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AKK Driver Academy is Finland’s official national team of motorsport. AKK Sports
Ltd has selected 14 talented drivers and three co-drivers into the national team. AKK
Sports Ltd with its resources can not, however, pay the racing costs of the Driver
Academy. Therefore Driver Academy needs sponsors so that the drivers can fully con-
centrate on racing.

The first objective was to productize driver academy, the second objective was to plan
strong brand identity for it by using the theory of celebrity branding. The third objec-
tive was to find various ways to put into practice the sponsorship co-operation and
prove to the sponsors how they can tangibly benefit from the co-operation. This Bach-
elor’s thesis is made from the perspective of Driver Academy.

The theory part of the thesis includes the theories of productization, celebrity branding
and sponsoring. These three theories are taken into practice in the empiricism part.

As the outcome of this thesis, the author planned a strong brand identity for Driver
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When the author progressed in writing the thesis, she came into a conclusion that it is
recommendable to divide the team into different sorts of motorsports: rally, karting
and track racing. The results also suggest that it is beneficial to plan an separate foun-
dation package for each group. To this basic foundation package it is easy to change
the value with adding or deleting utilization modules. Target of this thesis was to bene-
fit Driver Academy but with small changes it is possible to multiply the productization
programme for all drivers.
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1 Johdanto

Suomi on tehnyt pioneerityota monessa asiassa, kuten esimerkiksi Suomen autourhei-
lun lajiliitto on yksi ensimmaisid autourheilun saralla toimivia liittoja maailmanlaajuises-
ti, joka on perustanut valituille lahjakkaille jasenilleen valmennusryhmin. Valmennus-
ryhmin tarkoitus oli auttaa lahjakkaita urheilijoita fyysisen ja psyykkisen kunnon paran-
tamisessa. Nyt valmennusryhmin tarpeet ovat erilaiset kuin 1980-luvulla ja avainsanaksi
on tullut paivittiminen. Tdman opinnaytetyon tavoitteena on selvittad tuotteistamisen
mahdollisuudet valmennusryhmiaille, jotta autourheilun lajiliitto voisi tuotteistamista
apuna kayttien taata valmennettavilleen hyvan keskittymisen omaan kilpa-autoilu-
uraansa. Tuotteistamisen tavoitteena on tehdd myyvi tuotteistuspaketti Driver Acade-
my:std, jonka avulla saataisiin sponsoriyhteistybkumppaneita ja taloudellisia tukijoita
valmennusryhmain valituille autourheilijoille. SponsoriyhteistyOkumppanit ja -tukijat
ovat niitd, jotka rahoittavat kilpa-autourheilun valmennettaville urheilijoille. Rahoituk-

sen l6ytyminen takaisi urheilijoille paremmat mahdollisuudet menestya uralla.

OpinniytetyOn teoriaosassa kasitellddn tuotteistamisen teoria ja henkilobriandin raken-
taminen. Taman jalkeen opinndytetyossa siirrytian sponsoroinnin suunnitteluun, toteu-

tukseen ja mittaamiseen kohteen nakokulmasta.

Opinndytetyon empiirinen osio kisittelee Driver Academya eli autourheilun lajiliiton
valmennusryhmaia. Empiirisessa osiossa kerrotaan kuinka valmennusryhmalle suunni-
tellaan tuotteistuspaketti ja sen toteutus. Tuotteistaminen vaatii tissa tapauksessa hen-
kilébrindaysti, jotta valmennusryhma voisi herittdd kiinnostusta ja tarvittavia mieliku-
via potentiaalisissa yhteistybkumppaneissa. Valmennusryhma tuotteistetaan ja branda-
tadn, jotta sille voitaisiin saada sponsoriyhteistybkumppaneita. Sponsorointi sisaltyy

myos opinnaytetyon empiiriseen 0s10on.

Opinnaytetyontekijalle aihe tuntui luonnolliselta valinnalta, koska hin on itse ollut kil-
pa-auto urheilija viimeiset kymmenen vuotta. Opinnaytetyontekija tiedostaa autourhei-
lun haasteet, joita on itsekin kohdannut omalla urallaan ja joita hin nyt kisittelee aihei-
na opinnaytetyossaan. Oman kokemuksen vuoksi athe on opinnaytetyontekijalle mie-

lenkiintoinen.



