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Tutkimuksen tavoitteet

Lihdeaineisto

Tietojen késittely

Tulokset

Avainsanat

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdméén, kuinka tapahtuman sponsorointi
suunnitellaan yrityksiss3, millaisia tavoitteita téllaiselle sponsorointi-
projektille asetetaan, kuinka tavoitteet toteutuivat ja kuinka tapahtuman
sponsoroinnin tulevaisuus ndhdéin Suomessa. Tavoitteena oli liséksi
selvittdd, 16ytyyko edelld mainittujen seikkojen kohdalla eroavaisuuksia eri
yritysryhmien kesken.

Lihdeaineistona kéytettiin 1dhinna yleistd markkinointia, urheilu-
markkinointia sekd sponsorointia késittelevaa kirjallisuutta. Empiirinen
aineisto koottiin kyselylomakkeiden avulla kaikilta Helsingin yleisurheilun
EM 94-kisoja sponsoroinneilta yrityksilta.

Kvantitatiivisena kyselytutkimuksena suoritetun empiirisen tutkimuksen
tulokset esitettiin yritysluokittain ryhmiteltyiné. Kirjallisuuden ja
aikaisempien tutkimusten sekd omien pohdintojen perusteella tehdyt
oletukset tapahtuman sponsoroinnin kannattavuudesta pyrittiin todentamaan
aineistosta. Tutkimusaineiston tulkinta perustui kaikkien EM 94-kisoja
sponsoroineiden yritysten kokemusten vertailuun.

YhteistySyrityksistd 93 % oli sponsoroinut urheilua aikaisemmin.
Sponsorointiprojektin suunnittelusta ja totetuksesta vastasivat padosin
yritysten markkinointipdéllikot/-osastot. Yritysten tarkeimmit tavoitteet
olivat yrityksen tunnettavuuden parantaminen, yrityksen logon nékyvyys,
hospitality-palvelut, tuotteiden myynnin edistdminen seké tuotteen oikean
kohderyhmin tavoittaminen. Vastanneista yrityksistd 94 % ilmoitti
asetettujen tavoitteiden toteutuneen erittdin tai melko hyvin ja niistd peréti
88 % olisi valmis ldhtemadin sponsoroimaan uudelleen vastaavanlaisia
urheilun suurtapahtumia.

sponsorointi, markkinointimix
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1 JOHDANTO

Raha urheilussa, kuten uskonnossa, on perinteisesti koettu pelottavana, jollakin tapaa "likaisen
juutalaisena". Mutta ilmankaan ei tulla toimeen. Urheilijan kilpailuasussa sallitaan nykyisin jo
olympiakisoja myGten tuo pieni mainos tai tuotemerkki. Jopa suomalaiset sinivalkoiset méki-
miehet vaativat alppinistien tapaan palkinnokseen selvai rahaa. Sironen lausuu kirjassaan
seuraavaa: "Homo ludensinin (leikkivén ihmisen) rintaan on urheilussa vaivihkaa asettumassa
homo oeconomicus (kaupallinen ihminen): viaton aika on ohi.” (Sironen 1990, 24-26)
"Urheiluteollisuus” on siis paédseméssd omille jaloilleen. Sen tuote on kilpailu, mieluummin
vield kamppailu, "live-show", jonka ympdérille mediat ja mainonta, sponsorit ja vélinekauppa

ryhmittyviit.

Niin pian kuin moderni urheilu saapui Eurooppaan, alkoivat urheilutapahtumat viehéttamain
yleis64 ja journalisteja. Tapahtumien kaupallinen arvo alkoi kiinnostamaan jarjestéjia.
Televisio, erityisesti viritelevisio, tultuaan suuren yleison kayttoon, esitteli lopullisesti

urheilutapahtumat ihmisille. (Waser 1996, 379)

Suomalaiset ovat ikdén tai sukupuoleen katsomatta innokkaita urheilun seuraajia. Kiinnostu-
neimpia urheilusta ovat nuoret, mutta my9s naiset seuraavat yll4ttéavan suuressa méérin
urheilua. Eri tiedotusvilineisté television osuus urheilun seuraamisessa oli ylivoimainen:
lahes 85 % vastaajista Markkinasihti Oy:n 1980-luvun lopulla tekemén kyselyn mukaan
ilmoitti seuraavansa mielelldén urheiluohjelmia tv:sta. Vastaajista puolet kuunteli urheilua
radiosta, sanomalehdist4 luki urheilujuttuja vajaat 70 % ja aikakausilehdisti 43 %. Haastatel-
luista 82 % oli sitd mieltd, ettd urheilijoiden taloudellinen tukeminen on tédrkedé. (Soininen

1989, 56-57)

Yritysten asennoituminen itse sponsorointiin on muuttunut paljon viime vuosien aikana. Se
ndkyy siind, ettd sponsorit ovat tulleet yhé vaativimmiksi oikeuksistaan ja kaupallisuudesta,
miti heille tarjotaan. En4i ei vain anneta rahaa hyvintekeviisyysmielessé, vaan sponso-
roinnista on tullut kovaa liiketointa ja vastikkeellista toimintaa. Kiinnostuksemme aihetta

kohtaan syntyi luettuamme lehdisté niistd summista, joita yhteistyoritykset aikoivat tdhén



tapahtumaan sijoittaa. Tdstd herési kysymys, saavatko yritykset sponsorointiin panostamansa
rahansa takaisin. Onko urheilun suurtapahtuman sponsorointi yrityksille kannattavaa? Tamén
tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, 1) kuinka tapahtuman sponsorointi suunnitellaan
yrityksissd, 2) millaisia tavoitteita téllaiselle sponsorointiprojektille asetetaan, 3) kuinka
tavoitteet toteutuivat seki 4) kuinka tapahtuman sponsoroinnin tulevaisuus nihdiin Suomes-
sa. Tavoitteena oli lisdksi selvittdd, 16ytyyko edelld mainittujen seikkojen kohdalla eroavai-

suuksia eri yritysryhmien kesken.

1.1 Liikunnan ja urheilun rahoitus Suomessa

Liikunnan rahoitus Suomessa toimii paéasiallisesti kuvion 1 mukaisesti:

Julkinen sektori
—>
(Valtio, kunnat)
Yritykset Liikunta ja
Kansalaiset (sponsori, rahoitusta hankkiva agentti) urheilu
A
Urheiluorganisaatiot
—>
(urheiluseurat, -liitot, -alueet ja muut org.)

KUVIO 1. Liikunnan ja urheilun rahoituksen ldhteet. (Puronaho 1993, 13)

Valtion urheiluun ja liikuntakasvatusty6hon osoitetut méérérahat ovat yli kaksinkertaistuneet
1980-luvun aikana. Liikuntamé#érarahat tulevat suoraan veikkauksen tuotosta. Urheilun ja
lilkunnan osuus tuotosta oli 36,6 % aina vuoteen 1991, jonka jilkeen urheilun osuus on vuosi
vuodelta pienentynyt. (Varri 1993, 25) Huippuvuoden 1991 jilkeen liikunnalle osoitetut
médrirahat pienenivit vuosi vuodelta, kunnes ne ryhtyivit hiljalleen nousemaan vuonna 1994.

Vuonna 1995 urheiluun ja liikuntakasvatusty6hon osoitettujen méaérdarahojenkéytto oli noin



483 miljoonaa markkaa. Téstd summasta liikuntajarjestdille osoitettiin 27 %. (Miettinen &

Vedenkannas 1996, 1)

Liikuntaseurat ovat perinteisesti kerdnneet rahavaransa jasenmaksuista, talkoo- ja keréys-
toiminnan tuotoista, iltamien tuloista ja kunta-avustuksista. Ndamé vapaaehtoisvoimin toimivat
liikkuntaseurat ovat olleet suomalaisen liikunnan kivijalka. Liikuntaseurojen vapaaehtoisty6n
kokonaismaériksi kertyy viikottain 15 tuntia. Kun tuntimééré kerrotaan 40 markan tuntipal-
kalla, vapaaehtoistyon laskennallinen arvo on 4 miljardia markkaa vuodessa. (Puronaho 1993,

14)

Liikuntaseurojen tehtdvaalueen laajentuessa ja palvelutason vaatimusten noustessa padoman,
rahan, merkitys seurojen toimivuuden edellytyksend on selvésti lisddntynyt. Mukaan on tullut
liiketoiminnan harjoittaminen ja yhteistoiminta liike-eldmén yritysten kanssa mm. mainos- ja

sponsorisopimuksin. (Heinild & Koski 1991, 87-91)

Suomessa liikeyritykset kiinnostuivat urheilutoiminnasta laajemmin 1970-luvun alussa eli
samoihin aikoihin, kun liikunnallisuus 161 Suomessa muutoinkin itsensa 14pi. Urheiluun
kannatti sijoittaa, silld se kerdsi piiriinsé entistd enemmén viked, yritysten potentiaalisia
asiakkaita. Urheiluliitot hankkivat teollisuusyrityksisté, pankeista ja vakuutuslaitoksista
yhteistyokumppaneita. Liikeyritysten ja urheilujérjestjen yhteisty6sti on hy6tynyt luonnol-
lisesti kumpikin osapuoli. Urheilujérjestst ovat yhteistyon myoté pystyneet mahdollistamaan/
vakauttamaan jdrjestonsd toiminnan luomalla harrastajilleen toiminta-edellytyksi4 ja katsojille
urheiluviihdetti. Yritykset voivat esimerkiksi hyodyntéds tukemaansa urheilujérjest64, sen
urheilijaa tai joukkuetta myos omassa mainonnassaan ja PR-tyossédn. Lisdksi he voivat saada
yksinoikeuden oman toimialansa tuotteiden ja palveluiden myyntiin yhteistykumppanina
olevan urheilujérjeston jarjestdmissd kilpailuissa tai tapahtumissa. Urheilukilpailuista on tehty
monimuotoisia viihde- ja kauppatilaisuuksia. Ammattilaisuus on vallannut alaa ja ammatti-
urheilun suosiota on nostettu tiedotusvilineiden ja liikeyritysten voimin. (Vasara 1992, 447-

448)



1.1.1 Huippu-urheilun rahoitus

Huippu-urheilun rahoitus koostuu valtion veikkausvoittovaroista myontdmésté tuesta huippu-
urheilulle, lajiliittojen ja keskusjirjestéjen omatoimisesta varainhankinnasta seké huippu-
urheiluseurojen ja huippu-urheilijoiden omatoimisesta varainhankinnasta. Valtio, kunnat ja
yritykset tukevat huippu-urheilua myos valillisesti liikkuntapaikkarakentamisen ja
urheiluopistojérjestelmén kautta. (Heikkala, Puronaho, Séankiaho & Rusko 1994, 216) Kuvio 2

osoittaa suomalaisen huippu-urheilun tuen kaaviomuodossa:

> KUNNAT
v
Urheilupaikat Urheiluseurat | ¢
4,
L Olympia- |
komitea l
v
VALTIO Huippu- <«——— YRITYKSET
urheilu
> Tutkimus J
> | Utheiln- | <
organisaatiot

KUVIO 2. Huippu-urheilun rahoitus Suomessa (Puronaho 1993,14)

Yritysmaailma tukee tdné p4ivénd yhé enenevissd méérin huippu-urheilua. Vuonna 1988
sponsorointiin Suomessa eniten palloilulajeja, talviurheilua, auto- ja moottoriurheilua,
vesiurheilua seki yleisurheilua. (Fiilin 1988, 64) Tilanne oli pysynyt lihes ennallaan 1990-
luvun puolivilissi, silld tind pédivandkin urheilun sponsoroinnista isoimman osuuden vievét

jadkiekko, jalkapallo, pesépallo, koripallo, lentopallo, moottoriurheilu ja yleisurheilu.



Yleisimmin kohteena oli huippu-urheilu (81 %). Jarjestyksessd seuraavana tulivat

nuorisourheilu, harrasteliikunta ja erityisliikunta. (Lipponen 1996a, 3)

Jotta Suomessa urheilutuote (tapahtuma ym.) voisi menestyd, on toiminnan arvopohja oltava
laajasti hyviksytty ja selked. Toimintaidea tuotteelle on oltava kirkas. Toimintaympériston
nykytila ja tulevat muutokset on selvitettdva seka niistd johtuvat tarpeet huomioitava. Nykyi-
set asiakkaat ja heidén tarpeensa tulee tiedostaa ja uudet halutut asiakkaat nimitt44. Kaiken
kaikkiaan tuotteen on oltava iskussa. Tuotteen on vastattava dynaamisesti sen kiyttdjien ja
resurssien tarpeita seké tuotteen saatavuus, toimivuus ja tuotetietoisuus on taattava. Organi-
saation tulee toimia ammattimaisesti ja toimintaedellytykset on oltava hyvit. Kun itsekin
investoi puitteisiin, pystytddn tarjoamaan yrityksille konsepti, joka niitd kiinnostaa. Se aika on
mennyt, kun myytiin pelkéstadn kentédnlaitamainosta ja luvattiin olla kiitollisia sponsoroin-
nista. Yritykset laskevat nykyadn hyvin tarkkaan, mitd ne saavat vastineeksi. Ja lopuksi tulisi
luoda vield seurantajirjestelmd, jolla kustannus - hy6ty voidaan maéritelld. Kun edelld
mainitut seikat toimivat, on urheilutuotteella hyvit mahdollisuudet menestyi tdmén péivin

kilpailussa. (Hakala 1996)

2 KASITTEIDEN MAARITTELY

2.1 Yleisurheilun EM-kisat

2.1.1 EM-kisojen historia

Yleisurheilun EM-kisat ovat 1930-luvulta alkaen olleet olympiakisojen vélivuosien urheilul-
linen huipentuma, johon koko urheilevan maailman katseet ovat kohdistuneet. Tamé on
luonnollinen seuraus yleisurheilun asemasta olympiakisojen keskeisimpén urheilumuotona

yleensd. (Siukonen & Ahola 1990, 4)



TAAF perusti Budapestin kokouksessa vuonna 1932 Euroopan komitean, jonka péitehtdvani
oli maanosan kilpailutoiminnan kehittdminen, ja niin syntyivit EM-kisat. Samaan aikaan,
kun syntyi paineita perustaa Euroopan oma yleisurheiluliitto EAA, haluttiin tiivistd4 ohjelmaa
ja jarjestaa EM-kisat joka toinen vuosi. Ndin siirryttiin Budapestin 1966 kisojen jilkeen
Ateenaan 1969 ja Helsinkiin 1971 - ja sitten tajuttiin, ett4 liikka on liikaa. Nelivuotiseen

rytmiin palattiin vuonna 1974. (Siukonen & Arola 1990, 8-9)

EM-kisojen jarjestdmistehtdva kiinnostaa lukuisia Euroopan maita. Kisatulot ovat eteenkin
viime vuosikymmenini nousseet niin suuriksi, ettd niilld pystytidn rahoittamaan yleisurheilua
pitkdin. Suomessakin EM-kisojen 1971 tuotto poikii yhi varoja toimintaan. Euroopan liitto
EAA teki television (Euroopan liiton EBU:n) ja sponsoreiden kanssa vuonna 1986 pitki-
aikaissopimuksen, joka kattaa Euroopan suurimmat yleisurheilutapahtumat. Se on tuonut
jérjeston toimintaan varoja arviolta kymmenen miljoonan markan arvosta vuoteen 1990
mennessd. Toisaalta sopimus my®6s sitoo pitkélti kisojen jarjestédjid. Myos Helsingin EM-kisat
1994 kuuluivat tdmén sopimuksen piiriin. Kansainvalisid sopimuksia ei tarvinnut tehdi. EAA

oli varmistanut Helsingillekin tulevat varat. (Siukonen & Ahola 1990, 12)

Helsinki ja Olympiastadion tunnetaan kansainvilisesti huippu-urheilun kehtona, jossa
jérjestetddn maailman parhaimpia yleisurheilukilpailuja. Nakyvimpini niytt6ini ovat olleet
olympiakisat 1952, EM-kisat 1971 ja MM-kisat 1983. Suomen panos EM-kisoissa on kautta
aikojen ollut hyvin merkittiva. Siitd kielivit paitsi pienen maamme saavuttamat mitalien
médrit kuin my0s erinomaiset kisajérjestelyt. Eipd siis ollut ihme, ettd Euroopan maat yksi-
mielisesti valitsivat Amsterdamissa 28. lokakuuta 1989 Suomen Urheiluliiton ja Helsingin
kisaisénniksi vuodelle 1994. Suomen ja Helsingin maine suurten kisojen jirjestdjini on ollut
niin vahva, etti kilpailussa vuoden 1994 isdnnyydesti haastajat Torino, Amsterdam, Lissabon
ja Budapest luopuivat kukin vuorollaan Helsingin hyvéksi sen ylivoimaisen kannatuksen
takia. Ndin EAA:n kongressi ei joutunut edes dénestystilanteen eteen. Katseet kohdistuivat
Helsinkiin my&s sen vuoksi, ettd Euroopan mestaruuskilpailuihin haluttiin jagmerdampi ote kuin
esimerkiksi 1990 Splitissi saatiin aikaan. Helsingin odotettiin rakentavan EM-kisoille entista
tuoreemman ilmeen. Se oli vaikea haaste, silld yleisurheilu on perinteinen urheilumuoto, joka

on asettunut omiin kaavoihinsa. (Siukonen & Ahola 1990,4-14 seki 210)



Helsingilld ja Suomen urheiluliitolla oli jo vuonna 1990 ldhes tdydet valmiudet varsinaisiin
kisajérjestelyihin. Seuraavien neljan vuoden suunnitelmiin kuuluivat mm. tehokkaan
markkinointiorganisaation kehittdminen, tuomariston kouluttaminen ja tulevan edustus-
joukkueen luominen seki taustatekijéiden kuntoon saattamisineen. Sen sijaan itse kilpailu-
nédyttdmo, jo 52-vuoden iké4n ehtinyt Olympiastadion, oli padssyt vuosien saatossa pahasti
rapistumaan ja vaati pikaisia korjaustoimia. (Siukonen 1990, 210) Tyét aloitettiin kevit-

talvella 1991 ja saatiin padtokseen vuonna 1994.

2.1.2 Yleisurheilun XVI EM-kisat Helsingissd 7.-14.8.1994

Kisoille asetettu jéirjestelytoimikunta médritteli projektin perusstrategiat seki asetti tavoitteet,
jotka yleisurheiluliiton hallitus vahvisti. Strategian perusta oli luoda organisaatio hyvalla
yhteishengelld, "Helsingin Henki", jossa tieto liikkuisi kumpaankin suuntaan organisaation eri
tasoilla. Yleisurheilun EM-kisat 1994 olivat ensimmaéiset mestaruuskilpailut uudelleen jérjes-
taytyneessd Euroopassa. Uusi haaste toi tuotteelle nimeltd "Euroopan yleisurheilukilpailut”
kolme kehitettidviid aspektia: 1) euroopanmestaruuskilpailut tulisi olla kilpailut suunniteltuna
erityisesti urheilijoita varten, jotta kaikki maat olisivat halukkaita osallistumaan kisoihin, 2)
ohjelma-aikataulun tulisi tyydyttdd medioita, jotta kaikki Euroopan valtiot voisivat seurata
lahetyksid suorana seki 3) ohjelman tulisi tyydyttdd katsojia, jotta jokainen pédivé olisi ldhes
loppuunmyyty. Kisat saatiinkin venytetyksi kahdeksan péiviisiksi ja mediaongelmaa saatiin

helpotettua siten, ettd Suomen YLE otettiin mukaan jirjestelytoimikuntaan. (Anon 1995, 3-4)

Kisoihin otti osaa 1113 urheilijaa 43 eri maasta, joista naisia oli 490 ja miehid 623. Paandytta-
mond oli Helsingin olympiastadion. Kisakyldnd toimi Espoon Otaniemen ylioppilaskyl4 ja
Dipoli Congress Centre. Seké akkreditointi ettd telekommunikaatiokeskus toimivat myds
kisakyldssi. Koko Helsinki sen satamineen, lentokenttineen, toreineen, padkatuineen ja
tietysti itse stadion oli visualisoitu "Helsingin Hengen" -teeman mukaan. Kaupunkia tayttivit
sadat viralliset liput ja rautiovaunut, bussit, junat, hotellit ja kaupat olivat koristelleet itsensi
mestaruuskisojen vérein ja kukin. EM-kisojen kunniaksi ly6tiin myos oma juhlaraha, jonka
tuotoilla perusparannettiin kisojen harjoituskentit. Kisojen aikana jirjestelyihin osallistui

2500 henkilod, 98-prosenttisesti vapaaehtoisia attasheoita, tuomareita seké kisanuoria. (Final



report 1995, 8-9)

Kisat ylittivat rahallisesti selvisti jirjestelijéiden tavoitteet, silld tuotto nousi arvelluista 62
miljoonasta Suomen markasta 84.4 miljoonaan markkaan. Lippuja myytiin 212 582 kappa-

letta tavoitteen ollessa 200 000. (Anon 1995, 4)

Yhteistyoyritykset oli jaettu neljéédn ryhmédn: kansainvéliset ja kansalliset padsponsorit,
tavarantoimittaja / palveluyritykset seké lisenssiyritykset. EM-kisojen kansainviliset sponsorit
tekivat sopimukset suoraan Euroopan liiton kanssa lontoolaisen API-yhtién vilitykselld, joka
oli ostanut kisojen oikeudet. Kisojen Suomen organisaatio vastasi kansainvilisten sopimusten
toteutuksesta Suomessa ja sai myds osan tuotoista. Sopimukset olivat laajimmillaan miljoona-
tasoa ja keskitasoltaankin useita satoja tuhansia markkoja. Kansallisilla yhteisty6yrityksilla oli
sopimuksissa vakiorunko ja -hinnoittelu. Yksil6llisyys nikyi hyddyntdmissuunnitelmissa.
Tavarantoimittaja- ja palveluyrityksille oli tarjolla erilaisia vaihtoehtoja ja sisélt6é sekd hinnat
vaihtelivat. Hy6dyntdmisen volyymi oli pienempi kuin padyhteistykumppaneilla. Lisenssi-
yrityksilld oli oikeus tuottaa kisatuotteita, joista he maksoivat perusmaksun ja tietyn prosentti-

osuuden myyntituloista. (Anon 1995, 10)

Yritysten markkinointi kansallisella tasolla alkoi vuonna 1992. Yli 20 tapaamista, workshop-
tilaisuutta, jarjestettiin yhteistyoyrityksille. Helsingin kisoissa mainonnan edelle oli asetettu
muita markkinointimahdollisuuksia ja niité korostettiin erityisesti kotimaisille yhteistyo-
kumppaneille. Yhden selkedn kolmanneksen muodosti hospitality-mahdollisuuksien luominen
yrityksille. Tdhén kolmannekseen kuuluivat yhtend osana padsyliput, joita sponsoroiva yritys
sai kayttoonsi. Toinen kolmannes oli Helsingin Pallokentille rakennettu ”Sponsor Village” -
sponsorikyld, jonka sadan nelion VIP-teltoissa yritykset pystyivit jarjestiméin omia asiakas-
tilaisuuksiaan. Kolmas liittyi suoraan bisneksen tekemiseen. Eri toimialoille taattiin tuote-
kohtaisia yksinoikeuksia. Esimerkiksi kaikki kisa-alueella myytavé olut oli Lapin Kultaa ja
kaikki jastelo Valiojéddtel6d. Mukana olleet yritykset toimivat my6s keskendin yhteisty6ssa
business-to-business -periaatteella. Yhteistydsopimusten arvo, 14 miljoonaa Suomen
markkaa, oli uusi Suomen ennétys. Kolmannes maksettiin tavaroina ja palveluina. (Anon

1995, 10-11)



Suomessa uusinta uutta edustava "Sponsor Village" oli kooltaan 6,000 neliémetri4 ja sijaitsi
fyysisesti aivan stadionin vierelld Pallokentélld. Sponsorikyli sisdlsi 636 paikkaisen ravinto-
lan, ulkoilmakahvilan, baarin, 15 VIP-telttaa ja esiintymislavan. P4ivittdin sponsorikyldssi
kévi vieraita 2,500. Lisdksi olympiastadionin vieressi sijaitsi kisatori, jonne muu yleiso paisi
seuraamaan artisteja, tapaamaan yhteistyoyrityksid sekd muuten vain viithdyttiméain itsedén.

