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TIIVISTELMA

Vuonna 1996 pédatti SLU vyhdessd Jyvaskyldn yliopiston
kanssa kartoittaa sponsoroinnin tilaa Suomessa. Tuossa
tutkimuksessa tiedusteltiin suomalaisten suuryritysten
(540) k&sityksi& ja kokemuksia sponsoroinnista. Téssé
tutkimuksessa on tuohon SLU:n ja Jyvaskyldn vyliopiston
suorittamaan tutkimukseen vastanneista (218) yrityksisté
segmentoitu ne yritykset, jotka ovat toteuttaneet (110)
markkinointiyhteistydtd, sponsorointia eri tahojen kans-
sa.

Segmentointi tarkoittaa tutkimuksen kannalta sitéd, etté
suuri joukko yrityksi&8 ryhmitelld&n niiden samankal-
taisuuksien mukaan rykelmiin. Segmenttejd on mahdollista
valita yhden, koko joukko tai niin monen kuin havaintoja
on, v&liltd. Tutkimuksessa tarkasteltavien segmenttien
midrdksi valittiin kolme, koska haluttiin selvittdd, onko
mahdollista 1loytda profiilit sponsorointiin negatii-
visestl, positiivisesti ja neutraalisti suhtautuville.

Tutkimustulosten tarkastelun kohteeksi wvalituille kol-
melle segmentille saatiin Wardin menetelmidllid selville
niiden profiilit. Positiivisimmin sponsorointiin suhtau-
tuu segmentti 1 (51), jonka yrityksid voidaankin kutsua
mydtédmielisiksi. Segmentti 3 (28) hyddynt&dd sponsorointia
toimissaan vdhiten ja kokee sponsoroinnin muutenkin melko
merkityksettSmidksi. Ta&mdn segmentin yritykset tulevat
kuitenkin tulevaisuudessa lisd&amiddn erityisesti wurhei-
lun/liikunnan sponsorointia. Segmentti onkin nimetty
tulevaisuuden luojaksi. Segmentti 2 (31) on l&hes poik-
keuksetta edellisten segmenttien v&dlissd muuttujan kuin
muuttujan suhteen. Tulevaisuudessa té&md segmentti aikoo
panostaa kulttuurin sponsorointiin ja v&hent&a huomat-
tavastli urheilun/liikunnan sponsorointia. T&td segmenttid
voidaankin kutsua: kulttuurin sponsorit.

Segmentointi ei koskaan saisi olla toimenpide ilman ta-
voitteita. Liikuntaorganisaation ymmiArtdessd mahdolli-
suutensa tyydyttd3d tuotteellaan yritysten markkinoin-
tiviestinn&dllisid tarpeita on segmentointi avainasemassa.
Segmenttien ominaisuuksien selvittyd liikuntaorganisaatio
voi wvalita ne kohdesegmentit, jotka ovat vastaan-
ottavimpia sen tarjoamille hyédyille. Yksi parhaista
kohderyhmdt tavoittavista markkinointiviestinn&dn keinois-

ta on henkilékohtainen myyntity§, jonka avulla on
tarkoitus saada yritykset wvakuuttuneiksi siita, etta
juuri "meitd” kannattaa sponsoroida. Liikuntaorga-

nisaation pitdisikin pystyd8 perustelemaan yritykselle
mahdollisimman selkedsti ne hydédyt, Jjoita yritys wvoi
saavuttaa juuri tuon tietyn liikuntaorganisaation kanssa
tehdyn vyhteistydén my6t&. Onhan sponsorointi erittdin
tédrkea osa varsinkin  huipulle pyrkivén liikunta-
organisaation varainhankintaa.



1 JOHDANTO

Liikunnan moninainen 3ja vyhd kasvava organisaatio- ja
toimintakenttd, sekd& lajikirjo tarvitsevat rahaa. Sali-,
halli- ja kenttdvuokrat, ohjaajat ja valmentajat, kilpai-
lumatkat sekd urheilu- ja kilpailuvdlineet pitdd pystyéd
maksamaan. Yh& koveneva huippu-urheilu wvaatii joukkue-
lajeissa jopa kansallisella huipulla pysymiseen kalliiden
ulkomaalaisvahvistusten palkkaamista. Vastaavasti yksilo-
lajeissa huipulle pédédseminen ja sielld pysyminen edel-
lyttdd kalliiden harjoitusleirien toteuttamista etelédn
lammdsséd, tai muiden otollisten harjoitusolojen etsimistéd
ja kehittelyd. Tuoreimpana esimerkkinég on Vuokatin
hiihtoputki. My&6s kunto- ja harrasteliikunta on wvuosien
varrella kallistunut. Voimavarojen niukkuus onkin tullut
esteeksi ihmisten moninaisten, ilmeisesti rajattomien

halujen ja tarpeiden tyydyttédmisessd (Pekurinen 1987, 2).

Suomalaisen urheilu- ja liikuntatoiminnan kulut jakautuvat
monelle maksajalle. Kuluja maksavat 1liikuntatoimintaa
jarjestdvat organisaatiot, kunnat ja valtio sekd liikunnan
harrastajat. Huippu-urheilun, kuntourheilun ja harraste-
liikunnan kustannuksiin osallistuvat liitot ja seurat ovat
tulevaisuudessa ehkdpd nykyistd viel&dkin suuremman urakan
edessd rahoittaessaan Jja luodessaan edellytyksid eri-
laiselle 1liikuntatoiminnalle Suomessa. Tdhdn viittaa muun
muassa veikkausvaroista annetun tuen osuuden putoaminen
36,6 prosentista (vuonna 1940) vuosien saatossa 22
prosenttiin (vuonna 1998) (Sulkava 1997,45). Markka-
mddrédisesti tuen mddrd on noussut, mutta vastaavasti
liikuntakulttuuri on kehittynyt monessa suhteessa niin,
ettd ulkopuolisten rahoittajien tarve tulee ndilld ndkymin

kasvamaan liikuntaorganisaatioiden toiminnan rahoittajana.



Tutkimuksessa liikuntaorganisaatioilla (LO) tarkoitetaan
seuraa, joukkuetta, lajiliittoa, sekid yksittdistd urhei-
lijaa ja yksittdistid tapahtumaa, kuten Suomi-Ruotsi maa-
ottelua. N&itd kaikkia yhdistd&d ulkopuolisen rahoituksen
tarve. T&td ulkopuolista rahoitusta on l&hdetty etsimiédn

yritysmarkkinoilta.

Markkinat muodostuvat asiakkaista/kuluttajista, jotka
haluavat tyydyttdd samankaltaiset tarpeensa. Liikunta-
organisaatioiden sponsorointimarkkinoiden voidaan katsoa
muodostuvan niistd yrityksistd, jotka kdyttdvdt erilaisia
mainoskeinoja tuotteidensa/palvelujensa myymiseksi. Spon-
sorointimarkkinoilla on myds potentiaalisia kuluttajia.
Tutkimuksen kannalta nditd ovat yritykset, jotka eivdt ole
jostakin syystd toteuttaneet markkinointivhteistyota.

Pelkkd tuen pyytdminen ei takaa liikuntaorganisaatiolle
riittgvdd ulkopuolista rahoitusta. Huomion tulee kiinnit-
tyd molempia osapuolia palvelevaan vastavuoroisuuteen. Yh-
teistySsopimusten painopiste onkin keskittynyt taloudel-
lisen taantuman my6td laatuun, mistd osoituksena liikunta-
organisaatioiden toimesta tehdyt "yritystutkimukset®,
joilla on selvitetty yritysten tarpeita ja motiiveja spon-

soroinnin kannalta. (vrt. Heikkonen & Puronaho 1995)

1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tdmdn tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd tutkimukseen
osallistuneen yritysmassan tunnuspiirteita ja etsid
sponsoroinnin kannalta mahdollisia yhteisia teki-
jéité/ominaisuuksia, joiden perusteella yritykset voidaan
luokitella eli segmentoida. Oikein kdytettynd segmentointi
s88stdd liikuntaorganisaation voimavaroja, kun turhat
markkinointitoimenpiteet jatet&dn tekemdttd. Koska jokai-
nen ostaja Jja Jjokainen ostotilanne on erilainen, ei
markkinoita voida ajatella homogeenisen& kokonaisuutena.
Suunnitelmia ja toimintamalleja ei wvoi tehdd keskiverto
kuluttajan tai ostotilanteen mukaan. Toisaalta on



mahdotonta analysoida ja toimia Jjokaisen yksittédisen
kuluttajan ja ostotapahtuman mukaan. Ratkaisuna on pilkkoa
markkinat, esimerkiksi yritysmarkkinat, homogeenisiin ryh-
miin. (Bonoma & Shapiro 1983,1-2) N&in on mahdollista
pddstd haulikkoammunnan sijasta tarkkuusammuntaan - voi-

mavarat voidaan kohdistaa tietyille kohdemarkkinoille.

Suomessa ei ole aikaisemmin segmentoitu yritysmarkkinoita
urheilusponsoroinnin kannalta. Segmentointi on toimenpide,
jossa markkinat pilkotaan niiden ominaisuuksien mukaan.
Segmentoinnin voi suorittaa ilman tarkoitusta, mutta l&hes
aina segmentointiin p&ddytd&n joidenkin tarkoitusten ja
tavoitteiden kautta. Esimerkkind voi mainita yksittéisen
kuluttajan, Jjoka etsii itselleen uutta autoa. Kuluttaja
punnitsee autojen hinta-, mukavuus- ym. ominaisuuksia, eli
tekee markkinoilla olevista autoista markkina-analyysin.
Tamdn jdlkeen kuluttaja sijoittaa autot tietyin perustein
(oleelliset muuttujat) omiin ryhmiinsd (segmentoi), esi-
merkiksi: 1) liian kallis minulle, 2) sopiva hinta, mutta
liian hidas, 3) hinta, merkki ja mukavuudet sopivia, tai
4) vidiria valmistusmaa. Jokainen kuluttaja ryhmittelee au-
tot tarpeidensa ja arvostustensa mukaan. Ta&mén j&lkeen hén
(pdatdksentekijd/-ryhmd) valitsee autonsa houkuttelevim-

masta ryhmésta.

Kuvio 1 havainnollistaa, mitd tutkimuksella pyritd&n 1léy-
tdmddn. Puustrategiaa kdyttdm&lld markkinat pilkotaan en-
sin oleellisimman tai térkeimmdn muuttujan suhteen. Muita
muuttujia huomioimalla rakentuu puu, jonka oksista (seg-
menteistd) voidaan wvalita houkuttelevimmat markkinointi-

toimenpiteiden kohteiksi.
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naiset nuoret

¢ SELVITTAMINEN l

N&kyvyys Yritysku- Uusien tuot- Tuotetie-
van kehit- teiden lan- toisuuden
Sopivuus tédminen seeraus lisadys
toimialaan Kohdenta- Henkildkoh- Mydnteinen
ninen taiset suh- kuva sidos-
teet ryhmissé
KUVIO 1. Segmentointipuu (vrt. Winter 1984,61).
Kuviossa 1 on kédytetty segmentointipuuta. Segmentoin-

timuuttujiksi on valittu liikevaihto ja asiakasmarkkinat.
Segmentoinnissa voidaan hyl&td turha/epdoleellinen tekija,
tehty pienelle 1liikevaihdolle ja

kuten kuviossa on

yritysmarkkinoille. N&in pystytddn ohjaamaan voimavarat
haluttuun ja oleelliseen. Segmentoijan tulee itse p&dttda
kannattaako sponsoroimattomat hyldtd vai selvittdd sponso-
syyt ja 1l&hted

Segmentointia on Jjatkettu niin,

roimattomuuden rakentamaan yhteistyo6té.

ettd on saatu selville



yritysten etsimit hyédyt (vrt. kpl 5.1). Liikun-
taorganisaatioiden tehtédvdksi jd3& miettid wvastaako heidén
tarjoamat hyddyt yritysten etsimid hyétyjd tai miten saada
oma tuote vastaamaan noita yritysten tarpeita. LO:n

tuotteen ominaisuuksia kédsitellddn kappaleessa 3.

Segmentoinnista on viime +vuosina ilmestynyt muutamia
tutkimuksia. Grundstrdém (1993) segmentoi ravintola-asiak-
kaita ja maaseutuyrittdjid niiden ominaisuuksien mukaan.
Minkkinen (1993) kéytti segmentointia palveluyrityksessd
ja tutki kolmen helsinkildisen ravintolan asiakassegment-
tejd. Maijanen (1995) segmentoi maaseutuyrittdjia. T&ssa
tutkimuksessa tukeudutaan p&&asiassa seuraaviin teoksiin:
Weinstein (1987); Segmentation ja Bonoma ja Shapiro
(1983); Industrial Market Segmentation.

1.2 Tutkimusraportin rakenne

Tutkimuksen teoriaosa alkaa vhteisty®sopimusten omi-
naisuuksien tarkastelulla. T&td seuraa myytdvdn urhei-
lutuotteen kuvaus, Jjonka Jjdlkeen paneudutaan pédasiassa
segmentointiin, segmentointimuuttujien kuvaamiseen ja sii-
hen, miten 1liikunnan erilaiset organisaatiot voivat
hyédyntd4 segmentointia toiminnoissaan yhteistySkumppanien

kartoittamisessa.

Tutkimuksessa keskitytddn yritysten (organisaatiomark-
kinat) ominaisuuksiin ja yritysten ryhmittelyyn (segmen-
toimiseen) ndiden ominaisuuksien perusteella. Segmentoin-
tia ei sovi kuitenkaan kédsitelld erillisend kokonaisuu-
tena, vaan se on osa kohdemarkkinoiden valitsemisprosessia
ja kilpailuasemien etsintdd markkinoilta. T&std kerrotaan

enemmdn kappaleessa 5.

Tutkimuksen empiirisessd osassa hyddynnetddn teoriaosassa
mainittuja segmentointimalleja ja -muuttujia, sekd segmen-
toidaan tutkimukseen vastannut yritysjoukko. Perusjoukko

muodostuu tuotteen kuluttajista/ostajista tai potentiaa-



lisista kuluttajista/ostajista (Pitts, Fielding & Miller
1994, 15). Tutkimuksen perusjoukkona on tédten kaikki
suomalaiset yritykset. Otokseen ndistd wvalittiin wvain

tietty osa. Tatd kédsitelldadn tarkemmin kappaleessa 6.4.1.

Aluksi 1l&hdetdén 1liikkeelle varainhankinnasta yhteistyo-
sopimuksin. Laajat yritysmarkkinat luovat moninaiset

mahdollisuudet yhteistydkumppanien etsintdén.

2 VARAINHANKINTA YHTEISTYOSOPIMUKSIN

Liikuntaseurojen tuloista varainhankinnan osuus alkaa
ldhestyd 50 prosenttia. T&hdn varainhankintaan kuuluvat
vhteistytsopimusten kautta saadut markkinointi- ja mainos-
tulot. Pd&dasiassa ndmd tulot tulevat yksityiseltd sekto-
rilta; vyksityisiltd Thenkil®éiltd tai liikeyrityksilta.
(Lipponen 1994, 60)

Lajiliittojen varainhankinta on kasvanut vuoden 1978
viidestéa miljoonasta markasta vuoden 1992 sataan
miljoonaan markkaan (Heikkala, Koski & Puronaho 1994,7).
Liikunnan 1lisd&ntyvdn Jja kehittyvdn 1lajikirjon myotd
voidaankin olettaa, ettd mydés muiden liikuntaorgani-
saatioiden varainhankinta tulee kasvamaan myds tulevai-

suudessa.

Useimmiten vyrityksen ja 1liikuntaorganisaation védlinen
ensikontakti tapahtuu LO:n aloitteesta. T&at&d ennen LO:n on
hyvd kartoittaa omat tarpeensa ja tavoitteensa, minkd
jdlkeen mahdollisten yhteistydkumppanien oletetut/selvi-
tetyt tarpeet huomioiden voidaan l&hted etsimddn ja

luomaan sopivia kontakteja. (Frantsi 1987,12)

Kasvavat yritysmarkkinat luovat vaihtelevia mahdol-
lisuuksia etsid ja valita yhteistydkumppaneita. Yritysten
vaikeudet 16ytd8d omaan imagoon ja toimialaan sopivia

vhteistydkumppaneita yh& laajentuvasta lajikirjosta on



vaikeaa. Sponsorointimarkkinoilla vallitsee kuitenkin
ostajan markkinat. Yritykset saavat enenevidssd mddrin
erilaisia yhteistydtarjouksia. Sleight (1989,258) 1luet-
telee neljd kohtaa, Jjotka yhteistydsopimusta tarjoavan
liikuntaorganisaation on hyvd esittdd tarjotessaan palve-

lupakettiansa:

1) Sponsorin nimen esiintyminen (esimerkiksi kylteissé,
vaatetuksessa ja ohjelmalehtisissi).

2) Tiedot yleisdstd (esimerkiksi asuinpaikka, koko ja
mediapeitto) .

3) Julkisuus (esimerkiksi tiedotusvédlineiden odotettu
kiinnostus ja markkinointibudjetti).

4) Muut (esimerkiksi  vapaalippumahdollisuus, tédhtien

vierailu ja erikoisalennukset).

Yrityksen toimiala ja tuote tuovat oman lis&nsa
vhteistydsopimusten toimivuuteen. Liikuntaorganisaation
tarjoamat yhteistydmuodot eivat vdlttdmidttd sovi jokaisen
yrityksen tavoitteisiin ja tarkoituksiin vyhtd hyvin.
Vastaavasti liikuntaorganisaation oma tuote luo perusteet
yritysmarkkinoiden segmentoinnille. Luultavasti ei ole
kovinkaan kannattavaa tarjota naisvoimistelua aseita val-

mistavan yrityksen markkinointitarkoituksiin.

Organisaatio, myds liikuntaorganisaatio, wvoi kayttdd kahta
strategiavaihtoehtoa kilpaillessaan yritysmarkkinoista.
Markkinointistrategian avulla LO voi wvalita ne kilpai-
lukeinot, joilla 1l&hted kilpailemaan esimerkiksi yhteis-
tydsopimuksista. Investointistrategioiden avulla LO voi
paattas, miten investoida kilpailukeinojen  toteutta-
miseksi, esimerkiksi kuinka paljon kannattaa panostaa jo-

honkin tiettyyn yrityssegmenttiin. (vrt. Lahti 1983,120)



2.1 Yhteisty®dsopimukset liikuntatoiminnan rahoittajana

Yhteisty6sopimukset ovat nousseet yh& térkedmp&&dn asemaan
liikuntaorganisaatioiden toiminnan rahoittajina. Puronahon
mukaan tdhdn on vaikuttanut 1960-luvulla alkanut liikun-
tatapahtumien televisiointi ja wurheiluseurojen Jésen-
maksuosuuksien vdheneminen alle 10 prosenttiin liikun-
taseurojen kokonaistuloista. Liikuntatapahtumien televisi-
ointi on tarjonnut yrityksille wuusia mahdollisuuksia
pdédstd julkisuuteen. N&in saavutetun julkisuuden avulla
yritykset ovat pystyneet kehittdmddn omaa yritys-, tuote-
ja palvelukuvaansa. (Puronaho 1988, 184-187)

Tuori perustelee yhteistydsopimusten suosiota mainonnan
kasvaneilla mediakustannuksilla ja yleisén kylléstymisellé&
perinteisiin kommunikointitapoihin. Liikunnan vahvuus on
median sille antamassa runsaassa huomiossa - urheilu-
ruudussa ndkyvd vhteistydkumppani tavoittaa Jjopa yli
miljoona katsojaa. (Tuori 1989,13,55) Lis&ksi yhteistyd-
sopimusten suosioon on vaikuttanut Suomen kansan

urheilumielisyys, urheilun mydnteinen, menevd, terveelli-

nen ja dynaaminen imago, urheilun monet, erilaiset
kohdevaihtoehdot, urheilun 3j&nnitys, riskinotto, helppo
kaupallistaminen, ndyttavyys ja kansainvédlisyys sekad

liikuntaorganisaatioiden my®nteinen suhtautuminen sponso-

rointiin. (Tuori 1995, 54)

Edelld esitettyjen seikkojen perustelu pitdisi kuulua
liikuntaorganisaation markkinointitoimenpiteisiin. Sponso-
roinnin vahvuuksista pit&& osata informoida, jotta
yritykset saavat tietoa rahojensa/tuotteidensa vasti-
neesta. Tuoreiden yritysten sponsorointia koskevien mie-
lipiteiden kartoitusten pohjalta (vrt. Heikkonen & Pu-
ronaho 1995 ja Lipponen 1997) erittdin té&rkedksi ja huo-
miota her&dttdvdksi on noussut yritysten mielipiteet
sponsoroinnin heikkouksista. Suurimpia sponsoroinnin heik-
kouksia on huono ndkyvyys useiden sponsoreiden joukosta ja
amatddrimdisyys yhteisty6sopimusten suunnittelussa ja to-

teutuksessa. Segmentoinnin k&yttédénotto tarkoittaisi, etté



liikuntaorganisaatio olisi havainnut tuotteensa luonteen,
ja keskittyisi toimintansa tehostamiseen, sponsorin

tarpeet huomioiden.

Segmentoinnin suosioon on vaikuttanut markkinoinnin
kiristyminen kilpailevien yritysten Jja organisaatioiden
valilld. Ta&md on johtanut pienempiin ja tarkemmin valit-
tuihin asiakasryhmiin, joille markkinointi suunnataan.
Asiakkaiden yhd vaativammat toiveet, sekd lisddntynyt tut-
kimustoiminta ostokdyttédytymisestd on osaltaan lisdnnyt ja

kehittdnyt segmentointia. (Honni & Mannermaa 1984, 108)

Yhteistydkumppanien etsimisen ja laadulliseen palveluun
tdhtddvan toiminnan apuna liikuntaorganisaatio voi k&yttda
segmentointia, jossa markkinat jaotellaan pelkistetysti
sanottuna suotuisaan ja epdsuotuisaan osaan. Endid ei riitéd
pelkkd hyvd tuote tai palvelu, vaan on pystyttdvd tyy-
dytt&mddn monia eri vaihtoehtoja omaavien asiakkaiden

tarpeita (Weinstein 1987,3).

2.2 Miksi liikuntaorganisaatio segmentoisi?

Mitd moninaisemmat vapaa-ajanviettomuodot antavat ihmi-
sille mitd erilaisimpia mahdollisuuksia wviett&id aikaansa.
Taide, tiede, kulttuuri ja liikunta tarjoavat toisistaan
hyvinkin erilaisia ajanviettotapoja. Samalla n&md eri
tahot kilpailevat kuluttajista. Lisdksi liikunnan sisdlld,
eri lajien ja toimintojen kesken, on havaittavissa ko-

veneva kilpailu sponsorointimarkoista. Oman paremmuutensa

selvittdminen monien muiden liikuntaorganisaatioiden
joukosta vyritvkselle wvaatii hyvaa, asiansa osaavaa
markkinointihenkildod. Aina ei kuitenkaan riitd hyvda
markkinointihenkilok&én, vaan on tiedettavéa kenelle

tarjota ja milld keinoin.

