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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Sponsorointi on kohtalaisen uusi markkinointikeino Suomessa. Vaikka sponsoroinnilla onkin
pitké historia, alkoi se yleistymé#in Suomessa suuremmassa méérin vasta 1980-luvulla. Sil-
loin yritykset eivit vield osanneet hyddyntii sponsorointia, vaan toiminta muistutti 14hinni
hyvintekeviisyyttd. 1990-luvulla toiminta on selvisti ammattimaistunut ja yritykset ovat

oppineet hyédyntdméin sponsorointia paremmin.

Yritys voi saavuttaa monipuolista hyStyd sponsoroinnin avulla. Se voi esimerkiksi liséti
tuotteidensa tunnettavuutta, vaikuttaa imagoonsa tai motivoida tyontekijoitdin. Onnistuak-
seen sponsorointikampanja vaatii kuitenkin yrityksiltd kovaa tyotad. Sponsorointi on osattava
yhdistdd yrityksen muuhun markkinointikonseptiin. Yksin toteutettuna sponsorointi on usein

tehoton ja kaipaa onnistuakseen muiden markkinointimuotojen tukea.

Sponsorointia voidaan pitd4 varsin ajankohtaisena aiheena. Nykyé4n sponsorointi kuuluu
suuren osan suomalaisten suuryritysten markkinointiin. Viime aikoina mediassa on ollut
keskustelua urheilun lieveilmiistd, kuten pesdpallon sopupelit ja kansainvilisen olympia-
komitean lahjusskandaali, jotka ovat osaltaan vaikuttaneet myds yritysten sponsorointisopi-
muksiin. Tdménlaatuiset tapahtumat ovat saaneet yritykset entistd kriittisemmaksi sponso-

rointia kohtaan.

1.2 Sponsoroinnin Kiisite ja sponsoroinnin kehitys

1.2.1 Sponsoroinnin méiritelmi

Sponsoroinnille on olemassa useita maéiritelmid. Niin tutkijoiden parissa kuin yritystenkin

keskuudessa ymmérretéin sponsoroinnilla hiukan eri asioita. (Gronkvist 1985, 14; Waite
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1979; Wragg 1994, 11.) Sponsoroinnin mééritelmé on muokkautunut vuosien saatossa. Té-
mi johtuu osaksi siit4, etté Iihestymistapa sponsorointiin on muuttunut vuosien saatossa.
Téllsin my6s termi sponsorointi kisitteend on muuttunut. Sponsoroinnin késite on varsin
laaja ja tdmén takia sen yksikisitteinen mééritteleminen onkin hankalaa. Sponsoroinnin ka-
sitteen laajuus tekee sponsoroinnista hyédyllisen tydkalun useisiin eri tilanteisiin. (Jiffer &

Roos 1999, 25.)

Royal Philharmonic Orchestran (1974) mééritelmin mukaan sponsorointi on yksilén tai or-
ganisaation resurssien (ihmiset, raha, materiaali ja niin edelleen) lahjoitusta tai lainaamista
toisille yksiloille tai organisaatioille, jotka ovat tekemisissé sellaisten asioiden ja palveluiden

kanssa joiden tarkoituksena on parantaa eldmén laatua.

Headin (1981) méritelmi on ers useimmin kéytetyistd sponsoroinnin mééritelmistd. Hanen
mukaansa sponsorointi on liiketoimintaa, josta hyotyvit sekéd sponsoroija ettd sponsoroitu ja

joka téhtad selvisti asetettuihin tavoitteisiin.

Otker (1988) maédrittelee sponsoroinnin yksilon, ryhmén, tilaisuuden tai muun toiminnan

imagon ostamiseksi ja hyviksikdytoksi markkinointiviestinnén tarkoituksiin.

Meenaghan (1991a) kuvaa sponsorointia rahalliseksi tai vastaavassa muodossa olevaksi si-

joitukseksi kohteeseen, jota vastineeksi saadaan hyodyntaa kaupallisessa tarkoituksessa.

Erds tuoreimmista méiritelmisti on Jifferin ja Roosin (1999, 25.) kuvaus sponsoroinnista.
Heid4n mukaansa sponsorointi on liiketoiminnallinen menetelm4 viestintién ja markkinoin-
tiin, jossa lyhyelld ja pitk&ll4 aikavililld tavoitteena on edistéd sponsorin brandin tietoisuutta

jaimagoa, kuten my®os lisétd sponsorin myyntia.

Yrityksen nék6kulmasta tarkasteltuna sponsoroinnilla tarkoitetaan yrityksen antamaa rahal-
lista tai aineellista tukea jollekin sellaiselle tapahtumalle tai toiminnalle, joka ei suoranaisesti
liity yrityksen varsinaiseen toimintaan. Sponsorointia voidaan pitdd kauppasopimuksena,
jonka tarkoituksena on toimia kummankin osapuolen, sponsorin ja sponsoroinnin kohteen,
hyviksi. Sponsorin ja sponsoroitavan vélistd yhteistyotd voidaan kuvata vaihtoprosessina,
jossa erilaiset tuotteet ja palvelukset vaihtuvat. (Hagstedt 1983, 43; Head 1981, 2, 4; Mai-
nostajan liitto 1989 , 2; Meenaghan 1983, 10; Vuokko 1993, 75.)
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Kansainvilinen mainostajien liitto laajentaa sponsoroinnin mééritelméa: Kaupallinen spon-
sorointi on rahallinen tai vastaava investointi toimintaan. Vastapalveluna téstd sponsori saa
oikeuden kayttad hyvikseen toiminnan mahdollista kaupallista arvoa. (Meenaghan 1988, 1.)
Useimmiten sponsorointituki on rahaa, mutta se voi olla myds tavaraa, asiantuntijapalvelua

tai suoraa tukea. (Abratt, Clayton & Pitt 1987, 299-311.)

Suomen kieless# “sponsorointi” termilld on monelle yritykselle kielteinen kaiku (Griinstein
1998). Englanninkielisen termin sponsorship suomenkielinen vastine on sanakirjan mukaan
takaaminen tai rahoittaminen.(Englantilais-suomalainen suursanakirja 1983, 965). Arto
Bryggaren mukaan sponsorointi termini ei anna todellista kuvaa ilmidsti. Bryggare vertaa
termié maailmankisojen sponsorointiin: ”Maailmankisojen sponsorointi ei ole tukemista, ei-
k& ole koskaan ollutkaan. (Latvanen, 1996a, 12.) Griinsteinin (1998) mukaan “’sponsorointi”
termilld on ymmirretty puolin ja toisin enemménkin tuen antamiseksi ja vastaanottamiseksi.
Monet yritykset kiyttivitkin mieluummin termié yhteisty6 siksi, ettd viimeistién silloin
ymmérretifin, ettd kyse on vastavuoroisuudesta puolin ja toisin. Griinstein arveleekin, ettd

vasta ajan kuluessa sponsorointi-termi saa yksiselitteisen merkityksen.

”Kun esittdydyn mahdolliselle yhteistyékumppanille, sanon ettd tulen teille téihin. Tarkoitan
mddrdtietoista sitoutumista mddrdtyksi ajaksi. Sitten tarkastellaan tuloksia. Tdssd on kysy-
mys paljosta muustakin kuin julkisuudesta. Korostan aina mitattavissa olevia saavutuksia.”

- Veikka Gustafsson (Jalkanen 1998, 5.)

Téssd tyossd ndemme sponsoroinnin osapuolten vilisend yhteistyoné. Sponsorointi on vasta-
vuoroista liiketoimintaa, josta hydtyvit molemmat osapuolet. Yritysten ndkdkulmasta tar-
kasteltuna ndemme sponsoroinnin markkinointiviestintdkeinona, jolla pyritdéin edistiméin

yrityksen paamaéérien saavuttamista.

1.2.2 Sponsoroinnin ja hyviintekeviiisyyden ero

Sponsorointi ei ole hyvintekeviisyyttd. Sponsorointi eroaa hyvintekeviisyydestd sponsori-
toiminnan vastavuoroisuuden takia. Sponsoroinnissa yritys odottaa saavansa rahoilleen vas-
tinetta sponsorointikohteen avulla. (Vuokko 1993, 78.) Hyvintekeviisyydessi sen sijaan

lahjoittaja ei yleensd odota saavan hyotyé lahjoituksestaan (Tuori 1995,7.), eikd mydskédian
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aseta tukemalleen yhteis6lle mitiin vaatimuksia. (Vuokko 1993, 78.) Hyvéntekijélle tuen
julkisuus ei ole tidrkedi kun taas sponsorille julkisuus on oleellista. Hyvéntekeviisyys ei
myoskdidn perustu sopimukseen. (Tuori 1995, 7.) Monet yritykset kéyttivét nykyéin
”sponsorointi” termin sijasta mieluummin yhteisty$” termid ja puhuvat yhteistydsopimuk-
sista. Tdlloin korostuu molemminpuolinen velvollisuus. (Stenbacka 1990, 24; Tuori 1995, 7;

Virtanen, 1991, 4.)

Kuvio 1 kuvaa sponsoroinnin ja hyvintekeviisyyden suhdetta. Aidossa hyvéntekeviisyydes-
sé lahjoittaja ei vaadi eikd odota mit#in kohteelta. Piilotetussa sponsoroinnissa sponsoroija
odottaa vaikutuksia, mutta ei aseta vaatimuksia. Piilotetussa hyvintekeviisyydessi sen sijaan
sponsoroijalla on jotain vaatimuksia mutta mitién vaikutuksia ei odoteta. Aidossa sponso-
roinnissa sponsori asettaa vaatimuksia toiminnalle ja odottaa hyotyvinsé. (Jiffer & Roos

1999, 26)

Odotettu 4

vaikutus

Piilo sponsorointi Aito sponsorointi

Piilo hyvintekevii- | Aito hyvintekeviisyys
Syys

4
Vaatimus konkreettiselle hyodylle

KUVIO 1. Hyvéntekevéisyyden ja sponsoroinnin suhde. (Jiffer & Roos 1999, 26)
1.2.3 Sponsoroinnin ja mainonnan ero
Kotlerin ja Armstrongin (1993, 406) mukaan mainonta on maksullista ja persoonatonta ide-

oiden, tuotteiden tai palveluiden esittelyé ja edistimistd jonkun selvisti identifioitavissa ole-

van osapuolen toimesta. Mainostoimistojen Liiton mééritelmén mukaan mainonnan pyrki-
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myksend on tavoitteellisen tiedon antaminen tavaroista, palveluksista, tapahtumista tai yhtei-
sistd asioista. (Iltanen 1992, 52.) Vuokko (1993, 92) puolestaan méirittelee mainonnan mak-
setuksi, samanaikaisesti suurelle kohderyhmaélle suunnatuksi persoonattomaksi viestinnéksi,
jota yritys vilittda erilaisten medioiden valitykselld lopullisena tarkoituksenaan edistié tuot-

teidensa ja / tai palveluidensa kysyntéi tai siihen vaikuttavia tekijoitd.

Mainonnassa median imago ja ominaisuudet ovat tiedossa ja niitd pystytién helpommin en-
nakoimaan ja valvomaan kuin sponsoroinnissa. Mainonnan media on myds staattisempi kuin
sponsoroinnin media (urheilu, kulttuuri, tapahtuma). Mainonta on suoraa vaikuttamista. Sen
sijaan sponsorointi on usein epdsuoraa viestintdd, jossa sponsori liittdd yrityksen nimen sen
liiketoiminnan ulkopuoliseen kohteeseen. Mainonnan sanoma on yleensé suorasukainen, in-
formatiivinen ja suostutteleva. Sponsoroinnissa sanoma on epésuora ja hienovarainen. (Tuori

1995, 7-8.)

Mainonnan ja sponsoroinnin yhteinen nimitt4ji on tunnistettavuus. Molemmissa tapauksissa
sanoman l3hettdjdyritys on havaittavissa. Mainoksissa informaatiokyky on kuitenkin suu-
rempi. Yrityksen logon nikyminen urheilijan pelipaidassa ei kerro itse yrityksesti paljoa-
kaan, mikali sitd ei tunneta entuudestaan. (Hastings 1984, 171-176.) Sponsoroinnin ja mai-
nonnan raja ei aina ole aivan selvi. T4td kuvaa esimerkiksi Metsd-Serlan ja Suomen maéki-
hyppymaajoukkueen vilinen yhteistyé vuonna 1987. Tuolloin miakihyppéijien kilpailuasus-
sa esiintyi Metsd-Serlan logo. Yritys ei kokenut yhteisty6td sponsorointina, vaan enemmén-
kin mainospaikan ostamisena. Omasta mielestién yritys harjoitti enemmaénkin me-

diamainontaa. (Tuori 1989, 16.)

Sponsoroinnin etuna mainontaan nihden voidaan pitéé sité, ettd sponsoroinnin avulla kye-
tadn luomaan henkilokohtaisia kontakteja asiakkaiden kanssa, joihin mainonta ei tarjoa niin
hyvid mahdollisuuksia. Sen sijaan mainonnan etuna voidaan pit44 sitd, ettd se on melko hel-
posti hallittavissa, kun taas sponsoroinnissa viestin sanoma ei aina ole néin yksioikoisesti
hallittavissa. Sponsoroinnin onnistumiseen vaikuttaa oleellisesti se, miten sponsoroitava me-

nestyy ja kayttaytyy. (Incorporated Society of Britich Advertisers, 1993, 5.)

Sponsorointia voidaan monessa suhteessa pitéé suhteellisen edullisena viestinnén vilineend
verrattuna muihin mainonnan muotoihin. TDK oli sponsorina yleisurheilun maailmanmesta-

ruuskilpailuissa Ateenassa vuonna 1998. Nakyvyyttd yritys sai televisioldhetyksien kautta
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lahes 11 tuntia. Kun timén muuttaa 20 sekunnin spoteiksi, jotka maksavat noin 10 000
markkaa kappale, saadaan ldhes 2000 spottia. Rahaksi muutettuna timaé tekee 20 miljoonaa
markkaa. Lisdksi paivilehdissd TDK nikyi noin kolmen miljoonan markan edestd, kun saa-
dut palstamillimetrit muutetaan lehtien ilmoitustilan myyntihintoihin. Huomattavaa kuiten-
kin on, ettd sponsoritunnisteiden ja mainosspottien sekunteja ei voi sellaisenaan verrata kes-
kenéén. Audiovoxin toimitusjohtaja Weyner laskeskelee tdstd huolimatta, ettd TDK sai varo-
vaistenkin arvioiden mukaan noin viiden miljoonan markan hyddyn sponsorointipanostuk-

sellaan. (Suolanen 1998a, 12.)

Sponsoroinnin eduiksi voidaan esimerkiksi mainontaan néhden laskea se, ettd sponsoroinnin
vaikutuksesta yritys padsee kuvaruutuun varsinaisten ohjelmien aikana, jolloin ihmiset suh-
tautuvat viesteihin avoimemmin. Lisdksi sponsorointi voi toimia yrityksen markkinoinnin
ydinteemana ja antaa yritykselle etuoikeutetun aseman kohteen kéytt6on. Sponsoroinnin
avulla yritys kykenee my&s erottumaan kilpailijoistaan, koska sen mainonta on saanut sano-
man ja sitéd kautta lisdarvoa. Yrityksen ja sen tuotteiden muistaminen voi néin parantua.
Sponsoroinnin saamaa julkisuutta parantaa se, etti viestejd kuljettaa kolmas ja néin puolu-
eeton vilittdjd. Puolueettomuus lisdé uskottavuutta, ja yrityksen sanomat menevit paremmin

perille. (Meenaghan 1988, 2.)

?On parempi olla jonkun paidassa kun he pelaavat golfia kuin olla yritys, joka keskeyttdid
sen mitd haluat katsella.” (Cortez 1992, 10-11).

1.2.4 Sponsoroinnin historia

Vaikka sponsorointi yleisesti ottaen ymmarretiin melko nuoreksi ilmidksi, on sillé todelli-
suudessa varsin pitkit perinteet. Julius Caesar sponsoroi aikanaan gladiaattoritaisteluita kas-
vattaakseen omaa mainettaan kansalaisten keskuudessa. (http://www.islworld.com/ spon-
sorship/history/right.html, 1999.) Suomessa sponsoritoiminnan alullepanijana voidaan pitd4
vakuutusyhtié Kalevaa, joka vuonna 1909 lahjoitti yleisurheilun Suomen mestaruuskilpai-
luihin kiertopalkinnon. Varsinaiseen sponsorointiin voidaan suomalaisten ja Eurooppalais-
ten yritysten katsoa ldhteneen mukaan 1960-luvulla. Japanissa sponsorointi tuli yleisemmak-
si markkinointikeinoksi 1970-luvulla. T#ll6in toiminta muistutti 14hinné hyvéntekeviaisyytti

(http://www.islworld.com/sponsorship/history/ right.html, 1999).
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Urheilusponsorointi tuli suureen julkisuuteen sanan varsinaisessa merkityksessid 1980-
luvulla. Toimintaan tuli mukaan enemmén ammattimaisuutta ja sponsorointia alettiin tutkia
ja mitata entistd tarkemmin. Toisaalta viel4 tilldin oli sponsorointi monessa tapauksessa 14-
hinni hyvintekeviisyyttd, rahan lahjoittamista hyvéin tarkoitukseen. Yritykset tukivat esi-
merkiksi toimitusjohtajan omaa suosikkilajia tai johtajan oman pojan joukkuetta. Useimmi-
ten yritykset tavoittelivat sponsoroinnilla 80-luvulla 1dhinni nakyvyyttd.1990-luvun alun la-
ma sai aikaan sen, etti yritykset alkoivat yhi enemmin miettimé#in sponsorointikohteitaan ja
niiden parempaa hyddyntdmisti. Osaltaan tisti johtuen sponsorointitoiminta kehittyi am-
mattimaisempaan suuntaan. Yritykset pyrkivét 90-luvulla vaikuttamaan sponsoroinnin avulla
yhd enemmén imagoonsa. Myds VIP-palveluita on alettu hyddyntid sponsoroinnissa yhi

enemman. (Arolainen 1999, 7; Hancock 1985, 23, 25; Karlsson 1996, 27.)

1.2.5 Sponsoroinnissa liikkkuvat rahasummat eilen ja tiniiin

Sponsoroinnin kehitys nikyy selvisti yritysten sponsorointiin investoimien rahasummien
kasvuna. Vuonna 1970 Iso-Britanniassa sijoitettiin sponsorointiin noin kahdeksan miljoonaa
Yhdysvaltojen dollaria. (Buckley, 1980.) Reilut kymmenen vuotta myshemmin sponsoroin-
tiin kéytetty rahamaérd kohosi jo yli 145 miljoonaan dollariin ja 1990 -luvun alussa summa
oli yli 300 miljoonaa dollaria. (Mullin, Hardy & Sutton 1993, 210.) Vuonna 1996 kiytettiin
Isossa-Britanniassa sponsorointiin arviolta noin 800 miljoonaa dollaria. (Mintel 1997). Yh-
dysvalloissa sponsorointiin sijoitettiin 850 miljoonaa dollaria vuonna 1985. Vuonna 1997

summa oli kohonnut jo 5,9 miljardiin dollariin. (International Event Group 1997.)

Suomessa sponsorointi sai kyseenalaista mainetta 1980-luvulla, kun yritykset pistivét rahaa
menemiin liikoja pohtimatta. Yritysten panostukset sponsorointiin kasvoivat vuosi vuodelta
1980-luvulla ja huippuvuonna 1989 sponsorointisopimuksiin investoitiin 320 miljoonaa
markkaa. Taloudellinen lama 1990-luvun alussa vahensi yritysten sponsorointiin sijoittamia
investointeja. Sopimushintojen laskiessa yritysten sponsoroinnin hyddyntdmiseen inves-
toimat rahasummat ovat sen sijaan suhteellisesti kasvaneet ja sponsorointiin liittyva viestintd
néyttdd niin ikd4n kasvaneen. Tétd voidaankin pitdi erddnd merkkind sponsoroinnin ammat-
timaistumisesta. Lamavuosien jilkeen yritysten sponsorointiin sijoittamissa investoinneissa
on havaittavissa jélleen kasvua ja tilld hetkelld suomalaisten yritysten investoinnit sponso-

rointiin ovat noin 450 miljoonaa markkaa. Suomalaisten yritysten panostuksia sponserointiin
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on esitetty liitteessd 1. (Mainostajien Liitto 1988-1999; Suomen Gallup-Media Oy 1999;
Tuori 1995, 10.)

Maailmanlaajuisesti yritysten sponsorointiin sijoitetut investoinnit ovat kasvaneet vuosi
vuodelta (Sponsorship Research International 1997; Stotlar 1993, 182-183). Vuonna 1984
yritykset sijoittivat sponsorointiin noin kaksi miljardia dollaria. Viidentoista vuoden aikana
sponsorointi-investoinnit ovat lihes kymmenkertaistuneet ja rahasumma vuonna 1999 oli
noin 19 miljardia dollaria. Sponsoroinnin mé#ri on kasvanut nopeammin kuin mainonnan
méird. Huomattavaa maailmanlaajuisessa sponsoroinnin kehityksessé on se, ettei 1990-
luvun alun taloudellinen lama laskenut sponsorointiin sijoitettuja investointeja vaan sité
vastoin investoinnit kasvoivat (liite 2). (http://www.islworl.com/sponsorship/market/
right.html 1999; Lipponen 1999, 44; Sponsorship Research Itnernational 1997,

Tuisku 1999, 8.)

1.2.6 Syiti sponsoroinnin kasvuun

Sponsoroinnin lisdéntymisen viime vuosikymmening ovat osaltaan vaikuttaneet useat eri
seikat. Mainonnat mediakustannukset ja kontaktihinta ovat nousseet varsin paljon ja me-
diakentdssd on tapahtunut pirstaloitumista. Perinteisten kommunikointitapojen (mainonta
joukkoviestimiss#) lisddntynyt hily on eriilld tavalla turruttanut yleison. Tamé on jéttdnyt
tilaa muun muassa sponsoroinnille, jolla on vield erottuvuutta. Tuotteiden ja palveluiden sa-
mankaltaistuessa yrityskuvan ja brandien merkitys on kasvanut ja sponsorointi on havaittu
tehokkaaksi lisékeinoksi profiloinnissa. (Meenaghan 1983, 13-14; Kdssner 1995; Sleight
1989, 51; Tuori 1995, 11.)

Yhteiskunnalliset muutokset ovat osaltaan vaikuttaneet sponsoroinnin kasvuun. Ihmisten va-
paa-aika on kasvanut, miké on osaltaan johtanut urheilun ja kulttuuriharrasteiden suosion li-
sdfintymiseen. Yhteiskunnan varat urheilun ja kulttuurin tukemiseen ovat kuitenkin vuosi
vuodelta vahentyneet. Sponsoroinnista on muodostunut vuosi vuodelta yhi keskeisempi tu-

kimuoto. (Meenaghan 1983, 13-14; K6ssner 1995; Sleight 1989, 51; Tuori 1995, 11.)

Mediassa tapahtuneet muutokset ovat osaltaan vaikuttaneet sponsorointiin. Uusien ja van-
hojen medioiden lisd&intyminen on johtanut kasvavaan ohjelmakysyntéén, osaksi urheilun ja

kulttuurin alueella. Yritys voi saada mediandkyvyyttd sponsoroimalla esimerkiksi urheilua
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tai kulttuuritapahtumaa, joka kiinnostaa mediaa. Joukkoviestinnén globalisoituessa mediat
tavoittavat laajemmat joukot yhtendiselld viestilld. (Meenaghan 1983, 13-14; Kdssner 1995;
Sleight 1989, 51; Tuori 1995, 11.)

1.3 Yritykset sponsoreina

1.3.1 Sponsorit toimialoittain luokiteltuna

SLU:n ja Jyviskyldn yliopiston tekemin tutkimuksen (1996, ks. Heikkonen 1998) mukaan
vuonna 1995 yrityksen henkilostémaéra ja litkevaihto korreloivat sponsoroinnin kayttoa.
Miti enemmén henkildstdd ja mitd suurempi liikevaihto yritykselld on, sitd useammin yritys
kéyttaa sponsorointia. Sponsoroinnin kiytossi ei havaittu merkittivi eroja eri toimialojen
vililld. Sponsorointikohteen valintaan toimialalla sen sijaan oli merkitystd. Pankki- ja va-
kuutuslaitokset tukivat urheilua selvisti suurimmin summin. Toisena suurena urheilun tuki-
jana ovat monialayritykset. Pankki- ja vakuutuslaitokset panostavat suuria rahasummia myos

kulttuurin tukemiseen.

1.3.2 Sponsorityyppien kolmijako

Sponsorointityypit voidaan erottaa toisistaan sponsoroijan luonteenpiirteitd kuvaillen.

Hancock (1981) on jakanut sponsorointityypit kolmeen eri luokkaan:

Romanttiset sponsorit

Romanttiset sponsorit valitsevat sponsorointikohteensa omien mieltymystensd mukaisesti.
Yrityksen johto saattaa esimerkiksi erityisesti pitd jostakin urheilulajista ja télld perusteella
valita sponsorointikohteensa. Téllainen toiminta ei useinkaan ole kovin ammattimaista ja ra-
hoittajat luottavat varsin usein omaan vaistoonsa sponsorointikohdetta valittaessa. (Hancock
1981, 25.) Varsinkin 1960-1980 luvuilla sponsorointi oli 1dhinné romanttisten sponsoreiden
“harrastustoimintaa”. Nyky#4n romanttisia sponsoreita on yhd vihemmdén ja toiminta on
muuttunut enemmén liiketoimintamaisemmaksi. Tédstd huolimatta romanttisia sponsoreita

yha 16ytyy. (Vihma, Kervinen & Lilius 1989, 81; Virtanen 1991,5.)
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Laskelmoivat sponsorit

Laskelmoivat sponsorit perustavat sponsorointitoimintansa ldhinni taloudellisen hy6dyn ta-
voittelemiseen ja siitid koituvan tuoton arvioimiseen (Hancock 1981, 26). Nokia on tésti oiva
esimerkki. Saksaan Nokia perusti Nokia Masters- tennisturnauksen ja Italiassa se sponsoroi
Open Grand Slam- tennisturnausta. Sponsorointistrategia on mietitty tarkkaan ja sille on
asetettu selkedt tavoitteet. Sponsoroinnin avulla pyritién tuomaan lisdarvoa liiketoimintaan.
Nykydén yhd useammat yritykset ovat sponsorointityypiltésin laskelmoivia. (Veijalainen
1994b, 5.)

Tavarantoimittajat

Tavarantoimittajilla tarkoitetaan yrityksid, jotka toimittavat yhteistykumppanilleen erilaisia
tavaroita tai palveluita Urheiluvilineteollisuus ja kuljetusala ovat huomattavia timéin sponso-

rityypin edustaja. (Hancock 1981, 26).

1.3.3 Sponsorin toimintatapoja

Lipposen (1999, 47-53.) mukaan voidaan yritysten sponsoroinnista erottaa nelji perustyyp-

pid, joita on kuvattu taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Sponsoroinnin perustyyppeji. (Lipponen 1999, 47.)

KOHDENNETTU TARVE LAAJAAN
TUNNETTUUSTARVE TUNNETTUUTEEN
TARVE Pienen piirin brandi Massojen merkkituote
ASEMOINTIIN
EI TARVETTA Mesenaatti Nékyvyyden maksimoija
ASEMOINTIIN

Sama yritys voi muuttaa toimintatapaansa sponsoroinnin suhteen eri ajankohtina. Tall6in
yritys voi yhtend hetkeni toimia mesenaatin tapaan ja myShemmin toimia esimerkiksi mas-

sojen merkkituotteen tapaan. (Lipponen 1999, 47.)
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Mesenaatti kuvaa sponsoroinnin suhteen toimintatapaa, jossa sponsoroiva yritys ei toimi
sponsoroinnin suhteen aktiivisesti. Sponsorointi on télldin luonteeltaan tuki- ja kannatusil-
moittelua. Tavoitteena voi till6in olla esimerkiksi asiakasuskollisuuden ylldpitdminen, bu-
siness-to-business —markkinointi tai aktiivinen osallistuminen paikallisen yhteison kehitts-
miseen. Taméntyylistd sponsorointia voidaan ajoittain nihda tapahtuvan paikkakunnan iso-
jen tyollistdjien tai pienten palveluyritysten taholta. Melko tyypillistd on, ettd odotuksia ei
yhteisty6kumppanille aseteta muita kuin ilmoituksen saaminen késiohjelmaan tai taiteen

puolella pidsylippujen saaminen tapahtumaan. (Lipponen 1999, 47.)

Niakyvyyden maksimoijan péitavoitteena on lisdtd yrityksen, tuotteen tai palvelun tietoi-
suutta tietyssd valitussa kohderyhmissid. Tdmén tyyppinen sponsori pyrkii ndkymain mah-
dollisimman laajasti. Yleistd on, ettd ndkyvyyttd pyritdin maksimoimaan tuotteen elinkaaren
alkuvaiheessa, jolloin tuotemerkille pyritid4n rakentamaan perustunnettuus. Elinkaaren myo-
hemmissé vaiheessa voi massiivisen ndkyvyyden saavuttamisen strategian perusteena olla
top-of-mind -statuksen saavuttaminen. Niakyvyyden maksimoijan odotukset yhteistyékump-
panille keskittyvit padosaltaan laajan ndkyvyyden saantiin. Tarkeimpéna tekijdni pidetddn
suuren kontaktipinnan saavuttamista, mielikuvallisen asemoinnin ollessa toissijaista. Niky-
vyyden maksimointia ovat sponsorointitoiminnassaan kédyttineet muun muassa pankit ja va-

kuutuslaitokset. (Lipponen 1999, 47.)

Pienen piirin brandi tavoittelee toiminnassaan selkeitd mielikuvallisia ankkureita brandilleen
valitussa kohderyhméssi. Nakyvyyttid suurille massoille ei tdsséd toimintamallissa pidetd niin
tirkednd. Sen sijaan pyritdin enemmankin luomaan tuoteassosiaatioita, joiden avulla brandia
saadaan tehtyd tutuksi. Odotukset yhteistybkumppanille keskittyvit pienen piirin brandilla
toivotun mielikuvan vilittymiseen kohderyhmisséd. Yhteistyd sponsorin ja sponsoroitavan
kohteen vilille pyritddn rakentamaan aktiivisten promootioiden ja tapahtumien varaan, pas-
siivinen yritystunnusten nikyminen ei sellaisenaan voi yrityksen tavoitteita edistis. Tamén

tyylistd sponsorointitapaa on kiyttinyt muun muassa Rolex. (Lipponen 1999, 47.)

Massojen merkkituote pyrkii liittiméaén sponsoroinnin aktiivisesti osaksi koko markkinointi-
viestintdénsa ja toimii parhaimmillaan itsekin aktiivisesti moniulotteisen sponsoroinnin
ideoijana. Massojen merkkituote odottaa potentiaaliselta sponsoroinnin kohteelta aktiivi-

suutta yrityksen tavoitteiden analysoinnissa ja toteutustapojen innovoinnissa. Sponsoroin-
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nilla pyritdén saavuttamaan niin laajoja massoja kuin myos selkeén profiilin luomista. T4-

mén tyylistd sponsorointitapaa on kéyttinyt esimerkiksi Nokia. (Lipponen 1999, 47.)

1.3.4 Sponsoroinnin elinkaari

Jiffer ja Roos (1999, 19-20) kuvaavat yritysten sponsorointitapojen kehittymisté elinkaa-
riajattelun omaisesti. Ensimmdisell tasolla sponsorointi on ldhinni yrityksen logojen kiin-
nittdmisté urheilijoiden asuihin ja stadioneille. Sponsoroinnin tavoitteena on télloin liséta
kohderyhmién branditietoisuutta. T#lloin profiilin luominen ei ole niin oleellista kuin tietoi-
suuden lisddminen. Toisella tasolla nousee suhdemarkkinoinnin rooli tirkeimméksi. Sponso-
roinnin tarkoituksena on tavoittaa sidosryhmid, kuten jilleenmyyjid, agentteja, osakkeen-
omistajia sekd tukkumyyjid. Kolmannella tasolla yritys alkaa kayttd4 sponsorointia yhé te-
hokkaammin viestimend. T#ss# vaiheessa yritys kéyttdad hyvikseen myos muita medioita,
kuten TV:t4, sanomalehtid ja radiota. Liséfntyneen yleison tietoisuuden ansiosta kykenee
yritys saavuttamaan kilpailuetua kilpailijoihinsa ndhden. Neljdnnelld tasolla yritys kayttia
muita markkinoinnin osa-alueita tehokkaasti hyvikseen sponsoroinnissa. Niin ollen voi-
daankin puhua integroidusta markkinoinnista. Télld tavoin kyetéin sponsoroinnin tehok-
kuutta lisddmaén selvésti. Viidennelld tasolla sponsoroinnissa nousee assosiaatio yha térke-
ammdéksi. Toisaalta joillakin yrityksill4 saattaa tehokas kohderyhmén tavoittaminen olla tér-

kedmmaéssd asemassa kuin profilointi.

1.4 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen pafiongelmana on: Minkilaisia ovat suuryritysten sponsorointistrategiat?

Tutkimuksen alaongelmina ovat:
Miten sponsorointi on kehittynyt?
Mitki ovat sponsoroinnin keskeisimmiit hyddyt ja riskit?

Miten yritykset toteuttavat sponsorointia kdytinn6ssi?

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata yritysten harjoittamia sponsorointistrategioita. Tutki-

muksen alaongelmiin vastaaminen auttaa osaltaan selvittdiméin pdfiongelmaa. Tutkimuksen
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teoriaosassa pyrimme kuvaamaan sponsorointia monipuolisesti. Pyrkimyksené on valottaa
sponsorointi-ilmiotd ja sen hyodyntidmistd markkinointikeinona. Sponsorointi-ilmién moni-
puolinen ja moniulotteinen kuvaaminen luo pohjan yritysten sponsorointistrategioiden tar-
kasteluun. Sponsorointi-ilmi6n laaja-alainen hahmottaminen auttaa ymmértiméén yritysten
sponsorointia koskevia strategioita paremmin. Teoriatiedon lisdksi kuvaamme aihetta my6s
yritysesimerkkien avulla. Tdmén tarkoituksena on konkretisoida teoriaa kdytinnon tasolle.
Tutkimuksen teoriaosan lopussa on esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka luo

pohjan empiirisen osan tarkastelulle.

Tutkimuksen empiirisessd osassa keskitymme kuvaamaan suomalaisten eri toimialojen suur-
yritysten sponsorointistrategioita ja sponsoroinnin toteuttamista kéytinnossé. Tutkitut yri-
tykset edustivat seuraavia toimialoja: elintarviketeollisuus (Fazer), energia (Fortum), kuljetus
ja liikenne (Finnair ja Viking Line), kauppa (Nike Finland ja Volvo), metséteollisuus (UPM-
Kymmene), palvelu (Posti), pankit ja rahoitus (Merita), rahapeli (Veikkaus) tietoliikenne ja
elektroniikka (Nokia ja Sonera), viestinti ja kustannus (Helsingin Sanomat). Keskeisini va-
lintakriteereini yritysten valinnalle olivat yrityksen suuruus ja toimiala. Pyrimme saamaan
eri toimialojen yrityksid tutkimukseen, jotta tutkittavaa ilmiotd kyettdisiin tarkastelemaan
laajemmasta ndkokulmasta. Paddyimme kyseisiin toimialoihin, koska kyseisill4 toimialoilla
sponsoroinnin harjoittamista voidaan pitii yleisend. Esimerkiksi sijoitustoimialan yrityksid
emme valinneet tutkimukseen, silld kyseisella toimialalla sponsorointi ei ole niin yleista.
Yritysten suuri koko oli valintakriteerind siksi, ettd sponsorointi kuuluu osaksi suurimpien

yritysten toimintaa laajemmassa mittakaavassa kuin pienemmilla yrityksilld.

1.5 Tutkimuksen keskeiset kisitteet

1.5.1 Sponsorointistrategia

Yrityksen strategia luo pohjan yrityksen toiminnalle. Strategian avulla mééritelldén keinot,
joilla yritys pyrkii saavuttamaan asettamansa padmaérét. Strategian avulla luodut tavoitteet
ja paidmairdt madrittidvat yrityksen suunnan. (Andrews 1996, 47-55; Minzberg 1994; Quinn

1996, 3-10.) Sponsorointistrategia on osa yrityksen kokonaisstrategiaa. Sponsorointistrategia



22

pitéd sisélldsin muun muassa sponsorointipolitiikan, budjetin laadinnan ja toimintasuunnitel-
1djeun laadinnal

man. Sponsorointistrategia médrittdsd sponsoroinnin padmairit ja keinot sponsoroinnille

asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen. (Jiffer & Roos 1999, 90.)

1.5.2 Sponsorointipolitiikka

Sponsorointipolitiikka pitdi sisillidéin yrityksen toimintatavat sponsoroinnin suhteen. Spon-
sorointipolitiikka auttaa sponsorointipéitosten ja —linjausten yhteensovittamiseen yrityksen
kokonaisstrategian kanssa ja erityisesti markkinointistrategian kanssa. Selked sponsorointi-
politiikka auttaa yritystd sponsorointiprojektin toteutuksessa. Sen avulla yritys kykenee
suunnittelemaan projektin yleiset linjaukset. Selkeé sponsorointipolitiikka selkeyttdd sponso-

rointia koskevien péitosten tekemistd. (Turner 1987, 22-23.)

1.6 Tutkimuksen sisalto

Tutkimuksessa tarkastellaan sponsorointia yritysten nékékulmasta. Tutkimuksen luku kaksi
kéasittelee sponsorointia osana markkinointiviestintdd. Luvussa verrataan keskenéén sponso-
rointia, suhdetoimintaa, mainontaa ja myynninedistimisti suhteessa kohderyhméén. Lisdksi
luvussa tarkastellaan yritysten yleisimpid syitd sponsorointiin. Luku kolme kuvaa sponso-
roinnin yleisimpié kohteita. Urheilu on yleisin sponsorointikohde ja sit4 tarkastellaan tdssa
luvussa eri nékdkulmista. Toinen yleinen sponsorointikohde on kulttuuri, joka on lisdnnyt
osuuttaan viime vuosien aikana. Lis#ksi luvussa pohditaan sponsorointikohteissa mahdolli-

sesti tapahtuvia muutoksia tulevaisuudessa.

Luku neljé ldhestyy sponsorointia kdytinnonldheisesti. Téssd luvussa tarkastellaan sponso-
rointistrategiaa ja sponsorointipolitiikkaa. Luvussa kuvataan miten sponsorointistrategia
liittyy yrityksen kokonaisstrategiaan seki sponsorointipolitiikan liittymisti sponsorointistra-
tegiaan. Tarkastelun kohteena on myds sponsorointiprojektin suunnittelu ja toteutus. Sponso-
roinnin hyddyntdmisté ja mittaamista kuvataan teorioiden ja kédytinndn case-esimerkkien

avulla varsin monipuolisesti.
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Luvussa viisi esitetdédn yhteenveto sponsoroinnista. Luvussa kerrataan sponsoroinnin keskei-
simpid seikkoja, kuten riskeji ja etuja seké kuvataan tutkimuksen viitekehys. Kuudennessa
luvussa kuvataan tutkimuksen suorittaminen. Tutkimuksen empiirisen osan aineisto keréttiin
haastattelemalla suomalaisten suuryritysten sponsoroinnista vastaavia henkiloitd. Luvussa
seitsemén késitellddn tutkimuksen empiirisen osan tuloksia. Tuloksissa tarkastellaan suoma-
laisten suuryritysten sponsorointistrategioita laaja-alaisesti. Kahdeksannessa luvussa pohdi-

taan saatuja tuloksia ja esitetdin kehittdmisehdotuksia.



24

2 SPONSOROINTI OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA
JA SPONSOROINNIN KAYTON SYYT

2.1 Sponsorointi viestimeni

Téssd yhteydessd viestinnilld tarkoitetaan kommunikoinnin eri muotoja, jonka tarkoituksena
on tiedottaa, suostutella tai muistuttaa ihmisid organisaation tai yksilon tavaroista, palve-
luista, ideoista tai imagosta. Viestintd luo mielikuvia ja lisdi tietoisuutta yrityksesti ja sen
tuotteista. (Dipp, Simkin, Pride, Ferrell 1997, 457, 468; Evans & Berman 1987, 408-409;
Kotler 1997, 604-605.)

Perinteiset markkinointiviestinnin vilineet kilpailevat kuluttajien ajank&ytostd yha enene-
vissd médrin. Ympéristossd on mediaruuhkaa, ja yleisd on pirstoutunutta. Meenaghanin
(1991a) mukaan sponsoroinnilla on kyky saavuttaa useita erilaisia kohderyhmi4, jonka lisék-
si sen joustavuus mahdollistaa sen suoriutumisen monista niistd perustehtivists, joita mark-
kinointiviestintimixin muut elementit tekevit. Crowley (1991) toteaa, ettd sponsoroinnilla
voidaan ratkaista ne ongelmat, joita mainostajat kohtaavat pyrkiesséén saavuttamaan useiden
erilaisten yleiséryhmien huomion ja mielenkiinnon silloin, kun niill4 on mahdollisesti vain
rajallista kiinnostusta sponsoroivan yrityksen mainontaa kohtaan. Siukosaaren (1987) mu-
kaan sponsorointi seuraa ihmisis sinne, mihin ihmiset menevit vapaa-aikaansa viettdméén,
jolloin tilanne on otollinen sikili, ettd ihmiset mieli on vastaanottavaisempi ja he ovat val-

miita havainnoimaan heité kiinnostavia viesteji.

