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Tassa opinnaytteessa tarkasteltin sponsorointia erityisesti tapahtuman nékdkannalta.
Opinnaytetyd liittyi Kaleidoskooppi-hankkeeseen ja siina jarjestettyyn KaleidosCup-
opiskelijakilpailuun.  Hankkeen tavoitteena oli luoda yhteistyoverkosto meri- ja
metalliteollisuuden sek& luovan alan yritysten, korkeakoulujen ja aluekehittdjien valille.
Yhteistyolla pyrittiin -~ uudenlaisiin  ratkaisuihin  yritysten  kilpailukyvyn kasvattamiseksi.
Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda Kilpailun sponsorointia teorian ja toteutuneen
sponsoroinnin pohjalta.

Teoriaosuus koostuu kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa keskitytddn sponsoroinnin
yleisiin  piirteisiin  kuten sen kehittymiseen erillisestda  markkinointikeinosta  osaksi
markkinointiviestintaa. Lisaksi keskitytddn sponsoroinnin erilaisiin muotoihin ja toteutustapoihin
sekd kohteiden erilaisuuteen ja kuinka niihin panostetaan. Toisessa luvussa keskitytdan
sponsorointiin  tapahtuman nakokannalta. Luku kasittelee sponsorin hakijan tavoitteiden
asettelua, strategian luomista sek& koko prosessia hakemisesta sopimuksen paattymiseen.

Tutkimus toteutettin  teemahaastatteluna ja haastateltaviksi  valittin ~ KaleidosCup-
opiskelijakilpailun kolme yhteistybkumppania seka kilpailun johtaja. Tavoitteina haastatteluilla oli
saada tietoa toteutuneesta yhteistydsta ja kehitysmahdollisuuksista.

Yhteistyokumppanit olivat tyytyvaisia toteutuneeseen yhteistydohon. Tavoitteina heilla oli saada
meri- ja metalliteollisuuden alaa nékyviin erityisesti tarkednd kohderyhméana pidetylle
opiskelijoille. Tarke&na pidettiin myds sitad, etta yhteistyd ei vaatinut liilkaa resurssien sitomista,
joten kynnys lahtea mukaan yhteistyohon oli pieni.

Yhteistyokumppanuuksia pitédé kehittdd entisestdan ja pohtia uudentyyppisia yhteistydomalleja,
joista kaikki osapuolet voivat hydtyd mahdollisimman paljon. Kilpailulle on ensiarvoisen tarkeaa

muodostaa hyvia ja kestavia yhteistydkumppanuuksia ja siksi onkin panostettava selkedn
strategian ja monimuotoisten yhteistydmallien luomiseen.
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This thesis focuses on sponsorship and especially from the event’s point of view. It was part of
Kaleidoskooppi project’s KaleidosCup student competition. The project's main goal was to
create a network between maritime industry, higher education and regional development
centers and to bring new innovations to improve this field. The goals of this thesis’ were to
improve the competition’s sponsorship based on theory and the result of this event's
sponsorship.

The theoretical part focuses on two major themes. The first part centers on the sponsorship and
its general features such as its development from a separate marketing tool to being an
important part of the marketing communications. It also focuses on different sponsorship
solutions and targets. The second part concentrates on sponsorship from the events’ point of
view: how the event, as a sponsorship seeker, should form its goals, build its strategy and also
on the whole process from seeking a sponsor to ending the partnership.

The research was made as a theme interview and the three sponsors and the leader of the
competition team were interviewed. The goals were to get information about how the
sponsorship had been executed and how it could be improved.

The sponsors were pleased with the results of the sponsorship. Their aims were to get the
maritime industry more known amongst students, who are an important target. One significant
factor for the sponsors was that the sponsorship did not involve too much resources so the
threshold for it was low.

Sponsorships should be improved in the future and it is important to find new kinds of models

and ways to do it so everyone benefits from it the most. For the event, it is crucial to build strong
partnerships and therefore it is essential to focus on creating a good strategy.
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1 JOHDANTO

Sponsorointi on edennyt pitkalle lyhyen historiansa aikana. Se kehittyy jatkuvas-
ti ja on edennyt pitkélle pelkasta raha vastaan nakyvyys tyyppisesta yhteistyos-
téd mitd monimuotoisimpiin yhteistyémalleihin, joissa otetaan huomioon myds eri
kohderyhmat. Nykyaan halutaankin kayttdd usein sanaa yhteistybkumppanuus
sponsoroinnin sijaan, silla siina korostuvat paremmin molemminpuolinen panos-
taminen ja vastavuoroisuus. Sponsorointi on siis molempien osapuolien vasta-
vuoroista toimintaa, josta molemmat pyrkivat hydtymaan haluamallaan tavalla.
Parhaimmillaan sponsoroinnilla paastaan haluttuihin tuloksiin yhdistamalla mo-
lempien osapuolien erityisosaamista ja panostusta. Hyvilla yhteistydomalleilla on
siis monia etuja ja siksi tulisi pyrkiad pitk&aikaisiin ja kestaviin sopimuksiin.

Monelle tapahtumalle sponsoreiden antama tuki on kaytannossa valttamatonta
ja silla pyritddn pienentamaan taloudellista taakkaa. Taloudellista tukea tarvit-
sevat niin pienet tapahtumat kuin olympialaisetkin. Miksi sponsorointiin ei sitten
panosteta samalla tavalla kuin muihin markkinointiviestinnan keinoihin? Yhteis-
tyokumppanin tuki tapahtumalle voi olla paljon muutakin kuin vain taloudellista
tukea. Se voi olla esimerkiksi erityisosaamisen tarjoamista tapahtumalle organi-

soinnista aina sisalléon tuotantoon.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd KaleidosCup-opiskelijakilpailun
sponsorointia teorian ja toteutuneen sponsoroinnin pohjalta. Teoriaosuudessa
ensimmainen luku avaa yleisesti aihetta ja toisessa keskitytddn tapahtuman
nakokulmaan. Tapahtuman sponsorointia pyritaan avaamaan yhteistyokump-
paneiden seké kilpailun johtajan haastattelujen avulla. Haastattelut toteutettiin

teemahaastatteluina ja ne pidettiin kilpailun jalkeen.

Kaleidoskooppi-hanke tuo yhteen meri- ja metalliteollisuuden yritykset, korkea-
koulut, luovan alan seka aluekehittdjat. Tarkoituksena hankkeessa on saada
luotua uusia ja kestavia innovaatioymparistdja eri osapuolien vélille. Hankkees-
sa paneudutaan luovien alojen toimintatapojen soveltuvuuteen meri ja metalli-

teollisuuden innovaatiotoiminnan kehittdmiseksi. Hankkeessa yhdistetddn mo-



nialaista osaamista ja viedaan yhteistyota sek& uusia kaytantdja eteenpain ver-
kostojen ja tuottajatoiminnan avulla. Luovien alojen toimintatapojen soveltuvuut-
ta meri- ja metalliteollisuuteen kokeillaan tutkimusten, seminaarien ja tytpajojen
avulla. Parhaat tulokset tuodaan kaytantoon tuottajatoiminnan avulla. (Kaleido-

skooppi)

KaleidosCup-opiskelijakilpailu on yksi osa Kaleidoskooppi-hanketta. Kaleidos-
Cup on korkeakouluopiskelijoille suunnattu kilpailu, jossa luodaan uusia inno-
vaatioita ja ratkaisuja meri- ja metalliteollisuuden tulevaisuuden haasteisiin yh-
distelemalla teknistda, luovaa seka kaupallista alaa. Tavoitteena kilpailulla on
myos luoda pysyvid kontakteja yritysten ja korkeakoulujen vdlille seka korostaa
monialaisuuden mahdollisuuksia. Tapahtuma toimii my6s erinomaisena rekry-
tointialustana yritysten ja opiskelijoiden valilla. Tapahtumalle on erityisen tarke-

aa saada luotua tehokkaita ja monipuolisia yhteistytmalleja.

Kilpailu jarjestettiin Turussa 21.11.2012. Siihen osallistui 14 joukkuetta seitse-
masta eri korkeakoulusta ympari Suomen. Opiskelijoita tuli Aalto yliopistosta,
Centriasta, Humanistisesta ammattikorkeakoulusta, Kymenlaakson ammattikor-
keakoulusta, Laureasta, Metropoliasta, Satakunnan ammattikorkeakoulusta se-

ka Turun ammattikorkeakoulusta.

Kilpailu pidettiin yhden paivan mittaisena ja kilpailujoukkueet saivat tietda kilpai-
lun aiheen tapahtumapaivdn aamuna. Aiheena Kilpailussa oli matkustaja-
aluksen ulkokannen ymparivuotinen kaytté Itdmerella. Kilpailutuloksia arvioita-
essa kiinnitettiin erityisesti huomiota kansien talvikdyton mahdollisuuksiin. Myds
kaupallisuutta korostettiin tarkedna elementtina kilpailutdissa. Tulokset esiteltiin
illalla lyhyina kolmen minuutin mittaisina myyntipuheina. Lisaa kilpailusta kilpai-

lun verkkosivuilla www.kaleidoscup.fi.

Kilpailun yhteistydkumppaneina toimivat Deltamarin Oy, STX Finland Oy seka
Varsinais-Suomen Teknologiateollisuus ry. Yhteistybkumppanit olivat tarkeassa
roolissa kilpailun toteuttamisen kannalta. Kustakin organisaatiosta oli mukana
edustaja, joka toimi tuomarina kilpailutulosten arvioinnissa sekd auttamassa

kilpailijoita parempiin tuloksiin. Sponsoreiden hankkiminen tapahtui yhden hen-



kilon toteuttamana ja hyvaksikayttden jo olemassa olevia suhteita. Yhteistyon
toteutuksessa oli mukana koko kilpailun jarjestajaryhma, mutta mitdén tiettyja
roolijakoja ei ollut tarkkaan jaoteltuina. Tehtavia jaettiin aina sitd mukaan kun

niité ilmaantui. Yhteistydésopimukset olivat vain taman kilpailun mittaiset.



