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Kunnat tukevat perinteisesti urheiluseuroja avustuksilla seka ilmaisilla tai lahes ilmai-
silla harjoitusvuoroilla. Nykyaan yha useammin huippu-urheilun saamaa suurta julki-
suutta pyritddn myds kunnissa ja kaupungeissa aktiivisesti hyédyntdmaan markki-
nointiyhteistyén (sponsoroinnin) avulla. Tarkoituksena on luoda paikkakunnalle huip-
pu-urheilun avulla positiivista imagoa.

Kunnan harjoittama markkinointi on uusi ilmié, ei vain liikunnan alalla, vaan kaikilla
kunnan toimialoilla. Ennen urheilusponsorointiin ryhtymista kunnan tulisi yritysten ta-
voin suunnitella sponsorointiprosessi huolella. Sponsorointi vaatii pitkéjanteista toi-
mintaa ennen kuin tulokset ja tavoitteet ovat saavutettavissa. Td&man vuoksi mm. yh-
den tai kahden vuoden hankkeet ovat kyseenalaisia. Perusléhtékohta kunnan urhei-
lusponsoroinnille on, etta urheilu mielletdén vahvasti kunnan identiteetin ja imagon
rakentajaksi.

Tutkimuksen kohteena on kaupungin markkinaintiyhteistyd urheiluseurojen kanssa.
Esimerkking on Lahden kaupunki ja siella vuosina 1999-2000 toteutettu UrheiluLahti-
hanke, jonka tarkoituksena oli hyédyntda paikkakunnan huippu-urheiluseuroja kau-
pungin markkinoinnissa. Keskeinen tutkimusaineisto muodostuu kaupungin virka- ja
luottamusmienhille ja urheiluseurojen edustajille tehdyista teemahaastatteluista seka
hankkeen eri asiakirjoista.

Tutkimus osoittaa, ettd UrheiluLahti-hanke ei [&htenyt liikkeelle taysin Lahden kau-
pungin (sponsoroijan) aloitteesta ja tavoitteista. Hanke jai irralliseksi eika sitd hyo-
dynnetty kaupungin markkinointiviestinnan avulla. UrheiluLahti-hankkeen osalta voi-
daan puhua vain kaupungin tuesta ja palkkiosta huippu-urheilulle. Haastatteluissa
urheiluseuran sek& myds kaupungin edustajat kaipasivat arvokeskustelua ylipaansa
koko Lahden kaupungin markkinointiin.

Avainsanat: markkinointi, kuntamarkkinointi, markkinointiviestinta, identiteetti ja
imago, sponsorointi.
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1. JOHDANTO

Suomalainen yhteiskunta eléaa 2000-luvun taitteessa voimakkaan taloudellisen kasvun
aikaa. Hyvinvointi maassamme jakautuu Kkuitenkin  muutamaan alueelliseen
kasvukeskukseen. Paakaupunkiseudun liséksi sellaisiksi voidaan nyt sanoa QOulun,
Tampereen, Turun ja Jyvaskylan seutuja. Nama menestyvéat alueet vetavat puoleensa
lisda vaestdd, yrityksia ja resursseja. Koska kunnat tarvitsevat aktiivivaestoa
veronmaksajiksi ja kuntayhteisén vireyden sailyttdmiseksi, niin kilpailua kuntien valilla
esiintyy. Kunnat markkinoivat itsedadn ja palveluitaan ahkerammin kuin koskaan
ennen. Viime aikoina on muutamassa kaupungissa ja kunnassa herénnyt ajatus
ryhtya aktiivisesti parantamaan paikkakunnan imagoa mm. urheilun avulla. Urheilun
saamaa suurta julkisuutta pyritdan hyddyntdmaan markkinoinnissa. Kunnat tekevéat
markkinointiyhteistyétd mm. urheiluseuran ja yksiléurheilijan kanssa luodakseen

positiivista mielikuvaa paikkakunnastaan, esim. Sotkamo ja Sotkamon Jymy.

Kunnan harjoittama markkinointi on uusi ilmid, ei vain lilkkunnan alalla, vaan kaikilla
kunnan toimialoilla. Kuntamarkkinoinnin ei viela voida sanoa olevan systemaattista,
koordinoitua ja kokonaisvaltaista. Kuitenkin monien kuntien toteuttamat yksittaiset
toimenpiteet  kuuluvat kiistatta markkinoinnin  piiriin.  Kuntien  harjoittama
sponsorointitoiminta on viela pientd niin maaran kuin taajuudenkin suhteen, jos sité
verrataan esimerkiksi suomalaisten yritysten sponsorointitoimintaan.
Kuntamarkkinointia on tutkittu, osittain sen lyhyen historian vuoksi, va&han.
Aikaisempia tutkimuksia, joissal tarkastellaan kaupungin ja urheiluseuran
markkinointiyhteistyéta, ei ole. Katrianna Mikkosen pro gradu -tutkieima (1996)
Urheiluseura kunnan imagoagenttina sivuaa aihetta ja on ainoa taméan alan tutkimus.
Sponsorointitutkimuksia on tehty paljon, mutta ne ovat kohdistuneet urheilun ja

yritysten markkinointiyhteistyon tarkasteluun.

Kunnat ovat perinteisesti, liikuntapaikkarakentamisen lisaksi, tukeneet urheiluseuroja
taloudellisilla avustuksilla ja ilmaisilla harjoitusvuoroilla. Tuleeko kuntamarkkinoinnista
jatkossa uusi resurssilahde huippu-urheiluseurojen toimintaan? Asia on ajankohtainen
ja siihen otti kantaa Suomen Liikunta ja Urheilun (SLU) verkkolehdessa seka

liikuntapoliittisessa seminaarissa 24.11.2000 jarjestén puheenjohtaja Carl-Olaf



Homeén: "Urheilun liiketoimintaa on tuettava elinkeinoeldman tukemiseen tarkoitetuista

varoista.”

Taman tutkimuksen esimerkkikaupunki, Lahti on viime vuosina panostanut vuosittain
noin 20 miljoonaa markkaa kaupungin elinkeinoelaman kehittamiseen. Tutkimuksen
case-tapaus UrheiluLahti 2000 -hanke, oli vuosina 1999 ja 2000 yksi osa tasta
kokonaispanostuksesta, noin 0.8 miljoonaa markkaa vuosittain. Mitéa UrheiluLahti-
hanke pitda sisalladan? Miten kaupunki hyddynsi markkinointiyhteistyéta? Muun

muassa naihin kysymyksiin vastataan taman tutkimuksen avulla.

Tutkimuksen rakenne lahtee liikkkeelle markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta
(luku 2 ja 3). Naita kasitelldan alkuun yleisella tasolla, sek& myos yritysten ja kunnan
nakokulmasta. Luvussa nelja selvitetdan identiteetin ja imagon kasitteitd — mita niilla
tarkoitetaan ja miten kunnat mieltdvat ne markkinoinnissaan. Taman jalkeen (luku 5)
kayddadn sponsorointi lapi ensin kasitteend ja sitten suhteessa muuhun
markkinointiviestintaan. Liséksi kdydaan yksityiskohtaisesti lapi sponsorointiprosessi.
Luvussa kuusi esitellaan tutkimuksen esimerkkitapaus UrheiluLahti-hanke. Taman
jalkeen luvuissa 7-9 kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteet ja toteutus, tulokset ja

pohdinta.

Tassd tutkimuksessa tullaan kayttdmaan synonyymeind mm. seuraavia kasitteita:
sponsorointi  ja markkinointiyhteisty®, liilkuntaseura ja urheiluseura, imago ja

mielikuva, markkinointikommunikaatio ja markkinaointiviestintd, kunta ja kaupunki.



2. MARKKINOINTI

Markkinointia on ollut kautta koko ihmiskunnan historian. Vaihtotaloudessa myyja ja
ostaja neuvottelivat tavaran arvosta aivan kuten nykyaikaisessa myynnissa.
Markkinoinnin  historian  katsotaan  alkaneen  varsinaisesti  1600-luvulia.
Vuosikymmenien aikana markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintatavat ovat
muuttuneet voimakkaasti. Muuttuminen ja kehittyminen tapahtuu yhteiskunnan ja
markkinoiden muutoksia aistien. Nyt puhutaan kokonaisvaltaisesta
markkinointiajattelusta, jonka voidaan katsoa alkaneen 1990-luvun alkupuolella.
Lahtékohtana on edelleen valitut asiakasryhmat ja niiden tarpeet. Yha tarkeampéana
nahdaan asiakassuhteista huolehtiminen. Markkinointia ei pideta erillisena toimintona,
vaan se on koko liiketoimintaa ohjaava filosofia. Sanotaan, ettd kaikki mitd
.orga'nisaatio tekee, on markkinointia. Jokainen organisaation tyéntékijé siten tavallaan
markkinoi. Kokonaisvaitainen markkinointiajattelu yleistyi 1990-luvulla ja saa yha
enemman kantovoimaa 2000-luvulla. (Alaja 2000, 20-21.) Markkinointia harjoittavat,
laajasti tarkasteluna my0Os perinteiset, ei voittoa tuottavat organisaatiot, esim. valtio,

kunta ja kirkko.

2.1 Yritysmarkkinointi

Markkinointia kayttédad paljon yritykset, joiden tarkoitus on saada tuotteensa
asiakkaiden tietoisuuteen, saataville ja sitéd kautta myytya. Markkinoinnille on sen
pitkdn historian aikana annettu monia maaritelmia, joiden sisdltéa on ohjannut
markkinoinnin kehittyminen. Bergstrémin ja Leppéasen (1997, 15.) kirjassa Yrityksen

asiakasmarkkinointi, markkinointi maariteltiin seuraavalla tavalla:

" Markkinointi on asiakasléhtéinen toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle
kilpailuetu, vieddén hyédykkeet markkinoille ostohalua synnyttéen ja varmistetaan

asiakassuhde asiakastyytyvéisyydelld.”

Toimintoja, joilla organisaatio pyrkii vaikuttamaan kysyntdan ja tyydyttamaan sité,
kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Niité ovat tuote (mit&), hinta (milla hinnalla),

saatavuus (missa) ja markkinointiviestintd (miten). Yhdistelmasta kaytetddn myds
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nimea markkinointimix. Tavoitteena on luoda kilpailukeinojen yhdistelma, jolla
saavutetaan mahdol_lisimman hyvin valittu asiakasryhma. Markkinoinnin onnistuminen
fiippuu paljolti kilpailutilanteesta. Kilpailuedulla tarkoitetaan asiakkaan arvostamaa
tuotteen tarjoamaa paremmuutta, joka on mahdollista toteuttaa kannattavasti.
Kilpailuetu voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Kilpailuedun perustana
on siis kustannusjohtajuus (hinnalla myyminen), toiminnallisuus (parempi laatu,
toimintavarmuus) ja imagolliset tekijat (kansainvalisyys, urheilullisuus). (Alaja 2000.
23-25))

KILPAILUETU

Taloudellinen Toiminnallinen Imagollinen

Kuvio 1. Kilpailuedun muodot

2. 2 Kuntamarkkinointi

Kuntien harjoittaman markkinoinnin eli kuntamarkkinoinnin ei vield 1980- ja 1990-
luvulia voitu sanoa olevan systemaattista, koordinoitua ja kokonaisvaltaista. Kuitenkin
monien kuntien toteuttamat yksittaiset toimenpiteet kuuluvat kiistatta markkinoinnin
piiriin. (Anttiroiko 1990, 7.) Jatkossa kuntien markkinointitoimenpiteet entisestaan
lisdantyivat. Syynd siihen on, ettd markkinavoimien arvioidaan vahvistuvan
kunnallisessa palvelutuotannossa erittain voimakkaasti Iahivuosina. Markkinavoimien
vahvistuessa yksittainen kunta voi olla lilan kevyt hydtymaan niista. Riittdvan massan
saanti edellyttaa myos kuntien yhteistyéta useilla tasoilla. (Virkkunen 1997, 21.) On
nahtavissa, ettd alueiden eriarvoisuus tulee entisestdan lisdéntymaan. Euroopan
Unionin sisélld puhutaan alueiden Euroopasta, joka muodostuu toiminnallisista
alueista, eika valtion rajoista. Valtioiden sisalla on myds alueita, jotka menestyvat

toisia paremmin. Vartiaisen (1997, 43) mukaan menestyvan seudun ulottuvuuksia



ovat yliseudullinen saavutettavuus, osaamisen keskittyma, vallankdytdn ja sosiaalisen

vuorovaikutuksen keskittyma ja hyva elinympaéristé.

Kuntamarkkinointia voidaan yleiselld tasolla luonnehtia kunnan harjoittamaksi
inhimilliseksi toiminnaksi, joka vaihdanta- ja saatelyprosessin kautta suunnataan
kuntayhteisén tarpeiden tyydyttdmiseen. Kuntamarkkinointi on uusi ja jasentymatén
iimid, jonka tarkka maérittely on vaikeaa. Maaritelma riippuu liséksi siita, mitd asioita
madariteltdessa halutaan painottaa. Markkinointi kunnallishallinnossa -kirja maaritteli

kuntamarkkinoinnin seuraavalla tavalla:

"Kuntamarkkinointi on toimintokokonaisuus, jossa selvitetddn kunnan jasenten
tarpeita ja haluja sekd muiden sidos- ja kohderyhmien intressejé. Informoidaan
hallintoa ja palvelutuotantoa néistd seikoista kunnan palvelutehtdvén tehokkaan
toteuttamisen mahdollistamiseksi. Lisdksi viestitdén valituille kohderyhmille kuntaa ja
sen palveluja koskevista asioista seké huolehditaan saatavuuden jarjestdmisesta,
pyrkimyksena selkedsti méériteltyjen tavoitteiden saavuttaminen.” (Anttiroiko1989,
54.)

Maaritelmasta voimme havaita, ettd kuntamarkkinointi on hyvin samanlaista kuin
yritysmarkkinointi (ks. kohta 2.1). Kuntamarkkinoinnin (Anttiroiko 1989, 55)
rajaaminen on sekd markkinointi- ettd kunta ulottuvuuden osalta ongelmallista.
Kuntamarkkinoinnin edellytyksina voidaan mainita ainakin seuraavat seikat:

- valiton / valillinen hy6ty kunnalle

- kunnan hallinnon nakékulma

- el valitdbnta voitontavoittelua

- luovien ratkaisuiden ja markkinoinnin keinovalikoiman kayttd

- markkinointi- ja palveluhenkisyys seka asiakaslahtdisyys

- tavoitteellisuus

- kokonaisvaltaisuus

Kuntamarkkinoinnin rajaamisen ongelmista voidaan mainita esim. kuntien
liikelaitosten markkinointi. Koska liikelaitosten voidaan katsoa harjoittavan
markkinointia 1ahinna oman toimintansa puitteissa, kyseinen toiminta voitaisiin rajata

kuntamarkkinoinnin ulkopuolelle. Kuntien yhteistyéna toteutetut projektit, kampanjat ja
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jarjestelyt ovat myds kuntamarkkinointia. Tallaista toimintaa voidaan nimittaa
vaikkapa alueelliseksi, seudulliseksi tai tietyissd tapauksissa maakunnalliseksi
kuntamarkkinoinniksi.  (Anttiroiko 1989, 56- 57.) Esimerkking liikunta-alalla
toteutetusta yhteistyéstd Helsingin Sanomien (18.3.1997) mukaan Jyvéaskyla
varmistaa Suurajojen sailymisen Jyvaskylassd rahalla. Tapahtumaa jatkossa
markkinoivan Autourheilun Keskusliiton omistaman AKK Sports Oy:n ja kaupungin
yhteistydsopimus hyvaksyttiin - Jyvaskylan kaupunginvaltuustossa &énestyksen
jalkeen selvin numeroin. Sopimuksen sisaltd on, ettd Jyvaskylan seutu (Jyvaskylan
Kaupunki, Jykes, Keski-Suomen liitto) maksaa AKK Sport Oy:lle kolmessa vuodessa
1,3 miljoonaa markkaa. Vastineeksi Jyvaskyla ja Jyvaskylan Seudun Matkailupalvelu
saavat tunnukset ja yhteystiedot virallisin rallin  painotuotteisiin  seka

ennakkoesitteisiin, joita jaetaan koti- ja ulkomaille.

Erilaisten yhteiséjen tai yhdistysten (urheiluseura) kautta tapahtuva kunnan tai sen
palveluiden esittely on kuntamarkkinointia vain siingd tapauksessa, ettd kunta on
jollakin tavalla mukana tassé toiminnassa. Nain siksi, ettd kuntamarkkinointi on
nahtdva tietoisesti,  systemaattisesti ja  kokonaisvaltaisesti  toteutetuksi
toimintokokonaisuudeksi. Jos siis kuntaa tuodaan eri tahojen kautta esille, kyse on
kunnan imagoon ja yleensakin kunnan harjoittamaan markkinointiin vaikuttavasta

toiminnasta, mutta ei varsinaisesta kuntamarkkinoinnista. (Anttiroiko 1989, 57.)

2.2.1 Kuntamarkkinoinnin tehtavit

Kunnalla on omat markkinansa, joiden tarpeista ja haluista koko kunnan perustehtava
on lahtéisin. Kuntamarkkinoinnin keskeisimpana tehtavand onkin toimia hallinnon
apuvalineend. Tarkoituksena on edistaa kunnallishallinnon responsiivisuutta ja
nopeaa mukautumista uusiin olosuhteisiin, palvelujen optimaalista mitoittamista ja
kayttéa, kunnan toiminnan suunnitelmallisuutta, sekd kunnan toiminnan
taloudellisuutta, tehokkuutta, tuottavuutta ja vaikuttavuutta. Kuntamarkkinoinnin avulla
voidaan hyddyntaa kuntaan ohjautuvia rahavirtoja entistd paremmin seka lisata
kunnan tunnettavuutta ja luoda myonteinen kuntakuva. Kuntamarkkinoinnin tehtavana

on myds palvelujen saatavuuden ja saavutettavuuden saattaminen optimaaliselle
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tasolle seka kunnan toiminnasta, palveluista ja muista kunnan pé&atéksentekijdiden

haluamista asioista viestittdminen. (Anttiroiko 1989, 57.)

Lilkkuntaseuran avuila kunnalla on myés mahdollisuus viestittdd omia tarkeaksi
katsomiaan asioita kuntalaisilleen ja ulkopuolisille sidosryhmilleen. Téaman asian
tiedostaminen liikkuntaseuroissa ja kunnissa voi avata uusia mahdollisuuksia
markkinointiyhteistyéhén. Esimerkiksi kunta voisi tiedottaa palveluistaan ja
tapahtumistaan myés liikkuntaseuran avulla. Liikkuntaseuroissa tdmé asia olisi hyva
tiedostaa ja |ldhestya kuntaa tarjoamalla itsedan markkinointivalineeksi. Vastikkeeksi

seura voisi saada esim. halvempia tai ilmaisia harjoituspaikkavuoroja.

2.2.2 Kuntamarkkinoinnin toimintamuodot ja keinot

Kuntamarkkinoinnin toimintamuodot ovat sisdinen markkinointi, interaktiivinen
markkinointi  ja ulkoinen markkinointi.  Sisdinen  markkinointi  toteutetaan
kuntaorganisaation sisalla, milla on henkiléston kautta vaikutusta kunnan
vuorovaikutussuhteiden laatuun. Interaktiivinen markkinointi on puolestaan kunnan
edustajan ja asiakkaan véliseen kontaktiin pohjautuvaa markkinointia. Seka sisainen
ettd interaktiivinen markkinointi ovat kuntamarkkinoinnin ydinalueita, jotka vaikuttavat
eri toimintamuodoista voimakkaimmin kunnan menestymisen perusedellytyksiin.
Kunnan ulkoinen markkinointi on my6s térkeaa ja se voidaan suunnata edellisista
poiketen my6s kuntayhdyskunnan ulkopuolelle. Kohteina voivat tallgin olla esim.
potentiaaliset uudet asukkaat, matkailijat, yrittajat tai valtion viranomaiset. (Anttiroiko
1989, 58-61.) Liikuntaseurat voisivat toimia kaikissa néissé em. toimintamuodoissa
apuvalineend. Esimerkiksi tapahtumissa tai otteluissa tiedotus, suhdetoiminta ja

mainonta.