1.1 Driver Academy

AKK Driver Academy on AKK-Sports Oy:n eli Suomen autourheilun lajiliiton omis-
taman markkinointiyhtién ja samalla koko Suomen virallinen autourheilun huippuval-
mennusryhmai. Tahdn ryhméidn padsevat mukaan vain lahjakkaat autourheilijat, joiden
tavoitteena on menestyd autourheilussa. Ryhmiin mukaan piiseminen edellyttid en-
sinndkin hyvaa kilpailumenestystd, mutta se ei yksin riita. Urheilijan taytyy lisaksi osal-
listua erilaisiin testeihin ja haastatteluun, joiden perusteella hinet valitaan mukaan huip-
puvalmennettavien ryhmiin. Ryhmi jakautuu kolmeen eri lohkoon: ralli, rata-autoilu ja
karting. Ryhmai valmentaa liiton ammattivalmentajat. Driver Academyn tavoitteena on
tukea lahjakkaita urheilijoita kohti autourheilun ammattilaisuutta kokonaisvaltaisen

valmennuksen keinoin. (AKK-Motorsport ry 2010.)

Valmennusryhma on toiminut jo 80-luvulta asti, ja Suomen lajiliitto onkin muiden mai-
den autourheiluliittoihin verrattuna tehnyt pioneerity6ta talld saralla. Tdhin asti lajiliiton
tarjoama tuki valmennusryhman urheilijoille on kuitenkin ollut lahinné fysiikka- ja men-
taalivalmennusta. Nyt autourheilun lajiliitto haluaakin tarjota parempaa tukea nuorille
lahjakkaille autourheilijoille ja tima tarkoittaa tissa varsin kalliissa valineurheilulajissa
rahallista tukea. Valmennusryhmai on siirretty liiton puolelta AKK Sports Oy:n puolel-
le, ettd osakeyhtion puolella on mahdollisuus kaupallisen toiminnan harjoittamiseen.
Tama kaytannossa tarkoittaa sponsoriyhteistybkumppaneiden etsintia, hallintaa ja hoi-
toa. Sponsoroinnin merkitys valmennusryhmalle on tirked. Ilman sponsoreita, harvoin
kuljettajilla itselladn riittda varoja raivata tietaidn ammattilaisuuteen asti. Tahin asti val-
mennusryhmaldiset ovat koti- ja tukijoukkojensa kanssa kerinneet tarvittavia rahoja
itse. Lajiliiton rooli ei ole ollut kovin suuri yksittdisten valmennusryhmin urheilijoiden

taloudellisessa tukemisessa.

1.2 Toimeksiantaja markkinointiyhti6 AKK Sports Oy

AKK Sports Oy on suomalaisen autourheilun lajiliiton AKK-Motorsport ry:n kokonai-
suudessaan omistama markkinointiyhtié. AKK-Motorsport ry toimii Suomen autoutr-
heilun kattojarjestoni eli se myontia muun muassa. kaikki harrastaja- ja kilpalisenssit ja
myontid seuroille kilpailuluvat. AKK Sports Oy on perustettu vuonna 1993 ja sen tar-

koituksena on liiketoiminnan kautta tuottaa taloudellista hy6tya omistajalleen AKIK-



Motorsport ry:lle. Toiminta-ajatus yhtiolla on kehittaa ja toteuttaa autourheilun huippu-
tapahtumia. Tavoitteena yhti6lld on my®és siirtid omaa osaamistaan liiton jasenseuroille
yhteisten projektien kautta. Yhtena tirkeimpina osa-alueena AKK Sports Oy:lld on
projektien valtakunnallisen markkinointiviestinnan hoitaminen. Yhtié hoitaa vuosittain
erilaisia autourheiluprojekteja, joista suurin on kotimainen rallin MM-sarjan osakilpailu,
Neste Oil Ralli, jota yhtié on hoitanut vuodesta 1997 ldhtien. Muita projekteja AKK
Sports Oy:lld on toimiminen Rallin SM ja Rallicross SM -sarjojen promoottorina. AKK
Sports Oy omistaa my6s TV-tuotantoyksikon, joka myy tuotantopalveluita MTV3:le.
(AKK Sports Oy 2011.) Driver Academy liitettiin yhtion toimintaan tind vuonna ja
yhtion tavoitteena onkin kaupallistaa tuotteistuksen ja brinddyksen avulla autourheilun

huippuvalmennusryhma.