Kisatorilla vieraili paivittdin kymmenia tuhansia ihmisid. (Anon 1995, 11)

2.2 Sponsorointi kisitteend

2.2.1 Sponsoroinnin méiritelmia ja aikaisempia tutkimuksia

Vaikka sponsorointi késitteend on vasta melko nuori, on se ilmidné jo verrattain vanha. Jo
muinaisen Rooman Kolosseumia sponsoroitiin usein aristokraattien toimesta. (Sandler &
Shani 1993, 38; Head 1981, 9) Vuonna 1852 Uuden Englannin rautatieyhtion sponsoroinnin
ansiosta pystyttiin jarjestimain Amerikan ensimmaéinen yliopistojen vilinen urheilutapahtu-
ma, soutukilpailu Harvardin ja Yalen vililld. Rautatieyhtié mainosti my6s voimakkaasti
tapahtumaa ja rohkaisi tuhansia faneja matkustamaan junalla tapahtumaan. (Turner 1987, 11;
Brooks 1990, 59) Coca Cola on ensimmadinen yritys, joka on assosioitu Olympiakisoihin.
Léhettamalld 1.000 tolkkia limonadia laivalla Amerikan joukkueen mukana Amsterdamin
olympialaisiin vuonna 1928, yritys sai tittelin "virallinen olympialaisten hankkija". (Brooks

1990, 59) Kuten niamé esimerkit osoittivat, on sponsoroinnilla pitk4 historia.

Sponsorointi sekoitetaan tidndkin paivind hyvin usein hyvintekeviisyyteen, miti se ei
suinkaan ole. Hyvéntekeviisyydestid on kyse silloin, kun yritys antaa esim. rahallista tai
materiaalista tukea ilman, ettd se odottaa lahjoituksen saajalta minkéanlaista vastapalvelusta.
(Hagstedt 1983, 43) Kun erotellaan hyvéntekevéaisyyttd ja sponsorointia, on hyva pitdd
mielessd seuraavat asiat:

- hyvintekij4 ei yleensd odota lahjoituksestaan hyotyé itselleen

- hyvintekijille tuen julkisuus ei ole tirkedd, sponsorille kylldkin

- sponsorointi perustuu sopimukseen (Tuori 1995, 7)
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Vuonna 1971 The Sports Council of U.K. médritteli sponsoroinnin seuraavasti:

"Sponsorointi on lahjoitus tai maksu vastikkeeksi jostain
mahdollisuudesta tai etuoikeudesta, jonka tarkoituksena on

saavuttaa julkisuutta lahjoittajalle”" (Meenaghan 1983, 8).

Maiiritelméstd voi hyvin todeta sen, ettei vield 1970-luvulla ollut selkedd késitystd siitd, mitd
sponsorointi todella pitadi sisdlladn. Yleisestihdn esimerkiksi lahjan luovutus késitetddn
toimeksi, josta ei odoteta vastasuoritusta. Médritelméstd voidaan lisaksi ymmaértaa, ettd
yrityksen sponsoroinnin tavoitteena olisi saavuttaa ainoastaan julkisuutta, josta sponsoroin-

nissa ei suinkaan pelkistain ole kyse.

Ruotsalainen Uno Grénkvist, joka méérittelee kirjassaan "Sponsoring - en 16nsam

marknadsinvestering’ sponsoroinnin néin:

"Sponsorointi on kauppasopimus kahden tasavertaisen osapuolen
vilill4, joka perustuu palvelukseen ja vastapalvelukseen. Toinen
osapuoli on useimmiten yritys, toinen voi olla esim. liikuntaseura,
kulttuurijirjest6 tai yksilo. Tavallisesti sponsorointi kuuluu
markkinointimixiin osana ja se yhdistetddn PR:n ja

muiden markkinointitoimenpiteiden kanssa." (Gronkvist 1985,14)

Gronkvist tuo ensimmaistd kertaa mukaan méédritelméén litkketoiminnan. Sponsorointi on
nimenomaan liiketoimintaa, kaupank&yntid kahden osapuolen vililld, jossa kumpikin osapuoli
sijoittaa tiettyjd panoksia saadakseen panoksia vastaan vastineita. Gronkvist liittdd my6s
ensimmadisté kertaa sponsoroinnin osaksi markkinointimixié ja yhdistd4 sen osaksi muuta

markkinointitoimintaa.

Gronkvistin ajatusten kanssa samoilla linjoilla oli myds Viktor Head, joka médrittelee

sponsoroinnin niin:
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"Pohjimmiltaan nykyaikaisessa sponsoroinnissa on kysymys
molemminpuolin hyddyllisestd liikesopimuksesta sponsorin ja
sponsoroitavan vélilld, jolla pyritdin saavuttamaan maérétyt

tavoitteet" (Head 1981,2).

Mairitelmassddn Head korostaa, ettd sponsorisopimuksesta hyotyvit kumpikin osapuoli, sekd
sponsori ettd sponsoroitava. Juuri tdstd on kyse timénpdivin sponsoroinnissa tai ainakin se on

tavoite, johon pyritaén.

Nigel Waite pyrki véitoskirjassaan selvittdmaén, miksi yritykset valitsevat sponsoroinnin

osaksi markkinointiaan. Siind hin médrittelee sponsoroinnin seuraavasti:

1) Kaupallinen yritys sijoittaa resursseja vapaa-ajan toiminnan kaytt66n

2) Sponsori toivoo saavansa tistd kaupallisesti arvokasta hy6tya (hy6ty on
saavutettavissa sen seurauksena, ettd sponsorin valitsema kohderyhmi

huomaa selvisti sponsorin ja sponsoroitavan vélisen suhteen)

3) Sponsoroitu suostuu siihen, ettd sponsori kdyttda hyvikseen niitd
mahdollisuuksia, joita silld on tarjottavanaan vastapalveluksena

saamistaan resursseista. (Waite 1979,10)

Yritysten kannalta katsottuna Waite toi esille yhden tirkeimmistéd sponsoroinnissa huomioon
otettavista seikoista, nimittdin kohderyhmén. Sponsoroinnin yksi perusideoista on juuri se,
ettd valittu kohderyhma huomaa sponsorin ja sponsoroitavan vilisen suhteen. Waite ei
kuitenkaan ota méiritelméssdéin huomioon sité, ettd vapaa-ajan toiminta ei ole ainoa sponso-
rointikohde. Nyky#in ollaan siirtyméssd yhé enenevéssd miérin sponsoroimaan myds muita

osa-alueita, vaikkakin urheilun sponsorointi vie sponsorointisummista vield suurimman osan.
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Steve Sleight (1989) médéritteli sponsoroinnin seuraavasti:

"Sponsorointi on liikkesuhde rahojen, tarvikkeiden tai palvelusten tarjoajan ja
yksilon, tapahtuman tai organisaation (mik4 tarjoaa vastineeksi joitain
oikeuksia) sekd seuran vilill4, jota voidaan kéyttdd mainosetuna” (Sleight

1989,4).

Sponsori on hdnen mukaansa rahojen, voimavarojen tai palvelusten hankkija , joka on yleensé
yhteiso pikemmin kuin yksilo. Médritelméassadn han mainitsee myos sen tirkeédn seikan, etté
rahan lisiksi my0s erilaisten voimavarojen ja palvelusten hankkijat voivat toimia toisena

osapuolena ja toisena voi olla yksilon ja organisaation liséksi myds erilaiset tapahtumat.

Téssd tyOssd sponsorointi madritellddn yrityksen nékékulmasta Mullinin, Hardyn ja Suttonin

(1993) mukaan:

"Sponsorointi on yrityksen erilaisten resurssien luovuttamista tapahtumalle
(urheilu tai taide) tai sosiaalisille kohteille (koulutus tai ympéristd)
tarkoituksena assosioida yrityksen nimi tat tuote tapahtumaan. Yritys kayttaa
yhteisty6téd saavuttaakseen markkinointikommunikaationsa tavoitteet tai

edistddkseen ja tukeakseen yleisid markkinointinsa tavoitteita." (Mullin, Hardy

& Sutton 1993, 206)

Mullinin ym. mésritelmé sopii erityisen hyvin tdménkaltaisen urheilutapahtuman sponsoroin-
nin méiiritelmiksi. EM 94-projekti on nimenomaan tapahtumasponsorointia, jossa yritykset

luovuttavat resurssejaan (muutakin kuin rahallista) urheilulle edistddkseen omia markkinoin-

titoimintojaan.

Mairitelméssé painotetaan sponsoroinnin asemaa osana yrityksen markkinointikommunikaa-
tiomixii, josta johtuen tekijat kayttévét sponsoroinnista englanninkielisté termié "Promotional

licensing". Sopimus voi sisiltdd seuraavia méériyksid ja hyotyja:
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Oikeus kiyttda logoa, nimed, tavaramerkkié, ja graafisia esityksid osoittaen hankkijan
yhteyden tuotteeseen / tapahtumaan. Néité oikeuksia voidaan kéyttdd mainonnassa,

myynninedistimisessd, julkisuudessa tai muissa ostoon liittyvissda kommunikaatiotilanteissa.

* Oikeus palvelu- tai tuoteryhmén rajoitettuun kiyttoon
* Oikeus tapahtuman tai rakennuksen nimen kaytto6n

* Oikeus tuotteeseen tai tapahtumaan liittyvien nimien kaytto6n , kuten
"padsponsori” (official sponsor), "virallinen tavaran-toimittaja"
(official supplier), "virallinen tuote" (official product), tai "esittelija"

(presenter)

* Oikeus palvelun (tuotteen kédytto tai rajoitettu kdytto) tai tuotteen

kidytt6on sponsoroidun tuotteen/tapahtuman yhteydessa

. Oikeus suorittaa sovittuja markkinointitoimintoja sopimuksen
mukaisesti, esimerkiksi kilpailut tai myynninedistdminen

(Mullin ym. 1993, 204)

Suomessa on tihin mennessi ilmestynyt vasta kaksi sponsorointia késittelevai teosta. Ne ovat
Daniel Tuorin tuottamat vuonna 1989 ilmestynyt *Sponsoroinnin opas’ ja vuonna 1995
ilmestynyt *Sponsorin kisikirja'. Tutkimuksia sponsoroinnista on ilmestynyt 1dhinné opin-

niytetéiden seki yritysten omien markkinatutkimusten muodossa.

Sponsorointi-termin kiytto ndyttdsd suomalaisen yritysjohdon kielenkéyt6ssd vérittyneen
hieman kielteisestikin ja siksi sen rinnalle on tullut synonyymiksi "markkinointi-yhteistyd".
Termilld varmaankin pyritdén korostamaan tuen saajan velvollisuuksia ja kauppakumppa-
nuutta seki halutaan erottaa tuki hyvintekevaisyydestd. (Tuori 1989, 15) Téssé tyossa
kéytetdan sponsorointi-sanaa, joka on terminé kaikesta huolimatta jo hyvin vakiintunut,

yleisesti tunnettu ja hyviksytty sana sekd Suomessa ettd ulkomailla.
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2.2.1.1 Tapahtumasponsorointi késitteeni

Tapahtumasponsorointi késitetdéin myynninedistidmistilaisuudeksi, jonka tapahtuman omistaja
/ organisaatio myy yrityksen markkinointiosastolle. Alunperin tapahtumasponsorointi
kehitettiin kattamaan tapahtumasta koituvia kustannuksia ja yrityksen promootiopaketit
sisdlsivit 1dhinnd mainoskyltin tapahtumapaikalla. Nykyédén johtavat tapahtumaorganisaatiot
etsivét yhteistySkumppaneita, jotka ovat valmiita edistiméén tapahtuman myyntis ja tulemaan
yhi enemmaén osallisiksi tapahtumaorganisaatioon, jotta yhteistyokumppanit saisivat aikaan

yhéd menestyksekkadmpii tapahtumia. (Wilkinson 1988, 4-5)

Kirjallisuudessa tapahtumamarkkinoinnin ja tapahtumasponsoroinnin raja on usein hailyvi,
silld yritykset ja my®6s organisaatiot ymmaért4vét eri tavoin, missé laajuudessa sponsoroinnin
hy6dyntdminen markkinointiviestinnéllisesti ymmarretién. Tapahtumasponsorointi muodos-
taa osan tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtumaan tehdyn sponsorisopimuksen kautta liike-
yritys alkaa hy6dyntéd tapahtumamarkkinointia. Sponsorointi saattaa liitty4 tapahtumamarkki-
nointiin, mutta sponsoroinnin kéytt6 tapahtumamarkkinoinnissa ei ole vilttimatonta.

(Wilkinson 1988, 4-5,18)

2.2.2 Sponsoroinnin nykytila ja tulevaisuus

Yksi tiarkeimmisté syistd sponsoroinnin kasvamiseen ovat kohonneet mediakustannukset.
Yhdysvalloissa sponsorointi kasvoi rdjghdysmdisesti, kun yritykset tajusivat, ettd kolmen
sekunnin mainosajan hinnalla sai kolme omaa golfottelua ja Frank Sinatran kiertueen
ostaminen 20.000- paikkaisessa salissa tuli halvemmaksi kuin minuutti mainosaikaa valta-
kunnan tv-verkossa. (Korhonen 1987, 53) Maailmanlaajuinen kommunikaation lisdéntyminen

antoi viimeisen sysdyksen sponsoroinnin kehitykselle (Meenaghan 1991, 7).

Téan4 paivdni voidaan sponsoroida lidhes keté tai mitd tahansa. Voidaan sponsoroida jopa
tapahtuman mahdollisuutta - Granada TV on sponsoroinut Manchesterin yritysti tulla vuoden
2000 Olympialaisten jarjestédjéksi. Jopa tietyn urheilun sisédlld on monia eri sponsorointi-

mahdollisuuksia. Jalkapallo voidaan ottaa yhdeksi esimerkiksi. Siind on mahdollisuus
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sponsoroida tapahtuman nimeé (esimerkiksi Coca-Cola Cup), stadionia (esimerkiksi Sunkist
Bowl), joukkuetta (Arsenal), tiettyd ottelua, pelaajaa, alkupotkua, palloa, reilun pelin
palkintoa, paasylippua, vilineitd, maalia jne. (Smith 1993, 291) Myos sponsoroituja tv- ja
radio-ohjelmia tulee lisd4, ja osa mediarahasta kéytetdédn sithen. Esimerkiksi Sinerbrychoff
sponsoroi Formula 1 -raportteja, Esso Ruutulippua ja Orion Kaisaniemen Superpesisotteluita.

Vain mielikuvitus voi toimia sponsorointimahdollisuuksien esteeni.

Urheilun ylivoimainen suosio kohteena johtuu Tuorin mukaan ainakin siité, ettd
* erityisesti Suomessa kohderyhmisti suurin osa harrastaa tai seuraa jotain
urheilulajia
* media antaa runsaasti huomiota urheilulle
* urheilun imago on mydnteinen: terveellinen, kehittévi ja dynaaminen
* urheilu siséltdd tehokkaan jénnityksen ja riskin elementin
* valittavana on runsaasti kohteita
* urheiluorganisaatiot hakevat aktiivisesti sponsoreita
* urheilua on helppo kaupallistaa
* urheilu on ndyttdvai ja sen kieli on kansainvilistd, ei kovin

kulttuurisidonnaista (Tuori 1995, 55)

Rahoittamalla erilaisia kohteita sponsorit saattavat osaltaan nostaa yleisti eldmisen laatua tai
ainakin ne lisddvit elimaén virikkeitd. Sponsoroinnilla voidaan kuitenkin my6s aikaansaada
joitakin kielteisid ilmititd. Sponsorointi saattaa siirtdd vaikutusvaltaa liiaksi jarjestdjiltad
liikeyrityksille. Sponsoreita on joskus syytetty liiasta vaikuttamisesta esimerkiksi urheilun
sdantoihin tai muihin tapahtuman jérjestelyihin. Yritykset ovat muun muassa pyrkineet jopa
olympialaisten tapahtumien ajankohdan siirtdmiseen sopivimpaan tv:n katseluaikaan tai
muuhun televisiointimahdollisuuksien parantamiseen. Sponsoroitu kohde, esimerkiksi
tapahtuma, voi tulla taloudellisesti niin riippuvaiseksi sponsorista, ettd sponsorin vetiytyessi

tapahtuma ajautuu vararikkoon. (Tuori 1995, 59)

Tulevaisuudessa tapahtumia ja hankkeita tullaan kehittimé&én erityisesti sponsorointia varten.
Jos yritys ei 16yda kohdetta nykyisistd vaihtoehdoista, niin kohde luodaan itse. Yritykset

ovatkin alkaneet suunnitella ja kehittdd sponsorointiaan yhi enemmén tapahtumamarkki-
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noinnin suuntaiseksi toiminnaksi. Endé yritykset eivit valttamattd lihde edes sponsoroimaan
eri tapahtumia vaan kehittdvit yritysten omien tavoitteiden mukaisia tapahtumia, jossa ne
toteuttavat erilaisia markkinointitoimia. Nykyisten tapahtumien odotetaan edelleen muuttuvan
yritysviestinnin kaytt66n paremmin sopiviksi. Lisdksi median, organisaatioiden (urheilun,
kulttuurin ym.) ja tapahtuman jérjestelijoiden vélille vaikuttaisi syntyvén entisté tiiviimpi
yhteistyo. Asiantuntemus kasvaa yrityksissé, kohteissa ja mainos-, tiedotus-, ja sponsorointi-
toimistoissa seki tutkimusyrityksissd. Tietouden lisdéintyessd sponsoroinnin kéytt6 tulee
varmasti suunnitelmallisemmaksi ja tehokkaammaksi. Tavoitteellisuus ja kriittisyys ovat
tulleet jaddikseen ja siksi my6s tutkiminen lisééntyy. (Tuort 1995, 59; Wilkinson 1988, 4-
5,18)

Nykyisestid yrityskuvan kehittdmiseen painottuvasta sponsoroinnista siirrytdén myds tuottei-
den markkinointiin. Samalla siirrytdsn yleiskampanjoinnista segmentoituneempiin. Suuntauk-
sena on yhi keskittyminen muutamiin hankkeisiin useiden sijasta. Yritykset vahentévat
kohteiden mairii, mutta nostavat valitsemiensa laatua. Uusien kohteiden etsiminen varmaan-
kin lisdintyy, mutta myos uusia sponsoroinnin muotoja kehitetdan. Yritykset ovat useammin
kohteen omistajia, miké helpottaa toiminnan valvontaa. Kilpailijoiden kaappausyritysten
lisdéntyessd sponsoria kiinnostaa yhd enemmén yksinoikeudella ostettavat kokonaispaketit.

(Tuori 1995, 59)

2.2.2.1 Sponsorointi maailmanlaajuisesti

Maailmanlaajuisesti vuonna 1986 sponsorointiin kéytettiin 3.6 miljardia dollaria, joka oli noin
2.5-3.5 % summasta, joka tuolloin kokonaisuudessaan kaytettiin mainontaan. Téstd sponsori-
summasta Yhdysvallat kdyttivit tuolloin 45 % ja Lansi-Eurooppa 32 % (Meenaghan 1991a,
36-37; Meenaghan 1991b, 5)

1980-luvun lopulla elettiin sponsoroinnin kulta-aikaa, jonka jilkeen alkoi maailmanlaajuinen
lama. Huolimatta lamasta sijoitukset sponsorointiin kasvoivat maailmassa 13 % vuonna 1993
ja olivat 9,6 miljardia dollaria, josta urheilusponsorointia oli 83 %. Vuoden 1994 arvo oli

12,62 miljardia dollaria. USA ja Eurooppa ovat suurin sponsorimarkkina USA:n sponsoroi-
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dessa 4.25 miljardilla ja Eurooppa 4.28 miljardilla dollarilla. (Tuori 1995, 10; Thwaites &
Carruthers 1996, 177-178)

14 _ 12,92
12 |
10 |

miljardia dollaria

v. 1986 v. 1993 v. 1994

KUVIO 3. Sponsoroinnin mérd maailmanlaajuisesti vuosina 1986, 1993 ja 1994.

Marshallin ja Cookin tutkimuksen mukaan sponsorointiin kaikkiaan sijoitettu rahasumma on
yleisemmin 5-10 % vililld koko yrityksen PR/markkinointibudjetista. Heidén tutkimissaan
Iso-Britannian 200 suurimmassa yrityksessd urheiluun kdytetty summa oli yli puolella
yrityksistd alle 5% heiddn koko PR/markkinointibudjetistaan. Joillakin yrityksilld osuus
saattoi kasvaa jopa 20 %:iin. (Marshall & Cook 1992,322)

Vuonna 1987 Mesconin ja Tilsonin tutkimuksessa erdét ekspertit arvioivat muutaman vuoden
sisalld erikoistapahtumien sponsoroinnin olevan nopeiten kasvava yrityksen myynninedisti-
missegmentti. (Mescon & Tilson 1987,51) Tapahtumien sponsoroinnin kehitys onkin ollut
selvd: nopea ja tasaisesti kasvava vauhti. Esimerkiksi vuonna 1980 yhdysvaltalaisen tutki-
muksen mukaan 900 yritysté kaytti erikoistapahtumien sponsorointiin 300 miljoonaa dollaria.
Vuonna 1985 luku oli kasvanut yli 2500 yritykseen, jotka kéyttivit sponsorointiin yli miljardi
dollaria. Vuonna 1987 luku oli jo kasvanut 3700 yritykseen, jotka kéyttivit pelkéstain
urheilun sponsorointiin yli 1.75 miljardia dollaria. (Sandler & Shani 1989,9)
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Vuoden 1984 Los Angelesin olympialaiset olivat historiassa ensimmaiset yksityisesti
organisoidut olympialaiset ja samalla kd&nnekohta yritysten sponsoroinnin kehitykselle
urheilun kautta. Esimerkki erinomaisesta sponsoroinnista on kansainvélisen olympiakomitean
(KOK) kehittima ohjelma "TOP" (The Olympic Programme). Ensimmadist4 kertaa, vuoden
1988 Soulin olympialaisten aikana, KOK allekirjoitti maailmanlaajuiset sopimukset, jotka
antoivat yrityksille vaihtelevissa tuotekategorioissa erinomaiset oikeudet kéyttda olympia-
renkaiden logoa missi tahansa maailmalla. (Mullin ym. 1993, 212-214) Vuoden 1996 Atlan-
tan kesdolympialaisten yhteistyoyritykset joutuivat maksamaan padsponsoriudestaan yli 40
miljoonaa dollaria, joka oli ldhes seitsemén kertaa suurempi summa kuin miti vuoden 1992
kesdolympialaisten padsponsorit keskiméaérin maksoivat ja 10 kertaa suurempi kuin mité
vuoden 1984 sponsorit avustivat (Kuzma & Shanklin & McCally 1993,27; Blackshaw 1993,
15).

