri liiketoiminnan alueelta, mm. tapahtumia,
myyntid ja av-tuotantoa. Olen péé&ssyt tapahtumien kautta kokemaan kaytannos-
sd, mitd sponsorienhankinta on ja mit& sponsorointiyhteisty® vaatii. Liséksi olen
paassyt myymaan ja saanut siitd paljon oppia. Olen toiminut myds viimeisen
vuoden yrityksemme myyntipédallikkond, josta olen saanut paljon lisaa tietoa
myynnisté ja kuinka sité pitaé kehittaa yrityksessa.

Olen huomannut sponsorien hankinnan haastavaksi ja tasta syysta halusin sy-
ventyé aiheeseen perinpohjin. Mita halutaan sponsorisuhteelta? Mita kaikkea pi-

taa ottaa huomioon?

Toimeksiantaja opinndytetydsséni on Playa Del Plauge Osk, joka on yksi Tam-
pereen alueen nédkyvimmista klubitapahtumien tuottajista seka tyollistad 12 ko-
vanluokan Klubi DJ:td. Toimin tdssa osuuskunnassa mukana ja olen hallituksen

jasen.

Yritys jarjestdéd muutamia Klubi-iltoja kuukaudessa ja tiskijukkia soittaa joka
kuukausi monessa yokerhossa ja tapahtumassa tdmén lisaksi ympéri Suomea.
Tasta syystd Playa Del Plauge on hyva kohde sponsoroinnille. Yrityksessa ei
kuitenkaan ole syvennytty sponsoroinnin mahdollisuuksiin ja tdma on yksi syy
myos siihen, miksi otin sponsorimyynnin aiheekseni. Kulttuuritoiminnassa ja
talla alalla rahaa ei liiku kovinkaan paljon, joten sponsoroinnista saadut rahat
mahdollistavat entistd laadukkaammat tapahtumat ja toiminnan. Playa Del Plau-
gella on ollut tapahtumissaan jo sponsoreita ja talla hetkella on yksi vakituinen

sponsori. Kuitenkin yhteistyot ovat jdéneet lyhyiksi ja tdman vuoksi haluan ra-



kentaa yhteistyOpaketit sellaisiksi, ettd yritykset haluavat olla niissa mukana pi-
tempéénkin. Lisaksi kehittdmélla sponsorimyyntia saadaan Playa Del Plaugen
toimintaa kehitettyd ammattimaisempaan suuntaan. Talla tavalla saadaan myds
yritysten silmilla katsottuna Playa Del Plauge yhdeksi varteenotettavista kult-

tuurintuottajista.

Taman opinndytetyon tavoitteena on kehittad Playa Del Plaugen sponsorimyyn-
tid rakentamalla myyntiin tarvittavat tyokalut: sponsoripaketit, yhteistydehdotus

ja sopimuspohja.

1.2 Toteuttaminen ja raportin rakenne

Ty6 koostuu teoriaosuudesta, jossa kayn l&pi sponsorointia osana yritysten
markkinointiviestintaa ja siitd miten sponsorointiyhteistyd prosessi etenee. Teo-
riatiedon pohjana kaytan sponsorointiin liittyvaa Kirjallisuutta seka internetista
I0ytyvéa sponsorointiin liittyvad materiaalia. Liséksi olen tehnyt pienimuotoisen
kyselyn mahdollisille sponsoreille siitd, mitd he haluavat sponsoroinnista. Kyse-
Iyn tuloksia kdytan teoriatiedon tukena. Liséksi rakennan nédiden pohjalta ndmé

tavoitteessani listatut asiat.



2. Sponsorointiyhteisty6

2.1 Sponsorointiyhteistydn historiaa

Sponsorointiyhteistyon historia on varsin lyhyt. Nykyaikainen sponsorointi on
alkanut 1960- luvulla. Silloin Yhdysvalloissa alkoivat pydria kaupalliset ohjel-
mat. Suomessa sponsorointia alettiin toteuttaa myds 1960-luvulla, jolloin Rosen-
lewin urheilijat ja Upon pallo olivat uraauurtavia toimijoita. Yritykset kayttivat
sponsorointiyhteisty6td lahinna tunnettuustarkoituksiinsa. 1970-luvulla sponso-
rointiyhteistyd kasvoi hyvin voimakkaasti, kun alettiin tajuta sponsoroinnin
mahdollisuudet. (Alaja-Forssell 2004: 11) Modernimman sponsoroinnin 0saa-
minen kasvoi paljon 1990-luvulla, jolloin panostettiin sponsorointiin ja sopi-
muksiin melkein saman verran kuin ulko- ja radiomainontaan yhteensa (Laakso
2003: 142). Kulttuurin kayttd sponsoroinnin kohteena liséantyi erityisesti 1990-
luvun puolivélin jalkeen. Sponsorointiin kehitystd toivat myds sponsorointitoi-
mistot, jotka toimeksiannosta pistavat yrityksié ja kulttuurikohteita yhteistyohon
(Oesch 2002: 5).

Nykyaikaisen sponsorointiyhteistyon ajattelu edellyttdd kohteen tasavertaista
huomioon ottamista. Maaritelméat on laadittu perinteisesti sponsoroivan yrityk-
sen ndkokulmasta. (Alaja-Forssell 2004: 21) Tahan on onneksi tullut muutosta

ajatellen Playa Del Plaugenkin sponsorihankintaa.

2000-luvulla on alettu n&dhda sponsorointiyhteistyon taustalla entistda enemmén
lilketoiminnallisia intressejd. Vanhojen keinojen tilalle, esim. pelkalle lo-
gonékyvyydelle haetaan, innovatiivisempia ratkaisuja, ja Kilpailijoista erottumi-
nen on hyvin tarkead. (Alaja-Forssell 2004: 12). Tasta syystd myds pyrin raken-
tamaan Playa Del Plaugelle mahdollisimman innovatiiviset ja erottuvat Sponso-
ripaketit, joista on yritykselle hy6tyd. Nykyaan tehdadn myds paljon sponsoroin-
tiin liittyvia tutkimuksia, joista saadaan uudenlaista faktaa (Alaja-Forssell 2004:
12). Mainostajien liiton sponsorointibarometri tutkii sponsorointia. 2005-2006
sponsoroinnin kohteena urheilukohteet olivat ykkdsend ja kulttuuritoiminta toi-
seksi eniten sponsoroitu kohde. (Sponsorointibarometri 2007). Tamé antaa tiet-

tyja haasteita sponsoroinnin hakemiseen kulttuuritoiminnassa, silla edelleen ra-



haa annetaan mieluummin urheilukohteille. Englantilainen sponsoroinnin tutki-
mustoimisto on puolestaan huomannut sponsorointia koskevissa tutkimuksis-
saan, ettd kuluttajat nakevat sponsoroinnin jo yhtend mainonnan muotona.
(Laakso 2003: 142) Elinkeinoeldamén osuus kulttuurin rahoituksesta on pysynyt
Suomessa kuitenkin vaatimattomana, vaikka yksittdiset useampivuotiset sopi-
mukset ovat saattaneet olla taloudellisesti merkittavid. Sponsorointi on keskitty-
nyt suurimpien toimijoiden véliseksi yhteistyoksi. Kulttuuritoimijoille tehdyn
kyselyn perusteella kuitenkin 83 prosentilla kyselyyn vastanneista oli vuosina
1995-2001 ollut yhteisty6ta yritysmaailman kanssa. Valtaosa vastanneista il-
moitti yhteistyén myos jatkuvan (Oesh 2002: 5). Taman kyselyn tulos helpottaa
myo6s Playa Del Plaugen sponsorien hankintaa, koska yritykset ovat pikkuhiljaa
tottuneet toimimaan kulttuurin parissa toimijoiden kanssa yhteistydssa. Voi-
daankin todeta, ettd vaikka sponsoroinnin historia on lyhyt, se on kehittynyt

huomattavasti alkuaikoihin nahden.

2.2 Sponsoroinnin maaritelmia

”Sponsorointiyhteistyon katsotaan olevan yksi markkinointiviestinnan keino, jo-
ka rakentuu yhteistydsopimuksen tarjoamista oikeuksista ja ndiden oikeuksien
kayttamisestd markkinointiviestinnéllisin keinoin” (Alaja & Forssell 2004: 25 ).
Sponsorointi on keino viestid tavoitellulle kohderyhmélle lainaamalla sponso-
roinnin kohteen mydnteistd mielikuvaa. Sponsoroinnin tulee olla sek& sponso-
roivan yrityksen, ettd sponsoroinnin kohteen etujen mukaista (Lipponen 1999:
8). ”Suomen kielen sanakirjan mukaan sponsorointi tarkoittaa rahoittamista,
kustantamista, takaamista tai taloudellisen tuen antamista. Kasitys yritysten yk-
sipuolisesti antamasta pelkésta taloudellisesta tuesta on jaanyt eldmaan sponso-
roinnin alkuvuosilta”(Oesh 2002: 18)

Sponsorointisopimukset perustuvat nykyaan osapuolten keskindiseen yhteistyo-
hon, toisin kuin tavanomainen mainonta. Sponsori haluaa yhteisty6td, jossa né-
kyvyys on vain yksi mutta ei valttdmaton osatekija. Mainonnan ja sponsoroinnin
valinen ero on selked. Mainostaja ostaa vain nédkyvyyden ja saa nimensa naky-
ville kun taas sponsorointi on laajempaa yhteisty6td. Maksettu mainostila ei ole
sponsorointia. (Oesch: 2002 19) Alaja kertoo, ettd sponsorointiyhteistyd on par-

haimmillaan yhteispelid, summapelid, jossa yksi plus yksi on enemman kuin



kaksi (Alaja & Forssell 2004: 21). Sponsorointi on yksilén, ryhmadn, tilaisuuden
tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyodyntdmista madriteltyihin
markkinointiviestinnan tarkoituksiin. ”"Kummeli elokuvassa esiintynyt sponso-
roinnin mééaritelma toteutuu liian usein. Sponsorointi on eraanlaista nykyaikaista
markkinointia, jossa urheilija tai joku muu hankkii tarroja tai kangasmerkkej&”
(Laakso 2003: 142). Sponsorointi on myo6s kahden brandin yhdistamistd. Spon-
soroinnin avulla yritys paasee hyvin tavoitellun kohderyhman pariin vapaa-ajalla
harrastusten parissa ja taten sponsorointi tarjoaa hyvdn keinon mainos-
taa/markkinoida, jota muilla viestinnan keinoilla ei valttamatta ole tarjota. (Rai-
ninen & Rautio 2002: 330)

Sponsorointi ei ole valttdmattd vain suoraa rahallista vaan myos valillista tukea,
jolloin yritys esimerkiksi antaa kdyttoon omia tuotteitaan tai kustantaa muiden
tuottamia palveluja. Playa Del Plauge on saanut tapahtumiinsa muutamia té-
mankaltaisia yhteistyon muotoja, kun mm. Red Bull on sponsoroinut juomia ja
Poppamies Oy tarjonnut sipseja ja muita tuotteitaan nakyvyytta vastaan. Yhteis-
tyon tuloksena yritys saa vahintdankin aineetonta hyotya imagon tai tunnettuu-
den lisd&misessa. Sponsori voi my0ds kayttdd kohdettaan omassa mainonnassaan

ja markkinoinnissaan. (Oesch 2002: 19).