1.3 Opinndytety6n tavoite

Timin opinndytetyén ensimmadisend tavoitteena on tuotteistaa Driver Academy, jotta
se voisi saada sponsoriyhteisty6kumppaneita ja tukijoita. Tama mahdollistaisi valmen-
nettavien urheilijoiden tiysipainoisen keskittymisen kilpa-autoiluun. Toisena tavoittee-
na opinndytety6lle on henkil6brindiyksen avulla suunnitella vahva brindi-identiteetti
Driver Academylle. Kolmantena tavoitteena on 16ytad sponsorointiyhteistyon toteutuk-
sen keinoja, joiden avulla voidaan perustella sponsorointiyhteistyén hyédynnettivyys
potentiaalisille sponsorointiyhteisty6 yrityksille. Tavoitteena on muuttaa jokainen keino
omaksi moduulikseen, jotta se on helppo lisitd tai poistaa yhteistyén hyédyntimispake-
tista. Tyon tuloksena on tuotteistusta hyodyntien tehty peruspaketti-malli, johon mo-
duuleja lisdaamalla tai poistamalla saadaan rdataloitya jokaiselle potentiaaliselle yritykselle

niiden tarpeita vastaavaksi. Opinndytety6 tehddin Driver Academy:n nikokulmasta.



2 Tuotteistaminen

Tuotteistus on asiakkaalle tarjottavan palvelun mairittelya, suunnittelua, kehittdmista,
kuvaamista ja tuottamista siten, ettd palvelun hyodyt maksimoituvat asiakkaalle ja yri-
tyksen rahamaariiset tavoitteet saavutetaan. Tuotteistuksessa palveluista kehitetdan hy-
vin selkeitd palvelukokonaisuuksia tai prosesseja, joita voidaan tarjota sellaisenaan asi-
akkaille. Tillaisesta perusmallista pystytidn my0s radtdléimdin moduulien avulla asia-
kaskohtaisia versioita. (Sipild 1996, 12-13.) Parantainen (2008, 9) pilkkoo timin suun-
nittelu ja toteutusprosessin kahdeksaan pienempain osaan, joita ovat: palvelun ase-
mointi, nimeaminen, viestintisuunnitelman tekeminen, hinnoittelu, paketointi, konkre-
tisointi, jakelu ja monistaminen. Tdmi opinndytetyo kasittelee sen kannalta olennaisia
tuotteistusprosessin osia perusteellisemmin kappaleissa 3.1 suunnittelu ja 3.2 toteutus.
Niitd ovat palvelun nimeidminen, asiakashyodyt, viestintisuunnitelma, hinnoittelu, pa-

ketointi, konkretisointi, referenssit ja vastuuhenkil6 seka jatkotoimet.

Tuotteistus alkaa yrityksissd toisinaan vahingossa, toisinaan tietoisesti, mutta silti se
noudattaa seuraavaa kaavaa, ei valttamattd kuitenkaan taysin esitetyssa jarjestyksessa.
Ensimmiisena yrityksien projekteissa alkaa erottua tehtivikokonaisuuksia tai hyvid
kaytantoja, jotka toistuvat lahes samanlaisina hankkeesta toiseen. Usein tima palvelu
saa tassa vatheessa nimen, ja sille voidaan antaa hinta. Kun tuotteistusprosessia on viety
niin pitkille, on palvelulle usein tdssd vaiheessa kehitelty paras mahdollinen toimitussi-
salto. Palvelun vakiintuessa voidaan sen toteuttaminen opettaa my6s muille, ndin palve-
lu alkaa vahitellen monistua. Dokumentointi on tirked osa tuotteistusprosessia. Palve-
lun vaiheet on kirjattava ylos ty6ohjeina, tarkistuslistoina, dokumenttimalleina ja koulu-
tusmateriaalina. Niiden avulla palvelu on toistettavissa jopa yrityksen ulkopuolellakin.
Parantainen (2008, 13-14) on samaa mielta Sipilan (1996, 12-13) kanssa, joka kertoo

