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TIIVISTELMA

Sponsoroinnin kdytté yhtend markkinointiviestinnén keinona on koko ajan lisdéntynyt
ja ennusteiden mukaan ndin tapahtuu myos jatkossakin. Timén tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd, mitka asiat ovat oleellisia sponsoroinnin kohteen kannalta
ja  muodostaa  sponsoroinnin  vuorovaikutusmalli  asiakas-myyjdsuhteen
vuorovaikutusmallin pohjalta. Tutkimuksen alussa on esitelty organisaatioiden
vilinen asiakas-myyjédsuhdemalli, joka on perustana tutkimuksessa muodostettavalle
sponsoroinnin  vuorovaikutusmallille. Tutkimuksessa on myds esitetty
organisaatioiden vilisen asiakas-myyjdsuhteen vaikutustaktiikoita ja suhteen
kehittymiseen liittyvid asioita, joiden perusteella on laadittu sponsorointikohteen

myyntiprosessi.

Koska sponsorointia voidaan pitdd markkinointiviestinndn yhteni keinona, on
tutkimuksessa esitetty markkinointiviestinnin perusteet, promootiojohtaminen ja sen
prosessi. Itse sponsoroinnin médritelmi, yhteydet muihin  markkinoinnin
viestintdkeinoihin ja sponsoroinnin viestintimalli ovat my6s oleellinen osa
tutkielmaa. Sponsorointi on myds tehokas keino merkin arvojen - lojaalisuus,
tietoisuus, mielletty laatu ja assosiaatiot- muodostamisessa, ylldpitimisessd ja
uudistamisessa, joten sponsoroinnin k#ytt6d merkki -markkinoinnissa on myés
kisitelty. Tutkimuksen paédpaino on kuitenkin sponsoroinnin kohteen myymisessi
yrityksille, minkd oletetaan muistuttavan merkittévisti organisaatioiden vilisen

asiakas-myyjdsuhteen myyntiprosessia.



Edelld esitetty sponsoroinnin vuorovaikutusmalli testattiin teemahaastatteluin
kahdessa sponsorointia harjoittavassa yrityksessd, minkd mukaan mallin kaikki
osatekijit ovat jossain méirin oleellisia sponsorointisuhteessa. Eri osien painoarvot
eivit ole kaikki saman suuruisia, mik3 on kuitenkin paljon kiinni niin sponsoroivasta
yrityksestd kuin sponsoroinnin kohteestakin, joten malliin ei haastattelujen perusteella
tehty —muutoksia. Sponsorointikohteen myyntiprosessi testattiin = myo6s
teemahaastatteluin kahdessa urheiluseurassa, minki mukaan tirkeimmiksi asioiksi
onnistuneen sponsorointisuhteen luomiselle, kehittdmiselle ja ylldpitdmiselle
ilmenivit tiedottaminen, rehellisyys, ndkyvyys, sosiaalinen kanssak#yminen,
henkilSkohtaiset suhteet ja menestys. Haastattelujen perusteella mallia muutettiin ja
yksinkertaistettiin  tarkoituksena osoittaa sponsorointia hakeville seuroille

yksinkertainen ja toimiva sponsorointikohteen myyntiprosessi.

AVAINSANAT: markkinointi, sponsorointi, markkinointiviestinti ja

sponsorointisuhde.
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1 SPONSOROINTIKOHTEEN MYYNTI YRITYKSELLE

1.1 Tutkimuksen ldhtokohdat ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kuinka paljon sponsoroinnin vuorovaikutussuhde
vastaa normaalia organisaatioiden vilisen asiakas-myyjdsuhteen vuorovaikutusta ja
kehitysta. Tutkimuksessa luodaan sponsoroinnin vuorovaikutusmalli
teollisuusmarkkinoiden asiakas-myyjésuhteen vuorovaikutusmallin pohjalta, sovelletaan
teollisuusmarkkinoiden asiakas-myyjdsuhteen vaikutustaktiikoita ja  kehitystd
sponsorointiin ja nididen perusteella luodaan sponsorointikohteen myyntiprosessimalli.
Case-osassa tarkastellaan kahta yritysti ja kahta sponsoroinnin kohdetta, joilla kaikilla on
vihintddn vuoden kestéinyt sponsorointisuhde, tarkoituksena osoittaa teoriaosassa niytetyt
yhtéldisyydet toteen, sekd tutkia sponsoroinnin vuorovaikutusmallin, kehityksen,
vaikutustaktiikoiden ja sponsoroinnin myyntiprosessimallin toimivuutta kdytinn6ssi

1ahinné sponsoroinnin kohteen ndkékulmasta.

Hypoteesina on, ettd organisaatioiden vilisen asiakas-myyjédsuhteen ja sponsorointisuhteen
vuorovaikutustapahtumien vililtd 16ytyy paljon yhtdldisyyksid, joten sponsoroinnin
vuorovaikutusmallin, kehityksen ja vaikutustaktiikoiden luominen onnistuu edellisten

avulla.

Sponsorointi-termid kiytetddn usein laaja-alaisesti niin, ettd se kisittdd yrityksen mille
tahansa toiminnalle antaman tuen, kunhan se vain poikkeaa yrityksen tavanomaisesta
toiminnasta. Téssé tutkimuksessa sponsoroinnilla tarkoitetaan yritysten antamaa rahallista
tai aineellista tukea sellaiselle tapahtumalle tai toiminnalle, joka ei suoranaisesti liity
yrityksen varsinaiseen toimintaan. Témén tuen on oltava sellaista, etti myds sponsoroiva

yritys uskoo itse hy6tyvinsi siitd taloudellisesti.

Suunnitelmallinen sponsorointi, joka tapahtuu liiketaloudellisista syistd ja on
asianmukaisesti jérjestetty, voi tuottaa erinomaisia tuloksia niin pienille kuin suurillekin
yrityksille. Jos sponsorointiin ei suhtauduta vakavasti eiké tiedetd, miten hyvi sponso-

rointisuhde toimii, voi odotettu tulos olla tdysin pdinvastainen.
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Sponsorointi-kisite siini tarkoituksessa kuin sit4 tdssi kisitelldédn on niin uusi, etts siti ei
ole mainittu kuin uusimmissa markkinoinnin oppikirjoissa. Tiedossani ei ole valmiita

vastaavanlaisia tutkimuksia.

1.2 Mit4 sponsorointi on? (Tuori, 1995)

Sponsorointi-termi on jo 1980-luvulta ollut yritysmaailman ja tiedotusvilineiden kéytossa.
Se ndyttdd yritysjohdon kielenkaytossa virittyneen vililla kielteisestikin ja siksi sille on
joskus ehdotettu korvaavia nimityksid. Termi on kuitenkin jo hyvin vakiintunut ja
samanrunkoinen merkittdvilld ldnsimaisilla kielilld. Termin vaihtamisen sijasta alan
ammattilaisten haasteena on tuoda sponsoroinnille sisdltdd entistd tavoitteellisempana
markkinoinnin muotona. Sponsoroinnin méérittely on vaikeaa, mutta seuraava méairitelma

on muokaten lainattu Philips Internationalin markkinointitutkimusjohtaja Ton Okterilta:

“Sponsorointi on yksilén, ryhmén, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista

ja hy6dyntamistd méariteltyihin markkinointiviestinnén tarkoituksiin.”

Sponsorointi eroaa hyvintekeviisyydesti siten, ettd hyvéntekijé ei odota lahjoituksestaan
hyotyd itselleen, tuen julkisuus ei ole tirkedd ja hyvintekeviisyys ei perustu sopimukseen.
Sponsorointi eroaa mainonnasta siten, etti mainonta on suoraa vaikuttamista, kun taas
sponsorointi on usein epdsuoraa viestintdi, jossa sponsori liittd4 yrityksen nimen sen
liikketoiminnan ulkopuoliseen kohteeseen. Mainonnan sanoma on suorasukainen,
informatiivinen ja suostutteleva, kun taas sponsoroinnin sanoma on episuora,

hienovarainen ja suunniteltu esimerkiksi imagon kohennukseen.

Suotuisan markkina-aseman saavuttaminen on markkinointiviestinnin piitehtivi. Sen
kohderyhmini ei ole pelkiéstddn asiakkaat, vaan koko yrityksen toimintaymparists, sen
sidosryhmit. Sponsorointi kuuluu markkinointiviestintién, mutta se ei kuitenkaan ole

itsendinen elementti, vaan tarvitsee usein tuekseen muita markkinointiviestinnin keinoja.



1.3 Markkinointiviestinti ja sponsorointi Suomessa 1996

Suomen Gallup-Media Oy:n tekemin tutkimuksen mukaan markkinointiviestintdin
kéytettiin Suomessa 1996 suunnittelu- ja tuotantokustannuksineen yhteensi 10,4 miljardia
markkaa. Sponsorointiin kaytettiin noin 3 % eli 350 miljoonaa markkaa. Kasvua edellisesti
vuodesta oli 20,7 %:a. Urheilu on pysynyt vakaasti yritysmaailman sponsoroinnin
ykkoskohteena. Urheilun sisélld tapahtuu sen sijaan mullistuksia. Urheilutapahtumien
tukeminen kasvaa selvisti. Joukkueurheilun tuki pysyy ennallaan, mutta yksilsurheilun

tukeminen vihenee rajusti.

Tiedot ovat Mainostajien liiton julkaisemasta sponsorointibarometristd. Sen mukaan
sponsorointi on saavuttanut 80 -luvun lopun huippuluvut. Liiton jésenyritysten
sponsorointi-investoinnit olivat 269 miljoonaa vuonna 1996. Vuonna 1998 sponsoroinnin
odotetaan kasvavan edelleen. Barometrin saldo on +11, miké tarkoittaa sitd, ettd 11
prosentin enemmisté yrityksisti on aikeissa lis#td sponsorointiaan. Panoksia panevat peliin

erityisesti teollisuuden ja palvelualan yritykset.

Vuonna 1996 yrityksisti 91 prosenttia kéytti markkojaan urheilun sponsorointiin.
Korkeakulttuurin kohteisiin sijoitti 34 prosenttia yrityksisti. Kolmanneksi merkittévin alue
oli sosiaaliset kohteet. Populaarikulttuurin tukijoita on ollut 18 prosentissa yrityksista.
Jatkossa on toisin. Vuodeksi 1998 ennustetaan popille suurta nousua. Barometriluku on
+24 (erotus sponsorointia lisddvien ja vihentdvien prosenttiosuudesta). Joukkueurheilu
polkee paikallaan (-2). Yksilourheilulle barometri ennustaa rajuinta laskua (-17). Muita

sponsoroinnin kohteita olivat tiede 18, koulutus 16 ja ymparistokohteet 13 prosenttia.

Yli 60 prosenttia yrityksistd on ollut tyytyviisid sponsorointinsa tuloksiin kaikilla alueilla.
Tosin toiminnan tuloksia mittaa systemaattisesti vain joka neljés yritys. Mainostajien liiton

jasenten mainospanostukset ovat yli 80 prosenttia maan kaikista mainosinvestoinneista.
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2 ORGANISAATIOIDEN VALINEN ASIAKAS-MYYJASUHDE (IMP Group, 1982)

2.1 Mallin péipiirteet

Sekd asiakas ettd myyjé ovat aktiivisia markkinoilla ja molemmat saattavat etsiéi sopivaa
asiakasta tai myyjdd parantaakseen erikoistumisen edellytyksid tai tarjontaa, ja
kontrolloidakseen jo olemassa olevaa vuorovaikutusprosessia. Toiseksi asiakkaan ja
myyj4n vilinen suhde on pitkdaikainen, suljettu ja sisltdd vuorovaikutusta seki yritysten
sisélld ettd niiden vililld. Kolmanneksi asiakkaan ja myyjéin viliset linkit usein muuttuvat
institutionaalisiksi rooliodotuksiksi, joissa tavallaan siirretdén vastuu jostain tehtdvisti
toiselle osapuolelle. Yksinkertaisemmin suhde voi siis siséltdd yhtd hyvin konflikteja kuin
onnistunutta yhteisty6td. Neljanneksi suljettu asiakas-myyjasuhde usein muodostuu

jatkuvasta materiaalin tai osien toimituksesta.

Tdssd malli on yleistetty kahden osapuolen asiakas-myyjisuhdemalli, mutta
ldhestymistapaa voidaan myds soveltaa useamman osapuolen mallissa. Pidpiirteet edelld

esitetystd 1dhestymistavasta on esitetty kuviossa 1.

YMPARISTO

ILMAPIIRI
YRITYS A (MYYJA) YRITYS B (ASIAKAS)

VUOROVAIKUTUKSEN

OSASTOT AINEKSET JA
TOIMINNOT

Kuvio 1 Asiakas-myyjdsuhdemallin pégpiirteet (IMP Group, 1982)



Kuviosta voimme eritelld neljd muuttujaryhméd, jotka kuvaavat ja vaikuttavat asiakkaan

ja myyjan vuorovaikutukseen:

1. Muuttujat, jotka kuvaavat mukana olevat osapuolet, molemmat sek# organisaatioina etti
yksilGina.

2. Muuttujat, jotka kuvaavat vuorovaikutuksen ainekset ja toiminnot

3. Muuttujat, jotka kuvaavat ympériston, jossa vuorovaikutus tapahtuu.

4. Muuttujat, jotka kuvaavat ilmapiirin, joka vaikuttaa vuorovaikutukseen ja johon

puolestaan myds vuorovaikutus vaikuttaa.

2.2 Vuorovaikutusmalli

Teollisuustuotteiden markkinointi ja ostaminen n#hdédn kahden osapuolen vilisend
vuorovaikutustoimintona tietyssd ympéristossd. T4lld tavalla analysoituna se sisiltds neljd

paatekijai, jotka ovat vuorostaan jaettu alatekijoihin.

Pastekijat ovat:

1. Vuorovaikutustapahtuma
2. Vuorovaikutustapahtumaan osallistujat
3. Ympiristo, jossa vuorovaikutus tapahtuu

4. Ilmapiiri, joka vaikuttaa vuorovaikutukseen ja pédin vastoin.

2.2.1 Vuorovaikutustapahtuma

Asiakas-myyjasuhde on siis, kuten edelld todettiin, pitkdaikainen varsinkin

teollisuustuotteista puhuttacssa. Tidten on térkedd erottaa yksil6lliset episodit

vuorovaikutussuhteen pitkaaikaisista ndkdkohdista.



a) Episodit

Episodit, jotka tapahtuvat teollisuusmarkkinoiden suhteissa, sisiltivit kahden osapuolen

vilistd vaihtoa. Vaihdettavat tekijit voidaan jakaa seuraavasti:

1. Tuotteiden tai palveluiden vaihto
2. Informaation vaihto
3. Rahan vaihto

4. Sosiaalinen vaihto

Tuotteiden tai palveluiden vaihto

Tuotteiden tai palveluiden vaihto on usein koko vaihtamisen ydin. T4sti johtuen tuotteen

tai palvelun tunnusmerkit saavat usein aikaan merkittdvén vaikutuksen koko suhteeseen.

Informaation vaihto

Informaation sisélt6 on tietysti tirkeid. Sen lisdksi asiaa voidaan tarkastella toiselta kantilta.
Kahden osapuolen vilinen informaatio voi olla joko henkil6kohtaista tai yleistd
informaatiota. Yleistd informointia kiytetdén silloin, kun on kyseessé puhtaasti tekninen
ja/tai kaupallinen informaatio. Henkil6kohtaista informointia taas kaytetddn ns. soft datan
yhteydessd, esim. tuotteen kidyttd, sopimukset tai ylldpitdvd ja yleinen informaatio.
Lopuksi, informaation vaihdon muoto on tirkei. Muodollisuuden aste saattaa johtua
laajemmasta organisationaalisesta erityispiirteestd, joka taas saattaa vaikuttaa koko asiakas-

myyjésuhteeseen.

Rahan vaihto

Rahan vaihdon méird on suoraan verrannollinen sen taloudelliseen tirkeyteen ko.
suhteessa. Toinen tirked nikékanta on tarvitaanko valuutan vaihtamista ko. vaihdon

yhteydessd ja tdmin epdvarmuus ajan kuluessa.



Sosiaalinen vaihto

Sosiaalisella kanssakédymiselld on tirked tehtidvi olla vahentdimissi epdvarmuutta kahden
osapuolen vililli (Hakansson, Ostberg, 1975). Tdmi on erityisen tirkesi silloin, kun
kahden osapuolen vililld on maantieteellisid tai kultturellisia eroja, tai silloin kun
kokemukset toisesta osapuolesta on véhdistd. Se saattaa myds vihentdd lyhyen ajan

vaikeuksta.

Kuitenkin onnistuneen sosiaalisen kanssakdymisen ehkd kaikkein tirkein tehtivd on
pitkélld aikavalilla liittds kaksi osapuolta yhteen. Monet sopimukset asiakkaan ja myyjan
vililld eivit perustu lakiin ja asetukseen vaan tunteenomaiseen luottamukseen. Toisaalta

luottamuksen kehittyminen riippuu myds kolmesta muusta yll4 esitetysté tekijasta.

b) Pitkéaikaisen nikékohdat

Sosiaalinen kanssakidyminen on varmasti tirkedd rakennettaessa pitk#aikaista asiakas-
myyjasuhdetta. Toisaalta my0s tuotteiden ja palveluiden, rahan ja informaation
vaihtaminen ovat tirkeitd osatekijoiti. Nédiden episodien jokapiiviisyys saa ajanmyoté
aikaan sen, etti molemmilla osapuolilla on selvit kdsitykset siitd, mitkd tehtdvét tai

vastuualueet kuuluvat kenellekin (Ford, 1978).

Kommunikaatio tai informaation vaihtaminen menestyksekkazsti kehittids organisaatioiden
vilistd kontaktimallia ja roolijakoa. Kontaktimallit koostuvat yksiléistéd ja ihmisryhmistd
sisdllyttden erilaisia rooleja, toiminta- ja viestintdtapoja. Nama kontaktimallit voivat sitoa
osapuolet joko erittdin tiukasti toistinsa tai ne voivat myds heikentdd asiakas-
myyjasuhdetta merkittdvasti. On tirkedd huomata, ettd informaationvaihto ja sosiaalinen
kanssakdyminen voivat jatkua vaikka kuinka kauan huolimatta siitd, ettd tavaraa tai rahaa

ei olla tdni aikana vaihdettu lainkaan.

Toinen huomionarvoinen asia on erilaiset muutokset. Niitd voivat olla tuotannon
muutokset, taloudelliset jirjestelyt, informaatiorutiinien muutokset tai sosiaaliset
muutokset. Muutosten syyni yleensi on kannattavuudesta johtuvat seikat, mutta on myds

mahdollista, ettd ne on tehty tarkoituksena uudistaa tai muuttaa asiakas-myyjisuhdetta.
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Toinen osapuoli ei aina vilttdmitti ole tyytyvdinen toisen tekemiin muutoksiin, mutta
tuote-, jakelu-, hinta- ja viestintdimuutokset ja jopa organisaatiomuutokset ovat osa myyjén
markkinointistrategiaa. Toisaalta ostaja voi tehdd omia tarvitsemia muutoksia

tuotevalikoimaansa, tuotantomenetelmiin, hinnoitteluun ja viestint4én.,

2.2.2 Vuorovaikutustapahtumaan osallistujat

Organisaatioiden vilinen vuorovaikutussuhde riippuu osapuolten ominaispiirteistd. Téhén
kuuluu sekd itse organisaatioiden ettd niihin kuuluvien yksiléiden ominaispiirteet.
Organisaatiotekijoihin siséltyvit yritysten asemat markkinoilla tuottajana, jilleenmyyjina
jne. Niihin kuuluvat myds tuote, jota myyjé tarjoaa, tuotanto- ja kiyttdteknologiat ja
yritysten asiantuntemukset ndissi asioissa. Seuraavassa kiydadn 1dpi muutama pastekija

yksityiskohtaisemmin.

a) Teknologia

Tekniset asiat ovat usein kriittisid teollisuuden  asiakas-myyjédsuhteessa.
Vuorovaikutusprosessin pddméadrdt voidaan selittdd, kun madritelliin myyjin
tuotantoteknologia ja asiakkaan kiyttéteknologia. Kahden teknologiasysteemin
ominaispiirteet ja niiden viliset erot antavat perusolosuhteet, jossa vuorovaikutus alkaa.
Niiden alkuolosuhteiden mukaan saadaan mm. muutostarpeet, molemminpuolinen

luottamus ja kontaktimalli.

b) Organisaation koko, rakenne ja strategia

Osapuolten koko ja voima antavat alkuasetelman vuorovaikutukselle. Yleisesti ottacn
isommalla yritykselld on paremmat mahdollisuudet dominoida pienemp#i yritysti, oli se
sitten asiakas tai myyjd. Organisaatioiden rakenteet vaikuttavat vuorovaikutukseen
monellakin tavalla. Se nihddin mukana olijoiden lukumédréssé, vaihdon menetelmissé,
kommunikaatiotavoissa, vuorovaikutuksen muodoissa, mité todella vaihdetaan ja mihin.