Kuntamarkkinoinnin keinovalikoima jakautuu Anttiroikon (1989, 62-63) mukaan
neljgdn paaryhmaan, joista voidaan kayttdd nimitystd kunnan markkinointimix.
Markkinointimixin pohjalta kunta toteuttaa omaa markkinointistrategiaansa, jonka

tulee olla suunnitelmallista, kokonaisvaltaista ja pdaméaarahakuista.
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1. Tuotep&atdkset
- kunnan alue, sijainti, asema ja fyysinen ymparisté
- kuntakuva tai kaupunkikuva ‘

. - kunnan palvelut
- kunnan nimi ja tunnukset

- kunta sosio-kulttuurisena ilmiona

2. Hintapaatokset
- ayrinhintapolitiikka
- maksupolitiikka

- toimistopalvelujen maksut

3. Jakelupaatokset
- kuntasaatavuuden jarjestaminen (esim. sijainti ja yhteysverkosto, opasteet)

- palvelujen saatavuuden jarjestaminen

4. Markkinointiviestinnén paatokset
- asiakaspalvelu ja henkildkohtainen palveluty®
- mainonta ja ilmoittelu
- lakisaateinen tiedottaminen
- suoramainonta
- suhdetoiminta

- muu markkinointiviestintd (mm. sponsorointi)

Anttiroikon (1989, 63) mukaan kunnan tulee viestid kohderyhmille kunnan tai

palvelujen olemassaolosta, jotta tavoitteet voidaan saavuttaa mahdollisimman
tehokkaasti. On kuitenkin ensin syyta selvittdd muutamia kuntamarkkinoinnin
peruskasitteitd, kuten kohde- ja sidosryhmat, kuntamarkkinoinnin toteutus seka

kilpailu kunnallishallinnossa.
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2.2.3 Kohderyhmiit

Nykyaikainen markkinointiajattelu lahtee edelleen asiakkaiden tarpeista (ks. 2).
Tarkea periaate on se, ettd markkinointitoimenpiteet kohdistetaan nimenomaan
tiettyyn kohderyhmaan eikd maarittelemattémalle inmismassalle tai alueelle. Koska
markkinointi, silloin kun sitd toteutetaan systemaattisena ja kokonaisvaltaisena,
perustuu aina valituille kohderyhmille suunnattuihin toimenpiteisiin, ei tata nakékantaa
ole syyta unohtaa myo6skadan kuntamarkkinoinnin ulkopuolelle. (Rope 1992, 33.)
Kasitteelld ryhméa viitataan sellaiseen ihmisten tai yhteiséjen muodostamaan
joukkoon, jolle on ominaista jokin sosiaalisesti yhdistava piirre. Ryhman muodostavat
kunnan nakékulmasta esim. tietyn yhdistyksen jasenkunta, paikkakunnan yrittajat,
urheiluseuran jasenet jne. Kunnan sidosryhmia ovat kaikki sellaiset ihmis- tai
yhteiséryhmat, jotka ovat vaihdantasuhteessa kunnan kanssa. Markkinoinnillisesta
nakokulmasta kohderyhmia naista ovat ne, jotka valitaan markkinointitoimenpiteiden
kohteiksi.  Kuntamarkkinoinnin  kohderyhmét voidaan jakaa  seitsemé&an
paakategoriaan: 1. .asukkaat, 2. elinkeinoeldama, 3. matkailijat, 4. muut kunnassa
toimivat yhteis6t (esim. liikuntaseurat), 5. hallinnon sidosryhméat, 6. sisdiset
sidosryhmat, 7. muut yhteisét. Kuntamarkkinointi tulisi liittda elimelliseksi osaksi
kunnallishallinnon pé&atdksentekojarjestelmaa. Kuntamarkkinoinnin suunnittelu tulisi
kytkea kuntasuunnitteluun joustavalla ja mahdollisimman helposti hyédynnettavissa
olevalla tavalla. (Anttiroiko 1989, 63-68.)

2.2.4 Kuntamarkkinoinnin toteutus ja seuranta

Kunnallinen paatdksenteko on hyvin pitkélle normisidonnaista. Ylinta paatésvaltaa
kunnassa kayttaa kunnanvaltuusto. Valmistelu, taytantéénpano ja muu hallinto on
puolestaan kunnanhallituksen ja sen alaisena toimivien lauta-, johto- ja toimikuntien
sekd viranhaltijoiden asiana. Kuntamarkkinointia koskevat yleisperiaatteet ja
yleistavoitteet seka strategiat paattaa kunnanvaltuusto. Kunnanhallituksen tehtavana
on kunnanvaltuuston osoittamien  suuntaviivojen  mukaisesti  kuntatason
markkinointiratkaisujen suunnittelu, paatéksenteko ja toiméenpano. Mutta koska
useimmat markkinoinnin piiriin  kuuluvat paatdkset eivat ole kasittelyn osalta

normitettuja, ne voidaan haluttaessa organisoida ja kasitelld hyvinkin joustavasti.
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Esimerkiksi ~ suurimmissa kaupungeissa markkinointia voi hoitaa oma

markkinointivastaava tai -osasto. (Anttiroiko 1989, 179-180.})

Markkinoinnin leviaminen kunnallishallintoon ei ole vain suomalainen ilmié, vaan sité
iimenee sek& lansimaissa ettd sosialistisissakin maissa. (Kotler 1990, 27-28.)
Suomessa kunnallismarkkinoinnista ovat julkisuutta saaneet osakseen erityisesti
suuret kaupungit seka matkailupaikkakunnat. Syyna tédhan on voinut olla se, etta ne
ovat toteuttaneet markkinointiaan keskimaéaraista aikaisemmin ja niiden toimenpiteet
ovat olleet varsin suuria esim. Lahti, Helsinki, Tampere ja Joensuu. (Anttiroiko 1989,
235-236.)

Hyvana esimerkkind myos pienempien kaupunkien markkinointitoimista voidaan
mainita Kemi, jonka lumilinnahanke on  osoittautunut  erinomaiseksi
matkailuhankkeeksi. Liikuntajarjestdjen ja -seurojen luomat tapahtumat ovat myds
lisdarvoa paikkakunnille. Lisaksi ne tuovat myds valittomasti rahaa kyseiselie
paikkakunnalle, esim. Helsinki-Cup ja Jyvaskylén Suurajot. Aivan kuten yritysten,
tulee kuntienkin tehda havaintoja ja huomioita tekemistdan markkinointitoimistaan.
Seurannan avulla varmistetaan mm. ovatko markkinointiin kohdistetut toimet ja varat
osoitfautuneet hyc‘jdyllisiksi. Arvioinnin avulla voidaan myds luoda uusia tai parantaa

alkaisempia markkinointitoimenpiteita.

2.2.5 Kilpailu kunnallishallinnossa

Koska kuntien tulee hoitaa itsehallintoon kuuluvat tehtavat ja niille lailla tai lakien
nojalla saadetyt tehtdvat, voidaan ajatella, ettd kuntamarkkinoinnin perusta on
kuntalain viidennesséd pykaldssa saadetty. Kuntamarkkinointi nimittéin tahtaa
viimekadessa kuntayhdyskunnan hyvinvoinnin lisd@miseen, ja tallaisia toimenpiteita
kunnilla on oikeus ‘'suorittaa Suomen oikeusjarjestyksen ja erityisesti kunnallislain
puitteissa. Kuntien valista kilpailua ja yhdyskunnan ulkopuolelle suuntautuvaa

markkinointia ei ole rajoitettu juridisin normein. (Anttiroiko 1989, 196.)

Kuntien valinen Kilpailu nayttaa kiristyneen 1960- ja 1970-lukujen tienoilta |ahtien.

Kilpailun  kiristyminen  kdy yksiin  kunnan palvelutuotannon  voimakkaan
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ekspansiovaiheen kanssa. Kilpailu kunnallishallinnossa voidaan mieltdd kolmen
kriteerin pohjaita. Alueellisesti tarkasteltuna tietty kunta kilpailee naapurikuntien,
lahiseudun kuntien, oman maakuntansa tai l&aniinsa kuuluvien kuntien seké viime
kadessd kaikkien suomalaisten kuntien kanssa. Toinen kriteeri koskee kuntien
asemaa ja kuntien valisten suhteiden maaraytymista. Talta pohjalta kilpailuasetelma
muodostuu esim. seuraavien dikotomioiden pohjalle: ruuhka-Suomi vs. periferia,
kaupungit vs. maaseutukunnat tai Eteld-Suomi vs. Pohjois-Suomi. Kolmas
kilpailuasetelma lahtee siita, ettd kunnat kilpailevat keskeisilta piirteitdan
samankaltaisten kuntien kassa. Taltd pohjalta kilpailua syntyy esim.
valtakunnanosakeskusten tai maakuntakeskusten valilla, yliopistokaupunkien valilla,
vakiluvuiltaan samansuuruisten kuntien valilla tai matkailussa menestyneiden kuntien
valilla. (Anttiroiko 1989, 80.)

Kuntien tulee pyrkia lisddmaan harmoniaa yhdyskunnassaan ja toimia
yhteiskunnallisesti vastuullisesti. Taman vuoksi ei kuntien valinen kova kilpailu kaikilta
osiltaan ole tavoiteltavaa. Kilpailu tulisi aivan ilmeisesti lisaamaan alueellista
eriarvoisuutta ja aiheuttaisi sita kautta kansallisia ongelmia. Kuitenkin, koska kunnat
tarvitsevat  aktiivivaestéa veronmaksajiksi ja myds kuntayhteisén vireyden
sailyttamiseksi, kilpailua esiintyy. Huonosti toimiva kuntayhdyskunta joutuu
huomaamaan, ettd menestyvdmmat kunnat imevat sen vdaestéa, yrityksia ja
resursseja, jolloin sisdiset ongelmat heijastuvat kansallisen tason kilpailuun.
(Anttiroiko 1989, 81-82.) Kuntien kohtalon kysymykseksi nousee jatkossa se, miten
menestytaan yhteistyéssd markkina-aseman vahvistamisessa ja hyddyntamisesséa

seka seudun kilpailuaseman parantamisessa. (Virkkunen 1997, 21.)

2.3 Kuntamarkkinointi vs. yritysmarkkinointi

Kuntien vetovoimaisuus ja houkuteltavuus maaraytyy samojen asioiden ymparille kuin
yrityksillakin (ks. 2.1.). Markkinointi on perinteisesti nimenomaan yrityksen kayttama
toimintokokonaisuus ja toimintafilosofia. Taman vuoksi on aiheellista tuoda esiin
joitain keskeisia kunnan ja yrityksen vélisia eroavaisuuksia, koska néilla on vaikutusta

myd&s osapuolten harjoittamaan markkinointiin.
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Kunta on julkisoikeudellinen instituutio. Se on samanaikaisesti seka yhdyskunta etta
hallinto- ja palveluorganisaatio, joka toimii paikallishallinnon perusyksikkéna. Kunnan
tunnusmerkkeja ovat alue, vaestd, talous, itsehallinto ja toimialan yleisyys. Yritys sita
vastoin on yksityisoikeudellinen organisaatio, jonka toiminnan ytimen muodostaa
organisoitunut yrittdminen ja jonka perimmaisend tehtdvana on tuottaa voittoa
omistajilleen. (Anttiroiko 1989, 68.) Yrityksen toiminta-ajatukseen kuuluu, etté
suoritteista saadaan tuloja yli menojen maéaran, jolloin yrityksen toiminnasta syntyy
voittoa. Tulojen saaminen on siis yrityksen toimintaprosessissa se tavoite, johon
vimekadessa pyritdan. Toimintayksikén (valtio, kunta, aatteelliset yhdistykset ja
saatiot) lopullisena tarkoituksena ei ole tulojen hankkiminen vaan suoritteiden
aikaansaaminen. Tuottamalla suoritteita tyydytetaan niita tarpeita ja toteutetaan niita

paamaaria, joita varten toimintayksikkd on perustettu. (Nurminen1994, 25-26.) Katso

kuvio 2.
Yritys:
Uhraa Tuottaa Saadakseen
menoja (:> suoritteita :> tuloja
Toimintayksikké (valtio, kunta, ry):
Hankkii Uhraa Tuottaakseen

tuloja :> menoja L_:L> suoritteita

Kuvio 2. Yritysten ja toimintayksikoiden (valtio, kunta, ry) toimintaprosessi.

Kunnan ja yrityksen valiset erot vaikuttavat markkinointia ajatellen lahinna siten, etta
kunta ei voi hyodyntaa kaikkia yrityksen kayttamia toimintamuotoja. Kunta ei voi

my6skaan kayttaa taysin samoja periaatteita tai pyrkia samanlaisiin pdamaariin kuin
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yritykset. Naita rajoitteita luonnehtivat sellaiset tekijat kuin julkisoikeudellisuus seka
lisdksi kunnan sosiaaliset, kulttuuriset, poliittiset, hallinnolliset, oikeudelliset ja
taloudelliset funktiot. (Anttiroiko 1989, 69.)

3. MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Yritysten markkinointiviestinta

Markkinointiin  kuuluu muutakin kuin hyvan tuotteen kehittdminen, houkutteleva
hinnoittelu ja saatavuuden jarjestadminen. Jokaisen yrityksen tulee suunnitelmallisesti
ja kokonaisvaltaisesti viestittda toiminnastaan ja tuotteistaan. Yrityksen tulee viestia
seka toiminnallaan — mita se todellisuudessa tekee ja milta sen toiminta nayttaa — etta
markkinointiviestinnalla, johon kuuluu mainonta, myynninedistaminen,

-henkilékohtainen myyntityd ja suhdetoiminta. (Kotler 1990, 510.)

Viestintaa, jonka avulla yritys pyrkii vaikuttamaan markkinoihinsa ja saamaan sita
kautta aikaan tuotteiden kysyntaa, kutsutaan markkinointiviestinnéksi. Se on keino,
jolla yritys voi informoida, suostutella, vakuuttaa ja muistuttaa markkinoista.
Markkinointiviestinndssad on siis tarkoituksena saada aikaan [&hettdjan ja
vastaanottajan valille jotain yhteista, yhteinen kasitys tuotteesta tai yrityksesta.
(Vuokko 1993, 11-13.) Markkinointiviestinnan toimivuuteen vaikuttaa keskeisesti se,
kuinka hyvin viestinnassa onniétutaan vaikuttamaan kohderyhméan motiiveihin.
Viestintdd suunniteltaessa onkin aina muistettava markkinointiviestinnan kultainen
finja (kuvio 3), jota noudattaen viestinta tulisi rakentaa. (Rope & Vahvaselkd 1992,
166-167.) '
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KOHDERYHMA
MOTHVIT

VIESTIN SISALTO
TAPA VIESTIA
VIESTINTAVALINEET
TOTEUTUS %

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan kultainen linja

Tama kuvio antaa mallin toteutukseen asti. Lisaksi malliin tulisi lisata viela vaikutusten

arviointi ja palaute, joiden avulla voitaisiin alkaa suunnitella uutta viestia.

3.2 Kunnan markkinointiviestinta

Markkinoinnin ja kunnallisen tiedottamisen valinen rajanveto ei ole helppoa. Hieman
yleistden voidaan sanoa, etta tiedottaminen pyrkii lisddmaan kunnan sisaista
vahvuutta ja markkinointi vahvistamaan sen asemaa suhteessa muuhun maailmaan.
Markkinointi ja tiedottaminen kuitenkin lomittuvat ja sekoittuvat toisiinsa. Kunnallisella
tiedottamisella ja markkinoinnilla on sama tavoite: kunnan etu. ltsedan voimakkaasti
markkinoiva kunta hyédyntaa markkinatalouden ja yritysmaailman oppeja. Ensi-
innostuksessa on tapahtunut mydsy ylilyonteja, joissa on unohdettu yhteiskunnallisen
tiedottamisen vastuullisuus ja kansalaisten tarpeisiin perustuva tiedottaminen. Kalliita
imagokampanjoita hyddyllisempadd on panostaa asiakaskeskeisten palveluiden

kehittdmiseen ja markkinointiin. (Suomen Kuntaliitto 1995, 34.)

Markkinoija nakee kunnan tuotteena. Kuntaa myydaan kotimaisilla ja kansainvalisilla
markkinoilla. Tuotekehittely on markkinoinnin ja myynnin onnistumisen edellytys

(ks. 2.2.2.). Tuotekehittely kytkee markkinoinnin kunnanhallintoon ja demokraattiseen
paatoksen tekoon. Yhteiset sopimukset siitd, mitkd ovat kunnan vetovoimatekij6ita ja
mitd muutoksia niihin tulee tehda, jotta ne nousisivat markkinaykkdseksi.

Markkinointiviestinnan keskeisempiin pdamaariin kuuluu yleisella tasolla kunnan tai
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palvelun tunnetuksi tekeminen, asenteisiin vaikuttaminen, kunta- ja palvelukuvan
parantaminen seka optimaalisen palvelukayton ailkaansaaminen.
Markkinointiviestinnan nelja osa-aluetta: henkildkohtainen myyntityd, mainonta,
myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta alkavat enenevésséa maarin olla
kunnallisen viestinnan tyokaluja. (Suomen Kuntaliitto 1995, 34-35.) Suomen
Kuntaliiton (1997, 15) teettaman tutkimuksen mukaan kunnan markkinointiviestinnan
tarkeimpana tavoitteena oli uusien tydpaikkojen saaminen kuntaan (73%), uusien
asukkaiden saaminen kuntaan (60%) ja kunnan tunnettuuden lisdaminen (60%).
Tutkimus toteutettiin kirjekyselyna, jossa kaikkiin Suomen kuntiin (N 452) lahetettiin

kolme lomaketta. Lomakkeita palautettiin 634 kappaletta.

Kunnissa markkinoinnin rahoituskeinot ovat laajemmat kuin kunnallisen tiedottamisen,
joka rahoitetaan veromarkoilla. Markkinointiin sekoittuvat sita vastoin markkinavoimat,
tulosvastuu, sponsorit, yhtidittamis- ja yksityistdmistrendit ja yhteistyd yksityisten
kumppaneiden kanssa. Markkinointiviestintd, kunnan “myyminen”, tulee jatkossa
korostumaan perinteisen kunnallisen tiedottamisen rinnalla. (Suomen Kuntaliitto 1995,
36.) Taméa asettaa my6s lisdd vaatimuksia kunnan tiedotuksesta vastaaville

henkildille.

3.3 Yrityksen vs. kunnan markkinointiviestintd

Huomaamme, ettd markkinointiviestintdan siséaltyy tiettyjd peruselementteja ja
saannollisesti toistuvia vaiheita, jotka ovat tyypillisia kaikkien organisaatioiden
viestintaprosesseille. Ne muodostuvat sanoman lahettdjan ja vastaanottajan vélisen
vuorovaikutusten sisalléstd, koodaamisesta ja valitysmekanismeista. Suomen
Kuntaliiton (1995, 34) mukaan julkisyhteiséjen markkinointiviestinta kaipaa
kehittamista. Vélittéfnien tulostavoitteiden ohella sen tulisi tukea yhteiskunnallisia
paamaaria. Viestinndn suuntaaminen nykyistd tarkemmin rajatuille kohderyhmille
seka sanoman painottaminen kohderyhman mukaan on jarkevda kehitysta. Kunnan
siis tulee yritysten tavoin markkinointiviestinndssaan entistd enemman kohdentaa
viestintaa eri sidosryhmien mukaan. Kuviossa 4 on kuvattu yritysten viestintakeinojen

painotukset:
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Kulutushyodykkeet Kestokulutushyédykkeet Yritysmarkkinointi

(suuri joukko)

Joukkoviestinta
(kohdennettu)

Yksilollinen viestinta

Kuvio 4. Viestintakeinojen painotus erityyppisilla tuotteilla (Bergstrom 1997, 205.)

4. IDENTITEETTI JA IMAGO

Yleiskasitteenad identiteetilld tarkoitetaan tunnetta kuulua johonkin (yhteiséén) tai
sellaista yksilollisyytta, joka erottaa tarkasteltavan kohteen (henkilén, alueen,
paikkakunnan) muista. Aéaritapauksissa identiteetti on ehdoton, absoluuttinen, ja
sellaisena se erottaa kohteen tdydellisesti muista, esim. henkildtunnuksen tai

~ rekisterinumeron avulla. Monissa tapauksissa identiteetti ei ole néin ehdoton, vaan
suhteellinen, ryhmakohtainen, harkinnanvarainen, mielikuviin ja arvostuksiin
perustuva. (Virtanen 1999, 7.) Organisaation tai henkilén ulkoisen kuvan
muotoutumisen tai maérittymisen pohjana on identiteetti eli perusolemus. Olemus on
syntynyt aikojen saatossa erilaisten tapahtuminen ja tekojen kautta. Identiteetti elaa
jatkuvasti ihmisten ja toiminnan myéta. Sitd ei voida muuttaa vékivalioin tai muodin
oikkujen mukaisesti. ldentiteettia 1&hella oleva késite on toiminta-ajatus tai liikeidea,
joka on organisaation liikkeellepaneva voima. ldentiteetin pohdintaan liittyy usein
myds kysymys organisaation tulevaisuuden visioista. (Alaja 2000, 33.)
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Kun kaupunkien tai kuntien yhteydessd puhutaan identiteetistd, voidaan asiaa
selkeyttdd jakamalla kasite sisdiseen ja ulkoiseen. Sisdinen identiteetti tarkoittaa
ihmisten samastumista tiettyyn paikkaan tai alueeseen, syntyy niin sanotusti
paikallistunne. Kyseess& on tietynasteinen sitoutuminen alueen asioihin ja huolen
kantaminen niista. ldentiteetti kertoo, mista ihminen tuntee olevansa kotoisin. Kyse on
usein yhteishengesta ja -tydstd (esim. talkoot). Vahva myénteinen identiteetti voi
liséta kotiseuturakkautta ja -ylpeytta. Se voi jopa lisata paikkakunnan arvostusta ja
houkutella matkailijoita. Imagolla tarkoitetaan tiettyad ulkoista identiteettid. Yleista
mielikuvaa, joka kyseisesta kohteesta on muodostunut, myds ilman tietoista
vaikuttamista. Se voi olla mydnteinen, kielteinen tai mitd&dn sanomaton. Kaupungin ja
kunnan imago kuvaa siis sita, miten ne koetaan ja misté ne tunnetaan. Imago voi olla
konkreettinen, (esim. rakennus) tai abstrakti (esim. dynaaminen, nuorekas,
perinteikés). Joillakin kaupungeilla ja kunnilla on vanhastaan selkead imago. Nykyisin
my6s monet etsivat tai rakentavat aktiivisesti omaa imagoaan, mita pidetdan osana
kaupungin tai kunnan markkinointia. Imago ei kuitenkaan voi perustua pelkkaan
markkinointiin ja tyhjasta temmattujen mielikuvien luomiseen. Imagon on perustuttava
todellisiin olosuhteisiin. (Virtanen 1999, 7-11.)