2 SPONSOROINTI MARKKINOINTIVIESTINNAN
KEINONA

2.1 Sponsoroinnin kasitteen maarittely

Suomen kielen sanakirjassa sana "sponsori’ tarkoittaa: urheilijan, joukkueen,
seuran tms. rahoittajaa, tukijaa tai kustantajaa. (MOT 2012) Sponsorointi sana
on suomenkielessd hieman vaarin ymmarretty ja puhutaankin usein mieluum-
min yhteistydkumppanuudesta tai sponsoriyhteistydstd. Missa tulevat esiin
kummatkin osapuolet, niin sponsori kuin kohdekin. Sponsorointi on siis yhteis-
tyota ja siinda kummatkin osapuolet tarjoavat toisilleen vastavuoroisesti hyotyja
ja mahdollisuuksia. (Alaja & Forssell 2004, 51; Valanko 2009, 21.)

"Sponsoroinnissa sponsori ja sponsoroitava tekevat kummankin etuja turvaavan
kaupallisen sopimuksen. Sponsori antaa sopimuksen perusteella sponsoroita-
valle rahallista tai muuta tukea. Sopimuksen tarkoituksena on luoda myodnteinen
mielleyhtymé& sponsorin imagon, tuotetunnuksen tai tuotteen ja sponsorointikoh-
teen valille. Sponsori saa vastineeksi oikeuden hyddyntaa omassa toiminnas-
saan tata myonteistd mielleyhtymaa. Taman lisaksi tai vaihtoehtoisesti se voi
saada muuta suoraa tai epasuoraa etua.” (ICC Kansainvéalinen kauppakamari
2012.)

Sponsoroinnin erottaa hyvantekevaisyydesta sen vastavuoroisuus. Sponsoroin-
nissa molemmat osapuolet hyotyvéat sopimuksesta. Hyvantekevaisyydessa lah-
joituksen tekija ei odota kaupallista hyotya tai julkisuutta osakseen. Hyvanteke-
vaisyys ei vaadi keskinaistd sopimusta toisin kuin sponsorointi. (Vuokko 2004,
222-223.)

Sponsorointi on yksi markkinointiviestinnan keinoista. Niihin kuuluu: mainonta,
tiedottaminen, suhdetoiminta, menekinedistaminen, henkilékohtainen myyntityo,
suoramarkkinointi sekd sponsorointi. Sponsorointi eroaa muista markkinointi-

viestinnan keinoista siten, etta se vaikuttaa valillisesti, kun taas muut keinot vai-
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kuttavat suoraan. Siina viesti kulkee epasuorasti kohteen kautta sidosryhmalle.
(Alaja & Forssell 2004, 18-25.) Lipposen mukaan (1999, 8) sponsorointi on yksi
markkinointiviestintakeino, eiké sité voi erottaa markkinointiviestinnan kokonai-

suudesta. Sen tulee olla molempien osapuolien edun mukaista.

"Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna suoraa
viestia tai ostokehotusta, vaan vaikuttaa kohderyhmiin epasuorasti eli valillisesti
sponsorin ja kohteen yhdistamisen avulla — ja on siten sponsorointia” (Valanko
2009, 52).

2.2 Sponsorointi ennen ja nyt

Sponsoroinnin juuret ovat 1950-luvun Yhdysvalloissa, mistd se hiukan myo-
hemmin lahti leviamaan muualle mm. Eurooppaan. Sen suosio kasvoi huomat-
tavasti 1980-luvulla ja siihen kaytettiin entistd enemman varoja markkinointibud-
jeteista. Vield tuolloin sen oletettiin korvaavan kokonaan mainonnan nakyvyy-
den tuojana eika sita osattu katsoa osana markkinointiviestintaa. Yhteistydso-
pimuksia tehtiinkin usein sen perusteella, mika oli suosittua silla hetkella. Spon-
sorointi keskittyi aluksi usein suuriin tapahtumiin ja vasta myohemmin ymmar-
rettiin alkaa panostaa myds pieniin ja yksilollisiin kohteisiin. 1990-luvulla sita
ruvettiin pitamaan osana markkinointiviestintda ja sopimuksia tehtiin entista
enemman tarkkaan harkituista ja perustelluista syista. (Valanko 2009, 29-34;
Alaja & Forssell 2004,12.)

Ennen sponsorointikohteet valittiin useimmiten nakyvyyden perusteella. Spon-
sorit valittiin suurimman tarjouksen perusteella. Nykyaikainen sponsorointi vaatii
paljon tydta molemmilta osapuolilta. Tiivimmalla yhteistydlla saadaan aikaan
entistd parempia tuloksia ja kestavampia sopimuksia. Osapuolet haluavat sitou-
tua yhteistydhon saatuaan siitd hyvia tuloksia. Sponsoroitavien rooli on muuttu-
nut aktiiviseksi ja heiltad odotetaan erilaisia hyotyja ja mahdollisuuksia, jotka aut-
tavat sponsoria saavuttamaan tavoitteensa. Sponsorit ovat myos entista aktiivi-
sempia ja ymmartavat roolinsa yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Skildum-
Reid & Grey 2007, 4.)
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2.3 Sponsoroinnin kohteet

Sponsoroitavat kohteet muodostuvat mita erilaisimmista tahoista. Ne voidaan
jaotella paapiirteittain urheiluun, kulttuuriin sek&a muihin kohteisiin. Kohteet voi-
vat olla yksil6itd, ryhmid, organisaatioita tai tapahtumia. Kohteiden toiminta on
usein miellettdvissa vapaa-ajan toimintaan, joissa korostuu elamyksellisyys ja
vapaaehtoisuus. Oeschin (2002, 96.) tekemén tutkimuksen mukaan kulttuuri
koettiin tarkedksi kohteeksi, mutta sponsorointivaihtoehtoja arvioitiin liiketalou-
dellisen hyddyn kannalta. Yrityskuva ja markkinointi ovat yrityksille tarkeampia
kuin kulttuurin edistaminen. Sponsoroitavan kohteen toiminnan kannalta spon-
soroinnin avulla saatava tuki on erittdin tarkeda. Yhteistyolla saadaan tarkeita
lisdresursseja seka pienennettya taloudellisia riskeja. Sponsoroijalle yhteistyo
antaa markkinoinnillisia ja markkinointiviestinnéllisia oikeuksia. Sen tehtavana
on hyddyntaa sopimuksen antamat edut ja mahdollisuudet markkinointiviestin-
nan keinoin. (Alaja & Forssell 2004, 21-25.)

Mainostajien liiton (2012) tekem&n sponsoribarometrin mukaan Suomessa
sponsorointiin kaytettiin vuonna 2011 noin 171 miljoonaa euroa. Kasvua edel-
lisvuoteen oli liki nelja prosenttia. Kuviossa 1 on esitetty sponsorointiin kaytetty-
jen varojen jakautuminen kohteittain. Urheiluun kaytettiin 57 prosenttia, kulttuu-
riin 15 prosenttia ja muihin kohteisiin 28 prosenttia varoista. Muut kohteet pita-
vat siséllaan sosiaalisia kohteita, sek& pienempien yritysten paikallisia kohteita.

Kuvio 1 Sponsorointiin kaytettavien varojen jakautuminen kohteittain. (Mainos-
tajien liitto 2012.)
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Barometriin vastanneista sponsorointia kasvattavansa aikoi kolme prosenttia ja
25 prosenttia aikoi pienentavansa vuonna 2012. Loput 72 prosenttia kertoi pita-
vansa entisen panostustason. Vahennyksia suunniteltiin useimpiin kohteisiin,
ainoastaan nuoriso- ja paikallisliikunta, taidekohteet seka yhteiskunnalliset koh-
teet kasvattavat osuuksiaan. Karsimista tehdddn enemman kohteiden méaras-
sé& kuin sponsorointisummissa. Kiinnostavimpia yksittaisia kohteita ovat mm.
miesten jadkiekon maajoukkue, Pori Jazz sekd SPR. Kolme neljasta kertoi yh-
teiskuntavastuun merkityksen kasvavan yrityksen suosion ja kilpailukyvyn kan-

nalta. (Mainostajien liitto 2012.)

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla, joista jatkossa kaytettaan lyhennys-
ta VTO, on erityisid haasteita hakiessaan sponsoreita, mutta niilla on myds ai-
nutlaatuisia mahdollisuuksia, joita muilla sponsoroinnin kohteilla ei ole. Sponso-
roinnin yleistyessa monet sponsorit investoivat yhteistydsopimuksiin VTO:den
kanssa. Ongelmaksi muodostui se, ettd useat sponsorit tulivat kohdelluiksi kuin
lahjoittajat, mika lisési skeptisyytta yritysten keskuudessa VTO:den sponsoroin-
tiin. VTO:den tulisi valttdd liikaa painottamasta omaa toimintaansa ja pyrkia
keskittymaan yhteistybkumppanuuden tuomiin etuihin ja sponsorin tarpeisiin.
Niiden tulee ymmartaa sponsoreiden tarvitsevan vastasuoritteita, joilla on merki-
tystd. Yksi parhaista tavoista vakuuttaa potentiaalinen sponsori on nayttaa jo
olemassa olevia tai edellisia menestyksekkéaita sopimuksia. Sponsorien todellis-
ten tavoitteiden esiintuominen on tarkeaa, jotta yhteistyosta saadaan mahdolli-
simman tehokas. Pelkka hyvantahtoisuus ja yhteiskunnalle takaisin antaminen
eivat usein ole todellisia tavoitteita, vaan niiden takana piilee jokin muu tarkoi-
tus. (Skildum-Reid & Grey 2007,136-140.)