Organisaatioiden strategiat ovat myos tirkeité, koska ne luovat eri toimintavaihtoehtoja.



¢) Organisaatioiden kokemus

Organisaatioiden kokemus on tirkedi, ei ainoastaan vuorovaikutuksessa, vaan yleensd
kaikissa toiminnoissa. Kokemus saattaa johtaa uusiin asiakas-myyjasuhteisiin ja opettaa,

kuinka niissi tulee toimia, jotta lopputulos olisi mahdollisimman hyva.

d) Yksilot

Ainakin kaksi yksil6d on mukana vuorovaikutussuhteessa, yksi kummastakin yrityksesta.
He ovat yleensd myyjé ja asiakas. Useasti kuitenkin mukana on ihmisi4 eri tehtidvialueilta,
hierarkian eri tasoilta ja eri rooleista. He vaihtavat informaatiota, kehittdvat
vuorovaikutussuhdetta ja rakentavat henkil6kohtaisia suhteita, jotka vaikuttavat varmasti
tehtyihin yhteistyopaitoksiin. Erilaiset persoonallisuudet, kokemukset ja motivaatiot
yritysten henkilGkunnissa tarkoittaa sitd, ettd eri henkil6t ottavat osaa sosiaalisten suhteiden
luomiseen eri tavalla. On tirke#i ottaa opikseen eri vuorovaikutussuhteista ja kéyttds téta

kokemusta my6hemmin hyvaksi.

2.2.3 Ympiristo, jossa vuorovaikutus tapahtuu

Asiakkaan ja myyjian vuorovaikutusta ei voida tasséd analysoida erikseen, mutta se voidaan

kisitelld laajemmassa yhteydessd. Téssé laajemmassa yhteydessd on muutamia ndkokohtia:

a) Markkinoiden rakenne

Asiakas-myyjasuhde tdytyy tdssd késitelld yhtend useammasta samanlaisesta suhteesta,
jotka esiintyvit joko samoilla kansallisilla tai kansainvélisilld markkinoilla. Markkinoiden
rakenne riippuu seki asiakkaan ettd myyjin keskeisyydestd markkinoilla, markkinoiden
vilkkaudesta ja suurimpien markkinaosuuksien hallitsijoista. Se myos késittd4 laajuuden,
miten markkinat voidaan ndhd4, kansalliset vai kansainviliset. Markkinoiden laajuus

tarjoaa useita uusia mahdollisuuksia.
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b) Dynaamisuus

Asiakas-myyjdsuhteen dynaamisuusaste vaikuttaa suhteeseen kahdella piinvastaisella
tavalla. Ensiksi, suljettu suhde liséi tietoa toisen osapuolen hyvistd puolista ja nimi
pystytidn kayttdamadin hyviksi. Toiseksi ja pdinvastoin, dynaamisessa ympiristossi saattaa

tulla kalliiksi tarttua opportunistisesti joka tilaisuuteen.

c¢) Kansainvilisyys

Osto- ja myyntimarkkinoiden kansainvilistyminen on siind mielessi tirkedi, ettd se
vaikuttaa yrityksen motivaatioon kehittdd kansainvilisii suhteita. Tdmi saattaa jopa
vaikuttaa yritysten organisaatiorakenteisiin, koska tarvitaan uusia ulkomaankaupan

asiantuntijoita, esim. kielen takia.

d) Asema valmistusketjussa

Ympiriston ndkokanta, jota tdytyy harkita sen mukaan, missi vaiheessa valmistusketjua
yksilélliset vuorovaikutussuhteet tapahtuvat. Esimerkiksi yritys A myy komponentteja
valmistaja B:lle, joka puolestaan valmistaa niisté piirilevyji ja myy ne edelleen C:lle, joka
valmistaa kodin elektroniikkaa. C puolestaan myy valmiit tuotteen kauppias D:lle, joka
myy ne kuluttajille.

Asiakas-myyjdsuhde B:n ja A:n vililld vaikuttaa varmasti molempien seki A:n etti B:n
suhteisiin C:hen ja myds ketjun muihin myShempiin organisaatioihin. A:n ja B:n suhde

vaikuttaa my®s horisontaalisesti muihin komponenttien myyjiin.

e) Sosiaalinen systeemi

Yhtd paljon kuin horisontaaliset ja vertikaaliset kanavat vaikuttavat asiakas-
myyjédsuhteeseen, tiytyy my0s ottaa huomioon yksittdistd suhdetta ympérsivi laajempi
ympéristd - sosiaalinen systeemi. Taméd on erityisen olennaista kansainvilisilld
markkinoilla, missd asenteet ja odotukset ovat erilaisia kuin kansallisella tasolla

toimittaessa. My&s kaupankidynnin sddnnét ja rajoitukset on otettava huomioon.
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2.2.4 Timapiiri

Yksi onnistuneen asiakas-myyjdsuhteen pédtekijoistd, johon voidaan tietoisella
suunnittelulla vaikuttaa, on suhteen yleinen ilmapiiri. Ilmapiirid voidaan kuvailla sanoilla
vahva riippuvuus, yhteistyo, ldheisyys ja molemminpuoliset odotukset. Toisaalta yrityksen
tarkoituksena saattaa olla esim. pitdd etdisyyttd toiseen osapuoleen. Syyt, minki takia
yritykset kdyttdytyvit tietoisesti jollakin tavalla, voidaan jakaa taloudellisiin (kustannus-
hyéty) ja kontrolloitavuussyihin.

a) Taloudellinen ulottuvuus

On useita erilaisia kustannuksia, joita voidaan vihentdd ldheiselld yhteisty61ld. Liheinen
yhteys tarkoittaa sité, ettd on mahdollista hallita tehokkaammin jakelu, neuvottelut ja
hallinto. My®&s tuotantokustannuksia voidaan alentaa, koska ldheinen asiakas-myyjdsuhde
mahdollistaa optimaalisen tehtévien jaon suunnittelun. Liséksi voidaan suunnitella yhdessé
uusia tuotteita, parantaa tai uudelleen muotoilla vanhoja ja vaihtaa teknisti tai taloudellista

informaatiota.

b) Kontrolliulottuvuus

Toinen tirked syy liheiseen suhteeseen on se, etté silloin pystyy paremmin kontrolloimaan
toista. Se parantaa yrityksen mahdollisuuksia ennustaa ja midrdtd sitd osaa sen
ympéristosta.

2.2.5 Malli

Edellisen perusteella on rakennettu vuorovaikutusmalli, kuvio 2, jossa nikyy seki lyhyt-

ettd pitkdaikaiset nikékohdat yritysten A ja B vilisestd vuorovaikutusprosessista.



YMPARISTO
Markkinoiden rakenne
Dynaamisuus
Kansainvilisyys

Asema valmistusketjussa
Sosiaalinen systeemi

ILMAPIIRI
Riippuvuus
Yhteistys
Liheisyys
Odotukset

LYHYTAIKAISET NAKOKOHDAT

Tuotteiden/palveluiden vaihto
Informaation vaihto
Rahan vaihto

ORGANISAATIO

Teknologia Sosiaalinen vaihto Teknologia
Rakenne Rakenne
Strategia Strategia

UOROVAIKUTUS

ORGANISAATIO

YKSILOT
Tavoitteet
Kokemus

YKSILOT
Tavoitteet
Kokemus

PROSESSI

PIKKAAIK. NAKOKOHD.
Vakiintunect tavat
Mukautumiskyky

Kuvio 2 Asiakas-myyjdsuhteen vuorovaikutusmalli (IMP Group, 1982)

12



13

3 VAIKUTUSTAKTIKAT ORGANISAATIOIDEN VALISESSA ASIAKAS-
MYYJASUHTEESSA (Héikansson, Johanson, Wootz, 1976)

3.1 Vuorovaikutusprosessi asiakkaan nékokulmasta

Normaalisti asiakas voi valita sopivan tavaran tai palvelun toimittajan vertailemalla hintaa,
laatua ja muita oleellisia asioita. Aina se ei kuitenkaan ole niin helppoa. Ensinnikin voi
olla vaikea miiritelld ja spesifioida tarve esimerkiksi silloin, kun on mahdotonta mitata
tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Toinen tilanne, joka aiheuttaa ongelmia, on
markkinoiden heterogeenisyys ja/tai dynaamisuus. Kolmas tilanne, joka on asiakkaan
kannalta vaikea, on luottamuksen puute myyjéa kohtaan tai ongelmat kaupank#dynnissa ja

vuorovaikutuksessa.

3.1.1 Tarpeen epdvarmuus

Usein on vaikeaa tulkita tarkasti materiaalien, koneiden, tySkalujen ja palveluiden
tarpeiden luonnetta. Asiakkaan kokema tarpeen epdvarmuus koostuu ndistd tekijoistd
suhteessa toiminnan tirkeyteen. On tirkedd huomata, ettd tarpeen epavarmuus voi seké
liséantyi ettd vihenty4 vuorovaikutuksen aikana. Myyjilld voi olla tietoa tekijoisti, joita
asiakas ei ole viime aikoina ottanut huomioon, miki saattaa lisété tarpeen epivarmuutta.
Toisaalta myyj4 saattaa tietdd keinon tulkita tarkasti asiakkaan tarpeita, miki taas véhentdd
tarpeen epidvarmuutta. Tarpeen epidvarmuus ei ole suoraan verrannollinen tuotteen
tekniseen monimutkaisuuteen. Tarvittavien raaka-aineiden tarkka luonne tietyssa tuotannon
prosessissa saattaa olla vaikea tulkita ja sitd kautta se aiheuttaa asiakkaalle tarpeen
epavarmuutta. Toisaalta jotkut korkean teknologian kompleksit saattavat olla tarkoin

standardoitu, joten tarpeen epdvarmuus on hyvin alhainen.

3.1.2 Markkinoiden epdvarmuus

Markkinoiden epdvarmuus on suhteessa myyjiin ja sithen, miten asiakkaat kokevat itsensi
joukkona heidén vaihtoehtoja. Markkinoiden epidvarmuuden taso riippuu myyjien
erilaisuuden asteesta eli heterogeenisyydesti ja siitd, kuinka ndmai erilaisuudet vaihtelevat

eri aikoina eli dynaamisuudesta. Asiakkaan ongelmana on se, ettd kehittdesséin suhdetta
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yhden myyjin kanssa , hdn menettdd mahdollisuuden muihin myyjiin ja sitd kautta

vaihtoehtoihin ja muutoksiin.

3.1.3 Kaupankéynnin epadvarmuus

Kaupank#ynnin epdvarmuus liittyy ongelmiin, miten saada tuote myyjéltd asiakkaalle
fyysisesti, laillisesti, sovitussa ajassa jne.. Toinen térked kaupankdynnin epédvarmuuden
nikdékanta on asiakkaan ja myyj4 erilaisuus. Kun esimerkiksi kieli, kulttuuri tai teknologia
ovat erilaisia, on vidrinkdsitysten mahdollisuus myds suuri. Alkuerilaisuudet voivat
pienentyd vuorovaikutusprosessin aikana eli tapahtuu molemmin puolista oppimista.
Kolmas tekijd, joka vaikuttaa kaupankdynnin epdvarmuuteen, on taso, jolle tietyn tuotteen
kaupankdyntiproseduurit on standardoitu. Mitd vihemmin nditd proseduureja on, sitd

suurempi on kaupankiynnin epdvarmuus.

3.2 Vuorovaikutusprosessi myyjin ndkokulmasta

Pitkills aikavilillda myyjan padméadrd vuorovaikutusprosessissa on tehdi voittoa myymalld
tuotettaan tai palveluaan hinnalla, joka ylittdd aiheutuneet kustannukset. Saadakseen
asiakkaan ostamaan tuotteensa tai palvelun kyseiseen hintaan, on myyjan ratkaistava
joitakin asiakkaan ongelmia. Ensinndkin ratkaisevaa on taso, jolla myyjd pystyy
tyydyttimiin asiakkaan tietyn tirkein tarpeen ja toiseksi taso, jolla myyjd pystyy
siirtiméin ratkaisun asiakkaalle. Tarpeen tyydyttdminen siséltdd seki itse tuotteen sekd
sithen liittyvit palvelut. Ratkaisun siirtdminen asiakkaalle sisiltds seki jakelun kapasiteetin
ja luotettavuuden ettd laajuuden, jolla neuvotteluissa esille tulleet ongelmat pystytiédn
ratkaisemaan. Myyjin on pystyttava osoittamaan kykynsi ndissi asioissa kidytdnnossi
ennen kuin asiakkaan luottamus saavutetaan. Mitd korkeampaa kykyd myyjd haluaa
osoittaa asiakkaalle sekid ongelman ratkaisussa ettd sen siirtdmisessd asiakkaalle, sitd
enemmin sen on investoitava resursseja tietdmykseen, vilineisiin ja organisaatioon.
Seurauksena tistd yritys lopulta saavuttaa korkeamman kustannustason mutta toisaalta

asiakas arvostaa timin korkealle ja on valmis maksamaan enemmin, koska epavarmuus
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on pienentynyt. Tdmén vuoksi on tirkedd, ettd myyjé sovittaa kykynsé asiakkaan kokeman

epavarmuuden kanssa yhteen.

Markkinoinnin kannalta ajateltuna edelld oleva kuvaus myyjistd heréttad kaksi tirkeds
kysymystd. Ensinnékin, kuinka paljon yrityksen kokonaiskyvyst4 tulisi kohdistaa kullekin
asiakkaalle (rajausongelma). Yleensd yritykset eivdt kohtele kaikkia asiakkaitaan
tasavertaisesti, vaan jotkut asiakkaat, jotka ovat tdrkeitd jollakin tavalla, saavat
erikoiskohtelun.  Myyjdn  pitdisi  kuitenkin ~ analysoida  jatkuvasti  eri
vuorovaikutussuhteidensa luonnetta ja tehdi tdmén perustella oikeat ratkaisut. Toiseksi,
miten kisitelld jokaista suhdetta ja sithen liittyvid ongelmia ( késittelyongelma). Téssd on
tarkedd huomioida seké sosiaalinen ja fyysinen vaihto. Sosiaalinen vaihto liittyy ldheisesti
luottamuksen luomiseen. Yksi tapa on antaa asiakkaalle tirkedtd ja merkityksellistd tietoa
myyjdn omasta yrityksestd ja hankkia myOs vastaavasti tietoa asiakkaan yrityksesti.
Fyysinen ja sosiaalinen vaihto liittyvdt ldheisesti toisiinsa siten, ettdi mitd

monimutkaisempaa fyysinen vaihto on, sitd ldheisempéd on sosiaalisen vaihdon oltava.

3.3 Vaihtoehtoiset vaikutustaktiikat

Vaikutustaktiikoiden analysointia teollisuusmarkkinoilla ei voida tehdd siten, ettd
lahtokohdaksi otetaan keskimédridinen asiakas, vaan ldhtokohdaksi on otettava suhde
yksittidisen asiakkaan kanssa. Joissain tapauksissa useat asiakkaat voidaan tietysti luokitella
samalla tavalla, mutta tissi keskityti#in suhteeseen yksittdisen asiakkaan kanssa. Toisaalta
teollisuustuotteiden tuottajalla voi olla lukuisia taktiikoita, jotka sopivat useisiin

asiakkaisiin ja toisaalta joihinkin ei ollenkaan.

Vaikuttamalla asiakkaan kokemaan epdvarmuuteen eri tavoilla voi myyjé saada aikaan eri
tyyppisii kdyttiytymisvaikutuksia. Koettua epadvarmuutta voidaan joko nostaa tai laskea
riippuen kiytetystd taktiikasta ja epdvarmuuden laadusta. Antamalla asiakkaalle uutta
teknisti tietoa myyji saattaa muuttaa asiakkaan todellista késitysti tuotteesta ja kasvattaa
koettua tarpeen epdavarmuutta. Timin seurauksena paitoksentekijd saattaa yrittdd miettid
paitosti sisiisesti ja aloittaa vuorovaikutuksen yritysten vililld poistaakseen syntyneen
epavarmuuden. Myyjd voi my6s vihentdd asiakkaan kokemaa tarpeen epdvarmuutta

korostamalla, etti ratkaistava ongelma ei ole niin monimutkainen kuin asiakas luulee. Jos
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myyja voi antaa asiakkaalle sellaista tietoa, ettd asiakas kokee markkinat erilaisiksi kuin
normaalisti, asiakkaan koettu epdvarmuus markkinoista kasvaa. Asiakas keskittyy
tarkemmin markkinoihin kuin aikaisemmin ja hén tekee vertailuja hinnoista, laadusta,
maksusysteemeistd jne.. Toisaalta, jos myyjé tarjoaa tietoa, joka kuvastaa markkinoiden
yhdenmukaisuutta, vaikutus on p#invastainen eli koettu tarpeen epévarmuus vihenee.
Tdssd tapauksessa asiakas el ymmairrd ideaa markkinatilanteen tietimyksen
laajentamisesta. Myyja voi myds korostaa yrityksen mahdollisuuksia auttaa jakelussa ja
sitd kautta vahentid asiakkaan kokemaa kaupankdynnin epdvarmuutta. Tém3 voidaan saada
aikaan muodostamalla puskurivarasto asiakkaalle tai kehittdmilld yhteiskuljetus- tai
yhteisvarastosysteemi. Taktiikat, joiden tarkoitus on kasvattaa asiakkaan kokemaa
kaupankdynnin epadvarmuutta myyjai kohtaa eivit ole oleellisia, paitsi joskus kilpailijoiden

kayttimind informaatiotaktiikkoina.

Vaikutustaktiikat voidaan kuvata 3 X 3 matriisina, jolla saadaan 27 eri taktiikkaa riippuen

tilanteesta. Matriisi on esitetty kuviossa 3.

Muutoksen suunta Kasvu Vakaa Lasku

Tarpeen epdvarmuus
Markkinoiden epdvarmuus

Kaupankdynnin epdvarmuus

Kuvio 3
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4 ORGANISAATIOIDEN VALISEN ASIAKAS-MYYJASUHTEEN KEHITYS
(Ford, 1980)

4.1 Ennakkovaihe

Potentiaalisen tavaran toimittajan eli myyjan arviointi tapahtuu tissi vaiheessa mutta se
ei vield sisélld sitoumuksia. Arviointi perustuu kolmeen tekijdin: kokemus, epdvarmuus
ja etdisyys. Kokemus nykyisistd ja viimeaikaisista suhteista muodostavat taustan, jonka
mukaan uuden partnerin mahdollisuudet ja suorituskyky arvioidaan. Ostaja saattaa kokea
epdvarmuutta mahdollisista lisdkustannuksista, jotka voivat tulla uuden suhteen myo6t.
Jopa mahdolliset hyédyt saattaavat aiheuttaa epédvarmuutta asioitaessa uuden partnerin
kanssa. Etdisyys, joka havaitaan olevan asiakkaan ja myyjén vililld, voidaan jakaa viiteen
osaan: 1) sosiaalinen etdisyys eli kuinka paljon molemmat organisaatiot ja yksil6t ovat
tottumattomia toisten tyGskentelytapoihin, 2) kultuurillinen etdisyys eli kuinka paljon
normit ja tyémetodit eroavat kulttuurillisista syistd toisistaan, 3) teknologinen etdisyys eli
kahden yrityksen tuote- ja tuotantoteknologiset erot, 4) ajallinen etdisyys eli aika, joka
kuluu kontaktin saamiseen, tilauksen tekemiseen tai tavaran toimittamiseen ja 5)

maantieteellinen etiisyys eli fyysinen vilimatka.