Suuri yleisé (kuluttajat) tuo kassatuloja. Lisdksi se he-
rdttdad yritysmarkkinat ja tuo joskus mukanaan hyvinkin

huomattavat sponsorointimarkat. Sopivien yhteistySkumppa-
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nien l6ytdminen monien eri alan yritysten joukosta on
liikuntaorganisaatiolle aikaa ja markkinointitydtd vaativa
tehtdvd. Kotlerin mukaan markkinoinnin t&rked osa-alue
onkin kohdemarkkinoiden tarpeiden ja toiveiden mda-
ritteleminen. Yritysten toiveiden 3ja tarpeiden huomioi-
matta jattdminen merkitsee huonoa palvelua. T&dstd saattaa
seurata yritysten siirtyminen sponsoroimaan muita tahoja.
(vrt. Kotler 1975,9)

Liikuntaorganisaation on hyvin wvaikea tarjota kaikille
kaikkea. Se ei voli tarjota musiikkia kulttuuria Jjano-
avalle, taidendyttelyitd taiteesta kiinnostuneelle, tai
ydintekniikkaa tiedett&d etsivdlle. Sen on pdatettéva
kenelle kohdistaa tarjontaansa ja miten sovittaa tarjonta
vhteen k&dytt&djdnséd kanssa. Kilpailu samoista kohderyhmistéd
on ankaraa ja uusien asiakkaiden (segmenttien) léytamisen
tdrkeys korostuu. Unohdetut ja tunnistamattomat segmentit
voivat olla tie menestykseen myds liikuntaorganisaati-
olle. (vrt. Honkakumpu 1988, 44-45)

Segmentointi on liikuntaorganisaatiolle vyksi vaihtoehto
yritysmarkkinoiden analysointiin. Analysointi on LO:n tar-
joamien palvelujen ja tuotteiden markkinoiden méddrittelyd,
sekd néiden markkinoiden koon ja piirteiden selvittelyd.
Markkinoiden ominaisuuksien selvittyd on vuorossa kohde-
segmenttien valinta. Kohdesegmenttien tarpeiden ja tavoit-
teiden selvittyd voidaan niille tarjota eri yhteis-
tyémuotoja perustuen juuri etsittyihin hyoétyihin, tar-
peisiin ja tavoitteisiin. (vrt. Michman 1983, 127)

Ennen kuin voidaan suunnitella toimiva segmentointi-
perusta, tulee olla selvilld omasta tuotteesta, jota
markkinoille tarjotaan. Seuraavassa kappaleessa kédsitel-
ladn liikuntaorganisaation tarjoaman tuotteen tunnuspiir-

teits.
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3 MYYTAVA TUOTE

Huippu-urheilun toiminnan yhten& oleellisimpana edelly-
tyksend on yleisdn kiinnostus. Yleisén tuomat 1lippu- Jja
myyntitulot ovat tadrkeimpid tulonlé&hteitd liikunta-
organisaatiolle, on sen tarjoama tuote sitten jannitysté
ja viihdettd sisdltéava jdakiekko-ottelu, kuntoa ja
rytmitajua vaativa aerobic-kilpailu tai taitoa ja
koordinaatiota edellyttdvd tennisottelu. Yleisdén tuoman
julkisuuden sivuvaikutuksena on seurannut liike-eldmén
kiinnostuminen urheilutuotteesta yhtenéd vadlineend

toteuttaa markkinointia.

Liikuntaorganisaatio tarjoaa ja markkinoi omaa tuotettaan
yritysmarkkinoille. Onnistuneen markkinoinnin mydt& voi
syntyéa vaihtokauppa, jossa LO:n tuote/palvelu saa
markoissa mddritellyn rahallisen mainosarvon. TaEma
mainosarvo médraytyy yritysmarkkinoiden urheilutuotteelta
odottamista hy®ddyistd (odotettu tuote). "Tuote on mitéd
tahansa, jota voidaan tarjota markkinoille huomion
kohteeksi, kerdttdvdksi, kaytettdvdksi tai kulutettavaksi

jonkin tarpeen tai halun tyydytté&miseksi" (Kotler 1988,
445) .

Enis ja Roering (1981,1-2) jakavat kokonaistarjonnan kol-
meen eri tuote-elementtiin. Ensimmiisend ovat etiketti-
tuotteet (konkreettiset esineet), toisena palvelut (ei-
konkreettiset) ja kolmantena ideat (abstraktit késitteet).
Ostaja etsii tuotteelta tiettyj& hydtyjéd. Tuote on mikéd
tahansa sarja tai yhdistelmd tapahtumia, taitoja ja
ominaisuuksia (tavaroita, palveluja Jja ideoita), joista
ostaja odottaa saavansa etsimd&nsd tyydytystd (Sasser
1976,109-118) (vrt. hydtysegmentointi kpl 5.1).

Tuote voidaan jakaa viiteen eri kerrokseen. Sisimp&néd on
ydinhyéty, jota asiakas (yritys) todella ostaa. Yritys voi
ostaa mainokselleen paikan kentdn laidalta, jolloin mainos

on ydintuote. Perustuote on se paikka, jossa mainos luo
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ndkyvyyttd, esimerkiksi jalkapallokenttd. Odotettu tuote
syntyy niistd ominaisuuksista, joita yritys odottaa
saavansa mainoksen myots, esimerkiksi nakyvyys.
Laajennettu tuote muodostuu lisdpalveluista ja -hyddyistd,
joilla tuote erilaistuu kilpailijoista, esimerkiksi
vapaaliput, aitiopaikat, tuplamainos. Tulevaisuuden tuot-
teeseen sisdltyy 1lisédpalveluja ja muutoksia, jotka
saattavat tulla mukaan, esimerkiksi koko laita vyhdelle
mainokselle. (vrt. Kotler 1988, 446)

Liikuntaorganisaation tarjoama tuote on ei-konkreettinen
palvelu, mutta siihen saattaa sisdltyd oheistuotteena
(laajennettu tuote) konkreettisia esineitd, kuten viirejé&,
tarroja ja muuta rekvisiittaa. Tutkimuksessa LO:n palvelu-
tuotteen tarkoitukseksi on katsottu yritysten markkinoin-

tiviestinndllisten tavoitteiden tyydyttédminen.

Urheilutuote ei ole toiminnallisesti konkreettinen, kos-
keteltava, vaan se on ohimenevd, omakohtaisesti koettava.
Perusurheilutuote tuotetaan ja kulutetaan samanai-
kaisesti. Se on pilaantuva hy6dyke, joka tédytyy myyda
etukdteen. Jélkikdteen silld ei ole tekoa. Urheilun
kuluttajat ovat siis samalla tuottajia; he auttavat
luomaan ottelu- tai kilpailutapahtuman, jota he samanai-
kaisesti kuluttavat. (Mullin 1993,14)

Urheilutuotteen vksi tédrkeistd elementeistd on elémysten
tarjoaminen. Hyvien eldmysten ja kokemusten mydtd kulutta-
jat (harrastajat ja vyleisd) ovat valmiita uusimaan ja
y1llapitdmdén kulutustottumuksiaan. Samoin tyytyvédiset
vhteistydkumppanit uusivat mieluusti sponsorointisopimuk-
sia. Hyvdstd tuotteesta saattaa siis seurata uusiutuva
ostokidyttdytyminen, jonka voidaankin katsoa olevan 1lii-

kuntaorganisaation tavoitteena.

Urheilu on julkinen kulutushyddyke (tuote), jossa
kuluttajan tyydytys on l&hes poikkeuksetta yhteydessd
sosiaalisiin kontakteihin. Useimmat urheilutuotteet ja
palvelut ovat Jjulkisia ja niitd kulutetaan muiden
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seurassa. Lis&ksi ne ovat ennustamattomia, niita
kuluttavat ihmiset ovat arvaamattomia. Tuote kehittyy itse
kulutustapahtuman aikana ja voi muuttua yll&Attden. T&ndé&n
pelattava ottelu voi olla aivan erilainen kuin viikon
pddstd. Monet tekijdt vaikuttavat ennustamattomuuteen;
s&dd, wurheilijoiden kunto, yleisd ja toinen joukkue. N&ma
tekija&t wvaikuttavat tuotteen Ilopputulokseen ja yleisdén
kokemaan jénnitykseen ja tyydytykseen. Tuotteen mark-
kinoijalla ei ole juurikaan vaikutusmahdollisuuksia itse

tuotteen rakenteeseen. (Mullin 1993,14-15)

Urheilu on sek& kulutus- ettd teollinen tuote. Markkinoin-
titeoria luockittelee ftuotteet kahteen kategoriaan:
tuotteet, Joita kuluttavat lopulliset k&yttdjat, ovat
kulutustuotteita, ja tuotteet, joita kéyttdvdt valmistajat
tuottaessaan toisia tuotteita, ovat teollisuustuotteita.
Urheilu on kulutustuote, kun se on tarkoitettu lopputuot-
teeksi osallistujille (esim. lenkkikengdt) Jja vyleisélle
(esim. ottelutapahtuma). Teollisena tuotteena urheilu toi-
mii, kun yritykset sponsoroivat urheiluldhetyksié ja
tapahtumia sekd itse urheilijoita. N&in ne k&yttdvat ur-
heilua markkinointi- ja mainosvdlineend saavuttaakseen
omat asiakkaansa. Urheilu toimii teollisena tuotteena myés
silloin, kun yritykset luovat sen védlitykselld omaa

yrityskuvaansa. {(Mullin 1993,17)

Urheilu on tuotteena maailmanlaajuinen ja kattaa 1léhes
joka elédmdnalueen. Maantieteellisesti wurheilua tavataan
jokaisessa maassa. Demografisesti urheilu kuuluu vanhan ja
nuoren, naisen ja miehen, rikkaan ja koéyhdn elamdén.
Sosiokultuurisesti urheilu vyhdistetddn vapaa-ajan Jja
virkistystoiminnan jokaiseen elementtiin. Siihen heijastuu
ihmiskunnan motivaatiot ja tarpeet. (Mullin 1993,17)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA JA YHTEISTYO

Liikuntaorganisaatio voi tarjota tuotettaan yritysmarkki-
noille eri markkinointiviestinndllisin keinoin. Juuri
noilla ulkopuolisilta markkinoilta tulevilla markoilla on
mahdollisuus taata myds tulevaisuudessa toiminnalliset
tarkoitusperdt. T&mdn takia yhteistydn toimivuuteen ja
laatuun tulee tulevaisuudessa panostaa yhd enemmén.
Kuvioon 2 on hahmoteltu wurheilutuotteen tie onnistuneen

markkinoinnin myétéd yhteistydvdlineeksi.

markkinat > markkina-analyysi
A
’ ™ xohdemarkkinat

— | markkinointiviestintg

l

< < palaute/analyysi

KUVIO 2. Tuote ja sen tie yhteistyévdlineeksi
(sponsorointi) .

Kuvion 2 perustana on tuote, esimerkiksi ottelutapahtuma.
Erilaiset ottelutapahtumat ovat olleet monien yritysten
sponsorointikohteena. T&ten yritykset muodostavat ottelu-
tapahtuman tarjoajalle markkinat. Ottelutapahtuman tarjoa-
ja tekee selvityksid yritysten ominaisuuksista, tarpeista
ja toiveista erilaisin markkina-analyysikeinoin, kuten

kyselytutkimuksin. Tutkimustulosten selvittyd yritysmark-
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kinat on kdsittelyn kannalta tarkoituksenmukaista
ryhmitelld, segmentoida pienempiin osiin. Muodostuneiden
ryhmien joukosta  tapahtuman tarjoaja valitsee koh-
demarkkinat todenndkdisimpien, tarkoituksenmukaisimpien ja
houkuttelevimpien yritysten joukosta. N&dille voidaan
tarjota tapahtumaa erilaisin markkinointiviestinn&llisin
keinoin tarkoituksena saada toimiva ja kannattava
markkinointiyhteistyd. Tuotteen tarjoajan ja sponsorin
vdlilld tulisi toimia jatkuva palautteen molemminpuolinen
virta, jotta yhteistydé olisi toimivaa ja molempia

osapuolia tyydyttévas.

Markkinointiajattelu on siirtynyt Suomessa varsinkin tdlla
vuosikymmenelld kysyntdsuuntauksesta markkinointisuuntauk-
seen. Nyt kuluttajilla on valinnanvaraa olla my0s
kuluttamatta. Toiminnan l&htékohtana on edelleen asiakkaan
tarpeet ja keskeisend ongelmana kysynnén puute.
Liikuntaorganisaation toiminnassa t&md ilmenee tuotteen
voimakkaana sopeuttamisena, jolloin se tarjoaa tuotteen
eri versioita ja yhteistydmuotoja eri yrityksille. T&mén
tavoitteena on laajentaa omia kohdemarkkinoita.
Tuotedifferointi on parhaimmillaan silloin, kun jokaiselle
yritykselle suunnitellaan oma yhteistydmuoto, jota tarjo-
taan parhaiten tilanteeseen ja tapaukseen soveltuvin

markkinointiviestinndllisin keinoin.

4.1 Markkinointiviestinté

Markkinoinnin filosofia perustuu asiakkaiden tarpeiden
tunnistamiseen Jja tyydyttédmiseen, mikd luo edellytykset
menestymiselle (Bennett 1988,5). Markkinointi onkin
toimintakokonaisuus, jonka tarkoituksena on kartoittaa
asiakkaiden tarpeet, kehittdd nditd tarpeita vastaavia
tuotteita, informoida tuotteista wvalittuja asiakasryhmiéd
ja toimittaa tuotteet n&ille asiakkaille (Autio, Holo-
painen, Kanerva, Mannermaa & Rinne 1985,19). Edella
mainittu merkitsee ajattelutapana esimerkiksi sitd, etta

liikuntaorganisaatio selvittdd yritysten sponsoroinnille
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asettamia toiveita ja tarpeita. Tamién jédlkeen LO voi tar-
jota uusia, muuteltuja tai wvanhoja hyviksi ja toimiviksi
koettuja vyhteistybmuotoja. Yritysten ominaispiirteiden
selvittyd voidaan valita yhteistydmuotojen tarjoamiseksi
markkinointiviestinndn parhaiten tavoittavat ja vaikut-

tavat keinot.

Asiakkaiden tarpeita tyydyttdvistd8 tuotteista, niiden
saatavuudesta ja edullisuudesta ei ole hydtyd, jollei
potentiaaliset asiakkaat tiedd niistd. Tuotteen hyvistéd
ominaisuuksista on osattava viestid potentiaalisille
asiakkaille. Markkinointiviestinnén tarkoituksena on
viestid asiakkaalle tuotteen hydédyistd, jotta asiakas
saataisiin ostamaan tuote. Markkinointiviestintdd pidet&én
epditsendisend kilpailukeinona, koska ilman tuote-, hinta-
ja saatavuustietoja ei ole mit&ddn viestitett&dvdd. (Lahti-
nen 1994,2) Markkinointiviestinndn avulla liikuntaor-
ganisaatio pyrkii itsensd ja toimintansa tunnetuksi
tekemiseen. Samalla se yrittdad vaikuttaa potentiaalisten
vhteistySkumppanien asenteisiin paremmat yhteisty&-

sopimukset mielessd@dn. (vrt.Lahtinen 1994, 3)

Viestintd eli kommunikaatio tarkoittaa kaikkia niitéd
tiedonvdlityksen muotoja, joilla siirretd&n erilaisia
sanomia, kuten ideoita, uskomuksia ja toiveita. Térkeimmét

komponentit viestintétapahtumassa ovat: sanoman l&hettédja

(esimerkiksi yritys), sanoman vastaanottaja (esimerkiksi
urheilutapahtuman yleisd), sanoma (esimerkiksi mainos),
viestintdkanavat (esimerkiksi sponsorointi) Jja palaute
(esimerkiksi lisddntyneet myyntiluvut). (vrt. Autio et.al
1985,109)

Markkinointiviestintd on viestinndllinen kokonaisuus,
jolla pyritdsn vaikuttamaan koko toimintaympdristddn,
sidosryhmiin. Se Jjakautuu mainontaan, henkilékohtaiseen
myyntityohoén, myynninedistémiseen ja suhdetoimintaan.
(Autio et.al 1985,112)
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Sponsorointi voidaan katsoa kuuluvaksi yhdeksi markki-
nointiviestintdkomponentiksi, koska sen apuna kidytetdan
noita monia markkinocintiviestinndn muotoja. Kuviossa 3 on
esitetty Tuorin viestintépaletti, jossa sponsorointi on
vhtend viestinndn elementtin&d. Sponsoroinnista kerrotaan

enemmin seuraavassa kappaleessa.

myynnin edistédminen

suhdetoiminta mainonta
ja julkisuus

henkilékohtainen

myyntityd sponsorointi

T

KUVIO 3. Viestintdpaletti. (Tuori 1995, 8)

Tehokas markkinointiviestinndn eri osa-alueiden hyédyn-
tdminen ja yhdistely auttaa tavoitteiden saavuttamisessa.
Markkinointiviestinndn péddtavoite onkin suotuisan mark-

kina-aseman saavuttaminen. (Kotler 1988,567)

Viestintdkanavan muodon valitsemiseen vaikuttaa: 1) koh-
deryhmdn saavutettavuus viestintdkanavalla, 2) tuotteen
sopivuus viestintdkanavalle, 3) kustannukset ja 4) itse
sanoma (Kotler 1988,548). Liikuntaorganisaatiot kéyttdvat
markkinoinnissaan usein henkilékohtaista myyntityéta
perustellessaan ja tarjotessaan urheilutuotetta yritysten

mainostamiskeinoksi.
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4.2 Sponsoroinnin viestintidmuoto

Liikuntaorganisaation ja yrityksen védlisestd yhteistyoésta
on alettu kayttdd englantilaisperdistd termid sponso-
rointi, joka suomalaisessa yritysmaailmassa korvautuu

usein synonyymilld markkinointiyhteistyd. (Tuori 1989, 15)

Sponsorointia on k8ytetty usein synonyymind urheilu-
mainonnalle, vaikkakin né&m& eroavat toisistaan laa-
juudessa. Molemmat ovat urheilukommunikaatiota, joka on
maksettuun joukkoviestint&dn  perustuvaa markkinointi-
kommunikaatiota. Sanoma védlitetddn tavoitelluille kohde-
ryhmille urheilun vdlitykselld. (Head 1981, 23)

Yritys vuokraa sponsoroimalla kohteen imagon ja 1liitt&da
sen omaan imagoonsa (Tuori 1995,8). Sponsorointi toimii
ndin vyhtend promotional 1licensingin elementtind. Monet
sponsorointitoimet ovat todellisuudessa promotional
licensing-sopimuksia, jotka mé&dritellddn yrityksen oikeu-
deksi liittaa tai yvhdist&a tuote/palvelu liikun-
taorganisaation tarjoamaan tuotteeseen. Yhteistybsopi-
mukset voivat sisdltdd muun muassa oikeuden kayttéds
yrityksen 1logoa, nimed& ja tavaramerkki& organisaation
tuotteen yhteydessd, oikeuden 1liittd4 nimeensd, logoonsa
ja tavaramerkkiinsd tapahtuman nimen, kuten virallinen
sponsori tai tapahtuman tarjoaja. Siihen saattaa sisdltyéd
myds oikeus vadhittdismyyntiin ja media ajan kdyttdodn.
Promotional licensing sis&ltdd tdten joukon kommunikoin-
titoimintoja, Jjotka voidaan yhdistdd eldmdntyylin mark-
kinointiin kohderyhmdlle urheilun v&litykselld. (Mullin
1993,203-204).

Tuori midrittelee sponsoroinnin yksildén, ryhmédn, tilaisuu-
den tai muun toiminnan imagon vuokraamiseksi ja hyo-
dyntédmiseksi md&riteltyihin markkinointiviestinndn tar-
koituksiin (Tuori 1995, 17). Kallio puolestaan katsoo,
ettd sponsorointi on yrityksen ja yhteisdn tai yrityksen
ja vyksityisen henkildén v&linen yhteistydsopimus, jossa

yritykselld on usein tavoitteena saada mydnteistd julki-
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suutta. Yhteis6lld (LO) tai vyksil®lld tavoitteet ovat
toiminnallisia. T&allainen yhteistyd perustuu molempien
osapuolten vastuisiin ja velvollisuuksiin. (Kallio 1989,
86)

Sleight (1989,4,39) md&rittelee sponsoroinnin liikesuh-
teeksi rahoituksen, palvelujen ja tarvikkeiden tarjoajan
ja vksildn, organisaation tai tapahtuman valilla.
Liikuntaorganisaatio tarjoaa oikeuksia ja yhteisty6td saa-
miensa suorien tai vdlillisten sponsorointisopimusten vas-

tineeksi (Lipponen 1994,60) (kuvio 4).

rahaa, varusteita, ja muuta
_——> materiaalia. Laitteiden ———>
lainaus, alennukset mm.

julkisuutta mainosten/

=== ilmoitusten muodossa, (==
goodwill, tydpaikka-
liikunta mm.

KUVIO 4. Yrityksen ja liikuntaorganisaation v&linen
vaihtoprosessi. (Hagstedt 1983, 43)

Suora sponsorointi tarkoittaa, ettd yritys maksaa rahassa
LO:1ta saamansa vastapalvelukset (Lipponen 1994, 60).
Yritys voi maksaa tietyn summan siitd, ettd silld on
mainos, esimerkiksi pelaajien peliasuissa tai kentdn 1lai-
dalla. Se voi maksaa my¢s liikuntaorganisaation tekemdstéd

talkootydsté.

Védlillisessd sponsoroinnissa yritys maksaa saamistaan
palveluista, esimerkiksi varusteina ja tilojen tai kul-
jetusvalineiden kadyttodoikeuksina (Lipponen 1994,60).
valilliseksi sponsoroinniksi katsotaan 1lisdksi tuotteiden

luovuttaminen arpajaisten tai kilpailujen palkinnoiksi, ja
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erilaisten palvelujen, kuten markkinointikonsultaation tai
painolaitteiden kédyttdoikeuden antaminen liikuntaor-

ganisaation kdyttédn (Kojo & Lipponen 1991, 3).

Tarkedd on erottaa sponsorointi hyvantekevdisyydesté.
Sponsorointi on vastavuoroista toimintaa, eikd se liity
mitenkddn hyvéntekevdisyyteen, Jjossa yritys ei aseta
tukemalleen yhteisélle mink&dnlaisia vaatimuksia (Hagstedt
1983,43).

4.3 Liikuntaorganisaation peruskilpailukeinot

Ihmisten toimintaa yhdistdd p&d&midrdhakuisuus. Meilld on
tavoitteita, Jjoiden saavuttamiseksi k&ytdmme erilaisia
keinoja. Liikuntaorganisaatio wvoi kdyttdd markkinoinnin
eri keinoja tarjotessaan tuotetta yritysmarkkinoilla. N&m&
kilpailukeinot ovat kuviossa 5. Ne ovat tuote, hinta,
myynnin edistédminen, paikka (saatavuus) ja suhdetoiminta.
(vrt. Mullin 1993,205-206) Nditd kilpailukeinoja mu-
kauttamalla ja soveltamalla markkinoiden tarpeisiin, pyr-
kivdt organisaatiot (LO)saamaan mahdollisimman hyvin toi-

mivia yhteistyémuotoja yritysmaailman kanssa.

peruskilpailukeinot

1. TUOTE

2. HINTA -
-> -->{ VIESTINTA -——=>

3. SAATAVUUS

4. SUHDETOIMINTA

5. MYYNNIN EDISTAMINEN

HPEERKYEHUO D OoONw

KUVIO 5. Markkinointiviestintd osana markkinointimixid.
(vrt.Lahtinen 1994,2 ja kuvio 3 s.17)
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Kuvion 5 perustana on tavoitteet. Jokaisella yritykselld/
organisaatiolla on tavoitteensa, joita ne tavoittelevat
eri kilpailukeinoilla. Kilpailukeinoja ne kdyttdvdt ase-
mansa pitdmiseen ja parantamiseen esimerkiksi  spon-
sorointimarkkinoilla. Liikuntaorganisaatio voi tuote-
pdédtdksilld kehitelld palveluvalikoimaansa. Hintap&aiatdk-
8illd se voi tarjota erikoistarjouksia ja mainoshintoja.

Saatavuuspddtdéksilld se voi valita tuotteen sijainnin ja
tarjonta-ajankohdan. Markkinointiviestintipadtdksilla LO
vol paattaa, milla keinoin 1l&hted tarjoamaan omia
tuotteitaan yritysmarkkinoille. Eri suhdetoimintapiddtdksin
LO voi 1luoda ja rakentaa suhteita yritysmarkkinoiden
kanssa, sekd myynnin edistiamispédidtdksin valita
mainostamiskeinot. Naitéd pdétdksid kehittamdlléa ja
eriyttdmdlld LO:t kilpailevat yritysmarkkinoista tieteen,
taiteen, kulttuurin ja muiden kohteiden kanssa. "Markki-
nointiviestinn&dlld autetaan asiakasta ostamaan". Sen
avulla Jjopa luodaan segmenteille tarpeita kuluttaa.
(vrt.Lahtinen 1994, 2)
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5 SEGMENTOINTI

Tdssd& kappaleessa selvitetd&n segmentoinnin eri vaih-
toehtoja ja mitd seikkoja on huomioitava segmentoinnin
toteuttamisessa. Segmenttien muodostamisesta kédsitellddn
esimerkinomaisesti kahta eri metodia. Kappaleen lopussa
mainitaan hyétyjd ja etuja, joita segmentointia toteuttava

vol onnistuessaan saavuttaa.