VTO:t eivat valttamatta kilpaile vain keskenaan sponsoreista, vaikka nain voisi
kuvitella. Kukin kilpailee sellaisia organisaatioita vastaan, joiden brandit ja koh-
deyleisd ovat samantyyppisia. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden etu-
ja muihin sponsoroinnin kohteisiin ndhden ovat innokkaat ja sitoutuneet kannat-
tajat, seké kyky tehda sponsorista ja sen sidosryhmista seké asiakkaista sanka-
reita, jotka auttavat esim. yhteiskunnallisen edun tavoittelussa. (Skildum-Reid &
Grey 2007,136-140.) Hyvana esimerkkinad tdman tyyppisesta sopimuksesta on
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FC Barcelonan entinen sopimus UNISEF:in kanssa. FC Barcelonan edellinen
toimitusjohtaja Joan Oliver kertoi Mainostorstai tapahtumassa Turussa 2010 FC
Barcelonan ja UNICEF:in yhteistysta. Sponsorointisopimus oli melko epataval-
linen, silla FC Barcelona piti UNICEF:in logoa paidassaan ja maksoi siita heille.
Tama sopimus ei ollut huono ratkaisu, koska muiden sponsorien maksamat

summat FC Barcelonalle kasvoivat.

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on myds se etu, etté niissa on usein
ammattitaitoista henkilostoa aktiivisesti hankkimassa sponsoreita. Syy aktiivi-
suuteen piilee juuri tarpeessa saada sponsoreita toiminnan yllapitdmiseksi.
Nama organisaatiot osaavat ottaa hyvin huomioon sponsorien tarpeet. (Vuokko
2004, 220.)

2.4 Sponsorointimuodot ja -tasot

Sponsorointimuodoista on tullut entistéa luovempia ja tehokkaampia. Tama vies-
tii sponsorointiajattelun ja -osaamisen kehittymisesta. Taulukossa 1 on lueteltu-

na eri sponsorointimuotoja.

Taulukko 1 Sponsoroinnin eri muotoja (Valanko 2009, 66-67).

Sponsorointimuotoja:

 paasponsori tai virallinen paayhteistydkumppani
« virallinen yhteistydkumppani

 co-branding / yhteissponsorointi

* projektisponsorointi

* mediasponsorointi

* toiminnallinen sponsorointi

* brandin kayttdoikeudet

Yksi muoto on paasponsori, se on sponsoroitavan tarkein strateginen yhteistyo-
kumppani. Paasponsori antaa sponsoroitavalle suurimman suoritteen ja odottaa
vastapalveluna erityiskohtelua ja mahdollisuuksia muihin mahdollisiin sponso-
reihin ndhden. Taméa malli vaatii molemmilta osapuolilta kaikkein eniten panos-
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tusta ja yhteistyota. Toisinaan kuulee paasponsorista kaytettavan termia “viralli-
nen paayhteistydkumppani’. Muita sponsoreita kuin paasponsoria kutsutaan
usein virallisiksi yhteistydkumppaneiksi tai sivusponsoreiksi. Nama ovat mukana
omalla strategiallaan ja aktiivisuudellaan. Kullakin sponsorilla on omat tavoit-
teensa ja kukin uskoo saavuttavansa ne valitsemallaan tavalla. (Valanko 2009,
66-67.)

Yhteissponsoroinnissa ja co-brandingissa sponsorit ovat samanarvoisia ja pyr-
kivat omien vahvuuksiensa avulla pddsemaan yhteiseen tavoitteeseen. Usein
talla menetelmalla toimitaan yhteisen viestin vahvistamiseksi, kuten tietyn alan
tai liiketoiminnan edistamiseksi. Erityisesti museot ja galleriat ovat tarttuneet co-

brandingin tarjoamiin mahdollisuuksiin. (Valanko 2009, 68.)

Muita sponsoroinnin muotoja ovat esim. projekti-, media-, ja toiminnallinen
sponsorointi. Projektisponsorointi on kestoltaan projektin tai sen osan mittainen.
Sita kaytetdan mm. tutkimus- ja rakennusprojekteissa, joissa aikataulu on usein
epamaarainen. Mediasponsoroinnissa sponsori saa useimmiten vastasuoritteen
nakyvyytend esim. ohjelmassa, ilmoituksessa tai palstatilana. Nykytrendi suosii
sellaisia medioita, jotka mahdollistavat tuotesijoittelun tai ohjelmayhteistyon.
Toiminnallisessa sponsoroinnissa kohteena on usein jokin paikallinen yhteiso.
Yleensa toiminnallisessa sponsoroinnissa yhteistydsopimukset ovat pitkaaikai-
sia. Oikein kaytettyn& tdm& muoto on erityisen tehokas. Etenkin urheilussa se
on varsin yleinen yhteistydmuoto sponsorien ja seurojen valilla. Unicefin ja Co-
ca-Cola Companyn yhteisty6 rokotteiden jakamiseen Afrikassa on loistava esi-
merkki toiminnallisesta sponsoroinnista. Coca-Cola Companylla on tarvittavat
jakelukanavat, joita Unicef tarvitsee saadakseen rokotteet niitd tarvitseville. (Va-
lanko 2009, 67-69.)

Brandin kayttdoikeuksien ostaminen liittyy useimmiten ison ja arvostetun koh-
teen toimintaan, esim. WWF:n tai olympialaisten. Sponsori siis maksaa merkin
kaytosta ja hyodyntdad sitd markkinointiviestinndssdan. Tuotemyynti osana yh-
teisty6ta pitaa sisallaéan oikeudet myyda tuotteita esim. tapahtuman yhteydessa.
Usein tuotemyynti on osana isompaa yhteistyésopimusta. Koska sponsorointi

kehittyy edelleen, niin kasitteet ja niiden merkitykset vaihtelevat usein kayttgjan
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mukaan. Paaasia kuitenkin on, ettéd osapuolet tietdvat missa mennaan. (Valan-
ko 2009, 70.)

Sponsoreille tarjottavat eri yhteistydn tasot muodostuvat sopimuksen laajuudes-
ta ja sen edellyttdmistad vastavuoroisista suoritteista. Eli siis siitd mitd sponso-
reille tarjotaan ja mitd vastaan. Kuviossa kaksi on esimerkki kulta, hopea ja
pronssi jaottelusta sponsoroinnin tasoina. Kulta tasolla sponsorilta odotetaan
suurinta vastasuoritetta, mutta myds tarjotaan parempia etuja. Pronssi tasolla

taas odotetaan pienempia vastasuoritteita ja tarjotaan vahemman etuja.

A

Sponsorille Kulta

tarjottavat Hopea

edut
® pronssi

=D
Sponsorilta odotettava vastine eduille

Kuvio 2 Esimerkki sponsoroinnin tasoista

Sponsoroitavien tulisi kiinnittdd huomiota tasojen erilaisuuteen. Kullakin tasolla
tulisi olla erityyppisid etuja joita tarjota. Ongelmana on usein, etta sponsoreille
tarjotaan samoja etuja joka tasolla. Télla tavalla ei saa aikaan kestavia yhteis-
tydsopimuksia. Tarkeda kuitenkin on, etta tarjolla on vaihtoehtoja mista valita.
Sponsoroitavan tulisikin luoda mahdollisimman monenlaisia ehdotuksia ja pai-
nottaa kussakin eri asioita. Esim. ensimmaisessa ehdotuksessa painottaa VIP
ominaisuuksia ja toisessa painottaa uuden tuotteen lanseeraamista. Hintojen
tulisi olla kutakuinkin samat, jolloin huomio kiinnittyy tarjottuihin ominaisuuksiin
eika hintaan. (Skildum-Reid & Grey 2007, 112-114.)

2.5 Sponsorointi brandin luomisessa

Sponsoriyhteistydlla pyritdan luomaan erilaisia mielikuvia brandia rakennettaes-
sa. Sponsorointi voi toimia esim. tarinankertojana tai katalysaattorina. Tarinan-
kertojana se on markkinointiviestinnan roolissa ja siind yhteisty6lla pyritadn

viestim&an organisaation arvoista tai tuotteesta. Menestyvat urheilijat ovat tari-
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noita jo itsessdan ja usein yritykset kayttavat naitd tarinoita viestimaan omaa
sanomaansa. Katalysaattorina sponsorointi tukee markkinointia ja toimii mark-
kinoinnin kilpailukeinona. Se tukee tuotetta, hintaa ja saatavuutta. Urheilubran-

dien markkinointikonsepti perustuu usein tahan. (Alaja & Forssell 2004, 26.)

Sponsorointi lisda brandin nakyvyytta ja erottuvuutta seka luo merkityksia sisal-
I6n avulla. Bréandi rakentuu neljasta tekijasta: tunnettuudesta, arvostuksesta,
erottuvuudesta seka merkityksesta. Emotionaalisuus ja tarinan kertominen ovat
tarkeitd asioita vahvan brandin rakentamisessa ja sponsoroinnin avulla saadaan

yhdistettyd nama kaksi asiaa keskenaan. (Valanko 2009, 62-64.)

Oikein ajoitetulla ja kohdennetulla sponsoroinnilla yhdessa tehokkaan muun
markkinointiviestinndn kanssa voidaan saada aikaan erinomaisia tuloksia.
1980-luvun alussa Nike oli vaikeuksissa ja sen myyntiluvut laskivat kilpailijoiden
menestyessa uusilla tuotteillaan ja nopealla reagoinnillaan trendeihin. Nikell& oli
sponsorointisopimuksia tuhansien huippu-urheilijoiden kanssa, mika johti siihen,
ettd mainontaan ei jaanyt enda resursseja. Nike paatti vaihtaa strategiaansa ja
panostaa laatuun mé&aran sijaan. Se teki ennenkuulumattoman suuruisen sopi-
muksen Michael Jordanin kanssa, mita pidettiin suurena erehdyksend. Samalla
mainontaan panostettiin aikaisempaa enemman. Sopimus osoittautui kuitenkin
menestykseksi pitkalti Jordanin ansiosta. Nike toi markkinoille Air Jordan -
brandin, jota myytiin ensimmaisené vuonna 100 miljoonalla dollarilla. Nike kas-
voi arvovallaltaan suurimmaksi koripallokenkamerkiksi. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 248-252.)