Sponsorointi kasitteend on vaikeasti maariteltavissa. Se muuttuu koko ajan sa-
maan tahtiin kun mukaan tulee uusia yrityksié ja kulttuuritoimijoita, jotka kehit-

tavat uusia yhteistydn muotoja. (Oesch 2002: 65)

Sana sponsorointiyhteisty® onkin siis toimiva, silla se kertoo yhteistyosta pelkén
tukemisen sijaan. Naméa madaritelméat antava raameja Playa Del Plaugen sponso-

ripaketteja miettiessé.



2.3 Sponsorointiyhteistyd osana brandia ja liiketoimintaa

"Yrityksen on hyvé asettaa sponsorointiyhteisty® osaksi omaa liiketoimintaa se-
ka teoreettisessa ettd kaytannollisessé tarkastelussa” (Alaja & Forssell 2004: 17).
Yrityksen nakokulmasta sponsoroitavan kohteen on oltava hyva ja korkeatasoi-
nen, hyvaksyttava ja vakavasti otettava omaan imagoon sopiva toimija. Sen tu-
lee sopia yrityksen tavoitteisiin ja arvoihin (Oesch 2002: 71). Suomalaissponso-
rien tarkein tavoite on kehittdd myonteistd mielikuvaa sidosryhmisséan (Lippo-
nen 1999: 45). Brandi koetaan mielikuvana, joka vallitsee kohderyhmien kes-
kuudessa vahvana, selkeana ja merkityksellisena (Alaja & Forssell 2004: 18).
Brandia lahdetdan rakentamaan luomalla sille tunnettuutta. Siihen luodaan halut-
tuja ominaisuuksia niin ettd kuluttaja ja haluttu kohderyhma yhdistéa sen tuot-
teen tiettyyn ominaisuuteen. Kuluttajat on saatava koukutettua ostamaan tuotetta
ja vakiinnuttaa kuluttajat brandin kéyttajiksi (Laakso 2003: 84). Brandeja ylei-
sesti luodaan markkinoinnin ja tuotteistuksen avulla. Markkinointiviestinnalla

halutaan vahvistaa jo valmista brandia (Laakso 2003: 130-137).

Olennaista on 16ytaa sopiva suhde, jolla sponsorointi tai muu markkinointikeino
tuo oman kokonaisuutta tukevan osansa kokonaisuuteen. (Lipponen 1999: 14).
Sponsoroitavalta kohteelta, tdssé tapauksessa Playa Del Plaugelta edellytetdén
profiloitunutta mielikuvaa ja suoraa kontaktipintaa tavoiteltuun kohderyhmaan.
Sponsorointi ei juuri koskaan luo uutta assosiaatiota, vaan se vahvistaa jo ole-
massa olevia mielikuvia. Yrityksen brandiin halutaan liittd4 positiivisia mieliku-
via (Lipponen 1999: 18-25) . Sponsoroinnilla voi olla tassa tapauksessa suuri
apu, mikali se on valittu oikein. Sponsoroinnin ehdoton vahvuus onkin sen koh-
teisiin liittyvissé kiinnostuksessa ja tunne-elamyksissa. ”Sponsorointiyhteistyd
on herkimmilldan tunneviestintda ”(Alaja & Forssell 2004: 28) Taméan pohjalta
voidaankin sanoa, ettd Playa Del Plaugen mahdollisia sponsoreita mietittaessa
onkin siis tarked I0yt&é oikeat yhteistyokumppanit, jotka ymmartavat Playa Del
Plaugen toiminnan ja haluavat tavoittaa saman kohderyhmén seka luoda tunnet-

tuutta ettd vahvistaa ja luoda brandia samalle kuluttajaryhmélle.

"Yrityksen on hyva miettid erilaistumista ajateltaessa kulttuuristrategian raken-
tamista, sill& siitd saa suuren hyddyn yhteistyokokonaisuutta ajateltaessa. lIman

sitd kuljetaan valtavirtojen mukaan ja on vaikeata erottautua massasta. Yrityksen
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kulttuuristrategian pitéisi sisaltdd mm. seuraavaa: mika on yrityksen tuotteiden
tai palveluiden yhtymakohta kulttuuriin, toiminnan kannalta l&heisimmat kult-
tuurin muodot, pdamaarat kulttuurin valityksella tehtavélle myynninedistamisel-
le, yrityksen investointivalmius kulttuuriin, yrityksen kulttuurin valitykselld ta-
voiteltavat kohderyhmat, yrityksen kulttuuriyhteistydn organisaatio ja karkean
tason tyonkuvat, yrityksen kulttuuripanostukset ja muiden markkinointitoimen-
piteiden véliset vuorovaikutussuhteet. Hyva kulttuuristrategia helpottaa huomat-
tavasti yrityksen paatoksentekoa kulttuuritapahtumia valitessa” (Niinikoski, Si-
belius & Ashorn 2003: 175) Néit4 asioita on syytd miettia etukateen Playa Del
Plaugen sponsoripaketteja myytdessa ja etsid vastauksia yllamainittuihin asioi-
hin. On tarkeéa etta, milla tavalla Playa Del Plaugen toiminta ja tapahtuma sopi-

vat yrityksen strategiaan ja maineeseen.

Alaja ja Forssell kertovat kirjassaan, ettd maineenhallinta ja imagon rakentami-
nen koostuvat seuraavista asioista: menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen
kuva, muutos- ja kehityskyky, yrityskulttuuri ja johtaminen seka tuotteet ja pal-
velut. Tadssé sponsoriyhteisty6lld voi olla iso rooli maineenhallinnan viestinta-
keinona (Alaja & Forssell 2004: 17).

Sponsoroinnin kohteen lisaksi yritykset ovat kiinnostuneita muista sponsoreista,
silla on kiinnostavampaa nékyé& sellaisten symbolien joukossa, jotka tuovat
omalle tunnukselle lisdarvoa (Lipponen 1999: 45). Playa Del Plaugen pitaa ta-
pahtumien ja itsensa sponsorihankinnassa miettid, mitk& yritykset sopivat yh-
teen ja tukevat toisiaan. Taman pohjalta voidaan todeta, ettd valttdmatta mm.
kahta autonvalmistajaa ei kannata ottaa mukaan samaan tapahtumaan ainakaan
ilman heilt sitd varmistamatta. Mikali tata ei ota huomioon, voi se jatkon kan-
nalta olla huonoa mainosta Playa Del Plaugen toimintaa kohtaan. Yritykset ovat
tarkkoja brandistaan ja liiketoiminnastaan, josta Playa Del Plaugen on oltava
tietoinen sek& sponsoreita hankkiessa ettd paketteja rakentaessa. Brandi on iso
osa yrityksen liiketoimintaa ja sen pilaaminen huonolla sponsorointiyhteistydlla

on vakava asia.
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3. Sponsorointiyhteistydn rakentaminen

3.1 Yritysten syyt lahtea sponsoroimaan

Aloin miettid ensimmaiseksi sitd, mista syista yritys haluaa sponsoroida tiettyja
tahoja ja tapahtumia. Yrityksilla on aina omat tavoitteet ja liiketoiminnalliset in-
tressit sponsorointiyhteistyohon l&htiessa ja tietysti jo aiemmin mainitut brandiin
liittyvat asiat myods. Néihin intresseihin on kyettdva vastaamaan mahdollisim-
man tehokkaalla tavalla ja I0ydettdva omasta toiminnasta vastaus niihin intres-
seihin. Playa Del Plaugella on paljon tarjottavaa potentiaalisille sponsoreille, ku-
ten tehokas nakyvyys ja kohderyhmd, ja kaikkia keinoja sponsorin liiketoimin-

nan tehostamiseen on mietittava.

Tehokas ja mieleen jd&va sponsoroivan yrityksen nakyvyys tapahtumissa tai
missa tahansa sponsoroitavassa kohteessa toimii vahvana motiivina yrityksille
sponsoroida. Yritykset haluavat saada rahalleen vastinetta, ja mitd tehokkaam-
min sen hyddyn tuo esille, esimerkiksi tapahtumissa konkreettisena asiakkaiden
virtana yritykseen, niin sitd helpommin on yritys saatavissa sponsoroimaan.
Sponsoroitavan on pystyttava katsomaan sponsoroivan yrityksen silmin ennen
kuin ryhtyy ideoimaan tarjottavia mahdollisuuksia, jolloin tatd kautta saadaan
my®s uusia ideoita nédkyvyyteen. IEG:n (International Events Group of Chicago)
mukaan on monta syytd, miksi yritykset sponsoroivat (Skinner & Rukavina
2003: 21-23) :

e saadakseen tehokasta ndkyvyytta

e muokatakseen asiakkaiden mielikuvia

e tapahtumalla/kohteella on sama kohderyhma

e viihdyttddkseen omia asiakkaita

e sponsoroitava kohde on suosittu

¢ rekrytoidakseen henkildstoa

e tapahtuma tarjoaa mahdollisuuden tuotteiden myyntiin
e tapahtuma tarjoaa mahdollisuuden esitell& tuotteita

e erottautuakseen kilpailijoistaan

e tapahtumassa on mahdollisuus nakya jalleenmyyjille.

12



Playa Del Plaugelle sponsorointia mietittdessa on ajateltava juuri néité seikkoja,
miten saan liitettyd ainakin suurimman osan yll& olevista asioista tapahtumiin ja
muuhun toimintaan. Suurena haasteena on saada tarjottavat nakyvyydet ja toi-
minnot yritykselle sopiviksi ja saada osoitettua eurojen takaisin tulo tavalla tai
toisella. Tdma on se, mika yrityksia kiinnostaa lopulta, silla pohjimmiltaan kyse
on litketoiminnasta ja rahan teosta eik& lahjoituksista, kuten sponsoroinnin kasit-

teessa tuli ilmi.