Yritykselld/organisaatiolla on kaksi strategista wvaihto-
ehtoa: segmentoida, tai kohdella markkinoita yhtend
potentiaalisena asiakaskokonaisuutena. J&dlkimmdisessd on
kysymyksessd eriyttdmidtdén markkinointistrategia, Jjolloin
markkinointi hoidetaan kaikille potentiaalisille asiak-
kaille samoin keinoin. Segmentoinnilla Weinstein tarkoit-
taa erilaisten markkinointistrategioiden kehittédmistd ja

suunnittelemista eri markkina-alueille. (Weinstein 1987,9)

Aina, kun on mahdollisuus erottaa osa Jostakin koko-
naisuudesta, on mahdollisuus segmentin muodostamiseen.
Kannattavuuden kannalta tulee kuitenkin olla tarpeeksi
ihmisi&, jarjestdjd& tai muita yrityksid, Jjotka ovat
halukkaita hankkimaan/kuluttamaan. (Maxwell 1983, 38)

Segmentoinnilla tarkoitetaan, ettd muodostettuja ryhmid
pidetd&n toisistaan erossa markkinointia toteutettaessa.
Segmentointi perustuu kahteen vdittédmdédn: kaikki asiakkaat
ovat erilaisia ja, koska asiakaskunnan kirjo on niin
suuri, ei yksikddn yritys/organisaatio kykene palvelemaan
samanaikaisesti ja menestyksekk&ddsti t&td epdyhtendistd

asiakaskuntaa. (Gustafsson & Mannermaa 1976,62-63)

Weinsteinin (1987,4) mukaan segmentointi on prosessi,
jossa markkinat lohkotaan (segmentoidaan) potentiaalisten
asiakkaiden samankaltaisuuden mukaan segmentteihin. Seg-
mentit erottuvat toisistaan asiakkaiden  kulutuskdyt-

taytymisen perusteella.
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segmentointi

muodostuu markkinoiden jakamisesta ryhmiin erilaisia muut-

tujia k&yttden. Ndistd@ ryhmistd mitkd tahansa voidaan va-

lita kohderyhmiksi, jotka pyritddn tavoittamaan erilaisin

markkinointikeinoin. Segmentoinnin periaatteellinen tavoi-

te onkin maksimoida mahdollisuudet markkinoilla (vrt.

Michman 1983,129). Kuviossa 6 havainnollistetaan segmen-

tointia ja markkinointikohteen valintaa.

* % %

Ei segmentoitu Segmentoitu

Segmentoitu,
vksi wvalittu

KUVIO 6. Segmentoinnin suorittaminen ja yhden kohdesegmen-

tin valinta.

Segmentointi ei saisi koskaan olla irrallinen,

tapahtuma, vaan sitd  pitéisi pystyé
tarjottaessa tuotetta markkinoille. Hinta-

vksittédinen

hyddyntimasn

ym. padtdksin

tuote luokitellaan (asemoidaan) kuuluvaksi johonkin kas-

tiin, esimerkiksi kallis, halpa, laadukas tai heikko (ku-

vio 7).
1. segmentointi- 3. segmenttien
muuttujien tun- sopivuuden
nistaminen -——— > arviointi
2. segmentointi 4. kohteiden
valinta
segmentointi kohdentaminen

N

(.

6.

N

asemointi-
mahdolli-
suuksien

arviointi
valitse ja
kehitte1e4)

asemointi

KUVIO 7. Vaiheet segmentoinnista asemointiin. (Kotler

1988,280)
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‘Kuviossa 7 viimeisend vaiheena on tuotteen tai palvelun
asemointi markkinoille. Tuotteen tai palvelun asema mark-
kinoilla wviittaa asiakkaiden kdsityksiin ja havaintoihin
tuotteesta tai palvelusta verrattuna muihin samankal-
taisiin tuotteisiin tai palveluihin. T&mé tarkoittaa, ettéd
tuotteelle tai palvelulle kehitetdén tietty imago

verrattuna muihin samankaltaisiin. (Michman 1983,128)

5.1 Hyétyihin perustuva markkinoiden segmentointi

Markkinat muodostuvat kuluttajista. N&ille kuluttajille on
vhteistd monenlaisten tarpeiden tyydyttédminen. Markki-
noilla voidaan katsoca olevan kahdenlaisia kuluttajia; 1)
vksittdisid kuluttajia, jotka ostavat kulutushyédykkeitd,
ja 2) organisaatioita, jotka ostavat tuotteita organi-
saation toimintoja wvarten. Kumpaakin kulutusryhmdd yhdis-
td8 tiettyjen hydtyjen etsiminen. Erityisesti hyoddyt
liittyvdt persoonallisiin ominaisuuksiin, jotka ovat
helpoiten havaittavissa vksittdisten kuluttajien
kdyttdytymisestd. Myds jokaisella organisaatiolla (yrityk-
selld) on omat tarpeet ja hydtyndkékohdat, joita ne
tavoittelevat. Toisella voi olla tavoitteena né&kyvyyden
lisiddminen, toisella yhteistyén mydtd saadut eldmykset.

Kuluttajia ryhmiteltdessd sen mukaan, millaisen t&rkeyden
he antavat tuotteen aistillisille, jérjellisille Jja
tunteellisille hyodyille ké&ytetddn hyodtysegmentointia. Se

soveltuu sekd organisaatio- ettd kulutusmarkkinoille.
(Lewis 1981,43)

Hybtysegmentointi edellyttd@d etsittyjen hydtyjen sel-
vittadmistd. N&iden kartoittamisen jdlkeen markkinat wvoi-
daan jakaa osiin. Jokainen markkinaosa omaa homogeeniset
hydétytarpeet, Jjoita voidaan 1l&hted tyydytt&md&dn mark-
kinaosalle sopivilla tarjottavilla hyddyill&d. Hyotyseg-
mentointi sopii erinomaisesti teollisuustuotteille. Sen
avulla l16ydetddn kuluttajien vyksityiskohtaisia tarpeita
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koskien esimerkiksi tuotteiden hintoja, muotoja  Jja
jakelua. (Kluyver & Whitlark 1986, 275)

Hyéty voidaan ké&sittdd kahdella tavalla. Ensinnd on
hyédyt, joita etsitddn. Tamd sisdltdd kaikki haluttaviksi
havaittavat hy&dyt todellisilta ja potentiaalisilta asiak-
kailta. Namd hyodyt voivat 1liittyd tuotteen toimintaan,
hintaan, palveluun tai markkinointiin. Toiseksi on hydédyt,
joita tarjotaan. Monet yritykset/organisaatiot erikois-
tuvat tiettyjen palvelujen tai tuotteiden tarjoamiseen.
(Kluyver & Whitlark 1986,275)

Huomioidessaan hydtysegmentoinnin liikuntaorganisaation
tulee selvittdd niitd hyoétyjd, joita yritykset hakevat
vhteisty6lta. Yhd harvemmin yritykset haluavat olla
tukemassa "hyvid" asioita. Rahoille halutaan vastinetta,
tietoa sijoitetun rahasumman arvosta: onko se ndkyvyyttd,
tietoisuuden lisddntymistd wvai mitd. Vaikka tutkimuksen
tarkoituksena on organisaatiomarkkinoiden segmentointi,
kdsitellddn myds kuluttajamarkkinoiden segmentointiperus-
teita, koska teollisuusmarkkinoilla henkildt, yksittédiset
kuluttajat ja péidttédjét tekevidt kulutustapahtumaan liitty-

vat pédatdékset.

5.2 Kuluttajamarkkinoiden segmentointi

Kuluttajamarkkinat muodostuvat yksittdisistd kuluttajista
(asiakkaista), jotka ovat valmiita ja halukkaita
kuluttamaan kulutushyddykkeitd. Kuluttajan pé&é&dtdksenteko
on monimutkainen prosessi, johon vaikuttaa monet tekijat.
Vaikuttavia tekijéitd ovat: motiivit, tarpeet, havainnot,
demografiset tekijit, tuotetietoisuus ja kulutustot-
tumukset (kuvio 8). N&mid tekijdt yhdessd muodostavat ih-
misten el&midntyylin, joka kokonaisuudessaan vaikuttaa

ihmisten valintoihin ja toimintoihin. (Weinstein 1987,7)
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kulutustottumukset

—

demograafiset tekijat

/;;péristén havainnoingz\

Yksilélliset
tarpeet ja
motiivit

—

KUVIO 8. Kuluttajan pddtbksentekoprosessi. (Weinstein
1987,7)

Kuviossa 8 wuloimpana on kulutustottumukset, jotka ovat
melko tiedostamattomia pddtdksentekoprosessissa. Tiettyjéa
kulutustapoja toistetaan, koska niihin ollaan totuttu,
eikd valtté&matta ole tarvetta tai tietoa muista
mahdollisuuksista. Tuotetietoisuuden mydtd  padtdksen-
tekoprosessi monimutkaistuu, tulee eri wvaihtoehtoja kulut-
taa. Demografiset tekijdt luovat rajoja ja mahdollisuuksia
kulutukselle, esimerkiksi kuluttajan ik& ja sukupuoli
asettavat kulutukselle tiettyj& rajoja ja toisaalta taas
mahdollisuuksia. (Huom! Demografiset tekijdt ovat eri
kuluttaja- ja organisaatiomarkkinoille). Kuluttajat
havainnoivat erilailla ympédristdad. Viiteryhmist&d otetaan
mallia ja vertaillaan eri mahdollisuuksia. Viiteryhmét
vaikuttavat tdten kuluttajien arvoihin Jja luovat nédin

vksiléllisid motiiveja ja tarpeita kuluttaa.
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Yritysmaailman sponsorointia  koskevien p&itdsten tekijéni
voi olla yksi paattaja tai useampia paattajia,
pddttdjdryhma. N&illd voi olla tietyt vanhat tavat ja
uskomukset, joiden perusteella he sponsoroivat samaa/
samoja kohteita. Sponsorointisuhde saattaa olla niin hyvé,
ettei ole tullut tarvetta etsi& korvaavia sponso-
rointikohteita. Vastaavasti huonon sponsorointisuhteen
mydtd tulee tarve etsi& uusia sponsorointikohteita, tuote-
tietoisuus lis&éntyy. Demografiset tekijat luovat
kuitenkin tietyt rajat sponsoroinnille. Yrityksen toimiala
ei valttémdttd sovellu jokaisen sponsorointikohteen
imagoon, eikd yrityksen sijaintikaan aina anna edelly-
tyksid ja resursseja joidenkin kohteiden sponsorointiin.
Pd4ttédjén/péddttdjdryhmdn ympéristén havainnointi antaa
viitteitd muiden toiminnoista. Muita matkitaan tai yrite-
tddn kehittd4 omia tehokkaita toimintamuotoja. P&a&ttdjén/
pddttdjéryhmin motiivit Jja tarpeet ovat sidoksissa
yrityksen tavoitteisiin. Juuri tdmén takia paattéa-
jan/pédttdjien kulutuspddtdsten tunteminen luo perusteita

segmentoinnin suorittamiselle.

5.2.1 Kuluttajamarkkinoiden segmentointikriteereji

Kuluttajamarkkinoita voidaan segmentoida monella eri
tavalla. Yleisimpid ovat fyysisiin ja kédyttdytymis-
ominaisuuksiin perustuvat segmentointitekijat. N&aita
voidaan soveltaa osin myos organisaatiomarkkinoiden

segmentoinnissa.

Fyysiset ominaisuustekijdt muodostuvat: 1) Maantieteelli-
sistd tekijdistd, kuten kaupunki, maaseutu, populaation
tiheys Jja ilmasto. N&m& tekijdt wvaikuttavat paljon
kulutuskdyttédytymiseen ja ndiden tekijdiden tarkoituksena
on madritella markkina-alue perustuen markkinoijan
tarpeisiin, 2) Demografisista tekijoistd, jotka kuvaavat
valitun populaation ominaisuuksia, kuten ikajakauma,
sukupuoli, siviilisd&ty ja uskonto, 3) Sosioekonomisista

tekijoistd, jotka liittyvét populaation sosiaaliseen luok-
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kaan, ja talouteen. T&llaisia tekijditd ovat esimerkiksi

koulutus ja tyopaikka.

Organisaatiomarkkinoita segmentoitaessa maantieteeliset
ominaisuudet ovat fyysisistd ominaisuuksista useimmiten
kdytettyjd. Segmentoinnin aloittaminen fyysisistd teki-
jBistd on loogista, koska tarvittavat tiedot on suhteel-
lisen helppo saada ja ndiden tietojen saantiin tarvittava
tutkimus on suhteellisen halpa. Tutkimus antaa nopeasti
hyvdn kuvan markkinoiden "laadusta". Saatu tieto voi olla

kdyttodkelpoista monella muullakin markkina-alueella.

Kayttdytymisominaisuuksien segmentointitekijoéihin kuuluu:
1) Psykografiset tekijdt, jotka viittaavat eldméntyyliin.
Ne luokittelevat kuluttajia asenteiden, tunteiden ja
persoonallisuuden mukaan. 2) Tuotteen/palvelun kiyttd-
tottumukset, esimerkiksi - kdytén useuden mukaan (heavy
users/light users). 3) Hydtytekijat, jotka kertovat, mitéa
kuluttajat etsivdt ja haluavat (hydotysegmentointi; katso
kappale 5.1.) 4) Muut tekijdt muodostuvat esimerkiksi
kuluttajien mieltymyksistd, havainnoista ja tapahtuma-
tilanteista. N&iden tekijodiden tarkoituksena on antaa kuva
siitd, mitd ihmiset tekevédt (harrastukset, mielenkiinnot,
tavat ja kulutustottumukset) ja, kuinka he kokevat eldmdn
(arvot, tunteet, tarpeet, halut ja asenteet) (kuvio 9).
(Weinstein 1987,65-141 ; Kotler 1975,103-108)

Kuluttajan ominaisuudet Kuluttajan vastaukset

Psykogra- tilaisuudet
fiset

fiset

Maantie-
teellise

KUVIO 9. Kuluttajien segmentointi. (Kotler 1988,286)
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5.3 Organisaatiomarkkinoiden segmentointi

Organisaatiomarkkinoista tutkimukseen 1liittyy 1&himmin
teollisuusmarkkinat, Jjoissa kappaleen pé&ddpainokin on.
Kappaleessa 5.3.1 kédsitelld&n kahta ﬁeollisuusmarkkinoiden
segmentointistrategiaa: mikro- ja makrosegmentointi, ja

nested approach (pesdmalli).

Instituutiot, kuten erilaiset teollisuus-, palvelu-, 3jal-
leenmyyjd-, valtio- Jja non-profit ryhmit muodostavat
organisaatiomarkkinat. Teollisuusmarkkinoihin lukeutuvat

yritykset, Jjotka ostavat valmistaakseen tuotteita. Osa
tuotteista voidaan myydd valmiina kuluttajille tai

teollisuudelle, osa tuotteista wvaatii 1lisdjalostusta.
Palvelumarkkinat muodostuvat organisaatioista, jotka
ostavat tuottaakseen palveluja. Jédlleenmyyntimarkkinat

muodostuvat esimerkiksi tukkukauppiaista Jja vadhittdis-
kauppiaista, jotka hankkivat tuotteita ja myyvdt niitd
edelleen sellaisenaan. Valtion laitokset, kuten armeija ja
koululaitos muodostavat valtiomarkkinat. N&m& tuottavat
tai ostavat tarvikkeita ja palveluja hoitaakseen valtiol-
liset velvollisuutensa. Non-profit markkinat muodostuvat,
esimerkiksi vyliopistoista, julkisista sairaaloista ja
museoista, jotka palvelevat yhteiskuntaa. Ne ostavat
pddasiassa toimintansa turvaamiseksi ja tuottaakseen
palvelujaan. Liikuntaorganisaatiot on perinteisesti luettu

ndille non-profit- markkinoille. (vrt. Bennett 1988, 123-
125)

Organisaatiomarkkinoille suunnattua markkinointia kutsu-
taan englannin kielen kirjallisuudessa kolmella eri
tavalla: industrial marketing, organizational marketing
tai "business-to-business" marketing. T&h&n markkinointiin
lukeutuvat kaikki markkinointitoimet, joita edell’d

mainitut wviralliset instituutiot suuntaavat ostajille/ku-
luttajille. (ed. 123)

Yleensd organisaatiomarkkinat erottuvat kuluttajamarkki-
noista siind, ettd edelliseen kuuluu tavaroiden ja palve-

lujen myynti teollisuudelle sekd yksiléiden tai valtion
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liiketoimintaan liittyvat ostokset. (Johnson & Flodhammer
1980,210)

Organisationaalinen ostotapahtuma on monimutkainen.
Harvoin péddtéksen tekeminen on vyhden henkildén wvastuulla,
vaan péatdksenteko jakautuu useille tahoille, joita kutsu-
taan "ostokeskuksiksi" (DMU) . Té&ma "keskus" koostuu
henkiléistd, Jjotka vaikuttavat péddtdksentekoprosessissa.
(Webster & Wind 1972,132)

Organisaatiomarkkinat erottuvat kuluttajamarkkinoista
laajuudessa. Yrityksille markkinoivilla on asiakkaita
usein monessa maassa. Lis&ksi ndiden yritysten myynti on
huomattavasti suurempaa kuin yksittdisille kuluttajille.
Yksi tarpeeksi 1iso asiakas voi toimia segmenttind
vksinddn. Usein ostopddtdksen tekemiseen osallistuu monia
henkilditd ja oston toteutumiseen kuluu pitkid aikoja. As-
iakkaat ovat l&heisempi& kuin kuluttajamarkkinoilla, koska
henkildkohtainen myyntity® on tehokkain tapa hoitaa
asiakassuhteita. (Weinstein 1987,145-147)

Organisaatiomarkkinoiden segmentoinnin tarkoituksena on,
kuten kuluttajamarkkinoidenkin, tunnistaa sopivat seg-
mentit, joille wvoi suunnata niiden tarpeisiin ja
toiveisiin soveltuvia markkinointistrategioita (Cheron &
Kleinschmidt 1985,102). My®ds segmentointikriteerit ovat
kuluttaja- ja organisaatiomarkkinoille pé&édpiirteittdin
samat. Maantieteelliset kriteerit jakautuvat markkinoiden
laajuuteen liittyviin tekijéihin, kuten valtakunnalli-
nen/paikallinen, seki markkina-alueen ominaisuuksia
kuvaaviin tekijoéihin, kuten populaation tiheys. N&ma
kriteerit ovat yhteydessd hyvin usein yrityksen kokoon ja
tdten my®s liikevaihtoon -~ suurilla yrityksilld/organi-
saatioilla on laajat markkinat, pienilld kapeammat Jja

suppeammat. (Fisher 1976,20)

Demografiset tekijdt kuvaavat muun muassa yrityksen ik&a
ja henkiléstémiardsd, taloudellista tilaa, kuten liike-

vaihtoa, omistussuhteita (vuokratilat tai oma huoneisto)
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sekd yrityksen sosiaalista luokkaa, johon kuuluu yrityksen
markkina-asema ja toimialan status. Kiyttidytymiseen
liittyvdt tekijdt kuvaavat yrityksen kulutustottumuksia ja
psykografiset tekijdt liittyvdt yrityksen johdossa olevien
ja asioista p#8&ttdvien henkildiden tekemiin pé&édtdéksiin

(kuluttajan pddtoksenteko). (Weinstein 1987,145-147)

Organisaatiomarkkinoiden segmentoinnissa huomioitavia
seikkoja késiteltiin jo 1960-luvulla. Cardozo kéaytti
vuonna 1969 (433) wviittd eri muuttujaa segmentoidessaan
yritysmarkkinoita. Ensimmdiset muuttujat liittyiv&t osta-
jien informaation tuottotapoihin ja ostostrategioihin,
toiset ostajien vyksil®6llisiin ominaisuuksiin, kolmannet
ostajien ongelmien ja riskien havainnointiin, neljénnet
valttdmittdmiin erityisvaatimuksiin, Jja viimeiset ympé&-

ristén luomiin ehtoihin.

Seuraavassa esitelldidn tutkimuksessa kdytettyd Bonoman ja
Shapiron vuonna 1983 kehittelemdd nested approachia, jolla
on yhteisid tekijéitd Windin ja Cardozon 1974 kehittelemén
kaksivaiheisen mikro- ja makrosegmentointiprosessin kans-

sa.

5.3.1 Segmentointi pesédmallia kidyttden (nested approach)

On olemassa monia tapoja segmentoida yritysmarkkinat.
Joskus monet eri tavat tuntuvat sopivilta, toisinaan
mikddn ei sovi. Seuraavassa mainitaan viisi eri peséas,
joista  voidaan muotoilla tarvittavat ja tarkeét
segmentointimuuttujat. Ulommaisena pesédnd on demografiset
tekijat. Ndistd tekijbéistd segmentointi on  helpoin
aloittaa, koska ne ovat helpoiten saatavissa. Usein ne
saadaan selville ulkoisella tarkastelulla, kuten yrityksen
sijainti. Sisimmidisend pes&nd on vaikeimmin selvitettdvat
yrityksen persoonalliset ominaisuudet, kuten p&&tos-
tentekijodiden mieltymykset. N&iden selvitté&minen vaatii
syvemp&dd tutkintaa (kuvio 10). (Bonoma & Shapiro 1983,10)
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///’f Demografiset tekijat ﬁ‘\\\
//’> Toiminnalliset tekij&t ‘\\
//Bstotapahtuma ﬂ\\

Tilannetekijéat

Persoonalliset
ominaisuudet

N /

> //

KUVIO 10. Segmentoinnin pesédmalli (Bonoma & Shapiro
1983,10).

Segmentoijan kannattaa tutustua jokaisen pes&n luomiin
mahdollisuuksiin, vaikka ei kaikkia niistd ké&yttdisiké&én.
Ensimmdinen askel segmentointiprosessissa on henkinen.
Siind perehdyt&ddn segmentointiin ja sen luomiin mahdol-
lisuuksiin. Tarvittavien tietojen selvittyd on helpompi
padttdd oikeista segmentointimetodeista. (Bonoma & Shapiro
1983,10)

Havainnollisemman kuvan nested approachin kdytdstd saa
tarkastelemalla Windin ja Cardozon 1974 kehittelemdd
kaksivaiheista segmentointia, joka perustuu makro- ja
mikrotekijdihin. N&m& samat makro- ja mikrotekijét ovat
havaittavissa nested approachissa, josta demografiset ja
toiminnalliset tekijdt voidaan katsoa kuuluvan makro-
tekijoihin. Vastaavasti ostotapahtuma, tilannetekijat ja
persoonalliset ominaisuudet kuuluvat mikrotekijoéihin. (vrt.
Wwind & Cardozo 1974,153-155 ; Bonoma & Shapiro 1983, 10)

Fnsimmidisessd wvaiheessa (kuvio 11) makrosegmentit tun-
nistetaan, seulotaan ja valitaan muun muassa

ostajayrityksen koon, kaytdn/kulutuksen useuden, maantie-
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teellisen sijainnin ja uuden/toistuvan kdytén mukaan.
Mikrosegmentointi-vaiheessa otetaan huomioon kuluttajay-
rityksen ostopddtdkseen vaikuttavat osallistujat ja
tekijat (DMU) (vrt. kuvio 8).

Makrosegmenttien tunnista- Mahdollisten
minen perustuen yrityksen tavoitteisiin ja re-
organisationaalisiin tekij. — | sursseihin sopivien
(koko, toimiala, sijainti..) segmenttien valinta
Vastaako valitut segmentit Kohdesegmenttien va-
yrityksen (organisaation) > linta perustuen arvi-
markkinointitavoitteita oituihin kuluihin ja
hyétyihin
Tunnista makrosegmenteisté Valitse mikrosegmentit
mikrosegmentit perustuen —»| perustuen arvioituihin
ostavan ryhmidn ominaisuuksiin kuluihin

Tunnista kohdesegmenttien ominaisuudet
perustuen makro- ja mikrotekijdihin.