Uusien medioiden kehittyminen erityisesti Euroopassa tulee Meenaghanin mielesté entises-
tidn lisdamiin medialdhetysten sponsorointia tapahtumasponsoroinnin kustannuksella.
Urheilukentilld on yksistdidn arvioitu, ettd vuoteen 2000 mennessa urheilumarkkinointi tulee
kasvamaan kaikissa medioissa 600 % vuoden 1989 luvuista. Sponsorointi tulee hinen
mukaansa viistiméattomasti levidmadn myos kaukoitdén, Australiaan ja Eteld-Afrikkaan,

missd sponsorointi ei vield tdnd pdivéna ole kovin kehittynyttd. (Meenaghan 1991,7)

Myos Euroopan unioni (EU) on lisédnnyt kiinnostustaan sponsorointia kohtaan. Euroopan
Komissio piti Albertvillen ja Barcelonan olympialaisia “poikkeuksellisena vektorina Euroopan
ideaan’, silld molemmat tapahtumat pidettiin yhteison sisélld samana vuonna ja koska vuosi
1992 oli ‘yhden suuren markkinan” vuosi. Vuoden 1992 olympialaiset antavat hyvin selvin
esimerkin siitd, kuinka Yhteis6 on tunnistanut suurten urheilutapahtumien merkityksen
viestintdvilineend. Komissiolla ei ole mitéé4n erityistéd valtaa urheilun ylla. Urheiluteollisuu-
den taloudellinen voima, kuitenkin, on saanut aikaan komission mielenkiinnon. Hyvin laaja
méird komission politiikasta kehittyy téllad alueella. Tehden tdmén Euroopan Yhteisé yksin-
kertaisesti kiyttidytyy kuten mika tahansa kaupallinen sponsori ja ndyttaa silté, ettd Yhteison
lipun 12 tihte4 ja sininen tausta tulevat olemaan kasvavasti yleinen nidky Euroopan urheilu-

tapahtumissa. (Blackshaw & Topping 1993,395) (Blackshaw 1992,18) Kommunismin
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sortuminen, muuttuminen keskussuunnittelusta ja -kontrollista markkinatalouteen seki
yksityisten yritysten toiminnan edistiminen ovat luoneet monia mahdollisuuksia urheilun

kaupallisuudelle ja urheilutapahtumille myds itdisen Euroopan maissa (Blackshaw 1993, 14).

2.2.2.2 Sponsorointi Suomessa

Vield vuonna 1987 suomalaiset suuryritykset mainostivat avokatisesti, mutta sponsoroivat
kitsaasti. Sponsorointihankkeisiin kulutettiin niukasti rahaa ja salailu kuului kuvaan. Esimer-
kiksi 1980-luvulla Suomen Yhdyspankki vaikeni hyvin visusti tuolloin Suomen kautta aikojen
suurimman suomalaisen sponsorointihankkeen, maxi-purjeveneprojektinsa, arvon. Syité
nihkeille sponsoroinnille oli kaksi: ei osattu, tai ei haluttu ostaa sellaista, jota ei voitu etu-

kéteen ndhda. (Masttéinen 1987, 48)

Sponsorointi kasvoi Suomessa merkittévésti 1980-luvulla. Gallup Oy:n tekemén tutkimuksen
mukaan yli puolet (58 %) tutkituista 213 yrityksesti oli lahivuosina kdyttdnyt sponsorointia
markkinoinnissaan. Vuonna 1988 yritykset kayttivit sponsorointiin yhteensd 213,5 Mmk,
joka oli noin 15 prosenttia enemmin kuin vuonna 1987. Summa oli vuonna 1988 kolme
prosenttia koko mainonnassa pyorivéstd kuunden miljardin potista. (Tuori 1989, 13; Fiilin
1988, 64) Sponsoroinnin kayttdjiksi ilmoittautui yli tuhat yritystd keskiméirdinen summan

ollessa 170 000 markkaa. (Vihma, Kervinen & Lilius 1989, 78)

Suuret yritykset ovat suurimpia sponsoreita ja erityisesti pankit ja vakuutuslaitokset ovat
toimineet yhteisty6ssi suhteellisesti eniten (Kojo & Lipponen 1991, 48). Huippuvuonna 1989
sopimuksiin investoitiin Mainostajien liiton tutkimuksen mukaa 320 miljoonaa markkaa.
Kojon & Lipposen myds 1980-luvun lopulla tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisyritykset
kéyttivit sponsorointiin vuosittain 280-300 Mmk (Kojo & Lipponen 1991, 59). Vuoden 1995
suuresta mainossummasta (9,9 miljardia markkaa) sponsoroinnin osuus oli Suomessa 3 %.
Vuonna 1996 arveltiin Suomessa sponsorointiin kéytettdvan 250-300 miljoonaa markkaa, joka
on markkaméériisesti 1980-luvun lopun tasolla. (Mainostajien liitto 1996) 1990-luvun alku-
puoliskon talouslama teki Tuorin mukaan sikéli hyvés, ettd nykyéian hankkeisiin suhtaudutaan

kriittisemmin. Kriittisyys nékyy my®ds siind, ettd sopimussummat putosivat vuoden 1989 yli
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300 miljoonasta vuoden 1993 vajaaseen sataan miljoonaan markkaan. Tosiasiassa méiri ei
hénen mukaansa ole edes puolittunut, vaan sopimukset saadaan halvemmalla. Jos aiemmin
sopimukseen satsattiin 300 000 markkaa, nyt se saatetaan saada 100 000 markalla. (Tuori

1995, 10; Veijalainen 1994, 4)

Vaikka muillakin alueilla sponsoroinnin kasvu on voimakasta, on urheilu sponsoroinnin
kohteista vield tind péivéni selvisti tiarkein. Mainostajien liiton 80-luvun lopulla suomalais-
yrityksiltd tekemén tutkimuksen mukaan 128:sta sponsoroivasta yrityksestd jopa 83 % piti sitid
ensisijaisena. Urheilun suosio on 1990-luvun puoliviliin tultaessa jopa kasvanut, silli vuonna
1996 kysymykseen sponsoroinnin kohteista jopa 93 % yrityksistd mainitsi olevansa markki-
nointiyhteistydssd urheilun kanssa. (Tuori 1989, 54; Lipponen 1996, 3) Kulttuurin ilmoitti 80-
luvun lopulla ensisijaiseksi alueeksi 13 % sponsoreista. Vuonna 1996 yrityksistd 61 %
mainitsi olevansa markkinointiyhteisty6ssé kulttuurisektorin kanssa. Kulttuurin lajeista suosi-
tuin oli musiikki. Sosiaaliset kohteet ja tieteen mainitsi sponsoroinnin kohteeksi (ensi- tai

toissijaiseksi) vain muutama prosentti yrityksista. (Tuori 1989, 54; Lipponen 1996, 3)

1980-luvun lopulla 83 % suomalaisyrityksist4 uskoi sponsoroinnin méérén siilyvin jota
kuinkin ennallaan ja tulevaisuudessa jopa kasvavan. Yrityksistd 23 % ennusti liikkunnan
sponsoroinnin lisddntyvén, 45 % pysyvén ennallaan ja 32 % vihenevin. Kyselyyn vastanneet
yritykset suhtautuivat huomattavasti optimistisemmin kulttuurin sponsoroinnin tulevaisuuteen
kuin urheilun tai liikkunnan sponsorointiin. Vastanneista 94 % uskoo kulttuurisponsoroinnin
méirdn kasvavan tai pysyvén ennallaan tulevaisuudessa. Kuten kulttuurisponsoroinnin
tulevaisuuteenkin myos muiden alojen sponsorointiin suhtauduttiin varsin optimistisesti.
Yrityksistd 63 % uskoi tieteen sponsoroinnin lisdéntyvén ja 37 % uskoi myos sosiaalisten

kohteiden sponsoroinnin lisddntyvén. (Kojo & Lipponen 1991, 68)

Samainen kysely toteutettiin myos vuonna 1996. Téll6in liikunnan sponsoroinnin uskoi
lisddntyvin 14 % yrityksistd, 72 % arvioi sen pysyvén ennallaan ja 14% vihenevin.
Kulttuurisponsoroinnin maérén uskottiin hieman kasvavan. Tieteen sponsoroinnin uskottiin

pysyvén ennallaan ja sosiaalisten kohteiden jonkin verran vihenevén. (Lipponen 1996, 7)
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KUVIO 4. Suomalaisyritysten mielipide urheilusponsoroinnin tulevaisuudesta

3 MARKKINOINTIMIXIN OSAT TEOLLISEN TUOTTEEN JA URHEILUN
KANNALTA TARKASTELTUNA

3.1 Miti markkinointi on?

Markkinointi kéasitteend on ollut kaytossd 1950-luvulta asti. Sen sisélté on vuosien kuluessa
muuttunut suuresti sekd ndkdkulmaltaan ettd sovellettavien markkinointikeinojen osalta.

(Rope & Vahvaselkd 1992, 9)

1960-luvun lopulle asti markkinointi nahtiin vain voittoa tavoittelevien yritysten toimintona.
Kisityksid tdstd pyrkiviat muuttamaan Kotler seké Levy, jotka ehdottivat, ettd késitys markki-
noinnista tulisi laajentaa sisédltimédn myos ei-litkkeyritysmiiset organisaatiot. He olivat tulleet

tulokseen, ettd esimerkiksi kirkolla sekd yleisilld kouluilla on my®s tuotteita seké asiakkaita ja
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ettd ndilld yhteis6illd ovat kdytdssd markkinointimixin vélineet. Tastéd syystd he péittelivit,
ettd ndmé organisaatiot suorittivat markkinointia tai ainakin markkinoinnin tyyppisii

toimintoja. (Sheth & Garrett 1986, 21)

1970-luvulla American Marketing Association mééritteli markkinoinnin sellaisten liike-
toimintojen suorittamiseksi, jotka ohjaavat tavaroiden ja palveluiden virtaa valmistajilta
kuluttajille seké kayttdjille. Tatd médritelmés on kritisoitu, koska sen antama kuva markki-
noinnista on néhty liian rajoittavana. (Sheth & Garrett 1986, 20) Méairitelméssd markkinointi

n#hdidén yksipuolisena toimintona, jossa kuluttajien nék6kulmia ja tarpeita ei oteta huomioon.

Kotlerin (1988) méiritelmén mukaan markkinointi on seké sosiaalinen- ettd johtamisprosessi,
milld yksil6t ja ryhmét saavuttavat sen mité he tarvitsevat ja haluavat. Taméa saavutetaan
luomalla ja vaihtamalla tuotteita ja arvoja toisten kanssa. (Kotler 1988, 3) Taméa miéritelmi
eroaa aikaisemmista siten, ettd siind markkinoinnin nihdéin ldhtevan kuluttajista seké heiddn
tarpeistaan. Médritelméssa on siis uutta sosiaalinen prosessi tavaroiden valmistajien ja

kuluttajien vilill4.

Rope ja Vahvaselki (1992) méérittelevat markkinoinnin tapahtumaketjuksi, joka valitun
kohderyhmén mielikuviin vaikuttaen tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyddykkeet ja viestintda
hyviksi kéyttden pyrkii saavuttamaan liikeidean mukaisen toiminnan ja tavoitteet. (Rope &
Vahvaselkd 1992, 33) Téssd madritelmassd ndhddén edelleen tirkeind kuluttajat (valittu

kohderyhm) seké heididn mielikuviinsa vaikuttaminen.

Nykyaédn markkinoinnin sovellutukset kattavat yritysten lisdksi myos valtion, kunnat, aatteel-
liset yhteisot, jarjestot (mm. urheilujérjestot) sekd kulttuuritoiminnan. Voidaan sanoa, etti ne
kattavat nykyddn koko yhteiskunnan sekd, ettd markkinointi on vakiintunut ja hyvéaksytty

kiintedksi osaksi nykyajan toimintaa. (Rope & Vahvaselkd 1992, 9)

Koska tdmi ty0 késittelee urheiluun liittyvas markkinointia, on syyté esittdd maaritelma myos
urheilumarkkinoinnille. Mullin, Hardy seka Sutton (1993) ovat tehneet miéritelménsi
urheilumarkkinoinnille soveltaen yleisen markkinoinnin méaritelmii. Heiddn mukaansa

urheilumarkkinointi muodostuu kaikista niistéi suunnitelluista toiminnoista, joiden
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tarkoituksena on vastata urheilukuluttajien tarpeisiin ja haluihin vaihtoprosessin
kautta. Méiidritelmé voidaan jakaa kahteen padsuuntaukseen: urheilutuotteiden seki palve-
luiden markkinointi suoraan urheilukuluttajille tai muiden kulutus- ja teollistentuotteiden seki

palveluiden markkinointi urheilun kautta. (Mullin ym. 1993, 6)

Téssé tyossd kasiteltdava urheilumarkkinointi on urheilun kautta tapahtuvaa markkinointia,
koska kaikki yleisurheilun euroopanmestaruuskilpailujen yhteistydyritykset kayttivét urheilu-
tapahtumaa ja sen tuomaa julkisuutta hyvikseen yritystensd omien tuotteiden myynnin

edistdmiseksi ja tunnetuksi tekemiseksi.

3.2 Mitd markkinointimixilla tarkoitetaan?

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinojen (= markkinointimixin) maérittelyssé on kéytetty
McCarthyn kehittimai jaottelua. Sen mukaan markkinoinnin kilpailukeinot muodostuvat ns.
neljastd P:std. Nama nelji osa-aluetta ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
viestintd (promotion). (Rope & Vahvaselkd 1992, 98) Mik&dn néisté neljistd osa-alueesta ei
voi toimia erilld4n muista tai tdysin itsendisesti, vaan jokaisella niist4 on tirked vuorovaiku-
tussuhde toisiinsa (Stotlar 1993, 89). Taman vuoksi kilpailupaitokset tulee tehdi kokonaisuu-
tena siten, ettd jokaisessa kilpailukeinossa tehty ratkaisu tukee toisessa kilpailukeinossa

toteutettavaa pédtostd (Rope & Vahvaselkd 1992, 98).

Mullinin, Hardyn ja Suttonin (1993) kehittelemé&én laajennettuun markkinointimixiin kuuluu
tuotteen, hinnan, saatavuuden ja viestinnin lisdksi PR- ty6 eli suhdetoiminta. Silli tarkoi-
tetaan sellaista johdon toimintaa, minké avulla arvioidaan yleistd asennetta, pyritdén tunnista-
maan yksil6iden ja organisaatioiden menettelytapoja yleisen kiinnostuksen suhteen seki
toimeenpannaan toimintaohjelmia, joilla pyritdén hankkimaan julkista ymmérrysti ja hyvik-
syntdd. Suhdetoiminnassa voidaan katsoa olevan kakst osatekijdd: media- ja yhteiskunta-

suhteet. (Mullin ym. 1993, 248-249)

Téssd tyossd kédytetddn Mullinin ym. laajennettua markkinointimixin mééritelméi, jonka

mukaan my6s suhdetoiminta siis ndhdéén yhtend markkinoinnin kilpailukeinoista.
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Suhdetoiminnan tirkeys ja panostus sen onnistumiseksi seki yritysten etti liikunta-

organisaatioiden markkinointitoiminnan osana on viime vuosina huomattavasti lisdéntynyt.

Ympéristo

Asiakas

Suhde-

Viestinti

toiminta

KUVIO 5. Markkinoinnin kilpailukeinojen laajennettu versio (Mullin ym. 1993, 207)

3.3 Miki tuote on?

Markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan seké tavaraa, palvelua ettd aatteellista toimintaa. Se
voidaan mééritelld kaupalliseksi hyodykkeeksi, kaupataan sitten mité tahansa. Tamén
ajattelun mukaisesti esimerkiksi teollisuuden tuote on sen valmistama tavara tai kaupan tuote

on myymala. (Rope & Vahvaselkd 1992, 100)
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3.3.1 Kerrostunut tuote-késite

Liitinniispalvelut

asennus huolto

Avustavat osat

Ydin- muotoilu

tuote

tyyli

koulutus

Kuvio 6. Kerrostunut tuote-késite (Rope & Vahvaselkd 1992, 102)

Tuote on monikerroksinen kisite. Siind voidaan erottaa 3 osaa: ydintuote, avustavat osat ja
liitdnndispalvelut. Tuotteen sisin osa, ydintuote, on se konkreettinen asia, jota asiakas on
ostamassa. Se on vain se tekninen toteutus, joka luo mahdollisuuden asiakkaan ongelman

ratkaisemiseen. (Lahtinen & Isoviita & Hytonen 1990, 22-23)

Avustavien osien tarkoitus on saada tuotteelle nidkyva hahmo. (Lahtinen ym. 1990, 23)
Kotlerin mukaan hahmolla voi olla jopa viisi tunnusmerkkié, jotka kuvaavat sitd. Ne ovat
laatutaso, muotoilu, tuotemerkki, pakkaus ja yksityiskohdat. (Kotler 1988, 446) Niilla
ndenndislaatuun liittyvilld tunnusmerkeilld korostetaan sellaisia ominaisuuksia, joita olisi
muuten vaikea tuoda esiin, kuten esimerkiksi urheilullisuus, naisellisuus ja vauhdikkuus.

(Lahtinen ym. 1990, 23)
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Tuotteen uloin kerros muodostuu liitinn&ispalveluista. (Lahtinen ym. 1990, 23) Nditi ovat
esim. kaikki tuotteeseen liitettdvét palvelut, joilla ydintuote saadaan asiakasta tyydyttavalla
tavalla eroamaan kilpailevista tuotteista. Téllaisia palveluja ovat mm. asennus, kotiinkuljetus,

takuu, kidyténopastus sekd huolto ja korjaus. (Rope & Vahvaselkd 1993, 103)

Liitdnn4ispalvelujen merkitys korostuu jatkuvasti, koska ydintuotteeseen rakennettavat
kilpailumahdollisuudet ovat useissa tuotteissa melkoisen rajalliset. (Rope & Vahvaselkid 1993,
103) Harvoin ydintuote on sellainen, etti se ei tarvitsisi myynnin tueksi joko avustavia osia tai
liitdnndispalveluja. Juuri ndiden kahden tekijén erilaistaminen tekee ydintuotteesta vaikeam-
min jaljiteltdvin. Samalla niiden k&yttiminen mahdollistaa pitkévaikutteisten kilpailuetujen

aikaansaamisen. (Lahtinen ym. 1990, 23)

3.3.2 Urheilutuote verrattuna teolliseen tuotteeseen

Urheilua tuotteena on vaikea médritelld tarkasti. Kotlerin ja Andreasonin (1987) méiritelmén
mukaan tuote voi olla miti tahansa, mité voidaan tarjota tyydyttdmédn markkinoiden kysyn-
tdd. Se voi olla joko fyysisid tavaroita tai palveluja. Joidenkin urheiluorganisaatioiden
tarjoamat fyysiset tuotteet ovat hyvin samantyyppisia teollisten valmistajien tuotteiden
kanssa. On kuitenkin myds sellaisia urheiluorganisaatioiden tarjoamia tuotteita, jotka ovat
tdysin ainutlaatuisia. (Stotlar 1993, 89) Téllainen tuote on urheilu perustoimintona. Se on
poikkeuksetta aineeton ja juuri siitd syystd vaikea késittad. Sitd voidaan kuvailla sanoilla
lyhytaikainen, kokemusperéinen seké siitd saatava kokemus on yksil6llinen. (Mullin ym.

1993, 14)

Se, mitd urheilun kuluttaja urheilussa nékee, on melko yksilollistd, mika tekeekin erittédin
vaikeaksi markkinoijille varmistaa kuluttajien tyytyviisyyden. Jonkin pelin myyminen on
kéytannossd muiston tai illuusion myymistd. Tyytyvéisyyden takaamista vaikeuttaa myos se,
ettd jokainen peli on erilainen ja niin ollen siitéd saatavat kokemuksetkin muuttuvat. Koska
urheilutuote on vaihteleva, sitd on vaikea ennustaa etukéteen. Esimerkiksi johonkin peliin

vaikuttavat mm. si4, pelaajien vammat, yleison reaktiot seki tilanteet pelin aikana. Kaikella
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tédlla on vaikutuksena siihen, miten katsoja (= kuluttaja) pelin kokee. (Mullin ym. 1993, 14-
15)

Urheilutuote poikkeaa muista tuotteista myds siten, ettd se tuotetaan ja kulutetaan samanaikai-
sesti. Koska se on katoava kauppatavara, pitdd se myyd4 etukéteen. Siitd ei jd4 inventoitavaa.
Esimerkiksi ei ole mahdollista myyd& lippuja edellisen péivén otteluun tai tapahtumaan.