4.2 Varhaisvaihe

T4ssd vaiheessa potentiaaliset tavaran toimittajat eli myyjit ovat yhteydessd ostajaan
neuvotellakseen tai kehittidkseen sopimuksen tdmén kanssa ja se saattaa my6s siséltdd

niytteen toimittamisen. Vaihe voidaan jakaa seuraavasti:

Kokemus:

Suhteen varhaisvaiheessa molemmat seki asiakas ettd myyjd haluavat saada hieman
kokemusta toisistaan. He haluavat myds saada nikemyksen toisen mielipiteestd itsestdén
tai mit4 toinen toivoo suhteelta. Mitéén rutiiniproseduureja ei vield kuitenkaan kisitelld,

vaan sovitaan ylimalkaisesti esimerkiksi laadusta tai muotoilusta.

Epdvarmuus:
Koska suhteen tdssd vaiheessa esiintyy molemmin puolista merkittivis epdvarmuutta,

kannattaa t4ll6in sijoittaa inhimillisiin voimavaroihin. Tdma siksi, koska todennikdiset
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korvaukset suhteesta ovat vaikeita madrittdd ja tulevaisuuden kustannukset ovat vield

madrittamatta.

Etiisyys:

Tédssd vaiheessa suhdetta on mahdollista pienentdd osapuolten etdisyyttd. Sosiaalisen
etdisyyden pienentiminen johtuu useinmiten yritysten vililli olevasta tietimyksen
puutteesta ja henkilokohtaisten suhteiden puutteesta yksiloiden vililld. Tdmi merkitsee
sitd, ettd monet paatokset kummassakin yrityksessd perustuvat maineeseen eikd kokemuk-
seen toisen osapuolen kyvyisti. Maantieteellinen etdisyys on riippuvainen myyjin
kontrollimahdollisuudesta ainakin siihen asti, kunnes myyji pystyy perustamaan oman
paikallisen myyntiosaston tai ldhettdmaén henkilokuntaa asiakkaan luokse. Kultuurillinen
etdisyys voidaan poistaa ainoastaan palkkaamalla paikallista tyovoimaa. Jos ei tapahdu
ollenkaan sosiaalista kanssakdymistd, on mahdollista, ettd syntyy luottamuksen puute
yritysten vilille. Kokemukset myyjén tarjoamasta tuotteesta korostavat eroavaisuuksia,
joita saattaa esiintyi tuote- tai tuotantoteknologiassa kahden yrityksen vililld. Ajallinen
etdisyys ndkyy suhteen alkuvaiheessa, jolloin yritykset mielellddn neuvottelevat
sopimuksista tai kanssakdymisestd, jotka kuitenkin saattavat tulla voimaan vasta
my6hemmin tulevaisuudessa. Tami johtuu usein ostajan huolesta siitd, saako hén tuotteen
sovitun muotoisena, sovitussa ajassa ja sovittuun hintaan. Samoin myyjé on huolestunut

siitd, ettd toteutuvatko kaikki tilaukset, joista on keskusteltu aikaisemmin.

Sitoutuminen:
Molemmat yritykset ovat tietoisia riskeistd, mutta heilld ei ole todisteita partnerinta
sitoutuneisuuden asteesta. Todellisundessa molemmat yritykset saattavat olla téssi

vaiheessa hyvin vihin sitoutuneita suhteeseen.

4.3 Kehitysvaihe

Suhteen kehitysvaiheessa sopimukset kirjoitetaan ja silloin alkavat jatkuvat tavaran

toimitukset ja vastaavasti raha alkaa myds liikkua.
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Kokemus:
Kehitysvaiheessa kokemukset molemmista organisaatioista kasvavat ja mukana olevat

yksil6t oppivat toistensa normeja ja arvoja.

Epdvarmuus:

Epdvarmuudet pienenevit kokemuksen my6té. Erityisesti toiveet yhteistyokumppanista
alkavat toteutua ja niihin sisiltyvit kustannukset tulevat selville. Molemmat yritykset
voivat paremmin arvioida toisen sopivuutta suhteessa omiin vaatimuksiin. T#hén siséltyy

molemmat seki itse aikaan saadut ettd partnerin aikaan saamat vaatimusten tiyttamiset.

Etdisyys:

Sosiaalinen vaihto, jota on jo tapahtunut jonkin verran, pienentii sosiaalista etdisyyttd ja
tietoisuuden kasvu toisista yksiloista kasvattaa luottamusta yksiléiden vililld. Kuitenkaan
luottamus ei perustu ainoastaan sosiaalisiin suhteisiin, vaan siihen vaikuttaa myos
kokemukset vaihdettavista tuotteista tai palveluista ja taloudelliset seikat. Sosiaalisen
etdisyyden pienentyminen vaikuttaa myds pienentivisti maantieteelliseen ja kultuurilliseen
etdisyyteen. Kuitenkin eri maassa toimiva myyjé voi perustaa paikallisen myyntipisteen
ja palkata sinne paikallista ty6voimaa kun kaupankéynti on alkanut kasvaa. Sovitukset,
joita yritykset tekevit parantaakseen yhteistyotddn pienentdvit teknologista etdisyyttéd
yritysten vililld. Lisdksi molempien omat tuotteet, tuotanto ja hallintotoimenpiteet alkavat
lihentyd toisiaan, mistd seuraa taloudellisia sddst6jd molemmille. Kokemukset
kaupankdynnisti ovat pienentineet ajallista etdisyyttd nevotteluissa ja tavaran
toimituksessa varsinkin pdituotteiden osalta. Harvemmin tilattujen ja toimitettujen
tuotteiden osalta titd ei ole vield tapahtunut. Kuitenkin kokemukset ja luottamus toiseen

on kasvanut.

Sitoutuminen:
Suurin osa asiakkaan tai myyjéin vilisestd yhteistyén kehittymisestd parustuu yritysten
havaintoihin toisen osapuolen sitoutumisen kehittymisesti. Vaivan néko pienentdidkseen

sosiaalista etdisyyttd on yksi myyjin keino niyttdd sitoutuneisuuttaan.
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4.4 Rautiinivaihe

On mahdotonta asettaa aikataulua milloin asiakas-myyjidsuhde saavuttaa rutiinivaiheen.
Vaihetta voidaan kuvata l1dhinnd suhteen tirkeydelld kummallekin osapuolelle ja se

edellyttad jatkuvaa ja laajapohjaista kaupankdyntid osapuolten valilla.

Kokemus:
Kaupankdynnin my6td saatu huomattava kokemus partnerista johtaa vakiintuneihin

operatiivisiin toimintoihin, luottamukseen ja kéyttdytymisnormeihin.

Epdvarmuus:

Epévarmuus toimimisesta tietyn kumppanin kanssa on vihentynyt téssd vaiheessa
minimiinsi. Paradoksaalisesti tima epidvarmuuden viheneminen saattaa kuitenkin aiheuttaa
ongelmia. On mahdollista, ettd rutiininomainen tydskentely eli laitostuminen ei tyydyté
jompaa kumpaa osapuolta ja sitd kautta vaatimukset ja odotukset partnerista eivit endi

toteudu.

Etidisyys:

Sosiaalinen etdisyys on minimoitunut suhteen téssi vaiheessa. Ensinndkin yritysten vilille
on kehittynyt kattava kontaktimalli, jonka mukaan molemmat toimivat ja eri toimintojen
takia tapahtuvat vuorovaikutukset ovat eriytyneet. Toiseksi voimakkaita henkilokohtaisia
suhteita on kehittynyt yksiloiden vilille, mik# parantaa ongelmien ratkaisua ja vihentdi
muodollisuutta. Vaikeutena saattaa olla, ettd yksilot eivit erota henkilokohtaisia suhteita
business -suhteista. Kolmanneksi yritykset saattavat persoonalisoitua, mikd saattoi olla
myyjan alkuperdinenkin tarkoitus. Riskind tdssd on henkildiden vaihtuminen tai kyseisen
henkilén oman edun laittaminen selvisti yrityksen edun edelle. Teknologinen etdisyys on
pienentynyt menestyksekkididen sopimusten kautta. Molemmat ovat hydtyneet siitd

taloudellisesti ja toisen kontrolloitavuus on parantunut.

Sitoutuminen:
Myyj4 kohtaa suhteen tissd vaiheessa kaksi vaikeutta. Ensinndkin myyjén on vaikea
ilmaista sitoumustaan asiakkaalle siten, ettei asiakas vain kuvittele, ettd myyjd on

riippuvainen hinesti. Toiseksi asiakkaan havainnot myyjén sitoutuneisuudesta saattavat
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erota todellisuudesta, koska myyjin tekemét tarvittavat resurssien investoinnit ovat
tapahtuneet péiasiallisesti jo ennen suhteen tdtd vaihetta. Paradoksaalisesti myyji saattaa
olla suhteen tidssd vaiheessa kaikkein eniten sitoutunut asiakkaaseensa, mutta kuitenkin

néyttdd sitoutuneisuuttaan vihemmén kuin suhteen kehitysvaiheessa.

4.5 Loppuvaihe

Tédhén vaiheeseen on piisty noudattamalla hyvid kaupankdyntitapoja ja sovittuja hintoja
sekd vilttamalld ei-sovittuja muutoksia. Kilpailijoiden mukaan tulo saattaa vaarantaa
pysyvin suhteen, jonka seurauksena ympyri sulkeutuu ja vaiheet aloitetaan alusta uuden

yhteisty6kumppanin kanssa.

4.6 Markkinoinnin merkitys

Yrityksen markkinointitehtdvit voidaan tdssi tapauksessa jakaa paremminkin suhteen
luomiseen, kehittdimiseen ja ylldpitimiseen kuin yleisesti markkinointi-mixin
manipulointiin. Tdss4 suhdejohtamisessa voidaan pitid tirkednd yrityksen taitoa hallita

kustannukset ja resurssit vertailtaessa eri suhteita, joihin yritykselld on kiinostusta.

4.6.1 Suhteen luominen

Voimassa oleva asiakas-myyjasuhde on vakavasti otettava este luotaessa uusia suhteita
teollisuusmarkkinoilla. Este koostuu olemassa olevan suhteen laiskuudesta,
epidvarmuudesta, etdisyydestd ja tiedon puutteesta potentiaalisista vaihtoehdoista.
Markkinoijan on otettava huomioon seuraavat seikat ratkaistakseen edelld mainitut
ongelmat markkina-analyysin avulla: 1) médritettdivd markkinasektori, 2) tutkittava
potentiaalisten asiakkaiden ja mahdollisten kilpailijoiden nykyiset suhteet ja 3)
potentiaaliset asiakkaat on jaettava niihin, joilla on jo pitkédaikaisia asiakassuhteita ja
niihin, jotka ovat vasta suhteen varhais- tai kehitysvaiheessa. On vaikea sanoa missi
suhteen vaiheessa olevaan asiakkaaseen on helpoin vaikuttaa, vaikka kaytettéisiinkin

erilaista strategiaa eri suhteen vaiheessa oleviin ehdokkaisiin.

Potentiaalisella suhteen varhaisvaiheessa olevalla asiakkaalla saattaa olla ongelmia , jotka

vaativat huomattavaa johtamiseen paneutumista. Timé tarkoittaa siti, ettd yritys on siini
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vaiheessa, ettd se joutuu arvioimaan eri vaihtoehtoja ja on tietoinen olemassa olevan
suhteen riittdmittdmyydestd. Toisaalta yritys, joka on alkanut jo sopeutua ja tottua
nykyiseen myyjdin, saattaa olla haluton kohtaamaan vaihdon harkinnan kautta tulevaa
epidvarmuutta. T4ss4 tilanteessa myyjén kannattaa keskittyd yleisiin perusasioihin , kuten
tuotteen erilaistamiseen, hintaan ja toimituksiin. L#hestyminen kannattaa kohdistaa

yrityksen ylimpain johtoon.

Suhteen kehitys- tai rutiinivaiheessa oleva asiakas saattaa harkita uutta myyj4é ainoastaan
silloin, kun nykyinen myyj4 on epdonnistunut jossain, tai on muuten vaan riittdmitén
asiakkaalle. Toisaalta rutiininomainen tyGskentely ei valttamatta tyydytd endé asiakasta,
joten sitd kautta saattaa esiintyd tyytymittomyyttd ja halukkuutta uuteen suhteeseen. Téssi
tilanteessa myyjin kannattaa arvioida potentiaalisen asiakkaan erikoisongelmia, tutkia
miten ne voitaisiin ratkaista kiyttien omaa kapasiteettia hyviksi ja miettid miten asiakkalle
tarjoamat parannukset vaikuttavat asiakkaan tuottoihin. Lihestyminen kannattaa kohdistaa

henkil6ihin, jotka tyoskentelevit ldheisesti ongelmia aiheuttaneiden asioiden parissa.

4.6.2 Suhteen kehittiminen

Sitoutumisen ja etdisyyden pienentiminen ovat tirkeimpié asioita suhteen kehittimisess.
Suhteen kehittdmisti voidaan my6s kisitelld strategian ja organisaation ongelmana. On
erotettava toisistaan suhteiden strateginen johtaminen ja yksittdisen suhteen operatiivinen
johtaminen. Strateginen johtaminen siséltd4 arviot kaikista yksittéisistd suhteista yrityksen
strategiassa markkinoilla. Lisaksi se kattaa suhteiden portfolion ja siséltéd ndiden suhteiden
yhteishallinnan, suhteellisen tirkeyden ja resurssien arvioinnin. Yksil6iden, jotka ovat
mukana jokapdiviisessd vuorovaikutuksessa, on vaikea ndhdi kokonaisuutta ja huomata
mahdollista rutinoitumista. Tdmén vuoksi on tirkeds, ettd strteginen johtaminen suoritetaan
muiden kuin joka piivi asiakkaan kanssa asioivien toimesta. Yrityksen téytyy myds ottaa

huomioon suhteiden Iuonne eli onko yritykselld monta pientd asiakasta vai muuta iso.

4.6.3 Suhteen ylldpitdminen

Ehk# kaikkein merkittivin asia, joka tdytyy ottaa huomioon pitkdaikaisen suhteen

ylldpitimisessd, on rutinoitumisen ongelma. Téstd saattaa seurata, ettd myyja ei ole
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kykenevd vastaamaan asiakkaan vaatimuksiin. Avain tdmén ongelman ratkaisuun on
yrityksen markkinoinnin jakaminen operatiiviseen ja strategiseen johtamiseen. Strateginen
johtaminen sisdltdd yrityksen markkina-analyysin ja osoittaa eroavaisuudet
markkinasektorin ja asiakkaan luonteen vililld. Liséksi se pienentdd vaaraa, ettd turhaan
siirrettdisiin ~ markkinointitoimenpiteitd yksiltd markkinoilta toisille. Strateginen
johtaminen siséltdd myods nykyisten operaatioiden uudelleen arvioinnin, jotta ndhdéin
onko nyKkyiset asiakassuhteet jarkevid. Lopuksi strateginen johtaminen arvioi eri suhteiden

resurssit, potentiaalin ja suhteen kehittymisen vaiheen.

4.6.4 Yhteenveto

Yrityksen olisi saatava vastaukset siis seuraaviin kysymyksiin:

1) Miki on suhteen todennikdinen potentiaali?

2) Miti resursseja vaaditaan, jotta potentiaali saadaan kéytettyd hyviksi?

3) Misté suhteen kehittymisen uhat tulevat?

4) Miten suhde sopii yrityksen muihin operaatioihin ja resursseihin?

5) Ovatko nyKyiset ponnistelut suhteen eteen sopivia suhteessa koko strategiaan?

6) Onko yritys ylisitoutunut asiakkaaseen?

7) Ovatko yrityksen toimintatavat tarkoituksenmukaisia ajatellen sekd asiakkaan tarpeita

ettii omaa strategiaa, vai perustuvatko ne ainoastaan vanhoihin tottumuksiin ja historiaan?
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SPONSOROINTI

5.1 Viestinnén perusteet (DeLozier, 1976)

Viestinti voidaan médritelld seuraavasti: “Viestintd on ldhettdj4n ja vastaanottajan valilld
tapahtuva ajatusten yhdistdmisprosessi.” Molempien, sek# ldhettdjin ettd vastaanottajan,
on oltava aktiivisia osallistujia viestintdsuhteessa. Viestinnéssé toinen tekee jotain toisen
kanssa, ei toiselle. Viestintiprosessimallit voivat olla verbaalisia, ei-verbaalisia tai
matamaattisia. Kuitenkin kaikissa malleissa riippumatta muodosta on kolme péasdelementtis
- 1ahettdj4, sanoma ja vastaanottaja. Yksinkertaisimmillaan viestintéprosessi voidaan esittdd

mallin muodossa kuten kuviossa 4.

Lahettdja —> Sanoma ——»  Vastaanottaja

Kuvio 4 Yksinkertainen viestintdmalli

Kuviossa 5 esitetdéin hieman monimutkaisempi viestintéprosessi, jossa uusina elementteini
ovat kooditus, purkaminen, kanava ja palaute. Koodituksella tarkoitetaan ajatuksen
muuttamista symbooliseen muotoon, purkamisella taas symbolisen muodon muuttamista
takaisin ajatukseksi. Kanava on polku tai reitti, jota pitkin sanoma siirtyy ladhettjalté

vastaanottajalle ja palaute osoittaa viestinnin kaksisuuntaisen luonteen.

Lahde Kooditus -~ Sanoma Kanava 1

.

Purkaminen Vast.ottaja

Palaute

Kuvio 5 Hieman monimutkaisempi viestintdprosessimalli
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Edelld esitettyjen graafisten mallien lisdksi on kehitetty verbaalisia viestintimalleja. Harold

Lasswell (1960) on kehittanyt kiyttékelpoisen mallin asettamalla seuraavat kysymykset:

Kuka? (Who?)

Mitid? (Says what?)

Kanava? (In which channels?)
Kenelle? (To whom?)

Vaikutus? (With what effect?)

Viestinnin vaikutuksista vastaanottajaan ja hdnen reaktioista on tehty useita malleja, joista
tdssd esitellddn Lavidgen ja Steinerin (1961) malli, McGuiren (1969) malli ja Colleyn
(1961) DAGMAR -malli.

LAVIDGE-STEINER DAGMAR MCGUIRE

Osto Toiminta Kiyttdytyminen
Muistissa sdilyttiminen

Vakuuttuminen Vakuuttuminen Periksi antaminen

Preferointi

Pitiminen

Tunteminen Ymmirtiminen Ymmirtiminen

Tietoisuus Tietoisuus Huomio

Tietdmittomyys Tietdméttomyys Esittely

Kaikissa malleissa on monia yhtildisyyksid. Kaikki ldhtevit tietiméttomyydesti ja heti
seuraava reaktio on tietoisuus tai huomio, josta seuraa ymmaértiminen. Tdmin jilkeen
vastaanottajan on kiytettivd kokemuksiaan hyvdksi saadakseen viestille jonkin

tarkoituksen. Seuraavassa portaassa vakuuttumisen tai periksi antamisen voi tulkita
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asenteen kehittymiseksi tai muuttumiseksi. McGuiren malli on ainoa, jossa huomioidaan
ennen viimeistd vaihetta, etti tieto pitdd myos sdilyttdd muistissa. Tdtd voidaan kutsua

oppimiseksi. Viimeisessé vaiheessa seuraa itse toiminta (DeLozier, 1976).

Némid porrasmallit eli vaikutuksen hierarkiat muodostavat perustan aktiivisille
oppimisteorioille, joiden mukaan viestinti siirtd3 informaatiota kuluttajalle, mik saattaa
olla riittdvén tarkoituksenmukaista muuttamaan asenteita. Suotuisa asennemuutos lisii
oston alttiutta ja todennakdisyyttd. Mitd suurempi muutos on, siti suurempi on oston

todennikoisyys (Eerola, 1997).