Sponsoroitavan kohteen on oltava yhteydessé yrityksen mainetavoitteiden kans-
sa, arvomaailmoihin seka branditavoitteisiin. (Alaja & Forssell 2003: 90) Tama

on yksi kriteeri millg yritykset myos valitsevat sponsoroitavia kohteitaan.

Nakyvyys on yksi ensimmadisista syista, miksi yritys sponsoroi tapahtumia tai
mitddn muuta. On osoitettava se, ettd yritys saa ndkyvyytta joka paikassa missa
Playa Del Plaugen tapahtuma tai itse yritys ndkyy. On mietittava sitd, miten saa-
da maksimoitua sponsoroivan tahon nakyvyys. (Skinner & Rukavina 2003: 21-
24) Erilaista ja erottautuvaa nékyvyytta kasittelen luvussa 3.3, jossa kerron myos
hieman esimerkkeja muista tapahtumista. Kéytdnngssa vahintaan pitaisi tarjota
printti- ja nettindkyvyys seka tapahtumissa nakyvyys bannereilla tai jollakin
muulla tavalla. Jane Mortimer Lorimer Consulting Groupista kertoo kokemuk-
sensa mukaan, ettd edelleen on kylla tehokasta pistdad sponsorin nimi vaikka
konferenssilaukkuun, mutta se ei ole enaa se, mita nakyvyytté yritykset nykyaan
etsivat. Talla hetkelld organisaatiot, jotka tulevat uusilla ja tuoreilla ideoilla, ovat
niit4, jotka suurella todennédkoisyydelld tulevat saamaan sponsoriyhteistydsopi-
muksia. (McCarrell 2006) Playa Del Plaugen on keksittavé uusia keinoja tuoda
sponsori ndkyville tapahtumissaan ja muussa toiminnassaan, jotta heréatettéisiin
sellaisten yritysten mielenkiinto, joille tulee kymmenid sponsorointiyhteistydeh-
dotuksia vuodessa. Ndma erottuvat ideat ovat niitd, jotka eivét heti saman tien

lenna roskakoriin.

Asiakkaiden mielipiteiden ja ajatusten muokkaaminen on myos yksi kiihoke
yrityksille 1ahted sponsoroimaan tapahtumia. Esimerkiksi Conoco Oil sponsoroi

Denver Cherry Greek Art festivaalin ymparistoystavéllisyyttd, mihin siséltyi yk-
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si parhaista kierratysohjelmista. Tdma toi positiivista ndkyvyyttd Conoco Oilille
ja samalla muokkasi mielipiteitd yrityksesta ymparistdystavéllisyytta tukevana.
(Skinner & Rukavina 2003: 24) Playa Del Plauge voi myos lahestyesséan yri-
tyksi& miettid, mitd arvoa se tuo yritykselle imagon muokkaus- ja vahvistusmie-

lessd ja rakentaa sponsoroivan yrityksen nékyvyytta télla tavalla.

Sponsorointia mietittdessa on myds 16ydettava se kohderyhma, mihin Playa Del
Plauge haluaa itseddn markkinoitavan ja mika on Playa Del Plaugen tavoittama
kohderyhm&. Tama auttaa sponsoroinnin myyntid, silla silloin pystytdan loyta-
maan samaa kohderyhmaéa tavoittelevat yritykset ja suurella todennékoisyydella
my06s saadaan ndma yritykset kiinnostumaan sponsorointiyhteistyosta. Esimerk-
kind Sony Ericsson, joka toimi MTV Europe Music Awardsin sponsorina, koska
yritys halusi tavoittaa saman kohderyhmén kuin t&ma tapahtuma tavoitti. Ky-
seessd olivat kaupunkilaisnuoret, joille MTV myds kohdistaa oman mainontan-
sa. Samalla Sony Ericsson julkisti uuden puhelinmallinsa, jolla kuluttajat pys-
tyivat ddnestamaan omaa suosikkiaan. Sony Ericssonin kampanja "Make Your-
self Heard” vahvisti yrityksen brandia ja tunnettuutta juuri tavoitellun kohde-
ryhmén parissa. (Skinner & Rukavina 2003: 25) Tdémé& on osoitus saman kohde-
ryhman vahvuudesta ja mahdollisuuksista ja juuri siksi Playa Del Plaugen on
omaa sponsorointia myytdessa tuotava sama kohderyhmaé yrityksen kanssa vah-

vasti esille.

Tein kyselyn liittyen sponsorointiin potentiaalisille yrityksille ja seuraavia asioi-

ta nousi esille kohderyhmasta:

”Ensimmaisend tulee ajateltua saatavaa nakyvyyttd ja kohderyhmaa. Yhta
tarkeana esiin  nousee myds asiayhteys, jossa tuotteita esitetdan.
Joskus kuulee sanottavan, ettd kaikki nakyvyys on hyvada. En ole siita
aivan samaa mieltd. Omalla kohdallamme haluamme rakentaa omaa
brandiamme ja tuoda itsemme nakyville kohderyhméallemme ominaisin
tavoin.” (Suksi 2009: kysely) ’Kohderyhmamme on hyvin usein erittain uskali-
asta, kokeilunhaluista ja rock -henkistd, naihin vetoava markkinointi toimii hy-
vin. Vuorovaikutus tai joku kilpailu & palkinto, jotain mikd saa ihmiset
ajattelemaan Poppamiestd muutoinkin kuin vain logona, jotain mika tuo

tuotteet esiin kiinnostavalla ja huomiota herattavalla tavalla. Hienoa
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olisi jos yleisd ottaisi Poppamiehen "omakseen”, muistaisi ja puhuisi
siitd.”” (Suksi 2009: ) Taméan pohjalta voidaan todeta, etta yhteistydehdotukseen
pitaa lisatd kohderyhmad aktivoivaa toimintaa. Lisdksi Marko Suksi Poppamies
Oy:sta haluaa kuulla konkreettista tietoa kohderyhmasta (Suksi 2009: kysely)

Yritykset saadaan hyvin suurella todennékdisyydelld lahtem&én yhteistyohon
mukaan, mikéli kohderyhmd ja paikka ovat sopivat. Usama Mussa Framex
Oy:std on sitd mieltd, ettd promootiopiste brandiin sopivan kohderyhman tapah-
tumassa kiinnostaa enemmaén kuin printtimainonta. (Mussa 2009: kysely) Spon-
soroitavassa kohteessa pitdd huokua sama asenne ja henki kuin sponsoroivassa
yrityksessa (Saari 2009: kysely). Sama kohderyhmé on tarked myds siinékin
mielessd, ettd sponsoroitava voi kayttda kohdettaan hyvékseen omassa markki-
noinnissaan (Hurri 2009: kysely). Kohderyhmd onkin suuri tekija, milla saada
herétettyé potentiaalisen yrityksen mielenkiinto.

Kohteen nauttima suosio on tarked valintakriteeri myds. Yhteistydtd halutaan
paédsaantoisesti menestyvien kohteiden kanssa. Yritykset haluavat tavallaan val-
miiksi katettuihin poytiin jo menestyst4 saaneiden tahojen kanssa. Kohteen me-
nestyessa myds yritys saa lisdarvoa toimintaansa. (Alaja & Forssell 2003: 90)
Taman vuoksi Playa Del Plaugen pitdd mainita jo saamansa suosio, kuten vuo-

den Klubi- palkinto Suomessa, sponsorointia myytdessa.

Jotkut yritykset haluavat myos saada lisaa jalleenmyyjid ja tuotteitansa kauppo-
jen hyllyille seka tuotteitansa ostetuksi ja saada tatd kautta lisaa tilauksia. Yhte-
né todella onnistuneena esimerkkind on The Beach Music festivaali Jekyll Islan-
dilla Georgiassa Yhdysvalloissa. Festivaali myi lippujansa sopivien kauppojen
kautta yhteistydkumppaninsa Coca-Colan kanssa. Coca-Cola sai omia nayttei-
tdnsa ja myyntipisteitansd kauppoihin ja tapahtumaan. Coca-Cola antoi tapah-
tuman kanssa yhteistyoté tekevissé kaupoissa alennusta tuotteistaan. Porkkanana
tapahtuman lippujen myyntiin annettiin viidelle parhaalle lippuja myyneelle
kauppiaalle ja tyontekijalle mahdollisuus paasta kuvaan tapahtumassa esiintyvén
julkkiksen kanssa. Tdamé toimintatapa loi voitto-voitto asetelman kaikille. Ta-
pahtuma sai lippuja myydyksi ja ndkyvyytta. Sponsori Coca-Cola sai loistavia
myynninedistamispisteitd ja kaupat saivat nakyvyytta tapahtuman markkinoin-

nissa sekéd kivan piristysruiskeen tyontekijoilleen. (Skinner & Rukavina 2003:
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25-26) Playa Del Plaugekin voisi tehdd tdmankaltaisen sopimuksen paikallisten
sponsorin jalleenmyyjien kanssa. Mikali Playa Del Plauge yrittd4 saada esimer-
Kiksi vaatemerkkia sponsoriksi, niin kannattaa yrittda tehdad samantapainen so-
pimus kaikkia kyseista vaatemerkkid myyvien liikkeiden kanssa. Tama4 toisi sen
lisdarvon, miksi lahte& sponsoroimaan Playa Del Plaugea.

Yritykset voivat, myos tarvita rekrytoimiseen uusia innovatiivisia keinoja ja
sponsorointi voi olla siihen hyva keino. (Skinner & Rukavina 2003: 27-28) Eri-
laisia keinoja mietittdessé on otettava tdmakin yritysten tarve huomioon. Playa
Del Plauge voisi hyvin tarjota yhtend vaihtoehtona yrityksille rekrytoimiseen
uuden keinon, jonka he saavat sponsorointiyhteistyon vastikkeena. Hyvana esi-
merkkind tasta Intel, joka sponsoroi Portland Rose Festivaalin ilmailundytosta,
koska katsoivat sen olevan oiva paikka rekrytoimiseen. Tdma auttoi Intelid kas-
vamaan Oregonin suurimmaksi tyollistajaksi. RCS productions Atlantassa kaytti
myos rekrytoimisvaihtoehtoa etsiessédan sponsoreita ja tarjosi musiikkifestivaali-
en ohessa internetsivuillaan sponsorille mahdollisuuden jérjestaa tyénhakuosion
sekd itse tapahtumaan rekrytointiteltan, jossa sai mainosta myds yritys itse.
(Skinner & Rukavina 2003: 27-28) Tama rekrytointivaihtoehto ei valttamatta
sovi Playa Del Plaugen sponsoreille, mutta se on myds otettava huomioon katta-

via sponsoripaketteja tarjottaessa.