(Mullin ym. 1993, 14)

Urheilun markkinoija on siis eri tilanteessa kuin kulutus- ja teollistentuotteiden markkinoijat.
Hanelld on vihin tai ei ollenkaan mahdollisuutta kontrolloida markkinoimaansa ydintuotetta.
Han ei voi vaikuttaa siihen, miten hyvin hdnen markkinoimansa joukkue pelaa juuri tindén.
Tamén vuoksi markkinoinnissa on painotettava liitdnnéispalveluja, koska ne ovat se osa

tuotetta, johon markkinoija pystyy vaikuttamaan. (Mullin ym. 1993, 15-16)

Urheilussa téllaisia liitdnndispalveluja ovat esimerkiksi ldhes jokaisessa urheilutapahtumassa
olevat "virkistysalueet". Ne eivit ole ensisijaisia liiketoimintoja, mutta ne tarjoavat katsojille
palveluja sekd samalla organisaatiolle voittoa. Urheilussa saattaa kdyda jopa samanlailla kuin
elokuvateattereille on jo kdynyt: ettd ndistd virkistysalueista saatava voitto on suurempi kuin

lipunmyynnisti. Muita katsojille tarjottavia liitdnniispalveluja ovat mukavuuksien myynti

kuten mm. kdsiohjelmat, parkkipaikat, vaatteiden séilytys. (Stotlar 1991, 91)

Hyvi esimerkki tehokkaasti toteutetusta ydintuotteen ymparille rakennetuista liitinnéispalve-
luista olivat Helsingin yleisurheilun EM-kisat 1994. Ydintuotteen eli yleisurheilukilpailujen
tueksi oli jérjestetty paljon erilaista ohjelmaa ja palveluja katsojien viihdyttdmiseksi. Katsojil-
la oli mahdollisuus esim. ennen kisoja ja niiden jalkeen kuunnella huippuartisteja stadionin
ulkopuolella sijainneella kisatorilla. Alueella oli my&s ravintoloita, pubeja, televisioita sekd
suuri ohjelmalava, jossa musiikkiesitysten lisdksi oli mahdollisuus n#hda ja kuulla esim.

huippu-urheilijoiden haastatteluja. (Lipponen 1994, 42)
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3.4 Hinta kilpailukeinona

Hinta markkinoinnin kilpailukeinona on muuttuja, jota kdytetdén usein hyvéksi haluttaessa
vaikuttaa myyntiin. Télle strategialle on kolme perussyytd. Ensimmadiseksi, hinta on muuttuja,
jota on erittdin helppo muuttaa. Toiseksi, tietyissd markkinatilanteissa hinta on yksi kaikkein
tehokkaimmista vilineistd. Kolmanneksi, hinta on erittdin nikyv4 ja tdstd syystd muutokset

ovat helposti tiedotettavissa. (Mullin ym. 1993, 158)

Hinta muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksista eli alennuksista sekd maksuehdoista. Sitd
koskevat padtokset on tehtdva samanaikaisesti tuote- ja saatavuusratkaisujen kanssa, silld
esimerkiksi tuotteen laatua, elinikd4 ja imagoa koskevat paatdkset vaikuttavat hinnoitteluun ja
jakelutien valintaan. (Rope & Vahvaselkd 1993, 129) Hinta on markkinointimixin ainoa
kilpailukeino, josta saadaan suoraan myyntituottoja. Muut keinoista aiheuttavat kustannuksia.

(Lahtinen ym. 1990, 110)
Hinnalla voidaan katsoa olevan monta funktiota kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa:

1) Hinta tuotteen arvon mittarina osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Jos

tuotteesta halutaan laatumielikuvaa, tulee sen ilmeti myds hinnassa.

2) Hinta tuotteen arvon muodostajana myds rakentaa ja muodostaa haluttua

mielikuvaa.

3) Kilpailuim vaikuttavana perustekijidnd hinta toimii siten, ettd hinnan ollessa
korkea, se saattaa ehkdistd tuotteella saavutettavaa myynnin volyymia.
Hinnan ollessa matala, se saattaa ehkdist4 kilpailijoiden tulon markkinoille,

jos ne eivit pysty samaan edulliseen hintatasoon.
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4) Jokainen lisdmarkka, joka saadaan aikaan hinnoittelulla, vaikuttaa
kannattavuuteen. Jos lisdhinta ei ole ehkiissyt tuotteen menekkid, parantaa

se kannattavuutta.

5) Hinnan tulee olla kohderyhmén hyvaksyttavissd. Seka liian matala tai
korkea hinta ehkéisee kumpikin tuotteen menekkii.

(Rope & Vahvaselkd 1993, 129)

Hinta onkin tédrkeé ja tehokas, mutta samalla my6s vaarallinen kilpailukeino. Asiakkaiden
lisaksi my®6s kilpailijat reagoivat tehtyihin hinnanmuutoksiin. (Rope & Vahvaselkd 1993, 130)
Tuloksena saattaa olla hintasota. Kuluttaja hy6tyy yleensi aluksi hintojen alennuksista, mutta
hintasodan takia saattaa osa yrityksistéd joutua poistumaan markkinoilta. Tallainen tilanne voi
siten johtaa keskittymiseen ja sitd kautta hintojen nousuun myéhemmaéssé vaiheessa. (Vuokko

1993a, 88)

3.4.1 Tuotteen hinnoittelu

Tuotteen hinnoittelumahdollisuuksiin vaikuttavat myos markkinarakenne, tuotteen laadullinen
erilaistaminen, kustannukset, kilpailu ja asiakkaan arvostukset ja laatumielikuvat. Mikéli
yritys valmistaa ja markkinoi yksin tuotetta markkinoilla (monopoliasema), silld on melko
suuri vapaus hinnoitella tuotteensa. Sen sijaan samanlaisten tuotteiden myyminen kovan
kilpailun vallitessa painaa yleisti hintatasoa markkinoilla alas. (Vuokko 1993a, 88-89)
Hinnanasetannan tulisikin perustua kustannuksiin, kysyntéén ja kilpailuun. (Lahtinen ym.

1990, 131)

Urheilutuotteiden, kuten esim. urheiluvilineet tai vaatteet, hinnoittelussa kiytetdin samoja
menetelmid kuin hinnoiteltacssa muiden alojen tuotteita. Usein kdytetédin perinteistéd
menetelmii, jossa lasketaan tuotteen valmistamisesta aiheutuneet kulut. Lopullinen hinta
saadaan, kun jédlleenmyyja lis4d sithen haluamansa voittomarginaalin. Toinen paljon kaytetty
menetelmi on ns. Break-even -analyysi. Sen tarkoituksena on selvittdd, montako kappaletta

tuotetta on myytédvé, jotta annettu hinta kattaa kulut kokonaan. (Stotlar 1993, 93)
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Kulusuuntautuneen hinnoittelun kayttd urheilutapahtumissa on ldhes mahdotonta. Kaytto-
kelpoisempaa on kéyttdid kysyntdédn perustuvaa hinnoittelua. Jarjestéjat voivat itse arvioida,
kuinka paljon kuluttajat ovat halukkaita maksamaan lipuista, jolloin hinta perustuu
subjektiiviseen arvioon. Mikili titd subjektiivisuutta halutaan vihentds, voidaan kysya

suoraan kuluttajilta, paljonko he ovat halukkaita maksamaan lipuista. (Stotlar 1993, 97)

Se, mink4 hintaisiksi liput hinnoitellaan, on tirkeda. Mikaéli liput esimerkiksi johonkin
otteluun tai kilpailuun ovat hyvin halvat, saattaa kuluttajilla olla mielikuva, etté tillainen
tapahtuma tai ottelussa pelaavat joukkueet eivit voi olla korkeatasoisia. Useilla kuluttajilla on
nimittdin selléinen kisitys, ettd kalliimpi tuote on automaattisesti laadukkaampi ja parempi

kuin vastaavaa edullisempi tuote. (Stotlar 1993, 100)

3.5 Saatavuus

Saatavuus koskee toimintoja, jotka liittyvit tuotteiden kuljettamiseen niiden valmistajilta
ostajille ja kadyttdjille. (Mullin ym. 1993, 228) Niiden toimintojen tulisi olla niin tehokkaita,
ettd asiakkaalla on mahdollisuus mahdollisimman véhéisin ponnistuksin, nopeasti ja tismalli-
sesti saada haluamansa tuotteet. (Lahtinen ym. 1990, 153) Saatavuus onkin markkinointi-

elementeisté juuri se, joka yhdistia kuluttajan tuotteeseen tai palveluun. (Stotlar 1993, 102)

Saatavuuteen vaikuttavat tehdyt tuote-, hinta- ja viestintépéatokset. (Lahtinen ym. 1990, 153)
Voidaan kuitenkin sanoa, ettd saatavuuspédtokset ovat markkinoijan tirkeimpid, koska niilld
on pitkdvaikutteisia vaikutuksia ja niitd on vaikeampi muuttaa kuin muita markkinoinnin

kilpailukeinopaitoksid. (Mullin ym. 1993, 228)

3.5.1 Saatavuuden ja tapahtumapaikan merkitys urheilussa

Tuotteiden jakelu ja saatavuus eroavat urheilussa monista muista teollisuuden aloista. Jos
jatetddn pois urheilutavarateollisuus, ei urheilussa juurikaan tapahdu tuotteen siirtymisti sen

tuotantopaikalta kulutuspaikalle. Esimerkiksi sekd tapahtumapaikalla tapahtuvassa
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penkkiurheilussa ettd harrasteliikunnassa tuotantopaikka on samalla my6s kulutuspaikka.
Téma ilmi6 on yleinen myds talouden palvelusektorilla, mutta erityisesti se pitd4 paikkansa
juuri urheilussa, vapaa-ajan toiminnassa, viihteessi seké turismissa. Tdmén vuoksi saatavuus
ja jakelutoiminnat urheilumarkkinoinnissa koskevat padasiassa urheilupaikkoja (niiden
sijainti, suunnittelu, niille padsy, mukavuudet) eikd niink#&n markkinoinnin fyysisii kanavia,

kuten esim. jalleenmyyjét. (Mullin ym. 1993, 229)

Liikunta- ja/tai tapahtumapaikan sijainti on elintirkei kaikille urheilun eri segmenteille:
tapahtumat, kuten ottelut, kilpailut ja show:t, urheilutuotteiden jilleenmyynti seki liikunnan-
harrastajat. Keskeisimpind tekijoind liikkunta- ja/tai tapahtumapaikan sijainnin kannalita
voidaan pitdd mm. paikallepadsyn helppoutta, pysakointimahdollisuutta sekd ymparoivad

aluetta. (Mullin ym. 1993, 228-229)

Liikunta- ja/tai tapahtumapaikalle saapumisen helppoudella on suuri merkitys sen kannalta
paattadko asiakas tulla uudelleen. Paikan tulisi sijaita siten, ettd sinne voi saapua padviylid
pitkin tai kayttamalla julkisia kulkuvélineitd. Asiakkaalle pitdisi my6s tarjota mahdollisuus
pysékointiin. Esimerkiksi USA:ssa on stadioneiden osalta olemassa siinto, jonka mukaan

tulisi olla yksi parkkiruutu jokaista neljad istumapaikkaa kohden. (Mullin ym. 1993, 229-230)

Alue, jolla liikunta- ja/tai tapahtumapaikka sijaitsee, vaikuttaa siihen, paatta4ko asiakas tulla
uudelleen. Mikili alue on sellainen, jolla asiakas ei tunne oloaan turvalliseksi tai viihtyiséksi,

uudelleentuleminen on epéatodennikdisti. (Mullin ym. 1993, 229)

Liikunta- ja/tai tapahtumapaikan suunnitteluun ja imagoon tulisi kiinnitt44 huomiota. Esimer-
kiksi sisééntulon ja poistumisen jérjestdiminen siten, ettd asiakkaat/yleiso ei joudu jonotta-
maan, on tirkedd. Myos se, missd kahviot ja we-tilat ym. palvelut sijaitsevat, on olennaista
yleison viihtyvyyden kannalta. Huomiota on tdmén lisaksi kiinnitettdvi siihen, milti urheilu-
/tapahtumapaikka néyttad ulospdin. Usein vanhat liikunta- ja/tai tapahtumapaikat ovat
heikommassa asemassa kuin uudet, ellei niité ole pidetty hyvéissi kunnossa. Toisaalta, kun
vanha perinteikds paikka on kunnostettu, voidaan sité pitd4 jopa viihtyisimpé4ni kuin uutta

vastaavaa. (Mullin ym. 1993, 233-234)
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3.6 Suhdetoiminta

Public Relations News maédérittelee suhdetoiminnan sellaiseksi johdon toiminnaksi, mink
avulla arvioidaan yleistd asennetta, pyritdén tunnistamaan yksil6iden ja organisaatioiden
menettelytapoja yleisen kiinnostuksen suhteen sekd toimeenpanemaan toimintaohjelmia, joilla
pyritdédn hankkimaan julkista ymmaérrysti ja hyviksyntdd. (Mullin ym. 1993, 248) Suhde-
toiminta on siis yrityksen ylimmén johdon vastuulla olevaa pitkdjénteistéd toimintaa, jonka
vaikutukset eivét ndy heti. (Rope & Vahvaselkd 1992, 202) Se kohdistuu niihin ryhmiin, jotka
ovat yrityksen toiminnan kannalta tarkeitd. Nditd ryhmié voivat olla asiakkaat ja markkinoi-
den mielipidejohtajat, mutta niihin voivat kuulua myds painostusryhmit, tyontekijoiden
sisdiset yhteenliittymait tai tirkedt ja vaikutusvaltaiset yksilét. (Witcher & Craigen & Culligan
& Harvey 1991,19)

Suhdetoiminta voidaan jakaa sisédiseen ja ulkoiseen. Siséisen suhdetoiminnan kohderyhméni
on oma henkilékunta. Téhén ryhméin kuuluvat varsinaisen henkilokunnan lisdksi omistajat,

johtokunta, elikeldiset ja henkiléston omaiset. (Lahtinen ym. 1994, 231) Tavoitteena on mm.
me-hengen ja viihtyvyyden synnyttdminen ja vahvistaminen seké toiminnan tehostaminen ja

tulosten paraneminen. (Rope & Vahvaselkd 1992, 202)

Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on halutun yrityskuvan eli imagon, tunnettuvuuden,
suopeuden seki hyvien suhteiden aikaansaaminen ja ylldpitdiminen. Sen kohderyhmii ovat
mm. asiakkaat, viranomaiset, jérjestot, tiedotusvélineet ja suuri yleiso. (Rope & Vahvaselki

1992, 203)

Suhdetoiminta voidaan jakaa myos media- ja yhteiskuntasuhteisiin. Mediasuhteiden tavoi-
teena on kasvattaa kuluttajien ja suuren yleison tietoisuuden tasoa liittyen organisaatioiden
tuotteisiin ja palveluihin. Yhteiskuntasuhteilla sen sijaan pyritddn luomaan "goodwillig"
(hyvéntahtoisuutta). Lyhyelld aikavililli mediasuhteilla saadaan nopeammin hyvii tuloksia,
jotka nékyvat lisddntyneend palstatilana lehdissi seki ldhetysaikana muissa medioissa.
Pitkalla aikavalilld yhteiskuntasuhteiden tehokkuutta goodwillin luomisessa tulisi mitata
myyntind, jota goodwill luo. Mediasuhteiden rooli on erityisen térked urheiluorganisaatioille.

Tama johtuu suurelta osin siit4, ettdi niiden viestintddn kéyt6ssa olevat rahat ovat varsin
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vahissd. (Mullin ym. 1993, 249-250)

Seuraavassa kappaleessa kisitellddn markkinointimixin viidettd kilpailukeinoa eli markki-

nointiviestintdi.

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN OSA-ALUEET

4.1 Miti viestintid on?

Suomessa kaytetddn kommunikaatio-sanan vastineena sanaa viestintd. Kommunikaatio-sana
pohjautuu latinankieliseen sanaan 'communis’, joka tarkoittaa yhteistid. Niin ollen viestinnin
avulla on tarkoitus saada aikaan jotain yhteistd viestinnin eri osapuolten vililld. Tamén
médritelmédn mukaan viestinti on vaihdantaprosessi, jossa erilaisten symbolien avulla pyritiin
vilittdamain merkityksid ja ndin aikaan saamaan viestinnén vastaanottajassa tiettyjd viestinnin
lahettdjin tavoittelemia vaikutuksia. (Vuokko 1993a, 105) Viestintéi ei tapahdu, jos
vastaanottaja epdonnistuu ldhetetyn sanoman seuraamisessa ja kasittelyssé. (Engel &

Warshaw & Kinnear 1983, 16)

Viestintdd voidaan kuvata prosessina, joka siséltdd seuraavat osatekijét: haluttu vaikutus,
sanoma, lhettdjd, vastaanottaja, kanava, saavutettu vaikutus ja palaute. Viestintdprosessin

eteneminen on esitetty kuviossa 7.
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KUVIO 7. Viestintiprosessi (Vuokko, 1993, 22)

Viestint4 prosessin ensimmaéisesséd vaiheessa tulisi mééritelld mahdollisimman tarkasti
viestintdtapahtuman haluttu vaikutus. Tama auttaa tiedostamaan sitd, mihin pyritdén. Se

helpottaa myds saavutettujen tulosten arviointia saadun palautteen pohjalta. (Lahtinen ym.
1994, 4)

Seuraavaksi sanoman ldhettdjd muotoilee sanoman ja kayttdd sen ldhettdmiseen jotain
viestintikanavaa. Naméi kanavat voidaan jakaa séhkoisen (esim. radio, televisio, puhelin) ja
painetun viestinndn medioihin (esim. julisteet, lehdet, kirjeet). Jako voidaan myos tehdd
henkilokohtaisiin kanaviin (kasvoista kasvoihin, puhelin) ja joukkoviestintdén (radio,
televisio, lehdet). Vastaanottaja pyrkii selvittdméin sanoman sisillon ja merkityksen. Tdhin
vaikuttaa vastaanottajan kyky ja motivaatio viestintddn. Sanoman perillemenon saattavat estds
hairictekijat. Hairiot voivat johtua kéytetystd viestintdkanavasta, sanoman ldhettdjasti tai
vastaanottajasta . Saattaa my®6s olla kilpailevia drsykkeiti, jotka hdiritsevit vastaanottajaa ja

estdvit sanoman tdydellisen ymmaértdmisen. Se, onko sanoma mennyt perille ja onko haluttu
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vaikutus saavutettu, selvidd sanoman léhettdjén saaman palautteen kautta. (Engel ym. 1983,

17-19, Vuokko 1993a, 11)

4.2 Mitid markkinointiviestinti tarkoittaa?

Markkinoinnin viides kilpailukeino on markkinointiviestinti. Se kokoaa yhteen kaikki ne
markkinointiyritykset, jotka on suunniteltu, jotta saataisiin heritettyd kuluttajan kiinnostus ja
tietoisuus tuotetta kohtaan. Lopullinen tavoite on, ettd kuluttaja saadaan ostamaan tuote.
Pohjimmiltaan markkinointiviestinti siis késittd4 vilineet, joilla markkinoija valittdi tietoa

tuotteesta, sen saatavuudesta ja hinnasta. (Mullin ym. 1993, 176)

On tarkedd huomata, ettd markkinointiviestint ei ole ainoa keino, jolla yritys viestii
esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista. My®s kaikilla muilla markkinointimixin osatekij6illa on
viestintdpotentiaalia. Tuote viestii mm. véreillddn, pakkauksellaan, muotoilullaan ja ulko-
naolladn. Yksi tarked tuotteeseen liittyva viestintitekija on tuotemerkki, jolla voi olla hyvin-
kin merkittivaa viestinnillistd lisdarvoa tuotteelle. Hinta voi viestid tuotteen laadusta siten,
ettd kuluttaja saattaa kokea halvan tuotevaihtoehdon huonolaatuiseksi, kallis tuote puolestaan
koetaan korkealaatuiseksi. Myos saatavuuspéitoksilla voi olla vaikutusta viestinnéllisesti. Se,
millaisista paikoista kuluttaja voi tuotteen ostaa, kertoo myds osaltaan jotain tuotteesta.

(Vuokko 1993b, 12-13)

Koska kaikki markkinointimixin osatekijét viestivit, on tirkeas, ettd niiden vililld ei ole
ristiriitaa. Kaikkien viiden osatekijan tulisi olla sopusoinnussa ja viestid samanlaisia asioita

tuotteesta tai yrityksestd. (Vuokko 1993b, 13)

Perinteiseen markkinointiviestinnidn mixiin kuuluvat mainonta, henkilékohtainen myyntityo,
menekinedistaminen seki julkisuus. Laajennettuun Mullinin ym. (1993) markkinointivies-
tinndn mixiin, jota kiytetdén tdssi tydssd, kuuluu neljan edelld mainitun markkinointiviestints
keinon lisdksi sponsorointi. (Mullin ym. 1993, 207-208) Sponsorointia késitellddn tarkemmin

kappaleissa 2, 5 ja 6.
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MARKKINOINTIVIESTINTAMIX

v

Mainonta Henkilokohtainen =~ Myynnin- Julkisuus Sponsorointi

myyntity edistdminen

KUVIO 8. Laajennettu markkinointiviestinndn mix (Mullin ym. 1993, 207)

4.3 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan 1dhettdjan maksamaa kaupallista viestintéd, jonka tavoitteena on
tehdd tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa seké pyrkiéd edesauttamaan ja aikaansaamaan

myyntid. (Rope & Vahvaselkd 1992, 180)

Mainonta on nikyvin markkinointikeinoista. Sen tehtédvind on kertoa nopeasti ja tehokkaasti
asiakkaalle tuotteista, joiden avulla he voivat tyydyttda tarpeitaan. Sitd kaytetddn, jotta
asiakkaat saadaan huomaamaan tuote, kiinnostumaan siité ja haluamaan sitd. Lopullinen
tavoite on saada ihmiset toimimaan eli ostamaan tuote. (Lahtinen ym. 1994, 113) Mainonnan
etuna on se, ettd silld voidaan saavuttaa samanaikaisesti suuri joukko ihmisié, ja henkil6-
resursseja ja niiden vaatimia taloudellisia resursseja tarvitaan usein vihemmén kuin esimer-
kiksi myyntity6ssid. Lisdksi, monissa tapauksissa ehké tiarkein mainonnan etu on se, ettd siind
voidaan kayttd4d monia erilaisia symboleja informoimaan ja vakuuttamaan sekd luomaan

mielikuvaa tuotteesta. (Vuokko 1993a, 121-122)
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4.3.1 Mainonnan muodot

Mainonta voidaan jakaa neljaén ryhméén sen mukaan, mitd kanavia pitkin mainos vilitetdian
vastaanottajalle. Ndma nelja ryhmé&i ovat printtimainonta, sdhkdinen mainonta, suoramai-

nonta sekd muu mainonta, kuten esimerkiksi ulko- ja lilkkennemainonta. (Vuokko 1993b, 95)

Printtimainontaan kuuluu lehtimainonta. Se eroaa sihkdisestd mainonnasta siten, ettd siini
kaytetddn hyviksi ndkoaistia ja siihen liittyvid symboleja (mm. sanat, kuvat, vérit). Toinen
merkittdvi ero on sanomavirran kontrolloitavuus kuluttajan kannalta. Vastaanottaja voi
kontrolloida sanomavirtaa. Hin voi joko lukea sanomalehden tietty4 sivua hyvinkin tarkkaan
tai sitten selata sen nopeasti ohi. Printtiviestinnén vauhtia ja rytmia séitelee siis vastaanottaja.
Tamén vuoksi printtimainonta sopii paremmin tarkan ja keskittymisti vaativan informaation

vilitykseen kuin sdhkdinen viestintd. (Vuokko 1993a, 122-123)

Sahkoiseen mainontaan kuuluvat radio- ja televisiomainonta. Siind vaikutetaan seki niko-
ettd kuuloaisteihin (televisio) tai vain kuuloon (radio), mikd mahdollistaa auditiivistenkin
symbolien kayton (esim. musiikki, dénet, hiljaisuus). Sdhkoisessd viestinndssd vastaanottajalla
ei ole mahdollisuutta sanomavirran kontrollointiin. Esimerkiksi televisiomainosta ei voi selata
ohi samalla tavalla kuin lehtimainosta, ellei vaihda kanavaa mainosten ajaksi. (Vuokko 1993a,