KUVIO 11. Organisaatiomarkkinoiden segmentointi kaksivai-
heisesti. (Wind & Cardozo 1974,153-155)

Kappaleessa 6.1.2 selvitetddn, kuinka nested approachin
segmentointimuuttujia (-tekijoitad) on kaytetty téssé

tutkimuksessa.
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5.4 Segmenttien muodostaminen

Samaan segmenttiin kuuluvat asiakkaat eivdt saa asettaa
tuotteelle vastakkaisia vaatimuksia. Segmentointia on
jatkettava niin kauan, kunnes segmenttiin kuuluvat asia-

kastarpeet ovat homogeenisid. (vrt.Maijanen 1995, 24)

Asiakkaiden segmentoiminen tapahtuu wvalittujen segmen-
tointimuuttujien avulla. Mikdli segmentointimuuttujia on
paljon, on niiden tdrkeys mddriteltédvd, ja valittava vain

tdrkeimmdt ja mielekkdimmit. (Porter 1985,248)

Samaan segmenttiin saattaa jdada erilaisia asiakkaita, jos
segmentoinnissa kdytetddn huonosti wvalittuja segmentoin-
timuuttujia. Segmentointiin wvalittavien segmentointimuut-

tujien tulee omata seuraavat kriteerit:

1. Selityskyky: Valittavien muuttujien tulee selittéa
ostotapahtumaa.

2. Erottelukyky: Muuttujien tulee erotella eri segment-
teihin kuuluvat asiakasryhmét.

3. Mitattavuus: Muuttujien tulee olla mahdollisimman
helposti mitattavissa, mink& jdlkeen ne

voidaan luokitella segmentteihin.

4. Saatavuus: Muuttujien tulee olla saatavilla helposti ja

kohtuullisin kustannuksin.

5. Saavutettavuus: Ryhmittelyt tulee valita sellaisten
muuttujien perusteella, ettd muodostetut
segmentit voidaan yrityksen markkinoin-
nin suunnittelussa ja toteutuksessa

saavuttaa.
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6. Oleellisuus: Segmentointimuuttujien tulee olla sellai-
sia, ettd niiden pohjalta muodostetut seg-
mentit ovat tarpeeksi suuria ja oleellisia
yrityksen tavoitteiden kannalta.

(Gustafsson & Mannermaa 1976,66-67)

Weinsteinin (1987, 37-57) mukaan segmentoinnin toteu-

tuksessa tulee huomioida erityisesti:

1) a) Homogeenisyys segmentin sis&dlld, jotta silld olisi
jokin selvd piirre, joka erottaa sen muiden segmenttien

kulutuskéyttaytymisestd.

b) Heterogeenisyys segmenttien v&dlill&d. Segmenttien
tulee olla erilaisia ja omata oma persoonallisuus.

c) Riittdvan suuri populaatio, joka kannattaa pilkkoa
pienempiin osiin.

d) Tarpeellinen tieto on kéytdnndllistd ja soveltuvaa

segmentointistrategioihin.

2) Valitusta populaatiosta "néytteidenotto”. N&din saadaan
tietoa juuri halutulta kohderyhmélté. Ndytteen koon

middritteleminen on vaikeaa ja se riippu monesta tekijéstéa.

3) "Ndytteiden” analysointi, jotta markkinoija saa
haluamaansa tietoa. T&t&d ker&dttyd tietoa on tarkoitus

hyédyntdd tavoitteisiin.

4) Hintatekijdt. Saatavan hyddyn tulee voittaa uhratut

menot.

5) Viimeisend on saadun tiedon hyvédksikédyttéminen.
Avainasemassa on hankitun tiedon k&yttokelpoisuus. Kerédtyn

tiedon on sovittava yrityksen tavoitteisiin ja resurssei-

hin.

Lisdksi valittavien segmenttien tulee olla vastaanottavia
markkinointikeinoille. On turhaa markkinoida segmenteille,

jotka eivédt ole kiinnostuneita. (Engel, Kinnear & Warshaw

1979,167)



36

Seuraavassa esitetddn kaksi metodia, joilla on mahdollista
muodostaa segmenttejd. Namd metodit ovat segmentointi-
matriisi ja ryhmittelyanalyysi.

5.4.1 Segmentointimatriisi

Segmentointimatriisiin valitaan térkeimmdt segmentointi-
muuttujat. Matriisissa tulisi olla sekd nykyisid etté
potentiaalisia segmenttejd, jotka saattavat olla t&lla
hetkelléd tyhjig, mutta joihin on tulevaisuudessa
mahdollista siirtdd tai laajentaa toimintaa. Ensimmd@inen
ongelma, joka esiintyy segmentointimatriisia muodos-
tettaessa on muuttujien '~ lukumidlrdn padttdminen. Seg-
menttien Jlukumddrd olisi rajattava matriisin kannalta
mahdollisimman pieneksi, minkd j&dlkeen on selvitettédva
matriisiin sijoitettujen muuttujien v&dlisid suhteita. Jos
tidrkeitd muuttujia on paljon, niiden lukumddrdd voidaan
supistaa yhdist&dmidll&d toisensa korvaavia tai samaa asiaa
kuvaavia muuttujia. (Porter 1985,249-250)

Jokaiselle muuttujaparille voidaan rakentaa ja analysoida
oma matriisi. Usean muuttujan kdsittelemisesséa on
hytdyllisempdd muodostaa vhdistettyjéa segmentointi-
matriiseja, joissa rinnakkain k&dytet&dn kahta tai kolmea

segmentointimatriisia. (Porter 1985,251)

Bonoma ja Shapiro (1983, 20) ehdottavat kdytettédvaksi

kahta ldhestymistapaa sovellettaessa pesdsegmentointia
(nested approach) . Ensimmdisend on kaksiulotteinen
matriisi, joka muodostuu kahdesta muuttujasta. Monissa

tilanteissa markkinat voidaan segmentoida kayttamdlla
monia muuttujia, jotka vaikuttavat toisiinsa. Markkinoija
haluaa ehk&8 kehittdd wuseita matriiseja eri pesien
muuttujien kanssa. Hyvien segmentointiperusteiden
16ytéminen edellytt&dd luovuutta, tietoa ja kuluttajien

arviointia.
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Liikuntaorganisaatio voi 1l&dhted segmentoimaan yritysmark-
kinoita kahden muuttujan matriisin avulla. N&md muuttujat
voivat olla esimerkiksi yrityksen liikevaihto ja
asiakkaat. Kuviosta 12 voidaan valita segmentiksi yritys,

jolla on suuri liikevaihto ja jonka asiakkaita ovat toiset

yritykset.
suuri
Liike-
vaihto
pieni

kuluttajat toiset yritykset

Asiakkaat

KUVIO 12. Segmentin valinta kahden muuttujan matriisista.
(vrt. Porter 1985,249)

Toinen kaavakuvamuoto liittyy suorasti markkinoiden
valintaprosessiin. Kuviossa 13 on huomioitu eri asiakas-
segmenttien sponsoroinnille asettamia kriteerejd. Siitéa
havaitaan, mikd kilpailija t&yttdd parhaiten wvalitut
kriteerit. Liikuntaorganisaatio voi miettid lajinsa/toi-
mintansa luonnetta ja niit&d tekijéitd, jotka mahdollisesti
sopisivat jo segmentoitujen yritysten toimenkuvaan.
Tarkoituksena on auttaa liikuntaorganisaatiota valitsemaan
oikeat segmentit, joille sen tarjoamat palvelut ja toimet

sopivat.

Kuvion 13 riveille tulee listata eri kriteerej&, joita
yritykset mahdollisesti etsivdt yhteisty6ltd, kuten suuret
yvleisémddridt ja ndkyvyys. Kuvion sarakkeet muodostuvat eri
segmenteistd ja kilpailijoista. Pisteitd niille merkitdén
sen mukaan, mikd segmentti tai kilpailija tarpeet
tyydyttda. Kilpailijoina voivat toimia kulttuuri, taide,

tiede tai muut liikuntaorganisaatiot, Jjotka kaikki kil-
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pailevat sponsorointimarkoista. Kuviosta selvidd hyvin
kilpailijoiden wvahvuudet ja heikkoudet, sekd segmenttien

toiveet ja tarpeet.

Kriteereji Segmentit ja kilpailiiat

Segmentti A| Segmentti B Me I II
]

Mediandkyvyys

Halpuus

Suuri yleisd

Naisyleisd

KUVIO 13. Markkinoiden wvalintakuvio. (vrt. Bonoma &
Shapiro 1983,21)

Kuvioon 13 merkit&ddn segmenttisarakkeiden kohdalle, esi-
merkiksi numeroin 1-5 kriteerin térkeys tietylle segmen-
tille. Samoin voidaan merkitd kilpailijasarakkeisiin, mik&
kilpailija parhaiten té&dytt&8& kriteerit. Té&md vaatii hyvéa
markkinatuntemusta, jota on kertynyt segmentointi-
matriisien laatimisesta. Védrien ja epdoleellisten
segmentointimuuttujien valinnasta voi seurata virheelliset
ja tehottomat markkinointikeinot. Kuvion ollessa téytetty
oikein perustein wvoi markkinoija tunnistaa omalle tuot-
teelleen sopivat segmentit. Kuvion antamien tietojen
mukaan segmenttid voi wvaihtaa ja kriteerejd muokata, jos

tarpeellista.
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5.4.2 Ryhmittelyanalyysi

Kaytdnnén tutkimustydsséd yhden ison ryhmén kédsitteleminen
ei ole jarkevad. Téarkedd olisi saada késittelyn kannalta
sopivan kokoisia alaryhmig, segmentteji. Ryhmitte-
lyanalyysilld voidaan ryhmitelld sek& havaintoja etté
muuttujia, tai vaikka molempia. (Rahkonen & Tolvanen
1987,3-4) Ryhmittelystd kdytetddn kirjallisuudessa myods

termejéd klusterointi ja luokittelu.

Markkinat, oli ne vyksitt&disid kuluttajia, yrityksid tai
tuottajia, voidaan segmentoida markkinoiden mieltymysten
mukaan. Markkinoiden homogeeniset mieltymykset muodostavat
vhden rykelmé&n (segmentin), jolloin kaikilla on sama
mieltymys esimerkiksi urheilulajin vauhtia ja vé&kivaltaa
kohtaan. Hajaantuneet (eriytyneet) mieltymykset ovat
levinneet laidasta laitaan. Toinen on mieltynyt vauhtiin,
mutta ei véakivaltaan, toinen pédinvastoin. Rykelmdityneet
mieltymykset ovat ryhmittyneet rykelmiin asteikon eri
paikkoihin (kuvio 14). (vrt. Kotler 1988,283)

v AV B S-S A2

a aj 111 a

u uj s u

h hl:eseerrses: h

t 1o RS S t

I il i
vdkivalta vakivalta védkivalta

a) homogeeniset b) eriytyneet c)rykelmdityneet

mieltymykset mieltymykset mieltymykset

KUVIO 14. Mieltymysten jakautuminen markkinoilla. (vrt.
Kotler 1988, 283)
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Ryhmittelyd voidaan l&hted suorittamaan joistakin ennalta
middrdtyistd havaintoarvoista tai tietokone voi umpi-
midhkdisesti wvalita l&htdarvot, joita on oltava aina yhtéa
paljon kuin on valittuja ryhmidkin. Ryhmittelyohjelma
valitsee ensin niin monta l&htShavaintoa kuin on haluttuja
ryhmid. T&mdn jdlkeen ohjelma muodostaa aloitusryhmit
valittujen tyyppihavaintojen ympédrille sijoittamalla
kunkin aineiston havainnon siihen ryhmdén, jonka

tyyppiarvoa se on l&ahinnd. (S&nkiaho 1974,96-97)

Ryhmittelyanalyysiin kuuluu monia metodeja, joilla
muodostetaan keskenddn erilaisia rykelmid (clustereita).
Metodit ovat tutkivia ja niiden avulla etsitddn sédén-
nénmukaisuuksia tutkimusjoukosta muodostamalla matriiseja
riippumattomista muuttujista. Usein ryhmiteltdvdt tekijat
pisteytetdédn eri keinoin, mink& jdlkeen voidaan muodostaa
ryhmdt/segmentit. (Saunders 1980, 422)

Hierarkisessa ryhmittdmisessd alussa Jjokainen yksild on
erillinen ‘“"rykelmd", oma segmenttinsd. Jos tutkittavia
vksiléitd on sata, markkinoinnin alkuvaiheessa on kéy-
tettdvissd sata segmenttid. Kiytdnnoéllisyyden kannalta on
jdrkevdd muodostaa pienempid segmenttejéd. Noista sadasta
vksiléstd on tarkoitus saada mahdollisimman v&h&n mark-

kinoinnin ja tavoitteiden kannalta ké&sitelt&dvid segment-

tejéa.

Segmentoitavan joukon kaksi samankaltaisinta muodostaa
segmentin, johon muita yksil6itd verrataan. Ne voidaan
todeta samoja ominaisuuksia kantaviksi kuin vertailun
kohteena oleva segmentti, Jjolloin ne muodostavat yhden
homogeenisen ryhm&n. Eri ominaisuuksia omaavat yksilédt
sijoitetaan eri perustein oman kaltaistensa joukkoon.
Ryhmittelyanalyysin loppuvaiheessa voidaan valita yhden ja
sadan segmentin v&dlilt&d. (vrt. Saunders 1980,422-423)
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Kaikki markkinaosat eivat voi olla yhtd kiinnostuneita
yrityksen/organisaation tuotteista. Vastaavasti yrityksel-
lid/organisaatiolla ei ole samanlaista mielenkiintoa kaik-
kia markkinaosia kohtaan. (Kotler 1975,99) Tutkimuksessa
yritysmassan eriytyneet mieltymykset on segmentoitu Wardin

menetelmdlld. Tadstd kerrotaan enemmidn kappaleessa 6.6.1.

5.5 Segmentoinnin toteutus

Markkinointi perustuu usein markkinoiden segmentointiin
vaatien markkinoiden piirteiden mé&rittelemistd tutki-
musten avulla (Cox 1979,78).

Gustafsson ja Mannermaa tarkoittavat ostokdyttédytymisellad
asiakasryhmien suhtautumista ja reaktioita tuotetta ja sen
markkinointia kohtaan. Ostokdyttdytymisessd ilmenevdt sa-
mankaltaisuudet muodostavat ryhmittelyn (segmentoinnin)
perustan. Asiakkaiden erilaisuus ei pelkdstddn riita
segmenttien muodostamiseen. Erot ryhmien tarpeissa tai
tuotteeseen ja sen hinnoitteluun, mainontaan ja jakeluun
kohdistuneissa toivomuksissa saattavat antaa hyvén
perustan segmentoivaan markkinointiin. T&ten markkinoinnin
suunnittelu ja toteuttaminen zryhmid wvarten erikseen voi
olla perusteltu markkinointistrategia. (Gustafsson & Man-
nermaa 1976,62)

Gustafsson Jja Mannermaa (1976,62) Jjakavat segmentoin-
titapahtuman neljddn perusvaiheeseen: Ensimmdisend on
asiakkaiden ostokédyttédytymiseen vaikuttavien todellisten
ja potentiaalisten tekijéiden mé&rittely, toisena mark-
kinoiden Jjakaminen os8iin, segmentteihin eri tekijéiden
(segmentointimuuttujien) perusteella, kolmantena on seg-
menttien saavutettavuuden ja kokoonpanon selvittédminen,
sekd8 viimeisend vaiheena markkinoinnin suunnittelu ja

toteuttaminen jokaista valittua segmentid varten erikseen.

Kotler (1988,284) Jjakaa segmentointitapahtuman kolmeen

vaiheeseen. Ensimmdisend on tutkimusvaihe, jossa tutkija
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suorittaa epédvirallisen kyselyn kohderyhmdlle. N&in on
tarkoitus saada selville ryhmdn asenteita, motivaatioita
ja kdyttaytymistd. Saatujen tietojen pohjalta tutkija
valmistaa virallisen kyselyn, jonka tarkoituksena on saada
kohderyhmidstd tuntomerkkej&. Otoksen tulisi olla tarpeeksi
laaja, jotta segmenttien ominaisuudet saadaan selville.
Toisena vaiheena on kerdtyn tiedon analysointivaihe
tarkoitukseen sopivin metodein. Tédmdn jdlkeen voi esi-
merkiksi ryhmittelyanalyysid ké&yttden valita erilaiset
segmentit. Viimeisend, kolmantena vaiheena on profiilien
muodostamisvaihe, jossa jokainen tutkittu vksildé on
ryhmitelty eri tekijoiden mukaan omaan segmenttiinsg,
jolle voidaan antaa nimi perustuen dominoivaan ominai-
suuteen. (Kotler 1988,284)

Segmentoinnin tekninen toteutus aiheuttaa kustannuksia
jonkin wverran. Erityisen paljon kustannuksia koituu
eriytetyn, segmenttikohtaisen markkinoinnin toteut-
tamisesta. Markkinointi segmentoimattomille markkinoille
vhden markkinointiohjelman puitteissa tulee huomattavasti
halvemmaksi kuin selektiivinen eli wvalikoiva markkinointi
useine erilaisine markkinointiohjelmineen. Taloudelliset
tekijgt ovatkin keskeisend kriteerind segmentoinnissa.
Segmentoinnin kdyttd markkinointistrategiana on perus-
teltua silloin, kun sen aikaansaamat tuotot voittavat sen

aiheuttamat kustannukset. (Gustafsson & Mannermaa 1976,72)
5.6 Markkinoille erilaisilla segmenttivalinnoilla
Tdssd kappaleessa kédsitellddn markkinoiden erilaisia

kdsittelymahdollisuuksia ja niit&d erilaisia variaatioita,

joita syntyy, kun tuote/tuotteet (t) ja markkina-

alue/markkinat (m) vhdistet&dn (kuvio 15). Tuotteella on
omat markkinat, joille se soveltuu Jja Jjoille sita
tarjotaan.

Segmentoinnin suoritettuaan yritys/liikuntaorganisaatio

toivoo, ettd jokin muodostuneista segmenteistd sopisi sen
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resursseille ja tavoitteille. P&&tettdvd on, mitd Ja
kuinka monta segmenttid palvella. Abell (1980, 192-196)
kehitti viisi eri vaihtoehtoa, joita voi kayttéa

markkinoille ldhdettdessd (katso kuvio 15, s. 47):

1) Yksinkertaisimmassa muodossa valitaan yksi segmentti,

jolle tarjotaan yht&d tuotetta (kuvio 1/15). T&hé&n
valintaan saattaa vaikuttaa yrityksen/organisaation
luonnollinen sopiminen Jjuuri tdlle segmentille, tai

resurssit eivdt anna mahdollisuutta muihin segmentteihin.
Saattaa olla my&s niin, ettd kyseiselld segmentilléd ei ole
muita kilpailijoita. Yhden ainoan segmentin palveluun
liittyy tavallista suuremmat riskit. Segmentin kiinnostus
saattaa lopahtaa tai markkinoille tulee vahvempi kilpai-

lija, joka vie asiakkaat.

2) Tuotettaessa tiettyd tuotetta eri asiakasryhmille on
kyseessd tuote-erikoistuminen (kuvio 2/15). Riskind on,
ettd jokin toinen taho kehittdd wuuden teknologian mydtéd

laadukkaamman, halvemman tuotteen (korvikkeen).

3) Yhden asiakasryhmin monia eri tarpeita palveltaessa on
kyseessd erikoistuminen tiettyyn markkina-alueeseen (kuvio
3/15). Uusien tarpeiden ilmetessd pyritddn kehitteleméén
tarvittavat tuotteet. N&in on tarkoitus palvella t&ydelli-
sesti tdtd yhtd segmenttid. Riskind on, ettd asiakasryhmd,

segmentti ajautuu konkurssiin.

4) Valitseva erikoistuminen tarkoittaa houkuttelevien ja
resursseihin Jja tavoitteisiin soveltuvien segmenttien
valintaa monin eri tuotevariaatioin. Segmenttien v&lilléa
ei valttamdttd ole mitd3n yhteyttd (kuvio 4/15). Riskit
jakautuvat useammalle segmentille. Jonkin segmentin kiin-
nostuksen 1lopahtaessa on mahdollisuus palvella muita

jdljelld olevia segmentteja.

5) Tiydellinen markkinoiden palvelu on kyseessd, kun pyri-
tddn palvelemaan kaikkien asiakkaiden kaikkia erilaisia

tarpeita (kuvio 5/15). T&md sopii vain suurimmille yrityk-
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sille/organisaatioille, kuten Coca-Cola juomamarkkinoilla.
Nami voivatkin kattaa markkinat kahdella tavalla:

a) Eriyttédmittdémilld markkinoinnilla, jolloin yritys/
organisaatio j&ttdd huomioimatta segmenttien erot ja
tarjoaa vain yhtd tuotetta. Se keskittyy ennemmin siihen,
mitkd ovat ostajien vyleisid tarpeita, kuin tarpeiden
erilaisuuteen. Se suunnittelee yhden tuotteen ja toteuttaa
vhden markkinointiohjelman sen myymiseksi - se luottaa

massamarkkinointiin.

b) Eriytyneessd markkinoinnissa yritys/organisaatio toimii
useimmilla segmenteilld Jja toteuttaa n#dille erilaisia
markkinointiohjelmia. T&mé markkinointimuoto vaatii
enemmidn kustannuksia ja tuottaa vastaavasti onnistuessaan

enemmén voittoa.

Weinsteinin (1987,9-10) mukaan on kolme wvaihtoehtoa mark-
kinoiden ostokidyttiytymisen kidsittelemiseen: eriyttédminen,

keskittyminen ja atomoittaminen.

Tunnistettaessa ja aktiivisesti markkinoitaessa tuotteita
eri segmenteille perustuen segmenttien erilaisiin tar-
peisiin kédytet#&n segmentoinnissa eriyttémisstrategiaa ja
markkinoinnissa selektiivistd markkinointia. Eri seg-

menteille kdytetdédn erilaisia markkinointikeinoja.

Keskittymisstrategia on kyseessd, kun keskitytddn yhteen
tai muutamiin monista potentiaalisista markkinasegmen-
teistd. Keskittynyt markkinointi tulee halvemmaksi kuin
eriytetty markkinointi ja se on hyvd vaihtoehto wuudelle

yritykselle/organisaatiolle, jolla on rajoitetut resurs-

sit.

Vdhiten kéytetty vaihtoehto, atomoittaminen, pilkkoo
markkinat pieninkin eroavuuksin - usein jopa yksil&lli-
selld tasolla. T&mi soveltuu erikoisen kalliiden ja

erikoistuneiden tuotteiden tarjoamiseen markkinoille.
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tiin keskittymi- koistuminen koistuminen
nen (1) (2) (3)
ml m2 m3 ml m2 m3
tl HE tleeeedesddeoee:
t2 S 124 EEEEE N FE R
£3 t3
valitseva kaikki
erikoistuminen markkinat
(4) (5)

KUVIO 15. Viisi tapaa kilpailla markkinoilla.
(vrt. Abell 1980,192-196).
(t= tuote, m= markkina)

Edelld olevaa Abellin esittamdd markkinoiden késittelya
voidaan soveltaa my6s liikuntaorganisaatiolle. LO voi
tarjota massamarkkinoinnilla samaa tuotetta (palvelua),
esimerkiksi mainos paidassa, kaikille yrityksille. Se voi
mySs tarjota differoimalla erilaisia yhteistySmuotoja yri-
tysten erilaisiin tarkoituksiin, esimerkiksi &&nimainos
ottelussa tai esittelypdytd paattédjdisjuhlassa. Tuote-
differoinnin tarkoituksena on tarjota jokaiselle mark-
kinalle oma suunniteltu tuote. Kyseessd on valitseva eri-
koistuminen. Liikuntaorganisaatio voi wvalita n&iden kahden
d8ripdé&n v&aliltd tai niiden vé&dlistd sopivan markkinoiden

kdsittelytavan.
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5.6.1 Oikean segmentin valinta

Markkinoiden segmentointi antaa kuvan tulevaisuuden mah-
dollisuuksista. Segmenttejd on arvioitava ja pdatettéva,
mitd niistd palvella. Segmenttejéa arvioitaessa on huomi-
oitava kolme seikkaa: 1) segmentin koko ja kasvu, 2) seg-
mentin rakenteellinen houkuttelevuus ja yrityksen re-

surssit sekid 3) omat tavoitteet.