Sponsorointiviestintd on perusolemukseltaan nopeaa ja usein katsojalle toisarvoista timén
seuratessa sponsoroitua tapahtumaa. Esimerkiksi urheilutapahtumassa urheilukommunikaa-
tio kilpailee sponsorointiviestinnin kommunikaation kanssa. Kuluttajalla ei ole aikaa pitkélle
meneviin pohdintaan ja siksi ldhetettyjen viestien tulee olla yksinkertaisia. Sponsoroitavaa
tapahtumaa seurataan aktiivisesti ja yleison huomiokyky on korkealla, kun sponsorointi ja
sithen liittyvd mainonta sen sijaan otetaan vastaan passiivisesti, ohimennen ja tiedostamatta,

ja sitd tyostetdidn ilman mainittavaa kognitiivista panostusta. Yksityiskohtaista ja pitkille
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menevid informaatiota yrityksesti tai tuotteista ei siis voida vélittds sponsorointiviestinnidn
avulla. Mutta sen avulla voidaan tuotteen luonne ja ilmapiiri tuoda esille. Markkinointi-
viestintéd suunniteltaessa sponsoroinnin rooli on usein enemmén strateginen kuin taktinen.

(Roth 1990.)

Sponsorointiviestinnille varsin tyypillistd on, ettd yritys yleensi tukee sellaista kohdetta /
toimintaa, miki ei suoranaisesti liity sen liiketoimintaan. Muista markkinointiviestinnén
muodoista sponsorointi eroaa juuri siind, ettd se on niin sanotusti epésuoraa viestintdd. T&l-
16in yrityksen rahalliset panostukset kohdistuvat eri kohderyhmiin, kuin miltd yritys odottaa
vastiketta panostukselleen. Yrityksen sponsoroidessa esimerkiksi jadkiekkojoukkuetta, pyr-
kii yritys vaikuttamaan johonkin sellaiseen kohderyhméién, joka suhtautuu positiivisesti itse
sponsorointikohteeseen, on siiti kiinnostunut ja seuraa sen toimintaa. Tdssi esimerkissi lo-
pullisena kohderyhmini ovat jadkiekkoa seuraavat ihmiset. Sponsoroinnissa yritys voi vies-
tittd4 omia viestejd kolmannen osapuolen kautta ilman niin sanottua kaupallista leimaa. Keke
Rosberg toteaakin osuvasti: "Sponsorointi ei haise kaupalta ja markkinoinnilta". Ihmisten on
usein helpompi hyviksyd timén tyylinen neutraalin ldhteen vélittdma viesti kuin suora mak-
settu mainonta, joka tulee esimerkiksi TV:n tai sanomalehden vilittiméni. Sponsoroinnissa
sponsoroitu toimii erédlld tapaa tuotteen esipuhujana, jolloin torjunta viestin vastaanottami-
selle vdhenee ja uskottavuus saattaa lisédintyd. Sponsoroinnin kohderyhmén puolustusmuuri

on alhaisempi kuin mainonnassa. (Vuokko 1993, 75-76.)

Sponsorointiviestinnin tarkoituksena on herittdd kuluttajissa myonteisid tuntemuksia ja saa-
da heidét yhdistaiméén sponsori johonkin sellaiseen, joka on heille mieluisaa ja tirke&s, jol-
loin sponsori ja hdnen tuotteensa mahdollisesti ndhdéén timin saman mielihyvén ja positii-
visen vaikutelman aikaansaajana. Kuviossa 2 on esitys sponsoroinnin toiminnasta viestinti-

keinona. (Vuokko 1993, 79.)
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KUVIO 2. Sponsorointi viestintdkeinona (Vuokko 1993, 79.)

Kuviosta 2 kéy ilmi, ettd sponsorointiviestintdsn kuuluu sponsoroivan yrityksen, sponso-
roinnin kohteen ja yleis6on lisdksi muitakin tekijoitd. Viestinnéllisten tavoitteiden saavutta-
minen edellyttdi erilaisten tukitoimien kdyttdmistd. Sponsorointiviestinti on vélineend hyvin
joustava. Sitd voidaan kdyttdd esimerkiksi PR-tyyppiseen viestintdén tai toisaalta sponsori
voi painottaa joukkoviestimien vilitykselld tapahtuvaa viestinti, jolloin tavoitteena saattaa
olla mahdollisimman monen ihmisen saavuttaminen. Muitakin sovellutuksia toki on, ja
sponsorointiviestinnin monipuolisuus antaa mahdollisuudet uusien menetelmien kehittdmi-

seen. (Vuokko 1993.)

2.2 Sponsorointiviestinniin vaikutustasot

Sponsoroinnin vaikutuksia voidaan kuvata hierarkiamallin avulla (kuvio 3), jossa vaikutuk-
set etenevit hierarkkisesti eri tasoilta toiselle. Sama malli esiintyy mainonnan puolella, mutta
sponsoroinnissa vaikutukset eivit ole aivan yhti selkeisti jaoteltavissa kuin perinteisessé
mainonnassa. Kuten kuviossa 3 esitetéén, voivat sponsoroinnin vaikutukset olla joko niky-
vyys-, huomio-, kognitiivisia- tai behavioristisia vaikutuksia. Hierarkiamalli havainnollistaa
ne edelliset tasot, jotka on saavutettava, jotta paistéisiin sponsoroinnin lopulliseen paamas-

rddn. (Hansen & Scotwin 1995, 174-176.)
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KUVIO 3. Sponsoroinnin vaikutustasot (Hansen & Scotwin 1995, 174-176.)

Suurin osa sponsoroinnin vaikutuksista on nikyvyysvaikutuksia. Sponsorin nimen, logon tai
tuotemerkin ollessa sponsoroidun henkil6n vaatteissa tai esimerkiksi stadionilla, voivat ndma
olla havaittavissa niin lehtikuvissa, televisiossa kuin my®ds itse tapahtumapaikalla. Seuraa-
valla tasolla oleva huomioarvo kertoo enemménkin sitd, millaisia vaikutuksia sponsoroin-
nilla on kohdeyleisossa. Téll6in voidaan tarkastella sitd, kuinka moni yleisosté on itse asias-
sa huomannut yrityksen logon tapahtumassa. Kognitiivisen tason vaikutuksilla tarkoitetaan
sponsoroinnin vaikutuksia yrityksen tai tuotteen heréttimiin assosiaatioihin kohderyhmaissa.
Téssd yhteydessd voidaan tutkia esimerkiksi sitd, miten sponsoroitavan kohteen myonteiset
assosiaatiot siirtyvit sponsoriin. Tédssi vaiheessa ovat siis imagolliset seikat keskeisid. Var-
sinkin sponsoriprojektin edetessi tulee sponsorin nimi nékyvyyden ja huomioarvon kautta
kohderyhmalle tutummaksi ja tutummaksi. Tdmén kaltaisen oppimisen kautta kohderyhmés-
sd voidaan havaita kognitiotason vaikutuksia. Varsinkin sponsorin ja sen kohteen yhteyden
luonnollisuus on omiaan edelleen vaikuttamaan kognitiivisella tasolla ja ndin herdttdméain
joko positiivisia tai negatiivisia assosiaatioita. Behavioristisilla vaikutuksilla tarkoitetaan
kohderyhmin kéyttdytymiseen kohdistuvia vaikutuksia. Varsin selvd kdyttdytymisti edusta-
va toiminta on ostokéyttdytyminen. T#llin voidaan tarkastella muun muassa sité, miké vai-
kutus sponsoroinnilla on ollut myyntiin. Huomattavaa kuitenkin on, ettéd niin ostok&yttayty-
miseen, kuin myyntiin yleensikin vaikuttavat sponsoroinnin lisdksi useat muut markkinoin-

titoimenpiteet. (Crimmins & Horn 1996, 12; Hansen & Scotwin 1995, 174-176.)
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Raaij van Fred (1989, 265) esittii kritiikkié edelld kuvattua hierarkiamallia kohtaan. Hénen
mukaansa malli ei kiytdnndssi toimi aivan esitetylld tavalla. Tama johtuu siitd, ettd nykyédén
kuluttajat kohtaavat varsin suuren méiirin kaupallisia ja ei-kaupallisia viestejd eri 1dhteista.
Kaikkien viestien ja niiden tarjoaman informaation prosessointia voidaan pit44 varsin vai-
keana. Informaatiotulva johtaakin kuluttajan mielessi viestien ja informaation valikointiin.
Valikointi on usein luonteeltaan alitajuista ja perustuu useimmiten joko viestin kykyyn he-
rittdd huomiota tai kuluttajan tarpeelle jotain informaatiota kohtaan. Myods Meenaghan
(1983, 47-48) on kritisoinut sit4, ettd sponsoroinnin vaikutukset todellisuudessa siirtyisivét
loogisessa jérjestyksessd hierarkiatasolta toiselle. Edellisen tason vaikutukset eivét hinen
mukaansa johda vilttdméttd seuraavan tason vaikutuksiin. Sen sijaan edellisen tason vaiku-

tuksia voidaan yleensd pitdé edellytyksend seuraavan tason vaikutusten syntymiselle.

2.3 Sponsorointi osana viestintimixi

2.3.1 Viestintimix

Viestintdmixin osat ovat mainonta, myynnin edistiminen, henkilokohtainen myyntityd, jul-
kisuus, suoramarkkinointi ja sponsorointi (Kuvio 4) (Dipp, Simkin, Pride, Ferrell 1997, 457,
468; Evans & Berman 1987, 408-409; Kotler 1997, 604-605). Kaikilla yrityksilld sponso-
rointi ei kuitenkaan kuulu osaksi markkinointimixid. Bosonin urheiluopiston (ks. Bosons id-
rottsinstitut 1998.) tekemiin tutkimuksen mukaan 84:114 prosentilla kyselyyn vastanneista
ruotsalaisista yrityksistd sponsorointi kuului osaksi markkinointimixis. Lopuilla (16 %)

sponsorointia et luokiteltu kuuluvaksi markkinointimixiin.
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KUVIO 4. Viestintdmixin kuusi eri osa-aluetta. (Dibb ym. 1997, 468.)

Sponsoroinnin osa viestintimix:ssi on pikemminkin muita osa-alueita tdydentéva kuin kor-
vaava. Se toimiikin parhaiten muiden viestintimenetelmien rinnalla. Yksin sen tehokkuus on
usein riittdméton. (Roth 1990.) Sponsorointiin pétevit samat perussdinndt kuin muihinkin
viestintdtapahtumiin. Sen on kyettivi vastaamaan viiteen kysymykseen: Kuka on viestin 14-
hett#jd / sponsori, mitd (sanoma), mitd kanavaa kaytetién (tiedotusviline / sponsorointikoh-
de), kenelle sanoma suunnataan (vastaanottaja), minkélaisella vaikutuksella (reaktio / péa-

médrd)? (Gulda, 1994, 64-73.)

2.3.2 Neljin metodin vertailua

Phamin (1991) mukaan sponsoroinnin kommunikaatioprosessi alkaa silloin, kun altistumi-
nen sponsorointidrsykkeelle saadaan luoduksi. Oleellista yrityksen kannalta on saada halu-
tunlainen drsyke selvisti kohdeyleisén nihtéiville ja kuultaville. Sponsorointidrsykkeisiin
vaikuttaa kuitenkin rajoittava tekijé perinteiseen mainontaan verrattuna, silld sponsorointiér-
sykkeet eivit yleensd ole kovin tdsmiillisid tai selvépiirteisid, vaan rajoittuvat logoihin tai
korkeintaan tuotteen / yrityksen nimeen. Tdmai selvépiirteisyyden puute rajoittaa usein spon-
soroinnin kykya saavuttaa tietoisuus- ja imagotavoitteita, ellei sponsorointioperaatiota tueta

mainonnan avulla.
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Sleight (1989, 38-39) vertailee sponsorointia mainontaan, PR:44n ja myynninedistdmiseen.
Taulukossa 2 nidkyy niiden neljdn metodin kdyttéarvo tiettyjen kohderyhmien tavoittelussa.
Tulokseen vaikuttavat yritystyyppi, kohderyhmien koko ja tyyppi. Kédyton laajuudessa spon-
sorointia voidaan verrata PR —toimintaan. Taulukossa 2 ”+” —merkit kuvaavat kuinka hyvin
metodi sopii tietyn kohderyhmin tavoittamiseen. (+++ = erinomainen, ++ = hyvi, + = tyy-

dyttivi)

TAULUKKO 2. Sleightin (1989, 38-39.) neljan metodin kéyttdarvo markkinoinnissa.

KOHDE- MAINONTA|PR MYYNNIN SPONSOROINTI
RYHMA EDISTAMINEN
Kuluttajat +4++ ++ o+ ++
Henkilokunta + +++ ++
Myyntihen- + +++ ++ ++
kilosto

Osakkeen- ++ +++ ++ 1+
Omistajat

Jélleenmyyjit + +++ ++
Alihankkijat + -+ i
Rahoittajat ++ +++ T+
Julkinen valta ++ +++ ++
Tiedotus-vilineet ++ +++ ++
Painostus-ryhmét ++ ++ ++
Yhteiskunta + +++ ++

2.3.3 Integroitu markkinointiviestinti

Sponsorointia kuten myds mainontaa ja muita markkinointiviestinndn muotoja voidaan
kayttad erillisind osinaan markkinoitaessa tuotetta tai yritystd. Sponsorointia on viestimend
luokiteltu eri tarkoitusten mukaan eri tavoin. Tupakkateollisuuden yrityksilli sitd on perin-
teisesti saatettu verrata mainontaan, kun taas esimerkiksi pankki voi kdyttds oopperalaulajan
sponsorointia ensisijaisesti suhdetoiminnassaan. (Meenaghan 1983, 7.) Tdmén tyylinen
jaottelu ei kuitenkaan nykypéivini ole vilttimétontd, silld tehokkaasti kéytettynd sponso-

rointi on viestintdmixin osa-alueiden yhdistelméd. Tdma kuvaakin sponsoroinnin monipuoli-
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suutta. Nykypéivanid yhd useammat yritykset ovat havainneet markkinointiviestinnén keinot
tehokkaammaksi, mikili niitd kdytetddn yhdessd. Tamaé on sindnsi loogista, silld usein mark-
kinointiviestinnén eri muodoilla pyritdfin samoihin pa&iméaériin. Voidaankin puhua integ-
roidusta markkinointiviestinnésti. Tall4 tarkoitetaan eri markkinointiviestintdmuotojen yh-
distdmistd ja hyddyntdmisti toistensa kanssa. Néin ollen ne ikd#n kuin tukevat toinen toisi-
aan, jolloin pyritdén saamaan halutusta viestisti selkei ja yhtendinen. (Kotler 1997, 629-
632.)

Sponsoroinnin etuna voidaan pitis sen kyky4 yhdistéd mainontaa, PR:44 ja myynninedist4-
mistéd, mikd on huomattavasti tehokkaampaa kuin yksittdinen kampanja. Sponsoroinnissa ei
ole kyse suorasta mainossanomasta vaan joukosta tukiviesteji kohderyhmaille vihemmén
nékyvillé tavalla. (Sleight 1989, 39.) Onnistuessaan sponsorointi tukee muita markkinointi-
vilineitd. Esimerkiksi kun yksil6 nikee sponsorin nimen yhdistettyni vapaa-ajan aktiviteet-
tiin (esimerkiksi urheilu, kulttuuri), tulee yksild vastaanottavammaksi sponsorin muille mai-
noksille. (Jiffer & Roos 1999, 13.)

Sponsoroidun tilaisuuden aikana tapahtuva sponsorointiviestintid on Iuonteeltaan hyvin no-

peatempoista. Téllaisessa tilanteessa viestien tulee olla lyhyitd, koska muuten kuluttajilla oli-

si vihin mahdollisuuksia tulkita niitd. Lyhyet viestit ovat yksinkertaisia, mik4 saattaa rajoit-

taa urheilupaikkamainonnan kyky# yksindin saavuttaa tietoisuus- tai imagotavoitteita. Téstd

syystd sponsorointioperaatiota kannattaa tukea muilla sponsorointiviestintdsin kuuluvilla

elementeilld. Tukimainontaa voidaan kéyttds useisiin tehtéviin:

1) Tukimainonta helpottaa yleisén huomion kiinnittdmisessd sponsorointidrsykkeeseen.

2) Se tarjoaa pohjan yksityiskohtaisemmalle prosessoinnille.

3) Se tasapainottaa sponsorointidrsykkeen selvépiirteisyyden puutetta ja mahdollistaa siten
siirtymisen yksinkertaisista, sponsorin drsykkeiden tunnistamis- ja muistamisreaktioista

sellaisiin reaktioihin, jotka ovat Iihempind markkinoijan tavoitteita. (Pham 1991.)

2.3.4 Markkinointiviestintd mediaryhmittiin

Yrityksilld on kdytettidvissadn lukuisa joukko erilaisia markkinointiviestinnin keinoja merk-
kituotteen rakentamisessa ja myynnin lisdéimiseksi. Taulukossa 3 on esitetty suomalaisyri-
tysten investointien jakaantumisesta eri markkinointiviestintévélineisiin vuonna 1998. Sa-

nomalehdet, suoramainonta ja televisio ovat suosituimpia markkinointiviestinnéin keinoja.
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Sponsoroinnin osuus markkinointiviestinnén kokonaisinvestoinneista on noin 3 %. Yritykset
investoivat sponsorointiin hiukan enemmén kuin radio- ja ulkomainontaan. (Gallup Media

1999.)

TAULUKKO 3. Suomalaisyritysten markkinointiviestintd mediaryhmittéin vuonna 1998
(yhteensd 12,6 miljardia markkaa). (Gallup Media 1999.)

Sanomalehdet 26 %
Suoramainonta 21 %
Televisio 11 %
Aikakauslehdet 9%
Myyméldmainonta 8%
Mainoslahjat 6 %
Messut 6 %
Hakemistot 3%
Hakemistot 3%
Sponsorointi 3%

Tapahtumamarkkinointi 2%

IImaisjakelulehdet 29
Radio 29
Ulkomainonta 2%

2.4 Sponsoroinnin kiiyton syyt

2.4.1 Yleisimmiit syyt sponsorointiin

Yritykselld voi sponsorointiin olla monia eri syitd. Sponsoroinnin tavoitteet voidaan jakaa
suoriin sponsoroinnin tavoitteisiin ja epésuoriin tavoitteisiin. Suorilla sponsoroinnin tavoit-
teilla on lyhytaikainen vaikutus kuluttajien kdytokseen ja huomio on myynnin lisdéimisessa.
Epiasuorat tavoitteet sen sijaan johtavat lopulta (epasuorasti) myynnin lisdédmiseen. Toisin

sanoen sponsori lisdé ensin tietoisuutta ja / tai muuttaa / vahvistaa imagoaan, jonka seurauk-
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sena on myynnin lisésintyminen. Epésuorat sponsoroinnin tavoitteet siséltivit muun muassa
tietoisuuden lisddmisen, kilpailijoiden tapaamisen ja kilpailukyvyn edistimisen heihin néh-
den, uusien markkina-alueiden tavoittamisen, suhteiden luomisen ja imagon vahvistamisen.

(Abratt, Clayton & Pitt 1987, 299-311; Brooks 1994.)

Yritysten mielestid yleisemméit sponsoroinnin syyt ovat: yrityskuvan, imagon ja tuotekuvan
parantaminen, yrityksen ja tuotteen tunnettuuden lisddminen, myynnin lisdfiminen ja yrityk-
sen suhteiden parantaminen sen sidosryhmiin (esimerkiksi kuluttajat, jakelijat vélittdjét,
valmistajat, omistajat, valtiovallan paitoksentekijét, paikalliset yhteisot ja niin edelleen).
Monet yritykset nakivit tirkeind syind myds yhtion maineen parantamisen 1dhiympéristossa
ja/tai ulkomailla seki tydntekijoiden tyomotivaation kohottamisen. Perimméisend syynd
sponsorointiin yrityksilld on kuitenkin se, etté tavalla tai toisella saadaan liséttyd yrityksen
tuottoa. (Crompton 1994, 73; Mainostajien liitto 1989, 3; Sleight 1989, 33.) Heikkosen
(1998, 73) tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset kokivat voimakkaimmiksi sponso-
roinnin motiiveiksi myonteisen mielikuvan sidosryhmissi ja yrityskuvan kehittimisen kan-

sallisella tasolla. Myds myynnin lisdiminen koettiin varsin tarkeédksi (Taulukko 4).

TAULUKKO 4. Sponsorointiin yrityksid motivoivat tekijét (%) (1=ei yhtéén. .. 7=erittdin
paljon) (Heikkonen 1998,73.)

Motivoija (keskiarvo, 1-7) tirked % n=110
Myonteinen mielikuva sidosryhmissi (5,7) 61
Yrityskuvan kehittiminen kansallisella tasolla (5,1) 50
Mediandkyvyys (5,0) 46
Myynnin liséddminen (5,0) 45
Yhtenevit arvot sponsoroitavan kanssa (4,5) 32
Markkinoinnin kohdentaminen tietylle ryhmille (4,5) 29
Sisdisen yrityskuvan ja me-hengen kehittiminen (4,4) 24
Henkil6kohtaiset suhteet (4,1) 23
Tahto auttaa (hyvintekeviisyys) (3,8) 20
Tuotetietoisuuden lisdys (3,4) 23
Uusien tuotteiden lanseeraus (3,1) 15

Yrityskuvan kehittdminen kansainviliselld tasolla (2,6) 11
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2.4.2 Yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen

Sponsorointia on kéytetty melko paljon yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekemiseen.
1990-luvun puolivélissd suomalaisten yritysten mielestd sponsoroinnilla oli suurin vaikutus
tunnettuuden lisééimiseen. (Heikkonen 1998, 75; Lipponen 1996, 6.) Yritys kykenee lisaa-
méén tunnettuuttaan sen saaman niakyvyyden my6td. Talloin esimerkiksi urheilujoukkuetta
sponsoroidessaan havaitsevat yrityksen logon paikalla olevien katsojien lisdksi myds muut
kyseessd olevaa urheilulajia seuraavat ihmiset esimerkiksi television tai sanoma- ja aikakau-
silehtien vilitykselld. (Mullin ym. 1993, 215-216; Vuokko 1993, 77-78.) Urheilijan (tai
muun sponsoroinnin kohteen) kautta saatu ndkyvyys tiedotusvélineissd on varsin monen
yrityksen pyrkimyksend4, joskin sen merkitys vaihtelee toimialoittain. Kulutustavaramark-
kinoilla nékyvyys tiedotusvilineiss4 laskettiin jopa kaikkein tirkeimmaéksi motiiviksi, kun
taas teollisuusyrityksille se oli vasta kolmanneksi tidrkein syy sponsoroinnille. (Crowley

1991.)

LR.O Research:n (1998) tekeméin tutkimuksen mukaan Suomessa viiden muistetuimman
sponsorin muistaminen oli vililld 13-34%. Tdma tarkoittaa sité, ettd muistetuimman sponso-
rin mainitsi 34% suomalaisista viiden ensimméisen yrityksen joukossa. Sponsorien yhteen-
laskettu (autettu + spontaani) muistaminen oli vililld 61-87%. Nama luvut kertovat enem-

minkin suomalaisten mielikuvasta aktiivisista yrityksista.

Ericsson GP kilpailuissa viiden muistetumman sponsorin spontaani muistaminen oli luokkaa
17-73%. Autetulla muistamisella pagstiin lukuihin 47-94%. (Ericsson GP 1998.) Neste Ral-
lissa viiden muistetumman sponsorin muistaminen oli luokkaa 6-87% ja autetun muistami-
sen avulla passtiin lukuihin 37-100% (Valkonen 1998; Viitala 1998). Sen sijaan jagkiekon
MM-kisoissa viiden muistetumman sponsorin muistaminen oli luokkaa 25-54% (Ja#kiekon
MM-97 1997). Jadkiekon SM-liigassa jddtiin huomattavasti alhaisemmalle tasolle, jolloin
spontaani muistaminen oli 19-28% (Lampikoski, Lipponen, Paltola, Sihvonen 1995).

Sponsorointi antaa hyvén pohjan lyhyiden viestien, kuten nimien, sloganien ja symbolien
ndkymiselle. Lyhyilla, fragmentoiduilla viesteilld on havaittu olevan tdrked muistuttava vai-
kutus yritysten markkinointiviestinndn kokonaisuudessa. Viesteilld voidaan avata viylid

muistilohkoissa jo olevaan informaatioon. (Aberg 1989.) Nimitietoisuuden liséfiminen pyrkii
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tekeméin tuotetta tutuksi, silld tutusta on helpompi pitéd kuin vieraasta (Lipponen, 1999,
23))

Rajaretnmin (1994) tekemén tutkimuksen mukaan sponsorointi lisé4 yrityksen tunnettuutta
ldhes vilittdmasti. Jotkut yritykset ovat kiiyttineet sponsoroinnin avulla saatua tunnettuutta
selkedsti hyodyksi kansainvilistyessiin ja laajentuessaan uusille markkinoille. Englantilai-
nen tupakkatehdas John Players tuki formula 1 -talli Lotusta 12 vuoden ajan. Tdmén jélkeen
se tunkeutui Italian markkinoille ilman minkéénlaista mainoskampanjaa. Téstd huolimatta
kaikki tunsivat merkin, koska olivat nihneet sen lukuisia kertoja seké radiossa ja televisiossa
useiden vuosien ajan. (Vierimaa 1983, 29, 31.) Stenbacka (1990,24) kuvaa osuvasti sponso-
roinnin tuomia mahdollisuuksia suomalaisten tuotteiden markkinoinnissa Suomen ulkopuo-
lelle todetessaan: ”Sponsorointi on valttikorttimme. Kysyk#d Euroopan kaduilla ihmisilté,
mité he tietédvéit Suomesta, niin he luettelevat urheilijoita, kulttuurihenkil$ité ja kulttuuriteok-

sia. Hyvéksykddmme tdm4 tosiasia.”

Tuotteen tunnettuuden parantaminen on eris sponsoroinnin tavoite. Sponsoroinnilla ei toki
voida korvata tuotemainontaa, mutta sitd kiiytetdén usein tuotteisiin ja tavaramerkkeihin
liittyvien tavoitteiden saavuttamiseksi. (Tuori 1995, 20.) Adidas oli ennen vuotta 1936 vain
kohtalaisesti menestyvi yritys. Berliinin olympialaiset olivat Adidakselle kuitenkin suuri
menestys. Se oli suostutellut Jesse Owensin pitdméian Adidaksen kenkié timén voittaessa
olympiakultaa. Suotuisa mielleyhtymi niistd menestyksekkéén huippu-urheilijan kéytta-
misti jalkineista oli liipaisin markkinointistrategialle. Montrealin olympialaisissa 82,8 pro-
senttia kaikista yksittdisistd mitalivoittajista kéytti Adidaksen varusteita. Yritys sai téstd val-
tavasti julkisuutta osakseen ja myynti kohosi maailmanlaajuisesti miljardiin dollariin. (Hart-
ley 1988, 206-218.) Annen ja Cheronin (1991, 69-81) tekemén tutkimuksen mukaan sponso-
roivan yrityksen nimen muistamiseen vaikuttaa se, kuinka suuri sponsoroivan yrityksen pa-
nostus on, kuluttajien ennakkotieto yrityksesti ja kuluttajien mielenkiinto sponsoroitavaa ta-

pahtumaa kohtaan.

Fris keino lisétd tuotteen tunnettuutta on yhdistid sponsoroitavan kohteen logoja yritykseen
tai sen tuotteeseen. Kansainvilinen olympiakomitea tutki olympiarenkaiden logon merki-
tystd tuotteen huomionarvon lisddmiseen. Tutkimuksen mukaan suurin osa ihmisisti (63 %)
koki olympiarenkaiden lisddvin tuotteen huomiokykya. (Olympic market research analysis

report 1996, 27.)
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Tutkimusten mukaan sponsoroinnilla on suurempi vaikutus tietoisuuden liséfimiseen kuin
mainonnalla. Sponsoroinnilla on havaittu olevan myos huomattava positiivinen pitk&aikai-
nen vaikutus tietoisuuteen. Sponsorointia voidaan pitié erdéind nopeimmista tavoista tietoi-

suuden lisddmiseen (Marketing and research today 1994, 60-80.)

2.4.3 Tydilmapiiriin vaikuttaminen

Eris syy sponsorointiin on ty6ntekijéiden motivaation lisdéminen seké yhteishengen edisti-
minen tydpaikalla. Englannissa erés vakuutusyhtié sponsoroi televisiossa ldhetettéivas ten-
nisturnausta vain motivoidakseen henkil6kuntaansa. Vakuutukset myydéén ovelta ovelle, ja
tenniskilpailut antoivat myyjille aiheen, misté keskustella kun he menevit myymaéin vakuu-
tuksia. (Mainostajien liitto 1989, 6; Vierimaa 1983,29.) Jotkut yritykset ovat kiyttineet
omissa tilaisuuksissaan sponsoroiviaan henkil6iti ja titen pyrkineet vaikuttamaan tyonteki-
joidensd yhteishenkeen ja motivaatioon. Posti on huomioinut tydntekijit myds sponsoroinnin
kohteena, sponsoroimalla hyvin urheilussa menestyneiti tyontekijéitéddn. Tyontekijét ovatkin
mielenkiinnolla voineet seurata postin omien tyontekijéiden menestymistd. (Brandi nimeltd

posti 1999, 29.)

Eris tapa vaikuttaa tyontekijéiden motivaatioon ja viihtyvyyteen sponsoroinnin avulla on
tarjota tyontekijoille padsylippuja sponsorointikohteiden tilaisuuksiin. Upo Kodinkoneet
toimi jadkiekkoliiton sponsorina 1990-luvun lopussa. Upon 300:n jalleenmyyjiyrityksen
runsaasta tuhannesta tyontekijistéd ainakin 2/3 kévi katsomassa maajoukkueen pelejé. (Suo-
lanen 1999, 15.) Meenaghanin (1983, 21) seké Jifferin ja Roosin (1999) mukaan sponso-
rointi voi edesauttaa myds uuden henkiloston rekrytoinnissa. Valmet mainitsikin timén
erddksi syyksi sponsoroida paikallista paikkakunnan urheilu- ja kulttuurieldméé (Kinnunen

1999).

2.4.4 Etulyintiaseman saavuttaminen

Sponsoroinnin avulla yritys voi saavuttaa etulyontiaseman kilpailijoihinsa néhden. Esimer-
kiksi tapahtumasponsorointi tarjoaa yritykselle erinomaisen tunnettuuden ja myynninedisti-
misen mahdollisuuden. Suojatut oikeudet takaavat sen, ettei kilpailevia yrityksid esiinny sa-

massa tapahtumassa. (Mullin ym. 1993, 219-220; Rauste 1997, 475-477.) Los Angelesin
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olympialaisissa vuonna 1984 Fuji oli sponsori Kodakin sijasta. Silloin Fuji voitti 30 % Ko-
dakin markkinoista. Vastaavanlainen tilanne tapahtui kun American Express menetti olym-
pialaisten sponsoroinnin Visalle. Samalla se menetti todella paljon asiakkaita. Atlantan
olympiakilpailujen (1996) kilpailupaikoilla esimerkiksi Amex ei korttina kelvannut, silld Vi-
sa omisti kéyttdoikeudet. (Repo 1996, 22.) Kilpailuedun saavuttaminen oli my6s Xeroxin
keskeisimpid syitd olla mukana Atlantan olympialaisten pddsponsorina. Heilld viesti asiak-
kaille olympialaisten padsponsorina oli osoittaa osaamista asiakirja-alan ykkdstoimittajana
maailmassa. Tunnettuuden lisdsiminen ei ollut oleellisin asia, silld se on Xeroxilla jo ennes-

tééin suhteellisen hyvi. (Niiniluoto 1997, 40-42.)

Erééind syynd sponsorointiin yritykset mainitsevat kilpailijoiden uhan. Jotkut yritykset kerto-
vat, etteivit ne ole niink&&n kiinnostuneita sponsoroinnin tuomista mahdollisuuksista, vaan
heill4 ei yksinkertaisesti ole varaa olla sponsoroimatta. Tdm4 tarkoittaa sit4, ettd elleivit he
sponsoroi, heidén kilpailijansa sponsoroivat. T#ll6in sponsorointi nihddén ehkéisevini tak-
tiitkkana, jonka tarkoituksena on vihentii kilpailijoiden uhkaa. Reebok lisdsi sponsorointiaan
Atlantan olympiakisoihin vuonna 1996 saadakseen kilpailuedun Nikeen verrattuna. (Chmie-
lewski 1996.)

2.4.5 Imagon parantaminen

Imagon parantaminen on useille yrityksille varsin keskeinen syy sponsorointiin. Kojon ja
Lipposen (1991, 50) tutkimuksen mukaan 1/3:lle suomalaisyrityksistd oli yrityskuvan kehit-
tdminen heidén sponsorointinsa tirkein padméadrd. Myos muissa tutkimuksissa (Heikkonen
1998; Morris & Irwin 1996.) imago on ndhty erdiksi tarkeimméksi sponsoroinnin tavoitteek-
si / motiiviksi. Yrityskuvaa voidaan kehitti4 valitsemalla sponsoroinnin kohde halutun ima-
gon mukaan. Ajatuksena on, ettd yrityksen imagoa lisitdiin siirtdiméalld sponsoroitavan koh-
teen imagoa yritykseen (Kuvio 5). (Martin 1994, 30.) Sponsori er#ll4 tavalla lainaa kohteen
imagoa ja hyddyntéi sitd tapahtumassa eri markkinointiviestinnén keinoin (Tuori 1989, 21).
Positiivinen imago auttaa yritystd, sen tuotteita tai sen tuotemerkkeji erottumaan markki-
noilla toisista yrityksisti. (Brooks 1994, 172). Javalgin, Traylorin, Grossin ja Lampmanin
(1994) tekemén tutkimuksen mukaan sponsoroinnilla on enemménkin mielikuvaa vahvistava
vaikutus, ei niink#4n uusia assosiaatioita luova. Yritys haluaa liittd4 brandiinsi positiivisia
mielikuvia. Tahén sponsorointi tarjoaa sellaisen mahdollisuuden, jota kovinkaan monella

muulla markkinointiviestinnén keinolla ei kyeti tarjoamaan. (Lipponen 1999, 65.)
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sponsoroitavan kohteen imago yrityksen imago

X ¥

imagojen vilinen sopivuus

v

yrityksen imagoa lisétédin siirtimélld kohteen imago yritykseen

KUVIO 5. Kohteen imagon siirtiminen yritykseen (mukaellen Martin 1994, 30.)

Imagoon liittyvistd motiivista hyvé esimerkki on Adidas. Adidas- tuotemerkin tunnettuus oli
vuonna 1988 noin 98 %. Sponsoroinnillaan Adidas ei pyrkinytkéin tunnettuuden lisdémi-
seen, vaan nimenomaan imagon nostamiseen. (Ryssel & Stamminger 1988, 111.) Viidennes
suomalaisista suuryrityksisti koki vuonna 1995 yritys-/ tuotekuvan muuttamisen sponso-
roinnin avulla hyvin tirkeédksi. (Heikkonen 1998, 75.) Imagon luomiseen / muuttamiseen
menee yritykseltsi usein useampia vuosia. Benvenisten ja Piquetin (1988) mukaan jatkuvalla
pitempiaikaisella sponsoroinnilla on suurempi vaikutus yrityksen imagoon kuin yksittiisilld
sponsorointitapahtumilla. Yritys, joka sponsoroi jatkuvasti jotakin tiettyd kohdetta osoittaa
lojaalisuutta, kun taas yksittdisen tapahtuman sponsorointi saattaa jéttds yrityksestd kaupalli-

sen hyviksikdytén kuvan.

Eris esimerkki imagoon vaikuttamisesta on olympialaisten sponsorointi. Kansainvilisen
olympiakomitean tekemén laajan tutkimuksen mukaan ihmisten mielikuva olympiasponso-
reista oli varsin positiivinen. Olympiasponsorit ndhtiin hyvamaineisina, alansa johtavina, in-
novatiivisina ja korkealaatuisia tuotteita tarjoavina yrityksini. Huomattavaa on my®os se, ettd
timénkaltainen mielikuva olympiasponsoreista on sdilynyt usean vuoden ajan. (Olympic

market research analysis report 1996.)

Rajaretnam (1994, 62) vertasi tutkimuksessaan mainonnan ja sponsoroinnin vaikutusta yri-
tyksen imagoon. Hénen tutkimuksensa mukaan sponsoroinnilla on huomattavasti suurempi
vaikutus yrityksen imagoon kuin mainonnalla. Sponsoroinnilla havaittiin olevan positiivi-
nen, pitkdaikainen vaikutus yrityksen imagoon. Sponsorointi vaikuttaa yrityksen imagoon

kokonaisuutena. Vaikutus ei kuitenkaan ole samansuuruinen kaikkiin imagon asteisiin.
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Sen sijaan tutkimuksen mukaan mainonnalla ja tuotekampanjalla on suurempi vaikutus

tuotteen imagoon kuin sponsoroinnilla.

Urheilun sponsorointi on oiva viline luotaessa tai muutettaessa tuotteen imagoa. Urheiluun
assosioimisen kolme muotoa, jotka rakentavat tai lisd#vit tuotteen imagoa ovat imagon as-
sosioiminen, tuotteen assosioiminen ja palvelun assosioiminen. Imagon assosioimisesta on
kyse esimerkiksi silloin, kun Bud Light sponsoroi Ironman Triathlon kisoja Havaijilla edis-
tadikseen terveellistd vihékalorista imagoa. Tuotteen assosioimisella tarkoitetaan sitd, kun
esimerkiksi Adidas sponsoroi juoksutapahtumia, joilla on suora tuotesuhde urheilukenkien
kayton kanssa. Palvelun assosioimisesta on kyse silloin, kun esimerkiksi yritys, joka tuottaa
shampoota, sponsoroi golfia "puhdasta" aktiviteettia, luodakseen assosiaation tuotteensa pal-

velun kanssa. (Irwin & Asimakopoulos 1992, 47.)

IVECO:n rekat Yhdysvalloissa on erés tyyppiesimerkki imagon muuttamisesta sponsoroin-
nin avulla. IVECO selvitti tutkimusten avulla, miksi sen myynti oli heikko. Syyni heikkoon
myyntiin oli se, ettd ihmiset mielsivit IVECON rekat eurooppalaisiksi heikoiksi kulkuvili-
neiksi verrattuna macho tyylisiin amerikkalaisiin kilpailijoihin. Syyn selvittyd IVECO pyrki
muuttamaan imagoaan machomaisemmaksi sponsoroimalla raskaansarjan nyrkkeilyd. Kam-
panja osoittautui suurmenestykseksi. IVECO onnistui muuttamaan imagoaan machomai-

semmaksi ja tavoittamaan lisdksi avainpaitoksentekijit. (Meenaghan 1991a, 41.)

2.4.6 Goodwillin luominen

Sponsorointia voidaan kéyttds niin sanottuna goodwillin rakentajana ja niin se toimii erin-
omaisena suhdetoiminnan (PR) edistéjind. Goodwilliin liittyy yrityksen liittiminen yhteis-
kuntaan. Urheilu on yhteiskunnallisesti varsin arvostettua, jolloin sen tukeminen antaa yri-
tyksestd myonteisen kuvan ja luo samalla suhteita yhteiskuntaan. Sponsoroimalla urheilua
yritys voi myds erédélld tapaa osoittaa vilittdvinsa yhteiskunnallisista arvoista. Olemalla
"hyvé kansalainen" yritys antaa niin jotain takaisin yhteiskuntaan. Sponsoroitavan kohteen
ei aina tarvitse olla niin sanottu huipputapahtuma tai huippu-urheilija, sill yleistd arvostusta
herattdd my0ds esimerkiksi pienemmaén tai vaikeuksissa olevan urheiluseuran tukeminen.
(Mullin, Hardy & Sutton 1993, 217-218.) Kansainvilisen olympiakomitean vuonna 1996

tekemén tutkimuksen mukaan suuri osa tutkimukseen osallistuneista ihmisisti (45%) piti
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olympialaisia sponsoroivia yrityksié niin sanotusti hyvind yrityskansalaisina. Néin yritykset

koetaan yhteiskunnasta vilittavind. (Olympic market research analysis report 1996.)

2.4.7 Myynnin edistiiminen

”En usko, ettd joku ndhtyddn koripallo-ottelussa telkkarissa laitamainoksen ponkaisee siitd
heti ostamaan. ” — Marja Holm, Telecom Finland Oy:n (TELE) markkinointijohtaja. (Holm,
1997, 42.)

Useiden eri yritysten sponsorointi motiivina on myynnin edistdminen. Yhdysvalloissa
myynnin lisddiminen on noussut sponsoroinnin tarkeimmaksi tavoitteeksi. (Irwin & Sutton
1994, 375.) Popen ja Vogesin tutkimuksen (1994, 41) mukaan sponsorit, joiden tuotteet ovat
suorassa yhteydessd urheiluaktiviteettiin, ovat yleisimmin sponsoreina. Tédstd hyvini esi-
merkkiné ovat urheiluvilineyritykset, joiden tuotteet ja logot ovat nikyvisti esilld urheilu-
kilpailuissa. Esimerkiksi hiihtokilpailuissa tulevat suksimerkit selvisti esille, voittajan nosta-
essa sukset ylos kohti kameraa. (Jeannet & Hennessey 1988, 455.) Hyvini esimerkkind
myynnin edistdmisestd kidy myos Puman sponsorointistrategia. 1980-luvun alkupuolella Pu-
man myynti- ja markkinaosuus alkoi Yhdysvalloissa heiketd. Markkinaosuus tippui 12 %:sta
7 %:iin. Téll6in Puma péitti tehd4 jotain ja allekirjoitti kuuden vuoden sponsorointisopi-
muksen tennistihti Boris Beckerin kanssa. Vuonna 1984 Puma myi ainoastaan 15 000 ten-
nismailaa. Vuonna 1985 Beckerin voittoisan Wimbledon tennis -turnauksen jalkeen myynti
kohosi 150 000:een mailaan. (Jeannet & Hennessey 1988, 456-457.) Vuonna 1986 nousi
myynti 300 000:een mailaan. Puma uskoi, ettd Beckerin Wimbledonin tennisturnauksen

voitto toi sille lisimyyntid 50:n miljoonan dollarin arvosta. (Wilson 1988, 55.)