kirjassaan palveluiden jakamisesta moduuleihin, jolloin niiden avulla on muodostetta-

vissa eri asiakasryhmille omia palveluversioita.

Palvelun tuotteistuksessa muodostetaan eri asiakastarpeisiin koottavia kokonaisuuksia
lihtien perustuotteesta ja sen erilaisista lisdvarusteista, jotka kaikki on tdysin standardi-
soitu. Voidaan puhua, ettd palvelukokonaisuus rakentuu tuotteistetuista komponenteis-

ta, mutta kokonaisuus vaikuttaa asiakkaasta, ettd juuri hinen tarpeisiinsa on raataloity



palvelu. (Parantainen 2008, 15.) Tuotteistaminen siis mahdollistaa kannattavan rdata-
l6innin, kun asiakaslahtoisempadi palvelua pystytidn tekemiin halvemmalla, laaduk-
kaammin ja nopeammin. Tuotteistaminen parantaa laatua ja tuottavuutta, toiminta sys-
tematisoituu, toiminnan suunnittelu paranee, kiire vihenee, tavoitteet ja laatukriteerit
taismentyvit, koulutus tehostuu, laadunarviointi ammattimaistuu ja asiakkaiden odotuk-

set muodostuvat selkeaimmiksi. (Sipild 1996, 17,19: Bergstrom & Leppinen 2009, 221.)

Verrattaessa tuotteistamatonta ja tuotteistettua palvelua, tuotteistettu palvelu eroaa
tuotteistamattomasta seuraavaksi mainittavilla tekijoilla. Tuotteistettu palvelu on hel-
pompi ostaa, se on vahvempi ominaisuuksiltaan, sitd pystyy tehokkaammin myymaiin ja
markkinoimaan ja se on helpommin monistettavissa. (Parantainen 2008, 38: Sipild

1996, 20.)

2.1 Suunnittelu

Tuotteistuksen suunnitteluvaiheessa yrityksen ensimmaiinen tehtava on tehda tuoteluet-
telo, jotta se tietdd, mitd palveluja ruveta tuotteistamaan. Kun tuoteluetteloa laaditaan,
sen yhteydessd voidaan jo tismentid kehitysvastuut eli kuka vastaa minkin tuotteen
kilpailukyvysta. (Sipild 1996, 59-60.) Kun tuoteluettelo on valmis, voi tuotteistuksen
suunnittelu alkaa. Tdssd tuotteistuksen suunnitteluosiossa kiydddn tarkemmin ldpi pal-
velun nimeaminen ja asiakashyodyt. Taman jalkeen tehddin viestintdsuunnitelma, joka

tissd opinndytetyOssi kaydddn lapi empiriassa.

Tuotteen nimeaminen on osa tuotteistuksen suunnittelua ja sitd tirkeampi se on, mita
abstraktimpi tuote on. Tuotteen nimedminen on itsestidn selvii, jos tuotteistettu palve-
lu aiotaan myyda edelleen. Tuotenimen rekisteréinti on kannattavaa jo heti prosessin
alussa, koska jos tuote osuu markkinoiden tarpeeseen, on todennikdisti, ettd joku
muukin on tarpeen oivaltanut ja kehittda tuotetta. Hyvistd tuotenimista on pulaa. Ni-
menvalinta on vain paatés. Hyva tuotenimi on rekisterditavissi, se on lyhyt ja se sovel-
tuu eri kielialueille. Jo alusta pitden hyvissa tuotenimessa otetaan huomioon tuoteper-
heen mahdollisuus. Tuotenimi kehitetadn sellaiseksi, etta sithen on helppo liittda jatko-

osa, joka kertoo, mistad tuoteperheen tuotteesta on kyse. (Sipila 1996, 94.)