Aktiiviset oppimisteoriat jakaantuvat kolmeen piédvaiheeseen:
1. Oppiminen
2. Asennemuutos

3. Kayttaytymismuutos

Markkinointiviestinnin paimairi on johdattaa kuluttajia useiden vaiheiden kautta tuotteen
tai palvelun ostamiseen. Tassd yhteydessd kidydddn lipi DAGMAR -mallia hieman
tarkemmin. Mallin lyhenne tulee sanoista Defining Adverting Goals for measured
Adpverting Results. Tarkoituksena on siis saada tuotemerkki asteittain tunnetuksi kunnes

saavutetaan lopullinen ostop#ités. DAGMAR -mallin viestint4tasot ovat seuraavat:

0. Tietdmattomyys
- tuotemerkin olemassaoloa ei tunneta
1. Tietoisuus
- tuotemerkki tunnetaan vain nimelté
2. Tunteminen
- merkin lisiksi tunnetaan tuotteen mainostettuja ominaisuuksia ja muistetaan
mainossanoma tai osia siita
3. Asenteet
- negatiivisia, neutraaleja, positiivisia tai preferoivia
4. Kayttaytyminen
- ostopditds tai muu toiminta
5. Pysyvi kayttdytyminen

- merkkiuskollisuus
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DAGMAR -ajattelun ehtoina voidaan pit44 sitd, ettd tunnetaan 1dht6kohta eli missi ollaan
ja sitd, ettd on mairiteltavd kohderyhmi, tavoitteet mitattavasti, missé ajassa tavoitteet

saavutetaan ja miten ne mitataan (Eerola, 1997).

5.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd ( Shimp, De Lozier 1986) mairitelli4n seuraavasti:

Markkinointiviestintiddn kuuluu kaikki organisaation markkinointi-mixin osat, joilla on
merkitystd organisaation asiakkaisiin. On tirkedd huomata, ettdi my6s muilla mixin osilla
on vaikutusta asiakkaisiin, eikd vain ainoastaan promootiolla. Markkinointiviestinti
voidaan jakaa tahalliseen ja tahattomaan viestintdsn. Tahallisia ovat esim. mainonta tai
henkil6kohtainen myyntity ja tahattomia ovat sen sijaan esim. tuotteen ominaisuudet,
pakkaus tai hinta. Lisdksi markkinointiorganisaatio toimii seki viestin ldhettdjani ettd
vastaanottajana. Viestin ldhettdjind organisaatio yrittdd informoida, suostutella ja
kannustaa markkinoita toimimaan halutulla tavalla. Viestin vastaanottajana organisaatio
sopeutuu markkinoihin tarkoituksenaan tutkia viestin perille menoa, vastaanottaa viesteji

muuttuvasta markkinatilanteesta tai huomata uusia viestintimahdollisuuksia.

5.3 Promootiojohtaminen

Promootio -sana tulee latinan kielen sanasta promovere ( pro = eteenpdin, movere =
litkkkua) ja tarkoittaa tdssd yhteydessd asiakkaan motivoimista toimintaan.
Promootiojohtaminen (Shimp, De Lozier 1986) tarjoaa viisi keinoa tihin tarkoitukseen:
mainonta, henkilokohtainen myynti, myynninedistdminen, julkisuus ja ostohetken

viestinti.

Mainonta on maksettua viestinti4, joka kohdistuu useaan henkildén samanaikaisesti ja se

voidaan jakaa massa- ja suoramainontaan.
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Henkilokohtainen myynti on henkil6ltd henkil6lle tapahtuvaa viestintdi, jossa myyjin
tarkoituksena on suostutella mahdollinen ostaja hankkimaan yrityksen tuotteita tai

palveluja.

Myynninedistdminen sisiltdd ne markkinointitoimenpiteet, jotka toimivat yllykkeeni

asiakkaan nopeaan toimintaan, kuten kupongit, bonukset, ilmaisnéytteet ja arpajaiset.

Julkisuus, kuten mainonta, ei ole henkil6kohtaista viestintdid, vaan kohdistuu suureen
massaan. Toisin kuin mainonnassa, yritys ei maksa julkisuudesta, vaan se tulee usein

uutisista tai toimituksellisista kommenteista yrityksen tuotteista tai palveluista.

Ostohetken viestintddn kuuluu niyttelyt, julisteet, kyltit ja muu liikkeen sisilld oleva

materiaali, jonka tarkoituksena on vaikuttaa ostohetken valintaan.

Edelld kuvatut promootiojohtamisen keinot muodostavat promootio-mixin, jonka tiytyy

sopia yhteen yrityksen muun toiminnan kanssa.

5.4 Kisitteellinen kehys: kolme markkinoinnin muotoa (Shimp, DeLozier 1986)

5.4.1 Perustarjonta

Perustarjonnalla tarkoitetaan normaaleja ja yleisid asioita, joita markkinoija tarjoaa
kohteelleen jonkin ongelman ratkaisuksi. Ne voidaan jakaa kahteen osatekijddn; itse
tuotteeseen ja myynnin ehtoihin, kuten hinta, luottoehdot, takuut, saatavuus ja
toimituslupaukset. Perustarjonnan rooli on tyydyttdd asiakkaan tarpeet ja saada asiakas

toimimaan halutulla tavalla tarjoamalla paremmat edut kuin kilpailija.
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5.4.2 Suostutteleva viestinti

Suostutteleva viestintd koostuu sanomista suoraan potentiaalisille asiakkaille tarkoituksena
saada heidit kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta. Se voidaan jakaa kolmeen osaan; ei
-henkil6kohtaiset verbaaliset viestit, kuten mainonta ja julkisuus, henkilokohtaiset
verbaaliset viestit, kuten henkildkohtainen myynti ja sanallinen kannustus ja ei -verbaaliset
viestit, kuten pakkaus ja mielikuvat ostopaikasta. Suostuttelevan viestinnin tarkoituksena
on herittdd haluja rohkaisemalla asiakasta kuvittelemaan tuotteesta tai palvelusta saatavia

hyétyjé.

5.4.3 Promootionalinen suostuttelu

Promootionaalinen suostuttelu siséltdd lisdhy6dyn, jonka tarkoituksena on motivoida
kuluttaja ostotoimintaan. Sitd kutsutaan yleisemmin myynnin edistdmiseksi ja se voidaan
jakaa kolmeen osatekijidn; tuotteen luonnetta esittelevit, kuten ilmaisnaytteet, koekiyttd
ja lisdtuotteet samaan hintaan, hintaan sidotut suostuttelukeinot, kuten alennukset, rahat
takaisin -kupongit ja avustukset tavaran toimittajille sekd erilaiset lisdhy6dyt, kuten
bonukset, kilpailut ja leimat. Tarkoituksena on siis saada kuluttajat ja jélleenmyyjét
ottamaan tuote omakseen. Kaikki kolme markkinoinnin muotoa sekd menevit paillekkéin

ja limittdin ettd vahvistavat toinen toisiaan.

SUOSTUTTELEVA PROMOTIONAALINEN
VIESTINTA | PROMOOTIO [P SUOSTUTTELU
L
MARKKINOINTI
PERUSTARJONTA

Kuvio 6 Markkinoinnin kolme muotoa (Beem, Shaffer 1981)
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5.5 Sponsorointi

5.5.1 Sponsoroinnin mééritelma (Tuori 1989)

Sponsoroinnin tarkka méérittely on vaikeaa ja sen tarkka erottaminen esimerkiksi
mainonnasta ehkd jopa turhaa. Seuraavassa médritelmdssi Philips Internationalin
markkinointitutkimusjohtaja Ton Otker ( 1988) on maédéritellyt sponsoroinnin yrityksen
nékoékulmasta: "Sponsorointi on yksilén, ryhmin, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon

ostamista ja hyviksikayttod médriteltyihin markkinointiviestinnin tarkoituksiin".

Tdhdn voisi vield lisdtd, ettd sponsorointi ei yleensd suoranaisesti liity yrityksen
varsinaiseen toimintaan ja siihen kuuluu sponsoroivan yrityksen ja kohteen vilinen

yhteisty6 ja vuorovaikutus.

Sponsorointi sekoitetaan usein hyvintekeviisyyteen tai mainontaan, mutta yleensi
hyvéntekijé ei odota lahjoituksestaan hyotyd itselleen, hyvintekijélle tuen julkisuus ei ole
tirked4 ja sponsorointi perustuu sopimukseen. Uusimpana sponsorointimuotona ovat olleet
sosiaalisiin kohteisiin, esim. Lastenklinikka, sijoitetut rahat, joista yritykset ilmoittelevat
lehdissd. Siten yritykset lisddvit hyvintekeviisyyteen sponsoroinnin aineksia.
Sponsoroinnin ja mainonnan ehkid selvin ero on siind, ettd mainonta on suoraa
vaikuttamista, kun taas sponsorointi on epésuoraa viestintid, jossa sponsori liittd4 nimensi
sen liiketoiminnan ulkopuoliseen kohteeseen. On muistettava, ettd viestinnin vaikutus ei

riipu ndkymattdmistd taustatekijoistd vaan siitd, miten kohderyhmi sen mieltéd.

5.5.2 Sponsorointi markkinointimixin osana

Markkinointimixiin ymmaérretdin perinteisesti kuuluvan nelja elementtid: tuote, hinta,
jakelu ja viestintdkeinot. Viestintikeinot, tai paremminkin markkinointiviestinté, jactaan
edelleen neljdin osaan: henkilkohtainen myyntityd (PS), mainonta, myynninedistdminen
(SP), julkisuus ja ostohetken viestintd (Shimp, De Lozier 1986). Suotuisan markkina-
aseman saavuttaminen on markkinointiviestinnén pétehtivé, mutta sen kohderyhmini ei

ole ainoastaan asiakkaat, vaan koko yrityksen toimintaympirist, sen sidosryhmit.
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Kohderyhmid ovat mm. rahoittajat, osakkeenomistajat, henkilostd, valtuutetut ja
virkamiehet, tavarantoimittajat, jakelutien jdsenet, asiakkaat, oppilaitokset, naapurit ja

mediat.

Sponsorointi kuuluu markkinointiviestintddn ja sen voi lisdtd markkinointiviestinnin
kuudenneksi elementiksi. Sponsorointi ei kuitenkaan ole itsendinen elementti, vaan
tarvitsee usein tuekseen muita viestinnén osia. Markkinointiviestinti on esitetty kuviossa

7.

MARKKINOINTIVIESTINTA

HENKILO- MYYNNIN
MINEN
JULKISUUS HETKEN SPONSO-

VIESTINTA ROINTI

Kuvio 7 Markkinointiviestinti

5.5.3. Sponsoroinnin viestintdmalli

Sponsoroinnin kommunikointitapa poikkeaa muista markkinointiviestinnin elementeista.
Kun mainonta, myynninedistdminen, julkisuus, ostohetken viestinti ja henkil6kohtainen
myyntity6 ldhettdvit viestinsi suoraan kohderyhmille, sponsorointi viestii kohteensa kautta
joko suoraan, median vilitykselli tai kdyttden viestintimixin muita keino hyvikseen, kuten

kuviosta 8 nihdiin.
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[ KOHDERYHMA j

Kuvio 8 Sponsoroinnin viestintdamalli

Lahettdjélld ja vastaanottajalla on oltava yhteinen ymmarryksen alue. Sponsoroinnissa
tdimd on ymmaérrettivd yhtenevidni arvomaailmana sponsoroivan yrityksen ja sen
kohderyhmin vililla. Jos esimerkiksi tiedetddn kohderyhmin suhtautuvan positiivisesti
jadkiekkoon, niin oletettavasti yritys saavuttaa myonteistd mielikuvaa sponsoroidessaan
jadkiekkoa. Luotettavinta tietoa kohderyhmin arvostuksesta saa luonnollisesti
markkinointitutkimuksen avulla. Liikeyrityksille tai muille yhteisGille sponsorointi on

myds keino kertoa omasta arvomaailmastaan.
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5.6 Promootiojohtamisen prosessi (Shimp, DeLozier 1986)

)’ 1. Tilanneanalyysi K
Y
*' 2. Markkinointikohteet '(’
‘ Y A
> 3. Promootiobudjetti ‘(
Y
*{ 4. Yhdistangnen ja jarjest. k

5. Promootiojohtamisen ohjelma

Spomsor. | |Mainonnan | Henk koht, Myynn.ed. | [Julkisuuden | |Ostoh:n vies
P [Budjetointi | |budjetointi | Myyn.budj. Budjetointi | [budjetointi | [budjetointi
h | Y A Y \ 4 v

Sponsor.
Tavoitteet

Pastoksenteko jokaisella sektorilla
vastaava kuin sponsorointisektorilla

Sponsor.
Strategia

Sponsor.
Kohde

\ 4 \ 4
Sponsor.
Toteutus

Toteutus

Y

, 6. Kehitys ja seuranta !

Kuvio 9 Promootiojohtamisen porrasmalli ( Alkuperdismallit: Ray 1973, Engel, Warshaw

ja Kinnear 1983, Shimp, DeLozier 1986)

5.6.1 Tilanneanalyysi
Tilanteessa on hyodyllistd analysoida sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd ympéristdn
markkinatilanne, kilpailijoiden aktiivisuus, sosiokulttuurinen kehitys, lainopilliset seikat

ja jakelukanavien toimivuus, eli ulkoiset vahvuudet ja heikkoudet.

5.6.2 Markkinointikohteet
Yleiset myyntitasot, markkinointikustannukset ja myynnin toteutus ovat tirkeimmat asiat
tdssd vaiheessa. Liséksi on suunniteltava markkinasegmentit, maantieteelliset sijainnit ja

aikataulut.
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5.6.3 Promootiobudjetti

Eritelld&n summat, jotka myonnetdén eri promootiomixin osille. Kuten kuviosta 6 voidaan
néhdd markkinointikohteet ja promootiobudjetti ovat interaktiivisia paitoksid eli
markkinointikohteet antavat pohjan budjetoinnille, miki taas on otettava huomioon

rajoittavana tekijana suunniteltaessa kohteita.

5.6.4 Yhdistdminen ja jirjestiminen

Promootiomixin osien on sovittava yhteen tarkoituksenaan saavuttaa markkinoinnin
kohteet. Jotta optimaalinen tehokkuus saavutetaan, on mainoskampanjat,
myynninedistdmissopimukset, ostohetken viestintdohjelmat, lehdistotiedotteet ja
sponsorointisopimukset integroitava keskendén ja rinnastettava henkilskohtaisen

myyntityon kanssa.

5.6.5 Promootiojohtamisen ohjelma

Budjetointi, kohteet, strategia, vilineen valinta ja toteutus ovat jokaisen kuuden
promootiomixin osan portaat, jotka on kéytiva ldpi onnistuneen ohjelman toteuttamiseksi.
Tiéssd yhteydessi kidydain 14pi ainoastaan sponsoroinnin johtaminen, mutta kaikki vaiheet

ovat sovellettavissa muihinkin promootiomixin osiin.

1. Sponsoroinnin budjetointi

- Paitoksenteko alkaa alkubudjetin teolla, missd jokaiselle sponsoroitavalle kohteelle
tehd4én oma budjetti. Budjetit voidaan tehdd kdyttamailld tiettyd osuutta ennustetusta
myynnistd seuraavalla laskentakaudella. Budjetteja voidaan muuttaa, jos tilanteessa

tapahtuu merkittédvid muutoksia. Tehdyt sopimukset on tietysti pidettivi .

2. Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin tavoitteet voidaan tdssd rinnastaa viestinnin tavoitteisiin, jotka ovat 1)
lisétd asiakkaiden tietoisuutta markkinoijan tuotteesta tai palvelusta, 2) lisétid asiakkaiden
ymmarrysti tuotteesta tai palvelusta, sen ominaisuuksista, hy6dyisti ja eduista, 3) parantaa
asiakkaan asennetta tuotteita tai palveluja kohtaan, 4) saada aikaan tuotteen tai palvelun

kokeilu ja 5) lisétd tuotteen "suusta-suuhun" -markkinointia.
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3. Sponsorointistrategia
- Strategiapiitokset koskevat sanoman sisiltod ja tuotteen tai palvelun esittelyd, jotka

perustuvat edelld médriteltyihin tavoitteisiin.

4. Sponsoroinnin kohde

- Kohteen valintaan vaikuttaa kaikki edelld mainitut asiat: budjetti, tavoitteet ja strategia.

5. Sponsoroinnin toteutus
- Sponsoroinnin toteutus siséltdd kaikki toimenpiteet, jotta sponsorointiohjelma saadaan
alkuun: neuvotellaan sopimukset, padtetdén tarvittavista hankinnoista (esim. pelipaidat

sponsoroitavalle joukkueelle) ja sovitaan muista tarpeellisista yksityiskohdista.

5.6.6 Kehitys ja seuranta

Promootiojohtamisen prosessi ei suinkaan péity toteutusvaiheeseen, vaan on jatkuvasti
seurattava ja, jos mahdollista, mitattava promootion tehokkuutta ja konkreettisesti

suoritettava tarvittavat toimenpiteet, jos toteutus ei vastaa tavoitteita ja suunnitelmia.

5.7 Merkin arvot ja sponsorointi

5.7.1 Merkki (Aaker, 1991)

Merkki on tunnusomainen nimi ja/tai symboli (esim. logo, tuotemerkki tai pakkaus), jonka
avulla ostaja pystyy erottamaan ko. tuotteen tai palvelun muista kilpailijoiden vastaavista
tuotteista tai palveluista. Liséksi se viestittdd asiakkaalle tuotteen alkuperin ja suojelee
sekd asiakasta ettd valmistajaa kilpailijoilta, jotka yrittdvit tarjota vastaavaa tuotetta
markkinoilla. Stephen King (WPP Group) on médritellyt tuotteen ja merkin eron
seuraavasti: "Tuote on jotain, miké valmistetaan tehtaassa; merkki on jotain, mink4 asiakas
ostaa. Kilpailija voi kopioida tuotteen; merkki on ainutlaatuinen. Tuote voi nopeasti

vanhentua; menestyksekis merkki on ajaton."”
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5.7.2 Merkin arvot (Aaker, 1991)

Merkin arvot voidaan ryhmitelld viiteen kategoriaan:

1. Lojaalisuus

2. Tietoisuus

3. Mielletty laatu
4. Assosisiaatiot

5. Muut edut

Edelli esitetyistd arvoista hy6tyvit sekd asiakkaat ettd itse yritys.

Asiakkaat voivat tulkita ja prosessoida informaatiota tuotteista tai merkeisti. Arvot
vaikuttavat myo6s asiakkaan ostopditSksiin ja ennen kaikkea mielletty laatu ja

merkkiassosiaatiot vaikuttavat asiakkaan kéyttotyytyviisyyteen.

Yritys hy6tyy ndistd arvoista pystymilld rakentamaan taitavan ja tehokkaan
markkinointiohjelman, merkkilojaalisuutena, hinnoittelussa, merkin laajentamisessa,

jakelukanavan markkinoinnissa ja saamalla kilpailullisia etuja.

5.7.3 Merkkilojaalisuus ja sponsorointi

Sponsorointia voidaan kayttad hyviksi lojaalisuuden ylldpitamisessi ja kehittimisessd
varsinkin "business to business"- markkinoinnissa. Yritys voi tarjota erilaisia elimyksié
ja kokemuksia asiakkailleen tarjoamalla heille esim. urheilua tai kulttuuria sponsoroimalla
jotain seuraa tai tapahtumaa saaden niin lippuja ko. tapahtumiin tai seuran otteluihin. Myos
erilaiset juottamiset ja sySttimiset onnistuvat samalla helposti. Samassa yhteydessi joku
kyseisen alan asiantuntija voidaan tuoda tilaisuuteen kertomaan tapahtuman suunnittelusta,
valmisteluista ja toteutuksesta. Tastd hyvéni esimerkkind nihtiin jadkiekon MM-kilpailut
Suomessa 1997, jossa Hartwall -areenan pédravintola Silver Star Cafe oli koko kisojen ajan
varattu eri yrityksille, jotka tarjosivat sielld asiakkailleen eritauoilla pientd naposteltavaa
juomia unohtamatta. Useat valmentajat kivivit sielld myos kertomassa nikemyksidin

nykyjédkiekosta ja meneillaén olevista peleistd. Téllainen sponsorointi sopii erittdin hyvin
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myds henkilokunnan motivointiin tai palkitsemiseen. Myds jakelukanavan jisenten
kohdalla voidaan toimia samalla tavalla motivoiden ja saaden heidit pysymaiéin jatkossakin
lojaalisina yritystd kohtaan. Vahittdiskaupan yksittdisten asiakkaiden kohdalla tillainen
toiminta saattaa olla vihin vaikeaa, koska on vaikea erotella kenelle kutsu lihetetidn ja
kuka lasketaan kanta-asiakkaaksi ja kuka ei. Erilaiset kanta-asiakasrekisterit tietysti

helpottavat valintaa.