Valittavan segmentin tulee olla sopivan kokoinen ja sen
tulee omata kasvutekijoitéd tulevaisuutta ajatellen.
"Sopiva" koko on suhteellinen ké&site, joka riippuu
yrityksen/ organisaation koosta ja resursseista. Segmentin
kasvutekijédt ovat tdrkeitd lisdéntyvien tulojen muodossa.
(Kotler 1988,298)

Segmentin rakenteellinen kiinnostavuus muodostuu Porterin
(1984) mukaan viidestd uhkatekijdstd. Ensimmdisend on uhka
intensiivisestd segmenttikilpailusta. Segmentti ei ole
kiinnostava, jos se sisdltaa useita vahvoja ja
aggressiivisia kilpailijoita. Toisena on uhka uusista
kilpailijoista, jotka ovat voimakkaita ja voivat néin
sybstd yrityksen/organisaation sivuun. Kolmantena on uhka
uusista korvikkeista, mikd tarkoittaa, ettd tuotteelle on
potentiaalisia tai todellisia korviketuotteita. Neljénten&
on uhka asiakkaiden kasvavasta tinkimisvoimasta. T&mi
tarkoittaa, ettd segmentti ei ole kiinnostava, jos
asiakkaat omaavat liian suuret mahdollisuudet hintojen
alentamiseen, paremman laadun vaatimiseen tai palvelun
parantamiseen. Viidentend on uhka tuottajien kasvavasta
tinkimisvoimasta. T&mé tarkoittaa, ettd segmentti ei ole
kiinnostava, jos on uhka raaka-aineiden hintojen nousulle

ja laadun huonontumiselle. (Porter 1984,23-56)

Segmentin valintaa tehtdessd tdrke&dss8d asemassa ovat omat
tavoitteet ja resurssit. Segmentin ollessa oikean kokoinen
ja rakenteeltaan kiinnostava, mutta resurssien puuttuessa
on turha ldhteid segmenttikilpailuun. (Kotler 1988,300)
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5.7 Segmentoinnista saatavat hyédyt

Segmentoivan markkinat muodostuvat kapasiteettia vastaa-
viksi. Segmentointi auttaa markkinoinnin suunnittelussa.
Sen avulla markkinoija oppii ymmiArtédmididn kulutuskdyttay-
tymistd. Segmentointi auttaa myds kysynnén ennustamisessa,
koska homogeenisestd kohderyhmdstd on helppo kerdtd tietoa
ja ennustaa siten kysynndssd tapahtuvia muutoksia.
Segmentointia toteuttavalla on mahdollisuus keskittyé
tiettyihin segmentteihin ja kohdistaa voimavaransa niiden
palvelemiseen. Rajatuille segmenteille voidaan helposti
asettaa tavoitteita ja seurata niiden toteutumista.

(Gustafsson & Mannermaa 1976,71)

Segmentointia toteuttavalla on kolme tavoitetta, joita se

voi hyddyntdd toiminnassaan:

1) Analyysi; paremmin ymmdrt&ddkseen markkinoita - kuinka

ja miksi asiakkaat ostavat.

2) Markkinoiden valinta; valita markkinoinnin kohteeksi ne
segmentit, Jjotka soveltuvat parhaiten yrityksen resurs-

seille ja tavoitteille.

3) Markkinointi; helpottaa kehittelemddn strategioita,
suunnitelmia ja ohjelmia, joilla voitokkaasti palvella
valittuja segmenttejé. (Bonoma & Shapiro 1983,1-2)

Segmentoivan tarkoituksena on kohdistaa markkinointinsa
ennalta tarkoin rajatuille kohderyhmille. Suunnittelemalla
markkinointia juuri ndille tietyille kohderyhmille
pystytdsdn myynnin lis&&miseen. (Gustafsson & Mannermaa
1976,71) Sama pétee liikuntaorganisaation etsiess&d ja
valitessa yhteistydkumppaneita toimivaan yhteisty&suh-
teeseen. LO:n segmentoidessa yritysmarkkinat oikein perus-
tein on silld paljon suuremmat mahdollisuudet 16ytda
toimivat vhteistydsuhteet kuin ilman segmentointia.
Huolellisella ja viisaalla markkinoiden segmentoinnilla

markkinoija voi s&&4std8 huomattavasti aikaa ja rahaa
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huomaamalla ajoissa vd&rdt markkinat ja vd&rdt markkinoin-

tikeinot (Bonoma & Shapiro 1983,1).

Markkinoiden segmentointistrategioiden yleisend p&dtar-
koituksena on parantaa kilpailuasemia palvelemalla
paremmin omia asiakkaita. Tdstd wvoli seurata laajentunut
markkina-alue lisdantyneine myynteineen, sek& kohonnut
yrityksen/LO:n imago. Yhtendinen markkina-alue on kuin
ka&yttdisi haulikkoammuntaa, yrittden 1&6yt&d8 massasta edes
joku asiakas. Segmentointi on vastaavasti tarkkuusammun-
taa, jolloin té&htdin on valmiiksi suunnattu - té&htdimessa

on tietty asiakas/asiakassegmentti.

Weinstein (1987,10-11) mainitsee nelj& segmentoinnin kay-

tén etua/hydtyé:

1) Markkinoille voi tarjota niiden tarvitsemia tuotteita.
Asiakas asetetaan ykkéseksi ja kehitetddn omia palveluja

ja tuotteita vastaamaan asiakkaan toiveita ja tarpeita.

2) Markkinoille wvoi k&yttdd sellaisia myynninedistémis-
strategioita, Jjotka sopivat parhaiten tavoitteisiin ja

soveltuvat markkinoille.

3) Voidaan parantaa omaa asemaa kilpailumarkkinoilla.
Segmentoinnin kayttd edellyttdd asiakkaiden mielipiteiden
tiedustelua. Té&mdn  jdlkeen voidaan kehittdd omia palve-

luja ja tuotteita.

4) Segmentoinnin myoétd saadaan tietoa omista markkinoin-
tistrategioista. On tédrkedd sddnnéllisesti tarkistaa omat
markkinointistrategiat ja yrittdd tarttua uusiin mahdol-

lisuuksiin ja haasteisiin.

Markkinoinnin kohdentaminen ei ole ainoa segmentoinnin
hyvéksikdyttdalue. Segmentointi perustuu ajatukseen "tunne
markkinasi ja menesty". Markkinatuntemuksen my&td on
helpompi ennakoida tulevaisuutta ja tehdd tarvittavia

muutoksia palveluissa. N&in 1liikuntaorganisaatiokin wvoi



49

kehittdd omaa toimintaansa Jja tarjontaansa tuntemalla
yritysmarkkinoiden tarpeita ja toiveita. Seuraavassa
kdsitellddnkin segmentoinnin roolia 1liikuntaorganisaation

ndkdkulmasta.

5.8 Segmentoinnin rooli liikuntaorganisaation toiminta-

suunnitelmassa

Organisaatio, joka suunnittelee toimintaansa, havaitsee,
ettd se ei voi palvella kaikkia markkinoilla. Potenti-
aalisia asiakkaita on liian paljon ja 1liian laajalle
levinneend. Lisdksi ne ovat aivan 1liian erilaisia
ostovaatimuksiltaan ja kulutuskdyttdytymiseltddn. Organi-
saation kilpailijoista osa saattaa olla paremmassa
asemassa palvella tiettyjd asiakasryhmid. On turhaa
taistella asemastaan kaikkialla. Jarkevdmpdd onkin kes-
kittyd palvelemaan houkuttelevimpia asiakasryhmia ja
palvella n&ditd tehokkaasti. (Kotler 1988,279)

Liikuntaorganisaatio voi joissakin tapauksissa olla kuin
liikeyritys, jonka on suunniteltava toimintaansa, nykyisin
jopa liiketoimintaansa. Toimintasuunnitelma on kokonais-
valtainen suunnitelma, jonka sisdltdé kattaa yrityk-
sen/organisaation ja sen toimintaympdristén nykytilan ku-
vauksen. Toimintasuunnitelma sisdltdd myds kuvauksen yri-
tyksen/organisaation historiasta. Lis&ksi siihen kuuluu
olennaisena osana kokonaisvaltainen ndkemys yri-
tyksen/organisaation ja sen toimintaympdristén tulevaisuu-
desta (=visio), ja niistd tavoitteista ja toimenpiteisté&,
joilla haluttu tila ja asema on tulevaisuudessa saavu-

tettavissa. (Hoffren 1989,9) (kuvio 16).
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Tausta ja historia
*organisaatio ja sen
edustama toiminta.

—

Analyysi ja kuvaus Nékemys/visio
*organisaatio ja sen *organisaatio ja sen
toimintaympdristd. toimintaympdristd.

\\\\ Ongelman tiedostaminen

Toiminnan tavoitteet

!

Suunnitelmat tarvittavista
kehittdmistoimenpiteistd.

v

Kehitté&misohjelmat, kuten
egmentoinnin suunnittel

v

Segmentointi ja
tarvittavien markkinointi-
keinojen kehittely ja to-
teutus.

Seuranta ja tarvittavien
muutosten tekeminen.

KUVIO 16. Segmentointi liikuntaorganisaation toimintasuun-
nitelmassa. (vrt. Hoffren 1989,13)

Toimintasuunnitelmasta pitédisi selvitéd segmentoinnin
merkitys liikuntaorganisaatiolle ja mitd sen toteuttami-
seen tarvitaan. Liikuntaorganisaation toimintasuunnitelma
voidaan katsoa tutkimuksen kannalta alkaneeksi ulko-
puolisen rahoituksen tarpeen my6étd. Liikuntaorganisaatiot
ovat havainneet, ettd vapaaehtoisty®lld ja valtion avus-
tuksilla 1liikuntatoiminnan py®drittdminen on vaikeaa. On-
gelman tiedostaminen ja tunnistaminen on ensimmdinen vai-
he toimintasuunnitelman toteuttamisessa. Seuraavana on ti-

lanteen analysointi - mihin pyrit&sn ja millaisin resurs-
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sein. T&h&n kuuluu tavoitteiden asettaminen ja tutkimuksen
toteutuksen suunnittelu. Kolmantena vaiheena on tarvitta-
van tiedon kerddminen, kuten t&ssd tutkimuksessa tehtiin
postikyselynd. Saatujen vastausten analysointi ja tulkinta
on neljids vaihe (segmenttien muodostaminen). Viimeisend on
saatujen tietojen pohjalta ongelmanratkaisu ja siihen
tarvittavat toimenpiteet, kuten kohdesegmenttien wvalinta.
Liikuntaorganisaation kannalta t&md merkitsee kohdeyri-
tysten valintaa ja nédille sopivien vyhteistybsopimusten
kehittelyd ja tarjontaa. (vrt. Weinstein 1987 , 29)

Gersonin (1989,1) mukaan toimintasuunnitelman ensimméisend
vaiheena on markkinoiden tutkimisprojekti, joka sisaltéda
toiminnan laadulliset ja mddrdlliset mahdollisuudet.
Tutkimusprojektilla pyritddn tunnistamaan potentiaaliset
asiakkaat, minkd jédlkeen selvitetddn heiddn tarpeitaan ja
mieltymyksidédn. Analysoimalla vastaukset mddritell&dédn
millainen tuote, palvelu tai ohjelma tyydyttdd kunkin

asiakkaan/segmentin tarpeet.

Markkinoiden tutkiminen on systemaattista, tarpeellisen
tiedon keruuta, analysointia, tulkintaa ja hyviksikdyttéd.
T&min prosessin pohjalta tehdddn huolelliset markkinointi-
pédtdkset. Prosessin tarkoituksena on ymmdrtdd kuluttajien
kdyttaytymistd, tuottaa erityistd varmaa tietoa markki-
noista Jja tunnistaa- potentiaaliset asiakkaat, Jjoille
suunnata tarjontaa. Gerson (1989,3) mainitsee, ettd mark-
kinoiden tutkiminen on jatkuva prosessi, joka tulisi olla
tehty ennen kuin toteuttaa 1liike- Jja markkinointisuun-

nitelmia.
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5.8.1 Toimintasuunnitelmassa huomioitavat segmentointi-

perusteet

Toimintasuunnitelmaa kehitettdessd on huomioitava toi-
mivuuden kannalta seitsemdn kysymystd, joihin pitdd 1loytya
vastaus. Vastauksia ndihin kysymyksiin wvoidaan hyddyntéa
yvrityksen/organisaation tavoitteiden Jja tarpeiden téyt-

tdmiseksi. (Gerson 1989,5-6)

1) "Mik& on toimintamme luonne ?" Liikuntaorganisaatio voi
tarjota paljon erilaisia toimintoja, tapahtumia,

harrastuksia ja elamyksia.

2) "Missd markkinamme sijaitsevat ?" Liikuntaorganisaa-
tion pitdd pddttdd missd, miten ja kenelle tarjota.
Samoin tulee huomioida missd, miten ja kenelle toimit-

taa.

3) "Milloin tuote tarjotaan ?" Koskaan ei tulisi tarjota
tuotetta ilman tavoitteita ja tarkoitusta. Aina pité&i-
si olla selvilld aikataulut, joiden mukaan palvella.
Oman tarjontansa tarkka tunteminen auttaa oikea-ai-

kaisten vhteistydsopimusten etsimisessé.

4) "Retkd ovat kilpailijoitasi ja, mitd he tekevit ?"
Liikuntaorganisaation on hyvd tuntea kilpailijansa;
mitd ja milloin ne tarjoavat sekd, mitkd ovat niiden
vahvuudet ja heikkoudet. On turha tarjota p&allekkdi-
sid8 palveluja samanaikaisesti. Porrastamalla tarjonta-
ajat on mahdollista saada enemmdn osuuksia sponsoroin-

rointimarkkinoilla.

5) "Retkd ovat asiakkaita ?" Liikuntaorganisaation on
hyvd mddritelld ja kuvailla asiakasmarkkinat.
 Asiakkaiden ominaisuuksien selvitty& helpottuu niille

suunnattavien palvelujen ja toimintojen tarjoaminen.
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6) "Miten ja misséd palvelut ja toiminnot tarjotaan ?"
Liikuntaorganisaation tulee hyvissd ajoin tiedottaa,
missd toiminnot ja palvelut ovat tarjolla ja miten
niihin p&d&dsee osallisiksi. Yhteistyokumppaneita
etsittdessd itse tapahtuma- ja toimintapaikalla on
suuri merkitys. Namd voivat jo itsessd&dn luoda

perusteita, joiden mukaan yritysmarkkinat kannattaa ja

voi segmentoida.

7) "Mitkd ovat kidytettdvissd olevat taloudelliset
resurssit ?” N&din selvidd, onko toiminta ja palvelut
mahdollisia toteuttaa isoille vai pienille asiakas-

ryhmille, segmenteille.
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

6.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd voiko yrityksistd
muodostaa monen muuttujan suhteen homogeenisid, toisistaan
eroavia segmenttejd. N&itd segmenttejd on l&dhdetty muodos-
tamaan sponsorointia koskevien kysymysten  pohjalta.
Tarkoituksena on 16ytd&d profiilit tietyn segmentin
yrityksille, tavoitteena 16ytd3 minkd tyyppinen yritys
kuuluu sponsoroinnin positiivisesti/ negatiivisesti koke-

vaan segmenttiin.

6.2 Tutkimusongelmat

Tutkimusongelma liittyy muuttujavalintaan, mitk& ovat
oleellisimpia muuttujia yritysmassan segmentoinnin kannal-
ta. Ongelmana on myds valittujen muuttujien pohjalta
selvittdd, onko mahdollista muodostaa toisistaan selvéasti
markkinoinnin kannalta eroavia segmentteji. Yhden
muuttujan suhteen olisi helposti saatavissa heterogeenisiéd
segmenttejd, mutta mitd enemmdn muuttujia sitd enemmén
samankaltaisuuksia alkaa esiintyd segmenttien v&1lilli.
Vastaavasti mitd enemmdn segmenttejd valitaan tarkastelun

kohteeksi sitd pienemmiksi niiden v&dliset erot muodos-

tuvat.

Tutkimusongelma kiteytyy kysymykseen: Onko mahdollista
16ytd84 segmentoinnin jé&lkeen selvat profiilit segmen-

teille.
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6.3 Aineiston keruu

Kojo, Lipponen ja Puronaho tekivdt tutkimuksen suomalai-
sesta sponsoroinnista vuonna 1989. Vuoden 1996 alussa SLU
padtti yhdessd Jyvadskyldn yliopiston kanssa uusia tutki-
muksen Jja kartoittaa t&mdn pédivdn sponsoroinnin tilaa
Suomessa (vrt. Liikunta & Tiede 1/97). T&midn tutkimuksen
aineisto kerdttiin tuosta tutkimuksesta, jonka kohde-
ryhmédksi wvalittiin Suomen 500 suurinta yritystd Talous-
elé&méd-lehden (21/1995) tekemdn luokituksen pohjalta. Jouk-
koon 1lis&dttiin harkinnanvaraisesti 20 suurta vakuutus-
laitosta sekd 20 suurta pankkilaitosta. Tutkimusjoukoksi
muodostui td&ten 540 suuryritystd, jotka jatkoivat toimin-

taansa vield vuoden 1996 alussa.

Aineisto kerattiin kyselyin (liite 2). Kyselylomake
esitestattiin viidessd jyvéaskyldldisessd suuryrityksessi.
Testatut kyselyt postitettiin helmikuussa 1996. Kyselyn
palautti 112 yritystd, joten palautusprosentiksi tuli tds-
sd vaiheessa 21. Karhukyselyjen jdlkeen vastausprosentiksi
saatiin 39. Vastaavassa Kojon ja Lipposen aikaisemmassa

tutkimuksessa palautusprosentti oli 41.

6.4 Aineiston kuvaus

Tutkimusaineiston karkea rakenne saadaan selville suorista
jakaumista. Joidenkin muuttujien suhteen tehtiin luo-
kittelu kolmi- tai viisiluokkaisten normaalijakaumien
mukaan. Tutkimusaineistoa kuvataan kolmen selittdvédn muut-
tujan suhteen: toimialan, henkiléstémddrdn ja liikevaihdon
suhteen. Segmenttien muodostamisen kannalta térkeimmét

selitettédvat muuttujat ovat:

Tuen middrd eri tahoille.

Sponsoroidun urheilun kohde.

Sponsorointiin motivoivat tekijét.

Sponsoroinnin hyddyntédminen markkinoinnin eri

osa-alueilla.
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- Kohdentaminen ja eri kohderyhmien tédrkeys.

- Sponsoroinnin koettu merkitys yrityksille.

- Yrityksen sponsorointi tulevaisuudessa.
(vrt. Lipponen 1997, Liikunta ja Tiede 1/97)

6.5 Nested approach tutkimuksessa

Kappaleessa 5.3.1 esitettiin kuvio Bonoman ja Shapiron
vuonna 1983 kehittelemdstd mallista (nested approach),
jonka eri pesiin kuuluvien tekijéiden mukaan yritykset on
segmentoitavissa. Té&dssd kappaleessa selvitetddn, kuinka
tuossa mallissa esitettyjd segmentointitekijoéitd on k&y-

tetty tdssd tutkimuksessa. (katso sivulta 33)

Malliin kuuluvat pesdt liittyvdt demografisiin, toiminnal-
lisiin, ostotapahtumaan ja tilanteisiin liittyviin
tekijdihin sekd persoonallisiin ominaisuuksiin. Ndista

tutkimukseen liittyen tarkemmin seuraavassa.

6.5.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijdt ovat useimmiten k&ytettyj& organi-
saatiomarkkinoiden segmentointiperusteita. Yrityksen demo-
grafiset tekijdt ovat helpoiten selvitettdvissd Jjopa
ulkoapédin tarkkailemalla. Eniten kédytettyjd demografisia
segmentointitekijoitd ovat teollisuus (toimiala), yri-

tyksen sijainti ja koko.

Teollisuus viittaa yrityksen toimialaan. Yritykset on
mahdollista luokitella toimialansa mukaan ryhmiin. Apuna
voidaan kayttaa erilaisia luokittelukeinoja, kuten
Yhdysvalloissa kédytetty teollisuusyritysten luokittelu-
systeemi (SIC). Tutkimuksessa yritykset jaettiin Kojon ja
Lipposen (1991) tutkimuksen mukaisesti viiteen luokkaan
(segmenttiin): teollisuus, kauppa, pankki/vakuutus, mo-

niala ja muu.
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Yrityksen sijainti (toimipaikka) ja yrityksen koko ovat
tdrkeitd tekijoitd, jotka mé&drd&dvat kuluttajien toimintoja
ja tarpeita. Sijainti viittaa niihin paikkakuntiin, joilla
yritykselld on toimintaa/toimipaikkoja. Yritykset wvoidaan
segmentoida myds sen mukaan, missd niiden asiakkaat
sijaitsevat. Yrityksen koolla on merkitystd segmentoinnin
kannalta siin&d mieless&, ettd pienten yritysten, joilla on
pienet resurssit, ei kannata 1ldhted kilpailemaan suurten
ja rikkaiden yritysten kanssa samoille segmenteille.
Tutkimuksen kannalta yrityksen sijainti ei ole kovinkaan
merkittdvad, koska yritykset toimivat péd&dasiassa valtakun-
nallisesti, jopa kansainvélisesti. N&in yritysten sijainti
el juurikaan vaikuta niiden palvelujen ja tuotteiden ja-
keluun/sijaintiin. Yrityksen kokoa on tutkimuksessa selvi-
tetty tiedustelemalla yrityksen henkiléstSmidraa ja

liikevaihtoa.

6.5.2 Toiminnalliset tekijit

Toiseksi uloimpana segmentointipes&nd on toiminnalliset
tekijdt. Tahdn kuuluu tuotannossa kédytetty tekniikka ja

kdyttédja/ei-kayttadja status. Yrityksen tuotannossaan
kayttdma tekniikka on jéatetty huomioimatta téssa
tutkimuksessa. Kayttédjd/ei-kéyttdja tekijdt on térked
huomioida. Tutkimuksessa néditd tekijoitd tiedusteltiin
kysymykselld: onko yritykselld markkinointiyhteistyétéa
(sponsorointia) wurheilun, taiteen tai jonkin muun tahon
kanssa. Joskus on hyotdyllistd segmentoida sen mukaan,
miltd kilpailijalta asiakas haluaa/hankkii tuotteensa ja
palvelunsa. Kdyttdjéd (user) k&yttdd sponsorointia yleenséa
markkinointiviestinnédssdsn kun taas ei-kdyttdjé (non-user)

ei k&ayta.
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6.5.3 Ostotapahtumaan (kulutus-) liittyvdt tekijit

Keskimmiisend segmentointipesdnd on itse ostotapahtumaan
liittyvadt tekijdt, kuten “"ostokeskuksen" jarjestely Jja
dynaamisuus, pddtdksentekoprosessi, yrityksen voimasuhteet
sekd suhteet tuottajiin ja asiakkaisiin. N&iden tietojen
selvittdminen vaatii v&hint&&n suoran yhteyden yritykseen.
Tutkimuksessa néditd ostotapahtumaan liittyvid tekijoita
tiedusteltiin kysymykselld: ketkd tekevadt yritysten spon-
sorointia koskevat pédtdkset. Pistdksenteko voi olla vain
vhden tahon vastuulla, kuten toimitusjohtajan, tai vastuu
voi jakautua useammalle taholle (DMU). Yritysten sponso-
rointisuhteita tiedusteltiin eri urheilulajien, kohteen ja
tason sponsoroinnilla. Ndin selvitettiin wvallitsevia

vhteisty®suhteita urheilun parissa.