122-123)

Suoramainonnalla tarkoitetaan useimmiten seké osoitteellista ettid osoitteetonta suoramainon-
taa. Osoitteellista suoramainontaa ovat esim. kohdistetut kirjeet, telefaxit ja muut vastaavat
osoitteella tarkennetut viestildhetykset. Osoitteettomaan suoramainontaan sen sijaan siséltyvét
postin toimittamien osoitteettomien postildhetysten liséksi myds messuilla ja myymalGissa

jaettavat painotuotteet. (Rope & Vahvaselkd 1992, 187)

Ulko- ja likkennemainontaa kiytetién yleensd muiden mainonnan muotojen tukena. Ulko-
mainonnaksi voidaan laskea periaatteessa kaikki ulkona tapahtuva juliste-, neonvalo- ja
mainostaulumainonta. Liikennemainontaa on mainonta julkisten kulkuvélineiden sisi- ja
ulkopuolella, pysikeilld ja matkalipuissa. Mainostilaa on sek laivoissa, lautoilla, busseissa,

takseissa, junissa ettid lentokoneissa. (Rope & Vahvaselki 1992, 186)
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Mainonnan ja sponsoroinnin raja on usein vaikea erottaa. Mainonnassa ja sponsoroinnissa on

mm. seuraavia eroja:

¢ Mainonnassa median imago ja ominaisuudet ovat tiedossa ja niitd pystytdédn
helpommin ennakoimaan ja valvomaan. Mainonnan media on aina
staattisempi kuin sponsoroinnin media (urheilija, tapahtuma).
Sponsoroinnin media on dynaaminen ja sen tehokkuuteen vaikuttaa esim.

urheilijan menestys tai tapahtuman saama julkisuus

¢ Mainonta on suoraa vaikuttamista, sponsorointi taas usein epasuoraa

viestintii

+ Kun yksild, seura tai organisaatio saa maksun tietyn tuotteen kiyttdmisesta
toiminnassaan, on kyse ennemminkin tavaramerkki- ja tuotemainonnasta

(joka kylldakin on usein osa sponsorointia) (Tuori 1995,7-8)

4.4 Henkil6kohtainen myyntityd

Henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan henkil6kohtaiseen vaikuttamiseen perustuvaa
viestinté, jossa vastaanottajia on samanaikaisesti vain yksi tai enintdin muutama. Lahettdjén
ja vastaanottajan vililld on suora kontakti, joka tapahtuu joko kasvotusten tai puhelimitse.
Téllainen viestintitilanne antaa sanoman ldhettdjélle mahdollisuuden suureen sanoman rati-
16intiin, jonka hin voi tehda yksilollisesti ja lisdksi itse viestintdprosessin aikana. (Vuokko
1993a, 120) Tama4 tarkoittaa siis sitd, ettd viestin ei tarvitse olla 'valmis' viestintdd aloitetta-
essa, vaan sanoma muodostuu tilanteen mukaisesti, asiakkaan antamien vihjeiden ja
palautteen ehdoilla. Sanoman rédtaléintimahdollisuus tilanne- ja asiakaskohtaisesti onkin
henkilokohtaisen myyntitydn paras ominaisuus ja sitd tulisi myos kayttdad hyviksi. (Vuokko

1993b, 49)
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Henkilokohtaista myyntid tapahtuu ensisijaisesti véhittdismyymalissé, ovelta ovelle,
puhelimitse yrityksiin ja kotitalouksiin seké business-to-business -liitketoiminnassa kahden

yrityksen vililla. (Vuokko 1993a, 120)

4.5 Menekinedistiminen

Menekinedistinnilld tarkoitetaan niitd yrityksen toimenpiteitd, joiden tavoitteena on tukea ja
tehostaa myyntity6td ja mainontaa sekd vauhdittaa tuotteiden siirtymistd valmistajalta
lopullisille kayttgjille. Sen keinot kohdistetaan jakelutien jdseniin (jalleenmyyjiin, myynti-

henkil6kuntaan) tai lopullisiin kuluttajiin. (Rope & Vahvaselkd 1992, 192)

Omaan myyntihenkilésto6n ja jakelutien jaseniin kohdistuvan menekinedistdmistoiminnan
tavoitteena on lisitd ndiden myyntiresursseja ja -halukkuutta. Myyntihenkil$stélle voidaan
jérjestad myyntikilpailut, uusiin tuotteisiin liittyvés koulutusta ja tiedotusta tai jakaa
tukimateriaalia. Jakelutien jasenille voidaan antaa liitkkeenhoidollista apua, kampanjatukea tai

ostoalennuksia. (Vuokko 1993a, 124-125)

Kuluttajiin kohdistuvilla menekinedistdmistoimenpiteilld pyritddn puolestaan lisddméaén
niiden ostohalukkuutta. Heididn saamansa konkreettinen etu voi olla hinnanalennus, ilmais-
tuote (esimerkiksi kaksi tuotetta yhden hinnalla), palkinto (esimerkiksi lehden tilaajien kesken
arvotaan eteldinmatka) tai kylkidistuote (esimerkiksi talvirenkaat auton oston yhteydessi).
(Vuokko 1993a, 124-125) Jostain téllaisesta edusta saattaa joskus tulla ainoa oston laukaiseva
tekijé kuluttajalle, joka ostaa tuotetta vain silloin, kun se on tarjouksessa. Kuluttaja esimer-
kiksi tilaa lehden vain jos saa ilmaisnumeroita tai ostaa auton kun mukaan luvataan stereot tai
talvirenkaat. (Vuokko 1993b, 88) Hinnanalennuksien yhteydessi sen sijaan on vaarana, ettd

huomattava alennus antaa tuotteelle halvan tuotteen imagon. (Mullin ym. 1993, 185)

Menekinedistamistoimilla on merkitysta:

1) uuden tuotteen lanseeraustilanteessa eli silloin, kun halutaan saada

kokeilu aikaan
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2) kun halutaan virkistad nykyisen tuotteen myyntii lisdamalla
ostomairid, ostokertoja tai uusia ostajia

3) kun halutaan saada merkinvaihtajia eli tuotteelle uusia kokeilijoita

4) kun halutaan saada uusintaostoja aikaan

5) kun halutaan lisédtd myyntid ja vastata kilpailijoiden toimiin

(Vuokko 1993b, 83)

Menekinedistdminen siséltdd myos sellaisia markkinointiviestinniin keinoja kuten esittelyt,
messut, ndytokset ja opasmateriaali. Néihin ei valttimatta liity mitd4n selkedd konkreettista
etua, vaan niiden tarkoitus on saavuttaa pidempiaikaisia vaikutuksia kuin miti esim.

hetkellisilld hinnanalennuksilla saavutetaan. (Vuokko 1993a, 124)

4.6 Julkisuus

Julkisuuden tavoitteellinen hyviksikaytté markkinointiviestinnin keinona tarkoittaa tietoista
pyrkimysté saada tiedotusvélineistd "maksutonta” aikaa tai tilaa positiivisille uutisille ja
muille jutuille. Kyseessi ei kuitenkaan ole maksuton mainonta, mini sit4 joskus pidetién.
Mainontaa pystytddn kontrolloimaan, mutta sitd, mité tiedotusvilineet yrityksest4 julkisuu-

dessa kertovat, ei juurikaan pystyti kontrolloimaan. (Vuokko 1993b, 72)

Julkisuuden positiivisia ominaisuuksia ovat uskottavuus, sanoman pituus seki "maksutto-
muus". Uskottavuudella tissd tapauksessa tarkoitetaan sitd, ettd vastaanottajat kokevat
medioiden uutiset objektiivisemmiksi kuin medioiden siséltdmét mainokset. Heidén puolus-
tusmuurinsa on matalampi ja torjunta vahdisempaé uutisia kuin mainoksia kohtaan. Sanoman
pituudella tarkoitetaan siti, ettd se antaa mahdollisuuden esittds enemmén asioita kuin mihin
antaa mahdollisuuden esimerkiksi 30 sekunnin tv- mainos. "Maksuttomuus" viittaa siihen,

ettéd viestinnén hinta ei ole riippuvainen media-ajasta tai -tilasta. (Vuokko 1993b, 72)

Julkisuudella on myds negatiiviset puolensa. Merkittdvin niistd puolista on sen kontrolloi-
mattomuus. Yritys ei pysty kontrolloimaan mit4, miten ja milla sdvylld ja missi siitd

viestitiddn vai viestitddnko siitd ollenkaan. Koska julkisuuden hyviaksikiyttoon viestinta-



41

keinona aina liittyy jonkun asteinen kontrolloimattomuus, pelkéstién siihen yrityksen ainoana

viestintikeinona ei voida luottaa. (Vuokko 1993b, 72-74)

4.7 Tapahtumamarkkinoiti osana yrityksen markkinointiviestintai

4.7.1 Tapahtumamarkkinoinnin mééritelmé

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan liikeyrityksen osallistumista tapahtumaan sponsorina
tai yrityksen itsensi jirjestimad tapahtumaa, jolloin yritys kokonaisvaltaisesti hyodyntad
markkinointiviestinnin eri osa-alueita: mainontaa, henkilokohtaista myyntity6td, suhde-
toimintaa sekid myynninedistdmistd. Oleellista tapahtumamarkkinoinnissa on yrityksen vuoro-
vaikutussuhde eri kohderyhmiinsé. Tapahtumamarkkinointina voidaan pitdd mité tahansa
toimintaa, joka vuorovaikutteisella tavalla yhdistéa liikeyrityksen ja mahdolliset asiakkaat.

(Tynan 1994, 159)

Tapahtumamarkkinointi on tapahtumasponsorointia laajempi kokonaisuus, koska tapahtuma-
sponsorointi muodostaa osan siitd. Tapahtumamarkkinointi kéasittd4 harkitun suunnitelman,
jonka avulla yritys voi harjoittaa viestintdd kohderyhménsé kanssa. Yritykset kayttavét
tapahtumaa hyvin monipuolisesti hyviksi suunnitellessaan tapahtumaan liittyvaa
markkinointia. Ndm4 markkinointitoimenpiteet ylittdvét sponsorointipaketin edellytykset.

(Wilkinson 1988, 4-5, 18)

4.7.2 Tapahtumamarkkinointi ja muut markkinointiviestinnén osatekijét

Tapahtumamarkkinoinnin kaytdn suosio markkinointiviestinnén ja -strategioiden osana on
lisdéintynyt 1980-luvulta alkaen. Sitd kéyttineet yritykset ovat luokitelleet sen monilla eri
tavoilla - suhdetoimintana, mainontana, myynninedistdmisend ja henkil6kohtaisena myynti-

ty6nd ja jopa kommunikaation sekamuotona. (Kuzma & Shanklin 1994, 83)
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Mik&én edelld mainituista markkinointiviestinnén keinoista ei yksiselitteisesti kata tapahtuma-
markkinointia, koska siind kaytetdén usein kaikkia kommunikaatiomixin toimintamuotoja

hyviksi (kuvio 9). Juuri tdssd monipuolisuudessa on tapahtumamarkkinoinnin rikkaus.

TAPAHTUMAMARKKINOINTI
Mainonta Myynnin- Suhdetoiminta Henkil6koht.
edistiminen ja julkisuus myyntityo

Kuvio 9. Tapahtumamarkkinointi kommunikaatiomixissi

Tapahtumamarkkinointia ei tule ohjata itsendisesti yhdistdmétts sitd muihin markkinointi-
toimenpiteisiin, koska se on aina luonteeltaan tukitoimenpide. Tapahtumamarkkinointi onkin
tdaydentiva markkinointikeino, joka vahvistaa muiden markkinointiviestint4 toimenpiteiden
kayttod. (Wilkinson 1988, 6; Siukosaari 1987, 38) Se tulisi saada oikealla tavalla nivelletty4
yrityksen markkinoinnin kokonaisuuteen, koska se on yksi keino markkinoinnin laajassa
valikoimassa ja tehokkaimmin sitd voidaan kayttdd yhdessd muiden medioiden kanssa.
(Tynan 1994, 165) Sen on edesautettava yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamista ja
sovelluttava niiden osatavoitteiden saavuttamiseen, minka erikoistehtdvain tapahtuma-
markkinointia ajatellaan. Eri viestintdkeinojen integrointi mahdollistaa tehokkaan tapahtuma-
markkinoinnin toteuttamisen, joka saa aikaan synergisié vaikutuksia tapahtumapaikalla.

(Wilkinson 1988, 18)

Esimerkki tapahtumamarkkinoinnista, jossa yritykset kayttivét kaikkia markkinointikommuni-
kaation osia tehokkaasti hyvikseen oli Helsingissd 1994 pidetyt yleisurheilun euroopanmesta-
ruuskisat. Useilla yhteisty6yrityksilld oli tapahtumapaikalla tuotekohtaiset yksinoikeudet
(esimerkiksi Valio ja Lapinkulta). YhteistySyritykset jérjestivit tapahtumapaikalla omia

tilaisuuksia, joissa tapahtumaa hyddynnettiin edistamaélld suhdetoimintaa seké harjoittamalla
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henkilokohtaista myyntity6td ja myynninedistdmistd. Mainontaa kéytettiin sekd tapahtuma-
paikalla ett4 eri medioissa. Tapahtuma mahdollisti ndkyvyyden kotimaan liséksi my6s
kansainvilisesti. Tapahtuman aikana yhteistySyrityksilla oli yhteisid workshop-tilaisuuksia

keskindisten liikesuhteiden kehittdmiseksi. (Kinturi 1994, 38, 40)

4.7.3 Tapahtumamarkkinoinnin tehokkuuden mittaaminen

Jotta yritys pystyy mééritteleméén, onko panostus tapahtumamarkkinointiin ollut kannattavaa,
on kiytettivi erilaisia mittauskeinoja tehokkuuden tason selvittdmiseksi. Jotkut yrityksistd
eivit tee mittauksia lainkaan tai ne eivit vain ole 16yténeet sopivia keinoja vaikutusten mittaa-

miseksi. (Kuzma & Shanklin 1994, 84)

Yritysten kidytossd olevia mittauskeinoja ovat: mielipide- ja tietoisuuskartoitukset, toteutuneen
tilanteen vertailu asetettuihin tavoitteisiin sekd markkinaosuuden seuraaminen. Edelld mainit-
tujen keinojen lisdksi voidaan laskea yrityksen nimen ja logon esiintymisen useutta, seurata
myynnin volyymin kasvua sekd mediapeiton laajuutta. Se, mink& mittauskeinon kukin yritys
valitsee, riippuu kéytettdvissd olevasta aineistosta seké siitd, minkalaista tietoa yritys tarvitsee.

(Kuzma & Shanklin 1994, 85)

5. SPONSOROINTIPROJEKTIN SUUNNITTELU

Sponsoroinnin tehokas hyodyntiminen vaatii tarkkaa suunnittelua ja sitoutumista. Kéytén-
ndssd hyédyntdminen vaatii sitoutumista ja tiivistd yhteistoimintaa sponsoriyrityksen eri
osastojen vililld seki kohteen edustajien kanssa alkaen jo sponsoroinnin suunnittelusta.
Suunnittelu ja ideointi on yleensi halpaa verrattuna sponsoroinnin kokonaiskustannuksiin.
Suuren sponsorointiprojektin ja siihen liittyvien oheistoimintojen suunnitteluun tulisi varata

riittdvisti aikaa. (Tuori 1989, 27) Kuvio 10 esittelee sponsorointiprojektin vaiheet:
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Sponsoroinnin vaikutusten

arviointi ja seuranta

Sponsorointiprojektin

toteutus

Sponsorointikohteen valinta

Sponsoroinnin tavoitteet

/ Tilanneanalyysi

KUVIO 10. Sponsorointiprojektin vaiheet

5.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysilli selvitetddn yrityksen viestintétarpeet ja resurssit, joista sitten johdetaan
sponsorointihankkeelle sponsorointipolitiikka ja asetettavat tavoitteet. Suomalaisyrityksilld
niin 1980-luvun lopulla kuin 1990-luvun puolivilissé oli 67 % yrityksistid sponsorointi-
politiikka, jonka mukaan ne kaytdnngssé toimivat. (Kojo & Lipponen 1991, 50; Lipponen
1996, 4).

Tilanneanalyysi kisittds kolme osa-aluetta: * ympéristdanalyysi
* markkinoinnin tavoitteet

* sisdinen analyysi
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Sponsorointia harkitsevan yrityksen on tunnettava vallitseva tilanne yrityksen ympéristossa.
Ulkoisista tekijoistd tirkein on yrityksen tuotteiden kysyntd, johon vaikuttavat kuluttajan
asenteet, kokemukset, paitoksentekoprosessi sekd kuluttajaa ympéroivit sosiaaliset ja
kulttuuritekijat. Ymparistotekijoista toinen on kilpailijoiden markkinoinnin toimenpiteet,
kolmantena lainsd4dénto ja neljdntend kohderyhmén arvomaailma. (Tuori 1995,16) Tilanne-
analyysia tehdessé olisi hyvd myos analysoida sponsrointikohteen sponsorihistoriaa: minka
tyyppiset yritykset ovat kohdetta aikaisemmin sponsoroineet, millaista sponsorointipakettia he
kayttivit, miksi aikaisemmat sponsorit eivit ole endé kohteen sponsoreina sekd ketkd muut

sponsoroivat kohdetta télld hetkelld. (Brooks 1994, 221)

Edelliset ympérist6tekijat vaikuttavat asetettaviin markkinoinnin tavoitteisiin. Vain jos
sponsorointi kykenee tiyttima&n joitakin tavoitteita mééritellyssd kohderyhméssa paremmin
kuin muut markkinoinnin Keinot, se otetaan tarkempaan tutkiskeluun. Sponsoroinnin on aina

tuettava yrityksen pidaméirid, toimintastrategiaa ja edelleen yrityskulttuuria. (Tuori 1995, 16)

Lisidksi tulee selvittii yrityksen sisdisid tekijoitd kuten taloudellisia resursseja, eli onko spon-
sorointiin varaa (Irwin & Asimakopoulos 1992, 45). Urheilutapahtuman arvo vaihtelee
urheilulajien vililld ja on myds riippuvainen yrityksen tavoitteista. Urheilu, joka on kansalli-
sesti hyvin kiinnostava, viehéttd4 usein suuria yrityksié, jotka haluavat saavuttaa laajan
yleis6n. Pienemmilld urheilumuodoilla ei ole pelkéstéddn erilainen kuluttajapiiri vaan myds
erilainen persoonallisuus. Néin ollen téllaiset lajit usein viehatavét yrityksié, jotka haluavat
saavuttaa erikoiskuluttajat. Sponsoroinnin hinta voi vaihdella suuresti riippuen tarjonnasta ja
vaatimuksista, kuten olympialaisten, Super Bowlin, jalkapallon World Cup:in ym. kohdalla.
Monet tekijit, kuten markkinapaikka, yleisén koostumus, mediajulkisuus, myyntimahdolli-
suudet ym., vaikuttavat tapahtuman arvoon. (Brooks 1994, 235) Usein sponsoroinnin
todellinen kokonaishinta on kaksikin kertaa suurempi kuin itse suora sponsoroinnin kustan-
nus. Suuri osa niistd "lisamaksuista" muodostuu hyddyntdmiskustannuksista, huvituksista ja
muista tukitoimista. (Witcher ym. 1991, 22) Lipposen (1996) tutkimuksen mukaan suomalais-
yrityksissi sponsorointi muodosti maksimissaan tasan puolet ja keskimaérin noin 7 % niiden

markkinointibudjeteista (Lipponen 1996, 5).
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Sisdisid tekijoitd selvitettéiessd on otettava huomioon myds henkildstoresurssit: onko yrityksen
henkil6stoll4 taitoa ja aikaa sponsoroinnin suunnitteluun ja johtamiseen vai pystyyko ulko-
puolinen erikoistoimisto tarjoamaan tahén apua. Tulee my6s selvittds, onko avainhenkil6illa
ja -osastoilla halua sitoutua sponsoroinnin hyddyntimiseen. Vastuu sponsoroinnista voi olla
myynti-, markkinointi- tai mainospaallikoll4, liike- tai yhteiskuntatoimella tai sponsoroinnin
asiantuntijalla. P#4asia on, ettd on tunnettava henkilSkohtaista vastuuta myynnin ja voiton
lisaamiseen. (Hauser 1989, 1; Turner 1989, 51) Witcher ym. tutkivat 54 britannialaista
sponsoriyritystd. Niiden tutkimustulosten mukaan hieman vajaa neljannes sponsoroinnin
kiytinnon vastuusta vastasi PR-osasto. 25 %:ssa vastuun kantoivat markkinointiosastot.
Loput olivat joko yhdistelmis PR + markkinointiosasto tai jokin muu osasto tai taho. (Witcher
ym. 1991, 18) Armstrongin tutkimista elektroniikka-alan yrityksistd suurin osa halusi

ulkopuolisen toimiston hoitavan heidén sponsorointinsa toiminnan. Suurimmat syyt olivat:

¢ toimistolla on suurempi paikallinen kokemus, asiantuntemus ja tieto-taito
sponsoroinnin hoitamisessa

¢ se voi pitdd huolen tukitoimenpiteistd ja sponsori ostaa koko paketin

¢ urheiluseurat, -liitot ja kilpailijat pitdvét my6s parempana asioida
toimistojenkanssa pitkallé tdhtdimelld, vaikkakin sponsori voisi muuttua

(Armstrong 1988, 100-101)

Téand paivini on myds yritysten oma osaaminen lisdantynyt. Vahintdsn 400 amerikkalaisella
yritykselld on oma tapahtumamarkkinointiosastonsa omine eriteltyine budjetteineen, mikd

mé#rdnd oli vield 10 yritystd vuonna 1982 . (Sabo, Melnick & Vanfossen 1992, 221)

5.2 Sponsorointitavoitteet

Asetettujen tavoitteiden tulee kertoa, mité yritys sponsoroinnilta odottaa eli mité halutaan
aikaansaada. Samalle sponsorointiprojektille voidaan antaa useita eri tavoitteita kussakin

kohderyhméssé. (Tuori 1989, 33) Asetettavien tavoitteiden tulee olla:
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* mitattavia

* motivoivia

* realistisia

* johdonmukaisia

* asetettavissa tirkeysjérjestykseen

* yrityksen yleisid viestintdtavoitteita tukevia (Tuori 1995, 18)

Kohteen ja muiden viestinnén keinojen avulla vilittyvén sanoman merkitys on sponsorointi-
kampanjassa tarkedd. On médriteltavé, mika asia halutaan vilittdd kohderyhmille. Kampanjan
perusteema voi noudatella yrityksen yleistd viestinnén linjaa, mutta se voidaan my®s erityi-
sesti kehittdd kohteen ja kohderyhmin luonteen mukaiseksi. (Tuori 1989, 33-35) Selvitimme

sponsoroinnin tavoitteenasetantaa tarkemmin kappaleessa 6.