Huonojakin esimerkkeja loytyy. Saksan Bundesliigassa pelaava Werder Bre-
men solmi yhteistyésopimuksen kananlihaa tuottavan Wiesenhofin kanssa. Yli
20 000 fania osallistui nettivetoomukseen uutta paasponsoria vastaan ja osa
faneista osoitti mieltdédn seuran toimiston edustalla. Seura pyysi faneja kokouk-
seen, jotta asiaan saataisiin sopu. Werder Bremenin markkinointipaallikko Klaus
Filbry kuitenkin iloitsi uudesta paikallisesta paasponsorista. (Helsingin Sanomat
2012b.) Heti sopimuksen luotuaan ainakin sponsoroitava jalkapalloseura karsi
imagon heikkenemisestad ja nimenomaan fanien silmissa. Imagon rakentami-

seen menee kauan, mutta sen menettamiseen vain hetki.
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Henslerin ja kumppaneiden tekemé tutkimus tukee vditteita osapuolten imago-
jen vaikuttamisesta toisiinsa. Niin positiiviset kuin negatiiviset imagot vaikuttavat
puolin ja toisin. Sponsoroitavien tulee olla huolellisia valitessaan yhteisty6-
kumppaneitaan. Usein ongelmaksi muodostuu se, ettd monella sponsoroitavalla
ei ole mahdollisuutta valikoida sponsoreitaan, koska ne valttamatta tarvitsevat
tukea. (Hensler ym. 2009, 244-251.)
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3 TAPAHTUMA SPONSORIN HAKIJANA

3.1 Tapahtumasponsoroinnin tavoitteet

Tapahtumat ovat kohtalaisen lyhytaikaisia tai aikaan sidottuja. Tapahtumissa
voidaan mitata asioita, kuten esim. kavijoitd, ydinjoukkoa, myyntia tai me-
diayleis6&, ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. Jos tapahtumalla on
useita sponsoreita, voidaan suorittaa benchmarking-tutkimuksia, joissa vertail-
laan naita keskenaan. Tapahtumiin liittyy my6s erinomainen mahdollisuus kayt-
taa elamysmarkkinoinnin vahvuuksia. Tapahtumasponsorointi voidaan jakaa
neljaan eri ryhmaan: ajallisesti rajattuun tapahtumaan, tapahtumasarjaan, toi-
minnan keskustaan seké pitk&jaksoiseen tapahtumapaikan sponsorointiin. (Va-
lanko 2009, 79-80.)

Molemmat sponsorointisopimuksen osapuolet haluavat tiettyja etuja sopimuk-
sesta. Tapahtuman jarjestajat haluavat usein taloudellista tukea, markkinointi- ja
media osaamista, tapahtuman brandin vahvistamista sek&a mahdollisia tuotteen
tai palvelun tarjoamista kavijoille. Sponsorit taas haluavat kasvattaa branditie-
toisuutta ja korostaa brandiaan seka kokeilla ja lanseerata uusia tuotteita. Kuvi-
ossa kolme on esitettynd osapuolten tavoitteita tapahtumamarkkinoinnissa (Al-
len ym. 2002, 225).

Kuvio 3, Osapuolten tavoitteita tapahtumamarkkinoinnissa (Allen ym. 2002, 225).

Sponsoroinnin alkutaipaleella saattoi olla niin, ettéa sponsorit halusivat tulla liite-
tyksi esim. tapahtumaan tai joukkueeseen. Nyt ajattelumaailma on k&antynyt
joukkueen tai tapahtuman yleiséon, tarkemmin sanottuna sponsorin kohdeylei-
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soon. Nykypaivan sponsoroinnissa tarked menestystekija on "win -win -win”-
ajatelu. Ennen ajateltiin, ettd sponsori ja sponsoroitava "voittavat” eli hyotyvat.
Nykyaan myos kolmannen osapuolen, eli kohdeyleison, halutaan voittavan, mi-
ka lisda sponsoroinnin tehokkuutta. Sponsoroijat haluavat siis syventaa suhdet-
taan kohdeyleisoonsa tuomalla lisasisaltbd esim. tapahtuman yhteyteen, ne
eivat siis halua ainoastaan nakyvyytta. (Skildum-Reid & Grey 2007, 2-4.)

Sponsorointia pitéisi johdattaa tavoitteet. Tavoitteisiin padseminen vaatii, etta
tavoitteet huomioidaan jokaisessa vaiheessa. Suunnitteluvaiheessa tavoitteiden
pitdminen mielessa on erityisen tarkeda. Suunniteltaessa on tiedettava tark-
kaan, mitka ovat tavoitteet, toimenpiteet niiden saavuttamiseksi, miten seuranta
toteutetaan ja tulokset arvioidaan. Usein sponsoroinnin tavoitteina on yrityksen
brandin vahvistaminen ja sen tunnettuuden lisddminen tai yrityksen arvojen ko-
rostaminen. Kohderyhmittain jaettuna tavoitteet voivat olla esim. henkildstén
motivointi ja sitouttaminen, asiakkaisiin liittyvaa suhteiden vahvistamista tai po-
tentiaalisten asiakkuuksien kehittdmistd. Kohderyhmana voi olla my6és media,
kuluttajat tai jotkin muut sidosryhmat. Tavoitteet taytyy pystyd myos sitomaan

aikaan niiden seurattavuuden varmistamiseksi. (Valanko 2009, 133- 136.)

3.2 Tapahtuman sponsoroinnin toteutus

Sponsoroinnin toteutus lahtee liikkeelle tavoitteiden asettelusta ja strategian
luomisesta. Sponsorointistrategian pitaa olla linjassa yrityksen muun markki-
nointistrategian kanssa. Strategian tulisi ohjata kaikkea toimintaa, kuten suun-
nittelua, toteutusta ja arviointia. Jotta saataisiin paras mahdollinen lopputulos,
on henkilostd ja erityisesti avainhenkilot sitoutettava noudattamaan strategiaa
henkilokohtaisesti. ( Alaja & Forssell 2004, 66.)

Jotta tapahtuman sponsorointi onnistuisi mahdollisimman hyvin, on tapahtuman
jarjestgjan valmistauduttava yhteistydhon kunnolla. Jarjestgjan pitaa tarjota sel-
keitd etuja ja sen pitaa selvittdd valmiiksi kunnolla, minkélaiset tahot voivat toi-

mia sponsoreina ja mitka eivat. Sopimuksen tehtyaan kaikki lupaukset taytyy



20

pitdé ja se vaatii usein paljon tyota, joten tahan pitaa varautua henkiloston maa-
rassé ja muissa resursseissa. (Bowdin ym. 2006, 232-234.)

Selke&n sponsorointistrategian tekeminen antaa organisaatiolle yhtenaisen la-
hestymistavan sponsorointiin. Se korostaa lapinékyvyytta ja vastuullisuutta, mi-
k& on erityisen tarkeaa voittoa tavoittelemattomille organisaatioille. Siitd nakee
selkeasti, mita rajoitteita organisaatiolla on sponsoroinnin suhteen, esim. urhei-
luseuran suhtautuminen tupakka- tai alkoholituotteisiin. (Skildum-Reid & Grey
2007, 8-12; Allen ym. 2002, 231.)

Nykytilanneanalyysin on ensimmaisida askelia suunniteltaessa sponsorointia.
Mika on nykyinen oma tilanne, onko yhteistydsopimuksia ennestaan vai ei?
Ovatko mahdolliset nykyiset yhteistybkumppanuudet kannattavia? Myds kilpaili-
joiden tilanne tulee selvittaa mahdollisimman tarkkaan. SWOT- analyysi on hy-
va keino edella mainittujen asioiden tarkasteluun. Taméa pétee niin sponsorin
hakijan kuin sponsorinkin alkutilanteen tarkasteluun. ( Alaja & Forssell 2004,
65.)

3.2.1 Tapahtuman henkiloston sitouttaminen sponsorointiyhteistyéhén

Saadakseen sponsoroinnista irti parhaan mahdollisen tuloksen, on organisaati-
on henkilostd ja johtajat saatava tukemaan ja kannattamaan sitd. Tyypillisia
huolenaiheita sponsorointisopimuksia koskien ovat mm: kaupallistuminen, se
ettei sponsoroinnin mahdollisuuksia ja merkittavyyttd organisaatiolle tunneta, tai
ettd sitd on yritetty jo kertaalleen huonolla menestyksella. Naihin huolenaiheisiin
on ldydettava vastaukset. Asioita jotka askarruttavat omassa organisaatiossa
voi pyrkia selvittiaméan haastattelemalla henkilostda, johtoa ja muita sidosryh-
mi&. Kun henkildstd on sitoutettu toimintaan, niin pitda sitoutumista pitaa ylla
tarjoamalla mm. lisdkoulutusta sponsoroinnin kehittdmiseksi ja tarjoamalla sel-
keasti esitettya materiaalia tapahtuneesta yhteistydsta. Tiimin luominen hoita-
maan sponsorointia luo selkeyttd ja helpottaa organisointia seka tehtavien to-

teutuksen seurantaa. Sen luomisessa kannattaa pyrkia monimuotoisuuteen ja
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saada mukaan mahdollisimman monien eri osastojen edustajia, ei ainoastaan
markkinoinnin henkilostéa. (Skildum-Reid & Grey 2007, 5-7.)

3.2.2 Sponsorin hakeminen ja tarjouksen tekeminen

Sponsoroitava haluaa saada mahdollisimman hyodyllisen vastasuoritteen spon-
sorilta, ja yleensa se on rahaa. Jotta sponsoroitava saisi mahdollisimman hyvan
yhteistybkumppanin, taytyy sen ottaa huomioon, mita sponsoroijat haluavat.
Sen taytyy ymmartaa olla aktiivinen yhteistyokumppani ja pyrkia sitouttamaan
sponsoroijat yhteiseen tavoitteeseen. Sponsoroijat haluavat esimerkiksi tietoa
kohdeyleisosta. TAma ei tarkoita ainoastaan ikaa ja sukupuolta vaan esimerkik-
si sitd, miksi ihmiset osallistuvat, mitka asiat ovat tarkeitd myyntivaltteja ja mitka
mahdollisia sudenkuoppia. Taman tyyppisilla tiedoilla he pystyvat paremmin
tuomaan lisdarvoa kohdeyleiséille ja parantamaan néille syntyvda kokemusta.
(Skildum-Reid & Grey 2007, 4.)