Yrityksen ostoperiaatteet voivat olla avoimia tai
epdsuoria. Avoimet periaatteet ovat usein seurausta huo-
lellisesta liiketoiminnan Jja taloudellisten tekijéiden
selonteosta. Epdsuorat periaatteet ovat sidoksissa yri-
tyksen tapoihin ja perinteisiin. Ep&dsuoria ostoperiaat-
teita kayttdvdt yritykset voidaan katsoa kuuluviksi

konservatiivisiin, uudistuksia vastustaviksi.

6.5.4 Tilannetekijit

Toiseksi sisimmidiseen pesddn lukeutuu tilannetekijét.
Kaksi sisinta peséa muodostavat tekijat muuttuvat
yrityksissd useammin kuin ulkopesien tekij&t. Tilan-
netekijéihin kuuluvat tuotteen/palvelun kéayton eri
sovellukset, ostoksenteon tyyli ja suuruus, ympdristodte-
kij&t, kuten yhteistyésopimusten ylitarjonta, ilmasto,
inflaatio, riskien otto ja kokeminen. Tutkimuksessa
tilannetekijéihin on huomioitu eri tahoille suunnatut
sponsorointisummat. Sponsorointiin ké&ytetyt varat heijas-
tavat tavallaan tietynlaista riskinottoa, koska sponso-
roinnin todellisista wvaikutuksista ja hyodyistd ei ole

varmaa tietoa.
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Cardozo (1980,264) k&ayttdd neliuloitteista luokittelua
organisationaalisten ostotapahtumien erottelussa: Ensim-
midisend on ostajan ja ostotapahtuman v&linen tuttuus,
toisena tuotetyyppi, kolmantena oston tdrkeys ostajalle,
ja viimeisend ostotapahtumaan sisdltyvdt epévarmuus-
tekij&t. N&istd ostotapahtuman tuttuus liittyy l&heisesti

tutkimukseen.

Ostotapahtuman tuttuus tarkoittaa ostajan kokemuksia
tietynlaisesta ostotapahtumaan liittyvdstd toiminnasta.
Uusi toiminta on sellainen, jota kukaan ostotapahtumaan
osallistuja ei ole ennen kokenut. Suora uusintaostos
tarkoittaa aikaisemmin kulutettujen tuotteiden/palvelujen
uudestaan ostamista ja kuluttamista. Osittain muunnetut
uusintaostokset sisdltdvdt esimerkiksi tuottajien vaihta-
mista, jolloin ostotapahtumassa on pienid muutoksia.
(Cardozo 1980,265)

Tutkimuksessa yrityksid voi segmentoida ostotapahtuman
tuttuuden kannalta. Yrityksiltd tiedusteltiin wviime vuosi-
en yhteistyétd urheilun, kulttuurin, tieteen, taiteen tai
jonkin nmuun tahon kanssa viime vuosina. Jatkuva
samanlainen markkinointiyvhteisty® Jjonkin tahon kanssa
voidaan katsoa kuuluvaksi suoraan uusintaostokseen.
Vuosittain uusiutuvat ja jonkin verran muuttuvat

vhteistydémuodot kuuluvat osittain muunnettuihin wuusin-

taostoksiin.

6.5.5 Persoonalliset tekijit

Sisimmidn pesédn muodostaa yritysten persoonalliset tekijét.
Yksittdisilld ihmisilld on suuri vaikutus yrityksen
kulutus- ja ostotottumuksiin. Ihmiset tekevdt pé&édtdkset,
eivat yritykset, vaikkakin padtoksiin vaikuttavat
yrityksen menettelytavat ja tarpeet. T&mdn pes&n tietojen
saanti on hankalaa. Tutkimuksessa n&itd persoonallisia
tekijoéita tiedusteltiin kysymalls, mitké tekijat
motivoivat yritystd sponsorointiin, millainen merkitys
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sponsoroinnilla on eri asioihin ja, miten sponsorointi
muuttuu yrityksessd tulevaisuudessa. Viimeiselld n&istd on
suora yhteys yrityksen kokemaan tyytyvadisyyteen/ pettymyk-

seen sponsoroinnista.

6.6 Ryhmittelyanalyysiin perustuva segmentointi

Ryhmittelyanalyysisté (cluster analysis) on kerrottu
aikaisemmin kappaleessa 5.4.2, Kirjallisuudessa on
esitelty paljon erilaisia ryhmittelymetodeja, joita ei ole
koskaan k&dytetty. Rahkonen ja Tolvanen (1987) havaitsivat
gradu-tydssdédn Wardin ryhmittelymenetelmdn toimivimmaksi.
Tutkimusaineistoon kokeiltuna havaittiin, ettd tuo mene-
telmd sopii hyvin myds tdmdn tutkimuksen ryhmitte-
lymenetelméksi. Seuraavassa kerrotaankin enemmdn tésté

tutkimuksessa kdytetystd ryhmittelymenetelmista.

6.6.1 Wardin menetelmi

Ward (1963) kehitti ryhmittelymenetelmidn, jossa ryhmit-
telyn jokaisella askeleella ryhmien vhdistédmisesséd
aiheutuvaa informaation hévi&mistd mitataan virhene-
1id6summan kasvulla. Ryhmittely aloitetaan jostakin
halutusta m#drdstd havaintoja. Jokaisella analyysin aske-
leella yhdistetddn ne kaksi ryhmd&d, Jjoiden yhdist@minen
lisdsd vahiten yhteenlaskettua keskineliévirheiden summaa.
Ryhmid yhdistell&ddn hierarkisesti, kunnes j&ljelld on yksi
ryhmd. (Rahkonen & Tolvanen 1987,27)

Seuraavassa esitellddn Wardin menetelmdd yksinkertaisen
esimerkin avulla. Esimerkissd on viisi havaintoa, yritys-
td, joista on saatu kahden muuttujan suhteen seuraavan

taulukon mukaisia arvoja.
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TAULUKKO 1. Esimerkki muuttujien arvot.

Yritys Muuttuja 1 Muuttuja 2
1 5 5
2 6 4
3 7 5
4 2 2
5 3 2

KUVIO 17. Esimerkin hajontakuvio.

Kuviosta 17 havaitaan muuttujien sijoittuminen. Muuttujien
sijainti havainnollistaa ryhmien syntymisen. T&ten havai-
taan muodostuvan kaksi selvédsti toisistaan eroavaa ryhmdé,

segmenttid. (vrt. Rahkonen & Tolvanen 1987, 29)

Wardin menetelmd vhdistdd aluksi 1ldhimmdt havainnot tai
muuttujat ryhmiksi. N&in menetelmd kasvattaa yhdistetyn
ryhmidn etdisyyttd kaikkiin muihin havaintoihin/muuttujiin
ja ryhmiin. Juuri t&mé&n ominaisuuden perusteella Wardin
menetelmdllsd pystytdin ryhmittelemiddn eri hajonnan omaavia
ryhmi&. Parhaan kuvan muuttujien ja ryhmien yhdistelysté
saa tarkastelemalla hierarkista puuta (dentogrammaa),
jossa tutkimuksen yritykset on segmentoitu (liite 1).
(Rahkonen & Tolvanen 1987,31-32)
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6.7 Tutkimuksen luotettavuudesta

6.7.1 Otos ja nidyte

Tutkimukseen valittiin Talousel&mé-lehden (21/-95)
luokituksen mukaan Suomen 500 suurinta yritystd. Otokseen
valittiin lisdksi harkinnanvaraisesti 44 suurta pankki- ja
vakuutuslaitosta, koska Talouselaméd-lehden luokituksesta
ndmd puuttuivat. Otokseksi muodostui t&ten 540 vyha
toimintaansa wvuoden 1996 alussa jatkavaa suuryritystéa.
Ndyte muodostuu kyselyn palauttaneista 208:sta (39 %)
yrityksesta.

Ndytteen edustavuutta arvioidaan vertaamalla henkilés-
tomddrédn ja liikevaihdon keskiarvoja otokseen. Luvuista

havaitaan, ett& otos ja ndyte vastaavat toisiaan melko

hyvin (taulukko 2).

TAULUKKO 2. Suomen 500 suurimman yrityksen ja tutkimukseen
vastanneiden yritysten henkildéstémia&drdn ja

liikevaihdon keskiarvot.

500 suurinta Néyte

Henkildstomaadrd 1265 1182

Liikevaihto (milj.) 1243 1302
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6.7.2 Menetelmit

Tutkimuksen muuttujat voidaan valita Bonoman ja Shapiron
(1983) nested approachin eri pesigtd. Mitd syvemmdlle
yrityksen ominaisuuksiin halutaan pddstd, sitd sisemmén
pesén tekijoita pitéa tiedustella. Uloimman pesén

kysymyksiin on helpoin vastata. Menetelmd& apuna kidyttden

viimeiset kysymykset tiedustelevat yritysten per-
soonallisia ominaisuuksia, jotka ovat usein padtté-
jén/péadttdjédryhmén motivaatioihin ja tavoitteisiin

sidoksissa (liite 2).

Ndytteen segmentoiminen on mahdollista monien eri metodien
mukaan. Aikaisempien tutkimusten, kuten Rahkosen ja
Tolvasen tydssd "Ryhmittelyanalyysi ja sen sovellus lasten
psykomotoristen hédirididen tutkimukseen" ilmenee, etta
paras tapa ryhmitelld eri ominaisuuksia omaavia havaintoja
ja muuttujia on Wardin menetelmi. Tamd  menetelmd
havaittiin erittdin hyvin toimivaksi myds tédssd tutki-

muksessa.

6.7.3 Tulokset

Yhden muuttujan tarkastelussa selvimmédt erot havaitaan
henkiléstomiddrédssd ja liikevaihdossa. Vaihteluvadli néiden
muuttujien arvoissa on erittdin suuri. Ryhmittelymenetel-
mdn ansiosta havainnot 18ytdvdt helposti oman segment-
tinsd, tosin tiettyjen, esimerkiksi erittdin suurten
havaintojen kuuluminen samaan segmenttiin, nostaa kyseisté

keskiarvoa huomattavasti.

Segmenttien muodostamisen kannalta on @ térkedd, etté
yritykset vastaavat kaikkiin esitettyihin kysymyksiin.
Muussa tapauksessa tdllainen yritys Jj&& ryhmittelystéd
pois. Ndin otoksen ja ndytteen vastaavuus saattaa laskea
joissakin tapauksissa huomattavasti, jopa tuloksia
visdristden. Tassid tutkimuksessa joihinkin kysymyksiin

vastaamatta jéddneet yritykset saatiin ryhmittelyyn mukaan
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tiettyjen muuttujien uudelleenkoodaamisella. Esimerkiksi
tyhjdksi jadtetty kohta tuen midrdssd kulttuurille koodat-
tiin "nollamarkaksi". N&in voidaan tehdd té&ssd tapa-
uksessa, koska oletettavaa on, ettd kyseisen kohteen saama
tuki t&ltd tietyltd yritykseltd on nolla markkaa. Juuri
tdllaisten uudelleenkoodausten aiheuttamat ryhmien se-

koittumiset voidaan valttasa saamalla selvd vastaus

jokaiseen esitettyyn kysymykseen.

Tuloksista voidaan vetdd8 joidenkin tekijéiden suhteen
vleistettdvid johtopddtdksid, mutta tutkimusten kysymysten
asettelu ja vastanneiden yritysten heterogeenisyys

aiheuttavat sen, ettd tutkimus on oma erillinen koko-

naisuutensa.

Tulosten esittely seuraa kappaleessa 5.3.1 esitettyéd
nested approachia. Késittely alkaa uloimpaan pesé&édn, demo-

grafisiin tekijdihin liittyvien muuttujien kuvauksella.



65

7 TULOKSET

7.1 Aineiston demografiset tekijit

Bonoman ja Shapiron (1983) mukaan demografisiin tekijéihin
kuuluvat: toimiala, henkildstémidrid ja liikevaihto. Toimi-
alojen jaottelussa on huomioitu Kojon ja Lipposen vuonna
1989 kayttdmd jaottelu. Selvasti suurin yrityssegmentti
muodostuu teollisuusyrityksistd, Jjoita on 38 prosenttia
yrityksistd (taulukko 3). Vahiten vastanneiden joukossa on
pankki- ja wvakuutuslaitoksia (6 %). Verrattaessa eri
toimialojen markkinointiyhteistydssd mahdollisesti esiin-
tyvid eroja, havaitaan markkinointiyhteistyén olevan

riippumaton yrityksen toimialasta.

TAULUKKO 3. Yritysten mddréd toimialoittain ja
markkinointiyvhteisty®n toteuttaminen.

Toimiala % Sponsoroi $ n
Teollisuus 38 58 79
Kauppa 27 58 56
Pankki /vakuutus 6 58 12
Moniala 7 57 15
Muu 22 52 46
n 208 208
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Henkildstoémiddrdn luokittelussa on kéytetty normaalija-~
kauman mydtd syntyvdd viisiluokkaista jaottelua. Yritysten
henkildstémédrd vaihtelee kahden ja 30 000:n v&lilla.

Henkil®stomidridn keskiarvoksi tulee 1182.

TAULUKKO 4. Markkinointiyhteistydn toteuttaminen eri
henkiléstémddrien yrityksissé.

HenkilOstOmiaréd % Sponsoroi %
0 - 30 7 7
31 - 150 26 49
151 - 500 38 58
501 - 5200 23 76
5201 - 30 000 6 83
Yhteenséd 100
n 208 118

Taulukosta 4 havaitaan, mitd enemmdn henkildstdd sité
todennékdisemmin yritykset ovat mukana markkinointiyh-
teisty®ssd. Vastaavasti havaitaan, ettd mitd suurempi
yritys on henkiléstémiddrdltddn sitd enemmén kuulutaan
suurimman kulttuurituen luokkaan (yli 100 000 mk).
Suurimmasta henkiléstOmdaréan omaavasta luokasta 80
prosenttia tukee kulttuuria yli 100 000 markalla. Vas-
taavat erot havaitaan my6s tieteelle suunnatussa tuessa

(liite 4).

Yritysten liikevaihto vaihtelee aina 32 miljardiin
markkaan asti. Markkinoinnissa suuret erot yritysten
valilla tulee huomioida. Luokittelussa pé&adyttiin
normaalijakaumien mydtd syntyviin segmentteihin samoin
kuten edelld. Keskimiddrdiseksi liikevaihdoksi saatiin 1,3
miljardia markkaa. Keskiarvoa nostaa huomattavasti viiden
liikevaihdoltaan suurimman yrityksen vhteenlaskettu

liikevaihto, joka on noin 111,5 miljardia.
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TAULUKKO 5. Markkinointivhteistydn toteuttaminen
viisiluokkaisessa liikevaihtokategoriassa.

Liikevaihto (tuhansia) % Sponsoroi %
0 - 8 000 7 57

8 001 - 207 000 24 39

207 001 - 499 999 38 53

500 000 - 4 999 999 24 69

5 000 000 - 32 000 000 7 86
Yhteenséd 100

n 208 208

Taulukosta 5 havaitaan, ettd 1liikevaihto ei 1luo niin
suuria eroja yritysten markkinointivhteistydén toteutta-
miseen kuin henkilésttmddrd. Tuloksista voidaan padtelld,
ettd noin puolet yrityksistd, joiden liikevaihto on alle
500 miljoonaa toteuttaa markkinointiyvhteisty6td. Tuon 500
miljoonan j&dlkeen markkinointiyhteisty®én toteuttaminen
nousee tasaisesti. Toisin sanoen markkinointiyhteistyéta
tekevien suhteellinen osuus nousee tasaisesti vyritysten

joukossa, joiden liikevaihto on yli 8 miljoonaa (liite 5).

7.2 Aineiston toiminnalliset tekijit

Kappaleessa 5.3.1 esitetyn Bonoman ja Shapiron mallin
mukaan toiminnallisiin tekijéihin tutkimuksen kannalta

kuuluu sponsoroinnin kohde.

Tutkimuksen kyselyyn vastasi 208 yritystd, joista 57
prosenttia (118) on tehnyt markkinointiyhteistyoéta
urheilun, kulttuurin, tieteen, taiteen tai jonkin muun
tahon kanssa. Suurin osa yrityksistd (93 %) on tehnyt
vhteisty6td  urheilun/liikunnan kanssa (taulukko 6).

Sosiaalisilla kohteilla tutkimuksessa ymmidrretddn muun
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muassa lasten klinikoita ja sairaaloita. Muita kohteita-

kategoriaan kuuluu muun muassa poliittiset puolueet.

TAULUKKO 6. Yritysten sponsorointikohteet vuonna 1995.

Kohde %

Urheilu 93
Kulttuuri 61
Tiede/Taide 54
Sosiaaliset kohteet 22
Muut kohteet 24
n 118

Suurimman 1liikevaihtoluokan yrityksistd 67 prosenttia
sponsoroi urheilua ja 83 prosenttia kulttuuria. Tiedettéd
sponsoroidaan suurimmasta liikevaihtoluokasta tasaisesti
sekd suurin ettd pienin summin. Muissa liikevaihtoluokissa
havaitaan, ettd sponsorointi painottuu pienimp&dén
tukiluokkaan (57-97 %). Samanlaiset erot kuin tieteen
sponsoroinnissa havaitaan my6s sosiaalisten kohteiden ja

muut-kategorian kohdalla (liite 5).

7.3 Aineiston ostotapahtumaan ja tilanteeseen liittyvit
tekijat

Sponsoroinnin ollessa kyseessd on oleellista tietd&, mihin
yritykset sijoittavat sponsorointimarkkansa. N&md tiedot
liittyvdt Bonoman ja Shapiron kolmanteen ja neljénteen
peséddn - ostotapahtumaan ja tilanteeseen. N&iden vélille
on hyvin vaikea tutkimuksen kannalta tehdd eroja. Téstd

johtuen ndmd k&sitell&dénkin samassa kappaleessa.
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Urheilun toimiala liittyy ostotapahtumaan. Eniten sponso-
roidaan huippu-urheilua (81 %). Vain yksi sadasta yrityk-

sestd sponsoroi erityisliikuntaa (taulukko 7).

TAULUKKO 7. Urheilun toimiala (taso) yritysten
sponsorointikohteena.

Urheilun toimiala %

Huippu-urheilu 81
Nuorisourheilu 53
Harrasteliikunta 33
Erityisliikunta 1
n 101

PTilannetekijdt 1liittyvdt 1ldheisesti riskinottoon. Eri
tahoille suunnatut sponsorointisummat kuvaavat yrityksen
ottamaa riski&. Tutkimuksessa nd&md Bonoman ja Shapiron
tilannetekijdt selvittdvdt eri tahoille Jja wurheilun
sisdlld eri lajeille suunnatut markkamddrdt. Harva yritys
ilmoitti eri wurheilulajeille suuntaamansa sponsoroin-
tisummat, joten seuraavassa on vain eri tahoille suunnatut

summat.

Taulukko 8. Eri tahojen saamat markkamiddrdiset

sponsorointisummat wvuonna 1995.

Taho Summa (miljoonia)
Urheilu/liikunta 79,8

Kulttuuri 17,7

Tiede 8,4

Sosiaaliset kohteet 5,6

Muut 3,6

Yhteensa 115,1
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Urheilua tukee selvidsti suurimmin summin pankki- ja wvakuu-
tuslaitokset. Naistd 83 ©prosenttia kuuluu suurimpaan
tukiluokkaan. Toinen suuri urheilun tukija on moniala,
josta 63 prosenttia kuuluu suurimpaan tukiluokkaan. Muiden
toimialojen prosenttiosuudet tdssd suurimmassa  tuki-
luokassa on 15 ja 25 prosentin v&dlilld. Eroja aiheuttaa
myés se, ettd pankki- ja wvakuutuslaitokset sekd moniala
ovat ainoita toimialoja, Jjotka eivdt sponsoroi urheilua

lainkaan tuen alimmassa luokassa (liite 3).

Kulttuurille suunnatun tuen mddrdssd erottuu selvimmin
pankki- ja vakuutuslaitokset. N&istd 83 prosenttia kuuluu
suurimman tuen antavaan luokkaan. Muilla toimialoilla se
vaihtelee 13 ja 24 prosentin v&lilld. Kaikesta pédédtellen
pankki- ja vakuutuslaitokset ovat suomalaisen urheilun ja

kulttuurin suurimpia tukijoita (kuvio 18 & liite 3).

3,0

TUKI (ka)

Bl heiute (1,8)

Keskiarvo

kulttuurille (1,5)

Wlictcce (1,1
Bl os. konteille (1,3)

muille (1,1)

teollisuus pankki/vakuutus muu

kauppa moniala

TOIMIALA

KUVIO 18. Eri kohteiden sponsorointi toimialoittain.
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7.4 Aineiston persoonallisiin ominaisuuksiin liittyvit

tekijac

Bonoman ja Shapiron (1983) nested approachin sisimpé&dén
pesdadn kuuluvat persoonalliset tekij&t. N&istd tutki-
mukseen liittyy l&heisesti sponsorointipolitiikka, mark-
kinointiyhteistyén hyédyntéminen, sponsorointiin motivoi-
vat tekijit, sponsoroinnilla tavoiteltavat kohderyhmit,
sponsoroinnin merkitys seki yrityksen sponsorointi

tulevaisuudessa.

7.4.1 Sponsorointipolitiikka ja markkinointiyhteistydn

hyddyntéminen

Sponsorointipolitiikan kédyttdminen wviittaa siihen, ettd
yritykselld on tietyt tavoitteet, joita se odottaa
saavansa markkinointiyhteistyén mydta. Sponsorointipo-
litiikan hy&dyntédminen markkinoinnin eri osa-alueilla
heijastaa yrityksen ammattimaiseen sponsoroinnin hyvéksi-
kdyttdon. Yritykset voivat hyédyntdé sponsorointia
esimerkiksi mainonnassa, suhdetoiminnassa, henkiléstdpoli-
tiikassa, myynnin edisté&misessd ja varsinaisessa myyn-
titybssd. Eniten sponsorointia hyédynnetddn suhdetoi-
minnassa ja vdhiten henkilostépolitiikassa (taulukko 9).

Markkinointiyhteisty&n suunnitelmallisuutta kuvastaa
sponsorointipolitiikka, joka on 66 prosentilla markki-
nointiyhteisty6td toteuttavista yrityksistd. Eniten tietyn
sponsorointipolitiikan mukaan toimivat pankki- ja vakuu-
tuslaitokset (86 %). Yllattdvdad kuitenkin on, ettéd
yrityksen henkiléstém&d&rd ja  liikevaihto eivdt  tuo
merkittdvid eroja siihen, onko yritykselld sponso-

rointipolitiikka vai ei.



72

TAULUKKO 9. Sponsoroinnin hyddyntdminen eri tahoilla.
(l1=ei yhté&én.. 7=erittédin paljon)

segmentti n=110 keskiarvo
suhdetoiminta 4,5
myynnin edisté@minen 4,5
mainonta 3,7
vars. myyntityd 3,6
henkildstopolitiikka 3,4

7.4.2 Sponsorointiin motivoivat tekijét

Miksi sponsoroida? Mitd hydtyd siitd on? Yrityksilld on
tietyt tavoitteet, jotka voivat olla saavutettavissa spon-
soroinnin avulla. Yritykset kokevat sponsoroinnin téar-
keimmiksi motivaatiotekijédksi mydénteisen mielikuvan hank-
kimisen sidosryhmien keskuudessa. Vdhiten sponsorointiin
motivoi yrityskuvan kehitté@minen kansainvédliselld tasolla,
mik& johtuu luultavasti yritysten markkinoiden sijainnista
Suomen rajojen sisdpuolella. Na&md& sponsorointiin motivoi-

vat tekijdt on esitetty taulukossa 10.
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TAULUKKO 10. Sponsorointiin yrityksid8 motivoivat tekijé&t
(%). (l=ei yht&&n...7=erittdin paljon)

Motivoija tadrkea % n =110
(keskiarvo) (6-7)
Mydnteinen mielikuva 61

sidosryhmissd (5,7)

Yrityskuvan kehittédminen

kansallisella tasolla (5,1) 50
Mediandkyvyys (5,0) 46
Myynnin lisdiminen (5,0) 45

Yhtenevédt arvot spon-
soroitavan kanssa (4,5) 32

Markkinoinnin kohdenta-

minen tietylle ryhmdlle (4,5) 29
Sisdisen yrityskuvan ja

me-hengen kehittdminen (4,4) 24
Henkildkohtaiset suhteet 23
(4,1) :

Tahto auttaa

(hyvantekevadisyys) (3,8) 20
Tuotetietoisuuden lisdys (3,4) 23

Uusien tuotteiden
lanseeraus (3,1) 15

Yrityskuvan kehittdminen
kansainvidliselld tasolla (2,6) 11

Sponsorointiin motivoivissa tekijdistd yrityskuvan kehit-
tédminen kansallisella tasolla on neljdnnekselle (24 %)
teollisuusyrityksistd merkityksetdn, kun pankki- ja vakuu-
tuslaitoksista ja monialan yrityksistd yksikd&n ei
maininnut sitd merkityksettOmiksi. Kaupan parissakin vain
vksi (3 %) mainitsi sen olevan merkityksetén. Uusien
tuotteiden lanseerauksessa monialan yrityksistd puolet (50
%) kokee sponsoroinnin olevan erittdin merkittdvd uusien
tuotteiden lanseerauksessa. Muiden toimialojen vastaavat

prosenttiosuudet on kahdeksan ja 17 v&lill& (liite 6).