Padkaupunkiseudun Honda-auton myynnisté vastaavan Rissan mukaan Vehon ja Jokereiden
yhteistyd vuonna 1995 toi Veholle 56 suoraa autokauppaa. Liséksi on laskettava ne kaupat,
jotka syntyivit sponsoroinnin avulla saavutetun autonostajien kiinnostuksen lisdéntymisen
myo6td. Niiden miardd on vaikea suoraan laskea, mutta Hondan myynnin kasvu kertonee
osaltaan sponsoroinnin onnistumisesta. Hondan myynti padkaupunkiseudulla kasvoikin
tuolloin 68% edellisvuoteen ndhden. (Latvanen 1996b, 27). Hartwall aloitti yhteistyén Suo-
men jadkiekkomaajoukkueen kanssa vuonna 1994. Vuonna 1995 voitettu jadkiekon maail-
manmestaruus oli Hartwallille suuri menestys. T#ll6in sen tuotemerkki Karjalan vuotuinen

kulutus nousi 23 miljoonasta litrasta 50 miljoonaan litraan. Samalla sen markkinaosuus péi-
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vittdistavarakaupassa kolminkertaistui 12,6 prosenttiin. Vaikka kokonaisvaikutusta ei voi-
kaan kokonaan laskea sponsoroinnin ansioksi, voidaan sen merkitysté téssé tapauksessa pitié

erittdin merkittivéni. (Koskinen 1997, 5.)

Kaikki myynninedistdmisen tutkimustulokset eivit ole olleet yhté positiivisia. Sandlerin ja
Shanin (1993, 42) Barcelonan vuoden 1992 olympialaisten yleisolle teettimén tutkimuksen
mukaan 69 % vastaajista totesi, ettei sponsoroinnilla ollut lainkaan vaikutusta heidén os-
toihinsa. 7 % sanoi pakkauksen olympialogon vaikuttaneen heidén ostopéétokseensd. Spon-
soroinnin suosiminen ei siis vilttiméttd suoraan vaikuta kuluttajan ostopéétokseen. Lisdksi
on erittdin vaikea osoittaa, etti myynnin kohoaminen johtuu juuri sponsoroinnista. Toisaalta
aina ei ndin kuitenkaan ole, miti kuvaa Barcelonan olympialaisten jilkeen tehty kuluttajatut-
kimus. Tutkimuksen tulokset nimittiin osoittivat, ettd 75% kyselyyn osallistuneista ostaisi
mieluummin olympialaisten sponsorin tuotteita kuin ei-sponsorin tuotteita. (Ober 1996.)
Sponsoroinnin positiivisia vaikutuksia ostokdyttdytymiseen on saatu myds Yhdysvalloista,
jossa tehdyn tutkimuksen mukaan sponsorointi johtaa suurempaan ostotodennékdisyyteen.
Tutkimukseen osallistuneista 53% sanoi sponsoroinnin lisédévan ostohalukkuutta, 39% koki,
ettei silld ollut vaikutusta ja 8%:n mielestd sponsorointi vaikutti kielteisesti heidén ostoha-

lukkuuteensa. (Schuman, 1986.)

2.4.8 Tietyn kohderyhmiin tavoittaminen

Sponsorointia voidaan k#yttii tietyn kohderyhmin tavoittamiseen. Sponsoroimalla tiettyd
kohdetta kyetédén vaikuttamaan siti seuraavaan segmenttiin. Varsin usein jarjestettavit ta-
pahtumat houkuttelevat paikalle samoista asioista kiinnostuneita ihmisia. Kohderyhm4 ajat-
telua voidaankin pitéd erddlld tapaa sponsoroinnin vahvuutena. Esimerkiksi Coors (viiden-
neksi suurin olutmerkki Yhdysvalloissa) kiyttdessdsin demograafisia perusteita sponsoroin-
nissaan, luopui tenniksen ja golfin sponsoroinnista, koska nédiden lajien fanit pitdvit enem-
mén viineistd kuin oluesta. Sittemmin Coors on panostanut enemmén autokilpailuihin ja
motocrossiin, koska ndiden lajien fanit kéyttivit enemmén olutta kuin muiden lajien fanit.
(Mullin ym. 1993, 216-217.)

Pankit ja vakuutusalan yritykset ovat sponsoreina maratonkilpailuissa, koska suuri osa ma-
ratonin juoksijoista ja katsojista on korkeamman tuloluokan ihmisié, jotka ovat potentiaalisia

asiakkaita pankki- ja vakuutusalan palveluita myytéessi. (Callecod & Stotlar 1990, 82.)
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Myos tunnettu kellomerkki Rolex on omaksunut omassa sponsoroinnissaan kohderyhmé-
ajattelun. Té4td osoittaa vuonna 1984 Rolexin sponsorointi esteratsastuskilpailuihin Yhdys-
valloissa. Rolex pyrki etsiméin asiakkaita sellaisista ihmisisté, joilla on varaa ostaa arvokas
rannekello. Tilastojen mukaan 3,5 miljoonalla hevosenomistajalla oli tuolloin keskiméérin
50 000 dollarin vuositulot ja 54%:a heistd omisti 297 000 dollarin arvoisen talon. Niin ikddn

Rolex sponsoroi samoin perustein myds hevospooloa Ranskassa. (Watters 1987, 34.)

Halutun kohderyhmén tavoittaminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden suhteen luomiseen
mahdollisiin asiakkaisiin. Analyysi kohderyhmén mielenkiinnon kohteista auttaa yritystd
valitsemaan halutun sponsorointikohteen. Pyrkiessdin Saksan markkinoille Nokia kaytti
sponsorointia erdind keinona tihin. Saksassa Nokia sponsoroi Nokia Masters Grand Prix —
tennisturnausta, Leningrad Cowboysin konsertteja sekd mékihyppya. Kyseiset kohteet valit-
tiin, koska saksalaiset ovat erittdin kiinnostuneita kyseisistd lajeista ja yhtyeestd. Vastaavasti
tunkeutuessaan Ruotsin markkinoille Nokia sponsoroi hevos-, tennis- ja golf tapahtumia.
Nokia 16i itsensi lapi, media noteerasi tapahtumat ja yritysmaailmankin tietoisuus lisééntyi.
Nokian markkinaosuuden kasvu osoittaa projektien onnistuneen hyvin. (Veijalainen, 1994b,

5.)

Viestinnéssd on oleellista kohdentaa sanoma jollekin tietylle kohderyhmalle. Laajan, epého-
mogeenisen kohderyhmén tavoittaminen on seké vaikeaa ettd kallista. Kohdentaminen ra-
jattuun kohderyhmé#n parantaa viestinnén tehokkuutta. (Jiffer & Roos 1999, 93.)

Crowleyn (1991) tutkimuksen mukaan tirkein sponsoroinnin avulla tavoiteltu kohderyhma
olivat nykyiset asiakkaat ja toiseksi tirkeimméksi kohderyhmaéksi koettiin potentiaaliset
asiakkaat. Thwaitesin ja Aquilar-Manjarrezin (1996) tekemén tutkimuksen mukaan yritykset
nikivét tarkeimpind sponsoroinnin kohderyhmini potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden li-
sdksi yrityssektorin. Myos paikallista viest6d pidettiin melko tirkeénd kohderyhmini. Etni-
sid ryhmié, tavarantoimittajia ja hallitusta ei sponsoroinnin avulla pyritty juurikaan tavoitta-
maan. Heikkosen (1998, 74) tutkimuksen mukaan Suomen suurimmista yrityksistd hieman
vajaa puolet (47 % ) kohdentaa sanomaansa joillekin tietyille viestéryhmille. Hieman vé-
hemmin (45 %) kohdennetaan tietyille alueille. Téarkeimpén4 sponsorointisanoman kohde-
ryhménd yritykset pitivit omia kutsuttuja asiakkaitaan. My0s tapahtuman yleiso, suuri yleisoé
ja television vilitykselld tapahtuvaa seuraava yleis6 koettiin tirkedksi kohderyhmaéksi (Tau-
lukko 5).
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TAULUKKO 5. Eri kohderyhmien merkitys suomalaisille yrityksille (%). (1 = merkitykse-
ton, ....7 = erittdin tirked) (Heikkonen 1998, 74.)

Kohderyhma (n=110) keskiarvo tiarked % (6-7)
Omat kutsutut asiakkaat 49 50
Tapahtuman yleiso 4,8 39
Suuri yleisoé 4,7 41
Television vilitykselld tapahtumaa

seuraavat 4.5 42
Oma henkil6std 4.5 20
Lehtien vilitykselld tapahtumaa

seuraavat 4.4 28
Paikalliset pasttdjat 3,9 22
Tapahtuman esiintyjét / urheilijat /

tekijat 3,8 19
Jarjestdvi organisaatio itse 3,7 17

Kuluttajaryhmittiin luokiteltuna yritykset pyrkivit suuntaamaan mainossanomansa urheilun
vilitykselld eniten tydssikidyville viestslle. Osittain timé saattaa johtua muita ryhmié suu-
remmasta ostovoimasta. Nuoriin yritykset kohdentavat sanomaansa Kojon ja Lipposen

(1991) tekemén tutkimuksen mukaan varsin vihén (Taulukko 6).
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TAULUKKO 6. Tarkein kuluttajaryhma, jolle yritys pyrkii suuntaamaan mainossanomansa
urheilun vilitykselld (Kojo & Lipponen 1991)

Ty0Ossdkdyvi viestod 48 %
Nuoret, alle 18-vuotiaat 10 %
Varhaisnuoret ja koululaiset 8%
Opiskelijat 2%
Lapsiperheet 2%
Elakeldiset 1%
Kaikki edelld mainitut 17 %
Muut 12%
Yhteensd 100 %

Pyrittidessé tavoittamaan haluttu kohderyhma on oleellista muokata viesti siten, ettéi kohde-
ryhmi havaitsee sen. Esimerkiksi haluttaessa tavoittaa kunnan p#éttdjid voidaan sponsoroita-
van tapahtuman yhteyteen jérjestdi vip-tilaisuus, johon kutsutaan kunnan pééttsjid. Jiffer ja
Roos (1999) pitdvit tirkeédnd, ettd vaikka sponsoroinnilla ei pyrittéisi tavoittamaan suoranai-

sesti omaa henkilostod, olisi tarkedd tiedottaa henkilostolle yrityksen sponsorointikohteista.

Sponsoroinnin kohdentamisessa on havaittavissa eroja suomalaisten suuryritysten toimialo-
jen suhteen. Monialan yrityksistd puolet koki kohdentamisen erittéin tarkedksi. Muista toi-
mialoista 23-42 prosenttia koki kohdentamisen merkityksettoméksi. Pankki- ja vakuutus-
alalla yksiké#in yritys ei pitdnyt kohdentamista erittiin tirkednd. (Heikkonen 1998, 76.)

Hyvin toteutettu sponsorointi tarjoaa yritykselle mahdollisuudet kontaktien luomiseen toisiin
yrityksiin. Neste Rallia on sanottu suomen suurimmaksi b-to-b tapahtumaksi. Arvion mu-
kaan tapahtumalla on noin 8000 yritysvierasta. My6s Pori Jazz on oiva tapa solmia liike-
kontakteja, silld Pori jazzeilla vieraile vuosittain yli 3000 yritysvierasta. (Sepponen 1997.)
Adlénin mukaan esimerkiksi kulttuuritapahtumissa vierailee paljon suurten, kansainvélisten
yritysten ylimpié johtajia. T4ll6in tapahtuman sponsorina olisi hyvit edellytykset suhteiden
luomiseen toisiin yrityksiin. Adlén arvioi kuitenkin, ettd Suomessa monetkaan yritykset eivit
ole vield tajunneet, miten arvokkaita kontaktikanavia sponsorointitoiminnan avulla voi aueta.
(Hankkila 1995, 17.) Suuremmissa projekteissa, joissa on mukana useita yrityksid, mielle-

tdsin sponsorointi yhi useammin my6s mahdollisuudeksi luoda arvokkaita liikeyhteyksid
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projektin muihin sponsoreihin. Sen sijaan, ettd muiden yritysten osallistuminen ndhdéén kil-
pailuksi, 1hdetésn yhd useammin siité, ettd muista sponsoreista voi kehittyd omalle yrityk-

selle potentiaalisia asiakkaita. (Saastamoinen 1994.)

Crowley (1991, 15-21) jaottelee sponsorit neljain kategoriaan sen mukaan, millaisia tavoit-
teita ja sidosryhmi# yritys priorisoi sponsoroinnillaan:

A) Asiakasorientoituneet sponsorit

B) Yhteiskuntaorientoituneet sponsorit

C) Henkildstdorientoituneet sponsorit

D) Sidosryhméorientoituneet sponsorit

Huomattavaa on, ettd saman yrityksen eri sponsorointiprojektit voivat olla luonteeltaan eri
tyyppisid. Téll6in jokin projekti saattaa edustaa asiakasorientoitunutta sponsorointia, toisen
projektien ollessa lahinné yhteiskuntaorientoitunutta sponsorointia. Tarkeimmit sidosryh-
miit, joihin sponsoroinnilla pyritdsin vaikuttamaan ovat asiakkaat, rahoittajat, henkilosto,
jakelukanavan jdsenet, vaikuttajat ja media. Kuviossa 6 on esitetty sponsoroinnilla tavoitel-

tavia vaikutuksia yrityksen oleellisimmissa sidosryhmissi.

Asiakkaat Myyntia
. . Pu..
Rahoittajat ddomaa
i T
/ Henkilosto uottavuutta
Sponsorointi
—— Jakelukanavat
Vaikuttajat Yhteistyotd
; Julki
Media ulkisuutta

KUVIO 6. Sponsoroinnilla tavoiteltavat vaikutukset tirkeimmissé sidosryhmissi (Crowley
1991, 13.).
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3 SPONSOROINNIN KOHTEET

3.1 Yleisimmiit sponsorointikohteet

3.1.1 Sponsorointikohteiden jaottelu

Bruhnin (1987 ja 1994) mukaan sponsoroinnin kohteista voidaan kéyttd4 kolmijakoa urhei-
lun, taiteiden ja sosiaalisen sponsoroinnin kohteisiin. (Kuvio 7) Erityisesti urheilu ja kulttuu-
risponsorointi kohteina esiintyvit kirjallisuudessa ja yritysten tekeméssé jaottelussa (Bruhn
1987; Gillies 1991; Hermans 1997; Meenaghan 1983). Kuviossa 7 kolme laajaa kategoriaa
on edelleen jaoteltu useiksi alagategorioiksi (Bruhn 1987).

sponsorointi
urheilusponsorointi kulttuuri sponsorointi  sosiaalisten kohteiden
/ / / \ sponsorointi
golf jadkiekko  ooppera visuaalinen taide elokuva  koulutus luonnonsuojelu
yksilo joukkue lajiliitto yksilé6 nédyttely museo yksilé kirjasto yliopisto

KUVIO 7. Sponsorointikohteiden jaottelu. (Bruhn 1987.)

Meerabeau, Gillett, Kennedy, Adeoba, Byass ja Tabi (1991, 39) jakavat sponsoroinnin koh-
teet viiteen padkategoriaan, jotka ovat urheilusponsorointi, taiteiden sponsorointi, luonnon-
suojelu ja hyvintekeviisyys, koulutus ja media. Suomessa usein kiytetty jaottelu on urhei-

lusponsorointi, kulttuurisponsorointi, tiedesponsorointi, taidesponsorointi, ymparistokohtei-

den sponsorointi ja sosiaalisten kohteiden sponsorointi (Mainostajien Liitto1999.)
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3.1.2 Suosituimmat sponsorointikohteet

Sponsoroinnin kohteista urheilu on ollut kautta aikojen ylivoimaisesti suosituin kohde ja on
sitd edelleen. Taiteet ja kulttuuri tulivat sponsoroinnin kohteiksi huomattavasti myohemmin.
(Mainostajien liitto 1994; Mainostajien Liitto 1999.) Viime vuosina kiinnostus yhteiskun-
nallisiin, koulutuksellisiin ja ympéristokohteisiin on kasvanut selvésti.(Incorporated society
of British advertisers 1993, 5; Mainostajien Liitto 1999). Muutaman viime vuoden aikana on
ollut puhetta urheiluun kohdistuvan sponsoroinnin vihenemisesti. Kaytdnnossd tdma ei kui-
tenkaan ainakaan vield ole juurikaan nikynyt. Vuonna 1997 ldhes kaikki (97 %) Mainostaji-
en Liiton kyselyyn vastanneista yrityksistd (n=183) sponsoroivat urheilua. Vuotta mychem-
min 93 % yrityksisti kertoi sponsoroivansa urheilua. Toiseksi suosituin kohde oli tuolloin
kulttuuri, jota sponsoroi 45 % vastaajista. (Mainostajien Liitto 1998; Mainostajien Liitto
1999.) Koko maailmassa sponsorointiin kohdistetuista investoinneista kaksi kolmasosaa
suuntautuu urheiluun ja neljannes kulttuuriin. Suomessa suhde on samankaltainen..
(http://www.sponsorship.com/forum/ FAQ.htm 1998; Scheinin 1997, 14).

3.1.3 Urheilusponsorointi

”Urheilu on loistava sponsorointikohde. Siind on helppo saavuttaa nikyvyys olematta tyyli-
ton. Se on vaikeampaa esimerkiksi kulttuuritapahtumissa. Sirottelepa yrityksen logoja oop-

perajuhlille.” - Kimmo Lipponen, Veikkauksen tutkimuspaéllikko (Torvinen 1999.)

Suomen liikunnan ja urheilun (SLU) ja Jyviskylédn yliopiston tekemén tutkimuksen mukaan
Suomen suurimmista yrityksistd vuonna 1995 93 % sponsoroi urheilua. Toimialoittain tar-
kasteltuna 81 % urheilua sponsoroivista yrityksistd kohdisti tuolloin tukensa huippu-
urheiluun, hiukan yli puolet sponsoroivat nuorisoliikuntaa ja vain yksi sadasta yrityksesté

sponsoroi erityisliikuntaa. (ks. Heikkonen 1998, 69.) Urheilulla on Suomessa vahva yhteis-

kunnallinen asema ja Suomea pidetién urheilukansana. Suomen Urheiluliiton (1988 ks. Tuo
ri 1995) tekemén tutkimuksen mukaan 36 % suomalaisista suhtautui urheilusponsorointiin

erittdin myonteisesti ja 50% melko myénteisesti.

Suomalaisista yrityksistd suurin osa panostaa joukkueurheilun sponsorointiin. Joskin myds
yksil6-ja urheilutapahtumiin panostetaan varsin paljon (Taulukko 7). Vuonna 1997 urheilun

sponsorointikohteista rahallisesti eniten yritykset investoivat moottoriurheiluun, panostusten
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ollessa arvoltaan 998 miljoonaa dollaria. Toiseksi eniten urheilulajeista yritykset investoivat
golfiin, summan ollessa 614 miljoonaa dollaria. (IEG sponsorship report 1998.) Vuonna
1998 markkamaérédisesti sponsoroiduin laji oli jalkapallo, johon investoitiin 917 miljoonaa
dollaria (Sponsorship research international 1998). Kolmen vitmeisen vuoden aikana urhei-
lusponsoroinnin kohteissa (yksilé/joukkue/tapahtuma) ei ole tapahtunut suuria muutoksia.
Tosin joukkueurheilun suosio tippui vuoden 1997 79 %:sta 69 %:iin vuonna 1998. (Mainos-

tajien Liitto 1999).

TAULUKKO 7. Suomalaisten yritysten sponsorointi urheilukohteittain. (Mainostajien Liitto

1999.)
% vastaajista sponsoroinut | 1998 1997 1996
Urheilu (yhteensd) 93% |97% |91%
Yksilourheilu 2% |54% |51%
Joukkueurheilu 69% [79% |67%
Urheilutapahtuma 56% |63% |61%

Sponsoroitaessa yksilurheilijaa, voidaan téti pit44 monessa suhteessa riskialttiimpana kuin
joukkueen tai tapahtuman sponsorointia. Joukkueen menestymiseen ei yksittéisilla seikoilla
ole niin suurta vaikutusta, silld esimerkiksi joukkueen muut jisenet voivat paikata yhden
joukkueen jdsenen epdonnistumista. Sen sijaan yksil6urheilijan ollessa kyseessd on menes-
tyminen usein huomattavasti pienemmisti seikoista kiinni. Lis#ksi yksilSurheilijan louk-
kaantuminen on sponsoroinnin kannalta selvi haitta. Joukkueurheilussa sen sijaan ei yksit-
tdisen urheilijan loukkaantuminen ole niin merkittéva seikka. Jotkut tiimipohjaiset yritykset
heijastavat arvopohjaansa myos sponsorointiin tehden yhteistyotd urheilun puolelta ainoas-
taan joukkueurheilun kanssa. Toisaalta yksilourheilija voidaan monissakin tapauksissa hyo-
dyntid sponsoroinnissa héinen persoonallisuutensa ansiosta tehokkaammin kuin joukkuetta.

(Ryssel & Stamminger 1988, 110-116.)

Hyvi esimerkki onnistuneesta yksiléurheilijan sponsoroinnista on ex-koripalloilija Michael
Jordanin sponsorointi. Sponsorship research international USA:n tekemén tutkimuksen mu-
kaan 40 % yhdysvaltalaisista osasi yhdist44d Michael Jordanin hénen sponsoreihinsa. Micha-

el Jordania sponsoroineet yritykset olivat muistetuimpia vuosina 1996 - 1998. (ks. Sport Bu-
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siness 1998) Suomalaisista yksilourheilijoista voidaan menestyksekkédind sponsoroinnin
kohteina mainita hiiht#ja Mika Myllyl4, jalkapalloilija Jari Litmanen, jddkiekkoilija Teemu
Selédnne sekd formula-ajaja Mika Hikkinen. Kyseiset urheilijat ovat erittdin tunnettuja hen-
kilsitd maailmalla. Erityismainintana mainittakoon Mika Hikkinen, joka oli Suomen tunne-
tuin henkild maailmalla vuonna 1997 (Seppénen 1997, 26). Kyseiset urheilijat ovat menes-
tyneet kansainvilisesti erittdin hyvin, mutta myds heidén muu esiintymisensa ja kéyttaytymi-
sensd on ollut yleisesti ottaen varsin mallikasta. Kohteet ovat suomalaisen mittapuun mu-
kaan harvinaisia, silld heidéin sponsoroinnistaan on kiinnostunut enemmén yrityksié kuin

kohde voi ottaa vastaan. (Laakso 1999, 12-13.)

Erityisen suosittua urheilun sponsorointi oli 1980-luvulla. Tuolloin muihin kohteisiin sijoi-
tettiin huomattavasti vihemmén rahaa kuin urheiluun. Tuori luottaa urheilun pitévén pintan-
sa sponsoroinnin kohteena jatkossakin. Tosin se menettii massiivista asemaansa muille
kohteille, joiden avulla sponsori haluaa erottua kilpailijoista tai luoda yhteyksii tietyn alan
kermaan. Urheilusponsoroinnin avulla yrityksen on helppo tavoittaa suuret massat, mutta
pienemméin kohderyhmiin tavoittamiseksi saattaa kulttuuri, tiede tai koulutus olla sponsorin

kannalta mielenkiintoisempaa. (Salovaara 1999, 8-10.)

Urheilulla on muutamia selvii etuja muihin kohteisiin néihden. Ensinnékin urheilun avulla
tavoitettu kohderyhmi on hyvin suuri. Urheilutapahtumat ja urheilukilpailut kiinnostavat
suuria yleisémérid. Taman lisdksi myds media on erittdin kiinnostunut urheilusta, miki te-
keekin urheilusta erityisen kiinnostavan sponsorointikohteen. (Kelehar 1989, 42-43.)
Urheilu siséltaa tehokkaan jannityksen ja riskin elementin. Liséksi urheilu on nédyttdvad ja
sen kieli on kansainvilisti, eikd kovin kulttuurisidonnaista. My0s taloudellinen ajattelu tulee
urheilussa esille, silld urheilu on helppo kaupallistaa ja yrityksilld on valittavana runsaasti

kohteita. (Tuori 1995, 51.)

Urheilusponsoroinnilla on olemassa omat haittapuolensa. Suomalaista urheilusponsorointia
vaivaa pirstaleisuus. Joukkueiden pelipaidat ovat usein tdynné sponsoroijien logoja. Kohler
vertaakin osuvasti pelipaitoja tilkkutikkeihin. Mik&én nimi tai logo ei erotu kunnolla massan
joukosta. Useissa maissa tilanne on toinen. Esimerkiksi Englannissa jalkapallojoukkueen
pelipaidassa on ainoastaan yhden yrityksen, pasisponsorin, nimi. Urheilusponsoroinnin ris-
keihin liittyvit keskeisesti loukkaantumiset, menestyméttomyys, doping ja urheilun eri lie-

veilmiot. (Koskinen, 1999, 22; Lehto, 1999, 10.)
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Urheilusponsoroinnissa ovat riskini loukkaantumiset, jolloin urheilija on estynyt urheile-
maan, eikd my6skiin tilloin kykene edustamaan yritystd. Téll6in varsinkin yksittédisen ur-
heilijan kohdalla on riski suurempi, kuin sponsoroitaessa koko joukkuetta. Loukkaantumiset

heijastuvat usein menestyméttdmyyteen. (Siukosaari 1987, 40; Sleight 1989, 129-130.)

Viimeaikoina esilld olleet Kansainvilisen olympiakomitean lahjusskandaalit ovat olleet ne-
gatiivista mainosta urheilulle (Mielonen 1999, C9). Pesipallon sopupelit kuuluvat osaltaan

urheilussa esiintyneisiin lieveilmitihin. Harmittoman lajin maineessa olleessa pesépallossa
toteutui se, mité yritykset kutsuvat sponsoroinnin riskiksi. Kun riski toteutui monet suuryri-

tykset vetivit tukensa pois. (Koskinen, 1999, 22; Lehto, 1999, 10.)

Vuoden 1999 kevéailld jadkiekon SM-liigan finaalipelit saivat negatiivista julkisuutta, kun
kaukalovikivalta nousi finaaliotteluissa selkeisti esille. Finaalipelejd leimasivat myos muut
lieveilmiot, kuten valmentajien ja seurajohdon asiaton kéytos. Sinebrychoff toimi molempi-
en finaalijoukkueiden sponsoreina. Hieman samantapaisessa tilanteessa Sinebrychoff oli
vuotta aiemmin HIFK :n rankkojen mestaruusjuhlien ja Kanadamaljan hajottamisen jilkeen.
(Koskinen, 1999, 22.) Tdménlaatuinen negatiivinen julkisuus saatetaan yhdistdd myds spon-
soroivaan yritykseen. Positiivista Sinebrychoffin sponsoroinnissa oli se, etti sen sponso-
roimat joukkueet parjasivit, silld kuten JYP:n toimitusjohtaja Pentti Mikkila totesi " Ta#lla
saa vaikka hyppid ja heittdd volttia, mutta se ei auta yhtdén, jos tuote ei toimi.” Menestysti
voidaankin melko tirkednid sponsoroitaessa urheilua. T#ll3 tavoin myds yritys yhdistetidén
helpommin menestykseen. Lisidksi menestys tuo mukanaan my®ds julkisuutta. (Koskinen,
1999, 22; Lehto, 1999, 10.)

Niin sanotusta urheilijan negatiivisesta julkisuudesta 16ytyy sponsoroijan kannalta myds
poikkeuksia. Téstd on esimerkkini Valion sponsorointi Ben Johnsoniin. Johnson jéi kiinni
kiellettyjen aineiden kédytostd 1988 ja seurauksena oli dopingskandaali. Johnson-uutinen, jo-
ka sisdlsi Valion mainosfilmin sai yksistdén englannin kielisessd maailmassa 700 miljoonaa
katsojaa. Uutiskommentaattorit kisinsivit asian Valiolle sympaattiseksi tyyliin: "Mikset Ben

pysynyt maidossa?”’ (Vihma, Kervinen & Lilius 1989, 82.)

Tulevaisuudessa urheilusponsoroinnin suuntaus niytt44 olevan siirtyminen perinteisisti la-
jeista uudempiin lajeihin. Osaltaan tihédn ovat syyné suosikkilajien suuret kustannukset ja

mahdollinen alemman laatuluokan tapahtumien ylitarjonta. Liséksi yleis6 kaipaa uusia
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vaihtoehtoja ja virikkeitd. Profiloituminen erikoisen lajin avulla saattaa tarjota tdhén oivan

mahdollisuuden. (Tuori 1995, 55.)

3.1.4 Kulttuurin sponsorointi

Suomalaisten sponsoroijien keskuudessa kulttuuri on erds keskeisimmisté kohteista urheilun
jélkeen. Kulttuurin sponsorointi on viime vuosina lisddntynyt selkeésti. Urheiluvélineyritys
Adidaskin oli tukemassa West Side Story musikaalia (Karvala 1996, 13). Vuonna 1998 29%
yrityksistd sponsoroi korkeakulttuuria ja 19% populaarikulttuuria (Mainostajien liitto 1999).
Kulttuurikohteiden ennustetaan lisdéintyvin runsaasti 2000-luvun alkupuoliskolla (Susiluoto,
1998, 15). Pikku hiljaa yritykset ovat alkaneet ymmértéds my6s kulttuurin arvoa sponsoroin-
nin kohteena. Griinsteinin mukaan muut sponsoroinnin muodot kuin urheilusponsorointi ja
ndisti erityisesti kulttuurisponsorointi painottuvat kohteen sisdisten arvojen hyddyntédmiseen,
suhdemarkkinointiin sekd goodwill lisdarvon tavoitteluun, joiden merkitys kasvaa kaiken ai-
kaa. Urheilun ja kulttuurin sponsoroinnilla haetaan ja tavoitetaan hyvin erilaisia arvoja. Ur-
heilussa korostuu kilpailu, vastakkainasettelu ja suorituskyky. Kulttuurissa tirke#d4 sen sijaan
ovat vuorovaikutteisuus, luovuus ja laajat perspektiivit. Sponsoroiva yritys tai sen tuotteet
assosioituvat jompaankumpaan néisti lohkoista. Kulttuuri ei usein pysty kilpailemaan ur-
heilun kanssa mediandkyvyydesti. Liséksi taiteen ja ymparistokohteiden nousua jarruttaa se,
ettd niihin on vaikea liittd mainonnallisia elementtejd urheilun tavoin. Kulttuurisponsoroin-
nin etu on kuitenkin sidosryhmépalveluissa. Yritys voi rakentaa hyvin monimuotoisia sidos-
ryhmépalveluita esimerkiksi taidendyttelyihin, museoihin ja konsertteihin sekd niiden yh-

teyteen. (Suolanen 1998b, 14; Tuisku 1999, 8.)

Suomalaisista kulttuurikohteista Kiasma on selvisti edistinyt kulttuurin sponsorointia.
(Lamminen, 1999, C5.) Kulttuurikohteilla on kuitenkin vield kehittdmisen varaa. Tété ku-
vastaa Suomen Lontoon instituutin johtajan Jali Wahlstedin vertaus urheilun ja kulttuurin
suhteesta: ”Onhan paljon kivempaa kéyd4 litkématseissa, kuin jossain ndyttelyssd, missd
saa odotella kaiken maailman puheiden péfittymistd! Matsissa voi puhua kaksi ja puoli tuntia
ihan rauhassa ja kéyd4 vililld kaljalla.” (Scheinin 1997, 14.) Walshen ja Wilkinsonin (1994)
tekemén tutkimuksen mukaan kulttuurin ja taiteen sponsoroinnin avulla yritys voi luoda po-
sitiivisia kokemuksia ihmisille. Thmiset suhtautuivat sponsorointiin hyvin positiivisesti. Suu-

rin osa ihmisistd suhtautui mydnteisemmin sponsoriyritykseen kulttuuritapahtuman jilkeen
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kuin sitd ennen. Thmisten mielestd sponsoroinnin avulla pystytédéin ylldpitimaén ja kehitté-

mén kulttuuritapahtumia, jotka muuten eivit olisi mahdollisia.

3.1.5 Televisiosponsorointi

“Sponsori ei ihastu, jos tapahtumassa on vihdn viked, joukkue hdvidd tai yksittdinen urhei-
lija topeksii. Ohjelman sponsoroinnissa ei nditd riskejd ole. Lisdksi se tuo tasaista naky-

vyyttd” — Veikko Ranta, Atrian markkinointijohtaja (Holtari 1998, 2-3.)

Viimeisen vuosikymmenen aikana sponsorointi on etsinyt uusia ulottuvuuksia. Televisio- ja
radio-ohjelmien sponsorointi on eris keino saada nikyvyyttd. (Veijalainen 1994a, 4.) Ur-
heilu- ja kulttuuritapahtumia sponsoroimalla televisionékyvyys on usein satunnaista, eiki
mainossanoman sisdltéon pystyti aina vaikuttamaan halutulla tavalla. Televisio-ohjelmia
sponsoroimalla yritys saa ndkyvyyttd etukiteen tehtyjen suunnitelmien mukaan, yleensd 14-
hetyksid ennen ja niiden jilkeen. Yritys pystyy ndin vaikuttamaan mainonnan tavoin vilitet-
tédvidn sanomaan. Sponsoroidessaan TV- tai radio-ohjelman yritys saa oman nimensi esiin
ohjelman nimessi ja pifisee mainostamaan omia tuotteitaan ohjelman aikana. Ohjelmaspon-
sorointi on varsin hyvin erottuvaa markkinointiviestinti, silld valtakunnallisesti huomioarvo
on keskimaérin noin 70% ja parhaimmillaan yli 90%. Ohjelmien sponsorointi on hyvin 14-
hell4 perinteistd mainoskatkoilla esitettivii televisiomainontaa. Erona on se, ettd yritys luo
mielleyhtymén ohjelman sisidllon kanssa ja saavuttaa ndin imagollista hy6tya. Sponsorin
rooli aktivoituu, kun se kykenee valitsemaan viestinsa. (Holtari 1998, 52-53; Incorporated

society of British advertisers 1993, 4.)

Joissakin tapauksissa yritys saattaa osallistua itse ohjelman tekoon ja pafistd ndin vaikutta-
maan ohjelman sis#lto6n ja rakenteeseen. Kansainvélinen Kauppakamari (1993) on kuiten-
kin asettanut rajoituksia ohjelmaan vaikuttamisen suhteen. Kansainvilisen kauppakamarin
mukaan sponsorointi ei saa vaikuttaa sponsoroitujen ohjelmien sisélto6n ja aikatauluun ta-
valla, joka kumoaa radioldhetyksen tai ohjelman tuottajan vastuun, itsendisyyden tai toimi-
tuksellisen vapauden. Lis#ksi sponsoroidut ohjelmat tulee osoittaa sponsoroiduiksi esitté-
miélld sponsorin nimi ja / tai logo ohjelman alussa ja / tai lopussa. Osapuolten tulee myos pi-
tad huolta siitd, ettd tapahtuman tai toiminnan sponsoroinnin ja siitd tehtéivén televisio-, ra-

dio- tai elokuvaldhetyksen vilille ei tule sekaannusta. Yritykset ovat kuitenkin hyddynténeet
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sponsoroidessaan jonkin suuren tapahtuman, kuten urheilukilpailun tai konsertin tuomaa jul-

kisuutta ja imagoa, vaikkeiviit itse tapahtumaa sponsoroikaan.

Suomessa TV-ohjelmien sponsorointi sallittiin nykyisessi laajuudessaan vuonna 1993.
Kaksi vuotta myShemmin TV-sponsorointi yleistyi todenteolla Hockey Nightin ja

Formula 1:n avattua tietd my6s muille kuin urheiluohjelmille. Tyypillisimmill4én televisio-
ohjelmien sponsorointi tarkoittaa mainostajan alku-, loppu- ja katkotunnisteiden esittdmisti
ohjelman yhteydessd. Viime vuosina sponsoroinnista on kuitenkin tullut aikaisempaa moni-
puolisempi mainostuote. Yritysten tavoitteena on erottua ohjelman avulla muista mainosta-
jista. MTV 3:n teettdmin Gallup-markkinatutkimuksen mukaan vuonna 1997 ihmiset suh-
tautuivat myonteisesti televisiosponsorointiin. Vastaajista 80% oli sitd mielts, ettd ohjelman
tai tapahtuman yhteydessi esiintyminen oli sponsorille eduksi. Nuoret (15-24 —vuotiaat)
suhtautuivat selvisti myonteisimmin sponsorointiin. Sponsoroinnilla ei havaittu olevan ne-

gatiivista vaikutusta suuren yleisén asenteisiin. (Haavisto & Linden 1998, 24-25.)

Televisio-ohjelmista sponsoroidaan eniten urheiluohjelmia. Esimerkiksi TV1:n ohjelmista
muita kuin urheiluohjelmia sponsoroidaan vain muutaman kerran vuodessa. Yleisradion
puolella sponsorit ovat yleensid samoja kuin urheiluliittojen yhteistySkumppanit. N4illéd yh-
teisty6tahoilla on my6s etuoikeus sponsoriksi padsyyn. Kuitenkin myds muita kuin urhei-
luohjelmia sponsoroidaan, kuten esimerkiksi elokuvia, tv-sarjoja, dokumentteja sekd nuorten
ohjelmia. Esimerkiksi makeisalan yritys Leaf sponsoroi yhdysvaltalaista Baywatch-sarjaa.
Néin he uskovat tavoittavansa kohderyhmén hyvin. Liséksi Leafin tuote Jenkki-purukumi
istuu hyvin amerikkalaissarjaan. Fazer sen sijaan sponsoroi Radio Novan ohjelmaa Sininen
Eldintarha. My0s kansainvilisilla televisiokanavilla voidaan havaita suomalaisyritysten
sponsoroimia ohjelmia. Téstd on esimerkkind Nokia Mobile Phonesin sponsoroima NBC Eu-
ropen Jay Leno —show. (Holtari 1998, 52-53.) Parhaaseen katseluaikaan esitettévit ohjelmat
eivit Suomessa yleensd ole sponsoroitavissa, mutta poikkeuksiakin toki 16ytyy esimerkiksi

Ally McBealin (sponsorina KappAhl) kohdalla (Haavisto & Linden 1998, 24).

Televisio-, radio- ja elokuvasponsorointi on lisinnyt suosiotaan viime vuosina. Mainostajien
Liiton (1999) tekemén tutkimuksen mukaan vuonna 1998 17 % tutkimukseen osallistuvista
suomalaisista yrityksistd sponsoroi TV-, radio- tai elokuvakohteita. Tulevaisuudessa méarin
on ennustettu lisééntyvén, silld tuleva digitaalitelevisio tarjoaa uusia mahdollisuuksia my6s

sponsoroinnille. (Haavisto & Linden 1998, 24.) Suomessa elokuvien sponsorointi on kuiten-
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kin melko vihdistd. Muualla maailmassa sitd harrastetaan jo hyvinkin suurissa mittasuhteis-
sa. Adrimmadisend esimerkkini voidaan piti# elokuva Forrest Gumpia, jonka juoneen ja

kohtauksiin oli tarkoin rakennettu tunnettuja tuotemerkkeja. (Rissanen 1997, 17.)

3.1.6 Sosiaalisten kohteiden sponsorointi

Noin kolmannes suomalaisista yrityksistd sponsoroi sosiaalisia kohteita (Mainostajien Liitto
1999). Viime vuosina sosiaalisista kohteista ovat keskusteluissa esille nousseet koulut seki
valtion virastot ja laitokset. Rajat ovat néiltdkin osin murtumassa. Tastd hyvénd esimerkkini
on Suomessa vuonna 1999 jarjestetyt EU-puheenjohtajuuskokoukset. Viisi suomalaista yri-
tystd teki yhteistydsopimuksen EU-puheenjohtajuussihteeriston kanssa. Yhteistyoyritykset
saivat muun muassa kayttdd EU-puheenjohtajuuslogoa mainonnassaan. Lis#ksi yritykset on-
nistuivat tavoittamaan hyvin vaikutusvaltaisia ihmisis eri EU-maista. Vastapainoksi yritykset

antoivat materiaaliaan EU-kokousten kiytto6n. (Nykédnen, H. 1999, AS; Rantala 1999, A 5.)

Suomessa koulujen sponsorointi on vield toistaiseksi varsin vahéistd. Tuorin mukaan yrityk-
set eivét tiedd, millaisia mahdollisuuksia kouluissa olisi. Koulusponsoroinnilla yritys voi
vaikuttaa oppilaiden lisdksi oppilaiden vanhempiin ja muihinkin sidosryhmiin. Kansan ja
Suomen punaisen ristin (SPR) vilinen yhteistyo vuonna 1990 on hyva esimerkki tastd. Kan-
sa jakoi yhdessd SPR:n kanssa ekaluokkalaisille 30 000 turvakypardé. Télld tavoin Kansa sai
turvallisuusimagoa ja nuoret perheet kiinnostumaan omista vakuutuksistaan. (Veijalainen

1994a, 4-5.)

Yhdysvalloissa niin sanottu akateeminen sponsorointi on varsin yleistd. Yritykset investoivat
yliopistoihin ja saavat vastapalveluksena yliopistoilta tutkimuksia yritysten tarpeisiin.
(Bradley & Richard 1989, 124 — 125.) USA:ssa ldhes jokainen yliopistorakennus ja térke-
dmpi professuuri kantaa lahjoittajan nimed (Mikkonen 1995, 52). Suomessa yliopistojen
sponsorointi on viime vuosina niyttinyt lisddntymisen merkkeja. Esimerkiksi Helsingin
kauppakorkeakoulu on tehnyt yhteistydsopimuksia yritysten kanssa viime vuosina. Vasta-
panostukseksi tuesta yritys saa nimikkoluokkahuoneen mééiriajaksi. Koulun suurin luento-
sali on nimeltéén Nokia-sali ja edistyneimmén tekniikan tietokoneluokka Tieto-sali. Yrityk-
set haluavat samaistua huippututkimukseen, osaamiseen , laatuun ja menestykseen. Yritysten
kannalta timénkaltainen sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden imagon kohottamiseen ja yh-

teyden saamisen tuleviin johtajiin. Er44lli tavalla sponsorointia edustavat myos lahjoituspro-
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fessuurit. Uusien professuurien avulla yliopistoilla on mahdollisuus edistéi tiettyja tieteen-

aloja, joista juuri kyseisen tieteenalan yritykset ovat kiinnostuneet. (Salovaara 1999, 10-11.)