4.1 Kunta ja mielikuvat

Mielikuvat vaikuttavat ihmisten toimintaan ja valintoihin. Mielikuvalla tarkoitetaan
ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden ja uskomusten summaa tarkastelun
kohteesta. (Rope 1991, 16-17.) Kuntakuvaan tietoinen vaikuttaminen on kunnan
mielikuvamarkkinointia eli imagomarkkinointia. Kunnan mielikuvamarkkinoinnilla
tarkoitetaan sitd kunnan ulkoisen kuvan luomista asiakkaiden ja sidosryhmien
tietoisuuteen, mink& avulla kunta pyrkii saavuttamaan mahdollisimman tehokkaasti ja
kokonaisvaltaisesti hallinto- ja palvelutehtdvaa koskevat yleistavoitteensa. (Anttiroiko
1992, 31; Rope 1991, 17.)

Kuntakuvalla tarkoitetaan sitéd mielikuvaa, joka henkilélle syntyy tietysta kunnasta. Se
syntyy monien tekijdiden yhteisvaikutuksen tuloksena. Téllaisia taustalla vaikuttavia
tekijéitd ovat mm. kunnan fyysinen ymparist6, sijainti ja liikenteelliset olosuhteet,

kunnan koko, asema ja resurssit, julkisuus ja yleinen tunnettavuus, historia ja
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erityspiirteet, henkinen ja kulttuurinen ilmapiiri. Kunnat voivat pyrkia vaikuttamaan
ihmisten tunteisiin,  asenteisiin, kokemuksiin ja informaatioon. Naihin tekijoihin
vaikuttamalla muovataan ihmisten mielikuvia. (Anttiroiko 1992, 37.) Kunnan
mielikuvamarkkinoinnin avulla pyritaan siis vaikuttamaan ja rakentamaan kuntakuvaa.
Tavoitteena on luoda positiivinen kuva kunnasta asiakkaiden ja sidosryhmien

tietoisuuteen.

Tehtaiden kaupunkina tunnettu Tampere on kehittényt uutta korkean palvelutason ja
uuden teknologian imagoa. Modernin teknologiakeskuksen imagon luomisessa Oulu
on jo saavuttanut menestystd. Imagon aktiivinen luominen kaupungille on siis
mahdollista, mutta onnistumista ei voida taata. Innokas uuden imagon luomispyrkimys
saattaa pahimmassa tapauksessa vain huonontaa tilannetta, kuten Lahden
kaupungin takavuosien pyrkimys luoda wuusi Business City -imago. Vanha
talviurheilukeskuksen imago nayttaa olevan selvasti vahvempi. (Virtanen 1999, 158-
159.) Tata tukee myds vuonna 1999 (Rannisto1999) tehty kysely yli tuhannelle
lahtelaisille yritykselle, jossa selvitettiin Lahden vetovoimatekijéitd. Urheilua pidettiin
ylivoimaisena ykkésend, toiseksi vahvimpana tekijana olivat hyppyriméaet, jotka
liittyvat my6s urheiluun, kolmanneksi tarkeimpéana oli sijainti ja neljantena Sibelius-
talo. Taman tutkimuksen mukaan nama ovat siis Lahden identiteettitekijoita
paikallisten yritysten mielesta.

Asukkaiden mielikuvalla omasta kunnastaan on tarkead merkitys. Oleellista on, etta
vkunn’asta I6ytyy ylpeyden aiheita, koska se toimii merkittavana sisaisen hengen ja
toiminnallisen tason nostajana. (Rope 1991, 149.) Menestyva liikuntaseura voi toimia
téllaisena ylpeyden aiheena. limarisen (1993, 22) mukaan kunnanjohtajat uskovat
liikunnan ja kulttuuripalveluiden vaikuttavan positiivisesti kuntakuvaan. Tata tukee se
tosiasia, ettd useat kunnat tunnetaankin juuri urheilusaavutustensa perusteella.
Lipposen (1994, 60-61) mukaan liikunnan kautta tunnettavuus onkin yleistynyt. Omaa
kuntaa halutaan markkinoida peliasujen ja kenttien mainoksissa seké
valtakunnallisissa ottelumainoksissa. Tavoitteena tassd on myds kunnan

yhteishengen ja viihtyvyyden lisdéminen.
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5. SPONSOROINTI

5.1 Méaaritelmat

Sana sponsorointi tulee englanninkielisesta verbistd "sponsor”, joka nykysuomen
sanakirjan (1989, 373) mukaan tarkoittaa mm. tukemista, avustamista, rahoittamista
ja kustantamista. Sponsoroinnista ei ole syntynyt yhta ja ainoaa méaériteimaa. Taman
vuoksi on tarpeen tarkastella muutamaa eri maariteimaa, jotka helpottavat kasitteen

ymmartamista.

Neil Wilsonin (1988, 157) mukaan ensimmaisend urheilusponsoroinnin maaritelmén

esitti Committee of Inquiry vuonna 1982.

“Sponsorointi on urheilun, urheilutapahtuman, urheiluorganisaation tai urheilijan
tukemista, jonka tarkoituksena on sponsoroitavan ja sponsoroijan yhteisen hyédyn
saavuttaminen. Tukijfana on ulkopuolinen organisaatio tai henkilé" (Wilson 1988, 157).

Huomaamme, etta maaritelma tuo esille ajatuksen yhteisen hydédyn saavuttamisesta
sponsoroitavan ja sponsoroijan kesken. Maéritelmassa sponsorointi erotettiin siis
pelkan yksipuolisen tuen maksusta, jonka katsotaan olevan hyvantekevaisyytta.
Tuorin (1995, 7) mukaan sponsoroinnin ja hyvantekevaisyyden eroja ovat mm.
seuraavat seikat: hyvantekija ei odota lahjoituksestaan olevan hyétya itselleen,
hyvantekijalle tuen julkisuus ei ole tarkedd, hyvéantekevaisyys ei perustu

sopimukseen.

Stuart Turner (1987, 11) maaritteli sponsoroinnin kirjassaan Practical Sponsorship

seuraavalla tavalla:

"Sponsorointi on sitd, ettd joku henkild tai yritys tukee jotain itsendista aktiviteettia.
Tavallisesti tukemisen kohteena on urheilu tai taide, eikd kohde suoranaisesti liity

sponsorin toimialaan. Sponsori kuitenkin toivoo hyétyvénsé tukemisesta”.
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Turner tuo esiin, ettd sponsoroinnin tulisi tapahtua oman liiketoiminnan ulkopuolella.
Muuten sen katsotaan olevan myynninedistamista. Kotlerin (1990, 557) mukaan
myynninedistdminen pitda sisallaan ryhman erilaisia keinoja, esim. ilmaiset naytteet,
hinnan palautukset, kupongit, palkinnot, jotka vaikuttavat lyhyella aikavalillé ostajan
ostohalukkuutta lisaavasti. Tuorin (1995, 44) mukaan sponsoroinnin vaikutukset
nakyvat pitemmalla  aikavalilla, mahdollisesti  vasta  vuosien  paasta.
Myynninedistaminen, mainonta, suhdetoiminta ja myyntityd ovat suoria keinoja.
Sponsorointi on valillisen vaikuttamisen muoto ja on yleensa erillddn yrityksen

liiketoiminnasta.

Steve Sleight (1989, 4) kirjassaan Sponsorship "what it is and how to use it" on

maaritellyt sponsoroinnin seuraavasti:

"Sponsorointi on yhteistydtd rahoituksen, voimavarojen tai palveluiden tarjoajan
(sponsoroijan) ja -vastaanottavan (sponsoroitavan) yksilén, organisaation tai
tapahtuman vélilla. Sijoitustaan vastaan sponsoroija Ssaa tiettyjd oikeuksia, joita

voidaan kayttéa taloudellisen hyédyn saavuttamiseksi.”

Sleight tuo esiin maaritelmassaan, ettd on olemassa myés muunlaista sponsorointia
kuin rahallinen avustus. Tallaista ovat esim. varusteet, leirit ja matkat
Urheilumainonta ja urheilijoille maksettu tuotteiden mainostaminen sekoitetaan
helposti sponsorointiin. Head (1981, 2) erottaa sponsoroinnin urheilumainonnasta jo
1980-luvulla nain. Kyse on urheilumainonnasta, jos urheilijan paidassa on yrityksen
liikemerkki, jonka esilld olosta yritys on maksanut tietyn kiinte&dn summan. Mutta jos
paidassa mainostava yritys maksaa urheilijan harjoitusieirit, matkustamisen ja
varusteet, kyseessé on talléin sponsorointi. Sponsorointiin  ryhtyminen on  siis
kokonaisvaltaisempi operaatio kuin urheilumainonta, jossa yritys ostaa vain
mainostilaa esim. jaakiekkokaukalosta. Jatkossa samoilla linjoilla on myds Gillies,
jonka mukaan mainostaminen esim. jonkun joukkueen paidoissa on sponsorointia
siind tapauksessa, ettd sopimukseen liittyy muitakin hy6tyja kuten esimerkiksi
suhdetoimintaa. (Gillies 1991,2))
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Urheilijat esiintyvat kuitenkin useiden tuotteiden suosittelijoina. Jos esimerkiksi jollekin
huippukoripalloilijalle maksetaan tietyn merkkisten koripallokenkien kayttamisests, ei
kyseessé ole sponsorointi vaan se, ettad kuuluisalle urheilijalle maksetaan rahaa siit4,

jotta hén vakuuttaisi kuluttajille, etta kyseesséa on hyva tuote.

Sponsorointi-sanan kaytté on viime vuosien aikana nopeasti yleistynyt. Termin kaytto
nayttda suomalaisen yritysjondon kielenkaytéssa vaaristyneen hieman negatiiviseksi,
ja sen rinnalle on tullut synonyymi markkinointiyhteistyd. Tall& on pyritty ensinnakin
korostamaan tuen saajan velvollisuuksia ja kauppakumppanuutta seka toiseksi

erottamaan tuki hyvantekevaisyydesta. (Tuori 1989,15.)
Head (1988, 3) on méaéritellyt sponsoroinnin lyhyesti mutta samalla kattavasti.

"Olemukseltaan moderni sponsorointi on molemmin puolin  hyédynnettéva

yhteistybsopimus saavuttaa madritetyt tavoitteet sponsorin ja sponsoroitavan vélilla."

Sponsoroinnin aukoion ja yksiselitteinen maarittely on vaikeaa. Sponsoroinnin kasvu
seka yleinen kiinnostus avainasioiden tutkimiseen ja kehittdmiseen ovat tuoneet
mukanaan uusia nakoaloja. (Alaja 2000, 104.) Sponsorien ja sponsoroitavien tulisi
ymmartaa, ettd molempia osapuolia miellyttavat sopimukset syntyvat hyvan
suunnitelman, toteutuksen ja seurannan avulla. TallGin sponsorointi on molempia
osapuolia hyddyntava yhteistyésopimus. Lis&ksi on hyva hudmata, etta sponsorointi
ei rajoitu ainoastaan kaupallisiin organisaatioihin. My6s julkinen sektori voi hyédyntaa
sponsorointia omiin tarkoituksiinsa, esim. Léékihtéhallitus sponsoroi aikoinaan JypHT-
jaékiekkojoukkuetta ("no smoking team"), Sotkamon kunta sponsoroi Sotkamon Jymy

-pesépallojoukkuetta.
5.2 Sponsorointi osana markkinointiviestintaa
Sponsorointikirjallisuuden mukaan sponsorointi kuuluu markkinointiviestintdan ja sen

voi hyvin lisatd viidenneksi osaksi markkinointiviestintddn, kuten kuviosta 5

seuraavalla sivulla (viestintapaletti) voimme todeta. Se ei kuitenkaan ole, kuten ei
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esim. mainontakaan, itsenainen elementti, vaan tarvitsee usein tuekseen muita

viestinnan osia. (Tuori 1995 8.)

Henkilokohtainen Suhdetoiminta Myynninedistaminen Mainonta Sponsorointi

myyntityo

b | oo

VIESTINTA

Kuvio 5. Viestintapaletti.

Sponsorointi on osa yrityksen markkinoinnin viestintdkeinoja. Se katsotaankin
mielelldén kaikkia neljdad perinteistd markkinointiviestinndn keinoa yhdistavaksi
osatekijaksi. Sponsoroinnin osoittaminen vain yhdeksi osaksi markkinointiviestintaa ei
tee oikeutta sponsoroinnin kaytén laajuudelle ja sen sisaltamalle potentiaalille.
Sponsoroinnin luonteen ymmartamiseksi on hyva tarkastella lahemmin sen suhdetta
muihin markkinointiviestinnan valineisiin, silld sponsoroinnin tehokas hyddyntaminen

vaatii tuekseen perinteiset markkinointiviestintavalineet.

5.2.1 Mainonta - sponsorointi

Mainonta on yleisluonteista, yhdensuuntaista maksettua viestintdad lahinna
joukkotiedotusvalineisséa niin, ettd mainoksen maksaja on selvasti ilmaistu. Mainonta
ei rajoitu ainoastaan yrityksiin, vaan myds museot, yleishyddylliset yhteisot ja
julkisyhteisot mainostavat ympéri maailmaa. (Kotler 1990,536.) llitasen (1986, 52)
mukaan mainonnan suunnittelu tuo esiin mainosmuodot, jotka ovat kansainvalisen
kauppakamarin maaritelman mukaan 1. mediamainonta, 2. suoramainonta ja 3. muu

mainonta.
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Mainonnassa kaytetdan tyypillisesti joukkoviestimia ja samanlaista kasittelyd koko
kohderyhmalle. Mainonnan avulla voidaan saavuttaa samanaikaisesti suuri joukko
ihmisia, jopa toiselta puolelta maapalloa. Lisdksi, mikd on monissa tapauksissa
mainonnan térkein etu, mainonnassa voidaan kayttdd monia erilaisia symboleja
informoimaan ja vaikuttamaan seka luomaan mielikuvia tuotteesta tai yrityksesta.
(Vuokko 1993a,121-122.) Mainonnalla ja sponsoroinnilla on paljon yhtalaisyyksia.
Molemmissa viestivd yritys on helposti tunnistettavissa. NiilldA on usein samat
tavoitteet ja keinot. Molemmat pyrkivéat yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden
tunnetuksi tekemiseen, kuluttajien asennemuokkaukseen ja loppujen lopuksi yrityksen

myynnin kasvattamiseen. (Vuorimies 1988,16-17.)

Mainonnan ja sponsoroinnin erona on se, ettd sponsorointi on mainontaa
pitkévaikutteisempaé. Sponsorointi ei ole niin tiedottavaa kuin mainonta, mutta sen
avulla voidaan myd&s rakentaa yrityskuvaa. (Turner 1987,17.) Siina, missa mainonnan
sanoma on suorasukainen, informatiivinen ja suostutteleva, on sponsoroinnin sanoma
epasuora ja hienovarainen. Mainonnan media on aina staattisempi kuin
sponsoroinnin media, joka on dynaaminen ja jonka tehokkuuteen vaikuttaa esim.
urheilumenestys tai tapahtuman saama julkisuus. Jos yritys nimenomaan maksaa
nimensa mainitsemisesta tapahtuman yhteydessa, on kyseessa lahinnd mainonta.
Sponsoroinniksi katsotaan tilanne, jossa yritys saa julkisuutta tapahtumassa ilman

erityismaksua. (Tuori 1995, 7.)

Sponsorointi eroaa myds siind mielessa muista markkinointiviestinnan keinoista, etta
se on paljolti epésuoraa viestintda. Siind yrityksen sponsorointiin liittyvat rahalliset
panostukset kohdistuvat eri kohderyhmaan, kuin miltd yritys odottaa vastinetta
panostukselleen. (Vuokko 1993, 78.) Esimerkiksi jos yritys sponsoroi
koripallojoukkuetta voivat lopullisena kohderyhmana olla kaikki koripalloa seuraavat

ihmiset, ei vain kyseinen joukkue.

5.2.2 Myynninedistaminen - sponsorointi

Myynninedistamistoiminta madritellaan usein kaikeksi sellaiseksi

markkinointiviestinnaksi, jota ei voida Ilukea henkilékohtaisen myyntitybéhon,
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suhdetoimintaan, julkisuuteen, sponsorointiin tai mainontaan. Myynninedistamistoimia
ei-kuitenkaan saa nahda markkinointiviestinnan ylijgamakeinona, vaan niilld on oma
tarkea tehtavansa. (Vuokko 1993,82.) Myynninedistaminen pitda sisélldan ryhman
erilaisia keinoja, jotka vaikuttavat 1&ahinna lyhyella aikavélilld ostajan ostohalukkuutta
lisdavasti. Siind, missd mainonta antaa syyn ostamiseen, myynninedistdminen antaa
tahan yllykkeen. Myynninedistdminen kohdistetaan kuluttajille, (ilmaiset naytteet,
kupongit, lisdedut, palkinnot) kaupalle (tuotteet valikoimiin ja hyvin esille) ja
myyntihenkil6ille (esim. messut, kilpailut). (Kotler 1990, 557-563.)

Myynninedistamiselld pyritddn saamaan aikaan myyntivaikutuksia nimenomaan
lyhyen ajan kuluessa. Tastd syystd myynninedistdmisen vaikutuksia on usein
helpompi arvioida kuin esim. sponsoroinnin, jonka vaikutukset myyntiluvuissa nékyvat
pitemman ajan paassa. (Vuokko 1993, 75-91.) Koska myynninedistamistoiminta on
usein hydkkaavaa ja nakyvaa, saattaa se helposti arsyttda sen kohteeksi joutuneita
tahoja. (Kotler 1990, 565-566.) Sponsoroinnin etuna on ettd siind sponsoroija on
ikdan kuin taustalla lisadmassa yrityksen tunnettavuutta. (Rope 1992, 76.)
Myynninedistadmiselld ja sponsoroinnilla on myds samankaltaisuutta. Molempien
tarkoituksena on huomion herattaminen, kuluttajien ostohalukkuuden lisddminen ja

yrityskuvan kohottaminen.

5.2.3 Henkildkohtainen myyntity6 - sponsorointi

Henkilékohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen,
henkilokohtaista vaikutuskanavaa kayttava viestintaprosessi, jonka tarkoituksena on
valittaa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle
vastaanottajalle. Talle viestintédkeinolle on tyypillistad kayttaa hyvaksi henkildkohtaista
kanavaa, jossa vastaanottaja voi heti reagoida ldhettdjan sanomaan ja lahett&ja
puolestaan vastaanottajan kysymyksiin tai kommentteihin. Tdma tarkoittaa myos sita,
ettd sanoman ei tarvitse olla valmis viestintaa aloitettaessa vaan sanoma muodostuu
tilanteen mukaisesti. (Vuokko 1993, 49.)
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Sponsorointia voidaan kayttaa apuvalineena tehtdesséa henkilékohtaista myyntitydta.
Yritys voi esimerkiksi kutsua merkittavia asiakkaitaan sponsoroimaansa tilaisuuteen.
Nama tilaisuudet mahdollisesti auttavat osapuolia tutustumaan toisiinsa ja
edistamaan kauppojen syntya. Markkinointiviestinn&n keinoista voidaan todeta
hieman yleistden, ettd ainoastaan henkilékohtaisen myyntitydn avulla kyetéan
suoranaisesti myymaan. Muut viestinndn elementit ainoastaan helpottavat ostajan
tietd kohti ostotapahtumaa. (Tuori 1995, 13.)