Tapahtuman taytyy miettia muutamia asioita tarkkaan, jottei resursseja hukata
turhaan kummankaan osapuolen kannalta. Tapahtuman tulee erityisesti varmis-
taa, etta omat resurssit riittavat varmasti yhteistyon toteuttamiseksi. Tapahtu-
malla pitda olla oikeuksia ja hyotyja, joita se voi tarjota sponsorille, koska muu-
ten kyseessa on lahinna lahjoitus. Tapahtumanjarjestajan pitda harkita, tarvit-
seeko se todella sponsoreita toteuttaakseen tapahtuman. Sponsorin edustaman
alan on oltava yhteensopiva tapahtuman brandin kanssa. Erityisesti huomiota
pitdd kiinnittdd tupakka- ja alkoholialojen yhteensopivuuteen oman brandin
kanssa. Resurssien riittdvyys sponsoroinnin hoitamiseen taytyy varmistaa en-
nen tarjouksen tekemista. (Allen ym. 2002, 230- 231; Goldblatt 2002, 268)

Tarjouksen taytyy sisaltaa perustietoja hakijan toiminnasta selkeésti ja houkut-
televasti esiteltyna. Kohdeyleison selkea rajaaminen, mielellaan tuettuna tutki-
mustuloksilla kohdeyleis6sté, kiinnostaa aina sponsoreita. Sponsorilta odotetta-
vat investoinnit yhteistybhon on syyta ottaa esille, jotta yhteistyon laajuus tulisi
paremmin selville. Markkinointisuunnitelman esitteleminen ja sen tuomat hyddyt

pitdd olla selkeat. Yhteistybkumppanuuden toteuttamiseen suunnitellut ideat
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taytyy tietenkin kertoa vastapuolelle. Riskind on, ettd sponsori varastaa idean ja
toteuttaa sen jonkun muun kanssa, mutta hydtyna on mahdollisuus saada erin-
omainen sopimus. (Skildum-Reid & Grey 2007, 105- 106.) Riskeja pystyy valt-
tamaan, jos ennen neuvotteluja solmitaan salassapitosopimus. "Salassapitoso-
pimuksen tarkoituksena on turvata luottamuksellisen tiedon ja materiaalin sai-
lyminen salaisena. Lisdksi sopimus estéda tietojen vastaanottajaa kayttdmasta
luottamuksellista tietoa muuhun kuin sopimuksessa yksiloityyn tarkoitukseen.
Salassapitosopimuksessa sovitaan ennen kaikkea, mikd on salassa pidettavaa
tietoa, miten luovutettua luottamuksellista aineistoa tulee kasitella ja mihin tar-

koitukseen sita saa kayttaa.” (Keksintosaatio 2012.)

Tarjousta tehtédessa pitaisi kiinnittaa huomiota sisallén yksilollisyyteen, ei sen
ulkonakoon. Hienosti koottu esitys ei toimi, jos sisaltd on heikkoa. Esimerkkien
nayttaminen markkinointisuunnitelmista, toteutuneista kampanjoista seka yh-
teistybkumppanuuksista on suotavaa. Sponsoria haettaessa joutuu tekemaan
useampia tarjouksia samaan aikaan, jotta mahdollisuudet saada hyva sopimus
olisi mahdollisimman hyva. Tarjousten pitéaa olla erityyppisia ja yksil6llisesti raa-
taloityja ja vastata kunkin potentiaalisen sponsorin tarpeisiin. (Skildum-Reid &
Grey 2007, 115- 116.)

Paras aika lahestya potentiaalisia sponsoreita on ennen kuin ne ovat tehneet
markkinointibudjettiaan seuraavalle vuodelle, varsinkin jos kyseessa on iso so-
pimus. Pienemmissé sopimuksissa voi yrittdd saada sopimusta aikaiseksi noin
kaksi kuukautta ennen tilikauden paattymista. Parhaassa tapauksessa organi-
saatiolla on viela silloin kayttaméattémia varoja markkinointibudjetissaan. Isoissa
sopimuksissa kannattaa lahestya yrityksia vuodesta puoleentoista vuotta en-
nakkoon. Suurissa kansainvalisisséd sopimuksissa, tai jos kyseessa on monivuo-
tinen sopimus, olisi hyva aloittaa keskustelut kahta vuotta ennen sopimuksen
alkua. (Skildum-Reid & Grey 2007, 116- 118.)

Sponsorointi- tai yhteistydsopimukset tehd&aan kirjallisesti. Kirjallinen sopimus
luo sopimussuhteen, koska osapuolet ovat erillisia juridisia organisaatioita. So-
pimuksia tehtdessa yleensa on syyta kayttaa juridista asiantuntemusta. Sopi-

muksessa on oltava ainakin seuraavat asiat esilla: sopijapuolet, sopimuksen
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tarkoitus, kesto, osapuolien oikeudet ja velvollisuudet, rajoitukset, korvaus,
mahdolliset sanktiot, erimielisyyksien ratkominen sek& péaivays ja allekirjoituk-
set. (Alaja & Forssell 2004, 107- 109; Valanko 2009, 173.)

3.2.3 Sponsoroinnin seuranta ja arviointi

Sponsoroinnin tehoa ja tuloksia voidaan mitata monin eri keinoin. Ennakkoon
pitdd miettia tarkoin mita ja milloin mitataan. Yrityskuva ja branditutkimukset
antavat kuvaa mm. tunnettuuden, mielikuvien ja erottuvuuden muutoksesta.
Sponsorointitutkimuksessa voidaan mitata mm. nakyvyyden, sopivuuden, muis-
tamisen ja myyntipotentiaalin muutoksia. Medioissa voidaan kayttaa mediapei-
ton, kuuluvuuden ja nakyvyyden mittaamista. Muita mittaamiseen kaytettavia
tapoja on mm. saadut kontaktit, markkinaosuudet, palautteet sidosryhmilta, kus-
tannustehokkuus ja toimialaseuranta ja niita kaytetdan yleensa muissa markki-
nointiviestinnan tulosten mittaamisessa. Benchmarking tutkimuksilla vertaillaan
tuloksia muihin sponsoreihin n&dhden. Haasteellista on osata erottaa sponso-
roinnin vaikutukset muista markkinointiviestinnan tuloksista. Sponsoroinnin ta-
voitteiden selkeys ja mitattavuus luonnollisesti vaikuttavat tutkimusten tuloksiin.
Sponsoroinnin vaikutusten tutkiminen tapahtumissa on helpompaa sen rajalli-
sen keston takia toisin kuin esim. pitkdkestoisessa joukkueen sponsoroinnissa.
Mitattaessa on otettava huomioon tilanne ennen yhteistyon aloitusta, jotta saa-
daan selkea vertailupohja. (Valanko 2009, 174- 176.)

Seurannan tarkeytta ei voi liikaa korostaa etenkin, jos halutaan saada hyvia tu-
loksia ja jatkuvuutta toiminnalle. General Motorsin markkinointijohtaja Joel
Ewanick sai kovan oppitunnin seurannan tarkeydesté ja sen hoitamisesta. Hel-
singin Sanomien (2012a.) mukaan yrityksen johto siirsi hanet tehtavistaan, silla
han ei pystynyt arvioimaan riittdvan hyvin Chevroletin ja Manchester Unitedin

valisen sponsorointisopimuksen taloudellisia vaikutuksia.
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3.2.4 Sponsorointisopimuksen paattyminen

Sponsorointisopimus paattyy aikanaan ja siihen taytyy osata varautua. On hel-
pompaa jatkaa sopimusta kuin etsia uusi sponsori. Prosessi pitéisi aloittaa niin
aikaisin kuin suinkin mahdollista, jolloin on mahdollista saastaa kustannuksissa
ja ajan kaytdssa. Sopimuskauden aikana sponsorista tulisi olla opittu uusia asi-
oita, jolloin jatkon kannalta pystytdan tarjoamaan entista pidempiaikaisia etuja ja
hyotyja. Sponsorille ei pidda automaattisesti tarjota samoja etuja kuin viimeker-
ralla, vaan taytyy jalleen ottaa selvaa heidan tavoitteistaan ja tarpeistaan. Jos
sopimusta ei uusita, pitaa ottaa selvdd miksi ndin tapahtui. Se voi johtua mo-
nesta tekijasta kuten kohdeyleison muutoksesta ja budjetoinnista. Jos syy joh-
tuu sponsoroitavasta, pitaa asiaa kasitella tarkasti ja pyrkia korjaamaan vauriot.
Jos syy ei ole sponsoroitavan, voi sponsoria kysya toimimaan suosittelijana

seuraaville potentiaalisille sponsoreille. (Skildum-Reid & Grey 2007, 186- 188.)

Saksalainen jalkapallojoukkue Bayer 04 Leverkusen tiedotti seitseméan vuotta
kestdneen yhteistydsopimuksen purkautumisesta sponsorin lahdettya seuraa-
valla tavalla: "Seven years in the chest, forever in the heart — many thanks for a
great partnership” eli suomeksi: "Seitseman vuotta rinnassa, ikuisesti sydam-
messa — paljon kiitoksia loistavasta yhteistydsta.” (Nufer & Buhler 2011, 30).
Tallaisella tavalla sopimuksen paattymisesta ilmoittamalla saa varmasti heratet-

tya uusien mahdollisten sponsorien huomion erittain positiivisesti.