3.1.7 Sponsoroinnin kohteet tulevaisuudessa

Yritysten arvot ja ennakkoluulot sponsoroinnin hy$dyisté heijastuvat sithen, miten yritykset
aikovat toteuttaa sponsorointiaan tulevaisuudessa. Kulttuurin osuus yritysten sponsorointi-
kohteena tullee lisddntymaén. Liikunnan ja urheilun suuri osuus sen sijaan ndyttds pysyvéin
samansuuruisena, kenties hiukan pienenevin. Muiden ennestééin tuttujen kohteiden osalla ei
my0skédn tulle suurempia muutoksia méiran suhteen (Taulukko 8). (Heikkonen 1998, 76,
Mainostajien Liitto 1999.) Erdéini muutossuuntana voidaan kuitenkin ndhdi yritysten li-
sddntyvi kiinnostus ympéristod kohtaan. Tadma nékynee tulevaisuudessa ympéristdkohteiden
sponsoroinnin kasvuna. (Mainostajien Liitto 1999.) My6s uudet mediavilineet, kuten inter-
net, tarjoavat uusia mahdollisuuksia sponsoreille ja tulevaisuudessa niiden kdytt6 sponso-
rointi kohteena tulleekin lisdéintyméén (http://www.sponsorship.co.uk/Ftreportl/measuring.

htm 1999.)

TAULUKKO 8. Yritysten arvio eri kohteiden sponsoroinnista tulevina vuosina. (Heikkonen

1998, 76.)

Kohde Vihenee % Pysyy % Lisdéntyy %
Kulttuuri 10 75 15
Liikunta 15 70 15

Tiede 7 86

Sosiaaliset kohteet 10 86 4

Muut kohteet 6 94 -
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3.2 Tapahtumamarkkinointi

3.2.1 Tapahtumamarkkinoinnin Kiisite

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten osallistumista tapahtumaan sponsorina tai
yrityksen itsensd jarjestiméd tapahtumaa. (Tynan 1994, 159). Wilkinsonin (1988, 4-5) mu-
kaan tapahtumaa voidaan pitd4 teemallisena aktiviteettina, joka on luotu tayttiméén tietyn
kohderyhmin erityistarpeet. Suurille kohderyhmille tarkoitettua tapahtumamarkkinointia on
alettu kutsua eldmiéntyylimarkkinoinniksi. Elaméntyyli-kampanjoilla yritykset pystyvit en-
tistd tehokkaammin valitsemaan kohderyhménsi, johon he haluavat vaikuttaa. Témén tyy-
listen tapahtumien jérjestdmisessd kiinnitetiin huomiota esimerkiksi kohdeyleison ikaén,
tuloihin ja muihin vastaaviin tekijéihin, mutta my6s kuluttajien eldmaintyyli, uskomukset,
vapaa-ajan harrastukset ja muut kiinnostuksen kohteet tulee huomioida. Eldméntyylimarkki-
nointia voidaan pitéi tehokkaana keinona differentioitua muista yrityksisté ja viestittdd koh-
deryhmalle yrityksen tdrkeind pitimii arvoja. Tapahtumamarkkinoinnin avulla ei saavuteta
yhtd isoa thmismaéradd kuin esimerkiksi massamainonnalla, mutta tapahtumamarkkinoinnin
peitto ja vaikutukset ovat suhteessa kuitenkin parempia, silld sen avulla saavutetaan juuri

yrityksen tavoitteille oikea ja motivoitunut kohderyhmai. (Schreiber 1994, 69-70.)

Wilkinsonin (1988,6) mukaan yleisimpii syitd tapahtumamarkkinoinnin kasvulle ovat seu-

raavat nelja tekijaa.

1) tapahtumamarkkinointi on tidydentévi markkinointikeino, joka vahvistaa muiden mark-
kinointiviestintdtoimenpiteiden kayttoa

2) tapahtumamarkkinointi mahdollistaa tiettyyn kohderyhmééin vaikuttamisen

3) tapahtumamarkkinointi on tehokas ja kannattava keino tavoittaa tietty markkinasegmentti
(medioiden lisdintyminen ja markkinasegmenttien pirstoutuminen vaikeuttavat yritysten
tehokasta viestinti tietyille kohderyhmille)

4) tapahtumamarkkinointi mahdollistaa joustavuuden eri vaikuttamisen tasoilla (yrityksilld
on tapahtumien luonteesta riippuen mahdollista vaikuttaa joko paikallisella, valtakun-

nallisella tai kansainviliselld tasolla).
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Tapahtumamarkkinointi on tapahtumasponsorointia laajempi kokonaisuus, jolloin tapahtu-
masponsorointi muodostaa osan tapahtumamarkkinoinnista. Tehokkaasti hyédynnettynd
yritykset kiyttavit tapahtumaa monipuolisesti hyvikseen suunnitellessaan markkinointiaan.
Néaméi markkinointitoimenpiteet ylittéivit sponsorointipaketin edellytykset. (Suolanen 1998b,
14; Wilkinson 1988, 4.)

Tyypillisimmilld4n tapahtuma on pienimuotoinen tilaisuus, jonka tarkoituksena on yleensi
syventéd yrityksen henkilokohtaisia suhteita omiin asiakkaisiin ja siten madaltaa kanssa-
kaymisen kynnystd. Viime vuosina myds kansainvéliset suurtapahtumat ovat lisénneet suo-
siotaan. Yritys voi kéyttdd tapahtumamarkkinointia eri tavoitteisiinsa. Erds tyypillisimmistd
tavoitteista on vaikuttaa ihmisten mielikuviin yrityksesti ja sen tuotteista sekd tunnettuuden

lisd&minen. (Suolanen 1998b, 14; Wilkinson 1988, 4.)

Tapahtumamarkkinoinnissa on usein kaytossd kaikki viestintdmixin osa-alueet. T#ll6in te-
hokkaasti kéytettyni tapahtumamarkkinointi sisdltd4 mainontaa, myynninedistdmisti, suh-
detoimintaa ja julkisuutta seki henkildkohtaista myyntitydtd. Mainontaa voidaan edistds yh-
distamalld tapahtuma ja yritys. Myynninedistdmistd voidaan hy6dyntéi positiivisen assosi-
aation kautta, joka on syntynyt tapahtumaan osallistumisesta. Tapahtuman aikana voidaan
hyddyntdd myds suhdetoimintaa yritysten vélilld. Suhdetoiminnan osuus korostuukin tapah-
tumamarkkinoinnissa, silld tapahtumamarkkinoinnissa korostuu juuri yrityksen ja sidosryh-
mien vilinen vuorovaikutussuhde. (Wilkinson 1988, 4.) Tuorin (1995, 39) mukaan tapahtu-
mamarkkinoinnin avulla yritykset pystyvit jatkuvaan ja méérétietoiseen suhdetoimintaan,
jonka avulla pyritdfin saavuttamaan ja silyttimé&én niiden sidosryhmien ymmdérrys ja tuki,
joista ollaan riippuvaisia tai kiinnostuneita. Liséksi julkisuutta voidaan saada tapahtumaa
kisittelevén positiivisen median kautta. T4td monipuolisuutta voidaan pité4 selvini etuna.

(Wilkinson 1988, 4.)

Marshallin ja Cookin (1992, 317) mukaan tapahtumasponsorointi mahdollistaa sponsorointi-
kohteen monipuolisen kdyton ja se on eri sponsorointimahdollisuuksista yksi turvallisim-
mista vaihtoehdoista. Tapahtumasponsoroinnissa voidaan katsoa olevan vihemmaén riskejé,
koska sponsoroinnin onnistuminen ei riipu joukkueen menestyksesti tai suositun henkilén
kayttaytymisvirheistd julkisuudessa. Lisdksi vaikutuksia kyetdidn huomioimaan ennakolta
tarkemmin ja julkisuus on useimmiten helpommin saavutettavissa. Oleellista tapahtuma-

sponsoroinnin tuloksellisuuden kannalta on Woltonin (1988, 91) mukaan jatkuvuus. Kerta-



58

luontoisissa tapahtumissa mukanaolo saattaa unohtua helposti, kun taas monivuotisilla ja

toistuvilla tapahtumilla kyetd#n saavuttamaan kohderyhmai tehokkaammin.

Sponsoroiva yritys voi itse luoda jonkin tapahtuman, konsertin tai kilpailun, joka kantaa
yrityksen nimed tai jonka yhteydessd muuten yrityksen nimi tulee voimakkaasti esille. (Ce-
garra 1986, 59-68; Meenaghan 1994, 77-86; Turner 1987, 62-63; Vuokko 1993, 77-78.)
Esimerkiksi Nike on kdyttinyt titi strategiaa jérjestdessddn useita turnauksia ja kilpailuja.
Vuonna 1998 Nike jarjesti suuren 25 lajin urheilutapahtuman: 1998 Nike World Master Ga-
mes. (http://www.worldmaster.org/registration.html 1998.) Suomessa Neste on panostanut
varsin paljon tapahtumasponsorointiin. Kuuluisaksi tapahtumaksi on muodostunut Neste
1000 Lakes Rally. (Kettunen & Mintyld 1998, 6.) Tuorin mukaan ers tulevaisuuden tren-

deisti tulee olemaan juuri yritysten itselleen rétiloimét kohteet (Salovaara, 1999, 8).

3.2.2 Tapahtumamarkkinoinnin riskit

Tapahtumamarkkinointiin ja tapahtumasponsorointiin liittyy sen eduista huolimatta omat
riskinsd. Keskeisend riskind voidaan pitéi kilpailijoiden toimenpiteitd. Monien suurten lii-
keyritysten osallistuminen sponsorina suuriin, kansainvélisiin tapahtumiin on valill4 johtanut
siihen, ettd jotkin kilpailevat yritykset ovat pyrkineet kdyttiméin tapahtumaa hyvikseen ky-
seenalaisinkin keinoin. T#ll6in voidaan puhua niin sanotuista kaappauksista. Tapahtumas-
ponsoroinnin yhteydessa kaappauksilla tarkoitetaan liikeyritysten suunniteltuja toimenpiteitd
assosioitua epdsuorasti tapahtumaan, jotta saavutettaisiin vastaavanlaisia hy6tyjd ja huomio-
ta, joita tapahtuman viralliset sponsorit saavat. Tapahtumien viralliset sponsorit saavat paljon
nékyvyyttd, mutta toisaalta suurten tapahtumien sponsorointi on myds melkoisen kallista.
Témin johdosta kaappaukset ovat kilpaileville yrityksille houkutteleva vaihtoehto. (Sandler
& Shani 1989, 9-11.)

Kaappauksen avulla tapahtuvan markkinoinnin p#itavoitteena on luoda kuluttajien mielissi
vadrid késityksid siitéd, kuka tapahtumaa sponsoroi. Nain ollen liikeyritykset hyotyvit kaap-
pauksesta joko siten, ettd ihmiset yhdistivit yrityksen tapahtumaa sponsoroiviin yrityksiin
tai yrityksen suunnitelmalliset kaappaustoimenpiteet heikentivit kilpailijan yrityksen spon-
soroinnin ja sen hyodyntdmisen vaikutuksia. Sandlerin ja Shanin (1989, 1993) tutkimukset
osoittavat, ettd ihmisten on vaikea erottaa kaappaaja ja tapahtuman virallinen sponsoroija

toisistaan. Kaappaukset ovat yritysten taholta suunnitelmallista toimintaa, eivit yritysten sa-
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tunnaista mainontaa tapahtuman aikana. (Sandler & Shani 1989, 9-11; Towney, Harrington
& Couchman, 1998, 333-348.)

Suurissa kansainvilisisséd tapahtumissa kaappaukset ovat yleistyneet viime vuosien aikana.
Maailman suurin urheilutapahtuma, olympialaiset, on ollut suurin kaappauksien kohde.
(Payne 1998, 323.) Suomessa ilmié on vield kohtalaisen uusi ja varsin pienessd mittakaavas-
sa. Kaappausyritykset ovat tosin lisdnneet suosiotaan Suomessakin. Esimerkiksi vuonna
1999 Pori Jazzeilla ilmestyivit useat yritykset virallisten sponsoreiden tapahtumiin markki-

noimaan omia tuotteitaan promootioilla ja ilmaisndytejakeluilla. (Nykénen, E. 1999, 23.)

Tyypillisimpii kaappaustoimenpiteiti

Meenaghanin (1994, 80-82) mukaan tyypillisimpid kaappaustoimenpiteiti ovat tapahtuman
mediasponsorointi, tapahtumaan liittyvin pienemmaén yksikén sponsorointi, mainonnan

kayttdiminen tapahtuman aikana ja muut tapahtumaan liittyvit markkinointitoimenpiteet

Tapahtuman mediasponsoroinnilla tarkoitetaan sit4, kun yritys sponsoroi tapahtuman tv-
ohjelmaa ja pyrkii télld tavoin laillisesti hyodyntdméin tapahtumaa. Vaikka yritys ei olekaan
tapahtuman virallinen sponsori, voidaan titi pitidd tehokkaana keinona yhdistéi yritys ta-

pahtumaan ja siihen liittyviin mielikuviin.

Tapahtumaan liittyvén pienemmin yksikon sponsorointi ja sen aggressiivinen hyédyntami-
nen kuvaa sitéd, kun yritys sponsoroi esimerkiksi tapahtumaan osallistuvaa joukkuetta tai yk-
silod. Talloin kaappauksia harjoittava yritys kykenee virallisia sponsoreita edullisemmin as-
sosioitumaan osaksi tapahtumaa ja niin hy6dyntiméén tapahtumaa omassa markkinoinnis-

saan.

Mainonnan kiyttiminen tapahtuman aikana kuvaa sité, miten yritykset voivat lanseerata ag-
gressiivisen mainoskampanjan tapahtuman ajaksi, jota esitetdin tapahtumaa kisittelevien
ohjelmien tauoilla. Tést4 on esimerkkini Pepsi-Colan harjoittama tv-mainonta Coca-Cola

Cup-ohjelman katkolla.

Muut tapahtumaan liittyvit markkinointitoimenpiteet kuvaavat muita yrityksen kdyttdmis

erilaisia markkinointimahdollisuuksia kayttd4 tapahtumaa hyviksi kuitenkaan olematta ta-
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pahtuman virallinen sponsori. Esimerkkini téllaisesta ovat yritysten arpomat matkat tapah-

tumapaikalle, jotta kuluttajat Liittdisivit liikeyrityksen tapahtumaa sponsoroiviin yrityksiin.

Suojautuminen kaappauksilta

Meenaghanin (1994, 84-85) mukaan tapahtuman viralliset sponsorit voivat kiytt4s eri mah-
dollisuuksia estédkseen tai minimoidakseen kilpailijoidensa toimenpiteet. Tillaisia toimen-

piteitd ovat:

1. Tapahtuman omistajan painostaminen virallisten sponsoreiden suojaamiseksi. Selvilld ja
tarkoin rajatuilla sponsorointichdoilla annetaan tapahtumasponsorille mahdollisimman suuret
oikeudet hyddyntédd tapahtumaa omassa markkinointiviestinnisséin ja vastaavasti rajoitetaan
kilpailevien yritysten kaappaustoimenpiteitd. Yksinoikeudella ostettavien kokonaispakettien
ja tarkkojen sopimusten avulla pyritiin tekemééin ero tapahtuman virallisen sponsorin ja ei-
sponsorin vililld entistd selkeimmaiksi. (Sandler & Shani 1989, 10.) Esimerkiksi olympialai-
sissa on kaappausyritykset pyritty minimoimaan juuri tarkkojen sopimusten avulla. Tallin
jopa kisapaikan ilmatilaan ja kisakaupungin ulkomainontaan ostetaan yksinoikeus. (Tuori

1995, 42.)

2. Tapahtuma- ja mediasponsoroinnin yhdistdmiselld pyritdén siihen, ettd kilpailijoita ei ky-
ettdisi median kautta yhdistimé#n tapahtumaan, mutta toisaalta tdimé mahdollistaa myos it-
selle enemmin nikyvyyttd. Varsinkin suurissa tapahtumissa voidaan tapahtuma- ja medias-
ponsorointi yhdistai tehokkaasti, jolloin tapahtuman viralliset sponsorit saavat suurimman

mahdollisen hyddyn osallistumisestaan.

3. Virallisen sponsorin tulisi my&s ennakoida kilpailijoiden toimenpiteet. Laatimalla tapah-
tuman jérjestdjén kanssa tiukat sponsorointiehdot kykenee sponsori vihentiméién kilpailijoi-

den mahdollisuuksia kaapata tapahtumaa.

4. Tapahtuman tehokas hyédyntiminen on my&s selvi kaappauksen ehkiisykeino. Hyo-
dyntdmaélld tapahtumaa monipuolisesti my6s muiden markkinointiviestinnin osa-alueiden

avulla saadaan tapahtumasta paras hy6ty irti.
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5. Juridisiin toimenpiteisiin turvautuminen on joskus tarpeen. Téllin sponsorin on kuitenkin
huomioitava, milloin todella on toimittu lainvastaisesti. Monta kertaa kilpailevat yritykset
pyrkivit toteuttamaan kaappaustoimenpiteitdén laillisesti markkinointiviestintdénsé tehok-

kaasti hyviksi kéyttden.

Niin tapahtumien jérjestéjien, kuin myds tapahtumaa virallisesti sponsoroivien yritysten on
syyté kiinnittdd huomiota kaappauksiin, silld kaappauksista voidaan katsoa koituvan haittaa
niin jérjestdjille kuin myds tapahtuman sponsoreille. Kaappaukset heikentévit virallisten
sponsoreiden saamia hyotyj4 ja antavat kaappaajille hyotyd. Lisdksi kiinnostus osallistua ta-
pahtuman viralliseksi sponsoriksi saattaa laskea, kun suurta hy6tyd saadaan aikaan kaap-
pauksillakin. T#ll6in jérjestdjien voi olla hankalaa saada tapahtumalle sponsoroijia. Niin ol-
len tulisi virallisten sponsoreiden ja tapahtuman jérjestdjien toimia yhteistydssd my0s kaap-
pausten estdmiseksi. Liikeyritykset kuitenkin uskovat, ettd parhaimmat tapahtumamarkki-
noinnin tulokset saavutetaan normaalin tapahtumamarkkinoinnin avulla ja sen hyodyntimi-
selld. Sen sijaan kaappaustoimenpiteité pitdvit monet yritykset moraalittomina. (Meenaghan
1994, 79, 85; Sandler & Shani 1989, 11.)
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4 SPONSOROINTI KAYTANNOSSA

4.1 Sponsorointistrategia

Yrityksen strategia luo pohjan yrityksen toiminnalle. Strategian avulla mééritelldéin keinot,
joilla yritys pyrkii saavuttamaan asettamansa paamédrit. Strategian luomisessa huomioidaan
niin ympdarist6on liittyvit seikat kuin my6s yrityksen siséiset tekijét. Talld tavoin pyritdén
yrityksen omia vahvuuksia sekid ympéariston tarjoamia mahdollisuuksia kiyttimiin hyvéksi.
Lisdksi ympdaristén uhkia ja riskejd pyritdén vilttdméain ja omia heikkouksia vahvistamaan.
Strategian luomiseen vaikuttavat keskeisesti yrityksen missio ja arvot. Strategian avulla py-
ritdén saavuttamaan kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. Strategian avulla luodut tavoitteet ja
padmadrat madrittavit yrityksen suunnan. (Andrews 1996, 47-55; Minzberg 1994; Quinn
1996, 3-10.) Yrityksen strategia jakautuu moniin alastrategioihin kuten markkinointistrategi-
aan tai viestintdstrategiaan. Erdéind markkinointistrategian alaluokkana on sponsorointistra-
tegia ja sponsorointipolitiikka. Ndiden kaikkien alastrategioiden tulisi olla yhteydess4 yrityk-

sen kokonaisstrategian kanssa ja tukea toisiaan. (Jiffer & Roos 1999, 90.)

Sponsorointistrategian luominen alkaa tilanneanalyysin tekemiselld. Tilanneanalyysin avulla
voidaan selvittdd esimerkiksi, millaisia asenteita kuluttajilla on yritystd ja sen tuotteita koh-
taan. Lis#ksi voidaan analysoida mik# asema yritykselld on suhteessa kilpailijoihin ndhden.
Muun muassa ndm4 seikat ovat keskeisid analyysin kohteita sponsorointistrategiaa laaditta-
essa, silld sponsoroinnilla pyritédén usein vaikuttamaan niin imagoon kuin myds oman myyn-
nin lisddmiseen ja néin Kilpailuaseman parantamiseen. Varsin térkedé on analysoida puh-
taasti sponsorointia koskevia asioita. Téllainen asia on esimerkiksi kilpailijoiden sponso-
rointitoimenpiteet. Lisdksi oleellista on tarkastella yrityksen omia henkilostoresursseja spon-
sorointia koskien. Téll6in tulee huomioida niin tyontekijoiden ajalliset resurssit kuin my6s
sponsoroinnin tuntemista koskeva ammattitaito. Analyysissd on oleellista huomioida myos
yrityksen taloudelliset resurssit sponsorointiin. Liséksi yrityksen oman henkilokunnan asen-
teita sponsorointia kohtaan voidaan selvittid. Strategia siséltdd my0s padméadrien médritte-

lyn. Télloin sponsoroinnille asetettujen pddmaiirien asettaminen sekd keinojen méérittdminen
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tavoitteisiin padsemiseksi sisdltyvit myos sponsorointistrategiaan. Sponsoroinnin tyémallia

on kuvattu kuviossa 8. (Jiffer & Roos 1999, 90; Tuori 1995, 16.)

. Ana- —» | Strate- | _ | Toteutus Seu-
Tyomalli lyysi gia ranta
.. Koska, missd s Al
- Mit4 ja miten . Mikd oli
Vastaa Mitké ovat alion? ja tulos?
kysymyk- olosuhteet pajon: miten?
seen | |
Aivoriihi Projektin johtami- Arviointi
Yrityksen Sponsorointi- nen Mittausme-
Néiden (e . <
tuotteet politiikka Neuvottelut ja netelmét
ldpikdynti | Kohde- Budjetti sopimusten teko Rahoitus
ryhmiit Aikataulu ja Yksityiskohtainen Analyysi
toimintasuun- suunnittelu
nitelma T novims
Mikd | Paamairit ja K okonaisstratesia Padtoksenteko
johtaa tavoitteet okonaisstrategl ja Tulokset
toteutus

KUVIO 8. Sponsoroinnin perustyéskentelymalli. (Jiffer & Roos 1999, 90.)

4.2 Sponsorointipolitiikka

Sponsorointipolitiikka pité4 sisdlldén yrityksen toimintatavat sponsoroinnin suhteen. Spon-

sorointipolitiikka auttaa sponsorointip4itosten ja —linjausten yhteensovittamiseen yrityksen

kokonaisstrategian kanssa ja erityisesti markkinointistrategian kanssa. Selked sponsorointi-

politiikka auttaa yritystid sponsorointiprojektin toteutuksessa. Sen avulla yritys kykenee

suunnittelemaan projektin yleiset linjaukset. Suositeltavaa on, ettd yritykset ovat médritelleet

sponsorointipolitiikan kirjallisessa muodossa. Kirjatun sponsorointipolitiikan avulla yritys
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voi varmistaa sen, ettd sponsorointia koskeva politiikka on kaikkien suunnitteluun ja toteu-
tukseen osallistuvien tiedossa. Selkeésti luotu sponsorointipolitiikka selkeyttdd sponsorointia
koskevien piitdsten tekemistd, esimerkiksi sponsorointikohteiden valintaa. Kun yritykselld
on selked politiikka, jonka mukaan se toimii, kykenee se sé#istdmééin aikaa ja energiaa spon-
sorointipddtoksia tehtdessd kuin myds itse toteutuksessa. Selkeét linjaukset helpottavat myos
hyvien sponsorointikohteiden 16ytdmistd. (Turner 1987, 22-23.) Kojon ja Lipposen (1991)
tekemén tutkimuksen mukaan noin kahdella kolmasosalla Suomalaisista yrityksistd oli spon-

sorointipolitiikka vuonna 1989.

Jiffer & Roos (1999, 99-100.) suosittelevat, ettd yrityksen sponsorointipolitiikkaan kirjattai-

siin ainakin seuraavia asioita:

1) Johdanto - Yrityksen nikemys siitd, mitd sen mielestd sponsoroinnilla kisitetddn ja miten
sponsorointi liittyy yrityksen kokonaisstrategiaan ja suunnitteluun

2) Tavoitteet - Kokonaistavoitteet ja yksityiskohtaiset vélitavoitteet

3) Kohderyhmit - Primaaristen ja sekundéiristen kohderyhmien kuvaus

4) Oleellisimmat késitteet - Késitteiden kuvaus, mihin sponsoroitava kohde on tarkoitus
assosioida

5) Mitd yritys sponsoroi - Suunnitellut toiminnat

6) Miti yritys ei sponsoroi - Térked4 on tunnistaa myos kohteet / alueet, joita yrityksen ei
ole tarkoitus sponsoroida

7) Sopimukset - Kuvaus sovituista asioista

8) Arviointi / valvonta - Yksityiskohtainen selvitys siitd, miten arviointi- ja valvontaproses-
sista tulisi huolehtia

9) Vastuualueet — Kuka vastaa sponsorointia koskevista kysymyksisti tai padtksenteosta

sekd tarkkojen vastuualueiden médrittely

Sponsorointipolitiikkaan voidaan liittd4 my6s maininnat voimassa olevista yhteistysopi-
muksista. Varsinkin suurempien yritysten kohdalla, joilla on useita yhteisty6sopimuksia ja
miké#li ndm4 ovat vield eri yksikoiden tekemid, selkeyttdd sopimusten yloskirjaaminen toi-
mintaa. Oleellista on, ettd politiikka on laadittu selke#sti ja ettd siind esitetyt asiat ovat riittéi-

vt konkreettisella tasolla. (Jiffer & Roos 1999, 100.)
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4.3 Sponsorointiprojektin suunnittelu

Sponsorointikampanjan toteutus alkaa suunnittelulla. Useimmiten kampanjan suunnittelu
toteutetaan yritysten markkinointiosaston tai viestintdosaston toimesta. (Lipponen 1996;
Marshall & Cook 1992; Tenhunen & Varis 1997, 110.) Suunnittelua voidaan pitdi varsin
tarkednd vaiheena. Kuitenkin Feuklin ja Wallenhoimin Ruotsissa tekemin tutkimuksen (ks.
Sorensen 1996, 29) mukaan huono suunnittelu vaivaa neljdi sponsorointihanketta viidesta.
Suunnittelu alkaa tyypillisimmillén tilanneanalyysilld. Tilanneanalyysissé selvitetddn yri-
tyksen nykyinen tilanne sponsoroinnin suhteen, joka siséltdd esimerkiksi voimassaolevat so-
pimukset, kilpailijoiden sponsorointi ja omat resurssit. Suunnitteluvaiheessa oleellisena
seikkana voidaan pit4i yrityksen kokonaisstrategian ja yleisten toimintatapojen huomioi-
mista. Suunnittelussa on huomioitava tavoitteet. Jotta kampanja saataisiin mahdollisimman

tehokkaasti toteutettua, on tavoitteet mésriteltdva tarkasti (Kuvio 9).

Varsin oleellisena asiana suunnittelussa on se, mink# kohderyhmén yritys haluaa kampan-
jallaan tavoittaa. Kohderyhmaiajattelu on periaatteessa sponsoroinnin vahvin valtti. Téllin
valitsemalla tietty sponsorointikohde voidaan saavuttaa tietty kohderyhm4. Suunnittelussa on
myds mietittdva pyritddnko saavuttamaan jokin tietty asema kuluttajien mielessi kilpailijoi-
hin verrattuna. Tuote / yritys voidaan asemoida esimerkiksi "nuorekkaan urheilulliseksi”,
jolloin yrityksestd ja sen tuotteista pyritédin luomaan haluttu mielikuva. Sanomaa voidaan
sponsorointikampanjassa pitdi erittdin oleellisena. Pelkka tuotteen tai yrityksen nimi ei
useinkaan tuo parasta tulosta; haluttu sanoma / viesti on vilitettévé huolella siten, etti se so-
pii tapahtuman luonteeseen ja palvelee yrityksen tarkoitusta. Suunnittelu pit44 siséllddn
my6s muut kdytéinnon toimet kuten budjetin ja aikataulujen laatimisen, vastuualueista sopi-
misen sekd sponsoroinnin yhdistiminen muihin markkinointiviestinnén muotoihin (Ku-

vio 9). (Bruhn 1987, 81; Sérensen 1996, 29.)
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Tilanneanalyysi

!

Markkinoinnin padmaarét

l

Sponsoroinnin paimaérit ja
kohderyhmét

!

Sponsorointistrategiat

Budjetti —
Sponsorointitoimenpiteet Sponsorointitoimen-
. > piteiden vaikutukset

'

Sponsorisopimus

KUVIO 9 . Sponsoroinnin suunnitteluprosessi. (mukaellen Bruhn 1987, 81.)

Suunnitteluvaiheessa voi yritys pééttdd, missd projektin toiminnoissa se kéyttéd konsulttien
apua, mikéli kayttad. Wicherin, Craigen, Culliganin ja Harveyn (1991, 33) tekemén tutki-
muksen mukaan 16% yrityksistd kiytti taiteen sponsoroinnissa apunaan konsulttien palvelu-
ja. Sen sijaan urheilun sponsoroinnissa oli vastaava luku 39%. Muissa sponsorointikohteissa
kéytti konsulttien palveluksia apunaan 6% yrityksistd. Yritysten syind konsulttien kadytt6on

oli 1ahinn4 resurssien puute sekd joillakin myds ammattitaidon puute sponsoroinnista.
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4.4 Sponsoroinnin kustannukset

Tyypillisesti yritysten sponsorointibudjetti sisdltyy osana markkinointibudjettiin ja joillakin
yrityksilld viestintdbudjettiin. Yritysten sponsorointibudjetit ovat Jifferin ja Roosin (1999,
101) mukaan keskiméirin 5-10% yritysten markkinointibudjeteista. Vuonna 1998 mainosta-
jien liiton jasenyritysten keskimé#iriinen sponsorointibudjetti oli 2,2 miljoonaa markkaa.
Budjetista sponsorointisopimusmaksuihin meni keskiméérin 1,4 miljoonaa markkaa ja spon-

soroinnin hyddyntimiseen noin 800 000 markkaa. (Latvanen 1998, 14.)

Pédperiaatteena voidaan sponsoroinnissa pitédi sitd, ettd mitd suuremmasta ja tunnetummasta
tapahtumasta on kyse, sitd enemmiin sponsorointi maksaa. Tuori arvioi suomalaisen nuoren
lupauksen sponsorointihinnaksi noin 50 000 — 100 000 markkaa. Isojen orkestereiden hinnan
arvioidaan olevan noin 100 000 — 400 000 markkaa. Sen sijaan suomalaisilla maailmantéh-
dille tulee hintaa noin 300 000 — 800 000 markkaa. Tapahtumista esimerkiksi Pori Jazz:iin
padsee mukaan sivusponsoriksi noin 200 000:1la markalla ja padsponsoriksi puolesta miljoo-
nasta miljoonalla markalla. (Veijalainen 1994a, 4.) Sponsorit eivit yleensd julkista sponsori-
sopimusten summia (Tenhunen & Varis 1997). Kesko teki tissd suhteessa poikkeuksen. Se
julkisti Suomen Olympiakomitean vélisen yhteistyésopimuksen arvoksi 11 miljoonaa mark-
kaa yhden olympiadin (1989-1992) ajalta. (Karppinen 1995, 6.) Huomattavaa on, etté sopi-
muskulut ovat ainoastaan osa sponsorointikuluja. Jotta kohteesta saataisiin paras mahdolli-
nen hy®éty irti, tulee kohdetta hyodyntdid myos mainonnassa, tiedottamisessa ja suhdetoimin-

nassa, mitké lisddviat kustannuksia huomattavasti.

Sponsoroinnissa on viime vuosina esiintynyt myds erdénlaista tulospalkkausta”. Vuonna
1998 jarjestettavin Jyviskyldn MM-rallin paisponsorin, Nesteen, ja kilpailun jarjestdjien
vilisen sponsorisopimuksen arvo oli miljoona markkaa. Téama4 oli niin kutsuttu perussumma,
jonka péslle tulivat vield niin sanottu mediabonus, jonka suuruus oli maksimissaan

250 000 — 450 000 markkaa. Bonuksen suuruus riippui siitd, kuinka hyvin Nesteen nimi né-
kyi ja kuului tiedotusvélineissi. (Kettunen & Méntyld 1998, 6.) Myos uimari Jani Sieviselld
ja Honkarakenteella on tulosvastuullinen sponsorointisopimus. Sponsorointisopimuksen pe-
russumma on 30 000 markka vuodessa, mutta lopullinen summa méérdytyy vasta kalenteri-

vuoden lopussa sen mukaan, kuinka Sievinen on ollut esilld. (Rautava 1999. )
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Aina sponsorointi ei tapahdu puhtaasti rahan muodossa. Muu kuin rahallinen panostus saat-
taa olla esimerkiksi teknisten laitteiden ja muiden tavaroiden tai henkilostén antamista ta-
pahtuman jérjestéjien kdyttoon. Tamain lisdksi esimerkiksi yleisurheilun EM-94 —kilpailuissa
yritykset sponsoroivat tapahtumaa muun muassa matkustuspalveluina, tuotteiden alennuksi-
na, kaluston huoltoina, postimerkein, laite- ja kuljetuspalveluin seké tarjoamalla ndkyvyytté
toimipaikoissa. (Tenhunen & Varis 1994, 92.) Volvo-Auto Oy antoi Suomen EU-
puheenjohtajuuskauden aikana EU-sihteeriston kédyttoon 120 Volvo autoa, joiden rahallinen
arvo oli 35 miljoonaa. (Rantala, 1999.) Mercedes-Benz vuorostaan tukee voimakkaasti for-
mula talli McLarenia. Se antaa taloudellisen tuen lisdksi moottorit ilmaiseksi McLaren for-
mulatallille. Moottorien rahallinen arvo on noin 360 miljoonaa markkaa. (Helsingin Sanomat

15.8.1999, C4.)

4.5 Sponsorointikohteen valinta

4.5.1 Sponsorointikohteen valintaan vaikuttavat henkilot

Yrityksen sponsorointikohteen valintaan vaikuttavat monet eri tekijit (Meenaghan 1983, 46;
Ryssel & Stamminger 1988; 115; Turner 1987, 31). Aikaisemmin saattoi yrityksen johtajan
mieltymykset vaikuttaa kohteiden valintaan melko paljonkin, mutta nykyéén ollaan niin sa-
notusta padjohtajasyndroomasta péfisty jo enemmaén eroon. Pédjohtajasyndroomalla tarkoi-
tetaan sitd, ettd yrityksen johtaja tekisi sponsorointia koskevia padtoksid omien mieltymys-
tensé mukaan. Téll6in johtaja saattaisi mennd mukaan tiettyihin korkean profiilin sponso-
rointiprojekteihin nostaakseen omaa statustaan vertaistensa keskuudessa. Irlantilaisissa yri-
tyksissd tehdyn tutkimuksen mukaan vain 13% sponsoreista kielsi omassa toiminnassaan

esiintyneen edelld mainittua profiilin kohottamismentaliteettia.(Meenaghan 1991a.)

Varsin tyypillisesti sponsorointikohteen valinnasta péa&ttas markkinointipaallikko tai vies-
tintépaillikko. Isommista sopimuksista lopullisen pédtoksen tekee usein yrityksen toimitus-
johtaja tai hallitus. Thwaitesin ja Aguilar-Manzarrezin (1996) tekemén tutkimuksen mukaan
paatoksen urheilusponsoroinnin kohteesta teki useimmiten markkinointipaéllikks. Hyvin

usein myds mainospaéllikolld ja sponsorointipdéllikollé oli suurin vaikutusvalta padtokseen.
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Yrityksen hallituksen jisenilld ja ulkopuolisilla konsulteilla ei useimmiten ollut juuri lain-

kaan vaikutusta paitoksentekoon (Taulukko 9).

TAULUKKO 9. Vastuu urheilusponsorointikohteen valinnasta.(Thwaites ja Aguilar-
Manzarrez 1996.)

Asema FEi vaikutusta | Hiukan vaiku{ Paévaikutus
% tusta % %
Markkinointipdallikk6 26 20 54
mainospaillikks 31 25 44
sponsorointipdillikké 49 11 40
toimitusjohtaja 25 40 35
PR paillikko 48 26 26
johtaja 54 24 22
hallitus 69 23 8
ulkopuolinen konsultti 52 43 5

4.5.2 Sponsorointikohteen valintaan vaikuttavat tekijiit

Head (1981, 90) on kehitellyt yksinkertaisen mallin tarjolla olevien sponsorointikohteiden
valinnalle. Sponsorointikohteiden valintataulukko auttaa yritystd vertaamaan eri kohteita
keskenéin. Taulukossa 10 kukin kohde pisteytetiin tiettyjen ominaisuuksien perusteella.
Kullakin ominaisuudella on lisdksi painoarvo, josta ilmenee kyseisen ominaisuuden merkitys
sponsoroinnin onnistumiselle. Sopivat painoarvot ovat yritys ja projektikohtaisia, jotka ase-

tetaan yrityksen omien tavoitteiden ja yrityksen oman tilanteen pohjalta (Hagstedt 1983, 83).
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TAULUKKO 10. Sponsorointikohteen valintataulukko (Head 1981, 90)

Sponsorointikohteen ominaisuudet Pisteet 1-10 | Paino 1-5| Yhteensd
Luonteva yhteys yrityksen tuotteeseen X3
Yhteensopivuus yrityksen imagon kanssa X2
Yhteensopivuus yrityksen kohdemarkkinoiden X3
Kanssa

Johtohenkil6iden kiinnostus X1
Maantieteellinen yhteys yrityksen toimintaan X2
Yrityksen saama suhdetoimintahyoty X1
Yrityksen saama hy6ty sisdisessd markkinoinnissa X3
Sopivuus yrityksen aikaisempiin sponsorointikoke: X2
muksiin

Mainonnan potentiaalinen nakyvyys X1
Potentiaalinen ndkyvyys eri tiedotusvélineissé X3
Potentiaalinen nikyvyys televisiossa X4

Téarkeimpina valintaan vaikuttava tekijd ovat yrityksen tavoitteet: Mité yritys hakee sponso-
roinnilta, mihin se pyrkii? Sponsoroinnissa yritykselld on runsaasti valinnanvaraa. Suuresta
valikoimasta on osattava valita sopiva(t). (Turner 1987, 31.) Siitd huolimatta, ettd sponso-
rointi on yrityksille liiketoimintaa, asettaa ainoastaan hiukan yli puolet (57,1 %) ruotsa-

laisyrityksistd tavoitteet sponsoroinnille. (Bosons idrottsinstitut 1998.)

Ensiksi yrityksen tiytyy tarkistaa, ettd kohde on kaytettivissd. Tulevalla yhteistyokump-
panilla ei saa olla ristiriitaisia sopimuksia toisten kilpailevien yritysten kanssa. Liséksi on
selvitettdivd, mahdollistavatko lajin sddnnét yrityksen nimen tai logon mainostamisen.
Unohtaa ei my6skién sovi itse kohteen mielipidettd. Kohde paattds viimekadessé, onko se

halukas yhteistyohon. (Sleight 1989, 136.)

Arvot luovat perustan ihmisen ja yritysten toiminnalle. Mikéli kahden eri yhteistydkumppa-
nin arvot ovat hyvin erilaiset keskenéin on seurauksena ristiriita. Sponsoroitavan kohteen ja
yrityksen tulisikin edustaa mahdollisimman samanlaisia arvoja. Yhtendiset arvot mahdollis-

tavat toimivan yhteistyon. (Haavisto & Linden 1998, 24; Siukosaari 1987, 39.)
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Ryssel ja Stamminger (1988) ovat mééritelleet yksittdisen urheilijan sponsroinnille psykolo-
gisen toimintamallin yhteisty6ssi saksalaisen PSYMA:n (Arbeitsgruppe fur psychologische
marktanalysen) ja Adidaksen kanssa. Toimintamalli antaa hyddyllisti tietoa samastumisesta
huippu-urheilijoihin. Seuraavat tekijit ovat oleellisia valittaessa urheilijaa sponsorointikoh-

teeksi:

1) Jotta urheilijan kdytté on kannattavaa, on urheilijan menestyttivi alallaan.

2) Urheilijan tulee olla laajalti tunnettu ja hyviksytty, vdhintddn mainoksen kohdeyleisén
keskuudessa.

3) Urheilijan vilittimén markkinaviestin on oltava uskottavasti ja suoraan yhdistettdvissi
hinen varsinaiseen urheilu-uraansa.

4) Urheilijan ja tuotteen imagon tulisi olla emotionaalisesti mahdollisimman yhtenevéisid.

5) Urheilijan ja tuotteen (tai sen imagon ) vililli tulisi olla my$s rationaalisesti ymmérretts-

vé yhteys.

Sponsoroinnin kohteen sopivuus yrityksen ja sen tuotteiden imagoon on oleellinen seikka
kohteen valinnassa. Téstd hyvind esimerkkind urheiluvélineyritykset Adidas ja Nike, jotka
valitsevat kohteensa huolella. Ne huomioivat urheilijan imagon ja persoonallisuuden seki
sen yhteensopivuuden yrityksen omaan imagoon. Urheilijan on osattava kéyttdytyd myos ur-
heilukentén ulkopuolelia. Ei suinkaan ole sattumaa, ettd Adidas valitsi kohteekseen esimer-
kiksi tennistidhti Ivan Lendlin. Lendl oli suositumpi nuorten aikuisten keskuudessa kuin nuo-
rison suosikki Boris Becker. Lendl luokiteltiin hyvin luotettavaksi ja kontrolloiduksi. Hillitty
charmi ja kova tyonteko ovat tirkeimpid Adidaksen tavoittelemalle kohderyhmille. Samaa
tyylid edustavat Adidaksen tuotteet ja juuri siksi Lendl sopikin niin hyvin Adidaksen sponso-
rointi kohteeksi.(Ryssel & Stamminger 1988,114-116.) Toinen Adidaksen sponsoroima ten-
nispelaaja Micheal Chang oli kotimaassaan USA:ssa ollut varsin epésuosittu. Silti hdnen
vuosittaiset sponsorointitulot ylittivit 30 miljoonaa markkaa, koska nyrdn miehen imago

toimii loistavasti Kauko-Id4ssd. (David 1995.)