5.3 Sponsorointikohteen valinta

5.3.1 Sponsorointikohde

Laajasti ottaen sponsoroinnin kohteita voivat olla ainakin seuraavat alueet: urheilu, arkki-
tehtuuri, teatteri, uskonto, koulutus, kuvataide, kirjallisuus, elokuva, tanssi, tiede, kisityétaide,
musiikki, rauhanliike, ympéristonsuojelu, keksinnot ym. Kohteet jakautuvat vield alaryhmiin,
joten luettelo ei luonnollisestikaan ole tiydellinen. (Hagstedt 1987, 54) Sponsoroinnin tavoit-
teet ja kohde on valittava ajatellen kohderyhmélle tunnusomaisia piirteitd, esimerkiksi mukail-

len sen mieltymyksid, eldméntyylid tai harrasteita. (Tuori 1989, 35)

Kohteen valintaperusteiden tirkeys riippuu sponsoroinnille asetetuista tavoitteista ja ne ovat
siten tdysin yrityskohtaisia. Sponsorointi toimii parhaiten kohteen téyttiessd useampia
seuraavista ehdoista:

a) Kohde tiyttii sponsoroinnille asetetut tavoitteet. Tima on ehdottomasti térkeinti.

b) Kohteen imago sopii yrityksen imagopyrkimyksiin ja lisd4 tuotemerkin arvoa.
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ama on yksi tdrkeimmisti valintakriteereisti, a sori “vuokraa” kohteen imagon.
T yksi térk td valintakriteereistd, koska sponsori ”vuokraa” koht

¢) Sponsoroinnin kohteen on saavutettava yrityksen tavoittelemat kohderyhmiit. Kohteen
on sovittava kohderyhmén arvomaailmaan. Valion La Gala-jastelén kohderyhmai painottui
naisiin ja siksi Valio valitsi sponsorointikohteekseen taitoluisteluparin Susanna Rahkamo
ja Petri Kokko. Tutkimus vahvisti, ettd erityisesti 25-45-vuotiaat naiset, jotka olivat La

Galan kohderyhmd, yhdistivat luistelijat Valioon tai La Galaan.

d) Kohde on yhdistettivissi yritykseen tai sen tuotteiden kiyttoon. Esimerkkejd
tuotteen ja kohteen kytkennasti:
* moottoridljy - Formula 1-kisa
* urheilujuoma - maraton
* tarkat kellot - uintikilpailut

* olut - rock-konsertti

e) Kohde tai tapahtuma soveltuu suhdetoimintaan ja tapahtumamarkkinointiin.

f) Sponsoroitavan organisaation ammattitaito ja asennoituminen sponsoriin on merkittivaa

yhteisty6n onnistumiselle.

g) Kohteella on edellytykset saavuttaa median kiinnostus ja sen avulla moninkertainen

julkisuus. Joillekin sponsoreille median kiinnostus on térkein kriteeri.

h) Sponsoroinnin aiheuttamat kustannukset rajoittavat kohteiden valintaa.

i) Kohteen valinnassa huomioidaan yritysjohdon mieltymykset. Sponsorointi on toki

niitd harvoja markkinointikeinoja, jolla on kyky tuottaa myds henkil6kohtaista tyydytysta.

j) Itse kohteen ominaisuuksiin liittyviit seuraavat seikat:
* vakiintunut vai uusi * kerta- tai pidemmaén ajan sponsorointi
* kausittainen tai jatkuva sponsorointi

* sponsoroinnin koko ja nikyvyys
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k) Epdonnistumisriskit ja mahdollinen kielteinen julkisuus.

(Tuori 1995, 24-28)

1980-luvun lopulla tehdyn kyselyn mukaan sponsoroinnin kohde on Suomessa useimmiten
aloitteentekijid. Harvemmin kuitenkaan niin nékyvisti kuin nopeuslaskija Tarja Mulari, joka
tarjoutui lehti-ilmoituksella sponsoroinnin kohteeksi tehty4in maailmanennétyksen. (Vihma,
Kervinen & Lilius 1989, 81) Syséys sponsorointi-projektin aloittamiseen tulee vield nykyi-
sinkin useimmiten yrityksen ulkopuolelta. Parhaimmillaan aloite tulee yrityksen sisalta.
Sponsorointi nihdién strategisesti sopivana elementting tdyttimaén joitakin yrityksen markki-
nointitavoitteita. Sisdinen aloite saattaa myos perustua yritysjohdon omiin harrastuksiin, jonka

ohella liiketaloudellinen tavoitteenasetanta on erityisen tiarked. (Tuori 1995, 16)

Oikean kohteen valinta on suunnattoman térkedi. Esimerkiksi kansainviliselle autofirmalle
Volvolle se on kysymys valinnasta, missi lajiin osallistuvien ihmisten profiili vastaa heidén
asiakkaittensa profiilia. Volvo onkin valinnut sponsorointinsa kohteeksi seuraavat urheilulajit:
tennis, ratsastus, alppihiihto, purjehdus ja golf. Thmistyypit, jotka ovat kiinnostuneita néisti
lajeista ovat hyvin paljon sellaisia ihmisid, jotka ostavat, omistavat tai ovat kiinnostuneita
Volvon autoista. He ovat ihmisié, jotka ovat kiinnostuneita ulkoilmaeldmastd, ja ovat hyvin
perhekeskeisid. Urheilulajit, jotka Volvo on poiminut ovat lajeja, jotka miellyttdvéat perheitd ja
samaan aikaan ne ovat lajeja, joissa on tietynlainen taloudellinen taso. Valitsemalla oikeat
urheilulajit ja siten kohdistaen heidén ponnistuksensa oikeaan yhteiskunnan ryhmaéén, Volvo
voi hioa viestidin niille ihmisille. Tdmi on tapa, jolla Volvo saavuttaa vaikuttavimman

kommunikaationsa. (Ortendahl 1989, 15-16)

Yksittdisten urheilijoiden sponsorointi on ehka riskialtteinta urheilun sponsorointia. Suurin
syy tdhén on yksittdisen urheilijan suuri vammautumisriski, dopingtapaukset ja jopa huono
kaytds, joka voi vahingoittaa yrityksen investointeja. (Marshall & Cook 1992, 317; Turner
1989, 72) Vaikka urheilija olisi kuinka hyvi tahansa, hén katoaa areenalta ajallaan, kun taas
urheilu itsesséén on yleensd vield sielld. Myds urheilijan ura kestéd vain tietyn ajan, kun taas

urheilulaji itsessdin kestdd ikuisesti.
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Suurista riskeistd huolimatta Wilson yhtié on valinnut sponsorointikohteekseen yksittdisid
urheilijoita. Wilson valitsee urheilijansa harkiten ja pyrkii pitkdaikaisiin suhteisiin. Sopimuk-
seen kuuluu, ettd urheilija kayttdd paitsi pelivilineitd myos Wilsonin asusteita. (Vihma 1989,
88) Hyvi esimerkki Suomessa toimivasta yksittdisen urheilijan sponsoroinnista on uimari Jani

Sievisen ja Postipankin vélinen yhteistyd.

Suomessa vuonna 1996 sponsoroinnin kohteena oli selvisti eniten seurataso, jota sponsoroi
70 % vastanneista reilusta 200 suomalaisyrityksestd. Seuraavaksi suosituimmat kohteet olivat

yksild, juniorijoukkue ja vasta neljdntend tapahtuma. (Lipponen 1996a, 4)

Tapahtumien sponsorointi on eri sponsorointimahdollisuuksista ehk& yksi turvallisimmista.
Téllaisessa sponsorointimuodossa on vihemmaén riskejé, koska sponsoroinnin onnistuminen ei
riipu joukkueen menestyksesti tai suositun henkilén toimintavirheist4 julkisuudessa. Vaiku-
tuksia kyetdsn ennakoimaan tarkemmin ja julkisuus on yleensé helpommin saavutettavissa.
(Gross, Traylor & Shuman 1987, 12) Tapahtumasponsoroinnissa on otettava huomioon myos
jérjestdvén organisaation patevyys ja kyvykkyys jérjestdd ja hallinnoida menestyvi tapah-
tuma. Jos organisaatio on toimiva ja hyvé, tapahtumasponsoroinnin onnistuminen on paljolti
riippuvainen yrityksen omista toimista, ei joukkueen tai henkilén menestyksesti. Lisdksi
tapahtuman profiili, joka sisiltdé tapahtuman historian ja kasvun, kilpailujen médri, nykyiset
ja/tai aikaisemmat sponsorit, aikataulu, sekd sijainti tulisi arvioida. (Irwin & Asimakopoulos

1992, 45-46)

Suomessa kohteet valitaan vield nykyisin kotimaasta, 1980-luvun lopulla 93 % yrityksisti
(Kojo & Lipponen 1991, 56), mutta yritysten lisdéntyvén kansainvélistymisen my6ti sponso-
rointi laajenee varmasti myds ulkomaille. Erityisesti televisio tavoittaa entisti laajemmat
kohderyhmdt, miké lisdd sponsoroinnin kéyttéarvoa kansainvélisessd markkinoinnissa. (Tuori
1995, 57) Kansanvilistd sponsorointia harjoittavien yritysten tulee olla varovaisia, silld miti
sponsoroidaan yhdessd maassa voi olla epahyviksyttavid toisessa (Smith 1993, 293).
Kansainvilistyvasté ja voimakkaasti myds kansainvélisesséd sponsoroinnissa mukana olevasta

suomalaisyrityksestd hyvini esimerkkind voidaan mainita Nokia.
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5.3.2 Kohderyhma

Kohderyhmaajattelu on sponsoroinnin vahvuus. Esimerkiksi urheilu- tai kulttuuritapahtumaan
osallistuvat ovat samalla tavoin suuntautuneita. Sponsorointia onkin kdytetty keinona viestid

muuten vaikeasti tavoitettaville kohderyhmille.

Sponsoroinnin kohderyhména ovat ne ihmiset, joille yritys haluaa vilittd4 sponsorointisano-
man. Kohderyhmaé voidaan suunnitella tavoitettavaksi suoraan yleison4 tai tiedotusvilineitten
kautta. Meredithin (1989) mukaan yritys tarvitsee tdné pdivani medioita, mikili se haluaa
saavuttaa suurimman osan sponsorointinsa tavoitteista. Televisioidun urheilun kasvanut mééra

on antanut paljon enemmain mahdollisuuksia tavoittaa kohderyhmit. (Meredith 1989, 2)

Kohdemarkkinoita voi olla monia: nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, hankkijat, tyontekijit,
tapahtuman yleiso, paikallinen yhteiso, business-yhteiso, péadtoksentekijit, osakkeenomistajat,
tv:n katsojat, lehtien lukijat, media, osallistujat, jdrjestdvi organisaatio jne. Mahdollisuus
tehokkaaseen sponsorointisopimukseen voidaan maksimoida, kun on olemassa yhteys

* yrityksen kohderyhmaén ja urheilun tai tapahtuman kohderyhmén vililla

* yrityksen imagon ja urheilun tai tapahtuman imagon valilla

(Mullin ym. 1993, 216)

Miti paremmin eri elementit sopivat yhteen, sitd paremmat ovat mahdollisuudet onnistuneelle
sponsoroinnille, silld silloin suhde sponsorin ja sponsoroitavan vililld on looginen, luonnolli-

nen ja helppo tunnistaa (Otker 1988, 83).

1980-luvun lopulla 60 %:lle pienistd ja keskisuurista suomalaisyrityksisté tirkein kohde-
ryhmd oli paikalla oleva yleis6. Suurista yrityksistd 42 %:lle oli yleis6 ja 21 %:lle tv-katsojat
tirkein sponsoroinnin kohderyhma. (Kojo & Lipponen 1991, 52) Tilanne oli muuttunut
vuonna 1996, silld nyt yritykset kokivat tirkeimméksi kohderyhmaiksi omat kutsutut asiakkaat
ja toissijaisesti tapahtumien yleison. Téstd voidaan péitelld, ettd téind paivénad sponsoroinnissa

ndkyminen ei ole itse tarkoitus. (Lipponen 1996, 6)
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Kohdetta mietittdessd on tirkedd my0os miettid, kuinka laajasti halutaan nikyi: halutaanko
nikyé paikallisesti, alueellisesti, kansallisesti vai kansainvélisesti. (Turner 1989, 55) Suomes-
sa 1980-luvun lopulla tehdyn tutkimuksen mukaan 40 %:lla yrityksistd kohderyhm, johon
sponsoroinnilla yritettiin vaikuttaa, oli koko Suomen alueella. Loput yritykset toimivat
paikallisemmin, pyrkien kohdentamaan sanomaansa pienemmalle kohdejoukolle suppeam-
malla alueella. Pienet ja keskisuuret yritykset mainitsivat kohdistavansa sponsorointitoimen-
piteensd ldhinna paikallisesti ja maakunnallisesti. Suurista yrityksistd 67 % vastasi kohde-

ryhménsé sijaitsevan koko Suomessa. (Kojo & Lipponen 1991, 56)

5.4 Sponsorointiprojektin toteutus

Suomalaisyritysten kohdalla pédtdkset yhteistydsopimusten solmimisesta teki 1980-luvun
lopulla suurimmassa osassa yrityksid (81 %) yrityksen tai yksikon johtaja yksindin (Kojo &
Lipponen 1991, 56). Vuonna 1996 tilanne oli muuttunut, silld johtavaksi paitoksentekijaksi
yrityksissé oli muodostunut markkinointiosasto, joka paétti yksin 22 %:ssa, ja on mukana
yhteensd 55 %:ssa sponsorointia koskevissa asioissa. Vasta toiseksi usein sponsorointiasiat
paétti toimitusjohtaja. (Lipponen 1996, 4) Suuntaus on sama myd6s muualla, silli tutkittaessa
500 suurinta kanadalaisyritysti havaittiin, ettd suurimmassa osassa patéksen sponsorointiin
ryhtymisest4 tekee markkinointiosasto. Jiljessd tulevat mainososasto, sponsorointiosasto
(mikali yrityksessd sellainen on) ja vasta neljanteni toimitusjohtaja. (Thwaites & Aguilar-

Manjarrez 1996, 167)

Pastoksenteko merkittédvissd hankkeissa voi tapahtua ylimmén johdon tasolla, mutta pat6k-
sen valmistelutyd, budjetointi, sopimuksen laadinta, tarkempi suunnittelu ja toteutus tehdiin
markkinointi- ja/tai viestintdosastolla (Tuori 1995, 32). My6s Marshallin ja Cookin tutkimus
vahvistaa Tuorin viitteen, silld heidén tutkimuksensa mukaan yli 60 %:ssa Iso-Britannian
yrityksistd vastuu sponsoroinnista on markkinointiosastolla ja 25 %:ssa yrityksistd PR-
osastoilla. Vain 10 %:lla on oma sponsorointiosastonsa, ja vain pieni osa turvautui ulkopuoli-

sen sponsorointitoimiston apuun. (Marshall & Cook 1992, 321)



53

Sponsorointitapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa voidaan kéyttds apuna tapahtuma-

pyramidia (The Event Pyramid) (Kuvio 11):

Tapahtumajohtamisen

sisdiset tekijit

Henkisten ja
taloudellisten
ldhteiden
Katsoja/kuluttaja hankinta

Kilpailija/osallistuja

KUVIO 11. Sponsorointitapahtuman suunnittelun ja toteutuksen apuna kéytettava

tapahtumapyramidi (Brown, Sutton & Duff 1993, 29)

Sponsori

Tapahtumasponsoroinnissa on usein edustettuna kolme asiakasryhméi: 1) katsoja / kuluttaja,

2) sponsori, ja 3) kilpailija / artisti / osallistuja. Ndiden suhde toisiinsa on esitetty tapahtuma-

pyramidissa. Téssé kolmisivuisessa pyramidissa kolme alimmaista kohtaa edustaa kolmea

asiakasryhmaii, puolestaan huippu symboloi minké tahansa tapahtuman sisiisid tekijoitd.

Sisdiset tekijat ja kolme asiakasryhmaéi, joiden tarpeet tapahtuman johtajan taytyy tyydyttés,

yhdistetdin henkisten ja taloudellisten léhteiden hankinnalla. Kun kaikki tim3 otetaan

kokonaispakettina, tapahtumapyramidi edustaa suunnitteluprosessia, jota tarvitaan missé

tahansa erikoistapahtumassa. (Brown ym. 1993, 29)



54

Tapahtumasponsoroinnin suosio on ollut nousussa. Kasvun kolmeksi padsyyksi voidaan
mainita seuraavat:

* tapahtumat ovat sielld, misséd ihmiset ovat

* sponsorointi auttaa tekeméén tapahtumat mahdollisiksi

* ristikkdiset hyodyntdmiset (cross-promotions)

(McKeon 1995, 15)

Kun sponsori pystyy olla "osana’ tapahtumaa, yrityksen sponsoroinnin tunnistamisen ja
positiivisen identifioinnin taso ovat usein paljon suurempia kuin muiden suurten tapahtuman

sponsoreiden. (McKeon 1995, 15)

Hankkeen kiynnistyessi laaditaan erityinen sponsoroinnin hyddyntdmissuunnitelma, joka
liitetdsn osaksi markkinointisuunnitelmaa. Sponsorointi on sidottava yrityksen muuhun
markkinointiviestintdin, koska irrallisena sen mahdollisuuksista ei saada tdytta hyotya. (Tuori
1995, 32) Petri Korppas teemahaastatteli pro gradu-tydssésan kolmea kokenutta ja kolmea
vihemmén kokenutta suomalaista sponsoria ja lisidksi kolmea englantilaista sponsoriyritysta.
Kaikissa tutkituissa yrityksissd todettiin, ettd sponsorointia ei missdén tapauksessa tule pitdd
viestintdvalineend, joka sopii kaikkeen, vaan sen kéyttd tulee harkita yhteni vaihtoehtona
tietynlaisessa viestinnéssé siind kuin muidenkin markkinointiviestinnén vélineiden kaytto4.
Kokemus nidytti tuoneen mukanaan tiettyd varmuutta siité, ettd sponsorointi on kayttokel-
poinen viline yrityksen markkinointiviestinnéssé, ja vaikutti silté, ettd se oli hyvaksytty osaksi
yritysten markkinointiviestintdd. (Korppas 1996, 122) Kun yli 200 suomalaisyrityksiltd
vuonna 1996 kysyttiin, miten he pystyvit liittdmé4n sponsoroinnin muuhun markkinointi-
viestintddnsd, erittdin/melko hyvin liittdminen onnistui 60%:ssa ja erittdin/melko huonosti 37
%:ssa yrityksistd. Eniten yritykset hyddynsivét sponsorointia myynninedistdmisessa sekd
suhdetoiminnassa. Paljon kéytettyjd olivat myos mainonta, myyntityd sekéd henkilgstépoli-

tiikka. (Lipponen 1996, 5-6)

Kirjallinen sopimus on usein vilttdméton. Kirjallinen sopimus selventii tynjakoa, kun
mukana on muitakin tahoja, esim. mainostoimistoja, sponsorointi- ja tiedotustoimistoja tai

tapahtuman jarjestéjid. Sopimuksen sisélté voidaan jakaa kahteen alueeseen:
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a) sopimustekniset seikat: mdééritelladn sopijapuolet, sopimuksen kesto,
sponsorin saamat yksinoikeudet, rajoitukset,

sopimussumma ym.

b) kohteen hyodyntdminen: mit4 oikeuksia ja palveluja sponsori saa, misti toi-
menpiteistd sponsori vastaa, mistd kohde, kohteen
tunnuksen ja nimen k#ytté sponsorin mainonnassa/

tiedotuksessa ym.

Korppasin (1996) haastatellessa suomalaisia ja englantilaisia sponsoreita kdvi ilmi, ettd
sponsorointiprojektin tulee kansainvélisten sponsoreiden ndkemysten mukaan olla monivuot-
sia, kun suomalaisille sponsoreille ndyttéisi yleisimmin riittdvén vuoden tai korkeintaan
kahden pituiset sopimukset, joihin tosin siséltyy usein mahdollisuus yhteistyon jatkamiseen.
Léhtokohtana oli, ettd sponsorointia voidaan kéyttd4 muun markkinointiviestinnén vélineiden
tukena ja toisaalta sponsorointi tarvitsee muiden markkinointiviestinnin vilineiden tukea,

ollakseen tehokasta. (Korppas 1996, 122)

Sponsoroinnin hyddyntdmisen voi jaotella kolmeen kokonaisuuteen:
1. mainonnallinen
2. tiedotuksellinen

3. suhdetoiminnallinen hyddyntdminen.

Mainontaa on helpompi johtaa kuin itse sponsorointia. Mainonnan keinoin voi varmistaa,
ettd yrityksen haluama kokonaisviesti saadaan paikalla olevan yleison ja suuremmankin
kohderyhmin tietoon. Kansainvélinen autofirma Volvo kéyttidd esimerkiksi mainontaa aina
juuri ennen ja jilkeen urheilutapahtuman vahvistaakseen ja varmistaakseen viestin perille-
menon. Los Angelesin olympialaisten sponsoreista menestyivét parhaiten sellaiset yritykset,

jotka tukivat sponsorointiaan mainonnalla. (Ortendahl 1989, 23; Tuori 1995, 36)
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Sponsoroinnin vaikutus vahvistuu, jos sitd kyetidin kdyttiméan hyvéksi yrityksen muussakin
markkinointiviestinndssa. (Mullin ym. 1993, 176-177) Sponsorointia voidaan kiytt4i osittain

mainonnan vaihtoehtona. Sponsorointi viestittdé yrityksen sanoman "uudella", "erilaisella" ja

"vihemmin mainonnallisella” tavalla.

Sponsorointi voi nékya pakkauksissa, esimerkiksi Valio toi Tsemppi-jddteltuutin kdidreessd
esille EM-kisojen sponsoroinnin. Sponsoroinnin laajentuessa yhd syvemmalle tuotteiden
markkinointiin ovat muutamat sponsorit kehittdneet jopa omia tuotemerkkej4sin kohteiden
mukaan. Esimerkiksi Nokia Mobile Phones on jo lanseerannut erikoiskuoren kisipuhelimiin

Leningrad Cowboys ja EM-yleisurheilun tunnuksin.

Joskus voidaan tapahtuma (tai hanke) nimeti sponsoroivan yrityksen tai tuotteen mukaan.
Néin varmistetaan, ettd aina kun siitd puhutaan tai kirjoitetaan, tulee sponsorin osuus esille.
(Tuori 1995, 36) Esimerkkeji voidaan mainita Nokia Balalaikka show, Volvo Open, Neste
Rally of the Thousand Lakes, Karjala Christmas Tournament seki jéd4tanssiparimme Susanna

Rahkamon ja Petri Kokon La Gala -show.

Mainonnan suunnitteluun ja kdytt6on tapahtumapaikalla on paneuduttava samalla tavoitteelli-
suudella kuin muuhunkin mainontaan. (Tuori 1995, 37) Sponsorin on suunniteltava, miten se
tulee tehokkaasti esille tilaisuudessa, jossa katsojille muutenkin tarjotaan paljon drsykkeiti.
Muutama logo esimerkiksi urheilijoiden numerolapuissa ei riitd, vaan on pohdittava esiinty-
mistd muun muassa péasylipuissa, julisteissa, lipuissa, kisiohjelmissa jne. Helsingin yleis-
urheilun EM-kisoissa kukin sponsori sai esimerkiksi oman pdivinsi, jolloin ndkyvyytti oli

annettu muita enemmén.