5.2.4 Suhdetoiminta - sponsorointi

Suhdetoiminta, jota kutsutaan my6s PR:ksi, ja sponsorointi ovat voimakkaasti
sidoksissa toisiinsa. Naiden avulia yritys pyrkii luomaan positiivista kuvaa itsestdan.
Suhdetoiminta on luonteeltaan jatkuvaa ja maéaratietoista toimintaa, jonka avulla
pyritddn saavuttamaan ja sdilyttdmaan niiden sidosryhmien tuki, joista ollaan
rippuvaisia ja/tai kiinnostuneita. Suhdetoiminnan tavoitteena voi olla yrityksen imagon
luominen, vahvistaminen tai muuttaminen. Suhdetoiminta jaetaan sisaiseen ja
ulkoiseen suhdetoimintaan, joista ensin mainitulla pyritddn vaikuttamaan yrityksen
sisdiseen yrityskuvaan (henkildstd) ja jalkimmaisella yrityksen ulkoiseen yrityskuvaan
(asiakkaat, media, suuri yleisé).

‘(Vuokko 1993, 60-67.)

Mainonnan tehokkuus on yleisesti ollut heikkeneméan pain, mika johtuu Kilpailevien
mainossanomien  madarastd ja  vastaanottajan  sanomien  kasittelykyvyn
rittdmattémyydestd. Suhdetoiminta on siksi voittamassa mainonnalta alaa.
Suhdetoiminta on ollut markkinointiviestinnan osa-alueista véahiten hyddynnetty.
Suhdetoiminnan mahdollisuudet lisata tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista, seké
niihin suhtautumisen myoénteisyydesta ovat kuitenkin suuret. Suhdetoiminnan
tarkeimpia keinoja ovat uutiset, puheet, tapahtumat, yleishyédyllinen toiminta,
visuaalinen yrityskuva ja puhelininformaatio. Suhdetoiminnan menestyksellinen
hydédyntaminen edellyttdd tavoitteiden maarittdmista, viestittdvien sanomien ja

viestintavalineiden valitsemista ja tulosten arvioimista. (Kotler 1990, 567- 572.)
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Sponsorointi  koetaan vield paljolti markkinoinnin tukitoimeksi. Sen toivotaan
taydentavan yrityksen suhdetoimintaa ja mainontaa. Toisaalta sitd kaytetaan
mediajulkisuuden aikaansaamiseksi. Sponsoroinnilla pyritdan usein suhdetoiminnan
tavoin muuttamaan sponsoroivan yrityksen ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien
asenteita. Sponsorointi ja suhdetoiminta ovat pitkdjanteistd toimintaa, ja niiden
vaikutukset nékyvat varsin hitaasti. Niiden eroiksi voidaan katsoa, ettd suhdetoiminta
kohdistuu yksildihin ja ryhmiin, kun taas sponsorointi kohdistuu paaasiassa suureen

yleiséon.
Yhteenveto:

Huomaamme, ettd sponsorointi on yhteydessa kaikkiin markkinointiviestinnan
valineisiin. Sponsorointi kuuluu selvasti nykyaikaisen yrityksen
markkinointiviestintaan. Sita ei voi kuitenkaan pitaa itsendiseng elementting, vaan se
tarvitsee tuekseen muita viestinnan valineitd. Sponsorointi ei yleensa toimi viestinnan
alulle panevana voimana, vaan sen tarkoitus on vahvistaa yrityksen muuta
markkinointiviestintda. Ropen (1992, 198) mukaan sponsorointia voidaan kayttéa
my&s mainonnan ydinteemana, ja se voidaan julkistaa mainonnan avulla. Esimerkiksi

nain ovat tehneet Fazer, Neste ja Kesko.

Sponsorointi eroaa siind mielessa muista markkinointiviestinnan keinoista, etta se on
paljolti’ epasuoraa viestintda. Siind panostukset kohdistuvat eri kohderyhmaan, kuin
milta yritys odottaa vastinetta panostukselleen, kuten kuviosta 6 seuraavalla sivulla

voimme havaita.
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Sponsoroinnin kohde

Sponsoroiva

yritys

sponsorointipanos >

(esim. urheilulaji)

/

Mediajulkisuus

sponsoroinnin Tukitoimet,

vaikutukset eli esim. tukimainonta

sponsorointivastike

Lopullinen kohderyhma

(esimerkiksi urheilulajista

kiilnnostuneet)

Kuvio 6. Sponsorointi viestintdkeinona. (Vuokko 1993, 79.)

Kuviossa 6 sponsoroiva yritys antaa sponsorointipanoksensa, esim. rahaa tai
varusteita. Samalla se sponsorointisopimuksen siséltdmien eri osapuolia koskevien
velvoitteiden ja oikeuksien mukaisesti ostaa mahdollisuuden kéayttaa seka itse
sponsoroitavia  henkildita  ja/tai  sponsorointikohdetta  hyvakseen omassa

markkinointiviestinndssaan.

Sponsoroiva yritys kayttdd wusein erilaisia tukitoimia, kuten mainontaa ja
tiedotustilaisuuksia tuodakseen itseddn esiin. Naiden yritysten omien toimien\ja
sponsorointikohteen yleisen kiinnostavuuden johdosta mediat kertovat tapahtumasta.
Nain yrityksen nimi tulee usein esiin, mikd auttaa luomaan haluttua mielikuvaa
yrityksesta. (Vuokko 1993, 78-79.) Kaytadnndssa mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan
sitd yrityksen ulkoisen kuvan luomista potentiaalisten asiakkaittensa tietoisuuteen,
minka avulla yritys pyrkii saavuttamaan myynnilliset tavoitteensa. Se, minkélaista

kuvaa tullaan luomaan, on yrityksen strateginen paatés. (Rope 1991, 17.)
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Sponsoroiva yritys haluaa saada vastikkeensa panostukselleen, muuten kyseessa on
hyvéntekevaisyys. Viestinnan lopullisen kohderyhman keskuudessa (suuri yleisé tai
muu madéritelty kohderyhma) toivotaan saavutettavan esim. yrityksen tunnettavuuden
parantumista tai yrityskuvan modernisoitumista. (Vuokko 1993, 79.) Yrityskuvan
rakentaminen on kuitenkin aina pitkajanteista tysta. On tavallista, ettd monien vuosien
hyvallakin myyntivaltteihin kohdistuvalla markkinoinnilla saadaan mielikuvaa nostettua
vain muutama prosenttiyksikkd. Nain tapahtuu eritoten vanhoilla toimialoilla ja
vakiintuneessa kilpailutilanteessa. Uusien yritysten kohdalla mielikuvamuutokset

voivat olla nopeampia. (Rope 1991, 161.)

Jotta sponsorointi tuottaisi positiivisia vaikutuksia yritykselle, edellyttaa se positiivista
suhdetta kohderyhman ja sponsoroinnin kohteen valille. Tama tarkoittaa
sponsoroinnin  kohteiden valinnan kannalta sité, ettd yrityksen tulee tuntea
kohderyhménsa arvostukset. Sponsoroidessaan esim. jotain tapahtumaa yritys
tavallaan osoittaa kohderyhmalleen olevansa kiinnostunut ja arvostavansa samoja
asioita kuin se. Oleellista on siis tuntea kohderyhméan arvomaailma ja valita sen
mukaan oikea sponsorointikohde. (Vuokko 1993, 79-80.)

5.3 Urheilusponsoroinnin erityspiirteet

Sponsorointi on vakiintunut kiintedksi osaksi suomalaisten yritysten markkinointia.
Suomen Liikunnan ja Urheilun (1996) teettdman tutkimuksen mukaan yritykset
kayttavat vuosittain sponsorointiin n. 300 miljoonaa markkaa, josta urheilun osuus on
yli 90%. Rahaa liikutellaan jalleen lamanaikaisen muutaman hiljaisemman vuoden
j@lkeen 80-luvun kasvusuhdanteen malliin. Tiedetaan, etta joukkueurheilun tukeminen
on Suomessa ollut suosituimpaa. Em. tutkimuksen mukaan n. 70% yritysten
sponsoroinnista kohdistuu  urheiluseuroihin. Alaja (2000, 104) maarittelee

urheilusponsoroinnin nain:

“Urheilusponsorointi on yrityksen keino viestia tavoitellulle kohderyhmélle lainaamalla
urheilukohteen myénteistd mielikuvaa. Urheilukohteelle sponsorointiyhteistyd on sen
kilpailukykyéd parantava kilpailukeino. Urheilusponsoroinnin kohde voi olla urheilija,

urheilutapahtuma  tai -jarjesté, urheilun TV-ohjelma tai muu vastaava.
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Urheilusponsorointi on osa yrityksen markkinoinnin viestintdkeinoja ja sitdé on
mahdoton erottaa yrityksen markkinointiviestinnén kokonaisuudesta.
Urheilusponsoroinnin tulee olla seké sponsoroivan yrityksen ettd urheilukohteen

etujen mukaista.”

Urheilu on suosionsa vuoksi nakyva laji. Siita kirjoitetaan lehdissa paljon, ja se saa
lahetysaikaa televisiossa. Urheilua sponsoroivalle yritykselle kohderyhman méaaritys
on sLuhteeIIisen selkeda. Jos esimerkiksi yritys on valinnut kohderyhmékseen nuoret
tytét, silloin se todennaksisemmin valitsee sponsoroitavakseen voimistelun eika
esimerkiksi autourheilua. Urheilun avulla yritykset voivat saada my&s helposti

maanlaajuista nakyvyytta. (Tuori 1995, 11.)

5.4 Kunta ja urheilusponsorointi

Kuntien harjoittama sponsorointitoiminta on viela pienta niin maéaran kuin laajuudenkin
suhteen, jos sita verrataan esimerkiksi suomalaisten yritysten sponsorointitoimintaan.
Kunnat ovat perinteisesti tukeneet liikuntaseuroja taloudellisesti avustuksilla ja
ilmaisilla harjoitusvuoroilla. Heurun (1995, 71) mukaan kunta voi kuitenkin nykyaan
vapaammin paattaa tehtavistaan, vaikka silla on edelleenkin lakisaateiset tehtavat
hoidettavinaan. Nyt voidaan ottaa paremmin huomioon se, ettd kunnat ovat
olosuhteiltaan, sijainniltaan seka ika- ja elinkeinorakenteeltaan toisistaan poikkeavia.
Taméan huomioinnin my6ta kuntien tehtavid voidaan muokata yksildllisesti. Alueen
vahvuudet ja ymparistdn tarjpamat mahdollisuudet voidaan nyt kayttda paremmin

hyvéaksi.

Likkuntaseuran ja ympariston valilla vallitsee erdanlainen vaihtosuhde. Vaikka
ympadristén katsotaan usein olevan antavana osapuolena seuroihin nahden, on
seuroillakin osaltaan annettavaa ymparistolleen. Hyva esimerkki tastd on varmasti
menestyva seura, jonka hankkimasta positiivisesta julkisuudesta hyotyy myds
ymparistd. (Koski 1994, 71) Osa kunnista onkin huomioinut taméan
markkinointimahdollisuuden.  Nam&  kunnat tékevét markkinointiyhteistyota
urheiluseuran kanssa luodakseen positiivista mielikuvaa paikkakunnastaan, esim.

Sotkamon kunta ja Superpesis-joukkue Sotkamon Jymy. Kuntien tulee kuitenkin
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muistaa, ettd huippu-urheilun tukemiseen liittyy my6s imagoriskejd. Helsingin
Sanomat Kirjoittaa 10.2.2001, ettd "verottaja karhuaa SuperJymyltad yli 300 000:ta

markkaa”.

Huippu-urheilussa korostuvat nyky&an kovat arvot. Taman paivan huippu-urheilussa
raha ratkaisee ja amatéoériurheilun ihanteet ovat taakse jaanytta eldmaa. Huippu-
urheilusta ja -valmennuksesta on tullut ammatti, josta halutaan, ja myds voidaan
saada nopeasti suuret ansiot tai palkkiot. Toisaalta jokainen asioista perilld oleva
ymmartaa, ettei huippu-urheilijaksi voi nousta kuin &arimmaisen harvat. Kansan
suurelle enemmistélie huippu-urheilu tulee aina olemaan vain viindettd. Kansalle jaa
vain myétaeldjan, kannustajan ja viihteen maksajan rooli.” (llmanen 1996, 213-214.)
Mik& on kunnan tai kaupungin rooli tdsséa viihteessad? Mihin resurssit kohdistetaan?

Vastuun siita tulee ottaa kunnan tai kaupungin johdon ja poliittisen jarjestelman.

Paikallisen urheilun menestystekijat voidaan jakaa neljaan ryhmaan: 1) vaestépohjan
laajuus, 2) taloudelliset resurssit, 3) lajikulttuuri ja 4) lajiaktiivien panos. Yksittaisten
paikkakuntien néké.kulmasta erikoistuminen muuhun kuin kansalliseen valtalajiin
saattaakin tuottaa Kilpailumenestystd ajatellen paremman tuloksen. (ltkonen ym.
2000, 96-102.) Suotuisin ymparistd yhteistyésuhteiden syntymiselle nayttaa olevan
kaupungit, joissa asukkaita on alle 20 000. Tama johtuu siita, ettd nailla
paikkakunnilla ihmisten \vuorovaikutusverkko on vield suhteellisen tiivis,
seuratarjokkaita ei ole lilan runsaasti ja erilaisia yhteisty6tahoja on kuitenkin
olemassa. Kaikissa ymparistdissd on niitd seuroja, jotka kykenevéat hankkimaan
resursseja hyvin ja toisaalta niita, jotka eivat siihen kykene. Yllattdvaa on se, ettei
resurssien hankintakyvylla ja ymparistén taloudellisella vauraudelia ole havaittavissa
merkittavia yhteyksid seuran toimintaaan. Tama tarkoittaa, ettd seuran on kyettava
|6ytamaan oma lokeronsa ymparistéstaan ja kamppailtava ympaéristén resursseista.
Jokaisesta ymparistosta 16ytyy niita, jotka parjaavat ja niita, jotka eivat parjaa. (Koski
1994, 115-149)) Liikuntaseuroille tdma tieto antaa tasavertaisen mahdollisuuden

kehittaa toimintaa.
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5.5 Sponsorointiprosessin vaiheet

Yrityksen markkinointiviestinnan tulisi olla hyvin suunniteltua ja rationaalista, jos
halutaan paastd hyvaan tulokseen. Sponsoroinnille on ollut ominaista
suunnitelmallisuuden puute. Koska yritykset sijoittavat suuria summia sponsoroitaviin
kohteisiin, yrityksilla tulisi ofla jonkinlainen kuva siitd, mitd sponsoroinnilla voidaan
saavuttaa. Kuitenkin vain 67% suomalaisista suuryrityksistda suunnittelee
sponsorointisuhteensa tietyn politikan mukaan. Tama tulos ilmeni Suomen Liikunnan
ja Urheilun teettdmastd tutkimuksesta, jossa tiedusteltiin suuryritysten (N 116)
sponsoroinnin suunnitelmallisuutta. Tutkimuksesta my6s ilmeni, ettd suuryrityksista
ainoastaan 43% ilmoitti mittaavansa sponsoroinnin tuloksia. On hyvin mahdollista,
ettd sponsorointia harjoittavat pienemmat yritykset eivat mittaa sponsoroinnin tuloksia

ollenkaan.

Syséys sponsorointiprojektin aloittamiseen tulee useimmiten yrityksen ulkopuolelta.
Tama ei ole yhta hyva lahtokohta kuin yrityksen oma aktiivisuus kohteen etsimisessa
ja luomisessa. Parhaimmillaan aloite tuleekin yrityksen sisélta. Sponsorointi nahdaan
strategisesti sopivana elementtina tayttamaan joitakin yrityksen
markkinointitavoitteita. Sisainen aloite saattaa my6s perustua yritysiohdon omiin
harrastuksiin, joiden ohella liiketaloudelliset tavoitteet ovat erityisen tarkeita. (Tuori
1995, 16.) Tavoitteet mahdollistavat sponsoroinnin kohdentamisen ja mittauksen.
Sponsorointiprosessi oikein toteutettuna pitaa sisallaan monia vaiheita (kuvio 7), jotka

sponsoroijan (yritys / kunta) tulisi huomioida tehdessaan sponsorointipaatdstaan.
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YMPARISTONALYYSI
MARKKINOINNIN TAVOITTEET
SISAINEN ANALYYSI
SPONSOROINNIN TAVOITTEET
SPONSOROINTIKOHTEEN VALINTA

TOTEUTUS

VAIKUTUSTEN TUTKIMINEN \4

Kuvio 7. Sponsoroinnin vaiheet (Tuori 1995, 16.)

5.5.1 Ymparistdanalyysi

Yritys toimii osana ymparistédan. Se, miten dynaamisesti yhteistyd eri
toimintaymparistéjen ja sidosryhmien kanssa onnistuu, vaikuttaa suoraan yrityksen
menestymiseen. (Meenaghan 1983, 18.) Sponsorointia harkitsevan yrityksen on
tunnettava vallitseva tilanne ymparistdssdan ja my6s yrityksen sisalla.
Ympéristdéanalyysin tekeminen vaatii useimmiten tutkimustietoa. Seuraavana
tarkeimmat ulkoiset tekijat Tuorin (1995, 16) mukaan:

1.Tuotteiden kysyntad, johon vaikuttavat kuluttajan asenteet, kokemukset,

paatdksentekoprosessi sekd kuluttajaa ympaéardivat sosiaaliset ja

kulttuuritekijat ja kaytettavissé olevat tulot.

2. Kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet, et.enkin sponsoroinnin alueella.

3. Lainsaadanté

4. Kohderyhman arvomaailma ja yleinen asenneilmasto.
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5.5.2 Markkinoinnin tavoitteet

Ymparistotekijat vaikuttavat asetettaviin  markkinoinnin tavoitteisiin. Vain jos
sponsorointi kykenee tayttamaan joitakin tavoitteita maéritellyssé kohderyhméssa
paremmin kuin muut markkinointiviestinndn keinot, se otetaan tarkempaan
harkintaan. Sponsoroinnin on aina tuettava yrityksen padamaaria, toimintastrategiaa ja
tavoiteltavaa yrityskulttuuria. (Tuori 1995, 16.) Koska organisaatioilla on erilaisia
padamaaria, ne luonnollisesti toteuttavat markkinointinsakin usein eri tavoin.
Onnistunut  markkinointi edellyttdd aina organisaation tavoitteista johdettua

tavoiteasetantaa. (Lampikoski 1996, 36.)

5.6.3 Sisdinen analyysi

Yrityksen tulee my6s selvittaa sisaiset resurssinsa, joita Tuorin (1995, 17) mukaan
ovat. 1. Taloudelliset resurssit eli onko sponsorointisopimukseen ja sen
hyédyntdmiseen riittdvasti varoja. 2. Henkiléresurssit eli onko yrityksen henkiléstolla
taitoa ja aikaa sponsoroinnin suunnitteluun ja johtamiseen vai pitddké osaaminen
mahdollisesti hankkia yrityksen ulkopuolelta. 3. Motivaatio sitoutumiseen eli onko
avainhenkiléilla halua sitoutua sponsoroinnin hyédyntdmiseen. Tilanneanalyysilia
selvitetddn yrityksen viestintatarpeet ja resurssit, joista sitten johdetaan

sponsorointinankkeelle asetettavat tavoitteet.

5.5.4 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnille tulee asettaa tavoitteita, joiden tulee perustua markkinointiviestinnan
tavoitteisiin. Sponsorointi ei ole irrallinen valine, jolle asetetaan omat kokonaisuudesta
irralliset tavoitteet. (Meenaghan 1983, 16.) Tavoitteet mahdollistavat sponsoroinnin
kohdentamisen ja mittauksen. Tavoitteiden tulee kertoa, mitd yritys sponsoroinnilta

odottaa eli mitd halutaan saada aikaan.

Sponsoroinnin kohderyhmaa ovat ne ihmiset, joihin sponsori pyrkii vaikuttamaan.

Kohderyhma voidaan suunnitella tavoitettavaksi suoraan yleisénad tai median
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vélityksella. Sponsoroinnin tavoitteet on maariteltdva ja kohde valittava ajatellen
kohderyhmalle tunnusomaisia piirteitd, esim. elamantyylia tai harrasteita.
Kohdistettavuutta  voidaan pitdd sponsoroinnin  vahvuutena.  Esimerkiksi
urheilutapahtumaan osallistuvat ovat paaosin samalla tavoin suuntautuneita.
Sponsorointia on kaytetty, kun on haluttu viestid muuten vaikeasti tavoitettaville
kohderyhmille. (Tuori 1995, 18))

Tuorin (1995, 19) mukaan tavoitteet antavat kuvan siitd, mita sponsorointi voi tarjota.
Jaottelu yrityskuvaan, tuotteiden markkinointiin ja sidosryhmiin liittyviin tavoitteisiin
pyrkii Iuokittelemaan tarkeimmat syyt sponsorointiin. Silti jokainen sponsorointiprojekti
téyttéé useita tavoitteita. Tavoitteet sijoittuvat sosiaalisen vastuun osoittamisen ja

selvasti mitattavan kaupallisen hy6édyn vélille.