Niken imagoon kuuluu urheilullisuus. Sen suurimmista menestysavaimista on ollut tiivis
yhteisty6é maailman parhaaksi kutsutun urheilijan Michael Jordanin kanssa. Jordanin me-
nestys urheilijana on kiistaton, mutta sen liséksi on hdn omalla imagollaan ja persoonallaan

tukenut Niken menestysti. (Batra, Myers & Aaker 1996, 382.) Sponsorointi, joka perustuu
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ainoastaan urheilijan sen hetkiseen suosioon, eikd huomioi urheilijan persoonallisuutta, ei

pitkalld tihtdimelld saavuta toivottua tulosta (Ryssel & Stamminger 1988, 116).

Pohdittaessa kohteen valintaa imagon osalta oleellinen seikka on, pyritddnko yrityksen ima-
goa vahvistamaan vai muuttamaan sponsoroitavan kohteen avulla. Monet pankki- ja vakuu-
tuslaitokset ovat pyrkineet eroon negatiivisesta imagostaan sponsoroinnin avulla. Valtionyh-
ti6t, jotka mielletdn usein byrokraattisiksi ja ei-asiakasmyonteisiksi, ovat liikelaitoksiksi
muututtuaan pyrkineet sponsoroinnin avulla luomaan itselleen uutta imagoa eldvini ja kil-

pailukykyisind yrityksind. (Mertanen 1992, 24.)

Viime vuosina monien kohteiden imagossa on tapahtunut huomattavaa kehitysté ja erdistd
kohteista on muodostunut tunnettuja brandeja. Tunnetulla ja hyvimaineisella kohteella on
luonnollisesti hyvi ja laadukas imago. (Sport business 1998, 28.) Thwaitesin ym. (1996,
172) tekemén tutkimuksen mukaan yritysten paikriteerind urheilusponsorointiin ldhtemiselle

oli se, etté tapahtumalla tuli olla puhdas imago.

Olympialaiset toimii oivana esimerkkini tapahtumasta, jolla on erinomainen imago. Dunnin
(1999) tekemén laajan tutkimuksen mukaan sanoja, joita ihmiset mielsivét olympialaisiin
olivat muun muassa ystdvyys, rauhallisuus, reilu kilpailu ja kunnioitettava. Kokonaisuudes-
saan ihmisten mielikuva olympialaisista oli erittdin positiivinen. Positiivinen imago onkin,
suuren nikyvyyden ohella, erds keskeisimmisti tekijoistd, miksi yritykset ovat niin kiinnos-

tuneita olympialaisten sponsoroinnista.

Hyvin oleellinen asia sponsorointi kohdetta valittaessa on kohteen nakyvyys. Mitid enemmin
kohde on esilld julkisuudessa, sitd parempi. Samalla kun kohde nékyy, on myds sponsori
esilld. Usein yritykset valitsevat kohteen yleison kiinnostavuuden ja kohteen mediassa
esiintymisen médrén perusteella. Vuonna 1998 kiinnostavimmat urheilulajit suomalaisten
mielesté olivat yleisurheilu, jaikiekko, hiihto ja makihyppy. (Taloustutkimus ja Suomen
Olympiakomitea 1998). Yleisradion katsomisen kokonaisajasta 20 % on urheilua. Kokonais-
katsojamairilld mitattuna jadkiekko, jalkapallo ja formula 1 (MTV3 1999) ovat suosituim-
mat lajit TV:ssé. Vastaavasti Suomen Olympiakomitean syksylld 1994 tekemén tutkimuksen
mukaan eniten suomalaiset yritykset panostivat sponsorimarkkoja jaakiekkoon, yleisurhei-
luun, autourheiluun ja jalkapalloon (Harri 1994, 27). Suosituimmat lajit yleisomaériltéaan

mitattuna ovat Suomessa viime vuosina olleet jizkiekko, jalkapallo ja pesipallo. Kidvijaméas-
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rdltddn suurimpia kulttuuritapahtumia ovat Suomessa vuosittain olleet Helsingin juhlaviikot
(264 000 kévijaa vuonna 1998), Pori Jazz (150 000), Tampereen Teatterikesi (142 000) ja
Tangomarkkinat (118 000). (Lipponen 1999, 59.)

Yrityksen ndkokulmasta tirked4d on kohderyhmin tavoittaminen. On tiedostettava, ketkd ovat
yrityksen potentiaalisia asiakkaita ja millaisista asioista he ovat kiinnostuneita, seké vastaa-
vasti, ketkd ihmiset ovat kiinnostuneita sponsoroitavasta kohteesta. (Ryssel & Stamminger
1988; 115; Shreiber 1994, 15.) Esimerkiksi TV:n vilitykselld seuraa tyéviestd muuta vies-
t64 enemmin lajeja kuten: paini, nyrkkeily ja hiihto. Ylempii toimihenkil6itd kiinnostavat
enemmén koripallo, squash, tennis ja alppilajit. (Nurmi 1991, 22, 26.) Taitoluistelu kiinnos-
taa vastaavasti eniten uranaisia (Vuori 1998, 13). Kaupunkifestivaalien katsojien profiili on
samansuuntainen, sill4 suurin osa yleisostéd on keski-ikéisié, korkeasti koulutettuja naisia
(Cantell 1996). Kohderyhmaiajattelu on varsin oleellinen seikka, silld urheilu ja kulttuuri ke-
rdfivit yhteen samoista aisoista kiinnostuneita ihmisié (Siukosaari 1987, 38-40). Schreiberin
(1994, 15) mukaan kohderyhmien huolellinen identifiointi ja ymmaértdminen on 90 % koko

valintaprosessista.

Oleellisena seikkana kohdetta valittaessa voidaan pitd4 saavutettavaa maantieteellisti peit-
toa. Mikaili tavoitteena on kansainvilinen ndkyvyys, tulee sponsoroitavan kohteen saavuttaa
kansainvélistd julkisuutta. Toisaalta erds mahdollisuus on myds sponsoroida kohdemaassa
olevaa tapahtumaa. Mikaéli tavoitteena on ainoastaan alueellinen peitto, ei sponsoroinnin

kohteelta vaadita vélttimétta niin suurta tunnettuutta. (Meenaghan 1983, 46.)

Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden huomioimisen lisdksi erds kohteen valintaan vai-
kuttava seikka on yritysjohdon ja henkilokunnan mieltymykset. (Meenaghan 1983.) Erés
yritys sponsoroi paikallista jalkapallojoukkuetta ja piti sitd varsin hyvind kohteena. Yrityk-
sen johto paitti tehd4 sisédisen tutkimuksen tyontekijoidensd keskuudessa, mitd mieltd he oli-
vat sponsoroinnista. Tutkimuksessa k#vi ilmi, ettd suuri osa yrityksen tyontekijoistd oli ko-
toisin toiselta paikkakunnalta ja koki kohteen valinnan erittdin kiusalliseksi, mika hertti

heissi ristiriitaisia tunteita.

Sponsorointikohteen menestys (olipa se sitten urheilija, urheilujoukkue tai jokin muu) vai-
kuttaa selvisti kohteen valintaan. Parhaiten menestyvit ovat yleensd enemmén julkisuudessa

ja kiinnostavat myés yleis6d enemméin. Menestyjit muistetaan ja menestys voidaan muuttaa
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sponsoroijan tuotteeseen. Urheilukilpailun voittaminen kéyttéen tiettyjd urheiluvilineitd luo
yleisolle mielikuvan tuotteen (tdssé tapauksessa urheiluviline) etevyydestd. (Stotlar 1993,

133.)

Sponsorointiprojektin kustannukset ovat erds kohteen valintaa vaikuttava tekija. Maailman-
laajuista julkisuutta saavat kohteet, kuten huippu-urheilijat ja kansainvéliset urheilu- ja kult-
tuuritapahtumat ovat kohteina huomattavasti kalliimpia kuin paikallistason kohteet. (Veija-
lainen 1994a, 4.) Sopimusoikeuteen kiytetty summa on vain osa projektin kokonaiskustan-
nuksista. Hyddyntamiskustannukset vievit usein enemmaénkin rahaa kuin varsinainen sopi-

musoikeus.

Yksi oleellinen seikka kohdetta valittaessa on ajoitus. Sponsoroijan tuntemus siitd, mitkd
kohteet ovat kulloinkin suosittuja on tirke#dd. Esimerkkind hyvésti ajoituksesta on Hartwal-
lin ja F1-kuljettaja Mika Salon vilinen yhteistydsopimus. Hartwall solmi Salon kanssa vuo-
den 1998 lopulla yhteistyosopimuksen. Lisdksi seuraavaksi vuodeksi kirjoitettiin sopimuk-
seen optio. Kaudella 1999 Salo péisi ajamaan formula 1:n huipputalli Ferrarilla saavuttaen
hyvéid menestystd. Yhteistyosopimusta voitiin pitdé taloudellisesti ajatellen melko edullisena
Hartwallille johtuen siité, etté se tehtiin ennen kuin Salo oli Ferrarin huipputallissa. Salon
avustaja Jukka Mildh arvioikin, ettd mikili sopimus olisi tehty Hockenheimin kisan jélkeen,
jossa Salo saavutti toisen sijan, olisi sopimus maksanut ainakin tuplasti enemmén. (Holopai-
nen 1999, 25.) Hieman vastaavanlainen tapaus sattui alppilajien puolella, kun alppihiihtija
Kalle Palander voitti pujottelun maailmanmestaruuden. Maailmanmestaruus toi Suomen alp-
pihiihtomaajoukkueen paédsponsori Audille huomattavasti liséd julkisuutta. (Sahiluoma 1999,

22)

4.6 Yhteistyosopimukset

Sponsori ja sponsoroitava tekevit ennen yhteistyon aloittamista kirjallisen yhteistydsopi-
muksen.. T4lldin saadaan tarkoin méiriteltyd sopimuksen ehdot, kummankin osapuolen vel-
vollisuudet kuin my6s sopimuksen kesto, hinta ja muut asiaan kuuluvat asiat. (Siukosaari

1987, 39-40; Stotlar 1993, 186.) Esimerkiksi Niken ja urheilijan vilisessi yhteistydsopimuk-
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sessa edellytetddn urheilijaa kdyttiméiin Niken urheiluvilineitd ja varusteita. Muiden kuin
Niken varusteiden kiytto on kielletty. Nike ei sponsoroi urheilijoita, jonka joukkueella on
sopimus muun urheiluvilinevalmistajan kanssa. (Stotlar 1993, 186.) Mikali urheilija solmii
henkil6kohtaisen yhteistydsopimuksen ennen kuin hénen edustamansa joukkue tekee sopi-
muksen kilpailevan yrityksen kanssa, on urheilijan ensin solmima sopimus voimassa. T#ll6in

urheilijaa eivit sido joukkueen solmimat yhteistyosopimukset. (Rauste 1997, 507.)

Turner (1987, 62-63) ja Jiffer ym. (1999) suosittelevat seuraavia asioita, jotka tulisi ilmeti
sopimuksesta:

1) Tapahtuman nimen k#yttd. Sponsorin nimi liitetdsn tapahtuman nimeen. Nimed on kéy-
tettfdivd aina kokonaisuudessaan ja pyrittivi siihen, ettd myos muut (esimerkiksi tiedotusvili-

neet) kiyttivit sitd samoin.

2) Sopimukseen kuuluvien tapahtumien lukumééré

a) Tila, sen koristukset ja oheismateriaali

b) Urheilijoiden velvollisuus osallistua tiedotustilaisuuksiin, yrityksen omiin tapahtumiin.
Péivien lukumaéri tulee kirjata.

¢) Urheiluvilineiden kiyttd kilpailuissa, lehdistotilaisuuksissa seki yrityksen néyttelytilai-
suuksissa.

d) Tulosten kiyttdoikeus yrityksen mainonnassa ja myynninedistdimismateriaalissa ilman eri
korvausta.

¢) Esiintyminen TV:ssd, TV- oikeuksien haltijan varmistus

3) kummankin osapuolen velvoitteet, sponsorin maksama summa yhteistydstd, sponsoroita-

van esiintymiset yrityksen tilaisuuksissa ja niin edelleen

4) Muiden sponsorien mahdollinen rajoittaminen, erityisesti kilpailevien sponsorien kiytto-

kielto

5) Sopimuksen kesto

6) Mahdollisuus optioon
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7) Sopimuksen purkuehdot ja seuraukset

4.7 Sponsorointiprojektin kiiytinnon toteutus

4.7.1 Sponsoroeintiprojektin kesto

Sponsoroinnin kesto voi vaihdella lyhytaikaisista yksittdisistd tapahtumien sponsoroinnista
useiden vuosien mittaisiin projekteihin. Sponsoroinnille on tyypillistd, ettd varsinaiset tulok-
set ndkyvit usein pitkilld tihtdimelld. Tadma puoltaakin pitkdaikaisia sponsorointisopimuk-
sia. Otker (1988) korostaa pitkdaikaisuuden liséksi jatkuvuutta. Jiffer ja Roos (1999) suosit-
televat vihintéidn kolmen vuoden pituisia projekteja. Néin ei toki ole valttdmétonts toimia
kaikkien projektien kohdalla. Tuorin (1989, 48) mukaan Iyhyt sponsorointi voi etenkin uu-
teen toimintaan yhdistettyni nostaa uutisarvoa ja tuoda tunnettuutta, eiki se sido pitkaaikai-
siin investointeihin. Toisaalta sen kustannushy6ty on harvemmin riittdva. Siukosaari (1987)

perustelee pitkdjanteisyytti silld, ettd yksittdinen kertatapahtuma unohdetaan nopeasti.

4.7.2 Hybodyntiminen

” Monesti erehdytddn luulemaan, kun laitetaan lappu kylkeen ja rahat tilille, silloin tulokset
Jja julkisuus tulevat itsestdin. Lappu kylkeen —projektit tulisikin erottaa sponsoroinnista, silld
tillaiset projektit on rinnastettava hyvintekevdisyyteen, jota yritykset toki voivat harrastaa”

(Stenbacka 1990, 24.)

Jotta sponsorointiprojektista saadaan paras mahdollinen hydty irti, tulisi sponsoroijan johtaa
projektia muutenkin kuin ainoastaan painattamalla logonsa sponsorointikohteeseen. Heikko-
sen (1998) tekemén tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset hyddynsivit sponsorointia
eniten myynnin edistdmisessd. Melko paljon sitd hyédynnettiin myds suhdetoiminnassa ja
jonkin verran mainonnassa seki myyntitydssd. Henkilostopolitiikassa sponsorointia hyddyn-
nettiin jonkin verran. Yritykset ovat selkeisti kehittyneet sponsoroinnin hyddyntdmisessi,

silld esimerkiksi 1980-luvulla tehdyssi tutkimuksessa vain pieni osa kéytti sponsoroinnin



77

kohteitaan hyviksi esimerkiksi mainonnassa tai muissa promootiokampanjoissa (Armstrong

1988, 100).

Suomalaisyrityksilld 16ytyy edelleen kehitettévdi sponsoroinnin hyddyntdmisen suhteen.
Useat kohteet vaativat onnistuakseen my6s huomattavan panostuksen hyddyntamiseen. Ball
(1993), Crompton (1993) ja Kiely (1993) esittivit, ettd suhteen sponsorointisopimuksen ja
sen hyodyntamisen vililla tulisi olla 1:1. Tama tarkoittaa sit4, ettd yhtd sopimukseen kéytet-
tys markkaa kohden tulisi sponsoroinnin hyddyntimiseen panostaa yksi markka. Abratt ja
Crobber (1989), Armstrong (1988) ja Bradley (1997) sen sijaan esittévét suhteeksi 1:3. Ai-
van ndin hyvi ei tilanne kuitenkaan Suomessa ole. T#t4 kuvastaa Mainostajien Liiton (1998)
tekemd tutkimus, jonka mukaan Mainostajien liiton jésenyritysten keskiméérdinen sponso-
rointimaksuihin kéytetty rahamééra oli vuonna 1998 noin 1,4 miljoonaa markkaa. Sen sijaan
hyodyntdmiseen kéytettiin keskiméaérin noin 800 000 markkaa. Toki on huomioitava, ettd
suhde vaihtelee Suomessa kohteiden mukaan. Esimerkiksi vuonna 1997 Suomessa pidetyissi
jadkiekon maailmanmestaruuskilpailuissa oli sponsorointimaksujen ja hyddyntimisen suhde

keskiméérin yhden suhde kolmeen.

Mainospaikan osto urheilupaikalta tai kilpailuasusta on sponsoroinnin perinteisin ja yleisin
muoto. Yleisimmin ké#ytettyja ovat laitamainokset ja mainospaikat kilpailuasussa. Mainos-
paikasta riippuen viestin vastaanottajana ja kohderyhméni saattavat olla joko aktiiviset osal-
listujat (esimerkiksi suuri kuntourheilutapahtuma), lasnéoleva yleiso ja / tai tiedotusvélinei-
den kautta tapahtumaa seuraavat ihmiset. (Hastings 1984, 171-176.) Mainosten paikkoja ja
kokoa eivit sditele ainoastaan mainostilaa myyvit tahot, kuten esimerkiksi urheiluseura.
Useissa urheilukilpailuissa on tarkat mainontaa koskevat sddnnét, joissa on médritelty muun
muassa seikat kuten miten suuri mainos saa olla, missi mainos saa sijaita, mitd saa mainos-

taa ja miten. (IAAF, 1995.)

Mainoksen koon ja sijainnin lisdksi sponsoroidun mainoksen nékyvyyteen ja tehokkuuteen
vaikuttaa oleellisesti myos muiden drsykkeiden lukumaérd. Mikdli tarjolla on samanaikai-
sesti useita mainosirsykkeiti, tulee huomioinnista selvasti valikoivampaa. Mainosten jou-
kosta saatetaan rekisterdidd vain sellaiset mainokset, joihin ollaan jo valmiiksi sitoutuneita
(Hagstedt 1989, 52.) Ongelmana saattaa olla my6s kohdeyleison huomion kiinnittyminen it-
se urheilusuoritukseen. Tama4 aikaansaa sen, ettd sponsoroitujen viestien havaitseminen

saattaa olla hyvinkin vihdistd. (Marshall & Cook 1992, 307-324.)
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Yleisurheilun Euroopan mestaruuskilpailuissa 1994 noin puolet sponsoroivista kansainvéli-
sistd yrityksistd (Eurooppa ja Suomi) kiytti sopimukseen kuuluvan mainonnan lisiksi omaa
mainontaa tukemaan EM-94 projektille asetettujen tavoitteiden toteutumista. Kansallisista
padyhteistyOyrityksistd 86% seki tavarantoimittaja / palveluyriyksistd 36 % oli ostanut
muuta mainontaa.(Tenhunen & Varis, 1997, 97.)

Sponsoroitua urheilijaa tai taiteilijaa voidaan kéyttds laajemmin hy6dyksi yrityksen mainon-
nassa. Kaikatin (1987) mukaan ”julkkismainonnalla” kyetdén saavuttamaan seuraavia etuja.
Julkisuuden henkil6 lisdid mainoksen huomioarvoa ja auttaa mainosta erottumaan suuresta
mainosten massasta. Liséksi tunnettu henkilo voi auttaa tuotemerkin uudelleen asemoinnissa
tai pyrittdessd kirkastamaan vanhaa imagoa. Mikili kyseesséd on kansainvilisesti tunnettu
téhti, kyetddn suosiota hyodyntiméain my6s kansainvilisessd markkinoinnissa. Varsinkin ur-
heiluvilinemarkkinoilla on melko tyypillist4, ettd julkisuuden henkilén ympérille muotoil-
laan kokonaan uusi tuote. Urheilijoita ja muita julkisuuden henkiditd voidaan siis hyodyntii
mainoksissa niin huomion ja kiinnostuksen heréttdjind kuin myds asiantuntijoina, tuotteen
puolestapuhujina ja erédéinlaisina mielipidevaikuttajina. Huippu-urheilijat ovat usein my6s

ihailun kohteita ja tihtid, joihin yksilé haluaa samaistua. (Aaker, Batra & Myers 1992, 38.)

Kéytettdessd sponsorointikohdetta mainonnassa hyviksi tehostaa sponsorointikohteen ja sa-
noman yhtendisyys mainontaa. Leiras on tdstd hyvi esimerkki. Leiras sponsoroi Jokereita ja
kaytti osuvasti Jokereiden maalivahtia hyvikseen mainonnassa virkkeelld: ”Torju flunssan

oireet.” (Harkimo & Holtari 1994, 46.)

Kansallista tai kansainvilistd olympiakomiteaa sponsoroivilla yrityksilld on oikeus tietylld
aikavililld kdyttdd tuotteen mainonnassa olympiatunnusta. Kesko toimi Suomen olympia-
komitean pésisponsorina kahden olympiadin ajan 1989 — 1996. Ténéd aikana Kesko oli oi-
keutettu kdyttdmain olympiatunnusta mainoksissaan ja muussa markkinoinnissaan. Tuona

aikana isossa osassa Keskon mainoksista nékyivit olympiarenkaat. (Ohmero 1993, 8-9.)

Ogilvyn (1985, 109) tutkimukset osoittavat, ettd mainokset joissa kéytetdén julkisuuden
henkil6itd saattavat menestya jopa keskimédrdistd huonommin. Témé voi johtua siité, ettd
vastaanottaja arvaa, ettd henkil6lle on maksettu siitd, mité hén sanoo. Toisaalta tutut kasvot

voivat muodostua niin hallitsevaksi, ettd varsinainen mainossanoma ja tuote jaavat taka-
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alalle. Kaikatin (1987, 93-103) mukaan my®&s julkisuuden henkilon liikakéytt6 voi laskea us-
kottavuutta. Samoin kéy helposti silloin kun julkisuuden henkilén maine tai / ja suosio

muuttuu.

Sponsorointikohdetta, esimerkiksi urheilijaa voidaan hyodyntid kiyttdmalla hénté yrityksen
tilaisuuksissa motivoimassa henkilost64 tai edistiméssé suhdetoimintaa sidosryhmiin. Varsin
yleisti on, etti yritys jakaa vapaalippuja sponsoroitavan kohteen tilaisuuksiin omalle henki-
16kunnalle ja sidosryhmilleen. Kojon ja Lipposen (1991) tutkimuksen mukaan vuonna 1989
62 % suomalaisista yrityksistd jakoi vapaalippuja urheilutilaisuuksiin henkilokunnalleen. Si-
dosryhmille vapaalippuja jakoi 77 % yrityksisti.

Sponsorointikohdetta voi hy6dyntdd myos myynninedistimistilaisuuksissa, kuten yleis6ta-
pahtumissa esittelij6ind, yritysvideoissa ja vuosikertomusten valokuvissa. Kojon ja Lipposen
(1991) tekemén tutkimuksen mukaan Suomalaisista yrityksistd 46 % kéytti sponsoroinnin
kohdettaan myynninedistdmisessid4n. Varsinkin business to business —liiketoimintaa harjoit-
tavilla yrityksilld on melko yleinen keino sponsoroinnin hyddyntdmisessé asiakkaiden ta-
paaminen sponsoroidun tapahtuman yhteydessd. Tdmén tyylinen suhdetoiminta on varsin
yleistd esimerkiksi Formula 1-maailmassa. Formula 1:ssé sponsoroinnin sanotaan olevan
kohtuuhintaista taustatoimintaa, jonka tavoitteena on hakea rahoittajille uusia liikeyhteyksia.
(Saastamoinen 1994, 30-36.)

Jotkut yritykset ovat kiyttdneet sponsoroimiensa urheilujoukkueiden valmentajia luennoi-
massa omissa tilaisuuksissaan. Niin on tehnyt esimerkiksi Honda, jonka tilaisuuksissa jéa-
kiekkovalmentaja Hannu Aravirta on kdynyt luennoimassa. HPY:n tilaisuuksissa on vierail-
lut vastaavasti Suomen jidkiekon maailmanmestaruuteen luotsannut Curt Lindstrém. Huip-
puvalmentajat ovat kidyneet yrityksissi puhumassa muustakin kuin jadkiekosta, kuten johta-
misesta. Curt Lindstrom toteaakin, ettd teollisuuden huippujohtajilla ja valmentajilla on pal-

jon oppimista toisiltaan. (Veikkola 1995, 44-47.)

Usein sponsoroinnin hyédyntiminen ja siind onnistuminen on mielikuvituksesta kiinni.
Hartwall toteutti oman promootiokampanjansa jalkapalloilija Jari Litmasen kanssa varsin
hyvin. Sponsorointiprojekti ei jadnyt ainoastaan logo paitaan —tasolle, vaan projektia kyettiin
hyodyntdméén varsin onnistuneesti kokonaisuutena. Hartwall jérjesti kampanjansa yhteyteen

muun muassa arvontakilpailun, jonka palkintona oli matka Amsterdamiin katsomaan Ajaxin
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pelid ja tapaamaan Litmasta. Promootioista, mainonnasta ja arvonnasta rakennettu kokonai-
suus ei loppunut Amsterdamin Ajaxin stadionille, vaan MTV3-kanavalla ldhetettyyn doku-
menttiin. Niin Hartwallin Jaffa sai ilmaista media-aikaa usean miljoonan markan edesti.
Julkisuuden lis#ksi oltiin Hartwallilla kampanjaan muutenkin varsin tyytyviisid. (Karvala

1997, 16-17.)

Sponsoroijan on huolehdittava varsinaisten tapahtumien lisdksi myds niin sanotusta follow-
up -toiminnasta. T#ll6in tulee varmistaa, ettd sanoma pysyy mielessé pitemp#édn mahdollis-
ten sponsorointitapahtumien viliaikoina. Sponsorointikampanjan paétyttyéd on syyté laatia
seurantaraportti. Tdm4 auttaa saavutettujen tulosten ja kokemusten analysoimisessa ja tal-

lentamisessa. (Siukosaari 1987, 39-40.)

Sponsorointi on parhaimmillaan kiinteds yhteisty6té ja kauppakumppanuutta sponsorin ja
sponsoroitavan vililld. Nykyé#in yhd useammin sponsorointiin liittyy molemminpuolinen
yhteistyd sponsoroivan yrityksen ja sponsoroitavan kohteen kesken. (Cegarra 1986, 59-68.)
Parhaaseen tulokseen pééstiin, kun molemmat osapuolet ovat sitoutuneita yhteistyShon

(Suolanen 1998c, 15). T4ll6in seurauksena on win — win tilanne (Shank 1999, 372).

Monipuolinen sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vilinen yhteisty0 johtaa usein hyvéén
tulokseen. Téstd on hyvini esimerkkini jd4tanssipari Susanna Rahkamon ja Petri Kokon vé-
linen yhteistyd Valion kanssa La Gala -jdstelprojektissa 1990-luvun alussa. Sponsorointia
kéytettiin monin eri tavoin markkinoinnissa. Projektin vahvuutena oli johdonmukaisuus,
jolla eri viestintdtoimenpiteitd yhdistettiin samalla teemalla. Rahkamo-Kokko integroitiin
hyvin mainontaan ja mainosmateriaaleihin. Yhteisty6td hyddynnettiin mainonnan yhteydes-
sd, televisiomainoksessa, kauppiaille sekd omalle henkil6stélle suunnatussa materiaalissa.
Mainoskampanjat sijoitettiin osuvasti menestyksekkdiden EM- ja MM-kilpailutapahtumien
yhteyteen. Sponsorointia hySdynnettiin myos suhdetoiminnassa. Rahkamo ja Kokko vierai-
livat asiakastilaisuuksissa. Lisdksi jddtanssipari osallistui myynninedistimiseen huvipuistois-
sa ja jadtelobaareissa. Eri tavoin vilitetyt sanomat vahvistivat toinen toisiaan. Parin kaytta-
minen kauppiaiden tilaisuuksissa antoi kauppiaille mahdollisuuden luoda henkilskohtainen
kontakti sponsoroitaviin. Kuluttajille suunnattu mainonta lisési kauppiaiden uskoa tuotteen
menekkiin. Projektin onnistumista lisési sponsoroitavien urheilullinen menestys. Parin saa-
vuttama mitali Suomessa jirjestetyissd jadtanssikilpailuissa antoi La Galalle ja sen imagolle

hyvién sykdyksen. (Rahkamo 1997.)
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Joskus sponsorointiprojekti saattaa olla tehokas, vaikka sponsoroitavaa kohdetta ei kunnolla
hyddynnettéisikdan. Esimerkiksi Rahkamo-Kokko projekti Nokian kanssa vuonna 1995 si-
sdlsi ainoastaan Nokian logon sijoittamisen Petri Kokon pukuun Euroopanmestaruus- ja
maailmanmestaruuskilpailuissa. Sponsorointiprojekti onnistui vahéisestd hydodyntdmisesté
huolimatta erittdin hyvin. Se sai paljon huomiota eri puolilta maailmaa, silli oli uutta, ettd

taitoluistelijan esiintymispuvussa oli sponsorin tunnus. (Rahkamo 1997, 50.)

Formulakuljettaja Miki Hikkisen mukaan suomalaiset sponsorit eivit osaa hy6dyntid hanti.
Hénen mukaansa suomalaiset eivit osaa kayttdd hyvikseen sitd, ettd Mika Hakkinen on
Suomen tunnetuimpia merkkejd. Hikkinen on erinomainen ajaja, kansainvélisesti tunnettu

sek# puhtaan imagon omaava henkil6. (Seppénen 1997, 25-26.)

4.8 Sponsorointitulosten mittaus

4.8.1 Yritysten sponsorointitulosten mittaaminen

Tutkimusten avulla saadaan tietoa siitd, miten sponsorointi on onnistunut ja miten asetetut
tavoitteet ovat toteutuneet. Sponsorointitulosten mittaaminen ei useinkaan ole aivan helppoa.
Tatd kuvastaa Eureka Researchin Ruotsissa 1984 tekemén tutkimuksen (ks. Gronkvist 1985,
201) tulokset, jonka mukaan 69% yrityksist4 piti sponsoroinnin tulosten mittaamista vaike-
ampana kuin muun markkinoinnin tulosten mittaamista. Meenaghanin (1983, 48-50) mukaan
tulosten mittaamisen vaikeuteen vaikuttavaa muun muassa se, ettei sponsorointia voida
useinkaan erottaa selkedsti muusta markkinointiviestinnésti niiden samanaikaisuuden takia.
On vaikea arvioida, kuinka suuri vaikutus mahdolliseen myynnin edistémiseen on ollut
sponsoroinnilla, mainonnalla ja suhdetoiminnalla. Koska sponsorointia kiytetddn usein vies-
tintétavoitteiden, kuten imago ja tietoisuus, saavuttamiseksi, on Meenaghanin (1991b, 35-47)
mukaan tavanomaista, ettd sponsoroinnin tehokkuutta arvioidaan ennemminkin viestintépe-

rusteisesti kuin myyntiperusteisesti.

Stenbackan (1990, 24) mukaan voidaan sponsorointia mitata myyntitulosten perusteella. Hé-
nen mukaansa nékyvéit sponsorointitulokset pitkalla tdhtdimelld myyntiluvuissa. Liséksi voi-

daan tarkastella sponsoroinnin vaikutuksia henkil6ston ja johdon késityksiin yrityksesta.
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Tallsin voidaan tutkia sponsoroinnin vaikutuksia yrityksen sisdiseen ilmapiiriin ja sosiaali-
seen ympdaristé6on. Keskeiseni voidaan myos pitéé imagoon liittyvid seikkoja, jolloin mieli-

kuvaan liittyvid muutoksia voidaan mitata kohde- ja sidosryhmissé.

Pham (1991) esitti4, ettd olisi hyodyllistd, mikali yrityksessd myds muut markkinoinnin ja
viestinnén kanssa tekemisissi olevat johtajat lukisivat tutkimustulokset. Néin kyettdisiin pa-
remmin arvioimaan sitd, mitkd muut tekijét (esimerkiksi mainonta, myynninedistdmiskam-
panjat) saattoivat vaikuttaa saavutettuihin tuloksiin. Lisdksi samaa asiaa voidaan tutkia laa-
timalla kysely- ja haastattelulomakkeisiin tarkistuskysymyksid, joilla voidaan selvittii ha-
vaittujen reaktioiden todellisia aiheuttajia. Tédssé on kuitenkin ongelmana se, ettd nédin kyse-

lylomakkeesta tulee helposti pitkA.

Vaikka tulosten mittaaminen on oleellinen osa sponsorointiprojektia, ei se ole kovin yleistd
sponsoroijien keskuudessa. Mainostajien Liiton (1999) tekemén tutkimuksen mukaan kol-
masosa suomalaisista tutkimukseen osallistuneista yrityksistd mittasi sponsorointiprojektien
onnistumista systemaattisesti. Lipposen (1996) tekemén tutkimuksen mukaan alle 50 %
suomalaisista yrityksistd mittaa sponsorointiprojektin onnistumista. Helsingissi pidetyissé
yleisurheilun EM-kilpailuissa vuonna 1994 44% yrityksisti ilmoitti mittaavansa tavoitteiden
toteutumista TV- ja lehdistotutkimuksen, asiakaskyselyiden ja —laskurien sekd toteutuneen
myynnin avulla. (Tenhunen & Varis 1994). Toimialoittain pankki- (66 %) , kauppa- (56 %)
ja vakuutusalan (50 %) yritykset olivat ahkerimpia mittaajia. Tulosten mittaaminen on suh-
teessa yrityksen litkevaihtoon; miti suurempi liikevaihto, sitd suurempi mittaamisaktiivi-

suus. (Kojo & Lipponen 1991, 54.)

4.8.2 Sponsoroinnin tulosten yleisimmiit mittaustavat

Sponsoroinnin vaikutusten selville saaminen edellyttdd tavoitteiden ja kohderyhmén méarit-
telyd. Mikéli seurantaa ei aiota suorittaa, ei mydskién tavoitteita tulisi asettaa. Oleellista on
myos se, ettd mittaamiskeinot mééritelléifin ja valitaan heti tavoitteiden ja kohderyhmien
asettamisen jélkeen. T4std on apua tavoitteiden ja valvonnan yhteyden ymmértdmiseen. Mi-
kéli mittarit valitaan vasta sitten, kun tuloksia aletaan mitata, voi projektin aikaisilla saa-
duilla viliaikatiedoilla olla vaikutusta mittareiden valintaan, jolloin saatetaan mitata jotain

muuta kuin asetettujen tavoitteiden saavuttamista. (Tuori 1995, 43-50.)
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Suomalaisten yritysten yleisimmiit mittaustavat olivat vuonna 1989 yrityskuvatutkimus ja
mediapeitto. Jonkin verran seurattiin myos tapahtumaan osallistuvien méaéraé (Taulukko 11).

(Kojo & Lipponen 1991, 54).

TAULUKKO 11. Sponsoroinnin tulosten mittaustavat. (Kojo & Lipponen 1991, 54.)

Mittaustapa %
1) yrityskuvatutkimus 30
Dyypalstamillit 26
3) TV:ssi esiintymiskerrat tai minuutit 14
4) tilaisuuksiin osallistuvien miri 13
5) tuotetuntemustutkimus 5
6) muu tutkimus 3
7) muu tapa 9
100

Tenhunen ja Varis (1997, 98) esittivit yritysten kéyttdvin myds muita mittaustapoja. Talloin
mitataan esimerkiksi uusien asiakassuhteiden maérad, toteutunutta vastakaupan mairéd, pa-
nostuksen ja tulojen suhdetta, alueellisia markkinaosuuksia, lisdéntynyttd myyntid ja tuottei-
den menekin seuraaminen, pdivittiiset palautteet isdnniltd esimerkiksi tapahtumasponsoroin-
nin yhteydessi, oman henkilston keskuudessa tehtivit haastattelut, tyytyvaisyysselvitys
mukana olleilta yrityksilti.

Jifferin ja Roosin (1999, 112-113) mukaan viisi yleisintd sponsoroinnin tehokkuuden mitta-
ustapaa ovat palstamillimetrien seuraaminen, TV-nikyvyys, Spindex-mittaus, markkinointi-
tutkimus ja asennetutkimus. Spindex-mittauksessa mitatataan tv-ldhetyksessd sponsorin
esiintymistd. Spindex-luvun laskemiseen kiytetdin neljad muuttujaa, jotka ovat: esiintymis-
kerrat, mainosaika, ldhetysaika ja katsojamaérat. Mikali esiintymiskerrat, mainosaika ja kat-
sojaméérit kasvavat nousee spindex-luku. Mikéli ldhetysaika kasvaa laskee spindex-luku.

(Suolanen 1998d, 12.)

Sleightin (1989, 231) ja Meenaghanin (1988, 11; 1991b) mielesté paras vaihtoehto sponso-
roinnilla saavutettujen tulosten tutkimiseen on kolmessa osassa toteutettu kysely- tai haas-

tattelututkimus. Tutkimus toteutetaan ennen projektia, projektin aikana ja projektin jalkeen.
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Niin saadaan selville, mitd muutoksia projekti on saanut aikaan. Ennen sponsorointiprojektin
aloittamista suoritettu tutkimus antaa tiedon alkutilanteesta . T#lloin tulisi tutkia, missi ol-
laan, miten yritys tunnistetaan ja millainen imago yritykselld on valitussa kohderyhmaéssé.
My®os analyysit ja kartoitukset siitd, millainen sponsoroitavan kohteen imago on kohderyh-

miin keskuudessa tulisi huomioida.

Projektin aikana suoritettu tutkimus antaa tirkeéi tietoa siitd, ollaanko menossa ~oikeaan
suuntaan” ja ndin mahdolliset muutokset ovat vield mahdollisia. Varsinkin pitkdkestoisten
projektien aikana vilitutkimukset ovat hy6dyllisid, jolloin saadaan selville, toteutuvatko ha-
lutut muuttujat. Téllaisia muuttujia voivat olla esimerkiksi huomataanko yritys paremmin ja
miten imago kehittyy. Niin voidaan panoksia tarpeen vaatiessa suunnata uudelleen tai te-
hostaa jonkin sanoman vahvuutta. Sponsorointiprojektin loputtua tehtyjen tutkimustulosten
perusteella pystytdin arvioimaan, kuinka hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja kuinka on-
nistunut projekti kokonaisuudessaan oli. Vaikka tdmén tyylinen tutkimus kertookin sponso-
roinnilla aikaansaadusta kehityksestd, ei se ainoastaan kolmivaiheisena toteutettuna kuiten-
kaan kykene erottamaan tarkasti sitd, missd kohtaa projektia pohja- ja huippukohdat esimer-
kiksi tunnettuudessa saavutettiin. (Sleightin 1989, 231; Meenaghanin 1988, 11; Meenaghan
1991b.)

Tietoisuuden tutkimiseen voidaan k#yttdi jatkuvaa seurantatutkimusta, jossa suoritetaan jat-
kuvaa tarkkailua siitd, miten tietoisuus kehittyy, milloin se saavuttaa huippunsa ja milloin se
laskee. Tulosten avulla voidaan tarkastella sponsorointitoimenpiteiden onnistumista ja ajoi-
tuksen onnistumista. Tdm4 helpottaa seuraavan vuoden suunnitelmaa tehtéessé. Erillistutki-
mus eroaa jatkuvasta seurantatutkimuksesta siind, etté siini tietoisuutta mitataan tietyin ai-
kavilein. (Parker 1991, 28.)

Mikaéli sponsoroinnin tehoa halutaan kunnolla mitata, tulisi mittauksissa huomioida muuta-
kin kuin drsykkeelle altistumista. Mittaamisen tulisi ulottua titid syvemmdlle. Mediapeiton ja
altistumisen mittaaminen ei kuitenkaan ole hyodytont, silld myds silld on oma paikkansa
tuloksia arvioitaessa. Mediapeittoa voidaan esimerkiksi vilituloksia tarkastellessa kayttdd

projektin edistymisen arvioinnissa. (Pham 1991, 47-61.)
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Mediapeiton mittaus

Mediapeiton selvittiminen on erds kidytetyimmistd sponsorointioperaatioiden mittausmene-
telmistd. Sponsorit mittaavat usein sponsoroinnin avulla saatujen TV-ja radiosekuntien tai
palstamillimetrien méérisd. Pidemmille vietyni kirjataan ylos myds se, koska ja kuinka kau-
an kohde saa julkisuutta, kuinka monta kertaa yritys mainitaan seka kuinka paljon on lihe-
tyksen vastaanottajia ja keité he ovat. Tétd voidaan pitd4 johdonmukaisena, silld suuri osa
yrityksistd ilmoittaa tiedotusvilineissd ndkymisen tirkedksi syyksi esimerkiksi urheiluspon-
sorointiin lahtemiselle. Samantyyppinen ldhestymistapa on arvioida sponsoroidun tapahtu-
man yleisoméadrin suuruutta. Till4 tavoin saatuja tuloksia nikyvyydestd arvioidaan ja verra-
taan usein ostettuun mainosaikaan. Namai kaksi eri muuttujaa eivit kuitenkaan aina ole aivan
vertailukelpoisia, silld sponsorointisekunnit eivét ylld huomioarvossa samalle tasolle kuin
maksetun mainonnan spotit. Sveitsildinen sponsorointiyritys ISL on kehittinyt sponsoroinnin
arviointimallin, jossa huomioarvoa ei lasketa suoraan vastaavan mainostilan mukaan. Tdssd
”ISL” mallissa on omat kriteerit, joiden mukaan lehdiston kirjoittelua seurataan. ISL huomio
mallissaan artikkelin luonteen (Taulukko 12) ja sdvyn. Téllin antaa positiivinen artikkelin

sdvy suuremman kertoimen kuin negatiivinen (Taulukko 13).(Jiffer & Roos 1999, 122.)