74

7.4.3 Sponsoroinnilla tavoiteltavat kohderyhmit

Yritykset voivat kdytt&d urheilua kohdentaessaan sanomaan-
sa jollekin tietylle véestdryhmdlle tai tietylle maan-
tieteelliselle alueelle. N&ma ovat ehképa kédytén-
ndllisimpid ja tAten kaytetyimpid segmentointimuuttujia.
Kohderyhmé/-alueajattelu onkin periaatteessa sponsoroinnin
vahvuus. Urheilukilpailut ja -tapahtumat houkuttelevat

katsomot tdyteen samasta asiasta kiinnostuneita ihmisié.

Hieman vajaa puolet (47 %) sponsorointia toteuttaneista
yrityksistd kohdentaa sanomaansa joillekin tietyille
viestdryhmille. T&std hieman vdhemmidn (45 %) kohdennetaan
tietyille alueille. Yritykset pitédvat tdrkeimpénéd
sponsorointisanoman kohderyhmiénd omia kutsuttuja asi-
akkaitaan. Vdhiten t&drkednd kohderyhmdnd pidetd&n jar-

jestdvds organisaatiota itse& (taulukko 11).

TAULUKKO 11. Eri kohderyhmien merkitys yrityksille (%).

(l1=merkityksetdn, ...7=erittdin térked)
Kohderyhmd (n=110) tédrked %
(keskiarvo) (6-7)
Omat kutsutut asiakkaat 50
(4,9)
Tapahtuman yleisé 39
(4,8)
Suuri yleisd 41
4,7)
Television vdlitykselld 42
tapahtumaa seuraavat
(4,5)
Oma henkiléstd 20
(4,5)
Lehtien vdlitykselld 28
tapahtumaa seuraavat
(4,4)
Paikalliset pdattidjatc 22
(3.9)
Tapahtuman esiintyjat/ 19
urheilijat/tekijét
(3.8)
Jarjestdvd organisaatio 17
itse

(3.7)
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Kohdentamisessa eri vdestdéryhmille on havaittavissa eroja
liikevaihdon suhteen. Suhteellisesti selvdsti eniten
kohdentaa suurimpaan liikevaihtoluokkaan kuuluvat
yritykset, joista 64 ©prosenttia kohdentaa tietyille
videstédryhmille. Vastaavasti vdhiten kohdennetaan kahdessa
pienimmédssd liikevaihtoluokassa (liite 6).

7.4.4 Sponsoroinnin merkitys

Yrityksiltd tiedusteltiin sponsoroinnin merkitystd viiteen
eri asiaan. Tahadan kysymykseen vastasivat sekd sponso-
rointia toteuttavat ettd toteuttamattomat yritykset. Yri-
tysten mielestd sponsoroinnilla on eniten merkitysta
tunnettuuden lisd&@misess&d. Vdhiten sponsoroinnilla katso-
taan olevan merkitystd yrityksen sisdisessd markki-

noinnissa (taulukko 12).

TAULUKKO 12. Sponsoroinnin merkitys eri tekijéihin (%).

(l=merkityksetdn, ... 7=erittdin t&rked)
Merkitys térked % n
{keskiarvo) (6-7)
Tunnettuuden
lisdéminen (4,7) 32 196
Yritys-/tuote~
kuvan muuttaminen (4,0) 19 196
Yhteiskunta-
suhteet (3,9) 16 196
Markkinoinnin
kohdentaminen (3, 6) 16 195
Sisdinen
markkinointi (3,6) 10 194

Sponsoroinnin merkityksessid eri tekijéihin nousee eroja
esille yhteiskuntasuhteissa. Suurimpaan liikevaihtoluok-
kaan kuuluvista yrityksistd puolet (50 %) kokee sponso-
roinnilla olevan paljon merkityst@ yhteiskuntasuhteiden
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luomisessa. Muihin liikevaihtoluokkiin kuuluvissa yrityk-
sissd tédmd@ prosenttiluku on kuuden ja 16 wv&lilld (liite
7). ’

Sponsoroinnin merkityksessd markkinoinnin kohdentamisessa,
syntyy eroja toimialojen suhteen. Monialan yrityksisté
puolet (50 %) kokee kohdentamisen erittédin t&rkedksi, vyk-
sikddn ei koe sitd merkityksettdmdksi. Muista toimialoista
23-42 prosenttia kokee kohdentamisen merkityksettdmiksi.
Pankki- ja vakuutusalalla vksik&&n vyritys ei pida

kohdentamista erittédin tdrkednid (liite 7).

7.4.5 Yritysten sponsorointi tulevaisuudessa

Yritysten arvokadsitykset, havainnot ja  ennakkoluulot
sponsoroinnin hyédyistd heijastuvat siihen, miten yrityk-
set aikovat toteuttaa sponsorointiaan tulevaisuudessa. Tu-
losten perusteella havaitaan kulttuurin sponsoroinnin saa-
van tulevaisuudessa suhteellisesti enemmin sponsorointi-
markkoja. Yrityksistd (186) 15 prosenttia ilmoitti lis&é&-
vdnsd kulttuurin sponsorointia. Urheilun/liikunnan sponso-

rointi tulee pysymddn tdmidnpdivdn lukemissa (taulukko 13).

TAULUKKO 13. Eri kohteiden sponsorointi tulevina wvuosina

(%) .
Kohde Vdhenee Pysyy Lisdantyy n
Kulttuuri 10 75 15 186
Liikunta 15 70 15 166
Tiede 7 86 7 142
Sos.kohteet 10 86 4 155

Muut kohteet 6 94 - 68
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Taulukosta 13 havaitaan, ettd sosiaalisten ja muiden koh-
teiden sponsorointi tulee tulevaisuudessa vdhenemddn.
Urheilun ja tieteen sponsorointi tulee sdilytt&middn tamén-
pdivdisen asemensa. Kulttuuri tullee lis&&mdén tulevai-
suudessa saamiaan sponsorointisummia jonkin verran -
ainakin suhteellisesti verrattuna. N&m& ennusteet havai-
taan markkinointiyhteisty6td toteuttavien yritysten anta-
mista vastauksista. Markkinointiyhteistydtd toteuttamatto-
mista yrityksistd noin 94 % tulee tulevaisuudessakin

pysymiddn nykyisessd linjassaan.

7.5 Wardin menetelmidn perustuva segmentointi

Edellisiss& kappaleissa on kuvattu aineistoa. Jatkossa
perehdyt&&n Wardin ryhmittelymenetelmdlld saatujen seg-
menttien ominaisuuksien kuvaamiseen. Menetelmddn on otettu
mukaan yritykset, jotka ovat toteuttaneet markkinoin-
tiyhteistydtd (118). Menetelmd hylkidsi noista kahdeksan

yritystd puuttuvien vastausten vuoksi (n=110).

Aikaisemmin (kappaleessa 7.1.2) mainittuja muuttujia apuna
kdyttden on saatu dentogrammi, jossa yritykset on ryhmi-
telty segmentteihin (liite 1). Dentogrammista voidaan va-
lita yhden ja 110 segmentin v&dliltd. Yritysmassasta
erottuu selvdsti vyksi 28:n yrityksen segmentti. Tut-
kimuksen segmenttimddrdksi valittiin kolme. Tdmd sen
takia, ettd haluttiin selvittdd 1l6ytyykd sponsoroinnin
negatiivisesti, positiivisesti tai neutraalisti kokevalle
yritykselle selvdd profiilia. Suurimpaan segmenttiin
kuuluu 51 yritystd, keskimmdiseen 31 Jja pienimpddn 28

yritystd. (n=110)
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7.5.1 Kolmen segmentin eroavuudet

Selvien segmenttien védlisten erojen esille saamiseksi va-
littiin selittédvistd muuttujista henkildéstémddrad ja liike-
vaihto, sekd selitettdvistd muuttujista tuki eri tahoille,
sponsoroinnin hyddynté&minen markkinoinnin eri osa-alueil-
la, sponsorointiin motivoivat tekijdt, eri kohderyhmien
tdrkeys, sponsoroinnin koettu merkitys eri tekijéihin ja
eri tahojen sponsorointi tulevaisuudessa. T&md muuttujien
mddrdn valinta on tdrkedd, koska valittaessa liikaa muut-
tujia segmenttien vdliset erot pienenevdt. Nain pdddyttiin

edells esitettyjen oleellisimpien muuttujien valintaan.

Wardin menetelmdlld saatujen kolmen segmentin eroavuuksia
on mahdollista tarkastella keskiarvojen perusteella.
Wardin menetelmdd kéytettdessd on tédrkedd standartoida
tarvittavat muuttujat, Jjotta ne saadaan saman asteikol-
lisiksi. Seuraavista kuvioista on havaittavissa selvéit

segmenttien vdlilld esiintyvidt erot.
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Segmenttien henkildéstémiddrdn ja liikevaihdon védlisesséa
vertailussa havaitaan segmentin 2 omaavan keskimididrdisesti
suurimman henkildstémddrdn ja liikevaihdon, mutta wvain
hyvin minimaalisesti. Tuen m&drdssd eri kohteille té&ma
segmentti sponsoroi suurimmilla summilla sosiaalisia Jja
muita kohteita, kuten sosiaalisia puolueita. Eniten urhei-

lua ja kulttuuria sponsoroi segmentti 1. (Kuvio 19)

4,0

SEGMENTTI
B h-51)

2 (n=31)

Bl (n-29)

Henkilostomaara Tuki urheilulle Tuki tieteelle Tuki muille
Liikkevaihto Tuki kulttuurille  Tuki sos.ko hteille

KUVIO 19. Segmenttien erot henkildstOémédrédn, liikevaihdon

ja tuen mddran eri kohteille suhteen.
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1 hyddyntdd sponsorointia eniten kaikilla

markkinoinnin eri osa-alueilla, eniten myynnin edisté-

misessé.

Juuri t&lld segmentilld on wuseimmin sponso-

rointipolitiikka. Segmentti 3 on hyddyntdmisen suhteen

selvd perdssdtulija. Se hyoédyntdd sponsorointia markki-

noinnin eri osa-alueilla hyvin v&hidn. (Kuvio 20)

3,0

2,51

2,09

1,61

1,01

KUVIO 20.

Mainonnassa Henkildstdpolit. V ars.myyntity 6ssé
Suhdetoiminnassa Myynnin edistam. Jossain muussa

SEGMENTTI
Ml (n=51)

(n=31)

BB (n-238)

Sponsoroinnin hyddyntédminen markkinoinnin eri
osa-alueilla segmenteittédin.
(1=ei lainkaan, 2=jonkin verran, 3=erittdin

paljon)
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Segmentti 1 kokee tédrkeimmidksi sponsorointiin motivoi-
vaksi tekijdksi myynnin lisddmisen. T&t&d segmenttid
motivoi my®s muut tekijdt sponsorointiin enemmdn kuin
muita segmenttejd. Vastaavasti segmentti 3 kokee némé
sponsorointiin motivoivat tekijdt useammin merkityk-

settdmiksi kuin kaksi muuta segmenttid. (Kuvio 21 & 22)

3,0
2,5
2,0 o
1.5 4
SEGMENTTI
1,0 4 Ml (n=51)
2 (n=31)
.5 » -» Mz (n-28)
Medianaky vyys Uusien tuot.lans. Myynnin lis.
Mark.kohd.tiet.ryhm Tuotetiet.lis.
3,0
2,54
2,0 9
1,59
SEGMENTTI
1,0 4 MR (n-51)
2 (n=31)
5 Blls (n-28)
Yritysk.keh.kansal Sis. yrityskuv. keh. Hyvéantekevéisyys

Y ritysk.keh.kans.v Mydnt mielik.s idosr

KUVIO 21 & 22. Sponsorointiin motivoivien tekijdiden
tdrkeys eri segmenteissi.

(1=ei lainkaan, 2=jonkin verran, 3=erittdin paljon)
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Segmentti 1 kokee eri kohderyhmidt sponsoroinnin kannalta
selvasti tdrkeammdksi kuin kaksi muuta segmenttid.
Tadrkeimméksi kohderyhméksi se kokee omat kutsutut
asiakkaat. Segmentti 3 kokee kaikki kohderyhmdt melko
merkityksettémiksi sponsoroinnin kannalta. (Kuviot 23 &
24) Tami heijastuukin segmentin selvdsti alhaisempaan

sponsorointirahan mé&rdsn eri tahoille (vertaa kuvio 19).

3,0
2,54
20l
1,54
SEGMENTTI
1,01 Bl (n=51)
. 42 (n=31)
5 L Bl (n-2s)
Omat kutsutut as. Jarj. org. itse Oma henkilostd
Paik. paattajat Esiint./tekijat/urh.
2,6
2,41
2,29
2,09
1,8+
164 SEGMENTTI
Bl (n=51)
1,44
(n=31)
1,2 L Ml (n-2s)
Tapahtuman yleisd TV:n valityk.seur.

Lehtien valit.seur. Suuri yleisé

KUVIO 23 & 24. Eri kohderyhmien té&rkeys eri segmenteille.
(l=merkityksetdén, 2=hiukan térked, 3=erit. térk.)
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Sponsoroinnin merkityksessd eri tekijéihin havaitaan
samansuuntaisia eroja segmenttien v&l1illd kuin edellédkin.
Segmentin 1 mielestd sponsoroinnilla on selvdsti suurempi
merkitys eri tekijoihin kuin kahdella muulla segmentilléd.
Suurin merkitys sponsoroinnilla on segmentille 1 tunnet-
tuuden lisd&dmisessd. Segmentti 3 ei anna noille eri

tekijdille juurikaan merkityst&d. (Kuvio 25)

3,0
25+
2,0
1,5
SEGMENTTI
1,04 Bl (n=5)
2 (n=31)
5 o L Bl (n-29)
Y rit.-/tuotekuv .muut Markkinoinnin kohd. Y hteiskuntasuhteet

Tunnettuuden lis Sisdinen mark.

KUVIO 25. Segmenttien vdliset erot koetussa sponsoroinnin
merkityksessd eri tekijéihin.

(1=merkityksetdn, 2=jonkin verran, 3=erit.térk.)
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Eri kohteiden sponsoroinnista tulevaisuudessa esiintyy
selvimmidt erot wurheilun 3ja liikunnan sponsoroinnissa.
Segmentit 1 Jja 3 tulevat lisd&mddn selvdsti eniten
liikunnan ja urheilun sponsorointia. Vastaavasti segmentti
2 wvahentd3d huomattavasti urheilun Jja liikunnan sponso-
rointia, mutta lisd& kulttuurin sponsorointia tulevai-

suudessa. (Kuvio 26)

2,4

2,29

2,0

1,819

1,61 B (n=51)
212 (n=31)

1,4 ] o

Tiede Muut ko hteet
Kulttuuri Sosiaaliset ko hteet

Urheilu/lilkunta

KUVIO 26. Eri kohteiden sponsorointi segmenteittédin
tulevaisuudessa.

(1= vdhenee, 2=pysyy, 3=lisdéntyy)
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7.5.2 Wardin menetelmidlld saatujen segmenttien profilointi

Edellisess&d kappaleessa esitetyistd kuvioista voidaan teh-
dd selvid johtopdatdksid. Yhteenvetona voidaan sanoa, ettéd
segmentti 1 on selvdsti mydté&mielisin sponsorointia
kohtaan. T&mdn segmentin yritvkset ovat ilmeisesti saaneet
erittdin hyvid kokemuksia sponsoroinnista, mikd heijastuu
siihen, ettd tadm&8 segmentti 1lisd3d8 tulevaisuudessa sekid
liikunnan/urheilun ett& kulttuurin sponsorointia. Muut
tahot tulevat sdilytt&mddn té&midn segmentin osalta nykyisen
asemansa. Ta&md segmentti saakin nimen: myétémieliset

ammattilaiset.

Segmentti 3 on oikeastaan vastakohta edelliselle. Seg-
mentti kokee sponsoroinnin selvdsti negatiivisimmin.
Y114tt&vd4 onkin havaita, vaikka t&m& segmentti hyddyntéda
sponsorointia markkinoinnin eri osa-alueilla vahiten,
sponsorointiin motivoivia tekijoitd on vaikea 16ytdad Jja
eri kohderyhmilld on hyvin v&hdn merkitystd t&lla
segmentille, tulee silti tdmdn segmentin yritykset
lisd&mdsn erityisesti urheilun/liikunnan sponsorointia

tulevaisuudessa. Tdmd segmentti on ilmeisesti ymmartdmdssa

sponsoroinnin erinomaisena markkinointikeinona. T&man
takia segmentti saakin nimen: urheilun tulevaisuuden
luojat.

Segmentti 2 on l&hes poikkeuksetta mydtdmielisten Ja
tulevaisuuden segmenttien vdlissd muuttujan kuin muuttujan
suhteen. T&atd segmenttid motivoi sponsorointiin erityi-
sesti hyvéntekevdisyys ja sisdisen yrityskuvan kehit-
tdminen. Tadmd n8kyy sosiaalisten kohteiden runsaana
sponsorointina. Tulevaisuudessa t&md segmentti aikoo
panostaa kulttuurin sponsorointiin ja vd@hentdd8 huomat-
tavasti urheilun/liikunnan sponsorointia. T&md segmentti

saakin nimen: kulttuurin sponsorit.
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8 POHDINTA

Urheilun/liikunnan yh& kasvava resurssien tarve oli témén
tutkimuksen innoittajana. Liikuntaorganisaatioiden aloit-
teesta tehdyt tutkimukset yritysten sponsorointikési-
tyksistd ja toiveista ovat olleet merkki siit&, ettd LO:t
ovat havainneet palvelutuotteensa luonteen. Tutkimuksessa
tdlld tuotteen luonteella késitettiin yritysten mark-
kinointiviestinndllisten tarpeiden tyydyttémistd. Vas-
tavuoroisuus on noussut avainasemaan. Tuloksista havai-
taan, ettd hyvédntekeviisyyttd ei end& Jjuurikaan tunneta
sponsoroinnin yhteydess&. Yritykset haluavat rahoilleen

vastinetta.

Markkinoiden segmentointi on tarked osa yritysten
jokapdivdistd eldmdd. Siihen kéytetddn aikaa ja rahaa
usein mittaamattomia médrid. Nykypdivédn huippu-urheilu on
l&dhestymidssd tédssd suhteessa liike-eld&mdd. Yksittaisilla

urheilijoilla, seuroilla 3ja 1liitoilla on managereita,

jotka hoitavat niin sanotun "rahankeruun". En&d& ei riita
pelkdt avustukset ja tuet - on saatava enemmdn saavut-
taakseen enemman . Tama edellyttdsd oikeiden kohde-

segmenttien léytémistd.

Urheilu/liikunta k&dy kovaa kilpailua sponsorointimarkoista
varsinkin kulttuurin kanssa. Kulttuuri onkin noussut
urheilun/liikunnan kovimmaksi kilpakumppaniksi yritys-
markkinoilta saatavan ulkopuolisen rahoituksen suhteen.
Osa yrityksistd ei pidéd urheilua sopivana markkinointi-
védlineend, vaan on havainnut kulttuurin, tieteen tai

vaikka taiteen sponsoroinnin paremmaksi tavaksi tavoitella

sidosryhmidén.

Tuotteen erilaistaminen on yksi niistd keinoista, joilla
liikuntaorganisaatio pyrkii tyydyttdmdadn mahdollisimman
monen yrityksen etsimid hydtyjd. Erilaistamisessa LO

kehitt84 ja tarjoaa tuotteensa erilaisia muotoja yritysten
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erilaisiin tarpeisiin. Tuotteen erilaistaminenkaan ei
pysty tyydyttdmddn kaikkia yritysten etsimiéd taiteellisia,
tieteellisid tai kultturellisia hy6tyjd. Osa yrityksista
suhtautuu joka tapauksessa kriittisesti urheiluun/
liikuntaan henkildkohtaisista tai muista syistd, esi-
merkiksi kokemuksista Jjohtuen. T&llaiset yritykset eivéat
useinkaan toteuta markkinointiyhteistydtd urheilun/lii-
kunnan kanssa, ei edes tulevaisuudessa. N&ihin yrityksiin
onkin turha uhrata aikaa ja voimavaroja markkinoin-
tiyhteisty®n saamiseksi, koska tutkimuksen mukaan noin 95
prosenttia sponsorointia toteuttamattomista yrityksistéd
tulee tulevaisuudessakin pysymd&dn linjassaan. LO:n onkin
vaikea 16ytdd kohderyhmdnsd heterogeenisilta yritysmark-
kinoilta. T&md edellyttd& LO:1lta markkinointitietdmystd ja
eri markkinointiviestintdkeinojen tuntemusta - siis alan

ammattilaisia tarvitaan liikuntaorganisaatioissakin.

8.1 Segmenttien muodostamisesta herdnneitd mietteitad

Miten muodostaa heterogeenisestd yritysjoukosta homo-
geenisid ryhmi&, segmenttejad, ja onko mahdollista 1l&ytda
usean muuttujan suhteen profiilia mybdtédmielisesti
sponsorointiin suhtautuvalle yritykselle. Ensimmiiseksi on
pddtettdvd ne oleellisimmat muuttujat, Jjoiden suhteen
aletaan segmenttejd muodostamaan. Monen muuttujan suhteen
segmenttien v&lille tulee vé&kisinkin samankaltaisuuksia.
Yritysmassaa peilattaessa vain yhden muuttujan suhteen
saadaan tdysin toisistaan eroavat ryhmdt. Tietty osa
kuuluu kaupan ja tietty osa teollisuuden segmenttiin.
Vastaavasti tietty osa yrityksistd kuuluu segmenttiin,
jonka henkildstémd&rd on alle sata Jja tietty osa
segmenttiin, jonka henkildstOmé&drd on yli sata. Yksi muut-
tuja ei kuitenkaan l&hesk&&n aina riitd segmentoivalle.
Tarvitaan useampia muuttujia tuomaan tarvittavaa tietoa

yritysmassasta.
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Segmenttien muodostamisessa tulee siis muistaa, ettd mité
enemmdn muuttujia sen samankaltaisemmaksi yritysmassa
vakisinkin muodostuu. Vastaavasti mitd useampia seg-
menttejd wvalitaan ryhmittelystd sitd homogeenisempid ne
ovat keskenddn (vrt. liite 1). Lisdksi td&md homogeenisyys
korostuu, Jjos segmentoitavalla ryhmdlld on 3jo alkujaan
samankaltaisia ominaisuuksia, esimerkiksi kaikki yritykset
ovat teollisuusyrityksid. T&llaisessa tapauksessa korostuu
kysymysten valinta, Jjotta erot saataisiin selville Jja

pystyttdisiin muodostamaan toimivia segmenttejéi.