Tuotteiden myyntimahdollisuus sponsoroitavan kautta on myds yksi motiivi
lahted yhteistydhon mukaan. (Skinner & Rukavina 2003: 28) Playa Del Plauge
voisi tapahtumissa myyda sponsorinsa tuotteita tavalla tai toisella ja saada tata
kautta konkreettista hyotyé yritykselle ja heidat 1ahtem&én sponsoriyhteistyhon.
Innovatiivisena esimerkkind tasta sponsorointiyhteistyttavasta on edelld mainit-
tu Portland Rose Festivalin Air Show. Vuosina 1988-1992 Maxwell House Cof-
fee oli nimisponsorina tapahtumassa ja kasvatti markkinaosuuttaan talla aikavéa-
lilla kymmenesta prosentista kolmeenkymmeneenviiteen prosenttiin. 90 péivan
ajan ihmiset saivat hienon Air Show julisteen ostaessaan ison kupin kahvia.
(Skinner & Rukavina 2003: 28)

Yrityksille voidaan myds tarjota heiddn tuotteidensa esittelymahdollisuutta
esimerkiksi tapahtumissa. Ihmiset saavat kokeilla konkreettisesti tuotetta ja yri-

tys saa hyvaa mainosta (Skinner & Rukavina 2003: 22-24). Olen proAkatemialla
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kohdannut tdmén kaltaisia tarpeita yrityksilla myytyani pariin tapahtumaan
sponsoreita. Esimerkkina Pioneerin edustaja sanoi minulle, ettd lahtevét tapah-
tumiin mukaan mielell&én jos on jokin hyva tapa, miten saada tuotteita esiteltya.
Esimerkiksi matkapuhelimenvalmistajat hyotyvét sponsoroinnista antamalla pu-
helimiaan tapahtumiin jaettavaksi/palkinnoiksi/esittelyyn. (Skinner & Rukavina
2003: 29) Playa Del Plauge on tehnyt myds aikaisemmin matkapuhelinvalmista-
ja Sony Ericssonin kanssa tamankaltaista yhteistydta Off The Hook klubin yh-
teydessd. Pontiac on kayttanyt t4td mahdollisuutta myo6skin sponsoroidessaan
National Cherry Festivaalia Michiganissa. He antoivat tapahtuman kavijoille
mahdollisuuden testata autojaan tapahtuman aikana. (Skinner & Rukavina 2003:
29)

On muistettava se, ettd suuressa roolissa on nykyédan erottautuminen kovasta
kilpailusta johtuen. Sponsorointi antaa myoskin tahédn hyvan mahdollisuuden.
Olemalla mukana jossain kohderyhmalle mielenkiintoisessa tapahtumassa tai
sponsoroimalla mielenkiintoista tahoa, antaa se yritykselle mahdollisuuden erot-
tautua kilpailijoista. (Skinner & Rukavina 2003: 29) Té&han on jollakin tavalla
Playa Del Plaugen osattava vaikuttaa, mikali halutaan saada yrityksia mukaan
sponsorointiyhteistyéhon ja osattava rakentaa sponsorille tarjottava sponsoroin-

tipaketti taman kilpailijoista erottautuvalla tavalla.

Syyna siihen, miksi ndma yrityksen motiivit olivat ensimmainen askel raken-
taessani Playa Del Plaugelle toimivat sponsorointipaketit, oli niiden térkeys.
Vasta kun ymmartaa sen, mika motivoi yrityksid ldhted sponsoroimaan, voi
rakentaa tehokkaat ja toimivat markkinointisuunnitelmat. Ennen kuin aloittaa
kaiken tdmén toiminnan, on tehtéva lista niistd sponsoroinneista, mita haluaa
myyda. Namaé tiedot antavat runkoa tdman listan rakentamiseen. Voi olla pal-
jon asioita, mitka mahdollinen sponsori katsoo merkitykselliseksi. Ikind ei saa
myyda mitdan perustuen siihen, paljonko se maksaa vaan paljonko on sen ar-
vo. Yritysten motiivien ollessa tiedossa on néihin helpompi vastata. Taman
prosessin alussa, minun oli mietittdva tiivistettynd ndma seikat (Skinner &
Rukavina 2003: 30-31):
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e mitd kaikkea min& voin Playa Del Plaugen toiminnassa ja tapahtumissa
myyda?

e kenelle ming lahden myyma&n?— sama kohderyhma!

e mitka sponsorit ovat jo mukana samoilla markkinoilla ja samantyylisissa
tapahtumissa ?

¢ mit&d mahdollisuuksia yhteisty6 antaa?

On monia erialaisia mahdollisuuksia, mitd myyda sponsoreille esimerkki-
né(Skinner & Rukavina 2003: 34):

e nimisponsori tapahtumassa esim. Nike’s Off The Hook tai Nike presents
Off The Hook.

e palvelun tai tuotteen saaminen kéayttéon sponsoroinnin vastikkeena.

e paayhteistydkumppanuus.

e yhteistybkumppanuus — pienempi kuin paésponsori.

On hyva keskittya niihin yrityksiin, jotka ovat jo mukana sponsoroimassa sa-
mantyylisissé tapahtumissa ja samantyylisid tahoja. Heille ei valttamétta tarvitse
myyda markkinointiapua vaan itse tapahtuman arvoa omassa markkinoinnis-
saan. (Skinner & Rukavina 2003: 34-36)

Kolme tarkeintd asiaa mietittdessa hyvad markkinointisuunnitelmaa sponsoroin-
tiin ovat (Skinner & Rukavina 2003: 36):

e taytyy oppia, mik& motivoi mahdollista sponsoria ja keskittyd myymaan
niit4 asioita ja kehittda kaikkiin tilanteisiin myytavia sponsorituotteita

e mieti mik& on se asia, miksi sponsori l&htisi juuri sinun tapahtumiisi mu-
kaan

e mitka ovat potentiaalisia yrityksid lahtemaan mukaan sponsorointiyhteis-

tyéhon

Yritysten tavoitteet on myds hyvé tiedostaa, joiden pohjalta valintakriteerit

muodostetaan.
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N&ma ovat (Alaja & Forssell 2003: 83):

Yritystason tavoitteet
Maineenedistdmisen tavoitteet
= sidosryhmien tavoittaminen
= tunnettuuden lisd&minen
= mielikuvien kehittdminen

= sidosryhmien sitouttaminen

Tuotetason tavoitteet
Tarinankertomisen tavoitteet

= sidosryhmien tavoittaminen

o mahdollisuudet vieraanvaraisuuteen

0 erottautuminen

0 Yyksinoikeudet mainospaikkoihin
o0 oikeudet yhteystietorekisteriin
o]

kontaktimaaréat ja —laatu

= tunnettuuden lisd&dminen

» mielikuvien kehittdminen

= toiminnan ja sitoutumisen edistdminen
0 myynti- ja markkinaosuudet

0 kanta-asiakkuudet ja muut siteet

Katalysoivat tavoitteet
= fuote
0 tuoteideat

o palvelukonseptit

= hinta

= Saatavuus

Veturitavoitteet
= liiketoimintaverkoston kehittdminen

= strategisen markkinatiedon kerd&dminen
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= kytkykaupan kayttaminen

Henkilokohtaiset motiivit
= omien mieltymysten tyydyttdminen
= aikaisempien kokemusten hyodyntdminen

= oman osaamisen hyédyntdminen

3.2 Potentiaalisten sponsorien tutkiminen

Kun aikaisemmin mainitut asiat on mietitty, niin sitten seuraavana askeleena on
tutkia mahdollisia sponsoreita. Ennen kuin ldhden rakentamaan sponsoripaket-
teja, mité tarjota, niin minun pitaa tietdd, milla tavalla mahdolliset sponsorit toi-
mivat. (Skinner & Rukavina 2003: 39-52) Monet tapahtumantuottajat tekevét
virheen ottaessaan yhteytta potentiaalisiin sponsoreihin vahaisilla tiedoilla yri-
tyksen markkinoinnista ja muista tavoitteista. On osoitettava, ettd valittaa yrityk-
sen litketoiminnasta ja ymmarta4 mitd he tarvitsevat (Skinner & Rukavina 2003:
43)

Monella yrityksella on sponsorointifilosofia ja jos mahdollista on hyva ottaa ne
selville. DaimlerChrysleristd voi esimerkiksi [0ytad seuraavia kolmea asiaa
(Skinner & Rukavina 2003: 43):

= yrityksen sponsorointi keskittyy yhteisdod koskettavien asioiden tukemi-
seen ja valitsee aiheet jotka sopivat yrityksen brandiin.

= brandi sponsorointi on todella keskittynytta ja yritys markkinoi vain
tarkkaan valittuja brandeja.

= yhteisda tukevat asiat valitaan DaimlerChryslerille tarkeissa paikoissa.

Tama selvittdminen auttaa sponsorin hankinnassa, silld on tarkeéta tietadd, mita
potentiaaliset sponsorit ajattelevat. (Skinner & Rukavina 2003: 45) Tuon takia
tein pienimuotoisen kyselyn potentiaalisille yrityksille, jotta saisin lisda tietoa

sponsoripaketteja varten. Kysely 10ytyy kokonaisuudessaan liitteista tarkemmin.
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Tutkittaessa potentiaalisia sponsoreita on myods muistettava tutkia omaa tapah-
tumaa ja organisaatiota, tassa tapauksessa Playa Del Plaugea ja sen klubitapah-
tumia. Mikali omat kohderyhmaét ja brandi sopivat yhteen, on yleensé enéé hinta
esteend. Ei kannata kysyd Maken kuormuria Kanadan kansallisbaletin sponso-

riksi, sill& ei se vaan sovi. (Skinner & Rukavina 2003: 49)

Tarkeimmat asiat, mitd minun pitdd muistaa kun lahden Playa Del Plaugen po-

tentiaalisia sponsoreita tutkimaan ovat (Skinner & Rukavina 2003:52):

= Jue kaikki potentiaalisen yrityksen markkinointiin ja muihin liittyvat
tekstit mita 10ydat internetista.

= kyselyn jarjestaminen, mikéli haluat tietoa mita ei ole saatavilla mistaan
muualta.

= sovita yhteen Playa Del Plauge ja sponsori, sama kohderyhmé ja muut

yhdistavat tekijét.

3.3 Lisdarvon tuominen sponsorille

Nykyaan sitd mukaan kun yrityksilla alkaa olemaan kokemusta tapahtumaspon-
soroinnista ja muusta sponsorointiyhteistyosta yritykset tarvitsevat muutakin
kuin pelkan tavallisen tai perinteisen nakyvyyden. (Skinner & Rukavina 2003:
74-88) Kunnon lisdarvon rakentaminen Playa Del Plaugen sponsoreille alkaa

miettimalld seuraavia asioita (Skinner & Rukavina 2003: 76):

= katso pidemmalle vanhoista perinteisista juliste mainitsemisista yms. Li-
sé&a oikeaa hyotya!