TAULUKKO 12. Artikkelin luonteen vaikutus annettuihin pisteisiin ISL —mallissa.
(Jiffer & Roos 1999, 122.)

Tapahtuma Pisteet

Sponsorin nimi mainittu otsikossa

Valokuva, jossa nikyy sponsorin nimi tai logo

N W] W

Viliotsikko tai kuvateksti, jossa mainitaan sponsg

Sponsorin maininta artikkelissa 1
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TAULUKKO 13. Artikkelin sévyn vaikutus annettuun kertoimeen. (Jiffer & Roos 1999,
123))

ArtikKkelin siivy Kerroin
Erittdin positiivinen 2,0
Positiivinen 1,5
Neutraali 1,0
Negatiivinen 0,5
Erittdin negatiivinen 0

ISL-mallin avulla kyeté#n esimerkiksi urheilutapahtumasta kertovan artikkelin arvoa arvioi-
maan sponsoroinnin nikékulmasta laskemalla palstamillimetrit, huomioimalla artikkelin
luonne sekd artikkelin sdvy. Néin voidaan artikkelista saatu “mainosarvo” muuttaa rahalli-

seen muotoon oheisen kaavan mukaan:

(palstamillimetrit X (palstamillimetrin mainoshinta / 3)) X artikkelin luonteesta saadut pis-
teet X artikkelin sdvy

Laskukaavassa on palstamillimetrin mainoshinta jaettu kolmella, johtuen siit4, ett4 sponsoria
ei nihdi artikkelin p#sasiallisena sisdltoni ja ndin sen arvoa on vihennetty kolmannekseen

ostettuun mainostilaan ndhden. (Jiffer & Roos 1999, 123.)

Humenin (1990, 22) mukaan nelinkertaista ndkyvyysarvoa verrattuna alkuperéiseen panos-
tukseen voidaan pit4s kannattavana. Autoalan yritys Volvossa nihdéén, ettd sponsorisekun-
tien arvo on noin neljisosa vastaavan mainosspotin arvosta. Kyseiset mittaamismenetelmit
perustuvat sponsorointioperaation tuoman julkisuuden mittaamiseen ja arvioimiseen. Mitta-
uksen validiteettia voidaan piti4 kyseenalaisena, silld nakyvyyden tehokkuutta on till4 ta-
voin hankala arvioida, johtuen siit4, etti tillsin ei huomioida huomaamista saatikka asentei-
den muutosta. (Meenaghan 1988, 11; Meenaghan 1991b, 35-47; Pham 1991, 47-65.) Altis-
tumisen mittaamiseen perustuvat menetelmit ovat suosittuja sponsoreiden keskuudessa esi-
merkiksi siitd syysti, ettii ne ovat yksinkertaisia ja halpoja toteuttaa. Mediapeittoa voi kui-

tenkin luonnehtia sijaismitaksi, joka ei mittaa varsinaisesti sponsoroinnin tehokkuutta. Se on
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verrattavissa esimerkiksi ostettuun mainosaikaan tai —tilaan (Meenaghan 1991b, 35-47,

Pham 1991, 47-65.)

Keskeisens tekijdnd voidaan pitdd ndkemisen todennékoisyyttd (OTS = opportunity to see),
joka koostuu mediandkyvyydesti ja sponsoroidun tilaisuuden yleisomaédrdstd. OTS on luku,
joka ilmoittaa, kuinka monta kertaa keskimaérin kullakin mainosvilineen tavoittamalla hen-
kil6l14 on mahdollisuus n#hd4 ilmoitus, kun se julkaistaan eri mainosvilineissé kerran tai
useammin. (Aaker ym. 1992, 504; Iltanen 1986, 216; Tuori 1994.) OTS-luku saadaan jaka-
malla bruttopeittoprosentti nettopeittoprosentilla (Iltanen 1986, 216). Phamin (1991) mukaan
altistumisen mittaaminen ei riitd sponsoroinnin tehokkuuden arvioimiseen. Mainoksen né-
keminen on vasta kuluttajan altistumista drsykkeelle. Tamaén liséksi tulisi pyrkié selvitta-
méin drsykkeen aiheuttama reaktio. Tutkittaessa tietoisuutta ja asenteita, suosittelee Sleight
(1989, 229) kaytettdvin médritellyn kohderyhmétutkimuksen lisdksi my6s kontrolliryhmélle
tehtdvad tutkimusta, joka ei altistu sponsoroinnille. Néin kyetdén eliminoimaan mahdollisten
muiden samanaikaisesti toteutettavien markkinointiviestinnin vélineiden vaikutukset.
(Meenaghan, 1991b). Suuren mediapeiton saavuttaminen €i ole yrityksen lopullinen paémas-
rd sponsoroinnille. Kun kuluttaja nikee sponsoroivan yrityksen logon, on kyseessd vasta al-
tistumisvaihe ja seuraavaksi olisikin tirke#s selvittdd drsykkeen aiheuttama reaktio. Vaikka
mediapeiton tutkiminen ei annakaan riittivisti tietoa projektin onnistumisen kannalta, antaa
se kuitenkin erdénlaisia ”suuntaviivoja” ja viliaikatuloksia. (Meenaghan 1988, 11;

Meenaghan 1991b, 35-47; Pham 1991, 47-65.)

Asenteiden mittaaminen

Sponsoroinnin tulosten mittaamisessa on suositeltavaa huomioida yhteistyon avulla saavu-
tettavan tunnettuuden lisdksi ihmisten asenteen muutos. Hagstedtin (1989, 12-14) mukaan
yksinkertaisin ja paljon kiiytetty tapa mitata sponsoroinnin tuloksia on niin sanottu symboli-
mittaus, jolla voidaan mitata havaitsemisen tasoja. Kéytetty menetelmé tunnetaan nimelld
”day after recall”. Sen tarkoituksena on tutkia, kuinka moni muistaa sponsoroidun tapahtu-
man jilkeen tiedotusvilineissé nikyneen logotyypin tai yrityksen nimen. Témi on varsin
toimiva menetelmi verrattuna esimerkiksi paikanpaéll tehtyyn tutkimukseen. Paikan paalla
voisi vastaaja helposti tarkistaa esimerkiksi sponsorin logon kisiohjelmasta tai tapahtuma-
paikalla olevasta ilmoituksesta. Mitattaessa sponsoroinnin tietoisuutta, voidaan kayttai jat-

kuvaa seurantatutkimusta, jossa suoritetaan jatkuvaa tarkkailua siitd, miten tietoisuus kehit-
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tyy, milloin se saavuttaa huippunsa ja milloin se laskee. Tulosten avulla voidaan tarkastella
sponsorointitoimenpiteiden onnistumista ja ajoituksen onnistumista. Téma4 helpottaa seuraa-
van vuoden suunnitelmaa tehtiessid. Sen sijaan Ad hoc —tyyliset tutkimukset, joissa mittauk-
sia tehddin sattumanvaraisesti eivit kykene samaan herkkyyteen jatkuvan seurantatutkimuk-
sen kanssa. Ad hoc —tyylinen tutkimus ei néin ollen kykene erottamaan huippuja ja laskuja

esimerkiksi tunnettuudessa. (Parker 1991.)

Muistijdljen mittaus

Sponsorin kannalta ei lajin niakyvyytti ja kiinnostavuutta voida sindnsi pité4 itseisarvona.
Mikaili sponsori haluaa assosioitua sponsoroimaansa kohteeseen, tulee assosiaatiota myos
mitata. Tdlloin voidaan kayttdd esimerkiksi spontaania muistamista, autettua muistamista,
tunnistamista tai tiedostamatonta havaitsemista.(Hagstedt 1989, 12-13.) Yrityksen omien
sponsorointitilaisuuksien lisiksi myos kilpailijoiden sponsoroimien tapahtumien muistamista
voidaan tutkia (Sleight 1989, 231; Meenaghan 1991b.). Esimerkkikysymys spontaanista
muistamisesta on "Mitd mainoksia niit tapahtumassa?”. Autettua muistamista voidaan tar-
kastella esimerkiksi kysymykselld "Néitk6é pankkien mainoksia?”. Naitko t&imén mainoksen?
—kysymys kuvaa tunnistamista. Sen sijaan tiedostamisen havaitsemista ei voida suorilla ky-
symyksilld mitata. Laita- ja asumainoksilla saadaan aikaan vaikutuksia autetun muistamisen,
tunnistamisen ja tiedostamattoman havaitsemisen tasoilla. Sen sijaan tietoihin ja asenteisiin
vaikuttaminen laita- ja asumainoksilla on varsin rajallista. Saatuja tuloksia voidaan tarkas-
tella taustamuuttujittain (esimerkiksi sukupuoli, iki, sosiaaliluokka), mikd antaa sponsorille
mahdollisuuden méérittdd tavoitellun kohderyhmin keskuudessa saavutetun tietoisuuden ta-

son. (Hagstedt 1989, 12-14.)

Wrightin (1988) mukaan spontaanista yrityksen logon tai symbolin muistamista voidaan pi-
ta4 hyvind, mikili 5-10% ihmisistd muistaa sponsorin. Keskon vuonna 1989 saamia tuloksia
yhteistydstd Suomen olympiakomitean kanssa voidaan pitdé varsin hyving, silld selvitysten
mukaan 40% vastanneista osasi spontaanisti yhdistdd Keskon olympiaurheiluun. (Poikolai-
nen 1991.) Englannissa vakuutusalan yritys Cornhill teki varsin systemaattisen selvityksen
yhteistyoprojektistaan kriketin kanssa. Se tutki kuuden kuukauden vilein, miten yrityksen
nimi tunnistetaan spontaanisti ja autettuna seki kuinka moni suoralta kédeltd kykenee liitt4-
méén Cornhillin urheilun sponsoriksi ja miten urheilun sponsorointiin yleisesti suhtaudutaan.

YhteistyOprojektin alussa yrityksen nimen tunnisti spontaanisti ainoastaan 2%. Kuuden kuu-
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kauden viélein tehty seuranta osoitti spontaanin tunnistettavuuden kehittyvin 2%:sta 8%:iin
ja tistd 13%:iin, josta lopulta 16%:iin. Koska yritys teki projektin aikana vain hyvin vihin
muita viestinnéllisid toimenpiteitd, voidaan tunnistettavuuden lisdysté pitd4 suureksi osaksi

sponsoroinnin ansiona. (Dinmore 1980.)

Suhdetoiminnan arviointi

Mittaamista voidaan ja kannattaakin tehdd myos silloin, kun kohderyhméni on suuren ylei-
sOn sijasta tai liséksi tarkalleen rajattu kohderyhmi. Rajattu kohderyhmd voi esiintyi esi-
merkiksi silloin, kun sponsorointia kiytetién hyvéksi suhdetoiminnassa. Télloin tulisi arvi-
ointia suorittaa seka tilaisuuden saapuneiden etti estyneiden keskuudessa. (Parker 1991, 30.)
Tutkimuksen avulla voidaan selvittdd kutsuvieraiden mielipiteitd tapahtuman kokemuksista
ja mahdollisista vaikutuksista sponsoroivaan yritykseen. Usein tdmén tyyliset tutkimukset
jaavit kuitenkin vihemmille, miki saattaa osaltaan johtua siité, ettd kutsuvieraita ei haluta
héiritd ja ettd tapahtuma pyritéin rauhoittamaan viihtyisille kanssakdymiselle. Arviointi ja4-
kin téll6in subjektiivisen havainnoinnin varaan siitd, miten vieraat viihtyivit seki vierailta
kertyneiden omia kokemuksia kisittelevien kommenttien epédsystemaattiseen kuulemiseen.
Kyselyiden avulla yritys kuitenkin saa tietoa tilaisuuden onnistumisesta. Lisdksi vieraat voi-
vat antaa ndin myds uusia ideoita ja parannusehdotuksia tulevaisuutta ajatellen. Tutkimukset
tilld tasolla tehtynd puoltavat paikkansa myds siksi, ettd jérjestdjien subjektiiviset havainnot
vieraiden viihtymisestd saattavat poiketa huomattavastikin vieraiden omista kokemuksista.

(Parker 1991, 30.)

Mittauskeinojen soveltuvuus

Sponsoroinnin tehon mittaamiseen on olemassa monia eri mittauskeinoja. Yleisimmin kiy-
tettyjd ovat seurantatutkimus seki kysely- tai haastattelututkimus. Niiden avulla

voidaan mitata lahes kaikkia sponsorointiviestinnén tehon kannalta oleellisia tekijoitd, kuten
imagoa, asenteita, tunnevaikutuksia, tunnettuutta ja padsyd muistinvaraiseen harkintaryh-
mé#n. Altistumisen mittaamiseen sen sijaan vaaditaan jokin muu menetelm, esimerkiksi
mediapeiton tutkiminen (Taulukko 14). (Meenaghan 1991, 35-47; Parker 1991; Sleight
1989, 231; Turner 1987, 95.)
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TAULUKKO 14. Mittauskeinojen soveltuvuus. (Parker 1991; Sleight 1989, 231.)

Mitattava muuttuja

Mittauskeino

Altistuminen

Mediapeiton tutkiminen

Tietoisuus / Tunnettuus

Seurantatutkimus - muistamis- ja tunnistamis-

tutkimukset, kysely- tai haastattelututkimus

Tuttuus Seurantatutkimus - kysely- tai haastattelututkimus
Tunnevaikutukset Seurantatutkimus — kysely- tai haastattelututkimus
Imago Seurantatutkimus — kysely — tai haastattelututkimus

Asenteet viestintii kohtaan

Seurantatutkimus — mielipidemittaus, kysely- tai

haastattelututkimus

Asenteet yritystéd kohtaan /
tuotetta kohtaan

Seurantatutkimus — mielipidemittaus, kysely- tai

haastattelututkimus

Padsy muistinvaraiseen

Harkintaryhméén

Seurantatutkimus — kysely- tai haastattelututkimus
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S YHTEENVETOA SPONSOROINNISTA JA TUTKIMUKSEN
VIITEKEHYS

Sponsorointi on kisitteend laaja. Useissa eri mééritelmissé korostuu yhteistyon merkitys.
Sponsorointi ymmiérretdin molemminpuoliseksi yhteistydksi sponsoroijan ja sponsoroitavan
kohteen vililld. Parhaimmillaan yhteisty6 on luonteeltaan win-win —tilanteen omainen, jossa
molemmat osapuolet hyotyvit. (Hagstedt 1983, 43; Head 1981, 2, 4; Mainostajan liitto
1989, 2; Meenaghan 1983, 10; Vuokko 1993, 75.)

Sponsorointia on esiintynyt Julius Ceasarin aikana. Varsinaisesti sponsorointi mielleté#in
kuitenkin nuoreksi ilmicksi. Suomessa ja Euroopassa yritykset alkoivat harjoittaa sponso-
rointia yleisemmin 1960-luvulla. (http://www.islworld.com/sponsorship/history/right.html
1999.) Urheilusponsorointi alkoi yleistyd suuressa méérin 1980-luvulla. Sponsorointi muis-
tutti kuitenkin vield t4ll6in monessa tapauksessa ldhinnd hyvéntekeviisyyttd. 1990-luvun
alun lamaa voidaan sponsoroinnin suhteen pitii erddnlaisena kédnnekohtana. Yritykset al-
koivat miettid yha tarkemmin sponsorointikohteitaan ja niiden parempaa hyddyntdmisté.
Osaltaan téstd johtuen sponsorointi kehittyi ammattimaisempaan suuntaan. Sponsoroinnin
kéhitys on osaltaan nihtivissi yritysten sponsorointistrategioissa tapahtuneissa muutoksissa.

(Arolainen 1999, 7; Hancock 1985, 23, 25; Karlsson 1996, 27.)

Sponsorointi on muita markkinointitoimenpiteitd tukeva markkinointiviline. Sponsoroinnin
hySdyntimistd saadaan tehostettua integroitua markkinointia kdyttden. Kokonaisvaltainen
markkinointiajattelu on tirkedi sponsorointiprojektien suunnittelussa ja toteutuksessa. Spon-
sorointikohteita voidaan hy6dyntid esimerkiksi yrityksen mainonnassa. Sponsorointiprojek-
teihin voidaan ottaa mukaan myynnin edistimiskampanjoita, suhdetoiminnan rakentamista ja

niin edelleen. (Aaker, Batra & Myers 1992, 38; Dibb ym. 1997, 468; Roth 1990.)

Suosituin sponsoroinnin kohde on urheilu. Urheilusponsoroinnissa korostuvat erityisesti
huippu-urheilun kohteet. Kulttuuri ja taiteet tulivat sponsoroinnin kohteiksi huomattavasti
mythemmin, mutta ovat lisédnneet suosiotaan viime vuosien aikana. (Mainostajien liitto
1994; Mainostajien liitto 1999.) Yritysten sponsorointikohteen valintaan vaikuttavat muun

muassa yrityksen tavoitteet, imago, sponsoroinnin hyddyt ja riskit sekd yrityksen arvot. Ta-
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voitteisiin paéisemiseksi yritykset pyrkivit valitsemaan sellaisia kohteita, jotka edistivit va-

litsemiensa tavoitteiden saavuttamisessa. (Turner 1987, 31.)

Yrityksilld on monia eri tavoitteita sponsoroinnissa. Sponsoroinnin tavoitteet voidaan jakaa
suoriin sponsoroinnin tavoitteisiin ja epasuoriin tavoitteisiin. Suorilla sponsoroinnin tavoit-
teilla on lyhytaikainen vaikutus kuluttajien kiytokseen ja huomio on myynnin lisdéimisessé.
Episuorat tavoitteet johtavat lopulta (epdsuorasti) myynnin lisééimiseen. Epésuorat sponso-
roinnin tavoitteet sisédltidvit esimerkiksi tietoisuuden lisddmisen, uusien markkina-alueiden
tavoittamisen ja imagon kehittdmisen. Tavoitteissa tulevat esille erityisesti viestinnélliset ta-
voitteet. Imagon kehittdminen ja tunnettuuden lisdiminen ovat erditd yleisimpii tavoitteita
sponsofoinnissa. (Abratt ym. 1987, 299-311; Brooks 1994; Heikkonen 1998, 73.) Tavoittei-
den saavuttamista on tirked mitata. Sponsoroinnissa mittaaminen on koettu erityisen hanka-
laksi, silld sponsoroinnin aikaansaamia tuloksia on vaikea erottaa muista markkinointi- ja
viestintitoimenpiteistd. Yleisimpid sponsoroinnin tulosten mittaustapoja ovat mediapeiton
mittaaminen ja yrityskuvatutkimus. (Jiffer & Roos 1999, 112-113; Kojo & Lipponen 1991,
54.)

Yrityksen strategia luo suunnan yrityksen toiminnalle. (Andrews 1996, 47-55; Minzberg
1994; Quinn 1996, 3-10). Tdmi vaikuttaa osaltaan yrityksen markkinointi- ja viestintéstrate-
giaan, miké heijastuu osaltaan sponsorointistrategiaan. Strategian avulla mééritelldsn pas-
médrit ja keinot niiden saavuttamiseksi. Sponsorointipolitiikka kuuluu osaltaan sponsoroin-
tistrategiaan. Sponsorointipolitiikka pitdd sisdllédén yrityksen toimintatavat sponsoroinnin
suhteen. Sponsorointipolitiikka auttaa sponsorointipaétdsten ja —linjausten yhteensovittami-
sessa yrityksen kokonaisstrategian kanssa ja erityisesti markkinointi- ja viestintistrategian
kanssa. Selked sponsorointipolitiikka auttaa yritystd sponsorointiprojektin suunnittelussa ja
toteutuksessa. (Jiffer & Roos 1999, 90.)

Sponsoroinnissa on monia hyétyja. Sponsorointi on sekd monipuolinen ettd yksilollinen
markkinointiviline. Liséksi sen etuna voidaan pitia joustavuutta. Sponsoroinnin avulla kye-
tédn tayttdmain useita eri tavoitteita yhti aikaa. (Twaites 1995, 152; Vierimaa 1983, 29-31.)
Sponsoroinnin avulla kyetdédn luomaan henkilSkohtaisia kontakteja asiakkaiden kanssa.
Sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden eldmysten ja positiivisten kokemusten luomiseen.
My®s tilaisuuden luomaa positiivista yrityskuvaa ja toivottuja imagoyhteyksid voidaan ko-

kemusten ohella pitéd tirkeind sponsoroinnin etuina. (Gillies 1991, 10.)
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Sponsoroinnissa voidaan hyddyntii synergiaetua. Toisiin markkinointikeinoihin yhdistetty-
nd saadaan sponsoroinnista paras lopputulos. On havaittu, ettd sponsorointi kykenee helpot-
tamaan yrityksen muun tuoteviestinndn mahdollisuuksia vaikuttaa kohderyhmiin. Néin ollen
se voi hyvin toimia monitahoisen markkinoinnin ja viestintidkampanjan keskeisend huomion
kohteena. Muilla toimenpiteilld pyritdén antamaan liséitietoa ja kertomaan tuotteesta. (Roth
1990.) Kun suunnitteluvaiheessa sponsorointiprojektiin siséllytetdén pr-tilaisuudet, myyjien
motivoimiset ja tuote-esittelyt, voidaan saada rakennettua viestinnillinen kokonaisuus, jossa
menetelmien kumulatiivinen vaikutus voi olla paljon suurempi kuin yksittiisten toimenpitei-

den summa (Hanrieder 1990).

Sponsorointiin liittyy omat riskinsé ja mahdolliset haittansa. Sponsoroinnin tuloksia saattaa
usein olla vaikea mitata (Kohl & Otker 1995, 55-74). Sponsorointia voidaan tehokkaasti to-
teutettuna pitdd melko tyolddnd. Projektien kunnollinen toteutus vaatii paljon ty6ti, resurs-
seja, aikaa sekd osaamista. (Jiffer & Roos 1999, 44). Sponsorointi ei my6skéén yleensd toimi
niin tehokkaasti yksin, jolloin se vaatii tukea muilta markkinoinnin osa-alueilta. (Olkkonen
1999, 108; Roth 1990.) Liséksi sponsoroidessa on vilitettévistd viesteistd usein hankala saa-
da kovin informaalisia siten, ettd ne kykenisivét kertomaan esimerkiksi tuotteen ominaisuuk-
sia tai hinnanalennusta. Myoskéén sanoman perillemenosta ei voida aina olla vakuuttuneita.

Lisdksi medianékyvyyttd ei aina voida taata oletetulla tavalla.

Joidenkin medioiden kielteistd suhtautumista kaupallisiin sponsoreihin voidaan pitéd4 hait-
taavana tekijind. Télloin media saattaa esimerkiksi jittid yrityksen nimen kertomatta kerto-
essaan tapahtumasta, vaikka tapahtumalla olisikin yrityksen nimi. Esimerkiksi useat keskei-
set suomalaiset mediavilineet eivit kiytd jutuissaan Hartwall Areena —nimed, vaan puhuvat
enemménkin esimerkiksi Helsingin areenasta. Osaltaan timai saattaa johtua siiti, ettd journa-
listien eettiset sdédnnot kehottavat vilttdmain tekstimainontaa. Sponsorinimié kaihdetaan
my0s siksi, ettd ne eivit ole pysyvid. Yleison katsotaan olevan hankala seurata tapahtumia,
mikali kilpailujen tai hallin nimi vaihtuu tiheésti kulloisenkin tukijansa mieltymysten mu-
kaan. Yhdysvalloissa ja Kanadassa toimittajien suhtautuminen kaupallisiin sponsoreihin on
kuitenkin selkedsti suopeampaa Suomeen verrattuna. Sielld puhutaan reilusti kaupallisilla

nimilld sponsoreiden mukaan. (Sirkki 1998a, 14; Sarkka 1998b, 15.)

Sponsorointi saatetaan erdissi tilanteissa kokea moraalisesti arveluttavana. Esimerkiksi mi-

k&li yritys kédyttdd huomattavia summia rahaa sponsorointiin ja samanaikaisesti joutuu irtisa-
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nomaan tydntekijéitiddn. Tam4 saattaa vaikuttaa yrityksen imagoon niin tydntekijoiden kuin

muidenkin sidosryhmien keskuudessa. (Kantola 1993.)

Tutkimuksen teoriaosa luo pohjan empiirisen osan tarkastelulle. Sponsorointi-ilmion laaja-
alainen ja moniulotteinen ymmértdminen auttaa ymmartimaén tutkimuksen empiirisessi
osassa esiin tulleita asioita paremmin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on muodostettu
teorioissa esiin nousseiden asioiden pohjalta. (Kuvio 10.) Liitteessd kolme esitetty teema-

haastattelurunko on muodostettu teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

Hyo6dyn- Seuranta
timinen

Kéytidnnon toteutus

*

Tavoitteet Kohteen
valinta

Sponsorointipolitiikka

*

Sponsoroinnin Sponsorointistrategia - Spon's.oromnm
: - hyddyt ja
kehitys . .
riskit

*

Markkinointi- ja viestintéistrategia

t

Yrityksen strategia

KUVIO 10. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys _ ;. ,,0¢t5s pvntr o .
s s vivt s
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-

b O
Yrityksen strategia luo%kkmomh- ja viestintéstrategioille, jotka osaltaan vaikutta-

vat sponsorointistrategiaan. Sponsorointia koskeviin strategisiin paatoksiin vaikuttavat
osaltaan myds sponsoroinnissa tapahtunut kehitys seké sponsoroinnin hyddyt ja riskit.

e

Sponsorointipolititkka kuuluu sponsorointistrategiaan. Sponsorointipolitiikka méérit-

telee sponsorointia koskevat padlinjaukset, kuten tavoitteet ja kohteiden valinnan.
Kohteen valintaan vaikuttavat oleellisesti tavoitteet ja sponsoroinnin hyddyt ja riskit.
Politiikka luo pohjan sponsoroinnin kiytdnnon toteutukselle. Er#itd keskeisimpid ai-

heita kdytinnon toteutuksessa ovat sponsoroinnin hyddyntdminen ja seuranta.

o Spons. o Koo 7700///"”‘/(:0(/» P R

= SR -v‘qu,,lM-fg
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6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimuksen empiirisessi osassa pyrimme kuvaamaan suomalaisten eri toimialojen
suuryritysten sponsorointistrategioita ja sponsoroinnin toteuttamista kaytanndssa. Tut-
kimus auttaa osaltaan ymmaértimaén t4l13 hetkells vallitsevia suomalaisten suurempien

yritysten sponsorointikiytinteiti.

6.1 Tutkimusmenetelmi ja tiedonkeruu

6.1.1 Tutkimustapa

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen. Alasuutarin (1993) mukaan laadulliselle tutkimuk-
selle on ominaista ilmididen kuvailevuus. Laadullisessa tutkimuksessa ei niinké#én etsiti yh-
teyksid tai syy — seuraussuhteita korrelaatioanalyysien avulla. Sen sijaan laadullisessa tutki-
muksessa pyritdin kuvaamaan, miten ilmi6t tapahtuvat. Padddyimme laadulliseen menetel-
maéin, koska niin katsomme pystyvimme selvittiméin tutkittavaa ilmi6té syvillisemmin.
Tulosten analysoimisessa kdytimme hermeneuttista 1dhestymistapaa. Paddyimme herme-
neuttiseen lahestymistapaan, jotta kykenisimme ymmértimién ja tulkitsemaan ilmi6ti pa-

remimin yritysten ndkdkulmasta késin.

6.1.2 Case-yritykset

Tutkimuksessa oli mukana 13 yritystd. Yritykset olivat Fazer, Finnair, Fortum, Helsingin
Sanomat, Merita, Nike Finland, Nokia, Posti, Sonera, UPM-Kymmene, Veikkaus, Viking
Line, Volvo. Yritykset ovat toimialallaan Suomen suurimpia. Keskeisini valintakriteereind
yritysten valinnalle olivat yrityksen suuruus ja toimiala. Pyrimme saamaan eri toimialojen
yrityksié tutkimukseen, jotta tutkittavaa ilmi6td kyettéisiin tarkastelemaan laajemmasta né-
kokulmasta. Yritysten suuri koko oli valintakriteerini siksi, ettd sponsorointi kuuluu osaksi

suurimpien yritysten toimintaa laajemmassa mittakaavassa kuin pienemmilld yrityksilla.
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6.1.3 Haastattelujen kulku

Tiedonkeruumenetelméni tutkimuksen empiirisessé osassa kaytettiin teemahaastattelua.
Hirsjérven ja Hurmeen (1991, 36) mukaan teemahaastattelulle on tunnusomaista, ettd kysei-
nen menetelmi kohdentuu teemoihin, joista keskustellaan. Teemahaastattelun runko toimii
haastattelutilanteessa keskustelun ohjailuvilineend. Kysymysten ja teemojen jérjestys on

kuitenkin vapaa, ja ne kdydéén ldpi siind jarjestyksessd, missé keskustelu luontevasti etenee.

Tutkimuksessa haastateltiin yritysten sponsoroinnista vastaavia henkiloitd. Haastattelut to-
teutettiin 30.7.-30.8.1999 viliseni aikana. Haastattelut toteutettiin yhté haastattelua lukuun
ottamatta yritysten toimitiloissa. Kyseinen haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna.
Haastattelut kestivit keskiméirin puolitoista tuntia. Haastattelupaikat olivat rauhallisia ja
viihtyisid. Haastattelujen alussa kerroimme haastateltaville henkiléille tutkimuksesta ja ky-
syimme luvan haastattelujen dénittiimiseen. Haastattelujen ilmapiiri oli luonteeltaan rento ja
vapautunut. Haastatteluissa kidytimme apuna ennakolta laatimiamme kysymyksié (liite 3),
joihin haimme tarkennuksia haastattelujen aikana mieleen tulleilla lisdkysymyksilld. Keskei-
simmit teema-alueet haastatteluissa olivat: sponsoroinnin kohteet ja kohteen valinta, sponso-
roinnin syyt ja tavoitteet, sponsoroinnin kiytdnnon toteutus, sponsoroinnin hyédyntéminen,
sponsoroinnin seuranta, sponsorointipolitiikka, sponsorointi osana markkinointia seké spon-
soroinnin kehitys. Valitut teemat nousivat esiin kirjallisuudessa sponsorointistrategiaan
kuuluvina tai siihen vaikuttavina tekijoind. Nauhoitimme haastattelut kasettinavhurille ja lit-

teroimme ne myShemmin tekstinkisittelyohjelmalla.

6.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Menetelmén tai mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen kykyé antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Reliabiliteetiltaan hyvi tutkimus antaa samansuuntaisia tuloksia muissakin tutki-
muksissa sekd muiden tutkijoiden tutkimina. Reliabiliteetti siséltéd aineiston toistettavuuden,
pysyvyyden ja uskottavuuden. (Eskola 1981, 76-78.) Haastattelun reliabiliteetilla tarkoite-
taan esimerkiksi sitd, saadaanko toista haastattelijaa kayttdmélld sama tulos tai onko haas-

tatteluun liittyvit muuttujat jaoteltu oikein oikeisiin luokkiin. (Hirsjarvi & Hurme 1991).
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Validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat yhdessi tutkimuksen luotettavuuden (Eskola 1981,
76-78).

Validiteetilld tarkoitetaan tutkimuksessa kiytettyjen mittarien patevyyttd mitata tutkittua asi-
aa. Validiteetiltddn hyva mittari mittaa sitd, mit4 on tarkoituskin mitata. (Eskola 1981, 77.)
Validiteetista voidaan erottaa késitevalidius ja siséltovalidius. Haastattelututkimuksessa k-
sitevalidius tarkoittaa arviointia kisitteiden luotettavuudesta ja niiden keskeisyydestd. Tél-
16in tarkastellaan ongelmanasettelun, paikategorioiden ja haastattelurungon laatimisen on-
nistumista. Siséltévalidius tarkastelee haastattelututkimuksessa siti, vastaavatko kysymykset
tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitetaanko tutkittavan ilmion ydin. Siséltévalidiutta voidaan
parantaa tarkentavilla lisakysymyksilld. (Hirsjarvi & Hurme 1991, 128-130.)

Hirsjérven ja Hurmeen (1991, 128-130.) mukaan tutkimushaastattelun luotettavuuden kan-

nalta tulee kiinnittd4 huomiota seuraaviin seikkoihin:

1) Kisitevalidius ja sisiltovalidius

Omassa tutkimuksessamme ongelman asettaminen, piakategorioiden muodostaminen ja
haastattelukysymysten laatiminen tapahtui teoreettiseen tietoon perehtymisen pohjalta.
Haastattelun kysymykset olivat mielestimme onnistuneita, silld mielestimme saimme kysy-
mysten avulla kattavasti tietoa aihepiiristi.

2) Haastattelijan toiminta

Haastattelut suoritettiin ennalta laaditun teemahaastattelurungon pohjalta itsendisesti. Haas-

tattelujen analysoinnin suoritimme yhdessa.

3) Haastateltavien valinta

Pyrimme kuvaamaan useiden eri toimialoja edustavien Suomen suurimpien yritysten sponso-

rointipolitiikkaa.
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4) Siirtdmistarkkuus

Kuuntelimme nauhat moneen kertaan l4pi ja litteroimme ne. Verbaalisen viestinnin, rivien
vilistd lukemisen ja yhteisten pohdintojen avulla saimme mielestimme nauhoista tarpeelli-
sen tiedon. Lis#ksi haastattelutilanteessa ilmenneet asiat, kuten nonverbaalinen viestinti vai-

kuttivat tulkintaamme.

5) Aineistosta tehdyt johtopéitokset

Mielestimme onnistuimme vastausten tulkinnassa melko hyvin. Tulkinta perustui teoreetti-

seen tietoon. Tulkinnassa pyrimme ottamaan huomioon kokonaisuuden.
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7 TULOKSET

Tuloksissa esiteté#in tutkittujen yritysten yhteisi§ toimintalinjoja. Liséksi pyrimme nosta-
maan esille harvinaisemmin esiintyvii tapauksia. Tésséd yhteydessi yritykset -termillé tar-

koitetaan tutkittuja 13:a yritysti.

7.1 Sponsoroinnin Kiisite

"Stop sponsoring, start partnership”
- [lkka Rokala, Oy Veikkaus Ab

Kaikki yritykset nikevit sponsoroinnin kaksisuuntaisena yhteistyénd. Muutamat yritykset

tosin vierastavat sponsorointi —termii ja puhuvat pelkéstddn yhteistyostd. Yhteistydssd mo-
lemmat osapuolet hyotyvit ja toiminta on vastavuoroista. Sponsorointi mielletdén liiketoi-
minnaksi, hyvintekeviisyys on asia erikseen. Muutamat yritykset korostavat erityisesti
sponsorointikésitteen moniulotteisuutta. Esimerkiksi mainospaikan ostaminen peliasusta
mielletdsn mainonnaksi, ei sponsoroinniksi. Yhdessd yrityksessd on sponsoroinnin méri-
telmédssd huomioitu myds yhteistydn pitkédjanteisyys. Sponsoroinnin kriteering on pitkéjén-

teinen, useampivuotinen yhteisty yrityksen ja sponsorointikohteen vililla.

”Olemme asettaneet 140 autoa EU-puheenjohtajuussihteeriston kayttoon. Mutta emme pidd
sitd sponsorointina, se on yksittdinen markkinointitoimenpide. Sponsorointi on meilld 3-5
vuotta. Meiltd kysyttiin lihdemmeki ja me ldhdettiin. Me ollaan mukana puoli vuotta. Se ei
ole sponsorointia vaan puoleen vuoteen rajoitettu markkinointitempaus. Sponsorointi on pit-

kdjdnteistd, joten tdmd on jotain muuta.” - Timo Erdnen, Volvo henkildautot Finland
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7.2 Sponsorointikohteet

Yritysten sponsorointikohteiden valikoima on paisiéntoisesti varsin monipuolinen. Yrityk-
silld on useampia eri kohteita. Tyypillisimmilldén sponsorointikohteita on urheilun ja kult-
tuurin puolelta. Muutamat yritykset sponsoroivat liséksi tiedekohteita. Urheilu on suosituin
yhteisty6n kohde. Useimmiten urheilun osuus yritysten sponsorointikohteista on 50-70%,
kulttuurin osuuden ollessa 20-40% ja muiden kohteiden osuuden ollessa 0-20%. Poikkeuk-
siakin tosin 16ytyy, silld muutamalla yritykselld kohdistuu sponsorointi yksinomaan urhei-
luun. Téstd hyvénd esimerkkind on urheiluvilineyritys Nike, jolla urheilusponsoroinnin ja
yrityksen harjoittaman liiketoiminnan vélinen yhteys on luonnollinen. Yhteistd yritysten
sponsorointikohteille on se, etti kohteet ovat valtakunnallisesti tunnettuja ja isoja. Urheilun
puolella ovat yritykset padsiintdisesti pyrkineet keskittymédn muutamiin valtalajeihin kuten
jadkiekkoon, jalkapalloon ja hiihtoon. Selvisti yleisimpénd urheilukohteista on jaskiekko,
joka 16ytyy ldhes kaikkien yritysten kohdelistalta. Nike ja Veikkaus eroavat muista yrityk-
sistd muita laajemmalla lajivalikoimalla. Molemmilla yrityksilld urheilu liittyy omaan liike-
toimintaan kiinteésti. Nike on mukana urheilulajeissa, joissa silld on omia urheilutuotteita.
Veikkauksella urheilukohteita on laidasta laitaan. Se on suurempien lajien lisdksi valinnut
kohteikseen myds pienempii lajeja, kuten esimerkiksi telinevoimistelun, jousiammunnan,

soudun ja pyOrdilyn.

Yritysten urheilusponsorointi on keskittynyt 1dhes tiysin huippu-urheiluun. Kohteet ovat
péddosin maajoukkuetason urheilijoita tai padsarjatason joukkueita. Muutamia poikkeuksia on
tdmén suhteen kuitenkin 16ydettévissé, kuten esimerkiksi Soneran ja Nuoren Suomen vilinen
yhteisty sekd Postin yhteisty6 jalkapallossa piirien juniorijoukkueiden kanssa. Urheilun
puolella yritykset tekevit padosin yhteistyotd joukkueiden ja lajiliittojen kanssa. Yksittdisten
urheilijoiden kanssa tehty yhteistys on selvisti harvinaisempaa. Yhtend poikkeuksena tésté
on Veikkaus, joka tekee yhteistyotd myos yksilourheilijoiden kanssa. Veikkauksella on oma
kummitiiminsé, johon kuuluu suurimmaksi osaksi urheilijoita mutta my®6s taiteilijoita.
Kummiurheilijoina Veikkauksella on tunnettujen ja menestyneiden urheilijoiden lisdksi
my®os kehittyvid urheilijoita, jotka eivit vield ole aivan huipulla. Kaikki yritykset sponsoroi-
vat myds suurempia Suomessa jérjestettdvid urheilutapahtumia, kuten Euroopan- ja maail-

manmestaruuskilpailuja sekd suurimpia kansallisia kilpailuja.
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Yritysten kulttuurisponsoroinnin kohteina on esimerkiksi musiikki-, taide- ja museokohteita.
Kulttuurisponsorointikohteet ovat mittakaavaltaan pienempi kuin urheilukohteet. Tosin
monet yrityksistd ovat mukana isoissakin kulttuurihankkeissa. Useat yritykset sponsoroivat
nykytaiteenmuseo Kiasmaa, osa on mukana Savonlinnan oopperajuhlilla ja Helsingin juhla-
viikoilla. Yritykset ovat valinneet sponsorointikohteikseen myds pienempid paikallisia kult-
tuuritapahtumia, kuten Espoon pianoviikot. T4mé on selked ero urheilukohteisiin verrattuna.
Yritysten urheilusponsoroinnin kohteethan ovat pddosin mittakaavaltaan suuria. Kulttuuris-
ponsorointi painottuu yrityksissi erilaisten kulttuuritapahtumien sponsorointiin. Yksittdisten
taiteilijoiden, muusikoiden tai orkestereiden sponsorointi on vihéistd. Hyvénd esimerkkini

tdstd on kuitenkin Postin ja oopperalaulaja Karita Mattilan vilinen pitk#aikainen yhteisty6.

Yritysten sponsorointikohteet ovat keskittyneet lihes kokonaan urheilu- ja kulttuurikohtei-
siin. Muita kohteita yrityksilld on vihin ja ne ovat suhteessa varsin pienid. Muutama yritys
sponsoroi tiedekohteita. Harvinaisimpina kohteina yrityksilld on muun muassa korkeasaares-
sa sijaitsevan pantteri, poliitikot, Helsingin yliopistollisen keskussairaalan tutkijakammio ja

maanpuolustuksen.

Nokialla on kansainvilisid kohteita muita yrityksid huomattavasti enemmén. Kansainvélisten
kohteiden liséksi Nokialla on my0s useita kansallisia kohteita ulkomailla. T#ll4 hetkelld
Nokialla yksi suurimmista yhteistyokohteista on lumilautailu, jonka kiertue kiertds

useassa maassa eri puolilla maailmaa.
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TAULUKKO 15. Yleisimmit sponsorointikohteet ja kohteiden tyypillisimmiit piirteet.

YLEISIMPIA KOHTEITA TYYPILLISTA KOHTEILLE
- Urheilu - Valtakunnallisesti tunnettuja

- Huippu-urheilu - Isoja
- Lajiliitot
- Joukkueurheilu
- Urheilutapahtumat
- Kulttuurisponsorointi
- Musiikki
- Taide

- Museot

7.3 Sponsorointikohteen valintaan vaikuttavia tekijoiti

Yritysten sponsorointikohteiden valinta on rationaalista. Valintojen pohjalla ovat yrityksen
arvot ja ideologia. Kohde ei saa olla ristiriidassa yrityksen toimintatapojen kanssa. Muutama
yrityksisti ei esimerkiksi sponsoroi moottoriurheilua, silléd se olisi vastoin yrityksen arvo-

maailmaa.