Tuotteistuksen suunnittelussa kasitellian my6s asiakashyotyja. Niitd on helpompi esit-
tad, jos ne on pystytty konkretisoimaan. Konkretisoituja asiakashyotyja voi olla esimer-
kiksi tulosten, eli asiakkaan saamien hy6tyjen kuvaaminen, lausunnot edellisiltd asiak-
kailta seka kuvat, visualisointi ja mielikuvien luominen, ndiden avulla voidaan vaikuttaa
suoraan mielikuviin ja tunteisiin. (Sipild 1996, 93.) Yritykset haluavat sadstia mahdolli-
simman paljon rahaa, mutta haluavat my6s mahdollisimman paljon tulosta. Myyjan
tulee miettid etukdteen, ettd miten juuri hanen palvelunsa tuottaisi jotain ostajan tulos-

riville. Valitaan ne hyodyt, joista on eniten etua ostajalle ja perustellaan ne. (Parantainen

2008, 77-78.)

Hy®éty ei ole sama asia kuin palvelun ominaisuus. Asiakashyoty tarkoittaa asiakkaan
mahdollisuutta palvelun avulla ansaita lisdd rahaa, sddstda aikaa, suojata selustansa, nayt-
tad menestyvalta ja paastd hel]pommalla. Monesti myyjat ajattelevat hyotyjen olevan
ilmiselvia asiakkaalle. Todellisuudessa kuitenkin asiakkaat ovat laiskoja pohtimaan tar-
jolla olevan milloin minkakin ratkaisun kaikkia etuja. Ei ole etua, joka olisi niin ilmisel-
vi, ettei siitd kannattaisi ostajalle erikseen kertoa. Viitteet tulee perustella tosiasioilla tai

jopa mittaustuloksilla ja tieteellisilld todisteilla. (Parantainen 2008, 59.)

2.2 Toteutus

Tuotteistuksen toteutus osiossa opinnaytetyo kisittelee tuotteistuksen toteutukseen
tarvittavat vaiheet yksi kerrallaan. Vaiheet, joita toteutuksessa kisitellddn, ovat hinnoit-

telu, paketointi, konkretisointi, referenssit ja vastuuhenkild.

Kun palvelu on tuotteistettu, on se helpompi ja riskittomampi kiintohinnoitella. Tuot-
teistamattomaan palveluun verrattuna myos tuotteistetun palvelun tuottamiskustannuk-
set ovat kokonaisuutena alhaisemmat, mika vaikuttaa yrityksen hintakilpailukykyyn.
(Sipild 1996, 20-21.) Kiintohinnoittelu ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd hinnan pitaisi olla
sama kaikille, vaan se tarkoittaa sité, ettd pystyy ilmoittamaan kullekin asiakkaalle kiin-
tedn hinnan (Parantainen 2008, 62). Hinnoittelussa tirkeintd on saada asiakas vertaa-
maan hintaa saamaansa hyotyyn, eika esimerkiksi tyon suorittamiseen kuluvaan aikaan.
Palvelujen tuotteistuksen my6td on mahdollista antaa entistd useammalle palvelukoko-

naisuudelle tai osapalvelulle listahinta tai edes jonkinlainen hintahaarukka. (Sipild 1996,



79-80.) Aineettomasta tuotteesta pyydetty hinta heijastaa asiakkaalle sitd laatua, jonka
he odottavat saavansa (Payne 1993, 137).

Asiakkaan omasta mielestd sopivaan hintaan vaikuttavat useat syyt. Esimerkkina, yri-
tyksen maine voi olla niin kova, ettd se voi hinnoitella palvelunsa paljon kilpailijoita
kalliimmaksi. Palvelussa voi my6s olla ominaisuuksia, joita muut yritykset eivit tarjoa.
Asiakkaan kuuluu tietdd myos, mita annettuun hintaan sisaltyy ja mita sithen ei sisally.
Miti konkreettista asiakas saa vastineeksi maksamastaan hinnasta. (Parantainen 2008,

180, 182.)