= anna sponsorille jotain, mitd muuten ei saisi esim. VIP mahdollisuus
yms.

= yritd luoda b-2-b mahdollisuuksia tapahtumasi kautta.

= tarjoa erinomainen hyoty! Sponsorit haluavat olla siellda missa heidédn
kilpailijansa eivat ole.

= oikea kohderyhma antaa tdsmennetyn markkinoinnin mahdollisuuden.

= aktivoi sponsori — anna mahdollisuus promootioon ja muuhun myyn-

ninedistamiseen.
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= auta sponsoreitasi! Heilld ei vélttdmatta ole tietoutta siit4, milla tavalla
maksimoida sponsoroinnin hyddyt ja siind sind voit auttaa tarjoamalla

asiantuntijana luovia ja tehokkaita ratkaisuja.

Julkisuus ja nadkyvyys esimerkiksi yritystunnuksen muodossa painotuotteissa ja
muussa mainonnassa ei ole yritysten mielesta kovinkaan tarkeata. Tata julkisuut-
ta pidetdan jopa vanhanaikaisena (Oesch 2002:66) Téhéan onkin keksittdva muita
lisdarvoa tuottavia tekijoita lisdksi. ”Sylvia Allen ja C. Scott Amann How to Be
Succesful at Sponsorships Salesistd antaa muutaman esimerkin sponsoripake-
teista yhteisty0pyynndissé, joita han on vastaanottanut: Teidén logo kaikissa
bannereissa — OK mités sitten! Kuinka paljon on nékyvilla ja mika nakyvyys?,
Mika on kilpailu?, Missa ne bannerit sijaitsevat yms. Logosi kaikissa markki-
nointimateriaaleissa — Mik& materiaali? Kenelle se menee? Mik& on minulle
sponsorille se lisdarvo? ”(Skinner & Rukavina 2003:77) Taman esimerkin mu-
kaan onkin tuotava se lisdarvo konkreettisesti esille ja mikéli tarjoaa myds perin-
teisia ratkaisuja on ne selvitettdva tarkasti ja tuotava hyoty esille. ”’Jos Toyota
on mukana sponsoroimassa tapahtumaa, niin yleisella tasolla halutaan laadu-
kasta brandin nakyvyytta erilaisilla ratkaisuilla tapahtuman luonteesta riippuen.
Yleisin tapa nakya tapahtumien yhteydessa on automallien ja nakyvyyselement-
tien esillaolo. Myds merkin kytkeminen tapahtuman mainontaan sek& mahdolli-
suus jarjestaa tapahtuman ympérille omia promootioita on varsin yleista.”
(Hartikainen 2009: kysely) ”* Flaijereiden jako tapahtumassa tai nimi tapahtu-
majulisteessa eivéat tuo mitaan lisdarvoa. Tutkimusten mukaa (mm. Martin
Lindstrom: Buyology) ihmiset eivat enaa kiinnitd huomiota saatikka muista seu-
raavana paivana massoille suunnattuja puhtaita mainoksia. On paljon tehok-
kaampaa néakya logoilla, vareilla tai muulla tunnistettavalla (yritykseen yhdis-
tettavalld) ilmeella sellaisissa paikoissa, missa ihmiset eivat miella sitd mainok-
seksi tai tyrkyttdmiseksi. Ihmiset eivat halua kuulla mita heidan pitaa ostaa,
mutta he ottavat kylla vastaan "puolueettomia™ vinkkejé ja ehdotuksia.” (Saari
2009: kysely) Téasté syysta onkin aina mietittava yritykselle erilaista juuri spon-

sorille sopivaa nakyvyytta.

Nykydan myos yritykseltd yritykselle mahdollisuudet ovat todella tarkeitd. Tamé
on yksi asia, mit4 tapahtuman tuottajat pystyvat tekemaan ja tavalliset mainon-

nan muodot eivat. On mietittava, milla tavalla saada yrityksille yhteistyénmah-
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dollisuuksia tapahtuman kautta. Monet tapahtuman tuottajat jarjestavat tilai-
suuksia, missé kaikki sponsorit istuvat tapahtuman jarjestdjien kanssa samaan
pOytaan ja puhuvat sponsoroinnista. Tama johtaa usein siihen, milla tavalla yri-
tykset pystyvat tekemdadn yhteisty6ta tapahtuman jélkeen. (Skinner & Rukavina
2003: 78) Tama on yksi esimerkki, mika Playa Del Plaugen tapauksessa on vai-
kea jarjestdd. Se osoittaa kuitenkin sen, ettd on tarkeata miettia sitd, milla tavalla
voidaan saada yhteistydn mahdollisuuksia Playa Del Plaugen sponsoreille. Mi-
kéli timan hyodyn jollain tavalla voi osoittaa, antaa se hyvan mahdollisuuden
saada potentiaalinen sponsori mukaan yhteisty6hon.

Oikea kohderyhmé on jo monta kertaa aikaisemmin mainittu tarkeéna tekijana.
Se on todella suuressa osassa tuotaessa lisaarvoa sponsorille. Yhtena esimerkki-
né& SunFest Floridassa, joka sai Floridan osavaltion tukemaan sponsorointia esit-
tamalla statistiikan tapahtumassa kavijoistd. Tama osoitti konkreettisesti potenti-
aaliselle sponsorille, ettd kohderyhmd on sama. (Skinner & Rukavina 2003: 81)
Taman pohjalta Playa Del Plaugen pitaa tutkia oma kohderyhmaé tarkasti. Tdman
jalkeen on helpompi myyda sponsoripakettejakin, kun pystyy konkreettisesti
nayttdmaan kohderyhmien yhtenevéisyyden potentiaalisen sponsorin kanssa.

Tama tuo sitd lisdarvoa, mitd nykyajan sponsorit vaativat.

Monet tapahtumat keskittyvat myds tuomaan lisdarvoa sponsoreilleen antamalla
heidan asiakkailleen V.I.P. mahdollisuuksia. Sponsorit pystyvét talla tavalla an-
tamaan omille asiakkailleen ja yhteistydkumppaneilleen lisdarvoa ja mahdolli-
sesti lisamyyntid. Tama voi tietyissa tapauksissa olla syy ldhted mukaan sponso-
rointiyhteistyohon. (Skinner & Rukavina 2003: 83-85) Playa Del Plauge voisi
antaa sponsorilleen mahdollisuuden tuoda klubi-iltoihin tietyn méé&rén seuralai-
sia jonon ohi ilmaiseksi ja saada tietyn maaran juomalippuja. Tietenkin voidaan
miettid myos muita mahdollisuuksia, mutta Playa Del Plaugen tapahtumat ovat
paéasiassa nuorille suunnattuja ja yritysjohtajat ovat tasta kohderyhmasté sivus-
sa. Johtop&atoksend voidaan kuitenkin todeta, ettd olisi hyva keksié keinoja mil-
Ia tavalla sponsori voi tuoda Playa Del Plaugen kautta lisdarvoa omille térkeille

asiakkailleen seké yhteistyokumppaneilleen.

Playa Del Plaugen kannattaa tarjotessaan sponsorointiyhteisty6td miettia myos

mill& tavalla saada aktivoitua omia tapahtumassa kavijoitaan ja muita faneja.
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Tama on selvé liséarvon tuova tekijd, mik& vie sponsoroinnin toiselle asteelle.
Esimerkkina erds tapahtuma, missa oli Toyotan jalleenmyyja sponsorina. Tapah-
tumassa oli esittelyhuone, jossa kévijat saivat arvata paljonko ankkoja mahtui
auton lavalle ja kévijat saivat ilmaisen sisadnpaasyn tapahtumaan testiajettuaan
auton. Tama jarjestely sai ihmiset kiinnostumaan konkreettisesti sponsorista ja
he saivat testata tuotetta. Kaikki ylldmainitut toiminnat lisasivét jalleenmyyjan

mahdollisuuksia saada autoja myydyksi. (Skinner & Rukavina 2003: 86)

Tarkedtd on muistaa antaa hyotya, hyotyd, hyotyd, lisdarvoa, lisdarvoa, lisdarvoa
jne. Sponsorit eivét valttdmatta tiedd mita haluavat ja sponsoroitava kohde voi
antaa heille todellisen markkinointimahdollisuuden sponsoroinnilla. (Skinner &
Rukavina 2003: 87-88) Sponsorointi ymmaérretaan selvasti vastikkeelliseksi toi-
minnaksi ja yritykset laskevat tarkasti siit4 koituvat taloudelliset hyddyt. (Oesch
2002: 67) ”Rahaa ja asiakkaita ei voi koskaan virrata liikaa sisalle yritykseen.
Kaikki kulminoituu yhteen kysymykseen: mitd me saamme rahoillemme vasti-
neeksi?”” (Saari 2009: Kysely)

3.4 Tehokas sponsorointiyhteistytéehdotus

Parhaat yhteistydehdotukset ovat niitd, joissa on otettu aikaisemmin mainitut asiat
huomioon. Mikali olen tehnyt tarvittavat tutkimukset seké pystynyt kokoamaan
sellaiset sponsorointipaketit, joista on todellista hydtya sponsorointiin lahtevalle
yritykselle, niin ldhtokohtaisesti yhteistydehdotus on jo hyvaksymisté vaille val-
mis. Yhteistydehdotuksesta on kuitenkin tehtdvda mielenkiintoinen ja huomiota
herdttdva. Ne eivat missadn tapauksessa saa ndyttdd massaviesteiltd vaan niihin
pitéé lisata persoonallisuutta ja aina miettid potentiaalista sponsoria kiinnostavat
asiat. Huonossa yhteistydehdotuksessa ei ole mietitty yrityksen liiketoimintaa ja
yksiloity ehdotusta vastaanottavalle yritykselle. Siina ei ole mydskaan mietitty
kohderyhméé eikd mitd&n muutakaan lisdarvoa tuovaa tekijdd. Huonossa yhteis-
tydehdotuksessa ei mydskaan ole mietitty nédkyvyyden arvoa vaan paljonko esi-
merkiksi jokin tietty juttu maksaa. Esimerkkina Yhdysvalloissa erds festivaali
pyrki myymaan joulukuusiin mainostilaa ja hinnoittelivat sponsoriyhteistyon
kuusen hinnan mukaan eik& sen nakyvyyden arvon mukaan. (Skinner & Rukavina
2003: 53-64)
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Yhteisty6ehdotusten pitdd olla myds melko lyhyitd ja ytimekkaitd. Tama siita
syystd, ettd vastaanottajalle ei tule informaatiodhkya seké siihen on helppo tarttua
ja saada kutsu tapaamiseen. Tasta syysta pyrinkin rakentamaan Playa Del Plauge
yhteistydehdotuspohjan yhteen sivuun, missa sponsoripaketit on esitelty, missa
ovat tapahtuman tiedot kohderyhmad myoten seké pieni tila personointiin eri yri-
tyksille lahetettdvaksi. Ehdotuksessa pitdd muistaa businesslahtdisyys ja se, etta
yritysten perimmainen idea on rahan tekeminen ja sen takia on pyrittava osoitta-
maan oman tapahtuman arvo. Kannattaa myds muistaa rahan kysymisen lisaksi
antaa vaihtoehto vaihtokauppaan eli tavaran tai palvelun saamista sponsoroinnin
vastineeksi. (Skinner & Rukavina 2003: 64-64)