Yrityskuvaan liityvat tavoitteet Tuori (1995, 19-20) jakaa:

A. Yrityksen tunnettavuuden lisddminen sponsoroimalla on yksi sponsoroinnin
tavoitteita. Sponsorointi voi auttaa tunnettavuuden rakentamisessa laajennettaessa
markkinointia uusille markkina-alueille. Alan kouluesimerkki on Zanussi, joka
sponsoroi vuonna 1979 Englannin joukkueen osallistumisen kuumailmapallokisaan
Atlantin yli ja nosti tunnettavuuttaan Englannissa 36 prosentista 62 prosenttiin.

B. Yrityskuvan kehittdminen on mahdollista valitsemalla sponsoroinnin kohde halutun
imagon mukaan. Taldin s‘ponsoroinnin kohde ik&an kuin profiloi yritystd halutun
imagon mukaan. Esimerkiksi vanhanaikaiseksi tai kovaksi mielletty yritys kykenee
muuttamaan imagoansa sponsoroimalla vaikkapa lastentempausta.

C. Sponsorointia on tehokkaasti kéytetty keinona osoittaa kiinnostusta ympardivaa
yleiséa kohtaan. Yritykset, jotka havaittavasti lisdavat yhteisbn hyvinvointia,
mielletddn kunnollisiksi yhteiskunnan jaseniksi. Yhteisdn laajuus voi vaihdella
t&hinaapurustosta koko maailman kattavaksi. Pienilld paikkakunnilla yritysten
sosiaalinen rooli korostuu. Paakonttorin tai tuotantoyksikdn lahiympéristén kohteiden
esim. urheiluseurojen sponsorointi tayttdd parhaimmillaan naitad tavoitteita, mutta
perinteisesti talla saralla on rahaa myds hukattu iiman selvaa vastinetta.

D. Muita yleisia sponsoroinnin yrityskuvatavoitteita voivat olla esim. tunnustuksen
osoittaminen tietylle yhteison aktiviteetille, vastaveto kilpailijoiden kampanjoinnille,
vastaus sidosryhmien voimakkaisiin odotuksiin ja vaihtoehto tavalliselle

hyvantekevaisyydelle.



39

Yrityksella on fyysisia ja tyylillisia ominaispiirteitd. Yritykselld on ihmisen . lailla
maineensa ja se pyrkii luomaan itsestdan vaikutelmia. Persoonallisuus on yrityksen
niiden ominaispiirteiden summa, jotka erottavat sen muista. Keinot, joilla yritys
heijastaa persoonallisuuttaan, muodostavat sen identiteetin. Yrityskuvalla tarkoitetaan
sitd, miten ihmiset kasittavat yrityksen. Yritys ei voi kehittdd imagoaan, jos se on
irrallaan yrityksen persoonallisuudesta. (Sarvanto 1988, 219.) Yrityskuva ei muutu
helposti, vaan sen- muuttaminen on pitkdjanteistd toimintaa. Yrityskuvaé ei voida
rakentaa eikd muuttaa vain sponsoroinnin ja/tai mainonnan avulla, vaan yrityskuvaan
vaikuttavat  yrityskulttuuri,  yritysilme, sisdinen ja ulkoinen viestintd sek&

yrityskuvamainonta. (Siukosaari 1988, 22-25.)

Tuotteisiin liittyvat tavoitteet ovat samantapaisia kuin koko yritykseen liittyvat
tavoitteet. Yritys voi esim. sponsoroinnin kautta pyrkia liséamaan tuotetietoisuutta,
vahvistaa tuotteen asemaa tietyilld markkinoilla ja pyrkid saavuttamaan tietyt
erikoissegmentit. (Tuori 1995, 20.) SLU:n sponsorointitutkimuksen 1996 mukaan
suuryritykset (N 1186) eivat pitdneet tuotteiden markkinointia téarkedna motivoivana
tekijana sponsorointiin. Tuorin (1989, 25) mukaan tdma saattaa johtua siitd, etta

sponsoroinnilla ei varsinaisesti voi informoida tuotteen ominaisuuksista.

Sponsorointi antaa useimmiten mahdollisuuden , suhdetoimintaan ja
vieraanvaraisuuden osoittamiseen epadvirallisessa ilmapiirissad yrityksen tarkeille
sidosryhmille. Naihin sidosryhmiin kuuluvat mm. asiakkaat, eri alojen vaikuttajat,
osakkeenomistajat ja rahoittajat, henkilosto, jakelukanavat ja media. (Tuori 1995, 20-
21.) SLU:n sponsorointitutkimuksen mukaan suomalaisista suuryrityksistd 61% piti
tarkeimpand sponsoroinnin tavoitteena myoénteisen mielikuvan hankkimista

sidosryhmien keskuudessa. (Lipponen 1997, 4-9.)
5.5.5 Sponsorointikohteen valinta
Sponsoroinnin on aina tuettava yrityksen yleisid paamaaria, toimintastrategiaa ja

yrityskulttuuria. Sen tayttaessa tehtdvansa maaritellyssd kohderyhmissad paremmin

kuin muut markkinoinnin keinot, on sen kaytté perusteltua. (Tuori 1989, 32.)
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Sponsorointi on useasti pitkdaikaista liiketoimintaa. Oikean sponsorointikohteen
valinta onkin vaativa ja aikaa vieva vaihe, jota ei pida ohittaa kiireella. Paatés ei saa
perustua pelkan tuntuman, vaan tosiasioiden ja tutkimustiedon varaan. Sponsorilla on
aina ostajan markkinat ja suuri maara vaihtoehtoja, mika edellyttda kylmapaista
tavoitteellisuutta. (Tuori 1995, 24))

Sponsorointikohteen valinnassa tulee kiinnittdd huomiota ja tarkkaavaisuutta
seuraaviin kriteereihin:
1. Kohteen kyky tayttda sponsoroinnille asetettavat tavoitteet.

2. Kohteen imagon sopivuus yrityksen imagopyrkimyksiin.

3. Kohteen aiheen yhdistettavyys yrityksen tai sen tuotteiden kayttéon.
4. Kohteen kyky saavuttvaa yrityksen tavoittelemat kohderyhmat.

5. Kohteen soveltuvuus yrityksen sidosryhmien viihdyttamiseen.

6. Kohteen Ryky saavuttaa tiedotusvalineiden kiinnostus.

7. Kohteen edullisuus.

8. Kohteen uutuus ja kesto. (Tuori 1989, 46-51)

Edelld esitetyt kriteerit (1 - 8) edellyttdvat tietoa yrityksen viestinnén tarpeista,
valintaperusteet taas kohteen ominaisuuksista. Vaikka kokenut sponsori voi omalla
tuntumalla erottaa hyvat kohteet huonoista, se ei kuitenkaan pysty objektiivisesti
erottelemaan hyvia vaihtoehtéja erittdin  hyvistd. Tamé&n wvuoksi hyvalla
ennakkotutkimuksella selvitetaan sponsorointikohteen sopivuus sekéa luonteva yhteys
'sponsorin ja kohteen valilla. Ennakkotutkimukset ovat myds apuna realististen
tavoitteiden asettamisessa. (Tuori 1995, 29.) Nykyaan yrityksiin tulee paljon
yhteydenottoja, joissa niitd pyydetdén sponsoroijaksi. Taman vuoksi esim.
likuntaseuran pitaisi pystya erottumaan jopa mahdollisesti sadoista muista
sponsoroinnin anojista. Seura, joka erottautuu jollakin positiivisella tavalla muista

anojista, on vahvoilla sopimuksia suunniteltaessa. (Copeland 1996, 45.)
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5.5.6 Sponsoroinnin toteutus

Kotlerin (1990, 615) markkinoinnin toteutusohjeesta voidaan johtaa seuraava ohje
koskemaan sponsoroinnin toteutusta. Sponsoroinnin toteutus on prosessi, jossa
sponsorointisuunnitelmat muutetaan toimintakaskyiksi seka tehtévien suorittaminen ja
tavoitteiden saavuttaminen varmistetaan.

Sponsoroinnilla on saavutettavissa hyvia tuloksia, mikali sponsoroinnin sisaltd
suunnitellaan huolellisesti. On varottava yleisimmin tehtyja virheitd: sponsorointi ei
saa olla vain tarrojen liimaamista muiden tarrojen joukkoon, tuki-ilmoituksia ja
julkisuutta ilman tavoitteita. (Rope&Vahvaselka 1992, 201.)

Sponsoroinnin toteutuksessa onkin syytd muistaa, ettd sponsorointi yksitaisena
elementtind ei useinkaan saavuta riittdvid tuloksia. Sponsoroinnin  niveltdminen
kokonaisviestintddn saa aikaan synergiavaikutuksia. Oheismarkkinointi ja
tiedotustoiminta tekee sponsoroijan paremmin tunnetuksi sen kohderyhmissa.
Kirjallinen sopimus on vélttamaton. Silti toimiva ja henkildkohtaiseen luottamukseen
perustuva sponsorisuhde on onnistumisen edellytys. Sopimuksen on perustuttava
osapuolten keskinaiseen toistensa tavoitteiden ja toiveiden kunnioittamiseen. (Tuori
1995, 32.) Koska sponsoroinnin toteutuksesta ei voi antaa tasmallista ohjeluetteloa,
voi sponsorointia harjoittavien yritysten ennakkoluuloton ja luova toiminta lisata

sponsoroinnin arvoa ja parantaa asetettujen tavoitteiden saavuttamista.

5.5.7 Sponsoroinnin vaikutusten tutkiminen

Sponsoroinnin vaikutusten mittaamista pidetéan vaikeana, ja siksi moni sponsori yha
laiminlyd tutkimuksen. (Tuori 1995, 43.) SLU:n sponsorointitutkimuksesta selvisi, etta
suomalaisista suuryrityksista (N115) vain 43% ilmoitti mittaavansa sponsoroinnin
tuloksia. Lukua voidaan pitaa pienend, varsinkin kun ottaa huomioon millaisilla
summilla tutkimuksen suuryritykset sponsoroivat — yhteensa noin 115 miljoonalla
markalla. Lisdksi voidaan olettaa, ettd pienemmat yritykset mittaavat sponsoroinnin

tuloksta vield vahemman.
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Mittaamisen haasteellisuus tai yksiselitteisen mittarin puuttuminen ei saisi johtaa
tutkimuksen laiminlydmiseen. Etenkin kun tutkimuksen kustannukset ovat usein
murto-osa kokonaisbudjetista. Tutkimistietoa - voidaan hy6dyntdd sponsoroinnin
suunnittelussa ja ohjaamisessa. Se kertoo sponsoroinnin tehosta, antaa perustan
tuleviin hankkeisiin ja jatkoneuvotteluihin. Lisdksi tutkimuksella voidaan analysoida

niitd syita, jotka johtivat menestykseen tai epaonnistumisiin. (Tuori 1995, 43-44.)

Sponsoroinnin vaikutusten arvioinnissa voidaan kayttdd mm. seuraavia mittareita:

1. myyntiluvut pitkalla tahtayksella, 2. yritysjohdon ja henkildston tunne siita, etta
-Sponsorointi kannattaa ja on mielekastd, 3. jos sponsoroinnin yhtena tavoitteena on
vaikuttaa yrityksen tai jonkun tuotteen imagoon, niin tuloksia voidaan mitata
mielipidetutkimuksilla kohderyhmien ja sidosryhmien keskuudessa. (Stenbacka 1990,
24-25)

6. URHEILULAHTI-HANKE

UrheiluLahti-hankkeen tarkoituksena oli hyddyntda lahtelaista kilpa- ja huippu-
urheilua kaupungin markkinoinnissa. Taustalla oli kaupungin vuoden 1999 (0,85 mil;.
mk.) ja 2000 (0,7 milj. mk.) talousarvion kohtaan Elinkeinoeldman kehittaminen,
kaupungin markkinointi urheilun avulla, myénnetyt maarérahat. UrheiluLahti 2000 -
hankkeen tarkoituksena on parantaa Lahden kaupungin ulkoista ja siséistd

kaupunkikuvaa (imagoa) lahtelaisen kilpa- ja huippu-urheilu avulia.

6.1 Hankkeen taustaa

Seuraavat asiakohdat on tiivistetty Lahden Kaupunginhallituksen asiakirjoista vuosilta
1998-1999. Kevaalla 1996 kaynnistettin  yhteistybneuvottelut lahtelaisten
jalkapalloseurojen Lahden Reipas ry:n ja FC Kuusysin, julkisen tahon (Lahden
kaupunki)  sekd - talouseldamdn  edustajien valilla. Lahden kaupungin
tilintarkastustoimiston selvitys osoitti, ettd seurojen taloustilanne oli vaikea.
Tarkoituksena oli hakea ratkaisumallia, jossa FC Lahti varmentaa lahtelaisen

jalkapalloilun tulevaisuuden. Vanhojen velkojen ja lainojen takaisinmaksu oli
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edellytyksena FC Lahden syntymiselle. Taméa edellytti elinkeinoelaman ja julkisen

tahon voimakasta taloudellista tukea.

FC Lahti perustettiin 7.11.1996 yhteistydsopimuksin Lahden Reipas ja FC Kuusysin
kanssa. Lisaksi FC Lahti hyvaksyi Lahden Reipas ry:n ja FC Pallo-Reipas ry:n
juniorityota koskevan erillissopimuksen. Yhteistyésopimusten tarkoituksena on taata
mahdollisimman laaja juniorijalkapalloilun pohja Lahden seudulla sekd saada
lahtelainen edustusjalkapalloilu takaisin Suomen huipulle ja sité kautta kansainvalisille
kentille. FC Lahti ry otti vastatakseen ns. vanhojen seurojen tilivelkoja ja lainoja ja
maksoi niitd lahes miljoonalla markalla vuoden 1997 aikana, miké johti yhdistyksen

rahoitusvaikeuksiin ja vaikeutti toimintaa.

Elinkeinoelama osallistui FC Lahden rahoitukseen sponsorointisopimuksin
suunnitellulla tavalla. Yksityinen sektori edellytti julkisen sektorin panostusta
yhteiseen hankkeeseen. llman Lahden kaupungin tukea seura menettaisi
lahtokohtansa pelastaa Lahden kaupungin maine jalkapallokaupunkina. Seura katsoi,
ettd Kaupunginteatterin ja -orkesterin tavoin on FC Lahti osa kaupungin ulkoista ja
sisaistd kuvaa. FC Lahti on ja tulee jatkossakin olemaan tehokas viestintavaline
Lahdelle. Vaikka Lahti talla hetkella elda taloudellisesti vaikeita aikoja, on FC Lahti
viestinyt kaupungin imagoon liittyvia positiivisia asioita. FC Lahden pelillisena
tavoitteena kaudeila 1998 oli nousu Suomen korkeimmalle sarjatasolle Veikkaus
Liigavén ja myO‘herhmin myos kansainvalisille kentille. Varmistaakseen taman
tavoitteen saavuttamisen vetosi FC Lahti, ettd Lahden kaupungin tulee myoéntaa
seuralle 400 000 markan avusthksen Lahden kaupungin juhlarahastosta siita
merkittavasta lahtelaisesta yhteistyéstd ja markkinoinnista, jota FC Lahti on

toteuttanut yhdessa elinkeinoelaman kanssa.

Lahden kaupungin 90-vuotisjuhlarahaston saantdjen 3 §:n mukaan rahaston varojen
kaytosta paattaa kaupunginhallitus. Juhlarahaston sdannén 1 §:n mukaan rahaston
tarkoituksena on edistdd kaupungin kehitystd myoéntdmalld varoja tyépaikkojen
luomiseen, elinkeinoelaman toimintaedellytysten edistamiseen, kansainvalistymiseen

seka ymparistéosaamisen kehittdmiseen liittyviin hankkeisiin.
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2.2.1998 Lahden kaupunginhallitus myonsi 90-vuotisjuhlarahastostaan
lisaselvityspyyntéjen jalkeen FC Lahdelle 200 000 mk siten, ettd FC Lahti sai 100 000
ja FC Pallo-Lahti 100 000 mk. Lisaselvityspyynnéssd FC Lahti toi esiin mm., etta
seura tyollistda suoraan noin 30 henkilda, luo ja yllapitdéd jatkuvasti kansainvélisia
suhteita useisiin ulkomaisiin seuroihin, agentteihin, manageritoimistoihin ja pelaa
useita kansainvélisia pelejd seka koti- ettd ulkomailla. Seura on myés tiiviissa
yhteistydssd paikallisen elinkeinoeldman kanssa ja on myds luonut

ymparistéohjelman.

FC Lahden anomus ja paatdés synnytti keskustelua sekd mm. oikeusprosessin
Hameen laaninoikeuteen, joka kumosi kaupungin hallituksen 2.2.1998 tekeméan
paatdéksen. Taman jalkeen kaupunginhallitus paatti esittda kaupunginvaltuustolle, etta
se myontdd vuoden 1998 talousarvion kustannuspaikalta 5 61 900 (urheilu- ja
liikuntapalvelut, avustukset) 200 000 markan lisamaararahan FC Lahdelle. Lahden

kaupunginvaltuusto hyvaksyi kaupunginhallituksen ehdotuksen 2.8.1999.

6.2 Hankkeen synty ja kriteeristd

Kevaallda 1998 Lahden apulaiskaupunginjohtaja kutsui suurimmat lahtelaiset
urheiluseurat palaveriin. Tarkoitus oli keskustella kaupungin vuoden 1999
talousarvioon momentille 0 13 (Elinkeinoelaman kehittdminen, lahtelaisen kilpa- ja
huippu-urheilun hyédyntéminen kaupungin markkinoinnissa) mydénnetysta rahasta.
Talousarvioon oli hyvaksytty 0,85 milj. mk:n summa em. tarkoitukseen. Muodostettiin
tyoryhm& pohtimaan lahtelaisten kilpa- ja huippu-urheiluseurojen ja Lahden
kaupungin  markkinoinnillisia yhteistyémahdollisuuksia. Tydryhmé&an kuuluivat
apulaiskaupunginjohtaja, liikuntalautakunnan puheenjohtaja, liikuntatoimenjohtaja,
hallintosihteeri seka kuuden urheiluseuran edustajat. Tyéryhma jatti muistionsa
apulaiskaupunginjohtajalle  29.4.1998. Muistiossa  maariteltin ~ kaupungin

markkinoinnin kannalta kriteeristd, jonka tukea saaneiden seurojen tulee tayttaa.
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UrheiluLahti-hankkeen kriteeristo:

Tuetun kohteen tulee
1) nakya televisiossa kansallisesti ja/tai kansainvélisesti
2) nakya lehdistéssa kansallisesti ja/tai kansainvalisesti

3) nakya internetissa kansallisesti ja/tai kansainvéalisesti

Lisaksi kohteen

4) nakyvyys pitad olla sisalléitadn kaupungin markkinoinnin tavoitteita ja haluttuja
viesteja edesauttava

5) tulee osoittaa organisaatiostaan ammattitaitoinen henkild hoitamaan yhteistyéta

kaupungin kanssa.
Tuen myontamisedellytyksia olivat myés:

1. pitavan selvityksen tekeminen kayttétavasta ja kohteista seka siita kuinka kaytto
auttaa saavuttamaan kaupungin markkinointitavoitteita ennen maararahan
myontamista.