Tuotteistuksen toteutuksessa kokonaisuuksien paketointi tarkoittaa sitd, ettd myyja yh-
distda sopivasti palveluja ja tuotteita keskenain. Matkatoimisto on hyvi esimerkki tuot-
teistajasta, joka kayttdd paketointia, kuljetukset, majoitukset ja harrastusmahdollisuudet
on koottu helposti ostettavaksi kokonaisuudeksi. (Parantainen 2008, 47.) Palvelupake-
tilla tarkoitetaan ydinpalveluista ja tukipalveluista muodostuvaa kokonaisuutta. Kuvio 1.
havainnollistaa ydinpalvelun ja lisipalveluiden kokonaisuutta. Ydinpalvelu on siis se,
jota asiakas varsinaisesti haluaa, mutta tukipalvelut tekevit ydinpalvelun kayton mah-
dolliseksi tai ne voivat olla vain lisipalveluita, jotka antavat asiakkaalle lisdd valinnan
mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja. Yksi vaihtoehto palvelupaketista on ajatella sitéd erilai-
sista osapalveluista muodostuvana kokonaisuutena. Asiakas voi ostaa osapalveluita
erikseen eli paketointi voi olla siis vain markkinoinnillinen keino helpottaa asiakkaan
ostopddtosti ja toisaalta tavoite myyda pienasiakkaille isompia kokonaisuuksia lyhyem-
missd ajassa. On asiakasldhtOistid tarjota ensin peruselementtejd, ja sen jilkeen helpottaa
asiakkaan valintapaitosta tarjoamalla esimerkiksi kolmea etukateen mietittyd kombinaa-
tiota. Usein kootaan kolme palvelupakettia, joita ovat pienasiakkaalle edullinen pelkis-
tetty peruspaketti, keskikokoiselle asiakkaalle peruspalvelupaketti, jota halutaan ensisi-
jaisesti myyda kaikille ja erikoispaketit, jotka rakentuvat peruspaketista ja lisiosista rda-
taloidysti eri asiakkaiden tarpeiden mukaan. (Sipild 1996, 64-65: Jaakkola, Orava & Var-
jonen 2007, 19-20.)
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palvelu
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palvelu Lisi-
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Kuvio 1. Palvelutuotteen ydinpalvelu ja tukipalvelut. (Sipild 1996, 64.)

Kun tuotteistuspaketti on toimiva, mutta kysyntdd vihin tai ei ollenkaan, voi olla, ettd
on yritetty myyda litan suurta palaa kerrallaan. Tuotteistuspaketti tulisi jakaa silloin pie-
nemmiksi moduuleiksi. Kun yksi moduuli on onnistuttu myymain, voi samalle asiak-
kaalle tarjota seuraavaa moduulia. (Parantainen 2008, 53.) T4atd palvelumoduulien nipu-
tusta voi tarvittaessa tehdd kumpaankin suuntaan. Niin kuin edelld esitettiin, voidaan
paketti riisua tdysin pelkkddn padpalveluun, tai padpalveluun voidaan niputtaa useita

lisdaarvoa tuottavia palveluita. (Bruhn & Georgi 2006,179.)

Konkretisointi on osa tuotteistusprosessia. Konkretisointi tarkoittaa kaytinnossa kei-
noja, joilla vaikeasti hahmotettava palvelu pyritddn saamaan niin ymmairrettavaksi ja
nikyviksi asiakkaalle, ettd hdn olisi valmis siitd maksamaan asianmukaisen hinnan. (Si-
pila 1996, 86: Bergstrom & Leppinen 2009, 222.) Oman asiakaskunnan esittely ja refe-
renssit ovat asiantuntijapalveluissa kaikkein tehokkain konkretisoinnin keino. My6s
erilaiset case kuvaukset ja esimerkit kertovat hienovaraisesti uudelle asiakkaalle, kuinka
hyviin tuloksiin on mahdollista padsta. Asiakaslistaa paremmat referenssit on esite sa-
mantyyppisestid projektista ja sen tuloksista. Jos tillainen esite aiotaan tehda ja projek-
tia kdyttda referenssitarkoituksiin, tulee sille kysya lupa heti projektin alussa asiakkaalta
kirjallisesti. (Sipild 1996, 87: Parantainen 2008, 54.) Konkretiaa palveluun tuo my6s do-
kumentaatio, dvd, USB- muistitikku tai jokin muu, joka olennaisesti liittyy palveluun.
Parantainen on myos listannut muitakin konkretisointitapoja, joita ovat kuvat ja kaavi-
ot, esitteet, demot ja animaatiot, ndytteet, laskelmat sekd tarinat. (Parantainen 2008, 53-