3.5 Yritysyhteistyon hinnoittelu

Yhteistydn hinnoittelu on haastavaa ja sitd on mietittavéa tarkasti. Playa Del Plau-
gen on mietittavé tarjottavan nakyvyyden arvo oikein. Vaarana on ali- tai ylihin-
noittelu. Oikea hinta-laatusuhde takaa tyytyvéisen asiakkaan ja yhteistyon jatku-
vuuden. Tama on tiedostettava sponsoripaketteja hinnoiteltaessa. Oikea hinta
koostuu monesta eri tekijasta kuten tapahtuman luonteesta, sisallosta ja liséar-
voista, investoinneista seka yritysvastineista. Monet tarjoavat eri hintaisia yhteis-
tyOpaketteja padyhteistyostd aina tavaran vaihtokauppaan. Sponsoripaketteja on
nain ollen Playa Del Plaugella oltava muutamia, joista yritys voi juuri itselleen
oikeanlaisen paketin ostaa. (Niinikoski & Sibelius 2003: 176-177)

Oikealla hinta-laatusuhteella varmistetaan kaikkien sponsorointiyhteisty6hon
osallistuvien yritysten samanarvoisuus. Liian usein myydaan pilkkahintaan yh-
teistydpaketteja viime hetkelld ennen tapahtumaa. Harvemmin yritykset ostavat
paketteja vaikka vuotta aikaisemmin, mikali he katsovat saavansa paketin viime
hetkelld murto-osalla I&htdhinnasta. Sibeliuksen ja Niinikosken mukaan alennus
kuuluisi juuri niille yrityksille, jotka lahtevat mahdollisimman aikaisin mukaan.
Tasta tuli mieleen Playa Del Plaugen sponsoriyhteistydpaketteja hinnoiteltaessa
ajatus siitd, ettd antaisi nopean reagoimisen alennusta vaikkapa 10 %. Tdma antaa
pienen porkkanan potentiaaliselle yritykselle tarttua sponsorointiyhteistyéhén no-
peasti. Polkumyynti& harjoittavan toimijan uskottavuus yhteistydkumppanina kar-
sii ja tatd on varottava. On hyva lisatd johonkin yhteistydehdotuksessa kohta,
missd mainitaan hintojen pitdminen pyydetyissa hinnoissa. Tietenkin aina on

neuvotteluvaraa oltava, mutta tuo maininta lisd4 uskottavuutta ja saa tarjoajan
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ndyttamaan siltd, ettd hinnat ovat tarkkaan mietittyja. (Niinikoski & Sibelius
2003: 177)

3.6 Sponsorointiyhteistyésopimus

Ammattitaitoinen sopimusesitys heréttda luottamusta yrityksen paatoksentekijois-
s4, silla huono ja valmistelematon sopimusesitys johtaa yleensa kieltdytymiseen.
(Niinikoski & Sibelius 2003: 178) Tasta syysta teen Playa Del Plaugelle ammatti-
taitoisen sopimuspohjan, miké& helpottaa sponsoripakettien myymistd ja kuuluu
paketteihin olennaisena osana. Yritykset ovat tottuneet tekemaan sopimuksia yri-
tysyhteisty0ssa ja tasta syysta siihen pitdd kiinnittdd huomiota .

Sopimuksessa pitéisi olla mm. seuraavat asiat (Niinikoski & Sibelius 2003: 178-
179):

e sopijaosapuolet

e sopimuksen voimassaoloaika

e yhteistydn kohteen kuvaus

e yhteistydyrityksen saamat vastineet

e oikeudet

e mainostila

e muu myynninedistdminen ja muu mahdollinen yhteisty0

o yritykselle aiheutuvat kustannukset ja maksuaikataulu

e mahdollisten erimielisyyksien ratkaiseminen

e vastuut

e sopimuskappaleita koskeva maininta

e péivays

o allekirjoitukset.

Hyvin valmisteltua sopimusmallia voidaan kayttad pohjana kaikissa sopimuksis-
sa ja tdhan pyrin. Kuitenkin on muistettava aina ottaa yhteistyoyritysten yksilél-
liset tarpeet huomioon. (Niinikoski & Sibelius 2003: 178-179)
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4. Playa Del Plauge Osk sponsorointiyhteistydpaketit

Rakensin aikaisempien tietojen perusteella Playa Del Plaugelle sponsoripaketit ja
yhteistydehdotuksen. Tein kaksi erilaista pakettia, joita Playa Del Plauge voi myy-
d&. Toinen on kokonaisvaltainen yrityksen sponsori, joka kattaa laajan nékyvyyden
Playa Del Plaugen toiminnassa. Pakettiin kuuluu seuraavia asioita:
e Nettindkyvyys (Www.plauge.net)
0 HD laatuinen netti-tv asiakkaan tuotteiden ympérille (kerran kuussa
asiakkaan hyvaksyma vaihtuva osallistava sisélto)
0 Netti-tv tuotteen mahdolliset alennuskampanjat
0 Mainostus myds sosiaalisessa mediassa mm. facebook
0 Bannerit
e Muu nakyvyys
o Printtimainonnassa (julisteet ja flyerit)
= Kattava nékyvyys Tampereen keskustan alueella kuukausit-
tain - Kuukaudessa noin 3 klubi-iltaa
e Kilubi-illoissa
0 Yhteinen mainosbanneri omissa klubi-illoissa
0 Omissa klubi-illoissa vapaa promomahdollisuus

= (osallistava kilpailu tms.)

Paketissa on otettu huomioon erilaiset markkinointimahdollisuudet sek& perintei-
setkin mainonnan muodot, sill& yritykset haluavat niitékin lisdksi. ~Tapauskoh-
taisesti yleensa kaytossa yksi tai useampi naista: logo tapahtuman mainoksissa,
banneri itse tapahtumassa, linkki nettisivuilla. Tietenkin aina parempi, mita pa-
rempi nakyvyys on.” (Myller 2009: kysely) Tdéman takia halusin tavallisenkin

mainonnan pitéa sponsorointiyhteistydssa.

Hinta talle kokonaisuudelle muodostuu tdman nékyvyyden arvosta. Laskin niin,
ettd kaikki 12 jasentd levittavat omille sosiaalisen median kontakteilleen netti-tv
linkin eteenpéin. Kontakteja laskin olevan noin 500 jokaisella. Liséksi jaamme
linkkeja ympéri keskustelupalstoja. Sponsori saakin ndin ollen paljon nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa ja internetissa. Sponsoripaketteja on vaikea hinnoitella ku-
ten edelld on mainittu. Mietin kaikkien nakyvyyksien arvot internet-, printti- ja

tapahtumamainonta. Ndiden pohjalta rakensin paketille hinnan. Taméa paketti
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maksaa 2190 euroa/puoli vuotta. Yhden kontaktin arvoksi tuleekin néin ollen 6

senttid. Méaaraaikaisuus sen takia, ettd saamme sponsorit sitoutettua toimintaan.
Liséksi Playa Del Plauge pystyy rakentamaan pitkéaikaisia sponsorointiyhteistyo-

sopimuksia.

Toinen paketti on tapahtumasponsori, johon siséltyy seuraavia:

= tapahtuman printti

= tapahtumassa banderolli

= netissd tapahtumaa koskevassa mainonnassa esim. Facebook seka kohde-
ryhman kayttdmat foorumit kuten basso.fi ja stealthunit.net, klubitus.org,
lifesaver.net

= tapahtumassa mahdolliset promootiot

Paketti on hieman pelkistetympi kuin Playa Del Plauge yrityspaketti, mutta idea-
na on saada yritykset kiinnostumaan laajemmasta yhteistyostd. Taméd on myds
halvempi, koska télla tavalla voimme saada monia tarkeitd pienempia yrityksia
mukaan yhteistyohon. Lisaksi hinta muodostuu yhden tapahtuman tavoittamien
ihmisten maarastd. Hinta on myds sen takia halpa, jotta myyminen on helppoa ja
pyritdédn myyméaén Playa Del Plaugen kokonaisvaltaista sponsorointia. Hinta on
150 euroa per tapahtuma, miké ei tuo suurta kynnysté yrityksille l&hted mukaan.
Playa Del Plauge ei mydské&an tarjoa liikaa erilaista ndkyvyyttd, silla tapahtumia

on paljon kuukaudessa ja tydméaara voisi nousta suureksi.

Yhteisty6ehdotukseen on lisatty myos tavarasponsorointimahdollisuus. Tamén

tarkeys nousi yhtend tekijand myos ilmi aikaisemmin.

Y hteistydehdotus 16ytyy liitteend kokonaisuudessaan.



5. Yhteenveto

Tydssani tutustuin sponsorointia kasittelevaan kirjallisuuteen seka tein kyselyn po-
tentiaalisille yrityksille sponsoroinnista ja siitd mitd he haluavat. Kyselysta saatujen
tietojen ja sponsorointiin liittyva kirjallisuuden pohjalta sain rakennettua Playa Del
Plauge Osuuskunnalle sponsorimyyntiin tarpeelliset tyokalut. Tein sponsoripaketit,

yhteistydehdotuksen seké sopimuspohjan.

Playa Del Plauge Osuuskunnan sponsorimyynnin kehittdminen oli mielenkiintoinen
haaste ja projektina kiinnostava. Mitd enemmaén vastauksia sain mielténi askarrutta-
viin kysymyksiin, sitd enemman kysymyksia tuntui syntyvan. Kiinnostukseni sponso-
rointia kohtaan kasvoi opinndytetyon tekemisen myota ja tietouteni sponsoroinnista
on lisdantynyt ajatellen tulevaisuuden myyntid. Uskon pystyvani tdman pohjalta va-
kuuttamaan yritykset sponsorointiyhteistyén tarjoamista mahdollisuuksista ja hyo-

dyistéa.