Helsingin Sanomat eivéat uusi sponsorointisopimustaan Jokerit HC Oy:n kanssa,
johtuen ensimmainen syyskuuta pelatun HIFK:n ja Jokerien valisen European
Trophy jaakiekko-ottelun tapahtumista. Ottelussa nujakoitiin ja osasta tappeluis-
ta poliisi aloitti esitutkinnat. Helsingin Sanomien vastaava paatoimittaja Mikael
Pentikdinen perustelee paatosta silla, ettd he eivat halua olla tukemassa toimin-
taa, joka on ristiriidassa heidan arvojensa kanssa. (M&M 2012; Helsingin Sa-
nomat 2012c.)
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3.3 Tapahtuman sponsoroinnin hyddyt ja riskit sponsorille

Tapahtuman jarjestajan taytyy osata katsoa sponsoroinnin hyotyja sponsoroijan
nakokulmasta, voidakseen tarjota heidan tarpeisiin vastaavaa yhteistyosopi-
musta. Jos sponsoreille tarjotaan ainoastaan logonékyvyytta, niin on tarjoustaan
syyta miettid uudestaan. Sponsorit haluavat vahvistaa omaa olemassa olevaa
brandi-imagoaan sponsoroitavan imagon avulla. He haluavat saavuttaa kohde-
yleison merkityksellisella tavalla seka hyotya konkreettisesti yhteistyokumppa-
nuudesta. Muita mahdollisia sponsoreiden tavoitteita ovat mm: tunnettuuden
lisddminen, tuotteiden yhdistdminen tiettyyn elamantyyliin, suhteiden luominen
jakelukanavien kanssa, myyntimahdollisuudet, tuoteominaisuuksien esittely,
palkitsemis- ja motivointikeino seka yhteiséllisyyden korostaminen. Mita tar-
kemmin tapahtuma pystyy naitd hyotyja sponsoreille tarjoamaan, sitd parem-
man hyodyn se kaikille osapuolille tarjoaa. Mahdollisia promootio- ja markki-
nointikeinoja joita tarjotaan, tulisi listata ja mietti& sponsorin nédkdkannalta. Koh-
deyleisdna sponsoreille pitaa tarjota kaikkia, jotka ndkevat markkinointiviestit, eli
ei siis ainoastaan tapahtumassa kavijoita. (Skildum-Reid & Grey 2007, 79- 81;
Allen ym. 2002, 227- 228; Alaja 2000, 109- 111.)

Sponsorin hakijan pitdd tietda potentiaalisen sponsorin pitkan- ja lyhyenajan
markkinointitavoitteet, brandi ominaisuudet, kohdeyleisot, vaatimukset ja rajoi-
tukset sponsoroinnin suhteen esim. rajoitukset liittyen tupakkayhtiGihin tms. Ta-
han on hyva valmistautua ensin itsenaisesti hankkimalla tietoa Internetista tai
vuosikertomuksista, vasta sitten voidaan ottaa yhteytta potentiaaliseen sponso-
riin. Kaikkea tietoa ei tietenkdan ole saatavilla, eivatka yritykset kaikkea aina
kerrokaan. (Skildum-Reid & Grey 2007, 95- 96.)

Kun tarjottavat hyédyt sponsoreille ovat tiedossa ja niitd on tarkkaan harkittu,
niin taytyy pohtia, mita brandeja halutaan sponsoreiksi. Useimmilla yrityksilla on
useita brandeja ja ne voivat erota toisistaan melkoisesti. Sponsoriksi ei tulisi
harkita ainoastaan koko organisaatiota, vaan tarkemmin organisaation jotakin
brandia esim. tuotebréndia. Etuna tietyn brandin hakemisesta sponsoriksi on

myds mahdollisen kilpailun véheneminen, koska tiettya brandia ei usein tavoitel-
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la yhtéa paljon kuin koko yritysta. Tama tuo etuja niin huomion saamisessa kuin
my06s mahdollisesti taloudellisesti. Yrityksen sisalla olevilla brandeilla on usein
omat budjettinsa ja ne joustavat enemméan kuin koko organisaation budjetti.
(Skildum-Reid & Grey 2007,90.)

Skildum-Reid ja Grey (2007, 91- 93.) ehdottavat sponsorien hankintaan kuvios-
sa nelja esitettya keinoa yhdistaa sponsori ja oma tapahtuma kolmella eri taval-
la: kohdeyleisbn, ominaisuuksien seké tavoitteiden kannalta. Kohdeyleison tay-
tyy osua kohdilleen ainakin osittain, muuten tehokas yhteistyo ei ole mahdollis-
ta. Mahdollisia kohdeyleis6ja ovat nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat,
suunnitellut potentiaaliset asiakasryhmat sekd muut sidosryhmat kuten jalleen-
myyjat ja jakelijat. Brandi-imagon konkreettisten seka emotionaalisten ominai-
suuksien pitaisi kohdata myos. Talla tavalla saadaan luotua lujia yhteistyosopi-
muksia. Ominaisuuksien yhdistamiseen on kaksi tapaa. Ensimmaisella tavalla
kummankin osapuolen ominaisuudet ovat samankaltaisia esim. ooppera ja luk-
susautobréndi. Toisella tavalla sponsorin ominaisuudet auttavat sponsoroitavan
toiminnassa esim. tieddmme varsin hyvin lasten leikkiessa ja pelatessa vaattei-
den likaantuvan, joten lasten jalkapalloseuraa voisi sponsoroida pesuainebran-
di. Tavoitteiden kohtaaminen on varsin harvinaista, mutta mahdollista esimer-
kiksi silloin, kun kummankin tavoitteena on edistaa terveellisyytta. Parhaassa
tapauksessa yhtenaisyyksia I6ytyy ainakin kahdella edella mainituista kolmesta

tavasta, joilla yhdistaa sponsorin ja tapahtuman bréandit keskenaan.

Kohdeyleiso Tavoitteet

Ominaisuudet

Kuvio 4 Sponsorointiyhteistydn kannalta tarkeat yhteiset tekijat (Skildum-Reid & Grey
2007, 91)
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Nufer ja Buhler (2011, 30- 31.) esittavat urheiluseurojen ja sponsorien menes-
tyksekkaan yhteistyon edellytyksiksi viisi tekijaé. Kuviossa viisi esitetyt tekijat
ovat luottamus, molemminpuolinen ymmarrys, pitkdaikaiset suunnitelmat, kom-
munikointi seka yhteistyd. Naita tekijoitd voidaan myds soveltaa muussakin

sponsorointiyhteistydssa kuin vain urheilun saralla.

Menestyksekas
yhteistyo

Pitkan
tahtaimen
suunnitel-

Kuvio 5 Menestyksekkaan yhteistyon viisi eri tekijaa (Nufer & Buhler 2011,
30- 31))

Luottamus vaatii molemminpuolista avoimuutta ja lapinakyvyytta, seka reilua
kohtelua. Annettuja lupauksia ei saa pettdd missaan tapauksessa. Jos jotain ei
pysty tarjoamaan, niin on siitd ilmoitettava rehellisesti. Molempien tulee ymmar-
téda toistensa tavoitteet. Pitkdn aikavalin yhteisty6 tuo usein hyvia tuloksia ja
niissa tulisi ottaa erityisesti huomioon suhteiden rakentaminen. Yhteydenpito ja
kommunikointi ovat tarkeassa roolissa yhteistyon yllapitdjand ja kehittajana.
Jotkin organisaatiot jakavat yhteistybkumppaneilleen tiedotteita mm. tulevista
tapahtumistaan ja muutoksistaan. Ne voivat myds jakaa tiedotteet yhteistyo-

kumppaneilleen ennen mediaa. Yhteisty6ta voi tehdd monella tavalla ja yksi on
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auttaa yhteistydkumppania asioissa, joissa omalla organisaatiolla on enemman
tietotaitoa. Esim. urheiluseuran sponsorilla voi olla taitoa markkinoinnissa, jol-

loin se auttaa seuraa markkinoinnin toteutuksessa.

Tapahtuman sponsoroinnilla on omat riskinsd, kuten muullakin sponsoroinnilla.
Aaker ja Joachimsthaler (2000, 312- 316.) esittavat muutamia asioita, jotka voi-
vat menna vikaan. Tapahtuma voi epaonnistua, jolloin sponsorointi menee huk-
kaan tai pahimmassa tapauksessa vahingoittaa brandia. Vaaranlaiset mielleyh-
tyméat ovat myos sponsoroijalle suuri riski. Eras riskitekija on myos se, ettei
mielleyhtymia synny lainkaan. Jos selkeat ja tehokkaat mielleyhtymat on spon-
soroinnin avulla saavutettu, on tarkea saada tapahtumalle jatko-oikeudet. Pit-
kdan jatkuvassa sponsoroinnissa viesti ja mielleyhtymat vahvistuvat. Sponso-
rointihdlyn sekaan hukkuminen on vaarana, jos tapahtumalla on monia eri
sponsoreita. Silloin tulee tarkkaan harkita mahdollisuuksia ja keinoja erottautua
muista. Vaijytysmarkkinointi (ambush marketing) on suurien tapahtumien spon-
sorien uhka. Esimerkkind Niken ulkomainoskampanja Barcelonan olympialais-
ten yhteydessa. Se onnistui luomaan harhaanjohtavan vaikutelman, etta se olisi

kisojen sponsori, vaikkei nain ollut.

Lontoon 2012 olympiakisojen jarjestajat kerasivat huomattavaa julkisuutta kisa-
jarjestelyilladn ja sponsorointisaanndilladn. Lontoon kisojen jarjestajat pyrkivat
tarkoilla s&&nndilladn eroon vaijytysmarkkinoinnista. Lontoon kisajarjestéjien
saanto 40 rajoitti urheilijoita esiintymésta mainonnassa ennen kisoja ja kisojen
aikana. Virallisilla sponsoreilla oli tina aikana oikeus kayttda urheilijoita mai-
nonnassaan. Saanndlla pyrittiin estamaan vaijytysmarkkinointia. Muut kuin viral-
liset yhteistybkumppanit eivat siis saaneet kayttaa missdan yhteydessa esimer-
kiksi olympialaisten logoa, olympiarenkaita, tai termeja London 2012, olympic,

olympian, olympiad jne. (London Organising Commitee 2012a, 2012b.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Opinnaytetyohon sisaltyvan tutkimuksella tavoitteena oli saada tietoa, miten
sponsorointiyhteistyd KaleidosCup-opiskelijakilpailussa toteutui ja miten osa-
puolet olivat panostaneet yhteistydkumppanuuteen. Tutkimustuloksia on tarkoi-
tus hyddyntaa tulevaisuudessa kilpailun kehittamisessa ja tehokkaiden yhteis-
tyokumppanuuksien hakemisessa ja luomisessa. KaleidosCup-
kilpailujarjestajien ja sponsorien mielipiteista ja kehitysideoista, koskien toteutu-
nutta yhteistyotéa, pyritdédn luomaan kilpailulle tulevaisuuden toimintamalleja ja
talla tavoin parantamaan yhteistyota entisestaan.