5.7.4 Merkkitietoisuus ja sponsorointi

Sponsorointi on hyvi keino lisitd merkkitietoisuutta olipa kyseessi sitten tunnistamisen,
muistamisen tai mielessé olemisen kehittdminen. Galluppien mukaan tunnettu tuotemerkki
on yksi asia, johon kuluttajat luottavat tehdessdén valintaa eri tuotteiden vililla.
Sponsoroinnilla tdtd tunnettavuutta on helppo lisdtd, varsinkin jos kohderyhmén
arvomaailma on yhtenevi sponsoroinnin kohteen kanssa. Tém4 arvomaailman yhtenevyys
onkin erittiin tarked paatosmuuttuja valittaessa sponsoroinnin kohdetta. Koska tietoisuuden
rakentaminen on helpompaa pitkilld kuin lyhyelld aikavililld, yksittdisten tapahtumien
sponsorointi ei tissd tapauksessa ole niin tehokasta kuin urheilujoukkueen sponsorointi.
Esimerkiksi jadkiekkojoukkueen kannattajat nikevit joukkueensa pelaavan n. 20 - 30
kertaa kaudessa ja lisdksi vield median avulla kuvia ndistd ja vieraspaikkakunnalla
pelattavista otteluista. Yhden oftelun aikana kannattaja nikee sponsorin tuotemerkin
pelaajien rinnoissa varmasti satoja ellei tuhansia kertoja, ja varmasti jokainen kannattaja

muistaa timén merkin myés pelin jalkeenkin.

5.7.5 Mielletty laatu ja sponsorointi

Sponsoroinnin ja merkin mielletyn laadun yhteyttd on vaikea midrittdd. Ongelmalliseksi
sen tekee se, ettd on vaikea ymmartis, mikd viestii ostajalle korkeasta laadusta. Mieltdidko
kuluttaja merkin korkealaatuiseksi, jos se ndkyy Savonlinnan Oopperajuhlilla tai Porin
Jazzeilla, mielletdidnko tuote korkealaatuisemmaksi, jos logo on Jokereiden vai Pyhdjarven
Pohdin peliasussa. Toisaalta, jos esim. joku huippuhiihtdja kiyttdd Karhun suksia
olympialaisissa, niin kuluttaja varmasti mieltdd Karhun sukset korkealaatuisiksi, vaikkei

samanlaisia pystyisikdin ostamaan lheisestd automarketista. Hyvéni esimerkkini voidaan
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pitdd Skodaa, joka sponsoroi jadkiekon MM-kilpailuja 1997 usealla miljoonalla. Heidin
ongelmansa varmasti tilld hetkelld on saada kuluttajat mieltdméin Skoda mainettaan
laadukkaammaksi autoksi, mitd se varmasti nykyadn onkin Volkswagenin kanssa tehdyn
yhteistydn seurauksena, mutta pinttyneet mielipiteet ovat lujassa. Sponsorointisopimusten
mukaan urheilijat usein esittelevit jotain tuotetta esim. tavaratalossa, miki varmasti lisii
myyntid, mutta tuskin se tekee sitd laatuassosiaatioiden avulla. Ainoana keinona saada
laatumieltymyksid muutettua sponsoroinnin avulla on antaa tuote kohteen kiyttodn, jotta
tavalliset kuluttajat nikisivit itse kdyton ja ajattelisivat, ettd tuotteen on pakko olla

korkealaatuinen, koska sponsoroinnin kohdekin sitd kéytt4.

5.7.6 Merkkiassosiaatiot ja sponsorointi

Sponsoroinnin ehkd tirkein tehtdvd on vaikuttaa kohderyhmén assosiaatioihin.
Sponsoroinnin avulla vaikutetut kuluttajan assosiaatiot vaikuttavat informaation
prosessointiin ja muistamiseen, tarjoavat keinon erottua muista, antavat lopullisen
sysdyksen ostopéitokseen ja tirkeimpénd luovat positiivisen asenteen ja tunteen yritysté
tai merkkid kohtaan. Konkreettisten tuoteominaisuuksien esille tuonti esim. urheilijoiden
suorittamana tuote-esittelyna toimii parhaiten silloin, kun esittelysti saatavat assosiaatiot
voivat johtaa suoraan ostamiseen. My®s pitkdvaikutteisempaa assosiaatioiden muuttumista
saadaan aikaan erilaisten tapahtumien, tilaisuuksien, kilpailujen, yksildiden ja joukkueiden
sponsoroinnilla. Erityisesti julkisuuden henkilSt, esiintyvit taiteilijat ja urheilijat, saavat
aikaan assosiaatioissa muutoksia, joten heididn sponsorointi on siis perusteltua. Myds téssé
kohderyhmin midrittdmiselld on tirked merkitys, silld luultavasti esim. Juhani Palmun
taidendyttelyyn sopii paremmin Stockmannin kuin Alepan suorittama sponsorointi, tai
toisaalta Tampax sopii paremmin Tuuli Matinsalon rintaan kuin miesten
jalkapallojoukkueen pelipaitaan. Terveellistd eliméntapaa ja vitaalisuutta assosioivat
merkit sopivat taas hyvin litkunta- ja urheilutapahtumiin. Erikoisuuksien hakeminen ja sitd
kautta erottuminen kilpailijoista on myés tarke#dd, joten sopivalla sponsorointikohteen
valinnalla tdimi varmasti onnistuu. Hyvéni esimerkkind jaskiekkojoukkue Jokerit, jotka
pelasivat Hackmanin "kattilat" paidssddn pari edellisti SM-liiga -kauttaan. Erilaiset
persoonallisuudet tarjoavat oivan mahdollisuuden erilaistumiseen, esimerkkind Seppo
Riity, joka esiintyy lahes aina verkkareissa, oli aivan loistava erdén firman pukumainokses-

sa.
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5.7.7 Sponsorointi haluttujen assosiaatioiden valinnassa, luomisessa ja yllépitimisessid

Sponsoroinnin mahdollisuuksien miettiminen ja suunnittelu valittaessa ja luotaessa
merkkid ja sitd kautta haluttuja assosiaatioita ei ehkd ole kovinkaan tirkedd. Toki se
voidaan ottaa huomioon yhteni osatekijani. Sitd vastoin jo valmiin merkin ja haluttujen
assosiaatioiden herittdmiseen, ylldpitdmiseen ja vahvistamiseen sponsorointi sen sijaan

sopii erittdin hyvin.

5.7.8 Nimi-, symboli- ja iskulausepéitokset sponsoroinnissa

Logon kayttd sponsoroinnissa on ehkd vaivattominta, koska se vaatii yleensi pienemman
tilan ja on selked@mpi kuin nimi tai iskulause. Esimerkiksi jos verrataan yrityksen logoa
jadkiekkojoukkueen pelipaidassa ja saamaan tilaan ahdettua nime3 tai iskulausetta, logo
varmasti nikyy paremmin aina ylikatsomoonkin asti. Toisaalta jos, logo ei ole valmiiksi
tunnettu, voi haluttu julkisuus ja4d4 saamatta. Sellaisissa paikoissa missé on tilaa laittaa
nimi ja mahdollisesti vield jopa iskulause, kannattaa toki kiyttdd molempia, koska silloin
varmistuu se, ettd kohderyhmi varmasti tietdd misté on kyse ja halutut assosiaatiot voivat
toteutua. Sponsorin nimen kiytto esim. joukkueen nimend on yleistynyt paljon. Se on
varmasti tehokas keino saada nimi esiin. Ongelmana t4ssé on se, ettd joukkueen kotipaikka
el vilttdmatti tule sponsorin nimest esiin, miké kuitenkin on monelle joukkueelle térkeds.
Iskulauseiden kéytto tulee parhaiten esille erilaisten tapahtumien mainoskuulutuksissa,

jossa ne toimivat paremmin kuin painettuna.

5.7.9 Merkin uudistaminen ja sponsorointi

Sponsoroinnin kaytté merkin uudistamisessa toimii ainakin seuraavissa tapauksissa: 1)
vanhojen asiakkaiden muistutusmainonta, 2) uudet markkinat tai unohdetut kayttéjat, 3)
assosiaatioiden muuttaminen tai lisddminen ja 4) lisdedut tai -palvelut. Jos vanhat asiakkaat
ja sitd kautta haluttu kohderyhmé on mahdollista saavuttaa jossain tietyssé tapahtumassa,
antaa ko. tapahtuman sponsorointi vanhojen asiakkaiden muistuttamiseen sopivan keinon.
Uusien markkinoiden tai unohdettujen asiakkaiden saavuttaminen sponsoroinnilla on myos
mahdollista, jos 16ytyy sopiva linkki sponsoroinnin kohteen ja uuden halutun kohderyhmén

vilille. Sponsorointi sopii kuitenkin parhaiten ehk# assosiaatioiden muuttamiseen tai
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lisddmiseen. Esimerkiksi tdstd voidaan ottaa Poutun makkarat. Makkara yleisesti on
mielletty epéterveelliseksi ruoaksi, mutta Poutun sponsoroidessa Juha Kankkusta kuluttajat
saattoivat mieltdd Kankkusen urheilijaksi ja sitd kautta Poutun makkarat vihemmin
epaterveelliseksi, silld eivithin urheilijat syovit terveellistd ruokaa. Lisdetujen tai -
palveluiden aikaansaaminen sponsoroinnilla onnistuu 1dhinna siséisessd markkinoinnissa,
jossa voidaan henkil6kunnaalle tarjota kohteen kautta elimyksid ja kokemuksia vapaa-
ajalla, jotta tyOntekijdt olisivat tyytyvdisempid. Usein on myds jaettu ilmaislippuja
johonkin tapahtumaan esimerkiksi sadalle ensimmdiselle asiakkaalle, jolloin voidaan

puhua myds lisdedun tarjoamisesta.

Sponsorointia suunniteltaessa on siis tirkedd ottaa huomioon merkin arvot ja miettid
kuinka niitd voitaisiin kayttdd hyviksi, jotta saavutettaisiin sponsoroinnille asetetut

tavoitteet mahdollisimman hyvin.
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6 SPONSOROINNIN VUOROVAIKUTUSMALLIN LUOMINEN ASIAKAS-
MYYJASUHTEEN VUOROVAIKUTUSMALLIN AVULLA

6.1 Mallin paspiirteet

Sponsoroinnissa sekd sponsoroiva yritys etti kohde ovat aktiivisia markkinoilla. Kuitenkin
kohteet ovat yleensi talld hetkelld aktiivisempia, koska yritysten tieto sponsoroinnista ei
ole vield rittdvas. Sponsorointisuhde ei vilttimitti ole pitkdaikainen, esimerkking jonkun
yksittdisen tilaisuuden tai tapahtuman sponsorointi, eikd my6skisn suljettu, koska mukana
on my6s kohderyhmi ja sponsorointi on vain yksi osa markkinointimixid, miki tiytyy
my®s ottaa huomioon. Sponsorointisuhde sisaltds vuorovaikutusta sekd siihen osallistujien
vilill4 ettd niiden sisélld. Institutionaaliset rooliodotukset ja jatkuva rahan tai materiaalin
vaihto riippuvat tiysin suhteen iisti ja sen kestosta.

Téssd malli on yleistetty kahden osapuolen sponsorointisuhdemalli, johon on lisitty
kolmannekst osapuoleksi kohderyhmi. Lihestymistapaa voidaan my6s soveltaa useamman

osapuolen mallissa. Pédpiirteet edelld esitetystd lahestymistavasta on esitetty kuviossa 10.

SPONSOROIVA YRITYS KOHDE

YMPARISTO _\
/ ILMAPIIRI

Osastot VUOROVAIKUTUKSEN
AINEKSET JA TOIMINNOT
( KOHDERYHMA )

o

Kuvio 10 Sponsoroinnin vuorovaikutusmallin padpiirteet ( mukailtu IMP groupin 1982

mallista)
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6.2 Sponsoroinnin vuorovaikutus

Sponsorointi ei yleensd liity yrityksen varsinaiseen toimintaan ja siihen kuuluu
sponsoroivan yrityksen ja kohteen vilinen yhteistyd ja vuorovaikutus tietyssd
ympéristossd. Myos kohderyhmai on nihtévi tirkednd tekijani, jonka kanssa molemmilla
on vuorovaikutusta ja joka myds vaikuttaa sponsoroivan yrityksen ja kohteen viliseen
vuorovaikutukseen. Tilld tavalla analysoituna vuorovaikutus sisiltdd nelji padtekijas, jotka

ovat vuorostaan jaettu alatekijoihin.

Padtekijit ovat:

1. Vuorovaikutustapahtuma
2. Vuorovaikutustapahtumaan osallistujat
3. Ympiristd, jossa vuorovaikutus tapahtuu

4. Ilmapiiri, joka vaikuttaa vuorovaikutukseen ja pdinvastoin

6.2.1 Sponsoroinnin vuorovaikutustapahtuma

Sponsorointi suhteen kesto saattaa vaihdella lyhyestd tilaisuudesta tai tapahtumasta
monivuotiseen vakiintuneeseen suhteeseen. Kasiteltdessd  pitkdkestoista

sponsorointisuhdetta on tirkedi erottaa yksilolliset episodit pitkiaikaisista nikékohdista.

a) Episodit

Episodit, jotka tapahtuvat sponsorointisuhteessa sponsoroivan yrityksen vililld, sisaltavit

kahden osapuolen vaihtoa. Vaihdettavat tekijét voidaan jakaa seuraavasti:

1. Tuotteiden tai palveluiden vaihto
2. Informaation vaihto
3. Rahan vaihto

4. Sosiaalinen vaihto
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Tuotteiden tai palveluiden vaihto sponsoroinnissa

Sponsoroinnissa tuotteiden tai palveluiden vaihtaminen ei ole yleensi suhteen tirkein
tavoite. Tosin usein kylldkin vaihdetaan jokin tuote tai palvelu niiden kdyttimisestd
seuraavaan julkisuusarvoon, esim. annetaan tunnetulle urheilijalle auto kéytt66n, jolloin
molemmat hy6tyvit omalla tavallaan. Urheilija paésee lilkkumaan kilpailuihin ja sponsori
saa julkisuutta, koska ko. automerkki yhdistetédin silloin menestykseen ja ndin saavutettu

tuotekuva parantaa yrityksen myyntia.

Informaation vaihto sponsoroinnissa

Informaation sisélts on tietysti térked asia sponsorointisuhteessa. Asiaa voidaan myds
tarkastella toiselta kantilta. Kahden osapuolen vilinen informaatio voi olla joko
henkil6kohtaista tai yleisti informaatiota. Yleistd informaatiota kiytetéin silloin, kun on
kyseessd puhtaasti kaupallinen informaatio. Henkil6kohtaista informointia taas kiytetéin
ns. soft datan yhteydessi, esim ylldpitivi ja yleinen informaatio. Informaation muoto on
tirked. Muodollisuuden aste saattaa johtua laajemmasta organisationaalisesta

erityispiirteestd, joka taas saattaa vaikuttaa koko sponsorointisuhteeseen.

Rahan vaihto sponsorointisuhteessa

Rahan vaihdon méiri on suoraan verrannollinen sen tdrkeyteen ko. suhteessa. Toinen
tarked nakokanta on tarvitaanko valuutan vaihtamista esim. sponsoroitaessa ulkomailla ja

tdstd johtuva epdvarmuus ajan kuluessa.

Sosiaalinen vaihto sponsorointisuhteessa

Sosiaalisella kanssakdymiselld on tarked tehtdvd vihentimissid epdvarmuutta kahden
osapuolen vililli. Tdma on erityisen tdrkedd silloin, kun kahden osapuolen vililld on
maantieteellisid tai kultturellisia eroja, tai silloin kun kokemukset toisesta osapuolesta ovat
vdhdisid. Sosiaalinen kanssakdyminen saattaa myds vdhentdd lyhyen ajan vaikeuksia.
Kuitenkin onnistuneen sosiaalisen kanssakdymisen ehk# kaikkein tirkein tehtdvd on
pitkalld aikavalilla liittdad kaksi osapuolta yhteen. Monet sponsorointisopimukset eivit

perustu lain tai asetuksen mukaiseen kirjalliseen sopimukseen vaan tunteenomaiseen
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luottamukseen. Toisaalta luottamuksen kehittyminen riippuu my6s kolmesta muusta ylld

esitetystd tekijésta.

b) Pitkdaikaiset nakokohdat

Sosiaalinen kanssakdyminen on varmasti tirkedd rakennettacssa pitkdaikaista
sponsorointisuhdetta. Toisaalta my0s tuotteiden, palveluiden, rahan ja informaation
vaihtaminen ovat tirkeitd osatekijoitd. Nédiden episodien jokapiiviisyys saa ajanmy6ti
aikaan sen, ettd molemmilla osapuolilla on selvit kisitykset siitd mitkd tehtdvit tai

vastuualueet kuuluvat kellekin.

Kommunikaatio tai informaation vaihtaminen menestyksekk#isti kehittiid organisaatioiden
vilistd kontaktimallia ja roolijakoa. Kontaktimallit koostuvat yksiloisté ja ihmisryhmisté
siséllyttden erilaisia rooleja, toiminta- ja viestintitapoja. Namé kontaktimallit voivat sitoa
osapuolet joko erittdin tiukasti toisiinsa tai ne voivat myds heikentié sponsorointisuhdetta
merkittivisti. On tirkedd huomata, ettd informaation vaihto ja sosiaalinen kanssakdyminen
voivat jatkua vaikka kuinka kauan huolimatta siitd, ettd minké4énlaista muuta vaihtoa ei ole

tdnd aikana tapahtunut.

Toinen huomionarvoinen asia on erilaiset muutokset. Niitd voivat olla taloudelliset
jérjestelyt, informaatiorutiinien muutokset tai sosiaaliset muutokset. Muutoksen syyni
yleensi on kannattavuudesta johtuvat seikat, mutta on myds mahdollista, ettd ne on tehty
tarkoituksena uudistaa tai muuttaa sponsorointisuhdetta. Sponsoroinnin kohde ei aina
vilttimattd ole tyytyvdinen sponsoroivan yrityksen tekemiin muutoksiin, mutta
markkinointiviestinnin muutokset ovat osa yrityksen markkinointistrategiaa. Toisaalta
sponsoroinnin kohde voi tehdd omia tarpeellisia muutoksia esim. nékyvyyteen,

hinnoitteluun ja viestintd4n.
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6.2.2 Vuorovaikutustapahtumaan osallistujat sponsoroinnissa

Sponsoroivan yrityksen ja kohteen vilinen vuorovaikutussuhde riippuu osapuolten
ominaispiirteistd. Tahan kuuluu sekd itse organisaatioiden ettd niihin kuuluvien yksilsiden
ominaispiirteet. Organisaatiotekijoihin sisdltyvit sponsoroivan yrityksen asema
markkinoilla, tuotteet tai palvelut, joita yritys tarjoaa, yrityksen koko, kohteen koko ja
yhteiskunnallinen asema, molempien organisaatioiden asiantuntemukset jne. Seuraavassa

kaydaan ldpi muutama padtekijd yksityiskohtaisemmin.

a) Asiantuntemus

Yrityksen markkinointistrategia on wusein tirked tekiji sponsorointisuhteessa.
Vuorovaikutusprosessin padmaéirit voidaan selittdd, kun médritelldsin yrityksen
markkinointistrategia ja kohteen sopivuus ko. yrityksen sponsorointikohteeksi sekd
kohteen odotukset suhteelta. Organisaatioiden ominaispiirteet ja niiden viliset erot antavat
perusolosuhteet, jossa vuorovaikutus voi alkaa. Ndiden alkuolosuhteiden mukaan saadaan

mm. muutostarpeet, molemminpuolinen luottamus ja kontaktimalli.

b) Organisaation koko, rakenne ja strategia

Osapuolten koko ja merkittdvyys yhteiskunnassa saattavat antaa alkuasetelman
vuorovaikutukselle. Kuitenkin osapuolten kokoa ja voimaa on vaikea vertailla, koska ne
toimivat ldhes poikkeuksetta eri aloilla ja ovat rakenteeltaan erilaisia. Esimerkiksi
ja#kiekkoseura ja paperitehdas. Organisaatioiden rakenteet vaikuttavat vuorovaikutukseen
monellakin tavalla. Se nihdain mukana olijoiden miérdssd, vaihdon menetelmissé,
kommunikaatiotavoissa, vuorovaikutuksen muodoissa ja mitd todella vaihdetaan ja mihin.