Prosessi jatkuu tastd eteenpdin potentiaalisten yritysten tutkimisella, mink& tarkeys
tuli tyosséni ilmi. Todennékaisesti tulen tekemdan muutaman syventdvan haastatte-
lun, koska kyselyni tyodssani oli mielestani vain pintapuolinen ja olisin toivonut pe-
rusteellisempaa pohdintaa. Tdma olisi ollut asia mink& olisin tehnyt toisin tydsséni
jalkeenpdin ajatellen. Parhaiten se olisi onnistunut kasvotusten. Taman takia pyrinkin

haastattelemaan viel& muutamaa potentiaalista yritysta tietouteni kasvattamiseksi.

Liséksi otan kayttooni rakentamani sponsorimyynnin tyOkalut ja alan tekemdaan
myyntid. Tavoitteenani on myydd muutama kokonaisvaltainen sponsori ja muutama
tapahtumasponsori. Opinndytetyoni tiedoista on paljon hyotya tata prosessia ajatel-

len.

Kokonaisuudessaan olen tyytyvéinen kehittdmastani sponsorimyynnista Playa Del
Plauge Osuuskunnalle ja uskon tulevaisuudessa tdman tuovan entista laadukkaimpia
tapahtumia. Lisdksi Playa Del Plaugen toiminta tulee kehittymaén entistd ammatti-

maisemmaksi.
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Liitteet

Liite 1 Sponsorointiyhteistyéehdotus 1

Yhteistyoehdotus

Tropa De Elite
- Plouge yhteistyopakett

Torjeamme f=ile mohdelisuutio 18hted Plaugen yhieistyékurmppaniksi.

Plauge on Tampeareen ndkyvin O-kolekiivi 12 Din voimin Juotiaen n. 3 kiudi-itioa
kuukousiTiain. Plaugen kiubi Off The Hook voiti Suomen vuoden kiubi pokinnon
2009 Funky owards gaolassa Tovastialla, Kohderyhmdnd Plaugela on nuoret
18-30 vuoiiaat musikin jo koupunkikulriuurin ystévét. Kehderyhmdé on Ghelé
Teidén kohderyhmddnne jo sopistie loistvasi yhiiestydkumppanksi Plaugelle

Hinta: 2190 €£/6 kk + alv22%

+ sdks promaiucTieset sopimuksen mukaan
(mahdolisuus myds Tuokesponsoroiriin)

= Internet NAkyvyys

- HD laatuinen netfi-tv asiokkaan fuctteiden
ympdrile - kerran kuussa asickkaan hyvék—
syméa materioal (wwwiplaugenet)

- Nefii-TV fucteen mahdoliset alennuskompan—
jof

- Mainostus sosiaalisessa mediassa

- Bannerit (wwwplaugener)

- Muu nékyvyys
- Printiimainonia (julisteet & flyerit)
- Kattava nékyvyys Tampereen keskustan
alueela - kuukausitiain n. 3 klubi-itog
- Plaugen kiubi-iloissa
- Yhteinen mainostoanneti
- Vapaa promomahdollisuus

Ehdotuksiar:
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Liite 2 Sponsorointiyhteistyéehdotus 2

Yhteistyoehdofus

Cluo De Elite

- Plaugen topahtumasponsori

Tarjoamme feille mahdolisuutia 16hed Plaugen yhieistydkumpopaniksi kiubi-
ifoan. Plauge on Tampereen ndkyvin D-kollekdiv 12 Dn voimin fuoTioen n. 3
klubi-ilaa kuukousitrin. Plougen kiuoi Off The Hook voiTi Suomen vuoden kiubi
pokinnon 2009 Funky awards gaalassa Tavasiallo. Kohderyhmand Plougella
on nuoret 18-30 vuoiaar musikin jo kaupunkikutriuwrin ysidvat. Kohderyhmé on
[&held Teiddn kohderyhmadnne ja sopiditie loistavasi yhiestydkumppaniks

Plaugen fapohiumaan. Tarjoamme eille ndkyvyyTid Topahiuman yhieydessd.

Hinta: 150 € + alv. 22%

+ [sékd promotuctieet sopimuksen mukaan
(mahdolisuus myds fuctegponsorointin)
= |rternet nékyvyys
- Tapahtumaa koskevassa markkinoinnissa mm.
facebook, stealthunit, basso, lifesaver
(Tavoitiaa safoja elei fuhansia kohderyhmadn
sopivia henkildita)
- wwwplaugenet ndkyvyys

- Muu nékyvyys
- Prinffimainonta (julisteet & flyerit)
- Katiava nékyvyys Tampereen keskustan
alueela - joetaon ennen fapaohtumaa
- Plaugen kiubi-iloissa
- banneri (nékyvélle pakalle)
- Vopaa promomahdollisuus
(esim. osallistava kilpailu)

Ehdotuksia:

Yhteystiedot: Markus Malvisalo 0408340047 markus.malvisalo@plauge.net
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Liite 3 Y hteisty6sopimuspohja

Asiakas Toimittaja

1. Sopimuksen kohde
Sponsorointiyhteistydsopimus Playa Del Plauge Osk:n tapahtumaan

2. Sopimus sisdltda
Club De Elite sponsoripaketin

3. Muuta:
Tapahtumat taltioidaan valokuvaajan toimesta. Kuvat julkaistaan Plaugen kotisivuilla ja
materiaali on myds vapaasti kdytettavissd Poppamiehen markkinoinnissa yms. toiminnassa.

4. Hinta
150 € + alv22%

5. Maksuehdot
Laskutus tapahtuu jokaisen tapahtuman jalkeen seuraavan viiden(5) arkipdivan aikana.
Maksuaika on 14 vrk. Maksumuistutuksesta perimme viiden(5) euron késittelykulut.

6. Oikeudet ja voimassaolo

Sopimus koskee 19.12.2009 jarjestettdvda Off the Hook tapahtumaa ja se on voimassa
kunnes sopimuksen ehdot ja velvollisuudet on téytetty. Sopimusta ei saa siirtda kolmannelle
osapuolelle ilman sopijapuolen antamaa kirjallista lupaa.

7. Velvollisuudet

Asiakas vastaa siitd, ettd mahdolliset sen Toimittajan kayttodn antamat aineistot eivat
loukkaa kol mansien osapuolien tekijanoikeutta. Toimittaja vastaa siitd, ettd sen toteuttamat
aineistot tai palvelut eivat loukkaa kolmansien osapuolien tekijanoikeutta.

8. Salassapito ja vahingonkorvaus

Toimittajalla on oikeus kdyttdd Asiakasta ja toimituskohdetta nimeltd mainittavana
referenssind. Tarkemmasta yhteistydn tiedottamisesta sovitaan erikseen. Sopijapuolet
sitoutuvat pitimaan salassa tdman sopimuksen ja sen ehdot. Sopijapuolet sitoutuvat olemaan
kdyttamatta toisiltaan saamiaan aineistoja muihin kuin sopimuksen mukaisiin tarkoituksiin.
Molemmat osapuolet sitoutuvat pitdiméan salassa mahdollisesti heidan tietoonsa tulevat
seikat koskien toisen osapuolen liiketoi- mintaa. Sopijapuolet huolehtivat omilla
vastuualueillaan, ettd tietosuojaa tai muuta salassapitoa koskevia sddddksia ja viranomaisten
antamia maardyksid noudatetaan. Toimittaja ei vastaa toimin nastaan aiheutuneista
epasuorista tai valillisistd vahingoista.
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9. Sopimusasiakirjat
Tama sopimus muodostaa osapuolten koko sopimuksen. Mitkddan muut asiakirjat tai
vdlipuheet eivat ole sitovia eivatkd kuulu tahan sopimukseen.

10. Allekirjoitukset
Tatd sopimusta on tehty kaksi samasanaista kappaletta, yksi kummallekin sopijapuolelle.

Tampereella 15.11.2009

Malliyritys Oy Playa Del Plauge Osk
Nasse Kuustonen Markus Malvisalo
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Liite 4 Kysely potentiaalisille yrityksille

Marko Suksi, Poppamies Oy

1. Mika her&ttdd mielenkiinnon sponsorointiin ja mika tekee sponsoroitavast
kohteesta kiinnostavan?

Ensimmaisend tulee ajateltua saatavaa nakyvyytta ja kohderyhmaa. Yhté
tarkednd esiin nousee myds asiayhteys, jossa tuotteita esitetaan.

Joskus kuulee sanottavan, ettd kaikki nakyvyys on hyvaa, en ole siita
aivan samaa mieltd. Omalla kohdallamme haluamme rakentaa omaa
brandiamme ja tuoda itsemme nakyville kohderyhmallemme ominaisin
tavoin.

2. Minkalaista ndkyvyytta haluatte savuttaa esim. tapahtumissa ja
mill&lailla haluatte ndkya?

Kohderyhmamme on hyvin usein erittdin uskaliasta, kokeilunhaluista ja
rock -henkistd, naihin vetoava markkinointi toimii hyvin.
Vuorovaikutus tai joku kilpailu & palkinto, jotain mik& saa ihmiset
ajattelemaan Poppamiesta muutoinkin kuin vain logona, jotain mika tuo
tuotteet esiin kiinnostavalla ja huomiota heréttavélla tavalla. Hienoa
olisi jos yleiso ottaisi Poppamiehen "omakseen", muistaisi ja puhuisi
siita.

3. Minka ongelman haluatte nakyvyydella ratkaista?

Mainoksilla tai sponsoroinnilla tuskin pystyy kovin paljoa muuttamaan
kohderyhmén ostotottumuksia. Tavoite onkin ehkd enemman tuoda esille
uusia vaihtoehtoja ihmisille, jotka ovat kohderyhmaa tai
kokeilunhaluisia. Ehka voisi summata jotenkin "tehdd Poppamies
ihmisille tunnetuksi®. Ideaalitilanne olisi, ettd kun ihmiset

miettivat jotain erikoistuotteita, heille tulee ekana mieleen, "hei
Poppamieheltahan sité saa".

4. Nakyvyyden mitattavuus?

Valilla helppoa, valill ei. Silloin kun sponsorointia tehdaén jollain
tietylla jakelu-alueella, voimme mitata sitd helposti tydkalujemme
kautta. Sitten taas erilaiset tapahtumat ovat erittéin hankalia, koska
ihmiset saapuvat paikalle joka puolelta. Tallgin tarvittaisiin jokin
yksil6iva tapa seurata, esimerkiksi kuponki, jossa koodi tms jolla
yhdistaa asiakas tapahtumaan.