Téssd tutkimuksessa valitulle kolmelle segmentille saatiin
Wardin menetelmdlld selvdt, toisistaan eroavat profiilit.
Vield, kun dentogrammasta on mahdollista n&hdd mihin
segmenttiin kukin yritys kuuluu, voidaan 1ldhestyd juuri
haluttuja kriteerejé omaavan segmentin yrityksid.
Tutkimuksessa ei kuitenkaan onnituttu l6ytdmiddn sellaisia
menetelmid, joiden avulla olisi varmasti pystytty
kertomaan, minkdlainen yritys kuuluu sponsoroinnin
positiivisesti tai negatiivisesti kokevaan segmenttiin.
Tulosten mukaan ei siis voida sanoa, ettd teol-
lisuusyritys, Jjonka liikevaihto on 10-20 miljoonaa ja
henkilédstémidrd 50-80 kuuluisi mydtdmieliseen segmenttiin.
Toinen vyritys saattaa kuulua, toinen ei. Tulokset
osoittavat, ettd jokainen yritys on oma yksilénsd, vaikka
niilld olisi useita samoja arvoja monien muuttujien
suhteen. Jatkotutkimuksissa voisikin olla hyvd paneutua
yritysten sponsorointia koskevien p&dtésten tekijdiden
ominaisuuksien kartoittamiseen (kuluttajan pédédtdksente-
koprosessi), jopa vapaa-ajan mieltymyksistd 1l&htien.
Sieltd saattaisi 1l6ytyd seikkoja, joiden pohjalta olisi
mahdollista 1l6ytdd sponsorointiin mydtdmielinen yritys,
tai juuri “meid&n” tuotteelle sopiva yhteistySkumppani.
Tamdkddn ei selvid pelkdlld ulkoisella tarkastelulla, wvaan
vaatii henkildkohtaisten mieltymysten selvittdmistd eri-
laisin kyselymenetelmin - alan ammattilaisia tarvitaan

myds liikuntaorganisaatioissa.
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Tutkimuksen tulosten mukaan voidaan  pdatells, ettd
yritysmarkkinoiden segmentointi on kannattavaa myds
liikuntaorganisaatiolle. LO:n onkin paljon helpompi
tarjota markkinointiyvhteisty6téd yrityksille, jotka
kuuluvat asenteiltaan Jja kokemuksiltaan my6tdmieliseen
"sponsorointi"-segmenttiin. Liikuntaorganisaatiolle voi-
daankin antaa tulosten pohjalta neuvoksi keskittya
tulevaisuuden luojien (segmentti 3) tarpeisiin ja
toiveisiin. Innovatiivisten ideoiden kehittelyn mydtd voi
tdstd segmentistd 1loytyd tulevaisuutta ajatellen térkeitéd
suomalaisen urheilu- ja liikuntakulttuurin sponsoreita.
Erittéain tdrkeédd on myos muistaa tdmé@nhetkiset

vhteistydkumppanit, jotka tulevat olemaan niin sanottuja

varmuuden luojia (segmentti 1). Ndiden uusiutuva
ostokidyttadytyminen on paljolti kiinni yritysten
aikaisemmista kokemuksista. Joten LO:n tulee hoitaa

hankkimansa vhteistyOsopimukset kunnolla alusta loppuun.

(Huom! jatkuva molemminpuolinen palaute).

Ennen varsinaista segmentoinnin toteutusta on hyvd paneu-
tua seikkoihin, jotka on huomioitava suunnitteluvaiheessa.
N&mid huomioitavat tekijdt on mainittu kappaleessa 5.4, ja
niistd voidaan p&ételld millaisia ovat vaadrdt segment-

tivalinnat.



LAHDELUETTELO:

ABELL D.F. (1980) Defining the Business: The starting
Point of Strategic Planning. Englewood Cliffs:
Prentice-Hall.

AUTIO A., HOLOPAINEN V.-P., KANERVA R., MANNERMAA K. &

RINNE P. (1985) Markkinoinnin perustieto. l1ll.painos. Amer-
yvhtyma Oy Weilin + G66sin kirjapaino. Espoo.

BENNETT P.D. (1988) Marketing. McGraw-Hill Book Company.
USA.

BONOMA T. & SHAPIRO B. (1983) Segmenting The Industrial
Market.Canada.

CARDOZO R. (1969) Segmenting the Industrial Market. KING
R.L. toimittamassa teoksessa "Marketing and New
Science of Planning. American Marketing Assosia-
tion. Chicago.

CARDOZO R. (1980) Situational Segmentation on Industrial
Markets. European Journal of Marketing 14,5/6.

S.264-275.
CHERON E. & KLEINSCHMIDT E. (1985) A review of industrial
market segmentation research and a proposal for

an integrated segmentation framework. Internatio-
tional Journal of Research in Marketing (2/2).

COX W.E.Jr. (1979) Industrial marketing research. A Ronald
Press Publication. USA.

ENIS B. & ROERING K. (1981) Services Marketing: Different
Products, Similar strategy. Donnellyn ja Georgen
toimittamassa teoksessa; Marketing of Services
(1981) .

ENGEL J., KINNEAR T. & WARSHAW M. (1979) Promotional Stra-
tegy; Managing the Marketing Communications
Process. Richard D.Irwin, Inc. Illinois.

FISHER L. (1976) Industrial Marketing. Business Books
Limited.London.

FRANTSI T. (1987) Sponsorille on taattava myyntid.

VK-lehti (3),12-13.

GERSON R.F. (1989) Marketing Health/Fitness Services.
Human Kinetics Books. Illinois.

GUSTAFSSON K. & MANNERMAA K. (1976): Markkinointi. Oy
Weilin + G66s Ab:n kirjapaino. Tapiola.



HAGSTEDT P. (1983) Sponsring och idrottsreklam. Liber.
Stockholm.

HEAD V. (1981) Sponsorship- the newest marketing skill.
Woodhead-Faulkner.Ltd.Suffolk.

HEIKKALA J., KOSKI P. & PURONAHO K. (1994) The Economy and
Organization of finnish National Sport Organiza-
tions. International Committee for the Sociology
of Sport Congress. July 18-23,1994. Germany.

HEIKKONEN H. & PURONAHO K. (1995) Sponsoritutkimus. Keski-
Suomen Liikunta. Tutkimusraportti. Jyvédskylén
Yliopisto. Liikunnan Sosiaalitieteiden Laitos.
Liikuntarakentamisen Tutkimuskeskus.

HOFFREN S. (1989) Liiketoiminnan suunnitteluopas.
Tietosanoma Oy. HKI.

HONKAKUMPU I. (1988) Elinkeino on tullut kansalaisten
tasolle. VITRIINI: Majoitus- ja ravitsemisalan
ammattilehti 12/-88. Forssan Kirjapaino OY.

HONNI M. & MANNERMAA K. (1984) Markkinoinnin suunnittelun
perusteet. 3.painos. Amer-yhtymd Oy Weilin +
GH68sin kirjapaino. Espoo.

JONSON H. & FLODHAMMER A. (1980) Some Faktors in
Industrial Market Segmentation.Industrial
Marketing Management. 9/3.

KALLIO K. (1988) Sponsorointi- mitd se on ja kuka siita
hyétyy? Kisakenttd (3), 86-88.

KLUYVER C. & WHITLARK D. (1986) Benefit segmentation for
Industrial Products. Industrial Marketing
Management. 15.

KOJO E. & LIPPONEN K. (1991) Yritysten yhteisty®
liikuntaorganisaatioiden kanssa vuonna 1989.
Jyvédskylédn yliopisto. Liikuntasosiologian
tutkielma.

KOTLER P. (1975) Marketing for nonprofit organizations.
Prentice-Hall. New Jersey.

KOTLER P. (1988) Marketing Management; anlysis, planning,
implementation and control. Prentice-Hall.USA.

LAHTI A. (1983) Yrityksen kilpailustrategia. Weilin +
G66s . Espoo.

LAHTINEN J. (1994) Markkinointiviestint&d. Avaintulos. Tre.



LEWIS R. (1981) Marketing for Full Service Restaurants- an
analysis of demographic and benefit segmentation
(Donnellyn ja Georgen toim. teoksessa 1981)

LIPPONEN K. (1994) Liikunnan markkinointi. Liikunta ja
Tiede 4/94, 58-61.

LIPPONEN K. (1997) Urheilun sponsori arvostaa
mediandkyvyyttd. Liikunta ja Tiede 1/97, 4-9.

MAIJANEN S. (1995) Segmentointi ja asiakastarpeiden
analysointi tuotespesifikaation mddrittelyssé.
Espoo. Valtion Teknillinen Tutkimuskeskus.

MICHMAN R.D. (1983) Marketing to changing consumer
markets: Environmental scanning. New York
Praeger.

MAXWELL R. (1983) Marketing. MacMillan Education LTD.

MULLIN B.J. (1993) Sport Marketing. Human Kinetics.
Champaign, Illinois.

PEKURINEN M. (1987) Liikuntatalouden osat ja keskeiset
kdsitteet. Teoksessa Pekurinen, Rissanen &
Valtonen: Né&kokohtia liikunnan taloudesta.
Liikuntatieteellisen seuran moniste n:o 9.
Helsinki.

PITTS B., FIELDING L. & MILLER L. (1994) Industry
Segmentation Theory and the Sport Industry:
Developing a Sport Industry Segment Model. Sport
Marketing Quarterly. vol 3/1 1994.

PORTER M.E. (1984) Strategia kilpailutilanteessa:
toimialojen ja kilpailijoiden analysointiteknii-
kat. Helsinki: Rastor.

(Rastor-julkaisut. Strategia-sarja;l)

PORTER M.E. (1985) Competitive Advantage; Creating and
Sustaining Superior Performance. The Free Press.
New York.

PURONAHO K. (1988) Raha ratkaisee urheilussa. Liikunta ja
tiede 4/-88,184-187.

RAHKONEN P. & TOLVANEN A. (1987) Ryhmittelyanalyysi ja sen
sovellus lasten psykomotoristen hdiriéiden tutki-
mukseen. Jyvdskyldn yliopisto. Tilastotieteen

laitos. Pro gradu-tutkielma.

SAUNDERS J.A. (1980) Cluster Analysis for Market Segmenta-
tion. European Journal of Marketing. 14/7.



SASSER W.E. (1976) Match Supply and Demand in Service
Industries. Harvard Business Review. Novdec.1976.

SLEIGHT S. (1989) Sponsorship-what it is and how to use
it? McGraw-Hill Book Company Ltd. Cambridge.

SULKAVA E. (1997) Anssi Rauramo haluaa keskustelua Veikka-
uksen yksinoikeudesta. Ilta-Sanomat 4.9.1997,45.

SANKIAHO R. (1974) Temput ja kuinka ne tehdiin;
Monimuuttuja menetelmdt kansan palvelijoina.
Kasvatustieteiden Tutkimuslaitoksen Julkaisuja.
220/1974.

TUORI D. (1989) Pro gradu-tutkielma. Sponsoroinnin
suunnittelu yrityksen markkinointiviestinnéssé.
HKKK.

TUORI D. (1995) Sponsorin ké&sikirja. Mainostajien Liitto.
Gummerus Kirjapaino, Jyvéskyléa.

WEBSTER & WIND (1972) Gordonin ja Foxallin teoksessa:
Corporate Innovation; Marketing and Strategy.
London Groom Helm.

WEINSTEIN A. (1987) Market segmentation. Probus publishing
company. Chicago, Illinois.

WIND Y. & CARDOZO R. (1974) Industrial Market
Segmentation. Industrial Marketing Management 3.

WINTER F. (1984) Market Segmentation: A Tactical Approach.

Business Horizons. January-February 1984.



Yritysten ryhmittely segmentteihin Wardin menetelmdlléd
i LIITE 1.
(dentogrammi) .

CAse 0 s 10 15 20 28
Label Num  e-emecemcmennes

evetecnisecacdrcatresanpeseracanagy

Case 61 61
Case 72 72
Case 20 28
Case 101 102
Case 24 24
Case 89 89
Csse 100 100
Case 99 99
Case 31 n
Case 18 18
Case 87 87
Case 18 Rl
Case 46 46
Case 11 11
Case 37 37
Case 3¢ 34
Case 108 108
Case 109 109
Case 13 13
Case 35 as
Case 85 [ 1]
Case ¢3 (3]
Case 105 105
Case 95 95
Case 106 106
Cage 40 40
Case 41 4

‘ L Y |

Case 57 57
Case 84 (7]

Case 2 2 ) )
Case 102 102 = .
Case 12 12

Case S6 56

Case 63 [X]
Case 50 ss
Case 104 104

Case $9 59 ‘ ]
Case 49 4
Case 67 67 ==
Case & [
Case 72 73
Case 94 9" B ~
Case 93 93
110
n
14
92
6 )
62
]
o e
29
22 u —
26
S0
60
10 .
51
30
7”7
27
9
S
(14
(1]
66 - A
kL]
[ 3}
1
Case 52 52 ] - e _— ) )
.
107 107
a“ .“
55 55
4 4 I
16 16
70 70
20 20
21 21 )
3 3
42 42
75 k13
68 (1]
82 2
19 19
17 17
10} 10
7 7
69 9
[} 8
LLJ (1] j

Case )2 12
Case 80 80
Case 9 96
Case 79 79
Case 23 23
Case 90 90 R -
Case 33 33
Tase 53 53
Case 97 7

]

Lt

.i.“

J
e

Case 74 7% - e
~ase 74 kL :

Tase 36 1% .

Case 39 39 i

7ase 54 “4 2

Tase 9i 91

Case 25 29 !
“ase 4% 45 B .
“age 19 1€



KYSELYLOMAKE LIITE 2.

1. Yrityksen toimiala

1 Teollisuus

2 Kauppa

3 Pankki tai vakuutus
4 Moniala

5 Muu, miki ?

2. Yrityksenne pisasialliset asiakkaat

1 Kuluttajat

2 Muut yritykset kotimaassa
3 Muut yritykset ulkomailla
4 Muut, mitka ?

3. Yrityksen henkilostomaari:

4. Liikevaihto piittyneelli tilikaudella: mk

- Tilikausi

5. Onko yrityksenne toiminut markkinointiyhteistyssi (sponsorina) urheilun, kulttuurin,

tieteen, taiteen tms. tahon kanssa viime vuosina ?

1 Kylld
2 Ei
Jos ei, olkaa ystévillinen ja siirtyk#dd kysymykseen 24.

6. Kuinka suureksi arvioitte vilillisen sponsoroinnin (tuotteiden, palvelujen, tilojen yms.

antaminen sponsoroitavan kiiyttoon) arvon 1995 ?
mk

7. Milli markkamiiirilld yrityksenne sponsoroi vuonna 1995 seuraavia tahoja:

a) Urheilua ja liikuntaa mk
b) Kulttuuria mk
c) Tiedettd mk
d) Sosiaalisia kohteita mk

e) Muita kohteita mk




Miti olivat b)-kohdan suurimmat kulttuurikohteet ?

Miti olivat ¢)-kohdan suurimmat tiedekohteet ?
Miti olivat d)-kohdan suurimmat sosiaaliset kohteet ?

Miti olivat e)-kohdan muut kohteet ?

8. Kuinka suureksi arvioitte sponsoroinnin osuuden koko markkinointi budjetistanne?

9.

10.

11.

%
Kuka tekee yrityksenne sponsorointia koskevat paatokset ?

1 Johtokunta/hallitus
2 Johtoryhma

3 Toimitusjohtaja

4 Markkinointiosasto
5 Alueorganisaatio

6 Mainostoimisto

7 Muu taho, miki ?

Jos teilli on markkinointiyhteistyotii urheilun kanssa, miti eri lajeja sponsoroitte ja miki on

ko. lajin osuus koko sponsoroinnistanne ?

LAJI %-0OSUUS

Jos sponsoroitte urheilua, oliko sponsoroinnin kohde ja taso:
KOHDE TASO

1) Lajiliitto/ maajoukkue 1 Huippu-urheilu
2) Aluejirjestt 2 Nuorisourheilu

3) Seura 3 Harrasteliikunta
4) Aikuisjoukkue 4 Erityisliikunta

5) Juniorijoukkue 5 Joku muu, mikd ?

6) Yksittdinen urheilija
7) Tapahtuma

8) Joku muu, miki ?

12. Onko yrityksessinne miiiiritelty sponsorointipolitiikka, jonka mukaan toimitte kiytiinnossi ?

1 Kylld
2Ei

3 En osaa sanoa



13. Mitki seuraavista tekijoistd motivoivat yritystinne sponsorointiin

merkitykseton erittdin tirked
medianikyvyys 1 2 3 4 5 6 7
yrityskuvan kehittiminen kansallisella tasolla 1 2 3 4 5 6 7
yrityskuvan kehittiminen kansainviliselld tasolla 1 2 3 4 5 6 7
markkinoinnin kohdentaminen tietylle ryhmille 1 2 3 4 5 6 7
uusien tuotteiden lanseeraus 1 2 3 4 5 6 7
tuotetietoisuuden lisddminen 1 2 3 4 5 6 7
myynnin lisidminen 1 2 3 4 5 6 7
henkilékohtaiset suhteet 1 2 3 4 5 6 7
sisdisen yrityskuvan ja me-hengen kehittiminen 1 2 3 4 5 6 7
myonteinen mielikuva sidosryhmissa 1 2 3 4 5 6 7
tahto auttaa (hyvintekeviisyys) 1 2 3 4 5 6 7
yhtenevit arvot sponsoroitavan kanssa 1 2 3 4 5 6 7
Muu syy, miki ? 1 2 3 4 5 6 7

14. Miten paljon hyddynniitte sponsorointia markkinoinnin eri osa-alueilla ?

ei ollenkaan erittdin paljon
mainonnassa 1 2 3 4 5 6 7
suhdetoiminnassa 1 2 3 4 5 6 7
henkilostopolitiikassa 1 2 3 4 5 6 7
myynnin edistimisessd 1 2 3 4 5 6 7
varsinaisessa myyntitydssé 1 2 3 4 5 6 7
jossain muuss, missi ? 1 2 3 4 5 6 7

15. Kuinka tirkeiti seuraavat kohderyhmiit ovat sponsorointinne kannaita ?

merkitykseton erittiin tarked
tapahtuman yleiso 1 2 3 4 5 6 7
omat kutsutut asiakkaat 1 2 3 4 5 6 7
paikalliset paattijat 1 2 3 4 5 6 7
jérjestivi organisaatio itse 1 2 3 4 5 6 7
tapahtuman esiintyjit/tekijat/urheilijat 1 2 3 4 5 6 7
lehtien vilityksella tapahtumaa seuraavat 1 2 3 4 5 6 7
television vilitykselld tapahtumaa seuraavat 1 2 3 4 5 6 7
suuri yleiso 1 2 3 4 5 6 7
oma henkilostod 1 2 3 4 5 6 7
muu kohderyhmai, mika ? 1 2 3 4 5 6 7




16. Kohdennatteko sponsorointisanomaa jollekin tietylle viestoryhmiille
(esim. iki-, sukupuoli- tai ammattiryhmille) ?
1) Kylig, mille ?

2) Emme

3) Enosaasanoa

17. Kohdennatteko sponsorointisanomaa jollekin tietylle alueelle ?

1) Kyllg, mille ?
2) Emme

3) Enosaasanoa

18. Kohdennatteko sponsorointisanomaa jollakin muulla perusteela ?

1) Kylla, milla ?

2) Emme

3) Enosaasanoa
19. Miten markkinointiyhteistyo on vastannut yrityksenne asettamia tavoitteita ?

1) Erittdin hyvin

2) Melko hyvin

3) Melko huonosti
4) Erittdin huonosti

5) En osaa sanoa

20. Jos em. markkinointiyhteistyo ei ole vastannut odotuksianne, miksi ?

21. Miten pystytte liittimiizin sponsoroinnin muuhun markkinointiviestintiiéin ?

1) Erittdin hyvin
2) Melko hyvin

3) Melko huonosti
4) erittiin huonosti

5) Enosaasanoa

22. Mittaatteko sponsoroinnin tuloksia ? 1) Kylla
2) Emme

3) En osaa sanoa



23. Milld menetelmilléi mittaatte sponsoroinnin tuloksia ?

1) Nakyvyyden midrén tutkimus

2) Tunnettuuden muutokset

3) Yrityskuvatutkimus

4) Tilaisuuksiin osallistuneiden mairi

5) Muu tapa, mikd ?

24. Millainen merkitys sponsoroinnilla on mielestiinne seuraaviin tekijéihin ?

ei ollenkaan erittdin paljon
yritys- ja tuotekuvan muuttaminen 1 2 3 4 5 6 7
tunnettuuden lisdiminen 1 2 3 4 5 6 7
markkinoinnin kohdentaminen 1 2 3 4 5 6 7
sisdinen markkinointi 1 2 3 4 5 6 7
yhteiskuntasuhteet 1 2 3 4 5 6 7

25. Mlten yrityksenne sponsorointi muuttuu 1996 seuraavien kohteiden osalta ?

lisddntyy pysyy ennallaan vihenee
Urheilwliikunta 1 2 3
Kulttuuri 1 2 3
Tiede 1 2 3
Sosiaaliset kohteet 1 2 3
Muu, miki ? 1 2 3

26. Mitki ovat mielestinne sponsoroinnin

a) Vahvuudet ?

b) Heikkoudet ?

27. Muita mielipiteiti tai kommentteja

KIITOS VASTAUKSESTANNE !



LOTE.3

Eri toimialojen rahallisen “tuen” prosentuaaliset

osuudet urheilulle.

TUKI URHEILULLE TOIMIALA (%)
(tuhansia)
pankki/

teollisuus kauppa vakuutus moniala muu
0- 55 44 21 - - 41
56- 250 31 64 17 38 41
yli 250 25 15 83 63 18
yhteensd 100 100 100 100 100
n (108) 39 33 6 8 22

Tukea urheilulle yhteensd 80 miljoonaa

Eri toimialojen rahallisen “tuen” prosentuaaliset
osuudet kulttuurille.

TUKI KULTTUURILLE TOIMIALA (%)
(tuhansia)
pankki/

teollisuus kauppa vakuutus moniala muu
0- 15 62 59 17 38 43
16- 90 20 25 - 50 33
yli 90 18 16 83 13 24
yhteensi 100 100 100 100 100
n (106) 39 32 6 8 21

Tukea kulttuurille yhteensé 18 miljoonaa



LIITE 4.

Tuen miiiri kulttuurille eri henkilostdluokan omaavissa yrityksissd (%).

TUKI HENKILOSTOMAARA
KULTTUURILLE
(tuhansia)

0-30 31 -150 151-500 501 -6000 yli 6000
0-15 100 84 53 47 10
16 - 100 - 4 35 32 10
yli 100 - 12 12 21 80
Yhteensi 100 100 100 100 100

n 1 25 40 34 10



LOTESS.

Markkinointiyhteistyon toteuttaminen eri liikevaihtoluokan yrityksissi (%)-

LIKEVAIHTO (miljoonia)
0-29 30-209 210-499  500-4999  yli 5000
86

TOTEUTTAA 57 39 33 69
(%)

Urheilun saaman rahallisen "tuen” pProsentuaaliset osuudet

eri liikevaihtoluokissa.

TUKI1 LIOKEVAIHTO (miljoonia)
URHEILULLE (%)
(tuhansia)

0-29 30-209 210-499 500-4999  yli 5000

0-55 13 35 51 20 -
56 - 250 75 59 32 43 33
yli 250 12 6 17 37 67
Yhteensi (%) 100 100 100 100 100
n (106) 8 17 37 30 12

Kulttuurin saaman rahallisen “tuen” prosentuaaliset
osuudet eri liikevaihtoluokissa.

TUKI LIIKEVAIHTO (miljoonia)
KULTTUURILLE (%)
(tuhansia)

0-29 30-209 210-499 500 -4999 yli 5000
0-15 63 76 64 50 -
16 - 100 25 12 25 37 17
yli 100 12 12 11 13 83
Yhteensd (%) 100 100 100 100 100

n (105) 8 17 36 30 12



LIITE 6.

Sponsorointiin motivoivien tekijoiden erot toimialan

suhteen.
MOTIVOLJA TOIMIALA (%)
(erit. tirked) | teollisuus kauppa pankki/ moniala muu

vakuutus

yrityskuvan
kehit. kansal. 31 62 86 63 67
tasolla
(n=108) 42 29 7 8 21
uusien tuot. 11 8 16 50 100
lanseeraus
(n=93) 36 26 6 6 18




	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