Organisaatioiden strategiat luovat eri toimintavaihtoehtoja ja ovat siten térkeita.
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c¢) Organisaatioiden kokemus

Organisaatioiden kokemus on tirkedd, ei ainostaan vuorovaikutuksessa, vaan yleensi
kaikissa toiminnoissa. Kokemus saattaa parantaa vanhoja sponsorointisuhteita, johtaa
uusiin suhteisiin ja opettaa, kuinka niissd tulee toimia, jotta lopputulos olisi

mahdollisimman hyvi.

d) Yksilot

Ainakin kaksi yksiléd on mukana vuorovaikutussuhteessa, yksi kummastakin
organisaatiossa eli sponsoroivan yrityksen edustaja ja kohteen edustaja. Useasti kuitenkin
mukana on ihmisii eri tehtdvialueilta, hierarkian eri tasoilta ja eri rooleista. He vaihtavat
informaatiota, kehittavit vuorovaikutussuhdetta ja rakentavat henkilokohtaisia suhteita,
jotka vaikuttavat varmasti tehtyihin yhteistyopaat6ksiin. Erilaiset persoonallisuudet,
kokemukset ja motivaatiot organisaatioiden henkildkunnissa tarkoittaa sit4, etti eri henkil6t
ottavat osaa sosiaalisten suhteiden luomiseen eri tavalla. On tirke#d ottaa opikseen eri

vuorovaikutussuhteista ja kaytt4i tatd kokemusta myShemmin hyvéksi.

6.2.3 Ympiristo, jossa sponsoroinnin vuorovaikutus tapahtuu

Sponsoroivan yrityksen ja kohteen vuorovaikutuksen ympiristén kisitteleminen yhdessé
on vaikeaa, koska molempien toimintaympéristdt eroavat yleensi toisistaan. Toisaalta ne

sponsorointisuhteen myo6td voidaan yhdistdd ymparistoksi, jossa vuorovaikutus tapahtuu.

Téssd yhteydessd on muutamia nékékohtia:

a) Markkinoiden rakenne

Markkinoiden rakenne riippuu sponsoroivan yrityksen keskeisyydestd markkinoilla,
markkinoiden vilkkaudesta ja suurimpien markkinaosuuksien hallitsijoista. Se myds
kisittdd laajuuden, miten markkinat voidaan ndhda, kansalliset vai kansainviliset. Toisaalta
kohteen tunnettavuus, suosio, julkisuus ja menestys vaikuttavat ympérist6on.

Kohderyhmin arvomaailmat ovat myos keskeisié.
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b) Dynaamisuus

Sponsorointisuhteen dynaamisuusaste vaikuttaa suhteeseen kahdella piinvastaisella tavalla.
Ensiksi, suljettu suhde lisi4 tietoa toisen osapuolen hyvistd ja huonoista puolista ja nima
pystytéddn kdyttéimasin hyviksi. Toiseksi ja pdinvastoin, dynaamisessa ympéristdssi saattaa

tulla kalliiksi tarttua opportunistisesti joka tilaisuuteen.

c¢) Kansainvilisyys

Markkinoiden kansainvilistymisesté seuraa véistimitts yrityksen tarve ja motivaatio liséti
yrityksen tunnettavuutta myos ulkomailla. T4ll6in kohteen olisi oltava timin vaatimuksen
tdyttéavd joko koti- tai ulkomainen yksils, ryhmd, tilaisuus tai tapahtuma, jonka imago sopii
yrityksen tarkoituksiin.

d) Yrityksen asema myynti- tai valmistusketjussa

Asia, jota tdytyy harkita sen mukaan, missd vaiheessa myynti- tai valmistusketjua
yksilolliset sponsoroinnin vuorovaikutussuhteet tapahtuvat. Esimerkiksi yritys A valmistaa
auton moottoreita ja sponsoroi kohde X:44. Yritys A myy moottorit yritys B:lle, joka
asettaa ne valmistamiinsa autoihin ja myy valmiit autot autokauppias C:lle, joka myy ne
edelleen kuluttajille. Sponsorointisuhde A:n ja X:n vililld vaikuttaa varmasti ketjun muihin

suhteisiin ja myds horisontaalisesti muihin moottoreiden myyjiin.

e) Sosiaalinen systeemi

Sponsorointisuhteessa tiytyy ottaa huomioon myds yksittdistd suhdetta ympéréivi
laajempi ympiristo - sosiaalinen systeemi. Sponsoroinnissa saattavat kohdata toisistaan
tdysin erilaiset tavat, tottumukset, asenteet ja odotukset, johtuen sponsoroivan yrityksen
ja kohteen erilaisista taustoista, kokemuksista ja toimintaympéristSistd. T4ma on erityisen
oleellista kansainvilisilld markkinoilla, missi asenteet ja odotukset ovat erilaisia kuin

kansallisella tasolla toimittaessa.
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6.2.4 Sponsorointisuhteen ilmapiiri

Yksi onnistuneen sponsorointisuhteen paitekijoists, johon voidaan tietoisella suunnittelulla
vaikututtaa, on suhteen yleinen ilmapiiri. Ilmapiiri voidaan kuvailla sanoilla vahva
riippuvuus, yhteistyd, laheisyys ja molemminpuoliset odotukset. Toisaalta sponsoroivan
yrityksen tarkoituksena saattaa olla esim. pitdi etdisyyttd kohteeseen. Syyt, minki takia
yritykset kdyttaytyvit tietoisesti jollakin tavalla, voidaan jakaa taloudellisiin (kustannus-
hyéty) ja kontrolloitavuussyihin.

a) Taloudellinen ulottuvuus

On useita kustannuksia, joita voidaan vihentdi liheiselld yhteistyolld. Laheinen yhteys
tarkoittaa sité, ettd on mahdollista hallita tehokkaammin neuvottelut ja hallinto. Myds
varsinaisia sponsorointikustannuksia voidaan alentaa, koska liheinen sponsorointisuhde
mahdollistaa optimaalisen tehtédvien jaon suunnittelun. Lisiksi voidaan yhdessd suunnitella
uusia sponsorointitapoja, parantaa tai uudelleen muotoilla vanhoja ja vaihtaa taloudellista

informaatiota.

b) Kontrolliulottuvuus

Toinen térked syy ldheiseen suhteeseen on se, etté silloin pystyy paremmin kontrolloimaan
toista. Se parantaa sekd sponsoroivan yrityksen ettd kohteen mahdollisuuksia ennustaa ja

madrita sitd osaa sponsorointisuhteen ympéristosta.
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Edellisten perusteella on rakennettu sponsorointisuhteen vuorovaikutusmalli, kuvio 11,

jossa nikyy sekd lyhyt- etté pitkdaikaiset ndkokohdat sponsoroivan yrityksen ja kohteen

vilisessa vuorovaikutusprosessissa.
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Kuvio 11 Sponsoroinnin vuorovaikutusmalli (mukailtu IMP Groupin 1982 mallista)
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7 VAIKUTUSTAKTIIKAT SPONSOROINTISUHTEESSA

7.1 Vuorovaikutusprosessi sponsoroivan yrityksen ndkékulmasta

Normaalisti sponsoroiva yritys voi valita sopivan sponsoroinnin kohteen vertailemalla
hintaa, laatua ja muita oleellisia asioita. Aina se ei kuitenkaan ole niin helppoa. Ensinnikin
voi olla vaikea méidritell ja spesifioida tarve esimerkiksi silloin, kun on mahdotonta mitata
palvelun ominaisuuksia. Toinen tilanne, joka aiheuttaa ongelmia, on markkinoiden
heterogeenisyys ja/tai dynaamisuus. Kolmas tilanne, joka on sponsoroivan yrityksen
kannalta vaikea, on luottamuksen puute kohdetta kohtaan tai ongelmat kanssakdynnissi ja

vuorovaikutuksessa.

7.1.1 Tarpeen epdvarmuus

Usein on vaikeaa tulkita tarkasti markkinointitoimenpiteiden tarpeiden luonnetta.
Sponsoroivan yrityksen kokema tarpeen epdvarmuus koostuu néistd tekijoistd suhteessa
toiminnan tirkeyteen. On tirkedd huomata, ettd tarpeen epavarmuus voi seki lisdintyi ettd
vihentyd vuorovaikutuksen aikana. Sponsoroinnin kohteella voi olla tietoa tekijoistd, joita
yritys ei ole viime aikoina ottanut huomioon, miké saattaa lisétd tarpeen epavarmuutta.
Toisaalta kohde saattaa tietdd keinon tulkita tarkasti sponsoroivan yrityksen tarpeita, mika
taas vihentdd tarpeen epdvarmuutta. Tarpeen epdvarmuus ei ole suoraan verrannollinen
tuotteen tekniseen monimutkaisuuteen. Tarvittavien markkinointitoimenpiteiden luonne
tietyssd tilanteessa saattaa olla vaikea tulkita ja sitd kautta se aiheuttaa asiakkaalle tarpeen
epdvarmuutta. Toisaalta jotkut tilanteet saattavat olla tarkoin selvilld, joten tarpeen

epavarmuus on hyvin alhainen.

7.1.2 Markkinoiden epavarmuus

Markkinoiden epdvarmuus on suhteessa sponsoroinnin kohteisiin ja sithen, miten yritykset
kokevat itsensi joukkona heidin vaihtoehtoja. Markkinoiden epdvarmuuden taso riippuu
kohteiden erilaisuuden asteesta eli heterogeenisyydesti ja siitéd, kuinka nidma4 erilaisuudet
vaihtelevat eri aikoina eli dynaamisuudesta. Sponsoroivan yrityksen ongelmana on se, etti
kehittdessddn suhdetta yhden sponsorointikohteen kanssa , hidn saattaa menettdd

mahdollisuuden muihin kohteisiin ja siti kautta vaihtoehtoihin ja muutoksiin.
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7.1.3 Yhteisty6n epdvarmuus

Yhteistyon epadvarmuus liittyy ongelmiin, miten sponsorointi toteutetaan fyysisesti,
laillisesti, sovitussa ajassa jne.. Toinen tirked yhteistyon epdvarmuuden nikdékanta on
sponsoroivan yrityksen ja kohteen erilaisuus. Kun esimerkiksi kieli, kulttuuri tai
organisaatiot ovat erilaisia, on védrinkisitysten mahdollisuus my6s suuri. Alkuerilaisuudet
voivat pienentyé vuorovaikutusprosessin aikana eli tapahtuu molemmin puolista oppimista.
Kolmas tekijé, joka vaikuttaa yhteistyén epdvarmuuteen, on taso, jolle sponsoroinnin
toteutusproseduurit on standardoitu. Mitd vihemmain n#itd proseduureja on, sitd suurempi

on yhteistyén epdvarmuus.

7.2 Vuorovaikutusprosessi sponsoroinnin kohteen nikékulmasta

Pitkilld aikavililld sponsoroinnin kohteen padmédrd vuorovaikutusprosessissa on tehdi
rahaa varsinaista toimintaansa varten myymélld palvelujaan hinnalla, joka ylittda
aiheutuneet kustannukset. Saadakseen yrityksen ostamaan palvelun kyseiseen hintaan, on
kohteen ratkaistava joitakin sponsoroivan yrityksen ongelmia. Ensinnékin ratkaisevaa on
taso, jolla sponsoroinnin kohde pystyy tyydyttamién yrityksen tietyn térkeédn tarpeen ja
toiseksi taso, jolla kohde pystyy toteuttamaan tehdyn ratkaisun. Ratkaisun toteuttaminen
sisiltdd sekd viestinnin kapasiteetin ja luotettavuuden ettd laajuuden, jolla neuvotteluissa
esille tulleet ongelmat pystytdin ratkaisemaan. Kohteen on pystyttévi osoittamaan kykynsé
ndissi asioissa kdytdnnossd ennen kuin yrityksen luottamus saavutetaan. Mitd korkeampaa
kykyd kohde haluaa osoittaa sponsoroivalle yritykselle sekd ongelman ratkaisussa ettd sen
toteutuksessa, siti enemmén sen on investoitava resursseja tietdmykseen, vilineisiin ja
organisaatioon. Seurauksena tistd kohde lopulta saavuttaa korkeamman kustannustason
mutta toisaalta sponsoroiva yritys arvostaa tdimén korkealle ja on valmis maksamaan
enemmin, koska epavarmuus on pienentynyt. Tdmén vuoksi on tirkeds, ettd sponsoroinnin

kohde sovittaa kykynsi yrityksen kokeman epavarmuuden kanssa yhteen.

Markkinoinnin kannalta ajateltuna edelld oleva kuvaus sponsoroinnin kohteesta heréttia
kaksi tirkedd kysymystd. Ensinnidkin, kuinka paljon kohteen kokonaiskyvystd tulisi
kohdistaa kullekin sponsoroivalle yritykselle (rajausongelma). Yleensd kohteet eivit
kohtele kaikkia sponsoreitaan tasavertaisesti, vaan jotkut sponsorit, jotka ovat tirkeiti

jollakin tavalla, saavat erikoiskohtelun. Sponsoroinnin kohteen pitiisi kuitenkin analysoida
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jatkuvasti eri vuorovaikutussuhteidensa luonnetta ja tehda tdmén perustella oikeat ratkaisut.
Toiseksi, miten késitelld jokaista suhdetta ja sithen liittyvid ongelmia ( kisittelyongelma).
Tédssd on tidrkedd huomioida sosiaalinen vaihto, joka liittyy ldheisesti luottamuksen
luomiseen. Yksi tapa on antaa sponsorille mielenkiintoista ja merkityksellistd tietoa

kohteen omasta toiminnasta ja hankkia my®s vastaavasti tietoa sponsorin yrityksesta.

7.3 Vaihtoehtoiset vaikutustaktiikat

Vaikutustaktiikoiden analysointia sponsorointimarkkinoilla ei voida tehdid siten, ettd
lahtokohdaksi otetaan keskimédridinen sponsoroiva yritys, vaan ldhtékohdaksi on otettava
suhde yksittdisen yrityksen kanssa. Joissain tapauksissa useat sponsoroivat yritykset
voidaan tietysti luokitella samalla tavalla, mutta téssé keskitytd@n suhteeseen yksittdisen
yrityksen kanssa. Toisaalta sponsoroinnin kohteella voi olla lukuisia taktiikoita, jotka

sopivat useisiin yrityksiin ja toisaalta joihinkin ei ollenkaan.

Vaikuttamalla sponsoroivan yrityksen kokemaan epdvarmuuteen eri tavoilla voi kohde
saada aikaan eri tyyppisid kédyttdytymisvaikutuksia. Koettua epdvarmuutta voidaan joko
nostaa tai laskea riippuen kaytetysti taktiikasta ja epdvarmuuden laadusta. Antamalla
sponsoroivalle yritykselle uutta tietoa kohde saattaa muuttaa yrityksen todellista kisitystd
sponsoroinnin kautta saaduista palveluista ja hyodyistd, ja kasvattaa koettua tarpeen
epdvarmuutta. Tdmén seurauksena padtoksentekija saattaa miettid paatosta sisdisesti ja
aloittaa vuorovaikutuksen kohteen kanssa poistaakseen syntyneen epavarmuuden.
Sponsoroinnin kohde voi my6s vihentdd yrityksen kokemaa tarpeen epidvarmuutta
korostamalla, ettd ratkaistava ongelma ei ole niin monimutkainen kuin asiakas luulee. Jos
kohde voi antaa yritykselle sellaista tietoa, ettd yritys kokee markkinat erilaisiksi kuin
normaalisti, yrityksen koettu epdvarmuus markkinoista kasvaa. Yritys keskittyy tarkemmin
markkinoihin kuin aikaissemmin ja hidn tekee vertailuja hinnoista, laadusta,
maksusysteemeisti jne.. Toisaalta, jos kohde tarjoaa tietoa, joka kuvastaa markkinoiden
yhdenmukaisuutta, vaikutus on piinvastainen eli koettu tarpeen epédvarmuus véhenee.
Taktiikat, joiden tarkoitus on kasvattaa yrityksen kokemaa yhteistydn epdvarmuutta
kohdetta kohtaan eivit ole oleellisia, paitsi joskus kilpailevien kohteiden kidyttimind

informaatiotaktiikkoina.

Vaikutustaktiikat voidaan kuvata 3 X 3 matriisina, jolla saadaan 27 eri taktiikkaa riippuen
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Muutoksen suunta Kasvu
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Yhteisty6én epdvarmuus

Kuvio 12 Sponsorointisuhteen vaikutustaktiikat
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8 SPONSOROINTISUHTEEN KEHITYS

8.1 Ennakkovaihe

Potentiaalisen sponsoroivan yrityksen arviointi tapahtuu téssi vaiheessa mutta se ei vield
sisédlld sitoumuksia. Arviointi perustuu kolmeen tekijdén: kokemus, epdvarmuus ja
etdisyys. Kokemus nykyisistd ja viimeaikaisista sponsorointisuhteista muodostavat taustan,
jonka mukaan uuden sponsorin mahdollisuudet ja suorituskyky arvioidaan. Sponsoroiva
yritys saattaa kokea epavarmuutta mahdollisista lisékustannuksista, jotka voivat tulla uuden
suhteen myotd. Jopa mahdolliset hyodyt saattaavat aiheuttaa epdvarmuutta asioitaessa
uuden kohteen kanssa. Etdisyys, joka havaitaan olevan sponsoroivan yrityksen ja kohteen
vililld, voidaan jakaa viiteen osaan: 1) sosiaalinen etdisyys eli kuinka paljon molemmat
organisaatiot ja yksilot ovat tottumattomia toisten tydskentelytapoihin, 2) kultuurillinen
etdisyys eli kuinka paljon normit ja tyémetodit eroavat kulttuurillisista syistd toisistaan, 3)
ajallinen etdisyys eli aika, joka kuluu kontaktin saamiseen, sopimuksen kirjoittamiseen tai

sponsoroinnin toteuttamiseen ja 4) maantieteellinen etéisyys eli fyysinen vilimatka.

8.2 Varhaisvaihe

Téssd vaiheessa sponsoroinnin kohde on yhteydessd potentiaaliseen sponsoroivaan
yritykseen neuvotellakseen tai kehittadkseen sopimuksen timéin kanssa. Vaihe voidaan

jakaa seuraavasti:

Kokemus:

Sponsorointisuhteen varhaisvaiheessa molemmat sekd sponsoroiva yritys ettd kohde
haluavat saada hieman kokemusta toisistaan. He haluavat my¢s saada nikemyksen toisen
mielipiteestd itsestdén tai mitd toinen toivoo suhteelta. Mitd#n rutiiniproseduureja ei vield
kuitenkaan kisitelld, vaan sovitaan ylimalkaisesti esimerkiksi sopimuksen kestosta ja sen

rahallisesta arvosta.
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Epédvarmuus:

Koska sponsorointisuhteen tdssd vaiheessa esiintyy molemmin puolista merkittivii
epavarmuutta, kannattaa till6in sijoittaa inhimillisiin voimavaroihin. T4ma4 siksi, koska
todennikdiset korvaukset suhteesta ovat vaikeita miérittdd ja tulevaisuuden kustannukset

ovat vield madrittamitta.