Tutkimus toteutettiin teemahaastattelujen avulla. Haastateltaviksi valittiin tapah-
tumassa tuomareina olleet yhteistyokumppanien edustajat: STX Finland Oy:n
Kari Sillanpaa, Varsinaissuomen teknologiateollisuuden Teppo Virta, Deltamarin
Ltd:n Esa Jokioinen sek& KaleidosCup- opiskelijakilpailun johtaja Markus Lauri-
nen. Haastattelut pidettiin tapahtuman jalkeen.

Kunkin haastateltavan kanssa keskusteltiin yksitellen valituista teemoista. Tee-
moina olivat tapahtuman toteutus, tapahtuman sponsorointi, organisaatioiden
sponsorointistrategia, sponsoroinnin kohteet, tavoitteet, tulokset ja tulevaisuu-

den suunnitelmat.

4.2 Tutkimustulokset

Kaikki haastatellut yhteistydkumppanit pitivat tapahtumaa erinomaisena ja hyvin
jarjestettyna. Tapahtuman tavoitteet olivat yhteistybkumppaneilla tiedossa ja
niihin paastiin kohtuullisen hyvin. Monialaisuutta ja sen tuomia mahdollisuuksia
tuotiin hyvin esille. Kilpailun tuloksista haastateltavat olivat suhteellisen samaa
mielta. Niita pidettiin hyvind yhden paivan mittaisen kilpailun tuloksiksi. Tulosten
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samankaltaisuudesta oltiin yllattyneita, vaikka kilpailujoukkueet tulivat hyvin eri-
laisista koulutustaustoista.

Haastateltavat pitivat sponsorointi sanaa hieman harhaanjohtavana ja kokivat
sen ainoastaan taloudellisena tukemisena. Kaikki haastateltavat kayttavat mie-
lelldan "yhteistydkumppanuus” sanaa juuri sen takia, ettad se korostaa vastavuo-
roisuutta ja muutakin toimintaa kuin ainoastaan taloudellista tukea. Osa yhteis-
tyokumppaneista haki yhteisty6ltd imagon parantamista ja ylapitamista seka
tunnettuuden parantamista. Yhteiskuntavastuun ja opiskelijoille ndkymisen ko-

rostamista kaytettiin osaltaan vahvistamaan yritysten brandeja.

Mainostajien liiton tekeman sponsoribarometrin mukaan nykyisen sponsoroinnin
tason aikoi pitdd 72 prosenttia vastanneista. Haastattelemieni yhteistytkump-
paneiden vastaukset menivét taysin samoihin barometrin tulosten kanssa. Ku-
kaan ei kertonut kasvattavansa ja yksi epéili pienta supistamista sponsoroinnis-
sa. Yhteiskuntavastuuta pidettiin barometrin mukaan tarkeana tulevaisuudessa
ja haastattelemieni henkildiden vastaukset ja tapahtumassa mukanaolo vahvisti

tata vaitetta entisestaan.

Kilpailuun ja sen sisaltoon liittyen haastateltavat toivoivat lisaa kilpailijoita, jouk-
kueita seka yrityksia. Yhteisty6kumppanit pitivat tarkedna meri ja metalliteolli-
suuden alan esille tuomista erityisesti opiskelijoille. Oman organisaation esille
tuomista hyvana tydpaikkana pidettiin myos tarkednad. Haastateltavien mielesta

markkinointia ja viestinta oppilaitoksiin tulisi lisata.

Yhteistydn toteutusta pidettiin hyvana. Kynnys lahted mukaan oli pieni, silla se
ei sitonut liikaa eri resursseja. Vastuuta jarjestamisesta ja varsinaisesta toteu-
tuksesta pidettiin tapahtuman jarjestajilla. Yhteistydkumppanit tukivat tapahtu-
maa taloudellisesti. He olivat my6s mukana suunnittelemassa kilpailun aihetta

ja kilpailupaivana tuomariston jasenina.

Kukaan haastateltavista ei ollut ensisijaisesti vastuussa yrityksensa markkinoin-
nista. Yleensa sponsorointia hoiti markkinointiosasto. Taman tyyppisissa tapa-
uksissa, joissa tarvitaan aiheen asiantuntemusta, sponsorointia hoiti alan asian-

tuntija. Sponsorointistrategiasta ja sen toteutumisesta seka seurannasta oltiin
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jokaisessa organisaatiossa hieman eri linjoilla. Yhteistydkumppanuuksien ha-
kemiseen kehotettiin ryhtymaan jo tapahtumaa edeltdvan vuoden aikana ennen

kuin seuraavan vuoden budjetteja on laadittu.

Sponsorointisopimuksia ei tehty yleensa pitkalle tulevaisuuteen. Sponsorointi
keskittyi lahinna tapahtumiin ja kohdentui juuri opiskelijoihin. Seuratoimintaa ei

nahty yhta tarke&dnéa sponsoroinnin kohteena.

Kukaan haastateltavista ei hakenut sponsorointikohteita itse, vaan heihin otettiin
yhteytta. Sponsoroinnin méaara oli pysynyt vimevuosina melko samana, eika
tulevaisuudessa sen luultu lisdantyvan, johtuen taloustilanteesta ja kovenevasta
kilpailusta. Rekrytointimahdollisuudet tulee olemaan jatkossakin tarkea tekija

suunniteltaessa sponsorointikohteita.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa KaleidosCup-opiskelijakilpailun sponso-
rointia teorian ja toteutuneen sponsoroinnin pohjalta. Tapahtuman toteutunutta
sponsorointia tarkasteltiin haastattelujen ja tapahtuman toteutuksesta saamieni

kokemuksieni avulla.

Sponsorointi on kehittynyt ndkyvyyden saamisesta rahaa vastaan ja my6s Ka-
leidosCup-kilpailun sponsorointi piti sisalladn muutakin kuin vain tata. Organi-
saatiot olivat mukana taloudellisen tuen lisaksi myos omalla panostuksellaan.
He olivat mukana kilpailun aiheen ideoinnissa ja itse aiheen tuomisessa la-
hemmaéksi kilpailijoita. My6s kilpailutulosten arvioinnissa yhteistydkumppaneilla
oli tarkea osuus. Alan ammattilaisina he olivat valttamattomia tuomariston jase-
nind. Tulevaisuudessa kilpailun ideointiin olisi syyta ottaa yhteistybkumppaneita

entista enemman mukaan.

Tapahtumassa oli mukana kolme yhteistydkumppania ja kullakin oli omat tavoit-
teensa, joihin panostuksellaan tahtasivat. Yhteistybkumppaneille tarjottiin itse
kilpailun tuomien uusien innovaatioiden liséksi mahdollisuus paasta lahemmaksi
opiskelijoita seka yhteiskuntavastuun ja yhteisen hyvan lisddmisté ja sita kautta
imagon rakentamista. Haetut yhteistybkumppanit pyrittiin valitsemaan meri- ja
metalliteollisuudenalan yrityksista, jotta kaikilla yhteistydkumppaneilla olisi sama
tavoite. Toisaalta tulevaisuudessa voisi pyrkia saamaan mahdollisimman monet
alan organisaatiot mukaan, jolloin saataisiin uusia ja tuoreita ndkemyksia hank-
keeseen ja itse kilpailuun. Tama voisi myos lisata kyseisten alojen opiskelijoi-

den mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan.

Mielestani co-brandingin tyyppista toimintaa pitaisi tdssa tapahtumassa hyodyn-
taa. Jos kaikki alan yritykset olisivat mukana tapahtumassa, saataisiin siitd mo-
ninkertainen hyoty verrattuna siihen, etta mukana on vain muutama yritys. T&s-
sa tapauksessa alan yritysten pitaisi siis olla valmiita lahtemaan mukaan, vaikka
tapahtumaan osallistuisikin pahimmat kilpailijat. Tapahtumasta saataisiin nain

entistd laajempi ja kokonaisvaltaisempi. Meri- ja metalliteollisuus alana saisi
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enemman hyotya, jos moni yritys olisi mukana luomassa vuosittaista tapahtu-
mafoorumia. Mitd useampi yritys mukana, sitd suurempaa on myds median ja
opiskelijoiden mielenkiinto tapahtumaa kohtaa. Samalla korkeakoulujenkin mie-

lenkiinto osallistumiseen kasvaisi.

KaleidosCup- kilpailun sponsoroinnista hyotyivat kaikki osapuolet, eli itse tapah-
tuma ja sponsorit seka tapahtumaan osallistuneet opiskelijat. Verkostoituminen
alan ammattilaisiin ja yritysedustajiin oli yksi ndkyvimmista ja selkeimmista hyo-
dyista opiskelijoille. Tahankin olisi hyva keskittyd jatkossa enemman ja panos-
taa hankkimalla lisda yrityksia mukaan tapahtumaan. Mita enemman opiskelijoi-
ta ja kouluja mukana, sitd enemman myos yrityksia kiinnostaa osallistuminen.
Opiskelijoille liittyviin hyotyihin voisi suunnitella enemman konkreettisia hyotyja.
Esimerkiksi voittajille voisi olla tarjolla kesatytpaikka tai vaikka lopputydn aihe ja

toimeksiantosopimus.