54))



Omien taustaresurssien, toimitilojen ja tyévilineiden esittely voi saada asiakkaan va-
kuuttuneeksi kumppanin luotettavuudesta ja taustavoimien riittivyydestd. Osa konkre-
tisointiohjelmaa voi my6s olla henkil6ston pukeutuminen ja muun ulkoasun suunnitte-
lu. Toisinaan aineettomaan palvelutuotteeseen voidaan lisita aineellisia osia vain sen
takia, ettd asiakas saisi jotain "hypisteltavaa”. Asiakas tarvitsee konkreettisia tuotepiirtei-
ta myOs lahinna perustellakseen itselleen rationaalisesti subjektiivisen ostopaatoksensi,
koska markkinoinnin nikékulmasta yleensé kaikki asiat myydéddn tunteilla (Sipild 1996,

90, 95).

Ostajat saattavat maksaa taysin samanlaisesta tuotteesta tuplahinnan vain siksi, etté sii-
hen liittyy ainutlaatuinen tarina. Esimerkkini tdstd on Reilun kaupan banaani, se on
tismalleen samanlainen, kuin muutkin banaanit, mutta silti siitd voidaan pyytad jopa
tuplahintaa. Tama vain sen vuoksi, ettd banaania ympir6i linsimaista kuluttajaa kosket-
tava tarina. Tarinan yksinkertaisena tavoitteena on siis saada asiakkaat maksamaan pal-
veluista enemman. Kiinnostavalla tarinalla voi selkeisti erottua. (Parantainen 2008, 79-

80.)

Palvelutuotteella tulee olla vastuuhenkilo. On tarkeaa kuvata vastuut selkeasti siita kuka

vastaa tuotteen kehittaimisestd, markkinoinnista seka asiakassuhteista. (Sipild 1996, 76.)

Autourheilu on erilaisia henkedsalpaavia tarinoita tiynni. Jokaisen tuotteistuspaketin
konkretisointiin, oli se sitten ralli, formula tai karting, tulisi sitoa yksi tai useampi naista
hienoista tarinoista valmennusryhmin ja sen urheilijoiden matkan varrelta. Tarinan voi

sitoa kaikkeen, kuten esimerkiksi materiaaleihin ja myyntipuheisiin.

2.3 Seuranta ja jatkotoimet

Palvelun kehittimisen prosessiin kuuluu seuranta ja mittaaminen. Palvelulla tulee olla
mitattavissa olevat tavoitteet. Niitd on esimerkiksi asiakkaiden kokema laatu, jota voi-
daan mitata asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla seki taloudellinen kannattavuus ja
myynnin kasvu, joita voidaan mitata esimerkiksi palvelun tuottamalla litkevaihdolla,

myyntikateprosentilla ja litkevaihdon kasvulla. (Jaakkola ym. 2007, 33, 36-37.) Tuotteis-



tetusta kohteesta voidaan mitata tunnettuus ja mielikuvat, niiden muutokset, arvostus ja
erottuvuus. Nama tutkimukset ovat brindikuvatutkimuksia. (Valanko 2009, 174.) Myo6s
palvelun menekki viestii asiakkaiden odotusten saavuttamisesta. (Bergstrom & Leppi-

nen 2009, 222.)