Etdisyys:

Tédssd vaiheessa sponsorointisuhdetta on mahdollista pienentdd osapuolten etdisyytti.
Sosiaalisen etdisyyden pienentdminen johtuu useinmiten sponsoroivan yrityksen ja kohteen
viililld olevasta tietimyksen puutteesta ja henkilokohtaisten suhteiden puutteesta yksilGiden
vililla. Téméd merkitsee sité, ettd monet pastokset molemmissa organisaatioissa perustuvat
maineeseen eikd kokemukseen toisen osapuolen kyvyistd. Jos ei tapahdu ollenkaan
sosiaalista kanssakdymist, on mahdollista, ettd syntyy luottamuksen puute organisatioiden
vilille. Kokemukset sponsoroinnin kohteen tarjoamista palveluista korostavat
eroavaisuuksia, joita saattaa esiintyd kahden organisaation vililld. Ajallinen etdisyys
ndkyy sponsorointisuhteen alkuvaiheessa, jolloin molemmat mielelldsn neuvottelevat
sopimuksista tai kanssakdymisestd, jotka kuitenkin saattavat tulla voimaan vasta
myoShemmin tulevaisuudessa. Tdma johtuu usein sponsoroivan yrityksen huolesta siit,
saako hin sovitut palvelut sovitussa ajassa ja sovittuun hintaan. Samoin sponsoroinnin
kohde on huolestunut siitd, ettd toteutuvatko kaikki sovitut asiat, joista on keskusteltu

aikaisemmin.

Sitoutuminen:
Molemmat seké sponsoroiva yritys ettd kohde ovat tietoisia riskeistd, mutta heilld ei ole
todisteita partnerinta sitoutuneisuuden asteesta. Todellisuudessa molemmat organisaatiot

saattavat olla tdssid vaiheessa hyvin vihén sitoutuneita suhteeseen.

8.3 Kehitysvaihe

Sponsorointisuhteen kehitysvaiheessa sopimukset kirjoitetaan ja silloin alkavat jatkuvat

sovittujen palvelujen toimitukset ja vastaavasti raha alkaa myds liikkua.
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Kokemus:
Kehitysvaiheessa kokemukset molemmista organisaatioista kasvavat ja mukana olevat

yksil6t oppivat toistensa normeja ja arvoja.

Epdvarmuus:

Epédvarmuudet pienenevit kokemuksen my6té. Erityisesti toiveet yhteistyokumppanista
alkavat toteutua ja niihin siséltyvat kustannukset tulevat selville. Molemmat organisaatiot
voivat paremmin arvioida toisen sopivuutta suhteessa omiin vaatimuksiin. Tdhin sisiltyy

molemmat seki itse aikaan saadut ettd partnerin aikaan saamat vaatimusten tiyttimiset.

Etdisyys:

Sosiaalinen vaihto, jota on jo tapahtunut jonkin verran, pienentéi sosiaalista etdisyyttd ja
tietoisuuden kasvu toisista yksiloistd kasvattaa luottamusta yksildiden vililld. Kuitenkaan
luottamus ei perustu ainoastaan sosiaalisiin suhteisiin, vaan siihen vaikuttaa myos
kokemukset sponsoroinnin toteutumisesta ja taloudelliset seikat. Sosiaalisen etdisyyden
pienentyminen vaikuttaa myos pienentdvisti maantieteelliseen ja kultuurilliseen
etdisyyteen.  Kokemukset sponsoroinnista ovat pienentéineet ajallista etdisyyttd

nevotteluissa ja sponsoroinnin toteutuksessa, ja luottamus toiseen on kasvanut.

Sitoutuminen:

Suurin osa sponsoroivan yrityksen ja kohteen vilisestd yhteistydn kehittymisestd perustuu
organisaatioiden havaintoihin toisen osapuolen sitoutumisen kehittymisesti. Vaivanniako
pienentddkseen sosiaalista etidisyyttd on yksi sponsoroinnin kohteen keino néyttdi

sitoutuneisuuttaan.

8.4 Rutiinivaihe

On mahdotonta asettaa aikataulua milloin sponsorointisuhde saavuttaa rutiinivaiheen.
Vaihetta voidaan kuvata lahinni suhteen tirkeydelld kummallekin osapuolelle ja se

edellyttad jatkuvaa ja laajapohjaista kanssakédyntid osapuolten vilill4.
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Kokemus:
Sponsoroinnin my&td saatu huomattava kokemus partnerista johtaa vakiintuneihin

operatiivisiin toimintoihin, luottamukseen ja kayttiytymisnormeihin.

Epévarmuus:

Epédvarmuus toimimisesta tietyn kumppanin kanssa on vihentynyt tissd vaiheessa
minimiinsé. Paradoksaalisesti tim4 epdvarmuuden viheneminen saattaa kuitenkin aiheuttaa
ongelmia. On mahdollista, ettd rutiininomainen tySskentely eli laitostuminen ei tyydyti
jompaa kumpaa osapuolta ja sitd kautta vaatimukset ja odotukset partnerista eivit endd

toteudu.

Etdisyys:

Sosiaalinen etdisyys on minimoitunut suhteen tissé vaiheessa. Ensinnakin organisaatioiden
vilille on kehittynyt kattava kontaktimalli, jonka mukaan molemmat toimivat ja eri
toimintojen takia tapahtuvat vuorovaikutukset ovat eriytyneet. Toiseksi voimakkaita
henkil6kohtaisia suhteita on kehittynyt yksildiden vilille, mikd parantaa ongelmien
ratkaisua ja vihentdd muodollisuutta. Vaikeutena saattaa olla, ettd yksilét eivit erota
henkilokohtaisia suhteita business -suhteista. Kolmanneksi organisaatiot saattavat
persoonalisoitua, mikd saattoi olla sponsoroinnin kohteen alkuperiinenkin tarkoitus.
Riskin tdssd on henkildiden vaihtuminen tai kyseisen henkilén oman edun laittaminen

selvisti yrityksen edun edelle.

Sitoutuminen:

Sponsoroinnin kohde kohtaa suhteen téissd vaiheessa kaksi vaikeutta. Ensinnékin kohteen
on vaikea ilmaista sitoumustaan sponsoroivalle yritykselle siten, ettei yritys vain kuvittele,
ettd kohde on riippuvainen yrityksestd. Toiseksi sponsoroivan yrityksen havainnot kohteen
sitoutuneisuudesta saattavat erota todellisuudesta, koska kohteen tekemit tarvittavat
resurssien investoinnit ovat tapahtuneet pédasiallisesti jo ennen suhteen titd vaihetta.
Paradoksaalisesti sponsoroinnin kohde saattaa olla suhteen tidssi vaiheessa kaikkein eniten
sitoutunut sponsoriinsa, mutta kuitenkin n#yttdd sitoutuneisuuttaan vihemmin kuin

suhteen kehitysvaiheessa.
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8.5 Loppuvaihe

Téhin vaiheeseen on piisty noudattamalla hyvid kaupankéyntitapoja ja sovittuja hintoja
sekd valttamailld ei-sovittuja muutoksia. Kilpailijoiden mukaan tulo saattaa vaarantaa
pysyvén suhteen, jonka seurauksena ympyra sulkeutuu ja vaiheet aloitetaan alusta uuden

yhteisty6kumppanin kanssa.

8.6 Markkinoinnin merkitys

Sponsoroivan yrityksen tai kohteen markkinointitehtévét voidaan tissd tapauksessa jakaa
suhteen luomiseen, kehittdmiseen ja ylldpitdmiseen. Tdssd suhdejohtamisessa voidaan pitdd
tarkednd organisaation taitoa hallita kustannukset ja resurssit vertailtaessa eri suhteita,

joihin silld on kiinostusta.

8.6.1 Sponsorointisuhteen luominen

Voimassa oleva sponsorointisuhde on vakavasti otettava este luotaessa uusia suhteita
sponsorointimarkkinoilla. Este koostuu olemassa olevan suhteen laiskuudesta,
epivarmuudesta, etdisyydesti ja tiedon puutteesta potentiaalisista vaihtoehdoista.
Sponsoroinnin kohteen on otettava huomioon seuraavat seikat ratkaistakseen edelld
mainitut ongelmat markkina-analyysin avulla: 1) mé&dritettdvd markkinasektori, 2)
tutkittava potentiaalisten sponsoroivien yritysten ja mahdollisten kilpailevien kohteiden
nykyiset suhteet ja 3) potentiaaliset sponsorit on jaettava niihin, joilla on jo pitk&aikaisia
sponsorointisuhteita ja niihin, jotka ovat vasta suhteen varhais- tai kehitysvaiheessa. On
vaikea sanoa missi sponsorointisuhteen vaiheessa olevaan yritykseen on helpoin vaikuttaa,

vaikka kiytettiisiinkin erilaista strategiaa eri suhteen vaiheessa oleviin ehdokkaisiin.

Potentiaalisella sponsorointisuhteen varhaisvaiheessa olevalla yritykselld saattaa olla
ongelmia , jotka vaativat huomattavaa johtamiseen paneutumista. Tamai tarkoittaa sitd, ettd
yritys on siin vaiheessa, ettd se joutuu arvioimaan eri vaihtoehtoja ja saattaa olla tietoinen
olemassa olevan sponsorointisuhteen riittdimattdmyydestd. Toisaalta yritys, joka on alkanut

jo sopeutua ja tottua nykyiseen kohteeseen, saattaa olla haluton kohtaamaan vaihdon
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harkinnan kautta tulevaa epdvarmuutta. Tdssd tilanteessa itseddn myyvén sponsoroinnin
kohteen kannattaa keskittyd yleisiin perusasioihin , kuten tuotteen erilaistamiseen, hintaan

ja toteutukseen. Lihestyminen kannattaa kohdistaa yrityksen ylimpéaén johtoon.

Sponsorointisuhteen kehitys- tai rutiinivaiheessa oleva yritys saattaa harkita uutta kohdetta
ainoastaan silloin, kun nykyinen kohde on epidonnistunut jossain, tai on muuten vaan
riittdmiton sponsoroivalle yritykselle. Toisaalta rutiininomainen tydskentely ei vilttiméatta
tyydytd enid yritysti, joten sitd kautta saattaa esiintyd tyytyméttémyyttd ja halukkuutta
uuteen suhteeseen. Tdssi tilanteessa sponsoroinnin kohteen kannattaa yrittdd arvioida
yrityksen erikoisongelmia, tutkia miten ne voitaisiin ratkaista kayttden omaa kapasiteettia
hyviksi ja miettid miten yrityksellelle tarjoamat parannukset vaikuttavat yrityksen
tuottoihin. Lihestyminen kannattaa kohdistaa henkil6ihin, jotka tydskentelevit ldheisesti

ongelmia aiheuttaneiden asioiden parissa.

8.6.2 Sponsorointisuhteen kehittdminen

Sitoutumisen kasvattaminen ja etdisyyden pienentiminen ovat tirkeimpid asioita
sponsorointisuhteen kehittimisessd. Suhteen kehittdmistd voidaan myds kisitelld strategian
ja organisaation ongelmana. On erotettava foisistaan sponsorointisuhteiden strateginen
johtaminen ja yksitt4isen suhteen operatiivinen johtaminen. Strateginen johtaminen siséltas
arviot kaikista yksittiisistd sponsorointisuhteista kohteen strategiassa markkinoilla. Lisdksi
se kattaa suhteiden portfolion ja sisdltdd ndiden suhteiden yhteishallinnan, suhteellisen
tirkeyden ja resurssien arvioinnin. Yksildiden, jotka ovat mukana jokapdiviisessi
vuorovaikutuksessa, on vaikea nihdi kokonaisuutta ja huomata mahdollista rutinoitumista.
Tdmdn vuoksi on tirkedd, ettd strteginen johtaminen suoritetaan muiden kuin usein
sponsoroivan yrityksen kanssa asioivien toimesta eli esimerkiksi urheiluseurassa
toiminnanjohtajan tai markkinointipaallikén liséksi johtokunta on mukana péaattiméssa
strategisista asioista. Kohteen tiytyy myés ottaa huomioon suhteiden luonne eli onko

kohteella monta pientd sponsoria vai muuta iso.
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8.6.3 Sponsorointisuhteen yllapitdiminen

Fhkd kaikkein merkittdvin asia, joka tiytyy ottaa huomioon pitkdaikaisen
sponsorointisuhteen yllapitdmisessd, on rutinoitumisen ongelma. Tistd saattaa seurata,
ettd sponsoroinnin kohde ei ole kykenevd vastaamaan sponsorin vaatimuksiin. Avain
tdmin ongelman ratkaisuun on kohteen markkinoinnin jakaminen operatiiviseen ja
strategiseen johtamiseen eli esimerkiksi urheiluseurassa johtokunta vastaa strategisesta
johtamisesta ja toiminnanjohtaja operetiivisesta johtamisesta. Strateginen johtaminen
sisdltidi organisaation markkina-analyysin ja osoittaa eroavaisuudet markkinasektorin ja
sponsoroivan yrityksen luonteen vililli. Lisdksi se pienentdd vaaraa, ettd turhaan
siirrettdisiin ~ markkinointitoimenpiteitd yksiltdi markkinoilta toisille. Strateginen
johtaminen sisdltdd myds nykyisten operaatioiden uudelleen arvioinnin, jotta néhdéin
onko nyKyiset sponsorointisuhteet jarkevid. Lopuksi strateginen johtaminen arvioi eri

sponsorointisuhteiden resurssit, potentiaalin ja suhteen kehittymisen vaiheen.

Yhteenveto

Sponsoroinnin kohteen olisi saatava vastaukset siis seuraaviin kysymyksiin:

1) Mik4 on sponsorointisuhteen todennikoinen potentiaali?

2) Miti resursseja vaaditaan, jotta potentiaali saadaan kéytettyd hyviksi?

3) Mist4 sponsorointisuhteen kehittymisen uhat tulevat?

4) Miten yksittdinen sponsorointisuhde sopii kohteen muihin operaatioihin ja resursseihin?
5) Ovatko nyKyiset ponnistelut yksittdisen sponsorointisuhteen eteen sopivia suhteessa
koko strategiaan?

6) Onko kohde ylisitoutunut sponsoroivaan yritykseen?

7) Ovatko kohteen toimintatavat tarkoituksenmukaisia ajatellen sekd sponsoroivan
yrityksen tarpeita etti omaa strategiaa, vai perustuvatko ne ainoastaan vanhoihin

tottumuksiin ja historiaan?
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9 SPONSOROINTIKOHTEEN MY YNTIPROSESSI

Edellisten lukujen perusteella voidaan muodostaa sponsorointikohteen myyntiprosessi,
joka jaetaan viiteen padvaiheeseen: 1. Oma budjetti, 2. Mahdolliset sponsorit,

3. Sponsorointisuhteen luominen, 4. Sponsorointisuhteen kehittiminen ja

5. Sponsorointisuhteen ylldpitiminen. Seuraavassa sponsorointisuhteen myyntiprosessi

padpiirteittdin:

1. Oma budjetti

- 1ahtdkohtana rahan tarve oman toiminnan pyorittdmiseen

2. Mahdolliset sponsorit

- arviointi
- yhteinen arvomaailma (5.5.3)
- sponsoroinnin viestintdmalli (5.5.3)
- yrityksen promootiojohtaminen (5.6)
- merkin arvoihin vaikuttaminen (5.7)
- valinta

3. Sponsorointisuhteen luominen
- yritysten voimassa olevat sponsorointisuhteet (8.6.1)

- markkinasektorin maaritys (8.6.1)

- potentiaalisten sponsorien ja kilpailevien kohteiden nykyiset suhteet
8.6.1)

- potentiaaliset sponsorit jaettava niihin, joilla on jo pitkéaikaisia
sponsorointisuhteita ja niihin, jotka ovat vasta suhteen varhais- tai
kehitysvaiheessa (8.6.1)

- miten pystytain tyydyttdmain yrityksen tietty tarked tarve (7.2)

- oma viestinnin kapasiteetti ja luotettavuus

- miten pystytéin toteuttamaan tehty ratkaisu (7.2)
- laajuus, jolla ongelmat pystytdén ratkaisemaan

- yrityksen epédvarmuuteen vaikuttaminen (7.1)



- ennakkovaihe (8.1)
- kokemus
- epavarmuus

- etéisyys

4. Sponsorointisuhteen kehittiminen
- varhaisvaihe (8.2)
- ndkemykset toisen mielipiteisti (8.2)
- sijoitus inhimillisiin voimavaroihin (8.2)
- etdisyyden pienentdminen sosiaalisen kanssakdymisen avulla (8.2)
- kehitysvaihe (8.3)
- erotettava suhteiden strateginen ja operatiivinen johtaminen (8.6.2)
- rajausongelma (7.2)
- késittelyongelma (7.2)
- sponsoroivan yrityksen erityisongelmat (8.6.1)
- tuotteen erilaistaminen, hinta ja toteutus (8.6.1)
5. Sponsorointisuhteen yll4pitiminen
- rutiinivaihe (8.4)
- jatkuva kanssakdyminen
- varottava liikaa rutinoitumista
- erotettava henkilokohtaiset suhteet business -suhteista
- harkittava kuinka paljon sitoutuneisuutta ilmaistaan
- loppuvaihe (8.5)

- otettava huomioon mahdolliset kilpailijat

62
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10 TESTAUS, TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

10.1 Testaus

Sponsoroinnin vuorovaikutusmallin testaus suoritettiin teemahaastatteluin kahdessa
Jyviskyldssi toimivassa yrityksessd, Keskisuomalainen Oy:ssd ja Valmet Oy Painopape-
rikoneissa . Haastateltavina olivat Keskisuomalaisesta markkinointip#llikkd Tuula Kangas
ja Valmetilta viestintdpadllikko Juha Kinnunen. Molemmissa yrityksissd sponsoroinnin
osuus koko markkinointibudjetista ji4 muutamaan prosenttiin, mutta silti molemmat ovat
Jyviskyldn seudulla merkittavimpid sponsoroinnin harjoittajia. Kummankaan yrityksen
sponsorointi ei keskity pelkdstdin urheiluun, vaan mukana on myds kulttuurin
sponsorointia, mitd molemmat yritykset pitivit erittdin tirkedni. Padkysymykset ovat

liitteessi 1.

Sponsorointikohteen myyntiprosessin testaus suoritettiin teemahaastatteluin kahdessa
jyviskyléisessd urheiluseurassa, JYP ry:ssd ja JJK ry:ssi. Haastateltavina olivat JYP:n
markkinointip#illikké Lissu Korhonen ja JJK:n toiminnanjohtaja Mika Jirvinen.
Molemmissa seuroissa sponsoroinnin keinoin tehty varainhankinta on varsin merkittavaa.
JYP:ssd sponsoroinnilla saadut varat ovat n. 45 - 50 prosenttia edustusjoukkueen koko

budjetista ja JJK:ssa noin kolmannes. Padkysymykset liitteessa 2.

Mallissa esiintyvit vuorovaikutuksen osatekijdt tulivat yrityshaastatteluissa hyvin esille jo
keskusteltaessa sponsoroinnin suunnittelusta, kohteen valinnasta ja tavoitteista, joten niitd
ei tarvinnut edes kovin suoraan kysydkddn. Sponsoroinnin suunnittelussa
Keskisuomalaisessa vastaa muutaman hengen ryhmi, joka noudattaa yrityksen kirjattuja
periaatteita. Valmetilla noudatetaan konsernin viestintistrategiaa tietyin vapauksin vilttden
kuitenkin suuria ristiriitoja ja keskittyen my6s vihreisiin arvoihin ja metalliteollisuuden
imagon nostamiseen. Kohteen valinnassa Keskisuomalainen keskittyy urheilusponsoroin-
nissa joukkueisiin vilttden yksildurheilua. Kohteen vaatimuksina ovat hyvad imago ja
maakunnallisuus. Valmet keskittyy tasapuolisesti urheiluun, kulttuuriin, nuorisotyéhén ja

kansainvilisiin projekteihin. Urheilijoiden menestyst ei pidetty kovinkaan tirkeini, vaan
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tavoitteena on olla hyvi, yhteiskunnallinen ja vastuullinen yrityskansalainen ja siti kautta
viestittdd hyvad ulkoista kuvaa yrityksestd. Keskittymélld nuorisoon ja opiskelijoihin
(erityisesti metalli- ja paperiala) Valmet yrittdd vaikuttaa nuorten kuvaan Valmetista ja sitd
kautta myShemmin saada heidat halukkaiksi tydskenteleméédn yrityksessi tai tulevina
asiakkaina tai alihankkijoina my&tamielisiksi yritystd kohtaan. Myds oma henkilékunnan
motivoiminen, palkitseminen ja myonteisen kisityksen tyOnantajana saaminen olivat

molemmille yrityksille yksi syy harjoittaa sponsorointia.