2. seurat takaavat urheiluasunakyvyyden (UrheiluLahti-logo nékyvélla paikalia)

3. sitoutuminen toimittamaan kaupungille markkinointiin kohdistetut kuluselvitykset,

joiden avulla voidaan seurata maararahan kayttéa.
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Kaupunginhallitus hyvéksyi tyéryhméan tekeman ehdotuksen méararahan jakamisesta
kriteeriston mukaisesti kuuden urheiluseuran kesken. Vuonna 1999 ja 2000

tukisummat seuroille olivat seuraavat;

1999 2000
Lahden Kaleva . 60 000 40 000
Lahden Ahkera 60 000 82 000
Lahden Hiihtoseura 80 000 82 000
Pelicans Lahti 100 000 82 000
Lahden Namika 100 000 82 000
FC Lahti 100 000 82 000
Yhteensd 500 000 mk 450 000 mk

Kaupunginhallitus hyvaksyi tukea muille kohteille molempina vuosina 100 000
markan edestd. Lisaksi kaupunki varasi vuosina 1999 ja 2000 omiin kohteisiinsa
yhteensd 250 000 mk. Naita olivat mm. markkinointimateriaalin teko ja vuoden 2001

hiihdon MM-kisojen markkinointi.
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7. TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd kunnan urheilumarkkinointia. Alussa sita
tarkasteltiin yleisemmalla tasolla, vertaamalla kunnan markkinointia
yritysmarkkinointiin ja sponsorointiin. Tarkoituksena on selvittda sponsoroinnin luonne
ja kayttétarkoitus osana kaupunkien tai kuntien markkinointiviestintéd. Tavoitteena on
my6s esimerkkikaupungin, UrheiluLahti-hankkeen, avulla tuoda esiin mm. millaisia
paikallisia piirteitd sponsorointiin sisaltyy, millaista yhteistyd on, mita tavoitteita sille
asetetaan ja miten ndméa poikkeavat urheiluseuran ja yritysten yhteistydsta.
Tutkimuksen yleisend tavoitteena on tuottaa tietoa urheiluseuroille ja niiden
yhteistyokumppaneille, erityisesti kaupungeille ja kunnille sponsoroinnista.
Tarkoituksena ei ole esittédd yksityiskohtaisia ohjeita, vaan tuoda esiin perustietoa,

jonka avulla osapuolet voisivat hyddyntaa toisiaan paremmin.

Aikaisempia tutkimuksia, joissa tarkastellaan liikuntaseuran ja kaupungin
markkinointiyhteisty6ta, on vahan. Katrianna Mikkosen tutkimus (1996) Urheiluseura
(Sotkamon Jymy) kunnan imagoagenttina sivuaa aihetta ja on ainoa tdman alan
tutkimus. Tutkimus on liikuntasuunnittelun ja hallinnon pro gradu -tutkielma. Julkaistut
sponsorointitutkimukset (SLU, Mainostajien liitto, Lipponen) ovatkin keskittyneet
padosin laajoihin asioihin, joissa on selvitetty yleisesti mm. sponsoroinnin maaraa,
kohteita sek& suunnitelmallisuutta. Tutkimukset on tehty suomalaisille suuryrityksille

kyselytutkimuksina.

7.1 Tutkimuksen viitekehys ja ongelmat

Tutkimus tarkastelee urheilusponsorointia, keskittyen urheiluseurojen ja kuntien
markkinointiyhteistydhén. Sponsorointia tarkastellaan kaupungin, yritysten ja
urheiluseuran  nadkdkulmasta.  Tutkimuksen empiirinen o0sa on  Kkoottu
teemahaastatteluiden avulla. Tutkimus on kvalitativinen ja tutkimusote on

deskriptiivisanalyyttinen.
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Viitekehys:

(MARKKINAT) JULKISHALLINTO

I Viihdetta ja nakyvyytta l

Huippu-urheifu <rmarkkinointiyhteisty>
: ' Kunta/Kaupunki
Urheiluseura < perusavustukset

Toimintaa

VAPAAEHTOISTOIMINTA

Kuvio 8. Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksessa on kaksi keskeista teema-aluetta: Urheiluseura ja kunta/kaupunke.
Urheiluseurat ovat pitkalti vapaaehtoistydbhén perustuvia organisaatioita, joiden
tarkoitus ei ole voiton maksimointi vaan itse toiminta. Kuntien tehtavana on edistaa
yksiléiden (asukkaiden) ja yhteiskdnnan hyvinvointia. Liikuntapaikkojen rakentamisen
ja niiden yllapitamisen lisdksi kunnat ovat perinteisesti tukeneet urheiluseuroja
avustuksilla ja iimaisilla harjoitusvuoroilla, mutta muitakin yhteistydn muotoja on
syntynyt. Koska teema-alueet ovat laajoja, on tutkimusalue rajattu tarkasti.
Tutkimuksessa  keskitytddn  kaupungin  ja  paikallisten  urheiluseurojen
markkinointiyhteistyon tarkasteluun. Esimerkkitapauksena on Lahden kaupunki ja
siella vuosina 1999 ja 2000 ollut UrheiluLahti-hanke.
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Tutkimuksen paaongelmat:

1. Mitd kaupungin ja urheiluseuran markkinointiyhteistyé on? Avustusta vai

sponsorointia?

2. Mika oli UrheiluLéhti-hankkeen suunnitelmallisuuden aste osapuolten valilla?

(tavoitteet, kohderyhmat, toteuttaminen, tulosten mittaaminen)
Tutkimuksen alaongelmat:
3. Miten urheiluseurasponsorointi liittyi kaupungin muuhun markkinointiviestintdan?

4. Millaiseksi osapuolet ovat kokeneet yhteistydn ja miten sité voitaisiin kehittada?

7.2 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusaineistoni koostui seka kvantitatiivisesta (seurojen antamat Kkirjalliset
selvitykset seka koko hanketta koskevat muistiot ja paatdkset) ettd kvalitatiivisesta
aineistosta (teemahaastattelut). P&apaino asian laajemman ymmartdmisen ja
tulkinnan kannalta oli kvalitatiivisella aineistolla. Haastatteluja tein 12 kpl, joihin
valitsin kuusi kaupungin johtavassa asemassa olevaa virka- ja luottamusmiesta/-

naista, seka kuusi tukea saaneiden urheiluseurojen edustajaa.

7.2.1 Asiakirjat

UrheiluLahti-hankkeen kautta tuetut urheiluseurat olivat velvoitettuja toimittamaan
selvityksen, jossa tuli ilmetd ennakkoon sovittujen kriteereiden mukaiset asiat.
Kriteerit oli sovittu UrheiluLahti-hankkeen tyéryhman ehdotuksen pohjalta. Tyéryhma,
joka koostui kahdesta kaupungin viranhaltijasta ja yhdesta luottamusmiehestéd seka
kuudesta seurojen edustajasta, jatti ~muistionsa 29.4.1998 jaettavaksi
kaupunginhallitukselle. Muistiossa maariteltiin UrheiluLahti-hankkeen kriteeristd (ks.
6.2).



7.2.2 Teemahaastattelut

Teemahaastatteluiden avulla oli tarkoitus tuoda esiin UrheiluLahti-hankkeen taustalla
olevia nakodkantoja, asenteita ja kehittdmisideoita. Lis&ksi haastatteluilla tdydennettiin
seurojen antamia asiakirjaselvityksia. Teemahaastattelussa haastateltavan annetaan
puhua vapaasti. Tutkija pyrkii ainoastaan huolehtimaan siitd, etta hanta kiinnostavat

aihealueet tulevat kasiteltya.

UrheiluLahti-hanketta koskevat haastattelut kohdistin keskeisiin kaupungin virka- ja
luottamusmiehiin/-naisiin seka kuuden tukea saaneen urheiluseuran edustajiin.

Valitsin virkamiehista haastatteluun kaupunginjohtajan, apulaiskaupunginjohtajan ja
liikuntatoimenjohtajan. Luottamusmiehisté/-naisista haastattelin kaupunginhallituksen
pj:n, kaupunginvaltuuston pjn sekd hankkeen kaynnistamisen ja ensimmaisen

vuoden aikana toimineen liikuntalautakunnan pj:n.

Tein kolmen paivan aikana 12 noin puolen tunnin haastattelua. Koska tarkoitus oli
Vastafa tutkimuksen tavoitteisiin  seka kartoittaa em. henkildiden kokemuksia,
asenteita ja mielipiteitd UrheiluLahti-hankkeesta, en lahettdnyt ennakkomateriaalia
haastateltaville. Tama osoittautui hyvaksi ratkaisuksi. Vastaukset eivat olleet
ennakkoon valmisteltuja, vaan henkilét olivat haastattelutilanteessa aidosti 1asna.

Nauhoitin haastattelut.

Keskustelut jatkuivat usein vield varsinaisen haastattelun jalkeenkin. Naissa
epavirallisissa loppukeskusteluissa ilmaantuneet ajatukset toivat esiin monia
mielenkiintoisia asioita koko hankkeesta. Heti haastattelutilanteen jalkeen kirjasin ne
yloés. Kaikki haastattelut kaytiin kahden kesken, ilman ulkopuolisten henkildiden
lasnaoloa. Haastattelut suoritin  Lahden kaupungintalolla tai haastateltavien
tyopaikalla. Haastattelut sujuivat hyvin. Yhdessa haastattelussa nauha loppui kesken
viimeisen teeman, joten kirjasin esiin tulleet asiat ylds. Haastateltavien asenne

haastatteluun oli erittéin positiivinen.

Kirjoitin kaikki nauhoitetut haastattelut sanasta sanaan kirjalliseksi aineistoksi. Téama
vei palijon aikaa, mutta aineiston jatkotarkastelu helpottui huomattavasti.

Haastatteluiden tulokset kasiteltin nimettémina, mika osaltaan varmasti rohkaisi



henkil6itd avoimempaan keskusteluun ja sai haastateltavat henkil6t myds arvioimaan
hankkeen tarkoitusperdad sek& onnistumista laajemmin. Havaitsin kuitenkin

virkamiesten lausunnoissa pienta varovaisuutta.

8. TULOKSET

8.1 Asiakirjat

UrheiluLahti-hankkeen kautta tukea saaneiden urheiluseurojen luovuttamista
asiakirjoista (taulukko 1.) havaitsemme, miten Lahden kaupunki on nakynyt seurojen
avulla laadittujen kriteereiden (ks. 6.2) mukaisesti medioissa seka koti- etta

ulkomailla.

Taulukko 1. UrheiluLahti-hankkeen seurojen nakyvyys vuosina 1999-2000

(luvut seurojen ilmoittamia):

TV Radio
Lahden Ahkera noin 11 tuntia Radio Suomi + paikallisradiot
Lahden Hiihtoseura noin 30 tuntia Radio Suomi + paikallisradiot
Lahden Kaleva ? (urh.ruutu) Radio Suomi + paikallisradiot
Lahden Namika 3 tuntia 2 min Radio Suomi + paikallisradiot
Pelicans Lahti noin 25 tuntia Radio Suomi + paikallisradiot
FC Lahti noin 9 tuntia Radio Suomi + paikallisradiot

yhteensa noin 80 tuntia

Lehdistd internet
Lahden Ahkera Kylla Kylla
Lahden Hiihtoseura Kylia Kylla
Lahden Kaleva Kylla Kylla
Lahden Namika 27 600 pmm Kylla
Pelicans Lahti 65 000 pmm Kylla
FC Lahti Kylia Kylla

Lisaksi nakyvyytta tuli mainoksissa, kilpailuissa, otteluissa ja peliasuissa.
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Tutkijan vaikeaa asemaa ja tulkinnan vaikeutta pelkdstdan taulukon 1 antamien
tietojen perusteella kuvaa seuraava esimerkki. UrheiluLahti-hankkeessa mukana
olleet urheiluseurat nakyivat televisiossa seka koti- ettd ulkomaan l&hetyksissa
yhteensd noin 80 tuntia. Luku on suuri, varsinkin, jos sitd ajatellaan puhtaasti
mainostamismielessa. Nain ei kuitenkaan voi tehda vaan on pyrittava tarkastelemaan
ja katsomaan my6s lukujen taakse. Mika merkitys UrheiluLahti 2000 -hankkeella oli
em. lukuihin? Olisivatko esim. TV-lahetykset tulleet ilman UrheiluLahti-hankettakin?
Huomioitiinko hanketta kuvaava UrheiluLahti-logo? Miten se mahdollisesti tulkittiin?
Naihin kysymyksiin on vaikea vastata ilman, ettd ennen hanketta suoritettaisiin

alkututkimus ja hankkeen jatkeen uusintatutkimus.

Nama puutteet tiedostaen, tdssa tutkimuksessa oli tarkoitus tutkia koko hanketta
laajemmin ja syvallisemmin teemahaastatteluaineiston avulla. Kaupungin virka- ja
luottamushenkildiden seka seurojen edustajien haastattelut toivat esiin asioita, jotka
kuvaavat ja ilmentavat UrheiluLahti-hanketta paremmin kuin em. Kkaltainen

seurantatutkimus.

8.2 Haastattelut
8.2.1 Urheiluseurojen edustajat .

Haastatelluista kuuden tukea saaneiden urheiluseurojen edustajista kaikki olivat
seurojen paatoimisia tyontekijoita. Useat heista pitivat hanketta hyvana alkuna, jota

kehittdmalla voidaan paasta laajempaankin markkinointiyhteistyéhoén.

Markkinointirahan suuruus vaihteli seurojen valilla 40 000-100 000 mk. Tuettujen
seurojen kaikista tuloista sen osuus oli padosin 3—4 prosentin luokkaa, kaikilla reilusti
alle 10 prosenttia. Seurojen markkinointituloista tuen osuus vaihteli noin 2-15
prosenttiin. Eli hankkeen kautta saadun rahan osuus oli pieni ndiden (suur-)seurojen
markkinointituloihin ndhden. Saman paikkakunnan huippu-urheiluseurat kamppailevat
ainakin osittain samoista sponsoriyhteistyékumppaneista. Lajin perinne, kohderyhma,
julkisuus ja julkisuuskuva auttavat yhteistybkumppaneiden hankkimisessa.

Paikkakunnalla, jossa on useampi huippu-urheiluseura, on markkinarahan saanti
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kuitenkin kovan tyén takana. Loytyyké paikkakunnalta tarpeeksi "urheiluystavallisig”
yhteistyékumppaneita kaikille? Jos ei, niin mika avuksi? Kaantyvatké seuran johdon

katseet kunnan suuntaan?

Seuran edustajien. mukaan UrheiluLahti-hankkeen avulla on seurassa voitu
mahdollistaa tiettyjd markkinoinnillisia asioita. Pienemmissé seuroissa ko. tuki on
antanut merkittavasti lisresursseja otteluiden tai kisojen markkinointiin. Jatkossa
markkinointiraha kannattaa keskittda esimerkiksi eri vuosina vield enemman tietyille
seuroille, kilpailuihin tai jopa vyksittaiseen urheiljaan. N&in tuen vaikutus ja

merkittavyys olisivat suurempia.

Osa tuetuista seuroista oli budjetoinut ja kayttanyt tuen tarkasti markkinointiin ja
mainostamiseen, kun taas osa seuroista kaytti tuen ns. yleiseen seuran huippu-
urheilun kehittdmiseen. Tama osoittaa, ettd UrheiluLahti-hankkeen kriteerit olivat
"véljat” ja antoivat mahdollisuuden kéyttaa rahat myds ns. huippu-urheilun yleiseen
kehittamiseen. Voidaan sanoa myds, ettd seurat tulkitsivat UrheiluLahti-hankeen
lisdavustuksena huippu-urheilulle, eivatka varsinaisena sponsorisopimuksena Lahden
kaupungin kanssa (ks. 5.1). Kun kysyttiin, mihin ko. markkinointiraha seurassanne

kaytettiin, vastattiin mm. seuraavalla tavalla:

"Sitd on mun mielestd mahdotonta sanoa. Me ollaan tdna vuonna kéytetty varmasti
tuohon ulkomainontaan noin 100 000 mk. Radiomainontaan noin 70 000 mk.,
lehtimainontaan noin 100 00. Eli kylla talla rahalla mahdollistetaan, ettd me pystytaan
kayttamaan markkinointikanavia hyodyksi. Tosissaan se ei ole joltain momentilta,
johonkin tiettyyn tarkoitukseen, vaan se on sitd yleistd rahaa, jolla me pyoéritetdén
koko toimintaa. Sitd vois kikkailla, ettd se on kohdennettu johonkin tiettyyn

tarkoitukseen, mutta niin se ei kdytdnnéssé ole.”

Osa seuroista budjetoi summan tarkasti tiettyihin markkinointitoimintoihin, joista

kerrottiin asiakirjoissa kulukuiteilla.

"Tana vuonna me budjetoitiin silla tavoin, etta néyttiin Iahinna padakaupunkiseudulla ja
tuota sellasessa kuin Uutislehti 100. Siella meilld oli aika iso kampanja. Sitten meilla
on Kiss FM:sséd iso kampanja, jossa oltin vahvasti mukana. Sitten me oltiin esillé



Suomen Urheilulehdessd. Me tavallaan haettin sitd, ettd se raha kéytettin
semmoseen julkisuuteen, jota haettiin Lahden alueen ulkopuolelta.”

Seuroille laaditut kriteerit eivat siis olleet tarpeeksi selvid ja yksityiskohtaisia. Piti
nakya tiedotusvalineissa koti- ja ulkomailla. Sen sijaan ei tuotu ilmi esim. miten
toiminnan tulee poiketa aikaisemmasta ja ns. normaalista toiminnasta. Seurojen
. kannalta asia oli varmasti uusi ja hankala. Normaalistihan heidan tulee pitda "vain”
huolta, ettd huippu-urheilutuote on kunnossa. Nyt seurojen toivottiin hoitavan asioita
enemman myoOs sponsoroijan puolesta, koska kaupunki ei hyddyntanyt sopimusta
oikeastaan milldan tavalla, (ks. 8.2.2), pois lukien ulko-, sisa- ja lehtimainonta.
Voidaankin todeta, etta kaupunki osti hankkeen avulla I&hinna mainostilaa otteluista ja
kilpailuista. Sponsoroinnista on kysymys silloin, jos sponsoroija hyddyntaa

urheilumainontaa muullakin tavoin (ks. 5.5.6).

Urheiluseurojen edustajien mielestd Lahti ndkyi seurojen avulla hyvin TV:ss3,
radiokanavilla ja lehdistdssd seka koti- ettd ulkomailla (ks. 8.1). Tama pitaa
paikkansa. Mutta mik& osa tastéd nakyvyydesta oli hankkeen osuutta, on epaselvaa.
Seurat nakivat positiivisena asiana, ettd Lahti markkinoi itsedan urheilun kautta.
Seuran edustajat pitivat urbeilua ylivoimaisena identiteetin ja imagon Iuojana
Lahdessa. Tata tukee myds vuonna 1999 tehty tutkimus (ks. 4.1). Useat seurojen
edustajat ottivat vertailukohteekseen muut Lahden kaupungin tukemat organisaatiot.
Seurat toivat esiin urheilun suurta nakyvyyttd ja julkisarvoa, suhteessa muihin

kaupungin organisaatioihin seka hankkeen tukisummaan.

"Verrattuna mihin muuhun lahtelaiseen jérjestelméaén tahansa, niin kylld meilla
mielestani niin kuin t&ma puoli hoidettu parhaalla mahdollisella tavalla. Sitd voidaan

laskea milla mittaluvulla hyvénsd, niin 80 000 mk ei itse asiassa ole mitdan.”

"Kylld me uskotaan, ettd se on selkedsti profiloinut Lahtea nimenomaan tdmmdéisené
urheilukaupunkina ja hyvédnd paikkana asua. Me ollaan lahetty siitd, ettd kun tehdaan
kisat hyvin ja mainonta tehdéan hyvin, niin Lahti hy6tyy myds siitd. Kun asiat onnistuu
ja tehdaan hyvin, niin Lahden maine semmosena paikkana, jossa asiat hoituu

nimenomaan sillé tavalla profiloituu.”
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Seuran edustajien mielestd tdméa kaupunginhallituksen Kkautta my&nnetty
markkinointituki ja lilkuntatoimen kautta jaettavat perusavustukset tulee pitaa irrallaan
toisistaan. Markkinointituki tulee jatkossakin kohdistaa kilpa- ja huippu-urheilun
tukemiseen, kun taas liikkuntatoimen perusavustuksilla tulee tukea |8hinné lasten - ja
nuorten toimintaa. Seuran edustajat nostivat esiin kaupungin yleisen markkinoinnin.
Seurat katsoivat toiminnallaan markkinoivansa Lahden kaupunkia merkittévasti, mihin

myd&s kaupungin tulisi panostaa enemman.

"Olis- kiva tietdd, mitd Lahden kaupunki yleensékin kayttdd markkinointiin rahaa.
Musta tuntuu, ettd se pitdisi suhteuttaa ensin sithen. Urheiluseurat ovat hyvin

voimakkaita Lahden imagon eteenpéin viegjid.”

Haastatteluissa seuran edustagjilta kysyttiin  parannusehdotuksia UrheiluLahti-
hankkeelle. Téma teema sai urheiluseurojen edustajat ideoimaan ja kehittamaan
hanketta. Monet pitivdt hanketta onnistuneena alkuna, jota paremmin hyddyntadmalla
sekéa epakohtia tarkistamalla voidaan jatkaa ammattimaisempaan suuntaan. Seurojen
edustajat toivoivat poliittisten paattajien arvioivan, mikd arvo télle toiminnalle tulee

antaa.

” Kylld minusta poliittisten péaattdjien pitds miettid minkd arvon ne tdmmodiselle asialle
antaa. Sdanndt on nyt olemassa ja jarjestelméa on olemassa. Jos katsotaan, etta Lahti
tdmmaoistd imagoa tarvitsee, jonka se on aikoinaan luonut, niin se valitettavasti tané
paivénéd maksaa myds. Tosiasia on myés, ettd tieddn ettd jos seuratoimintaan ei
tdmmoistéa tule, niin ei mydskaén Huipputason palloilua tdélla nahda. Téné péivédna se

néakyy hyvin Lahden tilanteessa.”