Sponsorointi tarvitsee tuekseen tehokasta tiedotustoimintaa. Jotta sponsorointi-investointi
antaisi suurimman tuoton, on tiedotusta projektista harjoitettava ennen tapahtumaa, sen aikana

ja myds sen jalkeen.

Suhdetoiminnallinen hyédyntiminen on suppeimmillaan paisylippujen jakamista henkilos-
tolle tai asiakkaille. Parhaimmillaan tilaisuudet ovat huolellisesti valmisteltuja elamyksié,

jotka muistetaan kauan. Suuntauksena on siirtyminen tavanomaisista urheilu- ja kulttuuri-
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tapahtumien katselusta ja kalliista tarjoilusta kohti elamyksid, osallistumista ja ideakeskei-

syyttd. (Tuori 1995, 39)

Vaikeinta sponsoroinnissa on sen johtaminen. Sponsoroinnin kohteen menestyksen heilahtelut
voivat vaikuttaa ennalta arvaamattomasti myds sponsoriin. Yksityiskohtia on runsaasti ja
erilaisia viestinnén keinoja tarvitaan paljon. Siksi tarvitaan runsaasti aikaa suunnitteluun,

koordinointiin ja toteutukseen. (Tuori 1995, 41)

5.5 Sponsoroinnin vaikutusten arviointi ja seuranta

Hyvin harvoin ymmadrretién sponsoroinnin vaikutusten mittaamisen arvoa ja hyotyd. Sponso-
rointi edellyttidd vaikutusten mittaamista siind missd muukin markkinointiviestinti. Gardnerin
ja Shumanin tutkimuksen mukaan jopa 50 prosenttia yrityksistd eivét mittaa sponsoroinnin
tuloksia laisinkaan. (Gardner & Shuman 1987, 15) My0s suomalaisyrityksistd tuloksia ilmoitti
mittaavansa hieman alle puolet niin 1980-luvun lopulla kuin 1990-luvun puolivilissikin
(Kojo & Lipponen 1991, 53; Lipponen 1996, 7) Suurin osa mittauksista on yksinkertaisesti
siséltdnyt syntyneiden vaikutusten m#irédn arvioinnista tai kuponkien lunastaneiden méirin
laskemisesta. Suurin osa organisaatioista kaytti4 jonkinlaista patentoitua tutkimusta, joka
palvelee heidén omia tarpeitaan, mutta hyvin vihén tietoa on julkistettu tai saatavilla yleiseen
kayttoon. (Mullin ym. 1993, 220-222) Vasta viime vuosina on akateemikot ja konsultit
kaantaneet huomionsa kaupallisen sponsoroinnin systemaattiseen opiskeluun ja julkaisseet

tuloksiaan yleison kaytt6on.

Tutkimus alueella on tulossa yhd muodollisemmaksi, ja kiinnostus tulosten dokumentointiin
yleensd riippuu siitd, kuinka suuri rahasumma sopimukseen on kéytetty. Koska sponsorointi-
summat jatkavat nousuaan ja kilpailut tulevat ankarammiksi, potentiaalisten yrityskumppa-
neiden tulee tulla vakuuttuneiksi tutkimusten ja dokumentointien kautta, ettd hyodyt, jotka
luvattiin, toteutuvat ja tulevat tuottamaan haluttuja tuloksia - kasvavaa tuottavuutta tai

myyntid. (Mullin ym. 1993, 223)
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Téni péivéand on hyvin paljon esiintynyt myds uutta markkinointikdytantod, jota kutsutaan
nimeltd "ambush marketing". Tall6in yritys mainostaa hyvin paljon suurten urheilutapahtu-
mien, esimerkiksi olympiakisojen, aikaan olematta kuitenkaan padsponsori. Tété kautta yritys
pyrkii assosioimaan itsensd epdsuorasti tapahtumaan ja pyrkien saavuttamaan samat hy6dyt
kuin padsponsorikin. (Sandler & Shani 1989, 9-12) Esimerkiksi vuoden 1984 Los Angelesin
olympialaisissa Fuji Photo Film USA oli yksi virallisista sponsoreista. Kilpailija Kodak
vastasi maksamalla huomattavasti vahemman sponsoroimalla Amerikan yleisurheilujoukku-
etta, Amerikan yleisurheiluotteluita sekd ABC-televisioyhtién olympiakisaldhetyksid (Brewer
1993, 69) Erityisesti ndissi tilanteissa tulisi sponsoreiden kiinnittid entistd suurempaa

huomiota sponsoroinnin vaikutusten mittaamiseen.

Tutkiminen kannattaa suunnitella jo hankkeen kadynnistyessd ja ottaa mukaan kohteen,
mainostoimiston ja tutkimuksia tehneen tutkimuslaitoksen edustajat. Sponsoroinnin proses-
sissa tulosten arviointi tapahtuu projektin padtytty4 ja saatuja tietoja kdytetdidn tulevien
sponsorointien suunnittelussa. Itse mittauksia on kuitenkin tehtdva kampanjan alussa,
mielelldsn my0s sen aikana ja etenkin lopussa. Ennen-jilkeen -mittaukset kertovat esimer-
kiksi, ettd tunnettuus on noussut, mutta ne eivit kerro tarkkoja huippuarvoja, miten nopeasti
tunnettuus nousi ja laski ja miltd pysyvéistasolta ensi vuoden luvut ldhtevét. Ennen-jalkeen -
mittausten rinnalle on suositeltavaksi nousemassa ns. jatkuva seuranta. Siind esimerkiksi

kuukauden vilein seurataan samalla kysymyspatteristolla hankkeen tehoa. (Tuori 1995, 43)

Ideaalinen tutkimusohjelma tulisi sisdltda neljd tasoa, missé jokainen rakenteellinen taso antaa

yksityiskohtaisempaa ja instrumentaalisempaa informaatiota kuin edeltévét:

Taso 1.

Mitattavien tavoitteiden asettaminen, esimerkiksi, "Meidén urheilusponsoroinnin tavoite on
kasvattaa kuluttajatietoisuutta tuotteesta X nuorten koulutettujen miespuolisten osallistujien
kesken 15 %’. (Abratt & Grobler 1989, 354) Mikéin evaluoinnin metodi ei voi olla menes-

tyksekds, mikéli sponsorointioperaatiolle ei ole asetettu selvid tavoitteita (Pham 1991, 52).
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Taso 2.
Kohderyhmiin kiinnostavuuden tutkiminen urheilua kohtaan. Tami on sopivampi

suunnitteluprosessissa.

Taso 3.

Tulosten mittaaminen. Paras muoto mittaukselle riippuu henkil6kohtaisista tilanteista ja
tavoitteista. Suunnitellun yleisén kolmen tavan tukimukset (ennen tapahtumaa, tapahtuman
aikana ja tapahtuman jilkeen) on yleisesti paras metodi havaita muutokset nimen tunnet-
tuudessa, yritysimagossa, tuotteen kaytdssé jne. (Abratt & Grobler 1989, 354) Evaluoinnin
metodit taytyy olla yhdenmukaisia kohdetavoitteiden kanssa. Jos paétavoite sponsoroitaessa
tapahtumaa on viihdyttai asiakkaita, silloin pieni tutkimus tapahtumaan osallistujien kesken
kysyen heiltid heidén tyytyvidisyyden tasoa, voi olla yhdenmukaisempi kuin suuri

sponsoroinnin tietoisuuden mittaus. (Pham 1991, 52)

Taso 4.
Kannattavuuden uudelleen arvioiminen. Olisi epidkannattavaa ottaa urheilu mukaan
markkinointimixiin ja jéttd4 se sitten alistamatta tarkkoihin arviointikriteereihin.

(Abratt & Grobler 1989, 354)

Jokainen evaluaatiometodi siséltdd valttimatta jonkinlaista mittaamista. Mittauksissa on syyta
ottaa huomioon sen luotettavuus (reliabiliteetti) ja paikkaansapitdvyys (validiteetti). Mittauk-
sen luotettavuus koskee sen yhtipitdavyyttd ja pysyvyyttd toistoja tehdessd. Joskus, vaikka
mittaus on luotettava, ei se valttdmattd ole paikkansapitdva. Paikkaansapitivyys tarkoittaa
sitd, ettd mitataanko todella sitd, mité tulisi mitata. Tdméa onkin usein sponsoroinnin mittaus-

menetelmien suurin ongelma. (Pham 1991, 53)

Kaytidnndn ongelma sponsorointia arvioitaessa on néyttédd, ettd sponsorointi toimii paremmin
kuin perinteiset mainonnan, myynninedistdmisen tai PR:n metodit. Yritys kéytt4a usein
sponsoroinnin rinnalla muutakin markkinointikommunikaation vélineitd. Tésti syystéd on
hyvin vaikea arvioida ja eritelld, mitka ovat juuri sponsoroinnin vaikutukset mahdollisiin

myynnin lisdyksiin jne. (Brooks 1994, 224)
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5.5.1 Sponsoroinnin tutkimuksen keinoja

Sponsoroinnin tutkimuksen keinoja ovat kohteen sopivuuden seuranta, vaikutukset myyntiin,
viestintdvaikutusten mittaaminen, tiedotusvélineiden kiinnostuksen mittaaminen seki niky-

misen laajuus: yleisomééra tilaisuudessa. (Tuori 1995, 44)

5.5.1.1 Kohteen sopivuus

Arvioitaessa valitun kohteen suosiota ei ole vield kyse tulosten mittaamisesta. Seurannalla
halutaan sité vastoin varmistaa, ettd muuttuvassa ymparistossa kohteella on jatkuvasti
mahdollisuudet tayttdd tavoitteita. Sponsoroinnin kohdetta seuraavan yleisén méiérin ja
profiilin muutokset ovat tiarked tarkkailun kohde, jolla varmistetaan oikean kohderyhméin
riittéva tavoittaminen. Seuraamalla, miten yrityksen sidosryhmét mieltivit sponsoroinnin
kohteen ja tapahtuuko siind muutoksia, saadaan tietoa kohteen sopivuudesta. Seuraamalla
myo6s mediajulkisuuden muutoksia havaitaan, missd méérin media katsoo sponsoroinnin
kohteen uutisoinnin arvoiseksi. Usein tiedotusvilineiden kiinnostus ja paikalla olleiden

toimittajien mé#rd heijastaa myos yleison kiinnostusta. (Tuori 1995, 44)

5.5.1.2 Vaikutukset myyntiin

Sponsoroinnin vaikutuksia ei useinkaan voida mitata suoraan myynnin lisdyksini, koska
luonteeltaan markkinointiviestintd on pitk&vaikutteista ja yhdistelmi useista erottamattomista
elementeistd. Sponsoroinnin vaikutuksia on mitattu myynnin muutoksina seuraavanlaisissa

tapauksissa:

1) Kun sponsorointia kéytetd4in ainoana elementtind myynnin edistdmiseksi

2) Rakentamalla malli vanhojen myyntiméérien ja niihin vaikuttaneiden mark-
kinointiponnistusten perusteella

3) Tilanne, jolloin yritys vertaa myynnin kehittymista esim. eri myyntialueilla,

joista osa on altistunut sponsorointiviestille ja osa ei
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Panimot ja muut tapahtumassa kauppaa tekevit yritykset pystyvit vertaamaan sponsoroi-
mansa tapahtuman sponsorimaksua ja olutmyynnin tuloksia. Kuljetusyritykset voivat seurata
matkojen myyntid sponsoroimiinsa tapahtumiin. Néin tekee esimerkiksi Finnair mm. Savon-
linnan oopperamatkojen suhteen. Vakuutusalalla sponsorointi liittyy asiakassuhteisiin, etenkin
urheiluliittojen kanssa. Esimerkiksi Pohjola arvioi sponsoroinnin arvoa asiakassuhteen

litkkevaihdosta. (Tuori. 1995, 45)

Koska sponsorointi on ryhtynyt niytteleméén yh4 suurempaa roolia yritysajattelussa, tulee
yhi tarkedimmaksi ymmaértia kuluttajien reaktioita sponsorointiponnisteluja kohtaan seki
tutkia sponsoroinnin vaikutuksia kuluttajien asenteissa ja kdyttdytymisessd. Koska t4ni
pdivani esiintyy hyvin paljon "ambush marketing" -toimintaa, on myos tdstd syystd hyvin
relevanttia tietdd, pystyvitko kuluttajat erottamaan sponsorin ja ei-sponsorin, ja miti vai-
kutuksia sponsoroinnilla on kuluttajien asenteeseen sponsoreita ja "viijyjid" (ambushers)

seki ostoaikomuksia kohtaan (Shandler & Shani 1993, 40)

5.5.1.3 Viestintdvaikutusten mittaaminen

Sponsoroinnin viestintdvaikutuksia tutkitaan useimmiten seuraavilla tavoilla: tunnettuuden
mittaaminen, sponsorin muistaminen sekéd mielikuvan tutkiminen. Viestintdvaikutusten tutki-
mustyyppeja ovat haastattelututkimukset joko puhelimitse tai henkil6kohtaisina haastatte-
luina, kvalitatiiviset tutkimukset joko syvihaastatteluina tai ryhmékeskusteluina, palautteen
kerddminen tapahtumassa (kuponkiseuranta) seké suora palaute sidosryhmiltd ja kritiikki-
palaveri. (Tuori 1995, 45-48)

Tunnettuuden mittaaminen, yrityksen tai sen tuotteen osalta, on hyvi viestinnin tehon
mittari. Jo klassiseksi esimerkiksi on muodostunut huolellisesti toteutettu tunnettuuden seu-
ranta englantilaisen Cornhill Insurance-yhtion krikettisponsoroinnin kohdalla. Yritys asetti
paitavoitteekseen lisdtd vakuutusmarkkinoita seké kasvattaa omaa osuutta markkinoista.
Mitatakseen sponsoroinnin kykya téyttdd asetettuja tavoitteita Cornhill péétti arvioida kuuden

kuukauden vilein sponsoroinnin tehoa seuraavien tavoitteiden avulla:
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1) nimen tunnettuus spontaanisti muistettuna

2) nimen tunnettuus auttaen muistettuna

3) Cornhillin tunnettuus urheilusponsorina spontaanisti
4) Cornhillin tunnettuus urheilusponsorina auttaen

5) suhtautuminen sponsorointia kohtaan

Ennen kriketin sponsorointia Cornhillin nimen tunnettuus oli 2 %. Kuuden kuukauden vilein
tehdyn tutkimuksen vastaavat luvut olivat: 8 %, 13 % ja 16 %. Tunnettuuden kayttod mittaus-
perusteena helpotti se, ettd Cornhill oli miltei tuntematon ennen kampanjaa eikd se kampanjan

aikana kéyttidnyt juuri muuta markkinointiviestintds. (Tuori 1995, 45)

Nokia mittaa Suomessa ja Ruotsissa puolen vuoden vilein sekd yhtion tunnettuutta etti
asenteita yhtiotd kohtaan. Nokialle mittaus maksaa yhtd paljon kuin sponsorointikin. (Vihma,
Kervinen & Lilius 1989, 82) Niin 1980-luvun lopulla kuin 1990-luvun puolivilissi eniten
kéytetty sponsoroinnin vaikutusten mittauskeino Suomessa oli yrityskuvatutkimus (Lipponen

1996, 7)

Sponsoroinnin viestintitehoa voidaan mitata tutkimalla, missd maérin kohderyhmi yhdist4i
yrityksen tai tuotteen sponsoroitavaan kohteeseen. Mittareina ovat yleensi spontaani ja
autettu muistaminen. Tédma tulos yhdistetdén saman vastaajan mielikuviin sponsorista ja
verrataan sitd niiden mielikuviin, jotka eivit muistaneet / tunteneet sponsorointia. Niin
kyetddn sponsoroinnilla aikaansaadut tulokset erottelemaan muiden tekijéiden vaikutuksista.

Tamén vuoksi sponsorin muistamisen tutkiminen on térkeéds (Tuori 1995, 46)

Mielikuvan tutkiminen on olennaista, kun sponsoroinnin tavoitteena on yrityskuvan tai
tuotekuvan parantaminen. T4ll6in voidaan tutkia, onko yrityksen imagoon “tarttunut”

sponsorointikohteen imagoa eli onko niiden vilille syntynyt assosiaatio. (Tuori 1995, 46)
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5.5.1.4 Tiedotusvilineiden kiinnostuksen mittaaminen

Sponsoroinnin vaikutusten arviointi mediakiinnostuksen perusteella on useimmiten kiytetty
sponsoroinnin evaluointikeino (Pham 1991, 53) Téssd evaluoinnin muodossa tutkitaan
mediassa esiintymisen laajuutta sekd epédsuoraa sponsorointitapahtuman katsojamaaraa.
Sponsorit usein laskevat tv/radio sekunttien tai senttimetrien/kolumnien mé#iris, jotka he ovat
saavuttaneet sponsoroinnin ansiosta. Tdmén lisdksi uutisoinnin sévylla ja tavassa, milld spon-
sori tulee esille, on suuri merkitys. Syitd, miksi timé evaluointikeino on usein niin suosittu,
ovat mm. mittauksen yksinkertaisuus, mittauksen halpuus ja mahdollisuus suorittaa evalu-
ointi sisdisesti. Toiseksi, ne katsotaan olevan "vakavempia" ja sen tdhden pidetty konkreet-
tisempana, koska ne sisiltdvit numeroita. Ja lopuksi, niitéd pidetdén optimistisina. Niakyvyy-
teen perustuvissa metodeissa on myds muutamia ongelmia. Ensiksi, nikyvyyden numerot
eivit ole sponsoroinnin tehokkuuden mittauksia. Ne voivat olla usein hyvin pettdvii johtaen
yliarviointiin. Toiseksi, kattavuus, joka saavutetaan sponsoroinnin kautta, ei voi olla suoraan

verrattavissa maksettuun mainonnan kattavuuteen. (Pham 1991, 53)

5.5.1.5 Nakymisen laajuus

Nékymisen laajuus eli yleisémédra sponsoroidussa tilaisuudessa kertoo, samoin kuin edelld
esitetty mediaseuranta, kenelld oli mahdollisuus altistua sponsorin sanomalle. Kavijamaarit
saadaan tilaisuuden jérjestdjiltd ja toisinaan on kévijatutkimusten tuottamaa hyvinkin tarkkaa

tietoa myos yleison profiilista. (Tuori 1995, 49)

Vihintéd4n yhtd tarkedd kuin tutkimisen suunnittelu ja asiantunteva kenttéityo on itse tulosten
tulkinta: onko onnistuttu, miten kehittds kampanjaan liittyvéd mainontaa ja tiedotusta, mika
on hyvi tavoite seuraavalle vuodelle. Suomessa on tutkittu sponsorointia edella esitetyilld
keinoilla jo muutamia vuosia. Kehittémisen varaa silti on tutkimusmenetelmien ja mittareiden
yhtendistdmisessd, tulosten oikeassa tulkinnassa seka tutkimisen pitkédjanteisyydessa. (Tuori

1995, 50)
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Aina on kuitenkin syyti muistaa, ettd miké tahansa tutkimus, joka merkitsee muistiin muutok-
set imagossa, kasvun tietoisuudessa, suotuisamman asenteen yritystd kohtaan, tuo usein esiin
tuloksen integroidusta markkinointiponnistuksesta, €i vain seurauksen sponsoroinnista.
Suotuisampi asenne yritysti kohtaan voi johtua yrityksen tuotteiden hinnan laskusta; kasva-
nut tietoisuus voi johtua paremmasta tuotteiden saatavuudesta vihittéisliikkeissé; yksinkertai-
semmin, imagon muutos voi olla seurauksena hyvin suunnitellusta markkinointikampanjasta.
Sponsoroinnin vaikutusten eristiminen erilleen on néin ollen kriittisti, erityisesti kun sponso-
rointioperaatioita tyypillisesti tuetaan raskailla mainontakampanjoilla (esim. kilpailut,

kupongit, maksetut mainokset jne.). (Pham 1991, 59)

6 SPONSOROINNIN KAYTON SYYT

Lahdekirjallisuudessa puhuttaessa sponsoroinnin kiyton syisté, kiytetdsn yleensd termeja
sponsorointimotiivi tai sponsoroinnin tavoitteet. Kun yleensé puhutaan sponsoroinnin kiyton
syistd, on hyvi muistaa, ettd yritys ei yleensd sponsoroi yhden ainoan motiivin perusteella,
vaan p#its sponsorointiin ryhtymisestd on monien syiden summa. (Abratt, Clayton & Pitt
1987, 307; Pope & Voges 1994, 44) Tavoitteiden luokitteluun on suhtauduttava joustavasti,
koska tavoitteet ovat usein paillekkiisid, samoin kuin tavoitteiden vélilld on aina vuorovaiku-
tusta. Yrityksen osoittama vieraanvaraisuus esimerkiksi vaikuttaa yrityskuvaan, milla taas on
vaikutus yrityksen tuotteiden tuotekuvaan ja niin edelleen. (Tuori 1989, 36) Joskus ndma

tavoitteet on jopa vaikea erottaa toisistaan (Brooks 1994, 176)

Miksi yrityksen tulisi kdyttéid sponsorointia saavuttaakseen business-tavoitteensa mieluummin

kuin muun tyyppistd mainontaa tai myynnin edistdmistd? Tdhén on muutama erinomainen

Syy.
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6.1 Yleiset yrityksen ympéristdon liittyvit syyt

Muutamat seikat myétavaikuttivat sponsoroinnin kasvuun juuri urheilun parissa 1970- luvun
lopulla ja jatkumiseen ldpi 1980-luvun. Tén4 aikana tupakka ja alkoholiteollisuus etsivit
keinoja perinteisen suoran mainonnan sijasta edistdd heidén tuotteitaan. Esimerkiksi vuonna
1972, jolloin tupakkamainonta oli Englannissa kielletty, 10-20 prosenttia sponsoroinnista oli
rahoittanut tupakka- ja alkoholiteollisuus. Moni yritys myds havaitsi, etti painotuote- ja
elektroniikkamedioissa oli liikaa ""melua'. Keskiverto ihminen kuuli paivittdin arviolta yli
5000 viestid. Lisdksi mainoskulut, erityisesti televisiossa, kasvoivat. Yritykset huomasivat,
ettd kehittamalla vaihtoehtoisia kommunikaatiokanavia urheilun kautta he voisivat saavuttaa
uusia esilléi olemisen tasoja, usein halvemmalla kuin mainoskampanjan keinoin. (Mullin

ym. 1993, 211; Meenaghan 1984, 13-14)

Tekij4, joka on vaikuttanut sponsoroinnin kasvuun, on lisééintynyt urheiluohjelmien kiin-

nostus, joka on pddasiassa aiheutunut seuraavista tekijoist:

* Yleinen vapaa-ajan lisdéntyminen ja kiinnostuminen urheilusta

* Mainosten lisdéntyminen televisiossa

* Tosiseikka, ettd televisioyhtiélle on halvempaa ldhettdd urheilutapahtumia
kuin tuottaa show-ohjelmia ja dokumentteja

* Uudet mediat, kuten video, kaapelitelevisio, satelliittilahetykset ja yksi
tyiset televisiot, ovat lisdnneet vaatimusta suorien urheiluldhetysten ldhettd
miselle ja hankkineet lisékanavia seka urheilulle ettd sponsoreille

(Mullin ym. 1993, 212-213)

Sponsorointikohteiden aktiivinen tarjonta on varmasti lisdnnyt my6s osaltaan yritysten
motivaatiota sponsoroida. Urheilupiirien aktiivisuus on johtunut muun muassa valtion ja
kuntien tuen pienenemisestd. Veikkaus- ja arpajaistuottojen prosentuaalinen osuus urheilulle
Suomessa on pienentynyt 1990-luvulla. Urheiluvden on téytynyt kdzntya yrityssektorin ja

yksityisten tukijoiden puoleen.
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Markkinoiden kasvaminen maailmanlaajuisiksi on lopullinen syy sponsoroinnin kasvulle.
Urheilun sponsorointiohjelmat luovat ainutlaatuisen tilaisuuden rakentaa sillan kielellisten ja
kulttuurellisten esteiden vilille, miké on syyna siihen, ettd olympialaiset ja muut suuret
kansainviliset tapahtumat saavat niin valtavan tuen yritysten laajasta piiristd. (Mullin ym.
1993, 212-213; Meenaghan 1984, 13-14) Urheilu on niitd harvoja keinoja, joilla voidaan

tavoittaa maailmanlaajuinen asiakaskunta.