Sponsorit saivat haluamaansa nakyvyytta opiskelijoille ja tuotua omaa organi-
saatiotaan esille. Sponsorit olivat mukana siis osittain rekrytointimielessa. Ta-
han voisi panostaa tulevaisuudessa enemman. Tapahtuman jalkeen voitaisiin
pitdd esimerkiksi palautetilaisuus, jossa olisi mahdollisuus tavata yrityksia ja
keskustella kahden kesken enemman. Talléin tapahtumasta saataisiin luotua
entistd enemman foorumi, jossa yritykset, korkeakoulut ja opiskelijat voisivat

tavata. Win win win ajattelumalli toteutuisi talldin entista paremmin.

Kilpailun sponsorointistrategia pitda tehda jatkoa ajatellen tarkemmin ja laatia
selked suunnitelma, jotta kaikki toteuttamassa mukana olevat saataisiin panos-
tamaan asiaan ja sitoutettua omiin tehtaviinsa. Kilpailun toteuttajat vaihtuvat
osittain vuodesta toiseen, joten kirjattu suunnitelma ja raportointi edellisista ta-
pahtumista ja toteutuneista yhteistydkumppanuuksista ovat erittain tarkeitd. Ne
my0s lisdavat kilpailun lapinakyvyytta entisestddn. Sponsorointia hoitavat henki-
|6t pitdd sitouttaa tehtdvaansa ja sponsoroinnin toteutusta tulisi seurata syste-
maattisesti samoin kuin tapahtuman muutakin toteutusta. Sponsoreiden han-
kinnasta ja suhteista vastasi yksi henkil6. Tulevaisuudessa taytyy harkita ketka
yhteistybkumppanuuksia hoitavat. Riskejd saadaan vahennettya, kun asioita
hoitaa alusta loppuun useampi henkil®.
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Selkea strategia ja toteutussuunnitelma ovat tarkeitd haettaessa tulevia yhteis-
tyokumppaneita. Potentiaalisille sponsoreille tulisi tehda selvaksi, ettd kyseessa
ei siis ole mika tahansa kilpailu, vaan vakavasti otettava erinomainen mahdolli-
suus kaikille osapuolille. Kilpailun jarjestajien vaihtuvuuden takia pitéisi osata
tehda strategia aina kahdelle vuodelle ennakkoon, jolloin uudet henkilot voisivat
noudattaa jo olemassa olevia ohjeita ja tapahtumalle saataisiin vankka pohja ja
kestavat yhteistydsopimukset. Strategiassa pitaa ottaa huomioon yritysten bud-
jettien ennakointi haettaessa yhteistyokumppaneita, seka pidempiaikaisten
kumppanuussuhteiden luominen. Pitkdaikaisuudesta on hydtya molemmin puo-
lin. Tapahtuman taloudellinen puoli on talldin turvattu ja my6s ideointiin on
mahdollista saada lisdapua. Yhteistyokumppanit saavat nakyvyytta ja alustan

luoda yhteyksia korkeakouluihin ja opiskelijoihin.

KaleidosCup-kilpailu oli Kaleidoskooppi-hankkeeseen liittyva ja nain ollen myo6s
voittoa tavoittelematon tapahtuma. Voittoa tavoittelemattomuus korostaa enti-
sestddn yhteistyokumppanien roolia ja tarkeytta taloudellisesti ajatellen. La&-
pindkyvyys ja vakuuttavuus ovat siis ensiarvoisen tarkeitéa asioita kilpailun kan-
nalta, jotta yhteistydkumppanuuksia saataisiin luotua. Tapahtumasta tulee luoda
ainutlaatuinen foorumi, jollaista ei ole aiemmin ollut. On l6ydettava keinot ja ta-
vat saada tapahtumasta houkutteleva monille eri alojen yrityksille. Strategian
tarkeys korostuu talloin entisestaan ja sita pitda hyddyntaad alusta alkaen tehok-

kaasti.

Jatkossa haettaessa KaleidosCup-kilpailulle yhteistydkumppaneita tulisi miettia,
miten pyritddn hyddyntamaan edellisen tapahtuman yhteistydkumppanuudet ja
voiko niistd poimia referensseja. Tapahtuma oli kaiken kaikkiaan onnistuneesti
toteutettu, mistd on varmasti hyotya jatkossa. Seuraavalla kerralla etuna on,
etta kilpailu on jo kerran jarjestetty ja on mahdollista hyddyntaa edellisen kilpai-

lun ja tapahtuman aineistoja.

Tarjottaessa yhteistybkumppanuutta yrityksille pitda ottaa kayttoon erityyppiset
sopimusmallit, joissa korostetaan eri asioita sopimuksesta riippuen. Paayhteis-
tyokumppanilta voitaisiin vaatia enemman taloudellista tukea ja panostusta itse

kilpailun jarjestamiseen. Esimerkiksi palkintona olevan toimeksiantosopimuksen
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toteuttaminen voisi olla paayhteistybkumppanin tehtava. Pitaa ottaa selvaa yri-
tysten tilanteesta ja heidan tulevaisuuden suunnitelmistaan. Naita asioita pitaa
hyodyntaa yhteistydkumppanuutta ehdottaessa. Yritysten tilanteesta ja tavoit-
teista padsee parhaiten selville keskustelemalla asiasta usean henkilén kanssa

kyseisesta yrityksesta.

Vaikka haastatellut sponsorit olivatkin tyytyvaisia siihen, ettei tapahtuma vaati-
nut ennakkoon liikkaa sitoutumista, niin se ei pois sulje sitd, etta jokin organisaa-
tio haluaisi osallistua ja panostaa enemméan. Nama vaatimukset tulee pystya
korvaamaan houkuttelevilla eduilla sponsoreita haettaessa. Selkeé strategia ja
sitouttaminen ovat perustana sille, ettéa pystytaan luomaan hyvia suhteita ja on-

nistuneita yhteistyésopimuksia.

Tapahtumaa toteuttamassa oli ja toivottavasti on jatkossakin monia korkeakou-
luja. Korkeakoulut ovat tarkeé linkki opiskelijoiden ja yritysten valilla. Tapahtu-
man yhteistydkumppanuuksien toteutumista ja seurantaa voitaisiin lisata kor-
keakoulujen avulla. Tahan voisi sopia erinomaisesti esim. mukana olevista kor-
keakouluista opiskelijaharjoittelija toteuttamaan ja kehittdm&én seurantaa. Talla
tavalla kilpailun ja tapahtuman oheen saadaan lisaa hyotyja opiskelijoille.

Tapahtuman sponsorointiin on olemassa monia keinoja ja menetelmia. Ka-
leidosCup-opiskelijakilpailun sponsorointiin pitaa panostaa jatkossa entista
enemman ja strategian luominen on ensimmainen asia, mika taytyy tehda. Se
pitdd tehda uuden kilpailun jarjestamisen aloitusvaiheessa ja pohtia tarkoin
kuinka pitkalle tulevaisuuteen silla taytyy tdhdéata. Jatkossa voitaisiin tutkia stra-
tegian toteutusta ja miten se on vaikuttanut yhteistyokumppanuuksiin. Tapah-
tuman formaattia voidaan yhteistydn pohjalta muokata ja luoda sité entista te-
hokkaammaksi ja nakyvammaksi. Tasta hyotyisivat myos opiskelijat, nain for-
maatin ja yhteistydkumppanuuksien avulla voidaan luoda win win win tilanne, eli

kaikkia osapuolia hyodyttava tapahtuma.
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KaleidosCup- kilpailukutsu

Kutsu

\ “KaLeiposCupr 2012

Monialainen yliopisto- ja

ammattikorkeakouluopiskelijoiden kilpailutapahtuma
Turussa 21.11.2012 /

Kutsu valtakunnalliseen opiskelijakilpailuun! Panimoravintola Koulussa. Majoitukset ovat varattuina
keskustan Omenahotellissa. Varaa siis kalenteristasi

KaleidosCup on korkeakouluopiskelijoille suunnattu koko keskiviikko 21:11.2012 KaleidosCup- kilpailulle ja

kilpailu, jossa luodaan luodaan uusia innovaatioita ja tule kannustamaan joukkueesi voittoon!

ratkaisuja meriteollisuuden tulevaisuuden haasteisiin

yhdistelemalla teknistd, luovaa seka kaupallista alaa. ILMOITTAUTUMINEN

llmoita tiimisi mukaan kilpailuun, jossa opiskelijat « Sitovat ilmoittautumiset pe 19.10. mennessa

saavat oppia ja oivaltaa yhdessa alan ammattilaisten « Osallistumismaksu kouluille 50 € /opiskelija

kanssa seka mahdollisuuden nékya ja vaikuttaa. Tapah- (sisaltaa mm. ruoat, juomat, majoituksen,

tumassa on mukana eri alojen yritysedustajia, joilta kuljetuksen Boresta Omenahotellille)

opiskelijoilla on mahdollisuus saada vinkkeja kilpai- « Korkeakoulut maksavat osallistumismaksun.

lutuotoksiinsa. Paras tiimi voittaa mainetta ja kunniaa « Osallistuminen on opiskelijoille ilmainen.

seka palkinnon. - Paikkoja on rajoitetusti! Mukaan mahtuu 15
joukkuetta.

Olisiko juuri sinun opiskelijoissasi tulevaisuuden vi- + 3 hengen joukkueet.

sionaareja ja innovointikykya? Pystyvatko he vakuut- - Opettajien lasnaolo vapaaehtoinen.

tamaan vaikutusvaltaiset tuomarit? Tartu haasteeseen - limoittautumiset info@kaleidoscup.fi
ja ilmoita korkeakoulunne mukaan!

LISATIETOJA
KaleidosCup on vuotuinen kilpailu, joka on osa Matti Multanen 0405133436
Kaleidoskooppi-hanketta. Kilpailu jarjestetaan ensim- Ringa Salmi 0400246984
madisen kerran tdna syksyna ja se sopii erinomaisesti info@kaleidoscup.fi
osaksi kurssisuorituksia. Kilpailu jarjestetaan hoyry-
laiva Boressa ja tulokset esitellaan iltatapahtumassa www.kaleidoscup.fi
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