Sponsoroinnin yhteensopivuutta muiden markkinointiviestinnidn keinojen (mainonta,
henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen, julkisuus ja ostohetken viestint)
kanssa molemmat pitivit tarkedni. Keskisuomalaisessa molempien osapuolten hy6tymistd
pidettiin tirkednd, mutta usein yrityksen saama hydtyy jai vihiiseksi henkilokunnan
motivointia lukuun ottamatta. Valmetilla taas varotaan litallista itsekkyyttd ja yritetdin
toimia siten, ettd molemmat osapuolet hyotyvit. Yhteisen arvomaailman tavoitetta
yrityksen ja kohderyhmin vililli molemmat pitivit vaikeana ja lihes mahdottomana
tavoitteena, tosin Valmet yrittdd muuttaa kohderyhmén arvomaailmaa oman kaltaiseksi.
Keskisuomalainen pitdd sponsoroinnin n#kyvyyttd eri medioissa tirkednd, kun taas
Valmetille se ei ole oleellista. Sponsoroinnin tehon seurantaa molemmat yritykset pitivit
vaikeana ja kalliina. Valmet kuitenkin seuraa esimerkiksi juniorijoukkueille annettujen
rahojen kiyttod, mutta varsinaisen tavoitteen eli junioreiden tunne siité, etti heitd on tuettu

ja positiivisen imagon saavuttaminen ovat kuitenkin vaikeita seurata.

Sponsoroinnin vuorovaikutustapahtumassa tuotteiden ja palveluiden vaihto on molemmille
yrityksille epidoleellista. Keskisuomalaisessa kdytetdsin kuitenkin urheilijoita joskus
markkinointitehtévissi ja Valmet kiyttdd esimerkiksi sponsoroinnin kautta saatuja lippuja
johonkin tapahtumaan henkilékunnan spontaanina palkitsemiskeinona. Informaation vaihto
sponsoroinnissa tapahtuu pifasiassa molemmilla sopimusneuvottelujen yhteydessd,
valmetilla seurat kdyvit kylld joskus kertomassa toiminnastaan ja tapahtumista. Rahan
vaihto kuuluu oleellisena osana sponsorointiin molemmissa yrityksissd. Sosiaalinen vaihto
osapuolten vililld rajoittuu useinmiten oleellisiin asioihin koskien sopimuksia, jotka
tehdddn aina kirjallisina. My6s sponsoroinnin kohteen edustajat pitdvit kirjallisia
sopimuksia itsestddn selvini. Pitkdaikaisista ndkokohdista vakiintuneista tavoista
molempien mielestd olisi piistivd eroon, jottei sponsorointia pidettiisi aina niin

itsestignselvind. Valmetilla sopimus ei jatku aina automaattisesti, vaan on yritetty saada
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aikaa vaihtelua, vuorottelua ja tasapuolisuutta. Yleensa sponsoroidaan muutamaa suurta
ja useata pientd kohdetta samanaikaisesti. Vaarana vaihtelulle ja vuorottelulle pidettiin

vihaisuutta, joka saattaa seurata suhteen katkeamisesta.

Vuorovaikutustapahtumaan osallistujien asiantuntemusta molemmat yritykset pitivit
kohtalaisen hyvind, vaikka joskus olikin joitain ylilyontejd tapahtunut. Sponsoroitavan
organisaation koolla ei ollut yrityksen mielestd vilid. Keskisuomalainen keskittynyt
kuitenkin  joukkueurheiluun vilttden yksil6urheilijoita. Molempien mielestéd
kokemattomuus joskus nakyy, mutta ei kuitenkaan héiritseviasti. Molemmat myonsivit, ettd
yksil6t vaikuttavat sopimusten syntyyn. Valmetin mielestd olisi kuitenkin parempi, jos
asiat ratkaisisivat. My0s suhteiden hyviksikiytdssa oli oltava tarkkana, paitsi jos suhteet

liittyvit esim. kaupankiyntiin, jolloin ne olisi hyvaksyttavissi.

Sponsoroinnin vuorovaikutuksen ymparistolld (markkinoiden rakenne, dynaamisuus,
kansainvilisyys, asema myynti- tai valmistusketjussa ja sosiaalinen systeemi) on
molempien mielestd merkitystid sponsorointisuhteeseen yleiselld tasolla. Molempien
yritysten yksi tavoitteista on vaikuttaa muihin ketjun jiseniin ja Valmetilla my6s ns.

sielujen sympatia vaikuttaa kohteen valinnassa.

Vuorovaikutuksen ilmapiirin vaikutuksesta sponsorointisuhteeseen pidettiin erityisen
tiarke#dnd ldheistd yhteisty6td ja suhteiden hoitoa, jotta mahdolliset vahingot ja takaiskut
voitaisiin valttdd. Myos kohteen kontrolloitavuus on molemmille yrityksille jossain méérin

tarkedd, mutta harvoin tdysin mahdollista.

Seuroissa tehdyissi teemahaastatteluissa esille tulleet asiat vastasivat padkohdittain sivuilia
61 ja 62 esitettyd sponsoroinnin myyntiprosessin eri vaiheita, mutta kaikkiin eri

mahdollisuuksiin ei oltu kuitenkaan kiinnitetty eritystd huomiota.

Mahdollisten sponsoreiden arvioinnissa yhteistd arvomaailmaa yrityksen ja sponsoroinnin
kohderyhmin eli tissi tapauksessa katsojien ja lajia seuraavien vililld pidettiin tirke#nd,
mutta asiaa ei oltu mietitty kovinkaan tarkkaan. T4ysin eri arvomaailman omaavat yritykset
karsitaan kuitenkin pois ja yleensi ottaen asian tirkeys riippuu paljon kyseisestd

yrityksestd. Merkin arvoihin - lojaalisuus, tietoisuus, mielletty laatu ja assosiaatiot -
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vaikuttamista pidettiin tdrkeind sponsoroinnin keinona, mutta molemmissa seuroissa
myoénnettiin, ettd kehittémisen varaa olisi. Tarkeimpand merkin arvona pidettiin
ndkyvyyden kautta tulevaa merkin tietoisuutta. JYP:ssd ja JJK:ssa pidettiin
sponsorointisuhteen luomisvaiheessa tirkeidnd nékyvyyttd niin itse ottelutapahtumissa kuin
mediassakin. My6s vastavuoroisuutta esimerkiksi ottelussa myytévien tuotteiden muodossa
pidettiin tarkedna. Yritysten voimassa olevat sponsorointisopimukset eivit kummassakaan
seurassa ole esteend neuvotteluihin ryhtymiselle, mutta yritykset itse ovat aika pitkélle
tehneet valintansa, joihin on aika vaikea vaikuttaa. Toisaalta esimerkiksi pelipaitaan ei
kannata laittaa kahta saman alan yritystd, mutta vaihtoehtoja kylld 16ytyy myds muista
paikoista. JJK:n pédideana on tarjota yrityksille uusi, vérikis, raikas ja kansainvilinen
sponsoroinnin kohde. Isot sponsorit hakevat nikyvyyttd, kun taas pienemmille on my6s
vakaalla pohjalla oleva junioritoiminta tirkedmpas. Edelliskauden menestys helpottaa
huomattavasti seuraavan kauden sponsorointineuvotteluja. Sponsoreita hankittaessa
rajoitteina katsottiin JYP:ssi olevan selvisti urheilullista imagoa vastainen yritys tai tuote,
tilan puute (korvattavissa muilla paikoilla tai muodoilla) ja sopimuksen kautta tuleva
yksinmyyntioikeus. JJK.ssa asiaa on kylld mietitty, mutta vield sellaista ei ole tullut

vastaan.

Sponsorointisuhteen kehittimisessd molemmat seurat pitivit tarkeéni sijoitusta ihimillisiin
voimavaroihin ja etdisyyden pienentdmistd sosiaalisen kanssak&ymisen avulla. Molemmat
seurat jirjestivit 2 -6 VIP -tapahtumaa kaudessa kotiotteluiden yhteydessi, joissa
sponsoreille tarjotaan sy6tivii ja juotavaa taukojen aikana. JYP:ssi tarkeimmait sponsorit
viediin myds vierasotteluihin 2 kertaa kaudessa. My6s seuran kuulumisia vaihdetaan usein
ja erityisesti VIP -tilaisuuksissa sponsoreille kerrotaan ns. sisépiiritietoa joukkueesta ja
yleensi koko lajista. Kummassakin seurassa johtokunta tai hallitus toimii
sponsorointiasioissa lihinnd valvovana elimend, jota tiedotetaan tekeilld olevista ja
tehdyistd sopimuksista. Rajaus- ja kisittelyongelmat hoidetaan molemmissa seuroissa

sponsorin koon mukaan eli isot sponsorit saavat suuremman huomion kuin pienemmit.

Sponsorointisuhteen ylldpitimisessa henkil6kohtaisten suhteiden merkitys on molemmissa
seuroissa suuri ja niitd ei aina eroteta business -suhteista, varsinkin kun kyseesséd ovat
pienehk6t sponsorit. Kilpailevat seurat eividt vaikuta kummankaan sponsoreiden
hankintaan, koska tarjoamalla itsedén ei menetd mitéan ja jatkossa tilanne saattaa muuttua.

Kesi- ja talvilajit on eroteltava, koska monet yritykset haluavat sponsoroida molempina
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ajanjaksoina. My0s yhteisty6ti eri seurojen vililld esiintyy jonkin verran tai ainakin sitd
on suunniteltu. Rehellisyys ja sopimuksista kiinnipitiminen ovat perusedelletyksii
onnistuneelle ja jatkuvalle sponsorointisuhteelle molempien seurojen mielestd. JYP:ssé
tarjotaan uutta seuraavan kauden sopimusta ensin vanhoille sponsoreille ja jos he eivit ole

kiinnostuneita, niin sitten vasta sopimusta tarjotaan uusille sponsoreille.

Yhteenvetona tarkeimpind asioina onnistuneen sponsorointisuhteen luomisen, kehittimisen
ja ylldpitdmisen edellytyksind pidettiin nidkyvyyttd, seurasta tiedottamista, joukkueen
menestystd, rehellisyyttd ja sopimusten pitdmistd, sosiaalista kanssakdymistd ja

henkiltkohtaisia suhteita.

10.2 Tulokset

Keskisuomalainen Oy:ssd ja Valmet Oy:ssi tehtyjen teemahaastattelujen perusteella sivulla
49 esitetyn sponsorointisuhteen vuorovaikutusmallin kaikki osatekijét olivat jossain méérin
oleellisia sponsorointisuhteessa, joten malliin ei sen perusteella ole syytd tehdd muutoksia.
Sponsoroinnin myyntiprosessin eri vaiheet tulivat myds haastatteluissa hyvin esille, tosin

eri osien painoarvot sponsorointisuhteessa eivit kaikki olleet saman suuruisia

JYP:ssd ja JJK:ssa tehtyjen teemahaastattelujen perusteella sivuilla 61 ja 62 esitetty

sponsorointikohteen myyntiprosessi voidaan muuttaa ja tiivistds seuraavaan muotoon:

1. Oma budjetti

- 1#htSkohtana rahan tarve oman toiminnan pyorittimiseen

2. Mahdolliset sponsorit

- arviointi
- 16ydettdvi yhteinen arvomaailma yrityksen ja sponsoroinnin kohteen vélilld
- mietittivi sponsoroinnin eri mahdollisuuksia kiyttden sponsoroinnin

viestintdmallia hyviksi
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- mietittdvad miten ko. yritys voisi vaikuttaa merkkinsi arvoihin - lojaalisuus,
tietoisuus, mielletty laatu, assosiaatiot - valitsemalla sponsorointikohteeksi
juuri meidat

- karsittavat sopimattomat yritykset pois

- valinta

3. Sponsorointisuhteen luominen

- kerrottava yritykselle omasta toiminnasta, menestyksests, nikyvyydesti ja tulevaisuuden
suunnitelmista

- kéytettdva hyviksi henkilokohtaisia suhteita

- otettava huomioon sponsorien ja kilpailevien kohteiden nykyiset suhteet (esim. kesi- ja
talviaika)

- kerrottava miten pystytddn tyydyttimain yrityksen tietty tirked tarve

- kerrottava omasta viestintikapasiteetista ja sen luotettavuudesta
- kerrottava miten pystytdin toteuttamaan tehty ratkaisu

- pienennettivi etdisyyttd sosiaalisen kanssakdymisen avulla

4. Sponsorointisuhteen kehittiminen

- kerrottava omista tapahtumista, tekemisistd, menestyksestd, suunnitelmista jne.

- otettava huomioon nikemykset toisen mielipiteistid

- sijoitettava inhimillisiin voimavaroihin

- pienennettivi etdisyyttd sosiaalisella kanssakdymiselld

- mietittdva tarkkaan kuinka paljon aikaa ja voimavaroja kohdistetaan kullekin sponsorille
- mahdollisuuksien mukaan jirjestettivd VIP -tilaisuuksia sponsoreille

- kehitettdvad omaa tuotetta (erilaistaminen, hinta ja toteutus)

5. Sponsorointisuhten ylldpitiminen

- pidettiva yll4 jatkuvaa kanssakdymisti

- varottava liikaa rutinoitumista

- otettava huomioon mahdolliset kilpailevat kohteet

- tarjottava sopimusta seuraavaksi kaudeksi ensin vanhoille sponsoreille
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10.3 Johtopadtokset

Organisaatioiden vilisen asiakas-myyjisuhteen ja sponsorointisuhteen
vuorovaikutustapahtumien valiltd 15ytyi paljon yhtildisyyksid, joten sponsoroinnin
vuorovatkutusmallin ja kohteen myyntiprosessin luominen onnistui hyvin. Osa asiakas-
myyjisuhteen osatekijoistd ei kuitenkaan sopinut sponsorointiin ollenkaan, mutta ne

pystyttiin jattdmaan luontevasti pois.

Tutkimuksessa esitetyt sponsoroinnin vuorovaikutusmalli ja sponsorointikohteen
myyntiprosessi ovat molemmat muodostettu siten, etté ne sopivat mahdollisimman moneen
sponsorointisuhteeseen. Tdstd johtuen varsinkin sponsorointikohteen myyntiprosessia ei
tule noudattaa kirjaimellisesti, vaan on otettava huomioon seki kohteen ettd yrityksen
erityispiirteet ja luotava esitettyd myyntiprosessia hyviksi kiyttéen tilanteeseen sopiva

sponsorointisuhde, josta hy6tyvit molemmat osapuolet.

Koska eri osatekijéiden painoarvot sponsorointisuhteessa eivit kaikki ole saman suuruisia,
jatkossa olisi mahdollista tutkia tarkemmin vuorovaikutusmallin osatekijoiti ja selvitti,
mitkd tekijit ovat todella oleellisia suhteen kannalta ja mitki vain tukea antavia
sivutekijoitd. Kohteen myyntiprosessin kehittdiminen edelleen tapahtuisi parhaiten
perchtymilld menestyvien sponsorointikohteiden vaikutustaktiikoihin tarkemmin ja

tutkimalla liséksi miten yritykset reagoivat erilaisiin myyntitaktiikoihin.
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LITTEET

Liite 1

Kysymykset Valmet Oy:ssi ja Keskisuomalainen QOy:ssé tehdyissé haastatteluissa:

1. MITA ASIOITA PIDATTE TARKEINA JA OTATTE HUOMIOON
SPONSOROINNIN SUUNNITTELUSSA JA KOHTEEN VALINNASSA?

2.  OLETTEKO OTTANEET HUOMIOON SEURAAVIA ASIOITA
SPONSOROINNISSA JA JOS ETTE, NIIN PIDATTEK(O NIITA KUITENKIN
TARKEINA?

- Sponsoroinnin yhteensopivuus muiden markkinointiviestinndn keinojen kanssa
(mainonta, henkilokohtainen myyntity6, myynninedistdminen, julkisuus ja ostohetken
viestintd)
- Molempien osapuolten hystyminen
- Yhteinen arvomaailma yritykselld ja kohderyhmailld
- Nikyvyys eri medioissa
- Sponsoroinnin tavoitteet
- Sponsoroinnin seuranta, kehitys ja mittaaminen
- Vuorovaikutustapahtuma
a ) Episodit
1. Tuotteiden ja palveluiden vaihto
2. Informaation vaihto

3. Rahan vaihto

4. Sosiaalinen vaihto



b) Pitk&aikaiset nakékohdat

1.
2.
3.
4.
3.
6.
7.

Tehtavit ja vastuualueet
Muutokset henkiléstossa
Muutokset nikyvyydessd
Muutokset hinnoittelussa
Muutokset viestinndssi
Vakiintuneet tavat

Mukautumiskyky

- Vuorovaikutukseen osallistujat

1.
2.
3.
. Yksilot

- Ympéristo

hE AT N VS V)

- Ilmapiiri

>

Asiantuntemus
Organisaatioiden koot

Organisaatioiden kokemukset

. Markkinoiden rakenne

. Dynaamisuus

. Kansainvilisyys

. Yrityksen asema valmistus- tai myyntiketjussa

. Sosiaalinen systeemi

. Taloudellinen ulottuvuus

. Kontrolliulottuvuus

3. YRITYKSEN TAUSTATIEDOT

- Mihin sponsorointi on suuntautunut?

- Sponsoroinnin osuus markkinointiviestinnasta?

73
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Liite 2

Kysymykset JYP:ssé ja JJK:ssa tehdyissi haastatteluissa:

1. MITA ASIOITA PIDATTE TARKEINA JA OTATTE HUOMIOON
SPONSOROINTISUHTEEN LUOMISESSA (miten myytte itsenne hyvini sponsoroinnin
kohteena?), KEHITTAMISESSA JA YLLAPITAMISESSA?

2. OLETTEKO OTTANEET HUOMIOON SEURAAVIA  ASIOITA
SPONSOROINNISSA JA JOS ETTE, NIIN PIDATTEK(O NIITA KUITENKIN
TARKEINA?

- Oma budjetti

- Mahdolliset sponsorit
- yhteinen arvomaailma yritykselld ja kohderyhmailld
- sponsoroinnin viestintdmalli
(kts. kuvio 8 s.32)
- yrityksen promootiojohtaminen
- merkin arvoihin vaikuttaminen

(lojaalisuus, tietoisuus, mielletty laatu, assosiaatiot)

- Sponsorointisuhteen luominen
- yrityksen voimassa olevat sponsorointikohteet
- miten pystytddn tyydyttdméiin yrityksen tietty tirked tarve
- miten pystytddn tooteuttamaan tehty ratkaisu

- yrityksen epavarmuuteen vaikuttaminen

- Sponsorointisuhteen kehittdminen
- ndkemykset toisen mielipiteistd
- sijoitus inhimillisiin voimavaroihin
- etdisyyden pienentdminen sosiaalisen kanssakdymisen avulla
- erotettava suhteen strateginen ja operatiivinen johtaminen

(johtokunta ja toiminnanjohtaja)
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- rajausongelma
(kuinka paljon kohteen kokonaiskyvysti tulisi kohdistaa kullekin
sponsoroivalle yritykselle)

- késittelyongelma
(miten kisitelld jokaista suhdetta ja siihen liittyvid ongelmia)

- sponsoroivan yrityksen erityisongelmat

- tuotteen erilaistaminen, hintaja toteutus

- Sponsorointisuhteen ylldpitdminen
- jatkuva kanssakdyminen
- varottava liikaa rutinoitumista
- erotettava henkilokohtaiset suhteet business -suhteista
- harkittava kuinka paljon sitoutumista ilmaistaan

- otettava huomioon mahdolliset kilpailijat

3. MITKA EDELLA OLEVISTA ASIOISTA ON TEIDAN MIELESTA TARKEIMPIA
ONNISTUNEEN SPONSOROINTISUHTEEN KANNALTA?

4. SEUROJEN TAUSTATIEDOT

- Sponsoroinnin osuus budjetista?

- Onko seuralla jotain rajoitteita sponsoreita hankittaessa?



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