" Oleellista kohteen valinnassa on, ettd sen tiytyy olla sopusoinnussa, harmoniassa meiddn
strategian kanssa, yritysimagon kanssa. On vaikea kuvitella, ettd lahtisimme kerikkalais-
roomalaisen painin yhteistyokumppaniksi, johtuen siitd, ettd mul ei oo lajia vastaan mitddn,
mut se ei ole harmoniassa meiddn yritysimagon kanssa, jos puhutaan dynaamisuudesta,
edelldkdvijyydestd, nuorekkuudesta ja niin edelleen. Kreikkalaisroomalainen paini ei edusta

nditd, elikd ndd asiat tdytyy huomioida. ” — Lasse Hono, Sonera

Imago on erids keskeisimmisti kohteen valintaan vaikuttavista tekijoistd. Kohteen imago ei
saa olla ristiriidassa yrityksen imagon kanssa. Pyrkimys on, ettd kohteen imago vahvistaa

yrityksen imagoa ja yrityskuvaa. Kohteen menestyminen on erés kriteereistd. Tama johtuu
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osittain kohteen vélittimésti viestisti. Menestyvi kohde viestittisd menestyksestd. Yritykset

pyrkivitkin menestyvin kohteen avulla viestimisin omaa menestymistaén.

”Jos me halutaan olla markkinointijohtajia ja niiku alamme ykkososaajia ja jos meilld on
Joku viitosdivisioona, niin ei se tue sitd mielikuvaa, ettd olemme hyvid ja tasokkaita ja pal-

velu pelaa ja ettd olemme luotettavia” — Hanna Kivimaa, Posti

Kohderyhmin huomiointi vaikuttaa osaltaan kohteen valintaan. Kohdetta valittaessa yrityk-
set miettivit, miten he kykenevit tavoittamaan omat sidosryhménsé. Usein yritykset pyrkivit
selvittdmé&dn, mistd asioista sidosryhmit ovat kiinnostuneita ja valitsevat kohteita tdmén pe-
rusteella. Erityisesti pyritdén kiinnittiméa4n huomiota potentiaalisten ja nykyisten asiakkai-

den vapaa-ajan kiinnostuksen kohteisiin.

”Kohde valitaan asiakaskunnan mukaan. Esimerkiksi mikdli pyritddn Turun alueelle, poh-
ditaan, mikd kiinnostaa turkulaisia ja mikd on Turussa in. No Turussa on TPS ja jddkiekko.

Tdlloin sen sponsorointi on luonnollinen valinta.” — Risto Peltola, Viking Line

Haluttaessa tavoittaa laajaa asiakaskuntaa, valitaan yleensd kohteeksi valtakunnallisesti tun-
nettu tapahtuma tai esimerkiksi tunnettu urheilujoukkue. Kohteen tunnettuus ja valtakunnal-
lisuus koetaan tédrkeiksi osaksi siksi, etté niiden avulla kyetdéin tavoittamaan suuri joukko

ihmisid. Tdman kaltainen valintaperuste esiintyy varsin monella yritykselld.

”Tunnettu ja seurattu laji, jos ajatellaan jotain thai-nyrkkeilyd, niin eihdn se vedd niin kat-

sojia tai urheilijoita” - Sampsa Heino, Finnair

Joillakin yrityksilld oleellinen kohteen valintaperuste on kuitenkin myds se, ettd kohteen
avulla kyetian tavoittamaan tietty spesifimpi kohderyhma. T&ll6in voidaan kohdetta kayttaa

esimerkiksi businesskontaktien luomisessa hyviksi.

”Golf on osoittautunut aivan ylivoimaiseksi lajiksi. Ei oo mitddn muuta lajia, jossa sd voit
saada tan maan korkeimman yritysjohdon viideks, kuudeks, seitsemdks tunniks sun vieraaks
kentdlle. Sd et saa niitd hevosen selkdidin, ne ei mahdu purjeveneeseen. Me ollaan luotu niin
monta arvokasta businesskontaktia miellyttivdssd, kauniissa golf-ympdiristossd, et se on

maksanu panostuksensa takas moninkertaisesti.” - Timo Erénen, Volvo henkilautot Finland
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Muutama yrityksisti vilttis liian elististen kohteiden sponsorointia. Tdmaé johtuu osaltaan
asiakaskunnan laajuudesta seki imagoon liittyvistd syistd. Joillakin yrityksilld ndkyvyyden
saaminen on oleellinen kohteen valintaan vaikuttava tekija. Menestyvén urheilijan sponso-
rointi tuo mukanaan nikyvyytté, jolloin kohteen menestyminen voi olla valintakriteerind
myds tistd syystd. Useampi yritys kuitenkin painottaa sité, ettd ndkyvyys sellaisenaan ei ole
niin tirked kohteen valintakriteeri. Timi johtuu siité, ettd kyseisten yritysten tunnettuus on

Suomessa jo korkea, eiki sitd tarvitse sponsoroinnillisin keinoin liséta.

Keskeinen kohteen valintaan vaikuttava seikka yrityksilld on se, ettd kohteen tulee olla ylei-
sesti hyviksytty. Se ei saa olla loukkaava. Tyypillisend kriteerind kohteen valinnassa on
myds riskittémyys, jolloin varsin usein pidittdydytdsan ennalta hyvin tunnetuissa kohteissa,
joita ovat esimerkiksi Savonlinnan oopperajuhlat tai jadkiekko. Poikkeuksiakin kuitenkin

16ytyy. Téstd on hyvini esimerkkinid Nokian ja snowboardin yhteistyo.

" Vddrd sponsorointi voi tuhota melko paljon yrityksen imagosta ja asiakkaista. Meiddn
téiytyy osoittaa asiakkaille, etti toimimme terveeltd pohjalta ja etti tuotekehittely toimii. Jos
me ldhetddn tukemaan jotain, josta asiakaskunta tykkdd, ettd tdmdhdn aivan hullu laji, ni ei

ne tu takas.” - Timo Erinen, Volvo henkiléautot Finland

Yrityksen sisdiset tydskentelytavat heijastuvat osalla yrityksistd myos kohteen valintaan.
Yritykset, joissa kdytetdsn tiimitydskentelyd, valitsevat ldhes poikkeuksetta kohteikseen
joukkueurheilukohteita. T#ll6in sponsoroinnin kohde on sopusoinnussa yrityksen sisdisten
toimintatapojen kanssa. Joukkueurheilun perusteena on my®ds se, ettd se siséltdd vihemmén

riskejd kuin yksildurheilijan sponsorointi.

*Tiimityotd UPM:ssd, tdlla tavalla joukkueurheilun tukeminen aika luonnollista — tiimi kuin

tiimi. ” — Heikki Jarvenpdsd, UPM-Kymmene

Jotkut yritykset nostavat esille oman henkildstén vaikutuksen kohteiden valintaan. Kohteita
pyritidn valitsemaan myds osaltaan silld perusteella, miké kiinnostaa omaa henkil6stoa.
Kohteen valintaan vaikuttaa selkeiisti kohteen muut sponsorit. Kaikille yrityksille yhteistd on
se, ettd kilpailevan yritysten kanssa ei lihdetd samoihin hankkeisiin mukaan. Joillakin yri-

tyksilld muiden kohteen sponsorien analysointi on kuitenkin syvillisempas. Tallin voidaan
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esimerkiksi omaa imagoa pyrkii kohottamaan menemélld yhteistykumppaniksi tapahtu-
miin, joissa on mukana imagoltaan vahvempia yrityksid. Imagollisiin seikkoihin liittyy myos
haluttomuus toimia yhteisty6ssi kohteiden kanssa, jotka tekevit yhteistyotd moraalista kes-
kustelua herattdvien yritysten kanssa. Yritykset eivit mielellddn nde omaa logoaan esimer-

kiksi tupakkayritysten logojen vieressi.

Toimialoittain tarkasteltuna voidaan 16ytd4 joitakin eroavaisuuksia yritysten kesken. Teolli-
suusyritysten puolella, kuten Fortumilla, UPM-Kymmenell4 ja Nokialla voidaan kohteiden
valinnassa havaita selvisti tehdaspaikkakuntien merkitys. Oman tehdaspaikkakunnan koh-

teiden kanssa tehdéén yhteisty6td huomattavissa méaérin valtakunnallisten kohteiden liséksi.

Nokia eroaa muista yrityksisti selvisti kansainvilisemmélld kohteen valintaperusteena. Se
on pyrkinyt 16ytdméin sopivia kansainvilisid kohteita ympéri maailmaa. Syy tdhén on luon-
nollinen, silld Nokialla on tuotantoa ja myyntid eri puolilla maailmaa. Kohteen valinnassa on
pyritty tavoittelemaan jopa globaalia laajuutta. Globaalia kohdetta on kuitenkin erittdin vai-

kea 16yté4, silld kulttuurierot ja ihmisten kiinnostuksen kohteet eri maiden vililld ovat suuret.

“En usko, ettd urheilun saralla loytyy globaalia kohdetta, on etsitty. Koska meilld on niin eri
kulttuurit, ettd joku laji joka kiinnostaa Amerikassa ei kiinnosta Euroopassa ja toisinpdin.
Meilld oli joskus Aasiassa, jossa meilld oli 13:sta maassa toimintaa, etsittiin yhteistd koh-
detta, ei loytynyt. Joten md en usko, ettd loytyy, siis esimerkiksi joku F1, ni eihdn se Ameri-

kassa kiinnosta. > - Mats Wolontis, Nokia

Lopullisena tekijénid kohdetta valittaessa on sen tuottama liiketaloudellinen hy6ty yritykselle.
Kohteen valintaan eivit juurikaan vaikuta henkildiden tunteet tai omat mieltymykset. Paa-
tokset tehdéin liiketaloudellisin perustein. Joissakin tapauksissa, thmisten ollessa kyseessa,
tunteet saattavat vaikuttaa paitGksentekoon esimerkiksi alitajuisesti. Tdmé on kuitenkin va-

héista.
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.....

- Arvot ja ideologia
- Kohde ei saa olla ristiriidassa yrityksen toimintatapojen kanssa
- Imago
- Kohteen imago vahvistaa yrityksen imagoa
- Kohderyhmén huomiointi
- Potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden vapaa-ajan kiinnostuksen
kohteet
- Kohteen yleinen hyvéksyttavyys
- Kohteen muut sponsorit
- Ei samoja kohteita kilpailijoiden kanssa

- Liiketaloudellinen hyoty yritykselle

7.4 Sponsoroinnin syyt ja tavoitteet

Yritysten yksi keskeisimmisti syistd sponsorointiin on pyrkimys vaikuttaa yrityksen ja yri-
tyksen tuotteiden imagoon. Sponsoroinnin avulla pyritdén tukemaan imagoa ja joissakin ta-
pauksissa myds muuttamaan imagoa positiivisémpaan suuntaan. Imagoa on esimerkiksi py-

ritty nuorentamaan ja kehittdiméin menevimman tyyliseksi.

“Seitkyt ja kaheksakyt luvulla mielikuva, ettd meiddn autot ovat ukkojen autoja ja siksi on
valittu nimd lajit, dynaamisia, meil oli laskettelu ja ratsastus eli me ollaan huomattavasti
dynaamisempia sekd tuotteena ettd yhtiond kun mitd me oltiin seitkyt luvulla. Ainakin us-

komme ympdri Eurooppaa, ettd timd on tapahtunut hyvin pitkdlti urheilun avulla.”

- Timo Erdnen, Volvo henkildautot Finland

Yrityksen nimen tai logon nikyvyyden lisdystd sponsoroinnin avulla ei pidetd itsetarkoituk-
sena. Tunnettuuden lisdykseen sponsoroinnin avulla ei juurikaan pyrita, silld kaikkien yri-
tysten tunnettuus on Suomessa erittdin hyvi. Nokiassa néhdéin kuitenkin tunnettuuden lisé-

ys keskeisend syynd sponsorointiin ulkomaille laajennettaessa. Tdméa on ymmaérrettivas, silld
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ulkomailla se et ole niin tunnettu kuin Suomessa. Yrityksen tunnettuuden lisdykseen pyrki-
mistd yleisempdi on pyrkimys parantaa yrityksen tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta. Jot-
kut yritykset ovatkin mainostaneet tiettyj4 tuotteita tapahtumien késiohjelmissa ja jotkut lai-

tamainoksissa ja banderolleissa.

”Me ei niiku olla semmoinen sponsori, joka haluaa vasemman lahkeen oikeeseen takanurk-

kaan sen ldtkdn. Néhtdvdsti kuitenkin semmosiakin loytyy.” — Kimmo Lipponen, Veikkaus

Muutama yritys nékee oleellisena tekijidni sponsoroinnissa sen, ettd sen avulla kyetéén ta-
voittamaan hyvin tietty kohderyhmi, jota ei massamarkkinoinnin avulla tavoiteta ja joka tu-
lisi muilla markkinoinnin keinoin huomattavasti kalliitmmaksi. Lisdksi sponsorointi koetaan
sympaattiseksi tavaksi toimia. Sponsoroinnissa ndhdéin tirkednd sen kyky luoda elamyksii,
positiivisia kokemuksia ja vaikuttaa ihmisten tunteisiin. T#td pidetdfinkin etuna muihin
markkinointikeinoihin verrattuna. Varsinkin térkeisiin sidosryhmiin vaikuttamisessa yrityk-
set ovat havainneet sponsoroinnin usein hy6dyllisend markkinointikeinona. Tavoitteena on,

ettd ihmisille j48 mieleen, kuka muistorikkaan eldmyksen on tarjonnut.

" Tdrked asiakas on pddssyt Karita Mattilan konserttiin ja sen jdlkeen pddssyt syomdan ja
keskustelemaan hdnen kanssaan samaan ruokapiytddn niin se on ikimuistoinen kokemus.
Sellaista tunne-eldmystd on vaikea luoda muilla kuin sponsoroinnin avulla. Se tunne on niin
vahva. Markkinoinnissa saa tehdd aikamoisen suoramarkkinointikampanjan, ettd ihmisen

sieluun saisi ikuisen merkinndn. Thmiset muistavat lopun ikdd.” — Hanna Kivimaa, Posti

Erdind syynd sponsorointiin monet yritykset pitdvét halua osoittaa olevansa osa yhteiskun-
taa. Yritykset pyrkivit edistimiin esimerkiksi taiteen kehittymisti tai jotakin tiettyd aluetta,
jossa yritykselld on omaa toimintaa. Muutama yritys kokee sponsoroinnin oivaksi keinoksi
viestid my0s yrityksen toiminnasta. Esimerkiksi Veikkaus pyrkii yhteistySkumppaniensa

avulla kertomaan mihin veikkausvoittovaroja kohdistetaan.

”Se on meiddn tapauksessamme erittéin hyvd tapa kertoa sidosryhmille keitd me olemme,
mitd me olemme, mitd me edustamme ja minkd takia olemme olemassa ja mitd niistd peleistd

seuraa, voitetaan tai havitddn.” — Kimmo Lipponen, Veikkaus
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Joissakin tapauksissa sponsorointi nidhdéin selvéni kilpailukeinona. Sponsoroinnin avulla

pyritdin saavuttamaan kilpailuetua.

Jos ajatellaan kilpailutilannetta, vaikka urheilun alalla. Jos me ei mennd sponsoroimaan
niin siihen tulee joku toinen lentoyhtié. Se on selvdd, ettd jos me ei olla mukana niin joku

muu yhtio saa ne lennot. — Sampsa Heino, Finnair

Sponsoroinnin lopullisena tavoitteena yritykset ndkevit liiketaloudellisen voiton lisddmisen.
Sponsorointi mielletdsin yhdeksi markkinointikeinoksi ja sen tehtévéini on tukea muita

markkinointikeinoja.
"Sehdin on selvdd ettd ndiden sponsorointitoimenpiteiden perimmdinen tarkoitus on yhtion
toiminnan tukeminen ja néin myos myynnin lisdys. Kylldhdn se yritystoiminnassa on, ettd

kaikki vaikuttaa kaikkeen.” — Eeva Strommer, Fortum oil and gas

TAULUKKO 17 . Sponsoroinnin keskeisimmit syyt ja tavoitteet

SPONSOROINNIN SYYT SPONSOROINNIN TAVOITTEET
- Sponsoroinnin kyky luoda eldmyksi4, - Kehittdd yrityksen ja yrityksen tuotteiden
- positiivisia kokemuksia ja vaikuttaa imagoa
ihmisten tunteisiin - Halu osoittaa olevansa osa yhteiskuntaa
- Téarkeiden sidosryhmien tavoittaminen - Liiketaloudellisen voiton lisd&minen

7.5 Sponsorointipolitiikka

Kaikilla yrityksilld on oma sponsorointipolitiikkansa. Yritykset ovat tehneet sponsoroinnin
suhteen linjauksia, jonka mukaan toimitaan. Tyypillistd on, ettd yrityksilld on tietty kdytint6
siitd, mitd kohteita ei sponsoroida. Monella yritykselld on kohteiden suhteen myds selket
linjaukset siitd, mink4 tyyppisten kohteiden kanssa yhteisty6té tehddén, esimerkiksi urheilu-

joukkueet. Yrityksistd suuren osan toimintaperiaatteisiin kuuluu kohteen pé#sponsorina toi-
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miminen. Muutama yrityksistéd toimii padasiassa sivusponsorina. Kovinkaan monella yrityk-
selld ei sponsorointipolitiikkaa ole kirjattu selkedsti ja yksityiskohtaisesti. Joillakin yrityk-

silld tdm4 on kuitenkin ty6n alla.

Sponsoroinnista vastaavat henkil6t tuntevat sponsorointipolitiikan hyvin. Yleensd tdmi ydin-
ryhmé on kuitenkin varsin pieni. Sponsoroinnin kanssa on tekemisissd myds useita muita
markkinointi- ja viestintitehtivissi toimivia henkil6it4, joille sponsorointipolitiikka ei ole
niin selked. Sponsorointipolitiikan mukaisia linjoja noudatetaan padsdantsisesti hyvin. Huo-
mattavaa kuitenkin on, ettd kaikilla yrityksilld ei pééikonttorin linja ulotu aina aivan sellaise-
naan yhti6én sivukonttoreihin. Sivukonttoreissa ei aina tiedetd toimintalinjoja niin yksityis-
kohtaisesti. Paikalliset toimipisteet tekevit yleensd omat itsendiset paitoksensa. Linjauksista
toki keskustellaan yhdessé paikonttorin ja muiden sivukonttorien edustajien kanssa, mutta
viestintd on aika ajoin timéin suhteen puutteellista. Erd4lld tapaa sponsorointipolitiikan tun-
temisen térkeys korostuu tehdaspaikkakuntapolitiikkaa noudattavilla yrityksilld. Kun pa&tok-

sid tehdéin eri paikkakunnilla, olisi tirke#4, ettd noudatettaisiin yhteisté linjaa.

7.6 Sponsorointi osana markkinointia

Yritykset mieltévit sponsoroinnin kiintesiksi osaksi markkinointiaan. Sponsorointi et ole
erillinen osa markkinointia, vaan osa kokonaisuutta. Voidaan puhua integroidusta markki-
noinnista. Sponsoroinnissa hyddynnetdin muita markkinoinnin osa-alueita ja ndin ne tukevat
toisiaan. Usein kokonaisvaltainen yhteisty6 eri markkinoinnin osa-alueiden kanssa on puut-
teellista. Sponsoroinnista vastaavien henkildiden yhteistyd voisi monessakin tapauksessa olla

tiiviimpéaéd muiden markkinointi- ja viestintdvastaavien kanssa.

"M en haluais erottaa nditd, ettd mieluummin sit tekee kokonaan, ettei ne ole sirpalemai-

sia. Et mikd nyt sit on myynnin edistdamistd, mikd mainontaa.” — Juha Jalo, Fazer

Sponsoroinnin rooli yritysten markkinoinnissa on pésééntdisesti pieni. Sponsoroinnille on
tyypillisesti varattu oma budjetti, joka on osa markkinointi- tai viestintidbudjettia. Sponso-

rointibudjetti on yleensé pieni osa markkinointi- tai viestintébudjettia, tyypillisesti noin 5-
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10%. Nike eroaa timén suhteen muista yrityksistd, silld Nikella sponsoroinnin osuus mark-
kinointibudjetista on muita suurempi. Niken liiketoiminnan luonteesta johtuen sponsoroinnin
rooli on muihin yrityksiin ndhden korostuneempi. Vaikka sponsoroinnin rooli ei yritysten
markkinoinnissa ole keskeisessd asemassa, nikevét yritykset sponsoroinnin kuitenkin tér-
ke#ind osana markkinoinnissaan ja viestinndssdén. Sponsorointi sinénsi ei ole itse tarkoitus,

vaan markkinointikeino muiden joukossa.

“Sponsorointi on tyokalu. Me kéytetddn sitd sillon, kun muilla markkinoinnin keinoin ei
kyetd pddsemddin vastaaviin péddmddriin suhteessa kustannuksiin.” — Risto Peltola, Viking

Line

7.7 Sponsoroinnin Kkiiytinnon toteutus

Sponsorikohdetarjonta on hyvin laaja. Yritykset saavat todella paljon sponsorointipyynt6ja
vuoden aikana. Tyypillisesti pyynt6ji tulee 10-20 kappaletta pdivassd. Muutama yritys pyrkii
saatujen yhteistyOpyynt6jen lisiksi tekemésin myds omaa kartoitusta sopivista kohteista ja
valitsee yhteistyokumppaneita myos niin. Padsadntoisesti yhteistySkumppanit valitaan kui-

tenkin saatujen yhteistyopyyntojen perusteella.

Sponsorointiasiat kuuluvat yrityksissi useimmiten viestintdosaston vastuualueisiin. Osalla
yrityksistd sponsorointia koskevat asiat kuuluvat markkinointiosaston tehtiviin. Yleensd
sponsorointiasiat on keskitetty tietyille henkil6ille. Muutamassa yrityksessé on jopa oma
sponsorointiin keskittynyt yksikkonsi. Varsin tyypillistd on, ettd sponsoroinnista vastaavat
henkil6t tekevit suurempia yhteistydsopimuksia koskevat esitykset yrityksen johtoryhmille,

joka tekee lopulliset pasitokset.

" Mdi luulen niin, ettd mitd suoranaisemmin firma on kuluttajaan kosketuksissa, esimerkiksi
Coca-Cola, sitd enemmdn ylimmdn johdon pitdd olla sitoutunut ja mukana sponsorointipoli-
titkan muodostamisessa. Sen sijaan mitd vihemmdn loppukdyttdjdn kanssa tekemisissd, niin
sitd enemmdn ylintd johtoa alempi taso huolehtii asioista. En tiedd onko se hyvd vai huono

asia. Toki kiinnostusta pitdd aina olla.” - Heikki Jarvenpas, UPM-Kymmene
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Piitds yhteistyostd tehddin suurempien projektien kohdalla hyvissd ajoin. Esimerkiksi suu-
rempiin tapahtumiin mukaan ldhteminen péitetéddn jopa 1-3 vuotta ennen tapahtuman alkua.
Yritykset kokevat suurempia projekteja koskevien paitosten tekemisen tarkedksi hyvissi
ajoin paitsi budjetoinnillisista syistd, my®s sen takia, ettd projekteja ehditdén valmistella
huolella. Suuremmat sponsorointiprojektit vievit paljon valmisteluaikaa, sill ne siséltavit
runsaasti eri asioita, joista tulee huolehtia. Pienempii projekteja koskevat piitokset tehdiin

useita kuukausia ennen projektin varsinaista alkua.

Pagsaantoisesti yhteistydsopimukset ovat kestoltaan pitempiaikaisia. Yhteistydsopimusten
pituus on tyypillisesti 2-3 vuotta. Pitempid sopimuksia suositaan yhteistyosuhteen kehittymi-
sen ja hyddyntimisen takia. Yksittidisten projektien sponsorointi tulee usein kalliiksi saatui-
hin hy6tyihin ndhden. Poikkeuksiakin sopimuksen pituuden suhteen 16ytyy. Esimerkiksi So-
nerassa suositaan vuoden mittaisia yhteistyosopimuksia. Hyvin usein sopimuksiin kuuluu
optiopykild, joka mahdollistaa yhteistydsuhteen jatkamisen sopimuksen péityttyd. Option
etuna voidaan pitdd sité, ettd mikéli yhteisty6 ei toimi toivotulla tavalla, on sopimus helppo
jattad uusimatta. Yritykset pyrkivit 16ytimaén uusia mielenkiintoisia ja toimivia kohteita,
mutta vuosittainen kohteiden vaihtuminen on kuitenkin suhteellisen pientd. Useissa tapauk-
sissa yritykset ovat jatkaneet hyviksi havaittuja yhteistydosopimuksia useamman kerran. Hy-
véni esimerkkind pitkdaikaisesta yhteisty6std on UPM:n ja Valkeakosken Hakan yli 50
vuotta kestinyt yhteisty6.

”Ma ldhen siitd, ettd sopimuksen pituus on vuosi. Siit on kahdenlaista koulukuntaa. Toiset
sanoo, et pitdd olla pitempiaikaisia sopimuksia et niit voi kehittdd. Mut md oon sitd mieltd,
et ku sd teet pitkii sopimuksii, ni se toinen veltostuu. Mut ku sd teet lyhkdsii sopimuksii ni
molemmat joutuu skarppaa siind. Vastapuoli joutuu skarppaa siind, sitoutumaan enemmdn
siind. Et ku sd teet viiden vuoden sopimuksen ni sen jilkeen vastapuoli voi vetdd viis vuotta
lonkkaa. Ja toinen on se, et aika ja strategiat muuttuu. Mikd on tdnddn jdrkevdd ni vuoden
pddstd se ei valttamdttd oo jarkevdd. Eli sun pitdd eldd ajan hetkessd. Eli toinen on tdd si-
toutuminen ja toinen on et aika muuttuu. Vuosi ja optiot eli ollaan jatkettu. Jos asiat toiminu

hyvin ja ndyttdd hyvin niin jatketaan. Mut taas maximissaan vuosi.” — Lasse Hono, Sonera

Yhteistydsopimuksissa yritys sopii yhteistySkumppaneiden kanssa velvoitteista, vastuista ja

oikeuksista. Sopimuksessa sovitaan sopimussummasta ja yhteistyén kestosta. Lisédksi sopi-
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muksessa sovitaan oikeuksista kohteen hyodyntimiseen, esimerkiksi kohteen kéyttamista
mainonnassa ja yrityksen tilaisuuksissa. Useimmissa tapauksissa sopimukseen on kirjattu

purkamisehdot, kuten dopingin kéytts.

Yritysten panostus kohteisiin tapahtuu pafsééntoisesti rahan muodossa. Kahdella yritykselld
maksu yhteistyOsti suoritetaan pisasiassa yrityksen tuotteiden avulla. Finnair tarjoaa lento-
lippuja kohteen kdytto6n ja Nike antaa urheiluvarusteita sponsoroimilleen urheilijoille. Pés-
sdintdisesti sopimukseen on kirjattu kiinted rahasumma. Muutamalla yritykselld on joissakin
tapauksissa perussopimussumman lisiksi myos bonuskiytintd. Télloin yritys maksaa esi-

merkiksi kohteen hyvistid menestyksesti bonuksia.

TAULUKKO 18. Kidytiannon toteutuksessa ilmenneet keskeisimmiit seikat.

- Sponsorointiasiat on keskitetty tietyille henkildille markkinointi- tai viestinta
osastoilla

- Lopullisen pé#toksen suuremmissa yhteistydsopimuksissa tekee yrityksen johto

- P4dtos yhteistyOsti tehdddn hyvissi ajoin etukiteen, 1-3 vuotta ennen tapahtuman
alkua

- Yhteistyosopimukset ovat kestoltaan pitempiaikaisia, tyypillisimmilldén 2-3 vuotta

7.8 Hyddyntiminen

“Jos ei hyodynnetd, niin se on tarra otsaan tyylid. Sitd me ei tarvita. Merita on niin tunnettu
pankki, ettei vastaavaa hyotyd. Oltava lisihyotyd, esimerkiksi mahdollisuus tuoda vieraita,

businestd.” — Kauko Tammilehto, Merita

Yritykset pitdvit hySdyntdmisti erittdin tdrkednd osana sponsorointia. Pafséintéisesti hys-
dyntdmiseen panostetaan rahallisesti enemmén kuin sponsorointisopimukseen. Yritysten pa-
nostukset hyddyntidmiseen vaihtelevat. Muutamalla yritykselld on pédosin kdytéssa yhden
suhde kolmeen -kiyténto, jolla tarkoitetaan sitd, ettd hy6dyntéimiseen panostetaan kolmin-

kertaisesti sopimuksen arvoon verrattuna. Sen sijaan huomattavasti useammilla yrityksilld
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kéytetdsin yhden suhde kolmeen —k#ytint64 ainoastaan ajoittain. Melko usein hyodyntémi-
seen kdytetdén yhtd paljon rahaa kuin itse sopimukseen tai hieman vihemmén. Hyddynté-
missuhde on usein projektikohtainen. Kaikkia sponsorointiprojekteja ei hydodynneti niin

paljon kuin toisia.

Yksi sponsorimarkka on kolme hyodyntimiseen. Vaikka sopimuksessa lukee satatuhatta, niin
loppuvuodesta huomataan, ettdi se on maksanut neljdasataatuhatta.” — Timo Er#nen, Volvo

henkildautot Finland

Sponsorointiin liittyy keskeisesti mainospaikka. Muutamia harvoja poikkeuksia lukuun ot-
tamatta yritysten tai niiden tuotteiden nimet tai logot nikyvét sponsorointikohteen yhteydes-
sd, esimerkiksi urheilujoukkueen pelipaidassa tai laitamainoksissa. Joissakin harvoissa tapa-
uksissa yritykset ovat nimenomaan kieltdneet kohdetta kayttdmastd yrityksen tai sen tuottei-
den logoa tai nimed. Erds syy tdhin on tapahtuman riski epdonnistua. Mikili tapahtuma jos-
takin syysté ei toteudu toivotulla tavalla, pyrkii yritys vélttiméédn epdonnistuneen mielleyh-
tymén siirtymistd yritykseen. Hyvini esimerkkind mielikuvituksen kaytostd hyddyntdmises-
sd voidaan pitéd Veikkauksen harjoittamaa ristikk&issponsorointia. HIK pelasi euro-otteluita
Kiasman tunnus rinnassa Veikkauksen sponsoroimana. Néin pyrittiin osaltaan rikkomaan
taiteen ja urheilun raja-aitoja. T4lld tavoin saatiin myOs huomiota herdtettyd enemmén, kuin
mikili paidassa olisi lukenut Veikkaus. Muutama yritys kayttéd kohteissa nimisponsorointia.

Téllsin tapahtuman tai kilpailusarjan nimi kantaa yrityksen nimed.

Hyvin yleinen hyddynnystapa on viedi sidosryhmié sponsoroitavaan tapahtumaan. Yritykset
kutsuvat tirkeimpid sidosryhmii, kuten yritysasiakkaita, eri tapahtumiin ja viettdvat néin ai-
kaa heidén kanssaan. Joskus yritykset antavat lippuja sponsoroimiinsa tapahtumiin myds
omalle henkilokunnalle. Yrityksen omassa mainonnassa sponsorointikohteita kéytetdén jon-

kin verran. Tét4 ei kuitenkaan voida pitdd yleisend.

Sponsorointikohdetta hyédynnetidin melko usein myynninedistdmiskeinoin. Sponsoroitavan
tapahtuman yhteydessi jarjestetdén erilaisia kilpailuja ja promootioita. Liséksi varsin usein

yrityksilld on oma toimipiste, jossa he esittelevit yrityksen toimintaa ja sen tuotteita.

Sponsorointikohteen hyédyntdminen yrityksen omissa tilaisuuksissa on melko vihaisti siitd

huolimatta, ettd sponsorointisopimus antaisi tihén mahdollisuuden. Henkilékunnan moti-
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voimiseen sponsorointia ei juurikaan kéytetty. Muutamissa yrityksissé urheiluvalmentaja,
urheilija tai muusikko on kdynyt esiintyméssi. Urheilijat ovat esimerkiksi kdyneet opetta-
massa eri urheilulajeja yrityksen henkil6kunnalle, valmentajat kdyneet puhumassa tiimityds-
kentelysté ja orkesteri on soittanut yrityksen juhlissa. Tdma on kuitenkin vihdistid. Hiukan
useammin yritykset ovat hyddyntineet urheilijoita ja taiteilijoita sponsoroitavan tapahtuman
yhteydessd. Esimerkiksi urheilukilpailussa urheilija on saattanut tulla yrityksen vip-
tilaisuuteen kertomaan kuulumisia ja kommentoimaan tapahtumia. Joissakin tapauksissa
mielikuvitusta on kiytetty siten, ettii kulttuuritapahtumissa on vieraillut urheilijoita ja urhei-

lukilpailuissa kulttuurin edustajia.

”Me ollaan yritetty loytdd synenergioita tdstikin toiminnasta sillai, ettd joku coachi kiy
niinku kertomassa johtoryhmdille tai henkilostoryhmadille, ettd miten hdn saa oman tiiminsa
toimimaan ja mitd hdnen mielestddn edellytetddn tai mitd pitdd tehdd ettd joukkue tai johto-
ryhmad tyoskentelee mahdollisimman tehokkaasti. Tdmd on niinku vastapalvelua, jota me

edellytetddn. ” - Heikki Jarvenpid, UPM-Kymmene

Merita on hyddyntéinyt sponsorointikohteitaan selvisti liiketoiminnassaan. Sponsorointi-
kohteen rahaliikenne on ohjattu Merita pankkiin. Suuremmissa projekteissa, kuten Hamina
Tattoo ja hiihtoliitto, rahaliikenne on ollut varsin suurta ja néin sponsoroinnista on ollut vi-

litontd liiketaloudellista hyotya.

Nike on hy6dyntényt sponsoroimiaan urheilijoita tuotekehityksessa. Urheilijat ovat testail-

leet Niken tuotteita ja antaneet palautetta niisti.

" Tiger Woods on tehnyt Niken golfille hirveesti, koska on testauksissa mukana. Markus
Hurme on tehnyt snowboardingiin hirveesti. Nikelld on sellainen periaate, et otetaan ne asi-

antuntijat sieltd.” - Maria Falcken, Nike Finland

Yritykset myontévit poikkeuksetta, ettid sponsoroinnin hyédyntdmisessi on vield paljon ke-
hitettdvada. Yritykset omistavat oikeudet hyodyntdmiseen, mutta kdytinngssd sopimuksen
etuja ei useinkaan hyodynneti tdysin. Yritykset ovat toki tietoisia hydodyntéimisen tirkeydesti
eikd syynd puutteelliseen hyddyntidmiseen olekaan usein timé. Osaltaan vihidinen hyodyn-
tdminen johtuu resurssien rajallisuudesta. Joissakin tapauksissa rahaa hyédyntidmiseen ei ole

varattu tarpeeksi. Monesti kyse on my6s henkildstoresursseista ja ajasta. Esimerkiksi huip-
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pu-urheilijoita saattaa olla vaikea saada yrityksen tilaisuuksiin johtuen urheilijoiden kiireelli-
sestd aikataulusta. Eris syy puutteelliseen hyddyntdmiseen on eri osastojen vilinen puutteel-
linen yhteistys. Hyvin usein eri markkinointiosastot eivit ole kunnolla tietoisia yrityksen

sponsorointisopimuksista tai vaikka olisivatkin, osastojen vilinen yhteistyo on puutteellista.

TAULUKKO 19. Sponsoroinnin hyodyntdmisti koskevat keskeisimmait tulokset

- Keskeisimmit hyddyntamistavat
- Mainospaikka
- Sidosryhmien vieminen sponsoroitavaan tapahtumaan
- Sponsorointikohteen hyddyntdminen myynninedistimiskeinona
- Sponsorointisopimukseen ja hyédyntdmiseen panostettu rahaméirédinen
suhde: noin 1:1

7.9 Sponsorointitulosten mittaaminen

Yritykset seuraavat sponsorointikohteitaan sddnnéllisesti. Kohteen kanssa kiydéén palave-
reja ennen sopimuksen syntymisti, yhteisty6n aikana ja sopimuksen umpeuduttua pidetdén
usein loppupalaveri, jossa pohditaan yhteistyon onnistumista kokonaisuudessaan. Sponso-

rointiprojektin syvéllisempi tarkastelu on kuitenkin usein puutteellista.

Sponsorointia mitataan tutkimuksin melko véhén. Toki yritykset pyrkivit tarkkailemaan
kohteitaan yleisesti, esimerkiksi urheilukohteen menestysté ja yleisomaéarié. Usein yritykset
ovat menneet tutkimuksissaan yleistd arviointia pidemmdlle. Tutkimuksia on tehty siitd, mi-
ten yrityksen on havaittu olleen mukana tapahtumassa. Téll6in on tutkittu, kuinka moni ta-
pahtumaa seuranneista on kyennyt havaitsemaan yrityksen mukanaolon. Seuraavassa vai-
heessa on pyritty selvittdiméin ihmisten tulkintoja vélitettdvistd viestistd, jolloin on tutkittu
muun muassa sponsoroinnin herittimii mielikuvia. Huomattavaa kuitenkin on, ettd varsin-
kin syvilliselle tasolle menevis mittauksia tehdddn harvemmin. Pé#4asiassa niitd kiytetdén

suurempien projektien yhteydessi.
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Asiakkaiden antama yleinen palaute kuuluu eréilld tavalla mittaukseen, vaikka se ei olekaan
systemaattista. Tosin erds yrityksistd on tehnyt sidosryhmilleen systemaattisia tutkimuksia
sidosryhmille jirjestetyn tilaisuuden yhteydessi. Tutkimuksessa on pyritty selvittdméén esi-
merkiksi sidosryhmien suhtautumista yritykseen, mahdollista tietojen lisdystd yrityksesti ja
kokemuksia tapahtumasta. Muutamat yritykset seuraavat ndkyvyyttd mediassa erilaisin mit-
tarein, kuten spindex-luvun avulla. Yrityskuvatutkimukset ovat yrityksissé varsin yleisid,
mutta harva yrityksisti tekee yrityskuvatutkimuksia erikseen sponsorointiin liittyen. Joiden-
kin suurten projektien yhteydessi osa yrityksistd on mitannut myynninlisdystd. Témé on ol-
lut kuitenkin melko vihdistd. Yritykset ovat tehneet mittauksia itse, mutta suuri osa on kéyt-
tinyt my6s media- ja konsulttitoimistojen palveluja mittauksissa. Joissakin tapauksissa mit-
taus on siséltynyt sponsorointisopimukseen, jolloin kohde on vastannut mittauksesta. Suu-

rempia mittauksia tehdéin tyypillisesti kerran tai kaksi kertaa vuodessa.

Yritykset kokevat mittauksen vaikeaksi. Yksiselitteistd mittaria ei ole 16ydetty. Volvo on ke-
hittinyt itse oman yksinkertaisen mittarin niin sanotun parkkipaikkaindeksin. He ovat tar-
kastelleet esimerkiksi golf-kenttien ja International Horse Show:n parkkipaikkaa. Parkki-
paikkaindeksi kertoo, kuinka monta prosenttia parkkipaikan autoista on Volvoja. Muutama
yritys on mitannut kutsuttujen vieraiden tapahtumaan saapumisprosenttia. Tama kertoo
osaltaan sidosryhmien kiinnostuksesta tapahtumaa kohtaan. Sponsoroinnin vaikutuksen
mittaus koetaan vaikeaksi osaksi siksi, ettd yritykselld on samanaikaisesti useita eri markki-

nointikeinoja kéytossi. Télloin on vaikea erottaa, mikd on sponsoroinnin osuus.

" Yksiselitteistd mittaria on mahdoton loytdd. Sa voit mitata millimetrejd, sa voit mitata se-
kunteja, mut se ei vieldi kerro sitd, et onks sitd luettu, onks sitd ymmdrretty, onks sitd —ym-

mdrretty siten kun me on haluttu.” — Timo Erédnen, Volvo henkildautot, Finland

“Et varmasti se, mitd me ollaan tehty ndiden joukkueiden kanssa on lisdnny kysyntdd. Et
varmasti on huomattavaa merkitystd, mut mikd painoarvo on Hakan, mikd Ronaldon, ko-
valla mainoskampanjalla kontra jollakin muulla, niin sit on vaikea sanoa.” — Maria Falcken,

Nike Finland
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TAULUKKO 20. Keskeisimmiit tulokset sponsoroinnin tulosten mittaamisesta.

- Sponsorointikohteiden sdinnollinen seuraaminen
- Mittaaminen tutkimuksin melko vihéistéd

- Tyypillinen mittaustapa: medianikyvyys

- Mittaaminen koetaan vaikeaksi

7.10 Tyytyviiisyys sponsorointiin

Pagsadntoisesti yritykset ovat olleet tyytyviisid sponsorointiin. Projektit ovat onnistuneet
padsdantSisesti hyvin. Toki yrityksilld on ollut myds projekteja, joissa ei ole saavutettu niille
asetettuja tavoitteita. Esimerkkeini tyytyméttomyydestd mainittiin tapahtuman epéonnistu-
minen, jolloin esimerkiksi heikko si# on vaikuttanut yleison kokemuksiin ja tapahtuman
yleiseen onnistumiseen. Tapahtuman epdonnistuminen heijastuu osaltaan sponsoreihin.
Sponsorointikohteiden sooloilu koettiin myds ongelmallisena. Télloin yhteistyd kohteen
kanssa ei ole sujunut sovitulla tavalla. Paisaéntoisesti yritysten ja kohteiden vélinen yhteis-
ty6 on sujunut hyvin, eikd mitéin suurempia ongelmia ole esiintynyt. Joissakin tapauksissa
tyytyméttomyyttd on esiintynyt, vaikka asetetut tavoitteet on saavutettukin. Témaé johtuu 14-
hinni kustannuksista, jolloin projektin panostukset suhteessa koettuun hyotyyn ovat nousseet
korkeiksi.

”On caseja, jossa on annettu n markkaa ja hyoty on ollut mitdton. Okei jos siind on ollut
tdtd yrityskansalaisaspektia ni fine, mutta timmdonen niinku kuluttajiin suuntautunut kam-
panja, jos se on mennyt tdiysin huomaamatta ldpi niin sillonhan se ei ole onnistunu.”