Sponsoroinnin vilillisid vaikutuksia yhteiskuntaan on harvoin punnittu, vaikka ne ovat mer-
kittévit ja vaikuttavat osaltaan sponsoroinnin kaytto6n tulevaisuudessa. Ilman sponsorointia
moni tapahtuma olisi jddnyt syntymétti tai toteutettaisiin ainakin paljon vaatimattomammin.

(Tuori 1995, 58)

6.2 Yritykseen liittyvét syyt

6.2.1 Yrityksen tunnettuuden lisdédminen

Sponsorointia on laajalti kéytetty kasvattamaan yrityksen tunnettuutta. Yritystd tuodaan usein
tunnetuksi yrityksen logon kautta. Tutkiessaan Australialaisia autourheilusponsoreita vuonna
Pope ja Voges (1994) havaitsivat, ettd yrityksen logon tai merkin nikyvyys kulkuneuvoissa

tai varusteissa oli yksi kdytetyimmistd sponsoroinnin muodoista. (Pope & Voges 1994, 41)

Tunnettuuden lisddminen on suhteellisen helposti saavutettava tavoite ja télla alueella vaiku-
tukset voivat olla huomattaviakin. 1980-luvun alussa Canon (U K.) Ltd. havaitsi, ett4 silld on
hyvin alhainen yritysprofiili ja etti englantilaiset sekoittivat Canonin muihin firmoihin ja
samanlaisiin nimiin. Maaliskuussa 1983 Canon julkisti sen 3.2 miljoonan punnan sponsoroin-
tisopimuksen Englannin jalkapalloliigan kanssa. Kuusi kuukautta myShemmin tietoisuuden
taso oli noussut 19 prosentista 85 prosenttiin ja 1985-luvun loppuun mennessé se oli tasoit-

tunut 75 prosenttiin. (Mullin ym. 1993, 215-216)

Nokia on lisdnnyt sponsorointibudjettiaan laajentumisensa my6ti. 1980-luvun loppupuolella

se mieli padstd Ruotsin markkinoille, missé yritysté ei silloin juuri tunnettu. Niinpd Nokia
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kéynnisti ensin mainoskampanjan, jossa oli suuri yleisokilpailu, ja ldhti sen jdlkeen sponso-
riksi Tukholmassa jirjestettyihin hevos-, tennis- ja golf-tapahtumiin. Saksan valloitukseen
vuonna 1989 Nokia otti ensin sponsorointikohteekseen mékihypyn. Suuremman satsauksen
Nokia teki perustamalla Esseniin Nokia Masters-tennisturnauksen, josta tuli naisten tenniksen
tarkein sisdhallikisa. Ndin Nokia 161 itsensé l4pi, lehdet alkoivat kirjoittamaan ja yritysmaail-

ma noteeraamaan. (Veijalainen 1994, 5)

Sponsorointi vaikuttaa myds rahoitusinstituutioihin ja voi kasvattaa sponsoroivan yrityksen
tunnettuutta potentiaalisten investoijien joukossa. Lisdéntynyt tunnettuus voi helpottaa pyrki-
myksid kasvattaa pddomaa saamalla lainoja tai kiinnostamalla investoijia. Rahoitusinsti-
tuutteja ja yksittdisid henkiloitd voi olla helpompi taivuttaa investoimaan yritykseen, joka on
jo ennestdin tuttu heille ja joka on assosioitu "hyvéksi kansalaiseksi". (Gardner & Shuman

1988, 47)

Suomalaisyritykset ovat sangen yksimielisid sponsorointinsa kyvysti lisdtéd yrityksen tunnet-
tuutta. Kymmenen vuotta myéhemmin, 1980-luvun lopulla, sponsoroivista yrityksistd 67 %
uskoi sponsoroinnilla olevan jonkin verran merkitysti tai suuri merkitys tunnettuuden lisdi-
misessi kotimaassa, palveluyrityksistd jopa 84 % uskoi tunnettuuden merkitykseen. (Tuori
1989, 37) 1990-luvun puolivilissé yritykset kokivat sponsoroinnilla olevan suurin vaikutus

tunnettuuden lisddmiseen (Lipponen 1996, 6)

Jotta yritys pystyisi lisddmaén tunnettuuttaan, ei pelkki kentén laitamainonta usein riitd
tayttimain titd tehtdvad. Erityisesti, kun kohderyhméni ovat suuret massajoukot, on tunnet-
tuuden lisddminen hyvin riippuvainen median, erityisesti television, ldsndolosta. Tané pdivini
urheilua sponsoroidaan my®ds niin runsaasti, ettd yleis6é on usein “turtunut” logojen ja nimien

sekamelskaan.

Tunnettuuden lisdidntymiseksi yrityksen tulisi olla mukana tapahtuman / joukkueen / lajin ym.
sponsoroinnissa useita vuosia, jotta kohderyhmit pystyisivit assosioimaan yrityksen tiettyyn
sponsorointikohteeseen. Panostukset sponsorointiin riippuvat siitd, kuinka laajalti halutaan
ndkyé: kansainvilisesti, kansallisesti vai paikallisesti. Mitd laajemmat ovat kohdemarkkinat,

sitd suurempi tulee yleensé panostuksen olla. Ilman pitk&jénteistd ja tuloshakuista



68

sponsorointia tunnettuuden lisddmisen tulokset jadvit yleensa véhdaisiksi.

6.2.2 Yrityskuvan muuttaminen tai kehittiminen

Yrityskuvan muuttaminen tai kehittiminen on mahdollista valitsemalla sponsoroinnin kohde
halutun imagon mukaan. (Tuori 1995, 19) Liikeyritys ostaa sponsoroimalla tapahtuman
imagon ja liittd4 sen omaan imagoonsa. Sponsori toisin sanoen "lainaa" tapahtuman imagoa ja
hy6dyntia sitd tapahtumassa eri markkinointiviestinnén keinoin. (Tuori 1989,21) Imagon
lisddiminen auttaa yritystd, sen tuotteita tai sen tuotemerkkeja erottumaan markkinoilla toisista
yrityksistd. Saavuttaakseen kilpailijoita edullisemman aseman, markkinoijat yrittavit

erilaistaa tuotteensa kilpailijoiden tuotteista luomalla erityisen imagon. (Brooks 1994, 172)

Urheilun imago Yrityksen imago

\/

Imagojen vilinen

sopivuus

Yrityksen imagoa lisétdian

siirtimalld urheilun imago

yritykseen

KUVIO 12. Urheilun imagon siirtdminen yritykseen (Martin 1994, 30)

Kanadalaistutkijat selvittivdt 500 suurimmalta kanadalaisyritykseltd péaakriteereitd urheilu-
sponsorointiin 1dhtemiselle. Korkeimmalle nousi kriteeri siité, ettd tapahtumalla tiytyy olla
puhdas imago. (Thwaites ym. 1996, 172) Koska ihmisilld on hyvin erilaisia mielikuvia

urheilusta, ymmaértdmalla syitd miksi jotkut lajit on huomattu olevan samanlaisia ja toiset
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erilaisia, voitaisiin tunnistaa mahdollisuuksien rikkaus lisétd yritysten imagoa kéyttamalla
erilaisia urheilulajeja sponsoroinnissa. (Martin 1994, 28) Tuorin mukaan urheilusponsorointi
tulee uudistumaan niin, etti mukaan saadaan uusia lajeja. Esimerkiksi vuorikiipeilyd ja
triathlonia sponsoroivat yritykset profiloituvat paremmin kuin yritykset, jotka ovat mukana

sponsoroimassa suurta massayleiséa houkuttelevia kisoja. (Veijalainen 1994, 4)

Suomen hiihtoliiton monivuotinen paitukija, edesmennyt KOP, nidkyi hiihtokisoissa yritys-
kuvansa vuoksi. Tavoite oli haastava: suomalaisten mieliin sy6pynyt késitys héikdilematto-
maésté kasinopelurista pitéisi korvata mielikuvalla asiakasystévillisestd Kansallispankista.
(Ranta-Aho 1992, 39) Edesmennyt pankki muiden sponsoreiden tapaan lainasi urheilun
positiivista imagoa. Yrityskuvan muuttamista kéyttévit erityisesti hyvékseen alkoholi- ja
tupakkateollisuus. Alkoholi ja tupakka voivat aiheuttaa vakavia terveydellisid ongelmia.
Urheilun avulla on pyritty pddseméén irti tdstd negatiivisesta imagosta, silld urheiluhan

edustaa terveyttd ja hyvinvointia.

Kojon ja Lipposen (1991) tutkimuksen mukaan 1/3 suomalaisyrityksisti katsoi yrityskuvan
kehittdmisen olevan térkein heiddn sponsorointinsa padmééristd (Kojo & Lipponen 1991, 50).
Vuonna 1996 yrityskuvan kehittiminen kansallisella tasolla oli edelleen hyvin korkea moti-
vaatiotekijd (Lipponen 1996, 5). Vuonna 1992 tutkittiin 1000 Amerikkalaista yritysti. Tutki-
muksen mukaa yritysten yksi paésyisté lahted sponsoroimaan urheilutapahtumia oli juuri
yritysten imagon kehittdminen ja vahvistaminen sponsoroinnin avulla. (Shandler & Shani

1993, 40)

Erityisesti, kun tavoitteena on yrityskuvan kehittdiminen tai muuttaminen, on yritysten oltava
hyvin tarkkoja valitessaan sponsorointinsa kohdetta. Erityisesti ndissé tilanteissa voivat
dopingkéryt pilata tdysin koko sponsorointiprojektin. My0s sellaiset tekijét kuin sééolot,
tapahtumapaikan tilat, ympéristd ym. voivat vaikuttaa ihmisten asenteisiin ja huonosti hoide-
tut jérjestelyt voivat saada aikaan ihmisissd negatiivisia tuntemuksia, jonka kautta negaatiot
voidaan yhdistda myos yhteistyoyritykseen. Namaé tekijit ovat vaikuttaneet siihen, ettéd
yritykset ovat yhi enenevissd méaérin ryhtyneet luomaan omia tapahtumia, jotka tayttavat

heiddn imagopyrkimyksensi.
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6.2.3 Yrityksen liittdminen tiettyyn markkinointisegmenttiin

Sponsorointikohteen valitseminen on osoittautunut melko hyodylliseksi yrityksille. Erikois-
segmentin saavuttamiseksi kohde on valittava palvelemaan segmentin asettamia yksilollisia
vaatimuksia joko sosioekonomisin tai yhd useammin eldméntyyleihin kuten harrastuksiin
liittyvin perustein. (Tuori 1995, 20) Esimerkiksi Coorsin (Yhdysvaltojen viidenneksi suurim- -
man olutpanimon) on oltava hyvin tarkka, mité se sponsoroi. Se on mm. lopettanut 1ihes
tdysin sekd tennis- ettd golf- kisojen sponsoroinnin, koska ndiden urheilulajien fanit heidén
tutkimuksensa mukaan pitdvit enemmén viinistéd ja muista alkoholijuomista kuin oluesta. Sitd
vastoin Coors on péittianyt ryhtyéd sponsoroimaan autokisoja ja motocrossia, silli tutkimuksen
mukaan ndiden lajien seuraajat juovat enemmaén olutta kuin mitkidin muun urheilulajin fanit.

(Mullin ym. 1993, 216-217)

Tuorin mukaan sponsorointi on viestintikeino, joka usein saavuttaa kohderyhméinsi vapaa-
ajan parissa. Silloin tilanne on otollinen, koska ihmiset ovat herkempii vastaanottamaan
erilaisia viestejd. Sponsorointi kykenee vaikuttamaan emotionaalisella ja ei-kaupallisella
tavalla. (Tuori 1989, 21) Yritysten on vapaa-ajan suhteen oltava my6s varovaisia, silld moni
ihminen haluaa viettds vapaa-aikansa “rauhassa ilman kaupallisuutta ja markkinahumua”.
Téand pédivénd, erityisesti suurten urheilutapahtumien, kuten olympialaisten, ansiosta ihmiset
ovat ryhtyneet kritisoimaan urheilun liiallista kaupallisuutta. Tama johtaa siihen, etti sponso-
roinnille muodostuu enemménkin negatiivinen leima kuin etti se koettaisiin emotionaalisella

ja ei-kaupallisella tavalla.

Erityisesti pienten yritysten tulisi harkita kdyttdvinsd myynninedistdmiskeinona sponsoroin-
tia, kun kohteeksi halutaan valita kapea, vaikeasti saavutetta yleiso. Tllaiset kuluttajat voi
olla vaikeata tavoittaa tehokkaasti tavanomaisen mainonnan keinoin. Sponsorointi on tehokas
keino myds silloin, kun ostoyksikko on pari tai perhe. Vastakohtana mainonnalle, jonka
tyypillisesti lukee yksi henkild tai ennalta arvaamaton kombinaatio ihmisid, sponsoroituun
tapahtumaan ottaa usein osaa koko perhe. Mukanaolon kokemus ja alttiinaolo sponsorin
viestille ndyttdd luovan synergiaa ostospéitéksessid. Menestyminen perhe- ja pariorientoitu-
neissa ohjelmissa panee kuluttajia etsiméén késiinsd aktiviteetteja, joista he voivat nauttia

yhdessé rakastettujensa kanssa. Pienet yritykset voivat helposti sponsoroida téllaisia tapah-
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tumia, ja rakentaa odotettua liikennett4 ja positiivisia tunteita kaikkien ostoyksikoiden
jéasenten joukossa. (Gardner & Shuman 1988, 47) Sponsoroimalla yritys osoittaa kohde-

ryhmalleen olevansa kiinnostunut ja arvostavansa samoja asioita.

6.2.4 Goodwillin rakentaminen ja yrityksen liittiminen yhteiskuntaan

Sponsorointi on osoittautunut potentiaalisemmaksi kuin mikdin muu myynnin edistdmisen
viline puhuttaessa suorasta vaikutuksesta yhteiskunnassa. Tésséd yhteydessd sponsorointi
usein ottaa suhdetoiminta (PR) muodon, ja sen tavoite yleensi on osoittaa yrityksen olevan
"hyvi kansalainen”, joka on kiinnostunut yhteiskunnallisista asioista ja joka yrittd laittaa
jotain myos takaisin yhteiskuntaan. Markkinoimalla urheilun kautta yritys pyrkii saavutta-
maan kohderyhminsi heidédn eldaméntyylinsé kautta. Sek& pienet ettd suuret yritykset ovat
huomanneet, etté liittdmaélld heidén viestinsd vapaa-ajan toimintaan, ne kulkeutuvat perille
vilittdmasti ja uskottavasti. Yrityksen tai tuotteen assosiointi tapahtumaan on my®6s tirkeis,
koska urheilutapahtumat ovat yleisesti hyvéksyttyj4 ja niilld on suuri kannattajajoukko.
(Mullin ym. 1993, 213-214; Irwin & Asimakopoulos 1992, 47)

Yhteiskuntasuhteet urheilun sponsoroinnin kautta on voitu kohdentaa erityisiin yhdyskuntiin,
uskonnollisiin alueisiin, tai muihin maantieteellisiin alueisiin. Yritys voi esimerkiksi tarjota
apua vaikeuksissa oleville paikallisille seuroille ja klubeille tai tukea laajaa urheiluohjelmaa,
joka peittdd ison maantieteellisen alueen. (Mullin ym. 1993, 217; Meenaghan 1984, 19-20)
Sponsorointi on titen my®6s liikeyritysten keino kertoa omasta arvomaailmastaan (Tuori 1989,
21) McDonaldsin "Ronald McDonald Houses"-projektit ovat my6s hyva esimerkki onnistu-
neista projekteista kietoa yritys mukaan yhteiskuntaan. Jokaisen McDonaldsin, joka on kdytt4-
nyt myynninedistdmiskeinonaan Ronald McDonald taloja, myynti on Mesconin ja Tilsonin
mukaan kasvanut huomattavasti. Kuluttajat luonnehtivat McDonaldsin hyvéksi kansalaiseksi
(Mescon & Tilson 1987, 59) My&ds Suomen McDonalds on ldhtenyt mukaan "Ronald

McDonald House"-kampanjaan, jossa tehddén yhteisty6td Suomen Lastenklinikoiden kanssa.

Yritykset voivat olla mukana my6s kouluyhteistyssé. Esimerkkind Suomesta voidaan

mainita "Kypard on kova juttu"-kampanja. Vakuutusyhtié Kansa innostui vuonna 1990



72

Suomen Punaisen Ristin ideasta kampanjoida lasten pyordilykypéran kayton lisddmiseksi.
Yhti6 hankki 35.000 kypérad ja oli aktiivisesti apuna seké kypérien ettd turvallisuustiedon

jakamisessa peruskoulun ensiluokkalaisille. (Hagman 1992, 9)

Urheilukilpailuilla on suuri arvo suurelle yleisélle ja yksityisille ryhmille jokaisessa yhteis-
kunnassa. Taloudellinen hy6ty on usein paatokseen vaikuttava tekiji tulevaisuuden "varal-
lisuuden jaon" paitoksenteossa koskien urheilutapahtumia. Suurin osa vapaa-ajan ja urheilun
johtajista pitda ehdottoman tirkeén tietdd heiddn ohjelmansa tarjonnan paikallinen
taloudellinen vaikutus. Néin ollen yksi syy, miksi yleinen ja yksityinen sektori tukevat
urheilua, on sen tuomat turistirahat alueelle sesongin aikana tai ajalla, jolloin vierailijoiden
médrd on matalampi kuin normaalisti. Urheilutapahtumat luovat ja virkistivit taloudellista
toimintaa vuosittaisesti ja siten my9s tarjoavat tydmahdollisuuksia. Urheilutapahtuvat
tarjoavat myos myynninedistidmisté ja esilliolon mahdollisuuksia kunnalle ja voi liséti tai
luoda kunnan imagoa. (Turco 1993, 17-18) Lahden vuoden 1989 MM-kisojen yhteydessi
paikallinen kauppakamari laski kisojen synnyttineen liiketoimintaa 150-200 miljoonan
markan arvosta. Varovaisen arvion mukaan vihittdiskaupan myynti lisdantyi 15-20 miljoonaa
markkaa. Huoltoasema- ja kioskikauppa vilkastui noin 10 miljoonaa markkaa. Ravintolat ja
kahvilat kuittasivat ainakin 15-20 miljoonan lis4tulot. Osansa saivat myos rakennustoiminta ja

teollisuus. (Nupponen 1988, 27)

Urheilutapahtumien paikallisia talousvaikutuksia on tutkittu erityisesti Yhdysvalloissa.
Vuonna 1990 jarjestettyjen Yhdysvaltain olympiafestivaalien ja vuonna 1991 jarjestettyjen
Yhdysvaltain kansainvilisten erikoisolympialaisten yhteisty6yritysten tirkein syy heididn
mukaantulolleen oli demonstroida yhteiskunnallista vastuuta. Kun tapahtuma on paikallinen
ja/tai silla on thmisystévillinen teema, yhteiskuntavastuutavoite usein tulee tirkeimmaksi
kuin puhtaasti kaupalliset nikyvyys- ja imagotavoitteet. (Kuzma & Shanklin & McCally
1993, 30).
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6.2.5 Business-to-business -yhteisty6

Sponsorointi edistdd business-to-business kontakteja. Tama voi olla erityisen tirkeds juuri
isoille, montpuolisille yrityksille, kuten esim Kodakille, joka tunnetaan valokuvayhtiona.
Monikaan ei tiedd, ettd Kodakilla on erilaisia tuotteita aina elektronisista kuvasysteemeisti
biokemikaalisiin tuotteisiin. Joten yksi heidén tavoitteestaan télld sektorilla on saada muiden
yritysten tietoon koko heiddn toimiva yksikkonsi. Sponsorointi voi luoda kontakteja myos
hallitusten omistamiin yhti6ihin, toisiin yrityksiin, kouluihin, liikuntayrityksiin sekd muihin,

jotka esittavit business-to-business mahdollisuuksia. (Brooks 1994, 161-163)

Business-to-business —yhteistyé mahdollistettiin EM 94-kisoissa jérjestdmalld yhteisid
workshop-tilaisuuksia, joissa yhteistyoyrityksilla oli mahdollisuus tavata muita yhteistyo-

yrityksid ja ndin edistdéd business-to-business —toimintaa.

6.3 Yrityksen sidosryhmiin liittyvit syyt

Sponsorointi antaa useimmiten mahdollisuuden suhdetoimintaan ja vieraanvaraisuuden
osoittamiseen epévirallisessa ilmapiirissd yrityksen térkeille sidosryhmille. Uusien hyddyllis-
ten kontaktien solmiminen on myds mahdollista. Asiakkaat ovat useimmille sponsoreille
térkein kohderyhmé, mutta kun huomioidaan muutkin sidosryhmét jo suunnittelussa, on

edellytykset sponsoroinnin koko potentiaalin hyédyntamiseen. (Tuori 1995, 20)

6.3.1 Etulyontiaseman saavuttaminen muihin kilpailijoihin ndhden

Erityisesti tapauksissa, joissa sponsorointisumma on suuri tai sitoutuminen on pitkiaikaista,
sopimukset siséltdvit yksinoikeuden tuotteen hyviksikéytolle koko alueella (Mullin ym.
1993, 220) Tama turvaa sen, 