Haastatteluissa seuran edustajat nostivat esiin yhteismarkkinoinnin ja yhteisten
sponsoreiden hankkimisen paikkakunnan huippupalloilulajien osalta. Pohdittiin,
I6ytyisikd talla tavalla lisda resursseja. Tietynlainen kalenterivuosimalliajattelu voisi
toimia. Tama edellyttaisi seuroilta myds uutta, rohkeaa, ammattimaisempaa ja

laajakatseisempaa toimintatapaa.

” Jokainen ndisté palloilulafien seuroista tavallaan vois ruveta semmoiseen yhteiseen

juttuun, jolla nostettais kaikkien imagoa. Mun mielesta, jos halutaan yleiséd Lahdessa



aktivoida, niin kylla sithen hyvin paljon littyy myos ettd jos yleisé oppii kdyméén
Jjoissain tietyssa urheilutapahtumassa, Lahdessa on kuitenkin ollut jonkinlainen
aallonpohja menestymisessé. Ma uskon, etté jos yhteistéd rahaa satsattais siihen, etté
me ollaan taas tuomassa ténne yhdesséd semmoista eldménarvoista ja viihteellisyytta
ihmisille. Témé vaatis kuitenkin hyvin avointa mieltd ja antautumista siihen. Eiké sais
vaan tuifottaa vain omia nurkkia. Jos pystyttais luomaan tdmmdinen kompakti, missé
saatais vahan niin kuin koko kalenterivuodelle eri lajeja. Siitéd vois I6ytyé jollekkin
yhteistybkumppanille uusia juttuja, kun meillé olisi tarjota yhteinen tdmmdnen
markkinointikanava missé olis futista kesélld ja talvella olis korista ja l&tkda.”

8.2.2 Kaupungin virka- ja luottamushenkil6t

Haastatellusta kuudesta virka- ja luottamushenkildsta viisi piti UrheiluLahti 2000 -
hanketta paaosiltaan onnistuneena. Lahden kaupunki oli saanut seurojen avulla lisda
nakyvyyttd sekd kansainvélisesti ettd kotimaassa. Epavarmaa on, mika tasta ol
hankkeen ansiota. Haastateltavat uskoivat hankkeen kuitenkin motivoivan seuroja

entistd enemman toimimaan myo6s kaupungin hyvaksi.

Kaikki kaupungin edustajat asettivat rahanjaon perustaksi Lahden tunnetuksi
tekemisen koti- ja ulkomailla urheilun avulla. Haastateltavat pitivat rahan myontamista
myds tunnustuksena huippu-urheiluseurojen hyvélle ja nakyvélle tydlle. Téma
osoittaa, ettd kaupungin edustajien mukaan kyse oli myds palkkiosta tai tuesta
menestyville seuroille. Hankkeen avulla toivottin menestyksen jatkuvan huippu-
urheilussa laajalla rintamalla. Tarkoituksena oli laadittujen kriteereiden mukaisesti
edistdd urheilun avulla Lahden kaupungin nakyvyyttd. Haastatteluista tuli esiin

vahvasti my6s ns. tunnustuksellinen puoli.

” No, siind pyrittin hyédyntdmddn nditten seurojen tunnettuusarvoa kaupungin

hyvéksi ja samalla myds tukemaan tietysti nditten seurojen toimintaa.”

” Ehké se nyt on sitten. Siind on véhén miten sen nyt sanoisi. Siind on téallanen
tunnustuksellinenkin puoli. Siis seurojen perustyd tehdédan muualla. Se on junnuty6ta.

Se on pitkédé vuosien tydtd. Se on vapaaehtoistydtd. Sit se on ammattilaistyota. Siiné



on vékea paljon mukana. Siis se raha, mikéa téllé tavalla annetaan, niin sehén on
todella pikku rippunen. Enemménkin se ehké on tunnustus siitd, ettd on saavutettu
Jotain ja sitten tuetaan sité télldaselld yliméaarédiselld avustuksella. Seurahan voi kéyttéa
sen rahan miten se sen haluaa. Eihédn se sillé osta lisdé tv-aikaa, eiké otsikoita
urheilusivuille vaan se tulee sen toiminnan kautta. Kylla se on todettava, etta
toiminnan tukemiseen se raha menee. Siind on myd6s télldnen tunnustuksen

antamisfunktio kieltamatta.”

Hankkeeseen oli valittu mukaan kuusi suurinta lahtelaista urheiluseuraa, jotka
edustivat seké kesa- etta talvilajeja. Haasteluista ilmeni myds, etta esityksen tehneen
tydoryhman paatdksen taustalla oli myds poliittisia vaikutteita. llman tdman asian
huomioimista hanke tuskin olisi toteutunut, koska p&atdksen teki viime kadessa
kaupunginvaltuusto. Sponsoroinnin kohdetta valittaessa tulisi kiinnittdd huomio moniin

muihin asioihin (ks. 5.5.5), kuin politiikkkaan.

"Suurimmat seurat ja tottakai ehkéd véhén periteista urheilupoliittista jakoa noudattaen.

Kylla sielld vielé taustalla sekin varmasti oli.”

Hankkeen avulla katsottiin urheiluseurojen tuoneen Lahtea positiivisesti esiin.

Todettiin, ettd nain kaupunki paasi mukaan "menestykseen”. Mikd juuri t&man
markkinointirahan merkitys menestykseen oli? Siihen ei pystytty suoraan
vastaamaan. Markkinointituen uskottiin 18hinn& helpottaneen ja motivoineen seuran

ty6ta huipputasolla.

"On saavuteftu semmoinen tietty motivaatio kaupungin suuntaan ja on positiivisesti
Suhtauduttu. Toftakai kun rahaa tulee, mutta jotenkin siihen myés, ettd ylipdataéan
ajatellaan néin, ettd kaupunki saa jotain néitten seurojen toiminnasta. Positiivista
Julkisuutta. Se on kaupungin puolellakin ymmérretty ja se on sitten sellaista
motivaatiotasoa ehké kohottanut. Tietysti tdn kahden vuoden aikana on nyt kaikki, ei
kaikki, mutta mut moni, ainakin kolme tai neljg tukea saavista seuroista, niin on niin
~ kuin kansalliselle huipputasolle noussut, jos ei sielld aikaisemmin jo ollut. Ja hyvin
paljon Lahti on urheilun kautta saanut nakyvyyttd. Se ei tietenkéén fjohdu tésta

rahasta, mutta ehkd omalta hyvin pieneltd osaltaan tdmménen tietty motivaatio



kaupungin suuntaa on syntynyt ja sitten sité ty6td on ehkd motivoituneemmin tehty,

ettd Lahtikin nédkyis heidén toimintansa kautta, kunkin seuran toiminnan kautta.”

Kaikki kaupungin edustajat toivat esiin, ettd tdman tuen tulee olla irrallaan
liikuntatoimen kautta jaettavista liikuntaseurojen perusavustuksista. Haastateltavat
painottivat, ettd UrheiluLahti-hankeen avulla tuetaan vain ja ainoastaan sellaista
toimintaa, joka nakyy. Tatd kautta edistetdédn kaupungin tunnettavuutta.
Liikuntatoimen kautta jaettavia toiminta-avustuksia ja tata tukea (markkinointirahaa) ei
tule sekoittaa yhteen. Haastateltavien mukaan UrheiluLahti-hankkeesta tulee
jatkossakin p&attda kaupunginhallitus. Tata pidettiin luontevana, koska resurssit

tulevat elinkeinoelamaén tukirahoista.

"Téd on nimenomaan se, ainakin tdmén tehdyn kriteeriston perusta on se.
Nimenomaan sellanen kilpa- ja huippu-urheilu, joka nakyy, on se peruste milld tété
rahaa kohdistetaan. Kyselyitd on tullut mm. juniorijoukkueiden kansainvéalisistd
matkoista ja niin edespdin, mutta se menee sen kriteeristén ulkopuolelle.
Nimenomaan niin ku ldhinnéa aikuistason kilpa- ja huippu-urheilu, jolla on jo jotain
mediandkyvyyttd. Miksei tietenkin muutakin ndkyvyyttd, mutta nimenomaan
semmosta joka kiinnostaa yleis6a. Eikd semmonen nékyvyys ehké riitd, ettd
vastustajat ja junioriturnauksen yleisé nékee. Tietysti tavallaan se on sama asia,

mutta se ei 0o tan idean mukainen.”

Miten kaupunki hyddynsi markkinointirahan muussa toiminnassaan? Haastatteluiden
mukaan tuen hyddynnettdvyys oli olematonta (ks. 5.5). Tamé& kuvaa hankkeen
suunnitelmallisuuden  ja  toteutuksen  puutetta sekd kaupungin yleista

markkinointitilannetta.
"Ei oikeastaan mitenkdén. Logo nékyy. Ei muuta.”

"No, itseasiassa meilldhan ei taida virallisesti kukaan hoitaa markkinointia kaupungilla
Jja ndméahén on jaanyt hyoddyntamaétta silla lailla, jos ajatellaan, ettd miké tahansa
yritys laittaa vaikka 80 000 mk jonkun seuran tukemiseen. Voi olla varma, ettsd se
yritys vie omia asiakkaitaan jo pelkdstddn sen sopimuksen perusteella tiettyyn

madréén tan seuran tapahtumia. Jos ajatellaan nyt viimeiseksi menestynyttéd Namikaa
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esim. eurocupin matsia tai jotain télldista tilaisuutta. Lahdessa vieraita Unkarista,
Englannista tai misté tahansa ystavyyspaikkakunnasta, niin jos me vied&an heidat
sinne ja annetaan mahdollisuus téhén néin. Ei ole pakko aina viedd Sibeliustaloon
konserttiin vai voitais viedé talldseen urheilutapahtumaan ja sitd kautta sita voitais

aina edelleen hyédyntéd.”

Haastateltavat nakivat huippu-urheilun yleisesti ottaen tuovan Lahden kaupungille
nakyvyyttd, mainetta ja me-henkea. Lisdksi suuret tapahtumat, kuten esimerkiksi
Salpausselén kisat ja hiihdon MM-kisat, tuovat myds kansainvalistd nakyvyytta
kaupungille. Useat haastateltavat korostivat tapahtumien valillisid vaikutuksia

kaupungille. Myos urheilun suuri mainosarvo tiedostettiin.

"Se on tatd nadkyvyyttd, mainetta, kansainvélisyytta. Vélillisesti se tuo rahaakin, kun
ajatellaan sita, ettd meilld on kansainvélisid kisofa. Kylld se Lahden kansainvélinen
maine on juuri urheilun takia hammdéstyttdvén kova. Siis jos ajatellaan sitéd, josta on
monta kertaa puhuttukin téélla, etta jos haluat saada saman tunnettuisuuden niin kuin
ostamalla palstatilaa ja muuta joka urheilun kautta tulee, niin sehédn on mieletén
summa. Kylld talviurheilun kautta Lahti on tietyissd maissa todella tunnettu. Ja

Litmanen tunnetaan myads pirun hyvin.”

Hankkeen jatkumisesta (seuraaville vuosille) ei ollut kdyty ennen haastatteluita yleista
keskustelua. P&aosin kaikki suhtautuivat hankkeen jatkoon positiivisesti. Kaupungin
taloudelliset nakymat arvioitin hankeen kannalta ongelmallisiksi. Hankkeen
suunniteimallisuuden seka hyc’jdyntémétté jattamisen takia nousi esiin my6s kriittista
arviointia koko hanketta kohtaan. Kysymykseen hanketuen térkeydesta Lahdelle yksi

haastateltava vastasi nain:

"En néde, suoraan sanoen. Vaan mielummin pitdis miettid, ettd onko tamé
ylipdétdénsé jarkevdd. Taméa on semmoinen avustus — lisdavustus, jolle on minusta
vdhédn keinotekoisesti nyt keksitty se peruste. Alkuperdinen lahtdkohta oli se, etté
meidén seurat jotkut oli veloissa ja ne avustukset joita likuntatoimen kautta saivat
eivat riitd, niin he katsoivat, ettd he tarvitsisivat lisda avustusta selvitdkseen néisté
veloista ja sitd varten se sitten kaupunginhallituksessa meni téllédisena védhéan niin kuin

sattumanvaraisen keskustelun myéta, niin tuli tdmmdinen summa ja sille on sitten
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keksitty jélkeenpain tdmmoinen nimi. Se ei esim. ldhtenyt silld tavalla
suunnitelmallisesti, ettd nédhtdisiin, ettd nyt tdma markkinointiarvo néilld seuroilla on
niin suuri, etta se pitéisi hyddyntédad. Milla tavalla sitd voitaisiin parhaalla mahdollisella
tavalla hy6dyntéé ja sitten oltaisiin ajateltu, ettd no niin mehéan voitaisiin talla tavalla
se hyddyntad. Se lahti just toisinpdin — sattumanvaraisesti. Pitéisi miettid, ettd mitka
voisivat olla sellaiset perusteet, joita kaupunki voi kdyttdd. Se ei noin vain voi, kun sen
taytyy kuitenkin kohdella tasa-arvoisesti kaikkia tahoja, jotka ovat vastaavanlaisessa

tilanteessa.”

Kaikki haastateltavat toivat esiin, ettd olosuhteiden luominen ja yllapito on kaupungin
keskeisin tehtdva huippu-urheilun hyvéaksi. Lisaksi korostettiin, etté kilpailupaikkojen
tulee jatkossa olla myds mahdollisimman hyvin kaupunkilaisten hyédynnettavissa.

Haastatteluissa huippu-urheilun tukemista verrattiin my6s kulttuurin tukemiseen.

"Se on selvédd, ettd huippu-urheilua pitdé tukea ja kaupungilla pitédé olla myés vastuu
sen tukemisesta. Tamdahéan on tietysti helppo vertaus ja kédytetddn liankin kanssa,
mutta véhdn samaan tapaan kuin kulttuurilaitoksia tuetaan. Jos kulttuurilaitoksetkin
foimis niin ettd olis vaikka teatteritalo ja sielld sitten joku jérjestd jérjestais
teatterindytbkset, niin silloin ehkd ymmdrrettdis kuinka isoa se tuki myds silldkin
puolella on. Urheilun tukea pidetadn isona, mutta ei se itse asiassa niin 0o, jos em.

vertaa.” .

"Minusta on vaérin, ettd usein sitten sanotaan, etté ei néitd pida asettaa vastakkain ja
kielletédén se vastakkain asette/d. Kun samoista rahoista puhutaan, niin sitten
mietitdén, ettd jos me tonne toi raha laitetaan silloinhan sité ei voi laittaa muualle. Eli
ming olen sitd mieltd, tammoinen vastakkain asettelu on ihan normaalia ja tulee
nédhdé sellainen tilanne on, kun mdédrdrahat ja resurssit ovat rajalliset. T&ssé
tapauksessa nyt kun tuo Sibeliustalo on rakennettu, niin ja toisaalta orkesteri on télld
hetkelléd todellakin tunnettu ja erinomaisen korkeatasoinen orkesteri, niin sitéd
kannattaa kéyttédd. Siis kylldhdn se tadytyy sanoa, ettd toi Sibeliustalo ja kaupungin
orkesteri télld hetkelld — niiden markkinointiarvo on selvésti suurempi. Paitsi sitten
Kalevan Kisat ja Salpausseldn kisat, hiihdon MM-kisat ne on selkeitd. Ne on
erityyppisid. Eli urheilu on. Se ei ole kaupungin tuottama palvelu. Se on tammdinen

harrastusmahdollisuus, jonka kaupunki tuottaa. En osaa sanoa yks késitteista
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vastausta.Se rijppuu tilanteesta ja siitd miten menestyy. Téalla hetkelld meills

menestyy orkesteri erinomaisen hyvin.”

Haastateltavat toiva't esiin hankkeen "tuoton” mittaamisen vaikeuden. Pystytdanké
taman kaltaisilla hankkeilla ylipdansa luomaan kaupungille imagoa, tuomaan tai edes
auttamaan uusien yritysten ja veronmaksajien tuloa kaupunkiin? Todettiin, ettd
kysymykseen on vaikea vastata ja tuottoa on myés vaikea mitata. Kysymykseen, mita

hanke toi Lahdelle, vastasi kolme kaupungin edustajaa seuraavalla tavalla:
” Hirveen vaikea mitata. Samalla tavalla kuin on orkesterinkin tuottoa”

"Tuotto on enemmdénkin télldistéa vélillistad tuottoa. Sitd on vaikea sielté oftaa suoraan
ulos, mutta se on tata positivista imagoa ja miten se sitten séteilee. Joku tekee
paatoksen muuttaa, tuoda yrityksensé ténne silla perusteella, ettd sattuu olemaan
sellaisen lajin harrastaja mikd on sitten ollut myoénteisesti esilld. Sitd on vaikea

Suoraviivaisesti sanoa fa osoittaa, mutta kylla silld on merkitysta on.”

" Se miten se pystyttdis mittaamaan. Eli onko se tuonut ténne yrityksid, onko se
tuonut meille liséé veronmaksajia tai muuta, niin se on mahdoton tehtdva kenenkéaéan
sanoa. Mutta kyl se tété identiteettia on varmasti parantanut ja ihmiset tuntee
lahtelaisina, ettd taalld on vahva huippu-urheilu myds. Vaikkakin téytyy sanoa, etté
kun meilld on urheilukaupungin maine, niin sehdn on itseasiassa suurkilpailuiden
jarjestdjad kaupungin mainetta. Eihan taalla tahan itse urheiluun. Sanotaanko nyt
tahén perusseuratybhén, niin mehédn ei olla tilaistoissa ollenkaan kérkipédéssé, jos
mitataan per asukas. Siis kun kuoritaan tda suurkisojen jarjestédjd homma siitad pois.
Ja sehdn on pakko korjata sieltd pois, koska ei me voida laskea sitd koko summaa,
ettd meilld on noin kallit méet tuolla. Ei sitd voida jakaa koko potilla, vaan se on
tavallaan ofettava korjauslaskelmissa huomioon ja sitten kun se vield poistetaan

sieltd, niin me ei olla kovinkaan korkealla.”
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10. Pohdinta

Tutkimuksessa arvioitiin  kuntamarkkinointia- urheiluseuran avulla. Esimerkkina
tutkimuksessa oli UrheiluLahti-hanke, jonka tarkoituksena oli hytdyntaa lahtelaista

kilpa- ja huippu-urheilua kaupungin markkinoinnissa.

Alkusysayksen UrheiluLahti-hankkeelle antoi kaupunginhallituksen asiakirjojen seka
my6s haastatteluiden mukaan vyhdelle seuralle mydnnetty yliméarainen, ei
.I‘iikuntatoimen kautta jaettu, tukisumma. Tama herétti kaupungin muut suurimmat
seurat hakemaan syyta, miksi vain yhtad seuraa tuetaan lisdavustuksilla. Taméan
vastareaktion jalkeen koottiin tyéryhma, jonka tarkoituksena oli luoda malli ja
kriteeristd siitd, miten kaupunki voisi hyédyntaa urheiluseuroja markkinointimielessa

elinkeinoelaman kehittdmisrahoista.

UrheiluLahti-hanke ei lahtenyt siis liikkeelle taysin Lahden kaupungin (sponsoroijan)
aloitteesta ja tavoitteista. Sponsoroinnin tavoitteet tulisivat kuitenkin olla selvilid ennen
kuin paatés sponsorointiin ryhtymisesta tehdaan. Hanke jai taysin irralliseksi ja
hydédyntamattd kaupungin  (sponsoroijan) muussa markkinointiviestinnassa.
‘UrheiluLahti-hankkeen osalta voidaan ehké puhua urheilumainonnasta, jossa Lahden
kaupunki osti paikkakunnan huippu-urheiluseurojen kautta nakyvyyttd (mainoksien
maaraa ei maaritelty). Tama tuli ilmi sekd seurojen toimittamista asiakirjoista etta
haastatteluista. Esimerkiksi kaupungin edustajat totesivat kysymykseen, miten
kaupunki hanketta hyddynsi, "Logo nakyy, ei oikeastaan muuta”. Sponsorointi on
kokonaisvaltaisempi operaatio kuin'urheilumainonta, jossa yritys (tai kunta) ostaa vain
mainostilaa esim. kaukalosta tai joukkueen paidasta. UrheiluLahti-hanke jai
luonteeltaan tuki- ja kannatusilmoittelun tasolle. Hankkeelle ei asetettu selkeita
tavoitteita. Tuloksia ei mitattu systemaattisesti, eikd kaupunki hyddyntaényt hanketta
oman markkinointiviestintiansa avulla. Nam& em. asiat ovat syitd siihen, miksi

UrheiluLahti-hanketta ei voida pitda sponsorointina (markkinointiyhteistyéna).