- Mats Wolontis, Nokia

Yritykset ovat olleet tyytyviisid niin urheilu- kuin kulttuurisponsorointiinkin. Urheiluspon-
soroinnin tavoitteet ovat olleet erilaisia kuin kulttuurisponsoroinnin. Monesti urheilusponso-

rointi on kuitenkin koettu ammattimaisemmaksi. Tdma johtuu osaltaan siitd, ettd urheilus-
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ponsoroinnilla on pidemmit perinteet ja kohteet osaavat ja sallivat monipuolisemman hyo-

dyntdmisen. Kulttuurikohteilla haetaan kuitenkin monesti eri asioita, joten kohteet eivit ole
suoranaisesti vertailukelpoisia. Yleisesti ottaen yritysten tyytyvéisyys sponsorointiin on pa-
rantunut. Tdmi johtuu sponsoroinnin kehittymisestd. Padsaantodisesti yritykset kokevat saa-

vansa sponsorointiin panostamilleen rahoilleen vastinetta.

Erittdin hyvin onnistuneista sponsorointiprojekteista monet yrityksistd kokivat Suomessa

jarjestetyt jadkiekon maailmanmestaruuskilpailut vuonna 1997. Yritykset saivat paljon posi
tiivista julkisuutta, saivat hoidettua sidosryhmésuhteita ja myds liiketaloudellisten tavoittei-
den toteutumiseen yritykset olivat tyytyviisid. Negatiivisena sponsorointiin liittyvéina il-
midnd yritykset kokivat pesipallon sopupelit kesdlld 1998. Sopupelien seurauksena moni

yritys jitti uusimatta sponsorisopimuksen pesépalloyhteistydkumppaneiden kanssa.

Sponsoroinnin hyédyntémisti haittaavana tekijand koettiin kohteen liiallinen sponsoreiden
lukuméira. Kun kohteella on useita sponsoreita on yksittdisen sponsorin erottuminen muiden
joukosta heikkoa. Osa yrityksist4d on kokenut haittaavana tekijind median roolin. Media ei

ole suosinut nimisponsorointia.

“Sanomalehdistd osa on valinnu myés sen politiikan, ettd se ei 0o Neste Rally Finland, kos-
ka ne on perustellu sitd silld, ettd sponsorihan voi vaihtua. Sillo osa siitd tavoitellusta huo-

miosta menee harakoille. - Eeva Strommer, Fortum oil and gas

Osa yrityksisti toivoi kohteelta enemmiin aktiivisuutta hyédyntdmisen suhteen. Myos yleistd
ammattimaisuutta toivottiin lisia. Itselldén yritykset ndkevit kehittdmistd hyodyntamisen
suhteen. Hy6dyntédmiseen tulisi panostaa rahallisesti ja ajallisesti enemmén. Kehittdmista
koettiin my6s sponsorointikohteisiin tutustumisessa. Kansainvilisessd sponsoroinnissa nih-
tiin laadun suhteen kehittdmistd. Eri kulttuurit tulisi huomioida ja tuntea varsin tarkasti, silld

ne vaikuttavat osaltaan sponsorointiin.

Kehittdmisen varaa yritykset nikivit omassa toiminnassaan myds yhteistyossd muiden yksi-
kéiden vililld. Enemmén yhteistyotd tulisi tehdd muiden markkinointiosastojen kanssa. Li-
sdksi kehittdmisen tarvetta koettiin eri toimipisteiden yhteistyon vélilld. Maakunnissa saate-
taan poiketa yleisestd toimintalinjasta. Tyypillisend kehittimisen kohteena koettiin myos sel-

kedmmén sponsorointipolitiikan luominen. Tama4 olikin useammassa yrityksessé tyon alla.



120

TAULUKKO 21 . Sponsoroinnin tyytyviisyyden keskeisimmat
tulokset

- Tyytyvéisyys sponsorointiin hyvi

- Kehitettidvai
- Yhteistyo yrityksen omien yksikdiden valilla
- Selkedmpi sponsorointipolitiikka

- Sponsoroinnin hyddyntdminen

7.11 Sponsoroinnin kehitys

Sponsorointi on tullut vuosien myoti ammattimaisemmaksi. Laman jélkeen toiminnassa on
korostunut yhi enemmin liiketoiminta. Ennen hyddyntdminen oli varsin vahéistd. Nykyéin
hyddynténen on selvésti monipuolisempaa ja hyddyntédmisessé kéytetdsin enemmén mieliku-
vitusta. Kohteiden valinnan suhteen ollaan my®os tarkempia, silld ennen henkilkohtaisilla
mieltymyksilld ja suhteilla oli selviid vaikutusta. Kohteiden valinnasta on muodostunut yhé
systemaattisempaa ja kriittisempai. Nykyéén katsotaan entistd tarkemmin, mihin panostuksia

laitetaan.

”Hyvd veli suhteet pois. Ei ldhetd endd mukaan ettd hyvd veli jossain. Me ei endd Idhetd
mukaan rakkaudesta taiteeseen, joskus ennen vanhaan ldhettiin. Nyt pitdd saada rahaa vas-

tineeksi.” — Kauko Tammilehto, Merita

Kohteiden médrdssd on tapahtunut selvid muutosta. Pienempid projekteja oli aikaisemmin
huomattavasti enemmaén. Nykyéin kohteita on vihennetty lukumédréisesti ja keskitytty

enemmén isompiin projekteihin. Urheilukohteita oli aikaisemmin huomattavasti enemmén.
Nykyéén yrityksilld on my6s useita kulttuuri- ja muita kohteita. Suunnitelmallisuus on ny-

kypédivani noussut yhd enemmdén esille. Ennen saatettiin toimia monessakin tapauksessa
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spontaanisti. Nyky#édn pddtokset sponsorointiin ryhtymisesté tehdéén paljon ennen varsi-

naista tapahtumaa.

Viimeisen viiden vuoden aikana sponsorointiin panostetuissa rahaméérissé ei ole tapahtunut
suuria muutoksia suhteessa yritysten liikevaihtoon. My&skéén toimintatavoissa yleensé ei

ole tapahtunut juurikaan muutoksia.

Tulevaisuudessa monet yritykset aikovat vihentdé sponsorointikohteita méadrallisesti ja kes-
kittyd tiettyihin valittuihin kohteisiin. T#lld pyritdén siithen, ettd kohteita kyetadn hyodynté-
médn paremmin ja nostamaan niin sponsoroinnin laatua. Hyddyntdmiseen aiottiin yleisesti
ottaen panostaa enemman taloudellisesti ja ajallisesti. Kohteiden valintaan aiotaan jatkossa
panostaa entistd enemmién Kohteita on tarkoitus analysoida entisté tarkemmin ja kriittisem-
min. Ajan seuraaminen koetaan myos tirkedksi. Tulevaisuudessa ihmisié kiinnostavat eri
asiat ja tdhén on osattava reagoida esimerkiksi kohteen valinnan suhteen. Urheilu tulee kui-
tenkin jatkossakin olemaan suosituin sponsorointikohde. Kulttuurikohteisiin tullaan tosin
jatkossa panostamaan hieman nykyistd enemmén. Mahdollista on my®6s se, ettd osalla yrityk-
sistd yhteiskunnallisten kohteiden sponsorointi lisééntyy hiukan. Suuria muutoksia kohteiden
suhteessa ei kuitenkaan tule tapahtumaan. Teknologian kehitys koetaan yhtend vaikuttavana
sponsorointiin vaikuttavana tekijani. Esimerkiksi digitaalitelevisio tullee vaikuttamaan

osaltaan my6s sponsorointiin ldhitulevaisuudessa.

Osa yrityksisti aikoi ldhitulevaisuudessa selkiyttdd entisestdén yrityksen sponsorointipoli-
tiikkaa. Pyrkimyksend on yhtendisti4 yrityksen eri yksikdiden ja haarakonttoreiden toimin-
talinjoja. Téll4 tarkoitetaan sitd, ettd suuret toimintalinjat ovat samoja, mutta esimerkiksi

kohteet voivat olla eri tyylisid johtuen paikkakuntien eroista.

Yritykset nikevit sponsoroinnin osana liiketoimintaa myos tulevaisuudessa. Suuria muutok-
sia sponsorointipolitiikkaan ei tulle. Rahamaéréiset panostukset tulevat pysyméén pédsién-
toisesti samoina suhteessa liikevaihtoon. Tulevaisuudessa yritykset pyrkivit ammattimais-
tamaan sponsorointia entisestiin. Pyrkimyksend on lisdtd sponsoroinnin liiketaloudellista

hy6tya enemmén niin, ettd panostuksille saadaan enemmén vastinetta.
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TAULUKKO 22. Sponsoroinnin kehityksessd ilmenneet keskeiset

asiat

- Sponsoroinnin ammattimaistuminen
- Hyddyntdmisen monipuolistuminen

- Kohteiden vdhentdminen lukumaéirdisesti ja keskittyminen suurempiin projekteihin




123

8 POHDINTA

8.1 Yhteenvetoa ja johtopaitoksii tuloksista

Tutkimuksen empiirisessi osassa tutkittiin 13:a suomalaista yritystd. Johtuen kohderyhmén
pienesti koosta, eivit saadut tulokset ole yleistettidvid. Saadut tulokset antavat kuitenkin

suuntaviivoja suomalaisten suuryritysten sponsoroinnista.

Yritysten tapa hahmottaa sponsorointi kaksisuuntaiseksi yhteistyoksi on osaltaan osoitus
ammattimaisesta suhtautumisesta sponsorointiin. Panostuksille odotetaan saatavan vastinet-
ta. Tama kuvastaa liiketaloudellista ajattelutapaa. Syy siihen, ettd yritykset puhuvat usein
mieluummin yhteistydstd kuin sponsoroinnista juontaa sponsoroinnin menneisyydesti. Ai-
kaisemmin sponsorointi muistutti kiytinnossd ldhinnd hyvintekeviisyyttd. Nykyéan pyri-
tadn win-win tilanteeseen, jossa molemmat osapuolet hyotyvét. Tamé on osaltaan osoitus
siitd, ettd yritykset ovat alkaneet ymmirtdméin sponsoroinnin kisitettd ja luonnetta yhé pa-

remmin.

Yritysten sponsorointikohteissa korostuu péssiintoisesti urheilun osuus. Myds kulttuuri-
kohteet ovat varsin suosittuja ja ne ovat lisdéntyneet vuosi vuodelta. Kohdevalinnat ovat hy-
vin samansuuntaisia yleisten trendien kanssa (http://www.sponsorship.com/forum /FAQ.htm
1998). Kohteet ovat péssidntoisesti luonteeltaan varsin perinteisid ja varmoja. Ne ovat olleet
jo useita vuosia suuren yleison kiinnostuksen kohteena. T4llainen kohdevalinta on toisaalta
ymmérrettdvad, silld se on osa riskienhallintaa. Muutama yritys on rikkonut perinteisii rajoja
kohdevalinnassa valitsemalla kohteikseen esimerkiksi uusia urheilulajeja ja kulttuurikohteita.
Téllaiseen liittyy omat riskinsi, silld sidosryhmien reaktiota ei vilttamattd tiedetd etukiiteen.
Toisaalta rajojen rikkominen tarjoaa mahdollisuuden. Uudenlaiset kohteet saattavat kiinnos-
taa ihmisid enemmén kuin perinteiset. Myos niiden huomioarvo voi olla parempi. Lisdksi
myds sponsoroinnissa kaivataan innovaatioita. Pitdytymaélld samoissa kohteissa ei ihmisille
kyetd luomaan uusia eldmyksid niin helposti. Erés keino uudistaa toimintaa on valita uusia

kohteita. Ndin voidaan tarjota ihmisille jotakin uutta.
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Osalla yrityksilld oli tiettyjen yhteistybkumppaneiden kanssa yhteisty kestényt varsin pit-
kadn. Toisaalta voidaan ajatella, etté nditd kohteita voisi uudistaa ja ndin saada vaihtelua ja
luoda jotakin uutta. Kuitenkin osalla yrityksisti pitkdaikainen yhteisty6 on keskittynyt teh-
daspaikkakuntien kohteisiin. Mikéli sponsoroitava kohde kiinnostaa paikallisen tehtaan hen-
kilostod ja paikkakunnan ihmisid ollen vield menestyvi ja yhteisty6n toimiessa, voidaan
myds pitempéd yhteisty6td pitdd ymmérrettivind. Erdédssd mielessd tdssd on kysy myés va-
lintamahdollisuuksien rajoittuneisuudesta, silld pienemmillé paikkakunnilla ei suurempia
kohteita ole paljon. Myos Veikkauksella ja Nikelld voidaan pitd4 pitkdaikaista yhteistyoti eri
urheilulajien vélilld pitdd perusteltuna johtuen yritysten liiketoiminnan luonteesta. Huomat-
tavaa kuitenkin on, ettd vaikka laji on pysynyt samana, on yhteistyokohteita kyetty uudista-

maan, valitsemalla esimerkiksi uusia joukkueita tai urheilijoita.

Yritysten sponsoroinnissa tuli esille tapauksia, joissa kohteen valinnassa oli kaytetty hyvin
mielikuvitusta. Téstd yhtend esimerkkind on Fazerin ja Korkeasaaren pantterin vilinen yh-
teistyd. Talld tavoin kykenee yritys yhdistiméin sponsoroitavan kohteen tuotteeseensa. T4-
mé on yksi esimerkki uuden luomisesta, jota useissakin tapauksissa kaivattaisiin lisdi.
Luontevasti omaan liiketoimintaan ja imagoon sopivien uusien kohteiden 16ytdminen ei
kuitenkaan aina ole aivan helppoja ja siind vaaditaan eréilla tapaa myos luovuutta yhdistelld

asioita.

Yritysten urheilusponsorointikohteissa korostuu selkeésti huippu-urheilu. Téti ei voida pitii
yllédtyksend aikaisempiin tutkimuksiin (Heikkonen 1998; Mainostajien liitto 1997-1999.)
néhden. Huippu-urheilun monet piirteet, kuten menestys, julkisuus ja ihmisten kiinnostus tu-
kevat sen sponsorointia. Kohteissa korostuvat joukkueurheilu- ja lajiliittokohteet seki suuret
urheilutapahtumat. Yhteistyo joukkueurheilulajien kanssa tukee monien yritysten tiimity6s-
kentelytoimintatapoja. T#ll4 tavoin se noudattaa yrityksen péétoimintalinjoja myos kohteen
valinnassa. Muita syitid joukkueurheilun suosimiseen ovat ihmisten kiinnostuneisuus ja sen
pienempi riski yksiléurheiluun verrattuna. Yksilourheilijoiden sponsorointi voi tarjota pa-
remmat mahdollisuudet urheilijan persoonallisuuden kaytt66n mielikuvia luotaessa. Menes-
tyvé yksilourheilija voi viestid my&s paremmin sankaruutta ja esikuvaa kuin joukkue. Yksi-
16urheilijan sponsoroinnin riskit ovat toki isommat kuin joukkueurheilussa. Doping-
tapaukset ovat melko harvinaisia, mutta yksilén menestys saattaa ailahdella varsin paljon.

Yksilourheilussa loukkaantumiset ovat kohtalokkaampia kuin joukkueurheilussa. Yritykset



125

ovat tiedostaneet sponsorointiin liittyvit riskitekijit ja ottaneet ndmé valinnassaan huomi-
oon. Riskit eivit kuitenkaan ole hallitsevassa miirin vaikuttaneet valintaan, vaan valinta on
tehty pédasiassa muilla perusteilla, kuten arvojen ja tavoitteiden perusteella. Varsin monet
yritykset esiintyvit samojen kulttuurikohteiden sponsoreina, kuten esimerkiksi Savonlinnan
oopperajuhlat tai Kiasma. T#td ei sinéinsé voida pitad ylldtyksend, silld Suomessa ei suurem-

pia kulttuurikohteita ole paljon.

Yritykset ovat huomioineet kohderyhmaiajattelun sponsoroinnissa melko hyvin. Yhteistyo-
kumppaneiden valinnassa pyritdin huomioimaan tavoiteltava kohderyhmai ja sen kiinnostuk-
sen kohteet. Segmentoinnin suhteen yrityksilld on kuitenkin vield parantamisen varaa. Spon-
soroitavan kohteen valinnassa voitaisiin tavoitella yhi spesifimpid kohderyhmii valitsemalla
kohteita entistd tarkemmin. Osassa yrityksistd tavoiteltavan kohderyhmin demografioiden
analysointia jo harjoitettiin ja sitd hyodynnettiin sponsorointikohteiden valinnassa. Kuitenkin
varsin monella téssd on vield kehittdmisti. Varsinkin sidosryhméitilaisuuksia jérjestettdessi
on tdrkedd tuntea kutsuttavien vieraiden kiinnostuksen kohteita. T4lloin voidaan esimerkiksi
kulttuurista pitdvid henkiloitd kutsua kulttuuritapahtumiin. Toisaalta mikéli henkilolld ei ole
aikaisempaa kokemusta esimerkiksi jiikiekko-ottelusta, voi hin saada aivan uudenlaisia

elamyksid myos tisti.

Yritykset ovat huomioineet my6s imagon kohteen valinnassa. Téssé on tapahtunut selvéi
kehitystd lamavuosien jidlkeen. Imagoiden yhteensopivuutta on alettu analysoimaan yhi
enemman. Tietyissd tapauksissa on imagoa kyetty edistiméén varsin selkeésti sponsoroinnin
avulla. Téma on kuitenkin pitkdjénteistd tyota ja tdlloin projekteihin on myds panostettu.
Kohteiden mielikuvallista analysointia voisivat yritykset yleisesti ottaen tehd4 hieman
enemmin. Tdlloin voitaisiin esimerkiksi tehdi tutkimuksia siitd, millaisia mielikuvia tavoi-

tellulla kohderyhmllé on eri kohteista.

Yritysten keskeisimpind syind sponsorointiin ovat imagon kehittdminen ja sidosryhmésuh-
teiden hoitaminen. Tulokset ovat samankaltaisia Heikkosen (1998) aikaisempien tutkimusten
kanssa. Poikkeavaa on se, etti yritykset eivit pitidneet sponsoroinnin avulla saatavaa kansal-
lista mediandkyvyyttd merkittivind tekija. Tama on sikdli ymmérrettavis, ettd yritykset ovat
Suomessa erityisen tunnettuja ja esiintyvit muutenkin paljon julkisuudessa ja mediassa.
Yritykset voisivat hyddyntiéd sponsoroinnin avulla saamaansa nékyvyyttd enemmén mai-

nostamalla kohteissaan enemmiin tuotteitaan. Niin kyettéisiin esimerkiksi lisddméén yrityk-
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sen uusien tuotteiden tunnettuutta. Osa yrityksistd on néin jo tehnyt ja tdmé tulee todenna-
koisesti lisddntymédn myods muiden yritysten kohdalla. Yritysten sponsorointi on tavoitteel-
lista. Kuitenkin projekteille asetettuja tavoitteita voitaisiin padsddntdisesti tarkentaa ja konk-

retisoida vield enemmiin.

Osalla yrityksistd sponsoroinnin erids syy joissakin projekteissa oli hyvéni yrityskansalaisena
toimiminen. “Corporate citizen” —ajattelutapa ei vilttamatti ole liiketaloudellisesti niin kan-
nattavaa. Toisaalta tima4 ei kuitenkaan ole hyvéntekevéisyyttd. Esimerkiksi tehdaspaikka-
kunnilla sponsoroinnilla kyetéén tukemaan paitsi itse kohdetta, myds tuomaan virikkeité
paikkakunnan asukkaille. Niin voidaan eriélla tavalla ajatella, ettd edistetdsin myds paikka-
kunnan toimintaa ja tét4 kautta tietyssd méérin lisdtdén myds tehtaan tyontekijoiden viihty-
vyyttd ja hyvinvointia paikkakunnalla. Hyvéni yrityskansalaisena toimiminen osoittaa yri-
tykseltd toiminnassaan korkeaa moraalia. Yritys osoittaa télld tavoin vélittivinsé yhteiskun-

nasta ja tdmé vaikuttaa osaltaan positiivisesti myds yrityskuvaan.

Yritykset eivit ota hyodyntdmisesti kaikkea irti. Mielikuvitus asettaa rajat hyodyntamiselle.
Eraélla tapaa kyse on asioiden liittimisesté yhteen. Keksimilld luontevia linkkejd esimerkik-
si myynninedistidmis- tai mainoskampanjoiden kanssa saadaan sponsorointia hyédynnettyé
tehokkaammin. Melko usein kyse on kuitenkin myds omista resursseista. Ihmisilla on usein
my0s muita t6itd ja erindisid projekteja, jotka vievit aikaa. My0skidn eri osastojen henkildi-
den aikojen sovittaminen yhteen ei aina ole helppoa. Suuremmissa projekteissa tarkeds kui-
tenkin olisi, ettd eri osastojen henkil6iltd 16ytyisi yhteistd aikaa, jolloin projektissa saataisiin
hyddynnettyd monipuolisesti eri ulottuvuuksia. Huomattavaa kuitenkin on, ettd kaikkien
projektien hyddyntimiseen ei ole oleellista panostaa kaikkia resursseja. Pienemmissé pro-
jekteissa on aivan ymmaérrettdvis, ettd hyodyntdminen jétetddn vihemmaille. Lisédksi osa yh-
teistybhankkeista on luonteeltaan sellaisia, ettei niissd ole tarkoituksenmukaista hyddyntés
esimerkiksi myynninedistimiskampanjoita tai mainontaa. Esimerkiksi tietyissd sidosryhmai-
tapahtumissa voi hyddyntiminen rajoittua pelkéstién tapahtuman yhteyteen luotuun eldmyk-
selliseen tilaisuuteen ja silti projektista voidaan saada paljonkin hydtyd. Témé on osaltaan

hyvéi asiakashallintaa ja ndin voidaan saada luotua hy6dyllisid businesskontakteja.

Sponsoroinnissa mittaus on hankalaa. Erityisen vaikeaa on erottaa vaikutus muista kaytdssd
ojevista markkinoinnin osa-alueista. Mittaamista voidaan kuitenkin pitéé oleellisena osana

sponsorointia. Mittaustulokset antavat palautetta projektien onnistumisesta. Toki yritysten
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itsearviointi on tirke#ds. Sen avulla saadaan projektien onnistumisesta yleiskuva, mutta sy-
villisempi tarkastelu on usein puutteellista. Tutkimusten avulla kyetd#n projekteja tarkaste-
lemaan syvillisemmin ja t4ll6in tieto projektien onnistumisesta ei ja4 “mutu-tuntumalle”.
Mittaamista ei kuitenkaan tulisi piti4 itsetarkoituksena ja kaikissa projekteissa ei olekaan
tarkoituksenmukaista kéyttdd kalliita tutkimuksia. Oleellista kuitenkin on, ettd myds pie-
nempié yhteisty6hankkeita arvioidaan saannéllisesti. On totta, ettd tietyissé tilanteissa mit-
taaminen on vaikeaa. Esimerkiksi sidosryhmille jérjestetyissd vip-tilaisuuksissa ei haastatte-
lujen tekeminen vilttimittd ole soveliain vaihtoehto. Témén kaltaisia tilaisuuksia voidaan
tutkia esimerkiksi seuraavana piivini puhelinhaastattelujen avulla tai postikyselyn avulla
ilman etti itse tilaisuuden tunnelmaa vihennetédin. Jokaista timénkaltaista tilaisuutta ei kui-
tenkaan tarvitse mitata systemaattisesti, silld my0s tilaisuudessa mukana olleiden ihmisten
palaute ja observoimalla tehdyt havainnot kertovat tilaisuuden onnistumisesta. Toisaalta aika
ajoin myds sidosryhmitilaisuuksia on tirked mitata systemaattisemmin, silld omat késitykset
saattavat poiketa vieraiden kokemuksista. Yleisesti ottaen yritykset voisivat mitata projekte-

jaan hieman enemmén seki systemaattisemmin ja monipuolisemmin.

Tarked4 on ettd mittaamiskeinoja suunnitellaan jo projektin suunnitteluvaiheessa. Sponso-
rointiprojektille asetettujen tavoitteiden tulisi ohjata mittaamistapoja. Mikali tavoitteena on
imagon muuttaminen, ei spindex-lukujen avulla saada vastaavaa tietoa siitd, miten tavoittei-
den toteutuminen on onnistunut. T#ll6in oleellisempana mittauskeinona voidaan kayttaa

mielikuvallisten seikkojen tutkimista kohderyhméssa.

Yritysten tyytyvaisyys sponsorointiin on yleisesti ottaen hyvé ja se on parantunut vuosien
saatossa. Toki aikaisemminkin sponsorointiin saatettiin olla tyytyvéisid vaikka se ei antanut-
kaan yritykselle valttimétti niin paljoa. Tdma johtuu osaltaan siité, ettd sponsoroinnilta ei
tdlloin osattu odottaa niin paljoa. Nykydin sponsoroinnilla on liiketaloudelliset tavoitteet ja
panostuksille odotetaan saatavan vastinetta. Yleisesti ottaen yritykset kokevat saavansa ra-
hoilleen vastinetta, mikd on osaltaan osoitus sponsoroinnin ammattimaistumisesta. Yritykset
tuskin harjoittaisivat nykyisessd méérin sponsorointia mikéli ne eivit kokisi saavansa siitd

vastaavaa liiketaloudellista hy6ty4.

Sponsoreiden kolmijaossa (Hancock 1981, 26) yritykset tayttavit laskelmoivan sponsorin
tunnuspiirteet, kuten pyrkimys lisdarvon tuomiseen, selkeit strategiat ja litketaloudelliset ta-

voitteet Finnair ja Nike tdyttidvit myos tavarantoimittajan tunnuspiirteet. Sponsoroinnin pe-
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rustyyppijaon (Lipponen 1999, 47-53) perusteella 14hes kaikilla yrityksilld on pyrkimyksené
sponsoroinnin suhteen toimia massojen merkkituotteen tavoin. Muutamalla yritykselld voi-
daan havaita pienen piirin brandin tunnuspiirteitd toiminnassaan. Esimerkiksi Volvo on pyr-

kinyt sponsoroinnillaan selkeésti tavoittamaan tiettyd rajattua kohderyhmai.

Lamaa voidaan tietyssd méirin pitdd sponsoroinnin kehityksen kddnnekohtana. Ennen lamaa
yritykset panostivat sponsorointiin suuria summia. Rahan kéytt6 oli monessakin tapauksessa
”16ysdd”. Panostuksille ei odotettu saatavan vastaavaa hyotyd kuin nykyéédn. Laman jdlkeen
sponsorointiin panostettiin rahallisesti vihemmdn ja sité alettiin kehittdmain enemmén lii-
ketaloudelliselta kannalta. Kohteiden valinta on tullut tarkemmaksi ja hyddyntimisessi on
kéytetty enemmin resursseja sekd mielikuvitusta. Yritysten toiminnassa on vieldkin kehitt4-
misen varaa ja tulevaisuudessa tullaankin kiinnittiméén entistd enemmén huomiota laatuun

ja erityisesti hyddyntdmiseen.

8.2 Kehittiimisehdotuksia liikkeenjohdolle

Strateginen ajattelu on tirkedi sponsoroinnissa. Sponsoroinnin tulisi edistéd yrityksen strate-
gisten paémadrien saavuttamista. Varsin oleellisena voidaan pitéi selkeén sponsorointipoli-
titkan luomista. Sponsorointipolitiikan tulisi olla kaikkien sponsorointiin osallistuvien tie-
dossa ja siit4 tulisi ilmet4 riittdvén yksityiskohtaisesti sponsorointia koskevat linjaukset.
Yrityksen eri yksikoilld tulisi olla vapaudet tehda itsendisid pastoksia. Oleellista kuitenkin
on, ettd yksikoiden tulisi olla yhteydessé padkonttoriin ja noudattaa toiminnassaan konsernin

sponsorointipolitiikkaa.

Sponsoroinnin onnistumisen kannalta on tirke&s, ettd hyddyntdmiseen panostetaan riittdvasti
resursseja. Sponsorointikohteita tulisi hyddyntdd monipuolisesti. Mielikuvitusta hyvaksi-
kayttden voidaan eri markkinointitoimenpiteits linkitt4d yhteen sponsoroinnin kanssa. Valit-
semalla vihemmin kohteita kyetiin valittuihin kohteisiin keskittyméin enemmén. Jotta
sponsorointia kyetifin hy6dyntdméin tehokkaasti on oleellista, ettd yhteisty6 yrityksen eri

osastojen vililld on sujuvaa. Markkinointi- ja viestintdosastojen tulisi sitoutua sponsorointiin
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niin, ettd osastot tekevit kiinte#dd yhteisty6té eri projekteissa. Sponsoroinnin niveltdiminen

kokonaisviestintdéin saa aikaan kannattavia synenergiavaikutuksia.

Sponsorointikohteiden kanssa tehtidvissi yhteistyossd oleellista on vastavuoroisuus. Tehokas
yhteisty6 vaatii pitk#aikaista kumppanuutta. Pitkdaikaisen kumppanuuden avulla kyetdén
suhdetta kehittéiméén ja yhteistyostd saadaan enemmén irti. Oleellista on, ettd sponsorointia
hyodynnetésn pitkilld aikavililld. Esimerkiksi tapahtumasponsoroinnin hyédyntdminen voi
alkaa jo paljon ennen tapahtuman jirjestéimisti ja jatkua vield pitkédén tapahtuman jalkeen-

kin. Niin tapahtuma j44 paremmin mieleen ja sen viestintdvaikutuksesta tulee tehokkaampi.

Suuryritysten nimitunnettuus kotimaassa on hyvi. Niiden kannattaakin sponsoroinnissa pa-
nostaa enemmain omien tuotteidensa tunnettuuden lisddmiseen kuin yrityksen tunnettuuden
lisiimiseen. Sen sijaan, ettd yritys painattaa logonsa urheilujoukkueen pelipaitaan, voi se
painattaa siihen uuden tuotteensa nimen. Suuryrityksilld nimitunnettuuden lisdys sponso-
roinnin avulla on jarkevii esimerkiksi yrityksen vaihtaessa nimed, yrityksen tehdessé fuusi-
on tai yrityksen pyrkiessi kansainvilisille markkinoille, jossa sen nimitunnettuus ei vield ole

niin hyvi.

Sponsorointikohteen valinnassa kannattaa huomioida kohderyhmi. Toinen oleellinen seikka
on kohteen imagon huomioiminen. Kohteen imagon tulisi tukea ja kehittds yrityksen ima-
goa. Suositeltavaa on, ettd yritykselld on kohteita eri aloilta. Esimerkiksi kulttuurikohteiden
avulla se saattaa kyeti tavoittamaan yritysasiakkaita, urheilusponsoroinnin avulla lopullisia
asiakkaita ja tiedesponsoroinnin avulla tulevia tyontekijoitd. Kohteen valinta kannattaa tehda
huolella. Kohteen huolellinen analysointi yrityksen sponsorointipolitiikan pohjalta helpottaa
valitsemista ja lisdd onnistumisen todennikoisyyttd. Kohteen analysoinnin lisiksi tulee va-
linnassa analysoida yrityksen omia sidosryhmii kuten asiakkaiden mielenkiinnon kohteita ja

yhteiskunnan trendien muuttumista.

Sponsoroinnissa on suositeltavaa kiyttis mittauksia apuna. Mittausten avulla saadaan tietoa
sponsoroinnille asetettujen tulosten saavuttamisesta kuin my®os tietoja esimerkiksi siitéd, mil-
laisia mielikuvia sponsorointikohteet herdttivit kohderyhméassi. Mittaamisessa on suositel-

tavaa kayttdd erilaisia mittareita, jolloin tuloksia kyetién tarkastelemaan monipuolisemmin.
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8.3 Tutkimuksen onnistuminen ja jatkotutkimusehdotukset

Mielestimme onnistuimme tutkimuksessa kohtalaisesti. Tutkimuksen teoreettisessa osassa
kykenimme mielestimme antamaan sponsoroinnista kattavan ja monipuolisen kuvan. Tut-
kimuksen empiirisessd osassa kiytettys yritysten valintaa piddmme onnistuneena. Tutkimuk-
sessa oli mukana toimialoillaan Suomen suurimpia yrityksid. T&lld tavoin saimme kuvattua
sponsorointiin ammattimaisesti suhtautuvien yritysten sponsorointistrategiaa. Kokonaisuu-
dessa uskomme, ettd saimme yritysten sponsoroinnista varsin kattavan kuvan haastattelujen

avulla.

Tét4 tutkimusta voidaan hydyntii jatkotutkimuksissa. Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla
sponsoroinnin kehityksen tutkiminen tisti eteenpéin. Téll5in voitaisiin esimerkiksi viiden
vuoden kuluttua selvittdd mihin suuntaan sponsorointi on kehittynyt. Téssé tutkimuksessa
tuli ilmi, ettd muutama yritys oli luomassa uutta sponsorointipolitiikkaa ja -strategiaa. Yhte-
né jatkotutkimuksen aiheena voisi olla tutkia millaisia tuloksia uuden strategian avulla saa-
vutetaan. Tdmd voisi olla esimerkiksi case-tutkimus, jolloin vuoden pé#sté voitaisiin tarkas-
tella tavoitteiden toteutumista ja néin selvittdd uuden strategian toteutumisen onnistumista.
Tutkimuksessamme nousi selvisti esille sponsoroinnin vaikuttavuuden mittaamisen hanka-
luus. Jatkotutkimuksena tihén liittyen voisi olla sponsoroinnin vaikuttavuutta selvittdvin

mittarin kehittiminen ja sen luotettavuuden tutkiminen kiytdnnossi.
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HAASTATTELUT

Timo Erdnen, Volvo henkiléautot Finland 20.8.1999

Maria Falcken, Nike Finland 19.8.1999

Pirkko Hassinen, Posti 10.8.1999

Sampsa Heino, Finnair 30.8.1999

Lasse Hono, Sonera 27.8.1999

Juha Jalo, Fazer 23.8.1999

Heikki Jarvenpdd, UPM-Kymmene 17.8.1999

Hanna Kivimaa, Posti 10.8.1999

Caroline Lilius, Helsingin Sanomat 26.8.1999

Kimmo Lipponen, Veikkaus 30.7.1999

Kaisa Mikkonen, Veikkaus 26.8.1999

Risto Peltola, Viking Line 5.8.1999

Ilkka Rokala, Veikkaus 18.8.1999

Eeva Strommer, Fortum oil and gas 18.8.1999

Kauko Tammilehto, Merita 5.8.1999

Mats Wolontis, Nokia 10.8.1999
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Suomalaisten yritysten sponsorointiin sijoittamat rahasummat. (Suomen Gallup-Media Oy

1999; Tuori 1995, 10; Veijalainen 1994a, 4.)
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Sponsorointiin sijoitetut rahasummat maailmassa.
(http://www.islworl.com/sponsorship/market/right.html 1999; Lipponen 1999, 44;

Sponsorship Research International 1997.)



LHTE 3

TEEMAHAASTATTELURUNKO

Sponsorointikohteiden selvitys
- Millaisia sponsorointikohteilta yritykselld on?
- kulttuuri
- tiede
- taide
- urheilu
- lajit, tapahtumat, taso/menestys, sukupuoli, joukkue/yksilo
persoonallisuus, urheilijat
- Mitké ovat suuremmat kohteet, entd pienemmit kohteet?
- Toimiiko yritys pédfisponsorina vai sivusponsorina?

- Kattavatko sponsorointikohteet koko vuoden vai ainoastaan ajoittain esilldoloa?

Kohteen valinta
- Mitka tekijit vaikuttavat sponsorointikohteen valintaan?
- Miten térkeitd ovat esimerkiksi:
- Nikyvyys: media, tv onko tirkedi

- Menestys (urheilussa)

- Tunnettuus (kohteen)
- Onko tunteilla vaikutusta kohteen valintaan — esimerkiksi suosikkiurheilulaji
- Mik# kohderyhmé/sidosryhméit sponsoroimalla tiettyd kohdetta pyritdén tavoittamaan?
- Kaytetddnk$ segmentointia kohteiden & tapahtuﬁﬁen valinnan suhteen, minkilaista?

Syyt ja tavoitteet
- Mitka ovat yrityksen syyt sponsorointiin?
- Mihin pyritte sponsoroinnilla ja miti tavoitteita teilld on sponsoroinnin suhteen?
- Mpyynninlisdys, nikyvyys, imagon kehittdminen, tietoisuuden lisdys, onko
tavoitteet yleensi miidiritelty tarkasti sponsorointia koskien?



- Onko tavoitteet enemmin viestinnillisid kuin myynnin lisiystéd koskevia?

- Kuinka térkeéini nihddéin imagoon vaikuttaminen sponsoroinnilla, myynmin liséys,
brandi, suhteiden kehittiminen, tyontekijoiden palkitseminen / kannustaminen, suhteet
sidosryhmiin, tv-nikyvyys, radio, lehdistd ym.

Yrityksen sponsorointipolitiikka

- Millainen on yrityksen sponsorointipolitiikka?

- Onko se kirjattu ja kaikkien suunnitteluun ym. osallistuvien tiedossa?
- Miten hyvin sdént6jd noudatetaan?

- Millaisia periaatteita polittikka sisiiltds, esimerkiksi arvoja ym.?

Sponsorointi osana markkinointia
- Minkilainen asema sponsoroinnilla on yrityksen markkinoinnissa?
- Miten sponsorointia hy6dynnetéin eri markkinoinnin osa-alueilla?
- Tukeeko sponsorointi muita markkinoinnin osa-alueita / tukevatko muut sponsorointia?
- Kuinka suuren osan markkinointibudjetista yritys kiytt4s sponsorointiin?
- Onko sponsorointi osa markkinointibudjettia, vai onko télle oma budjetti?
- Kuinka térke#ksi yritys kokee sponsoreinnin?

- esimerkiksi verrattuna tv-mainontaan, lehtininontaan ja niin edelleen?

Yrityksen imago suhteessa sponsorointikohteen imagoon
- Miten sponsorointikohteen imago on otettu huomioon kohdetta valittaessa?
- Ovatko sponsorointikohteen ja yrityksen imago yhtendiset ja tukeeko kohteen imago
yrityksen imagoa?
- Onko yritys pyrkinyt muuttamaan/vahvistamaan imagoaan sponsoroinnin avulla?
- Miten?

Yrityksen tyytyviisyys sponsorointiin

- Mik# on yrityksen tyytyviisyys sponsorointiin?

- Millaisia ongelmia sponsoroinnissa on ihhennyt?
- Mikd on onnistunut erityisen hyvin?

- Miten hyvin asetetut tavoitteet on saavutettu?

- Mitkd ovat koetut hysdyt sponsoroinnista?



- Onko eri kohteiden vililld ollut suuria eroja, esimerkiksi onko ollut eroa urheilu- ja
kulttuurikohteiden vililld?
- Mit# toivottaisiin lisé# sponsoreintikohteilta?
- Saatteko mielestinne vastinetta rahoillenne sponsoroinnista?
- Mit# kehitettévis nikisitte olevan sponsoroinnissa yleensd ja erityisesti teidéin
yrityksessd?

Spensorointiprojektin kiiytinnén toteutus

- Kenen aloitteesta yhteistyd syntyy?

- Kuka piittis/vastaa sponsoroinnin toteutuksesta?

- Kuinka paljon aikaisemmin p#4t6s tapahtuman sponsoroinnista syntyy?

- Kuinka pitkié sopimuksia yritys tekee?

- Minkilainen on sopimusten siséilt6?

- Minkilainen on panostuksenne kohteeseen (esim. vilinen, raha jne.)?

- Kéytetisinkd apuna ulkopuolista mainos/markkinointitoimistoa/konsnlttia
sponsoroinnissa — esimerkiksi suunnittelu / toteutus?

Hyddyntiminen

- Miten hydynniitte sponsorointia / sponsorointikohteita?

- Projektin suunnittels — kiytittekd esimerkiksi yhteissuunnittelua kohteen kanssa?

- Tuleeko kohteilta hyddyntdmisehdotuksia vai ovatko ne enemmaén yritykseltd?

- Kdytéttekd sponsorointikohteita mukana omissa tilaisuuksissanne? — miten?

- Kaytattekd sponsorointikohteita hy6dyksi esimerkiksi mainonnassa tai muussa
vastaavissa markkinointitoimenpiteissi?

- Kuinka paljon hyddyntimiseen kiiytetdidn resursseja ja rahaa esimerkiksi verrattuna itse
sopimukseen?

- Mit# toivoisitte lisé4 sponsoroimnilta ja kohteilta?

- Miten sponsorointia tulisi hyddyntii yleisesti ottacn ja miten teidén yrityksessd?

- Miti kehitettivii teill on hy§dyntimisessd?

Seuranta
- Miten mittaatte sponsorointikampanjan onnistumista?
- Esimerkiksi medianikyvyys, yleinen ilmapiiri ja niin edelleen?



- Suoritatteko mittaamiset itse, vai ovatko mittaukset esimerkiksi konsulttitoimiston

suorittamia?

- Millainen seuranta on?
- Kesken projektin, vilittémésti projektin jélkeen, mydhemmin projektin pétytty4?
- Miksi tuloksia mitataan / ei mitata?
- Kuinka paljon mittaamiseen panostetaamn resursseja ajallisesti ja rahallisesti?
- Miten seurataan esimerkiksi kohderyhmén suhtautumista sponsereintiin?
- Miksi mitataan niin?

- Miksi ei niin?

Sponsoroinnin kehitys
- Millaista sponsorointi oli ennen?
- Miten sponsorointi erosi esimerkiksi tihin hetkeen verrattuna
- Kohteen valinnan suhteen?
- Kéytetyn rahaméérén suhteen?
- Sponsorointikohteen hyddyntémisen suhteen?

- Koitteko saavanne rahoillenne vastinetta?

- Millaista uskotte sponsoroinnin olevan tulevaisuudessa, mitd muutoksia uskotte
tapahtuvan teidén yrityksessi — yleensd, koskien esimerkiksi
- Kohteen valintaa
- Sponsorointikohteen hyddymtimistd
- Mit# kehitettdvid niette osaltanne sponsoroinnissa yleisesti ja erityisesti teidén
yrityksenne kohdalta

Onko teilld jotain lisittivid, mik4 ei tullut téssi esille koskien sponsorointia?

Kiitoksia haastattelusta



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