5. Mita haluatte sponsoroitavalta?

Jotain konkreettista, millainen on kohderyhmad, kuinka paljon heitéd on
ja mitd mahdollista oheistoimintaa siihen liittyy ja tuodaanko
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sponsoreita siing esille? Tapahtumien jalkeinen palaute on erittain
tarkedtd ja omalta osaltaan auttaa suunnittelemaan seuraavia
tapahtumia sekd mittaamaan onnistumista. Emme halua, ettd Poppamiesta
tuputetaan kellekaan, joten sponsoroitavan pitéisi myos olla
innostunut sponsorista, jotta viesti olisi vilpiton ja helposti
omaksuttava.

Usama Mussa, Myynti- ja markkinointipdallikkd, Framexa Oy (Police-
aurinkolasit)

1. Mika heréttdd mielenkiinnon sponsorointiin ja mika tekee sponsoroitavasta

kohteesta kiinnostavan?
Tuotteen/ Brandin kohderymé&én sopiva sponsoroitava kohde. (esim Police : muusik-
ko tai rulla- / lumilautailija)

2. Minkalaista nakyvyytta haluatte savuttaa esim. tapahtumissa ja millalailla ha-
luatte nakya?

Brandin kohderyhmaan sopiva tapahtuma. Johonkin Kampanjaan liittyva Piste
tapahtumaan jossa mallisto esill&.

3. Minka ongelman haluatte nakyvyydella ratkaista?

Brandin kohderyhmasta riippuen "uskottavuus ongelman™ (esim. "katu-
uskottavuus" tai uskottavuus muoti/ “elitisti piireissa’)

4. Nakyvyyden mitattavuus?

Ei tarvitse olla koko kansan tuntema henkild. Tarkedmpéé on nékyvyys oikeissa
paikoissa.

5. Mité haluatte sponsoroitavalta?

Brandin arvostusta ja tuotteen kéayttamista. Kilpailijoiden "boykotoimista”. Ei
todoteta sponsoroitavalta virallista edustamista kissanristidisissa.

Miika Saari, toimitusjohtaja, Tuoni Studiot Oy

1. Sponsoroitavasta kohteesta tulisi huokua samankaltainen asenne ja henki kuin
yrityksestammekin. Emme esimerkiksi missaan nimessa lahtisi sponsoroimaan
mit&an hip hop- tai R'n'B -kulttuuriin liittyvaa tapahtumaa tai artistia. Pelkastaan
uusi tai muulla tavalla mielenkiintoinen projekti herattdd huomiota, mutta myds
siitd olisi luonnollisesti etua, ettd sponsoroitavalla kohteella olisi ainakin osittain
sama kohde-

ryhmé kuin meill, tai ettd yrityksemme tulee muulla tavoin esille omalle kohde-
ryhmallemme.



2. Flaijereiden jako tapahtumassa tai nimi tapahtumajulisteessa eivét tuo mitaan
lisdarvoa. Tutkimusten mukaa (mm. Martin Lindstrom: Buyology) ihmiset eivét
en&a kiinnitd huomiota saatikka muista seuraavana paivand massoille suunnattu-
ja puhtaita mainoksia. On paljon tehokkaampaa nakya logoilla, véreilla tai muul-
la tunnistettavalla (yritykseen yhdistettavalld) ilmeell& sellaisissa paikoissa, mis-
sé ihmiset eivat miella sitd mainokseksi tai tyrkyttamiseksi. Ihmiset eivat halua
kuulla mité heiddn pitéa ostaa, mutta he ottavat kyll& vastaan "puolueettomia™
vinkkeja ja ehdotuksia.

Se, missé nimi nakyy tapahtumassa, on tietenkin tapahtumakohtaista, mutta
tarkeintd on ettd missé ikind yritys ndkyykaan, sen tulee herattdd mielenkiintoa
ja positiivisia mielleyhtymia. Tosin shokkiarvoakaan ei voi aliarvioida...

3. Rahaa ja asiakkaita ei voi koskaan virrata liikaa sisalle yritykseen. KaikKi
kulminoituu yhteen kysymykseen:
mitd me saamme rahoillemme vastineeksi?

4. Raha on paras mittari: miten yrityksen kassavirta on muuttunut sponsoroinnin
aikana. Seurantaa voi tehdd myds

nettisivujen kavijamaarissa, suorissa yhteydenotoissa seka lehtiartikkeleiden
palstamillimetreissg, joissa yrityksen

nimi mainitaan sponsoroitavan kohteen yhteydessa.

5. Vakuuden siitd, ettd nimemme ei nouse vaarassa yhteydessé esiin, sovituista
ehdoista pidetaan kiinni ja

sponsoroitavan kohteen (tai tapahtumajarjestdjien) tulee hoitaa oma tonttinsa
mallikkaasti. Esimerkiksi Lahden

Frostbite -tapahtuma ei varmasti ollut hyvaa mainosta niille yrityksille, joiden
nimi tuli tapahtuman jalkipyykissa esille.

Heli Hartikainen
Toyota Auto Finland Oy
Toyota Marketing

1. Miké heré&ttadd mielenkiinnon sponsorointiin ja mika tekee
sponsoroitavasta kohteesta kiinnostavan?

- Sponsorointikohde tuo lisdarvoa markkinointitoimenpiteisiin ja sopii
yhteen Toyotan arvojen kanssa.

2. Minkélaista nakyvyytta haluatte savuttaa esim. tapahtumissa ja
millalailla haluatte naky&?

- Tapahtumanakyvyys on hyvin tapauskohtainen. Jos Toyota on mukana
sponsoroimassa tapahtumaa, niin yleiselld tasolla halutaan laadukasta

brandin nékyvyytta erilaisilla ratkaisuilla tapahtuman luonteesta riippuen.
Yleisin tapa nakyéa tapahtumien yhteydessa on automallien ja
nékyvyyselementtien esilldolo. Myds merkin kytkeminen tapahtuman mainon-
taan

seka mahdollisuus jérjestaa tapahtuman ympérille omia promootioita on
varsin yleista.
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3. Minka ongelman haluatte nakyvyydella ratkaista?

- Nékyvyydella ei yleisesti ottaen haluta ratkaista mitaan tiettya

ongelmaa. Nakyvyydell& pyritd&dn padsaantoisesti tavoittelemaan tiettya
asiakaskohderyhméa ja luomaan maariteltya mielikuvaa Toyotan merkisté tassé
kohderyhmaéssa.

4. Nakyvyyden mitattavuus?

- Toyotan merkin nakyvyytta tietyn sponsorointikohteen yhteydessa seurataan
muun muassa sponsorointitutkimuksilla.

5. Mité haluatte sponsoroitavalta?

- Sitoutumista yhteistyohon sekd merkin ja tuotteiden positiivista
esilletuomista.

Kimmo Hurri, Country Manager, Pioneer Finland

1. Miké& heréttd4 mielenkiinnon sponsorointiin ja mika tekee sponsoroitavasta
kohteesta kiinnostavan?

Kohde liittyy ja tukee ydintoiminta-aluetta ja yrityskuvaa. Sponsoroinnin koh-
teelle 16ytyy resurssit kdyttad muussa markkinointiviestinnassé.

2. Minkalaista ndkyvyytta haluatte savuttaa esim. tapahtumissa ja millalailla ha-
luatte nakya?
Haluamme nédkya taktisesti oikea-aikaisesti ja suoraa kauppaa luoden.

3. Minka ongelman haluatte ndkyvyydella ratkaista?
Nékyvyys ei suoranaisesti ratkaise ongelmia.

4. Nakyvyyden mitattavuus?
Toisiinsa verrannollisilla kohderyhméatutkimuksilla.

5. Mité haluatte sponsoroitavalta?
Emme sponsoroi talla eraa ketddn tai mitaan.

Kari Myller, Dj Shop

1. Mika heréttdd mielenkiinnon sponsorointiin ja mika tekee sponsoroitavasta
kohteesta kiinnostavan?

Kohderyhmaamme (eli dj:t aloittelevista ammattilaisiin) ajatellen mielenkiintoi-
nen tapahtuma.

2. Minkalaista ndkyvyytta haluatte savuttaa esim. tapahtumissa ja millalailla ha-
luatte nakya?

Tapauskohtaisesti yleensa kaytdssé yksi tai useampi ndista: logo tapahtuman
mainoksissa, banneri itse tapahtumassa, linkki nettisivuilla. Tietenkin aina pa-
rempi, mitd parempi nakyvyys on J
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3. Minka ongelman haluatte ndkyvyydelld ratkaista?
Parantaa tietoisuutta olemassaolostamme ja saada ihmisia ostamaan dj-tuotteita
Suomesta.
4. Nakyvyyden mitattavuus?
Tapahtumakohtaista, kdytanndssa maarat ovat suuntaa antavia, koska esim. ta-
pahtumamainoksessa kiinnostavia tietoja ovat luultavimmin artisti- ym. tapah-
tumatiedot, eikd niinkdan yrityksen logo mainoksen kulmassa.
5. Mité haluatte sponsoroitavalta?

Sujuvaa yhteistyota ja hyvéaa esilletuontia.
Sami Savolainen, markkinointipaallikko, Bacardi

1. Mika heréttdd mielenkiinnon sponsorointiin ja mika tekee sponsoroitavasta
kohteesta kiinnostavan?

Kaikki tapaukset ovat omia casejadn. Jos kyseessé on tapahtuma esm, festarit tai
klubi. Katsotaan sopiva tuote ko tapahtumaan. Tapahtuman pitéa olla laadukas
ja hyvn jajestetty Bombay-Design. Bacardi-bileet ja Matini-tyyllikkyys.

2. Minkalaista ndkyvyytta haluatte savuttaa esim. tapahtumissa ja millalailla ha-
luatte nakya?

Jos sponsoroitava tuote on Martini, niin Martinin logo tulee olla kasiohjelmissa
tai flayereissa. Jos kyse on vékevasta alkoholista, niin tapahtumassa siséalla na-
kyvyyteen kéaytetddn banderolleja, drinkkilistoja ja tydvaatteita sekd maininta
valispiikessa.

3. Minka ongelman haluatte ndkyvyydella ratkaista?

Meidéan tuotteiden kohdalla haluamme muistuttaa brandien olemassa olosta ja
uusista kayttotarkoituksista

4. Nakyvyyden mitattavuus?
Tilaisuuden jélkeen pidetéén palaveri.

5. Mité haluatte sponsoroitavalta?
Pitaa kiinni sovituista asioista