Kaupungin ja urheiluseurojen edustajat loivat yhdessd UrheiluLahti-hankkeelle
kriteeriston (ks. 6.2), jonka markkinointirahaa saaneiden seurojen tuli tayttaa.
Kriteeriston tarkoituksena oli luoda pelisaannét ja varmistaa kaupungin nékyvyys seké

kontroloida markkinointirahan kayttéa. Ajatus oli hyva, mutta se jatti likkaa lilkkuma- ja
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tulkinnanvaraa seuroille kaytannén toteutukseen. Kriteereissa ei tullut esiin miten
toiminnan tulisi poiketa aikaisemmasta toiminnasta? Tast&d on osoituksena seurojen
toimenpiteet. Osa seuroista oli budjetoinut  rahat tarkasti tiettyihin
markkinointitoimenpiteisiin, kun taas osa kaytti rahat ns. huippu-urheilun yleiseen
kehittamiseen. Tarkoittaako tama, ettd seurat pitivat hanketta kaupungin tukena
huippu-urheilulle? Haastatteluista tuli ilmi, etta seurat pitavat itsedan vahvoina Lahden
kaupungin imagon kohottajina. Kaupunki tunnetaan, haastatteluiden mukaan,
vahvasti sek& kotimaassa etta ulkomailla urheilun avulla. Urheilulla on tutkimuksen
mukaan (ks. 4.1) merkittdvé rooli Lahden kaupungin identiteetin rakentajana.
Voidaanko siis sanoa, etta urheilulla on vahva vaikutus kaupungin ja sen asukkaiden
imagon luojana? Jos nain on, asettaako tdma seurojen puolelta my6s kaupunkiin
kohdistuvia odotuksia. Kaupungin odotetaan tukevan ja markkinoivan vahvoja imagon

luojia.

Kaikki haastateltavat korostivat, ettd UrheiluLahti-hanke tulee pitaa erillaan kaupungin
liikuntatoimen kautta jaettavista perusavustuksista. Kriteerit UrheiluLahti-hankkeelle
luotiin mm. Lahden kaupungin nakyvyyden lisdamiseksi eri medioissa niin kotimaassa
kuin ulkomaillakin. Haastateltavat pitivat oikeudenmukaisena, etta tuki hankeeseen
saadaan elinkeinoelaman kehittdmisrahoista. Liikuntaseurojen perinteisiin toiminta-
avustuksiin ei tdman kaltaisilla hankkeilla saa olla vaikutusta, vaan resurssit tulee
loytyd muualta. Tama on hyva peruste. Padosin lasten lilkkuntaan ja aikuisten
harrasteliikuntaan kohdistetut perusavustukset eivat saa heiketd kunnan
markkinointitoimenpiteiden edessa. Tama olisi epédoikeudenmukaista jo kunnallisen
demokratiankin mukaan. Missa méérin kaupungin tulee tukea huippu-urheilua, joka
koskettaa vain harvoja ja missd maarin suuria harrastajaméaéaria koskevaa

kuntoliikuntaa?

Urheiluseurat seka kaupungin edustajat kaipasivat arvokeskustelua ylipdansa koko
Lahden kaupungin markkinointiin. Mitk& ovat niité asioita ja vetovoimatekijéita, joita
kaupunki kayttdd markkinoinnissaan? Haastatteluista voitiin myds selvéasti havaita,
ettd suurin tyytymattomyys kohdistui kaupungin markkinoinnin suunnitelmallisuuteen
ja markkinointitoimenpiteisiin. Todettiin, ettd jos kaupunki haluaa markkinoinnilla
tuloksia, on selvaa, ettd Lahden kokoisessa kaupungissa pitdd markkinointia

ammattimaisesti myds hoitaa paatoimisen henkilén, tiedotusyksikon tai vaikka
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ostettujen palveluiden muodossa (ks. 2.2.4). Kaupungilla tulee olla vastuuhenkil
ja/tai -yksikké, joka suunnittelee, koordinoi, toteuttaa, seuraa seka kehittda
toimenpiteitd. Nain myds kaupungin eri toimialojen markkinointitoimenpitéet
paranisivat. Samalla voitaisiin paremmin huomioida seka mahdollisesti myés yhdistaa
kaupungin eri toimialojen markkinointitoimia. UrheiluLahti-tapauksessa kaupunki ei
ollut budjetoinut seurojen markkinointirahan yhteydessa hankkeen hy&dyntamiseen
yhtdan rahaa. Esimerkiksi urheilusponsoroinnin hyddyntamiseen yritys saattaa
kayttaa jopa viisi — kuusi kertaa niin paljon rahaa kuin itse perussopimukseen.

Urheilun avulla kuntamarkkinointin on hyvat mahdollisuudet, ainakin Lahdessa.
Esimerkiksi suuret urheilutapahtumat tuovat nykydan katsojien lisdksi paikalle myds
mediaa, yritysten ja valtiovallan edustajia. Jarjestdjdpaikkakunnalla on hyva
mahdollisuus kayttda tapahtumaa laajasti omassa markkinoinnissaan. Sponsorointia
voidaan hyddyntaa kaytanndssa monin eri tavoin. Sponsorin omasta aktiivisuudesta
rippuu, miten laajasti se kéyttdad sopimuksessa sovittuja oikeuksia omassa
markkinointiviestinndssaadn.  Sponsoroinnin  hyddyntdminen  voidaan  jakaa
mainonnallisiin, tiedotuksellisiin ja suhdetoiminnallisiin toimenpiteisiin. Tavoitellessaan
parasta mahdollista hyotya panostukselleen sponsorin tulisi pyrkid kdyttdmaan kaikkia
em. toimenpiteita. Huomioitavaa on kuitenkin, ettei kaupungin
markkinointipanostusten tuottoa voida mitata niin helposti kuin esimerkiksi yritysten.
Tuoton mittaaminen ei ole ongelmatonta urheilun, eikd my&sk&an kulttuurin, esim.
kaupungin orkesterin osalta. Tuovatko panostukset paikkakunnalle lisaa
veronmaksajia tai yrityksia? Paljonko kaupunki saa suoria tai valillisid tuloja suurten

urheilu- tai kulttuuritapahtumien aikana?

Olisi toivottavaa, ettd UrheiluLahti-hanke liséisi toimenpiteisiin johtavaa keskustelua
kaupungin markkinoinnin tilasta. Tuleeko kaupunkien ylipadnsa toimia sponsorina
samalla tavoin kuin yritykset toimivat? Mika on Lahden imago? Kuka sen maarittelee?
Madariteltiinkd UrheiluLahti-hankkeessa imago tarkoittamaan samaa asiaa kuin
julkisuus? On kuitenkin varmaa, etté jos Lahti onnistuu suurten kisojen (MM-kisat) ja
tapahtumien jarjestelyissa hyvin, luo onnistuminen hyvaa imagoa kaupungille. Talléin
kyseessé on kuitenkin eri asia kuin julkisuus. “Bisnesurheilun” kovat tasovaatimukset
luovat suuret resurssitarpeet nykyaidn Suomessakin, erityisesti muutamien
suosituimpien joukkuelajien ylimmalla tasolla. N&din on myés yksildurheilussa
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seuratuimmissa lajeissa. Huippu-urheilusta on tullut yha useammin ammatti'niin
urheilijoille kuin valmentajille ja monille taustahenkildillekin, esim. managereille. Jos
paikkakunnan yksityisiltd markkinoilta ei 16ydy tarpeeksi kiinnostusta ja rahaa huippu-
urheilulle, odotetaanko kunnan lahtevan myds rahallisesti "talkoisiin”? Miten kunta
ottaa vastaan tarjouksen? Haastatteluissa muutamat seurojen edustajat totesivat
yksikantaan, ettd jos Lahdessa halutaan nakya laajasti paasarjatasolla, vaatii taméa
my6s rahallisen panostuksen. Tarvitsevatko kaupungit ja kunnat tdman kaltaista
"nakyvyytta”?

Pohdinnan arvoinen asia nousi esiin myds yhdessa haastattelussa. Haastateltavan
mielestd kaupunki voisi hankkeen kautta panostaa yhtend vuotena enemmaén
kaupunkilaisten kuntoliikunnan edistamiseen tai johonkin kuntoliikuntatapahtumaan.
UrheiluLahtitydryhman hankkeelle luodut kriteerit painottavat nakyvyyttd seka
kotimaassa ettd ulkomailla. Rajasiko tdma pois kokonaan panostuksen
kuntoliikuntaan? Kriteereissd todetaan, ettd nakyvyyden tulee olla sisélléitdan
kaupungin tavoitteita ja haluttuja viesteja edesauttava. Kun ajattelemme koko
hankkeen perimmaista tarkoitusta saada paikkakunnalle uusia yrittdjia seka
veronmaksajia, voisiko kaupungin voimakas panostus kuntoliikuntaan saada aikaan
yhta positiivisia vaikutuksia kuin panostus huippu-urheiluun? Kaupunki voisi antaa
viestia ulospéain, ettd paikkakunnalla pidetddn hyvin huolta asukkaista,
~ elinymparistosta seké aktiivisista harrastusmahdollisuuksista huippu-urheilun liséksi,
kun nykyaan vaeston ikdantymisen myoéta kuntoliikuntakin saa enemman julkisuutta,
sitd voi myOs ylpeasti mainostaa. Esimerkiksi “LiikkuvalLahti’-hankeella saataisiin
varmasti luotua positiivista mielikuvaa ja hyvaa palautetta. Kun myds tieddmme
kuntolikunnan saavan aikaan merkittavia saastdja terveydenhoitomenoihin, olisi
tassa pohdittavaa UrheilulLahti-hankkeen taustahenkil6ille seka poliittisille paattajille.

Edella on tuotu esiin asioita, jotka UrheiluLahti-hankkeen jatkoa suunniteltaessa olisi
hyva huomioida. Ne nousivat esiin haastatteluista seka tarkastelemalla ja vertaamalla
kaupungin sponsorointitoimia julkaistuihin sponsorointitutkimuksiin ja -kirjallisuuteen.
Seuraavaksi tuodaan esiin muutamia asioita, joita UrheiluLahti-hankkeen, erityisesti
' kaUpungin tulisi huomioida sponsorointia harjoittaessaan. Asiakohdat eivat ole

tarkeysjarjestyksessa.
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1. Toimintastrategia kaupungin sponsorointiin (mitd, miksi, miten, kenen kanssa)

2. Sponsoroinnin suunniteimallisuus ja hyédyntaminen (kevat - kesa - syksy - talvi)

3. Selkea vastuutaho kaupungin puolelta

4. Suunniteltavien kriteereiden ja kaupungin tavoitteiden yhdenmukaisuus

5. Kohdistaminen, markkinointipanostukset pienia (kohdistaminen pienemmalle
joukolle)

6. Arvokeskustelua

Lahden kaupungin ja paikallisten kilpa- ja huippu-urheiluseurojen UrheiluLahti 2000 -
hanketta voidaan pitédd aikaisena "kenraaliharjoituksena” ennen ensi-iltaa. Paljon on
viela tehtdvaa ennen kuin hankketta voidaan pitdd sponsorointina. Parempaan
tulokseen jatkossa paastaan, jos markkinointitoimia kehitettdessa huomioidaan aluksi
em. kuusi kohtaa. N&in toiminnan laatu ja tulokset parantuisivat huomattavasti.
Lahtelaisella urheilutoiminnalla on paljon annettavaa Lahden kaupunkikuvan
kirkastamiseksi. Lahden kaupunki on rakennuttanut mm. suuren liikkuntakeskuksen,
joka on vaatinut kaupungilta paljon resursseja, ja jonka yllépito jatkossakin vaatii
vuosittain paljon rahaa. Téata pandstusta tulee myds jatkossa - hyddyntad
mahdollisimman hyvin. Myés kaupungin luomat muut liikkuntamahdollisuudet, laaja
liikuntaseuratoiminta ja urheilutapahtumat ovat selke&sti Lahdelle mahdollisuuksia,

j-oita kannattaa hyédyntada kaupungin markkinoinnissa.

Kaupunkien ja kuntien harjoittama markkinointitoiminta on vielé varsin uusi asia, joten
tutkittua tietoa toimenpiteista, suunnitelmallisuudesta, hyédyntamisesta seka malleista
on vahan tarjolla. Voimakkaasti 'itseéén markkinoiva kunta pyrkii hyddyntaméaan
yritysmaailman oppeja. Muutamat kunnat, esimerkiksi Sotkamo, Pori ja Kitee,
rakentavat imagoaan myds urheilun avulla. Millaista olisi kunnan ihanteellinen
urheilusponsorointi? Olen luonut kunnan sponsorointitoimista mallin, josta kuvion 9
alla tarkemmin kerrotaan. Mallin pohjana olen kayttanyt kuviota seitseman (ks. 5.5),

jota olen taman tutkimuksen alkuosan ja case-tapauksen avulla muokannut.
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ARVOKESKUSTELU
MARKKINOINNIN TAVOITTEET
MARKKINOINTISTRATEGIA
RESURSSIT

SPONSOROINNIN TAVOITTEET
SPONSOROINTIKOHTEEN VALINTA
TOTEUTUS

VAIKUTUSTEN TUTKIMINEN v

Kuvio 9. Kunnan urheilusponsorointiprosessi

Ennen urheilusponsorointiin ryhtymistd kunnan tulisi yritysten tavoin suunnitella
‘sponsorointiprosess'i huolella. Sponsorointi vaatii pitkdjanteista toimintaa ennen kuin
tulokset ja tavoitteet ovat saavutettavissa. Tdman vuoksi mm. yhden tai kahden
vuoden hankkeet ovat kyseenalaisia. Perusldhtékohta kunnan urheilusponsoroinnille

on urheilun mieltdminen vahvasti kunnan identiteetin ja imagon rakentajaksi.

1. Arvokeskustelu: Kunnan péaattajien tulee selvittdd oman kuntansa vahvat
identiteetin ja imagon muodostajat. Tutkimustieto on tassa avuksi. Kunnanvaltuuston
tulisi viime kadessa paattaa, ovatko asiat niita, joilla tulevaisuudessa kuntaa halutaan
profiloitavan. Arvokeskustelu on tarkeaa ja valttamatontd. Se on kuntademokratian
mukaista ja varmistaa sitoutumisen asioihin. Jos urheilu ndhdaan yhtend kunnan

vahvuustekijana, kannattaa urheiluéponsoroinnin hyddyntamista harkita.

2. Markkinointitavoitteet: Markkinoinnin on tuettava kunnan paadmaaria, strategiaa ja
tavoiteltavaa kuntakuvaa, jotka syntyvat em. arvokeskustelun pohjalta. Markkinoinnin
kannalta "kuntatuotteen” on oltava kunnossa ja sen on oltava totuudenmukainen.
Tavoitteena on luoda positiivinen kuva kunnasta asukkaiden, asiakkaiden ja
sidosryhmien tietoisuuteen. Kuntalaisten mielikuvalla omasta kunnastaan on tarkea
merkitys. Oleellista on, ettd kunnasta l6ytyy ylpeyden aiheita. Néin kunta toimii
merkittavana sisaisen hengen ja myés toiminnallisen tason nostajana. Télldinen voi
olla esimerkiksi menestyva yritys, urheiluseura, muu yhteisé, yksild tai hyvin toteutettu

saanndllinen tapahtuma.
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3. Markkinointistrategia: Kunnan markkinointi edellyttaa strategisia valintoja, joista on
paatettava. Esimerkiksi miten parhaiten tavoitetaan térkeimméat kohderyhmat
(asukkaat, elinkeinoelama, matkailijat, muut sidosryhmét). Kenen kanssa
markkinointia toteutetaan esim. yhteiséjen, elinkeinoeldmén ja/tai alueen muiden
kuntien kanssa. Miten kunta parhaiten voisi hyddyntaa esimerkiksi mediaa ja urheilua

(joukkue, yksild)?

4. Resurssit: Ennen sponsorointiin ryhtymistd kunnan tulee selvittda taloudelliset ja
henkiléresurssit. Onko sponsorointiin ja sen hyédyntédmiseen riittavasti varoja? Onko
kunnan henkilostolla taitoa ja aikaa ja onko henkildstd valmis sitoutumaan
sponsorointiprosessin hyddyntédmiseen? Tai olisiko osaajat syytd hankkia kunnan

ulkopuolelta? Onko kustannus/hyéty -suhde jarkeva?

5. Sponsoroinnin tavoitteet: Tavoitteiden tulee perustua kunnan
markkinointiviestinnan tavoitteisiin. Tavoitteet mahdollistavat kohdentamisen ja
mittaamisen. Kohderyhmaa ovat ne ihmiset, joihin kunta pyrkii vaikuttamaan. Kunnan

on méadriteltdva sponsoroinnin tavoitteet ja valittava kohde kohderyhman mukaan.

6. Sponsorointikohfeen valinta: Sponsorointikohdetta valittaessa tulee kiinnittaa
suurta huomiota, ettd kohteen 1. kyky tayttaad sponsoroinnille asetettavat tavoitteet, 2.
imagon sopivuus kunnan imagopyrkimyksiin, 3. aiheen yhdistettavyys kuntaan ja sen
paiveluihin, 4. kyky saavuttaa kunnan tavoittelemat kohderyhmat, 5. tai tapahtuman
soveltuvuus  kunnan sidosryhhien viilhdyttamiseen, 6. kyky saavuttaa
tiedotusvalineiden kiinnostus, 7. edullisuus, 8. uutuus ja kesto. Paatés kohteen
valinnasta ei saa perustua pelkkdadn “mutu’-tuntumaan. Ennakkotutkimuksella

varmistetaan kohteen sopivuus seké asetetaan realistiset tavoitteet.

7. Toteutus: Itse toteutus on prosessi, jossa sponsorointisuunnitelmat muutetaan
toimintakaskyiksi seka varmistetaan tehtdvien suorittaminen ja tavoitteiden
saavuttaminen.  Sponsoroinnilla on saavutettavissa hyvid tuloksia, mikali
sponsoroinnin sisaitdé suunnitellaan huolellisesti. On varottava yleisimmin tehtyja
virheita: Sponsorointi ei saa olla vain tarrojen liimaamista muiden tarrojen joukkoon,

tuki-ilmoituksia ja julkisuutta ilman tavoitteita. Sponsoroinnin toteutuksessa onkin
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syytd muistaa, ettei sponsoroinilla yksittdisend elementtind useinkaan saavuteta
riittdvida tuloksia. Sponsoroinnin niveltdminen kokonaisviestintdan saa aikaan
synergiavaikutuksia. Kunnan tulee kiinnittda erityistd huomiota myds puitteisiin, joissa

sponsorointia on tarkoitus hyddyntaa.

8. Vaikutusten tutkiminen: Vaikutusten mittaamista pidetédan vaikeana, ja siksi moni
sponsoroija laiminlyé tutkimisen. Tuloksia voidaan mitata erilaisilla tutkimuksilia
littyen mm. imagon muutoksiin. Saatuja tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin.
Talla tavalla koko prosessin onnistuminen selvida. Lisaksi tutkimus antaa tytkaluja

tulevaisuuteen.

Kunnan tulee tiedostaa my®0s, ettd huippu-urheilu siséltdd monia negatiivisia asioita,
esim. doping, vakivalta, katsomovékivalta, liika juhlinta. Nama asiat tulee huomioida,
keskustella seké tuoda esiin sponsorointisopimuksessa. Jos urheilija, joukkue tai liitto
aiheuttaa toiminnallaan vahinkoa, niin sopimus purkautuu valittdmasti. Lisaksi
sopimuksessa tulisi olla my6s vahingonkorvauskohta. Esimerkking tasta voisi olla

Suomen Hiihtoliiton toiminta Lahden MM-kisoissa vuonna 2001.

Tamaé case-tutkimus osoitti, etta julkishallinnon markkinointitoimenpiteet eivét ole viela
yhté}suunnitelmallis‘ia kuin yksityisen sektorin. Tahan vaikuttaa moni asia, mm.
toiminnan paédmaara, toimenpiteilla ei tavoitella voittoa ja tuloksia on vaikea mitata.
Koska kuntamarkkinointia tehdda&n myds urheilun avulla, olisi toivottavaa, etta
aiheesta tehtaisiin suomessa laajempi tutkimus. Tuetaanko huippu-urheilua jatkossa
kuten muutakin kunnan elinkeinoel’éméé’? Onko tukemiseen jo olemassa perusteita ja
mitd reunaehtoja siihen sisadltyy? Miten kuntalaiset itse haluaisivat liikunnan
maararahat kohdistettavan? Nama ovat myds Kkysymyksid, joihin toivoisi

tulevaisuudessa jatkotutkimuksilla 1dydettavan vastauksia.
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