Palveluiden tuotannossa asiakkaalla itsellidn on suuri rooli prosessin onnistumisessa
(Bruhn & Georgi 2000, 25). Siksi titd onkin syytd painottaa asiakkaalle, sekd antaa val-
miita hyédyntimisvaihtoehtoja, joita asiakas voi kayttid saadakseen parhaan mahdolli-

sen palvelutuotteen.

Seurannassa selvitetdan myo6s nykytilaa ja verrataan sitd uusiin tavoitteisiin. Nain saa-
daan selville, kuinka yrityksen palveluja tulisi kehittda entisestddn. (Jaakkola ym. 2007,
39.) Seurannassa siis tutkitaan nykytilaa, mietitian kehitysmahdollisuuksia ja tehddan

jatkosuunnitelmat.
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3 Henkilobriandin rakentaminen

Perinteisessd markkinoinnissa kiytetddn kisitettd Celebrity branding eli julkkisbrindiys.
Se on pitanyt sisdllddn paiasiallisesti muun muassa elokuvatihtien, taiteilijoiden ja tv-
persoonallisuuksien brindiprosessit. Brindiprosessien tarkoituksena on ollut tuoda
esiin vahvasti yksittdisten henkil6iden ominaispiirteitd, joiden ympirille heidin imago-
aan on rakennettu. Yleensd ndilld tunnetuilla henkildbrindeilld on yksi erityisen voima-
kas piirre tai taito, jonka ympirille heiddn brindiarvonsa rakentuu. Joskus timi taito,
ominaisuus, piirre tai elimantyyli on niin vahva, ettid sen ymparille rakentuu erillinen
henkil6brandikategoria, esimerkiksi David Beckham ja jalkapallo. Henkil6t, joista brin-
di kyetdan rakentamaan, symboloivat monesti jonkin alan menestysti tai arvoa. Henki-
lobrandeilld on erityisen suuri merkitys aloilla, jotka herattavat ihmisissa vahvoja tuntei-
ta ja elimyksid, kuten elokuvat ja urheilu. (Lindberg-Repo 2005, 93-94.) Henkilobrindid
rakentaessa mietitddn ensin, mitd sanottavaa henkil6lld on, eli miten hin erottuu ja mil-
lainen persoona hin on. Seuraavaksi brandille maaritetdan sanallinen ja visuaalinen
muoto, eli kuinka henkil6 tullaan nakemadin tistd eteenpdin. Tama brindin maarittely
vaithe on samanlainen kuin tuotteella. Brindia tulee hyédyntaa nimenomaan sen raken-

tamisen jilkeen, tulee miettid esimerkiksi, ettd mihin tuotteisiin ja kanaviin brindi sopii.

(Miisa Mink, 2011, 27.)

Esimerkkind henkil6brindédyksestd urheilun puolelta voidaan tarkastella David Beck-
hamia, joka alun perin tuli tunnetuksi jalkapallon pelaajana, mutta on nykyaan yksi kuu-
luisimmista julkkisbrindeistd. Hinet tunnetaan kaikkialla maailmassa ja hinen per-
soonansa on vilittinyt niin Adidaksen, Pepsin, Giletten ja Marks & Spencerin brindi-

viestejd. (Lindberg-Repo 2005, 95.)

Henkil6brandit ovat kuitenkin haavoittuvia, jos henkilén maine brindin takana saa ko-
lauksen. Sidosryhmien mielestd korkean profiilin varaan rakennettu julkisuuskuva on
haavoittuvampi kuin yritysbrandi, joka on vahvemmin rakennettu itse yrityksen ja sen
tavoitteiden ympiarille, liiketoiminta-kontekstiin. Henkilobrandit sen sijaan ovatkin in-
himillisen kontekstin jalustalla, ja heidin henkil6kohtainen kiytos on sidosryhmien sub-

jektiivisten tulkintojen varassa. (Lindberg-Repo 2005, 96-97.)

11



3.1 Brindi-identiteetti

Tissd opinnaytetyossa kiytetddn sanaa tuote, kun tarkoitetaan tavaraa seki palvelua.
Jokaiselle tuotteelle tai henkilSlle tulee mairittad brindi-identiteetti. Se on visio yrityk-
sen sisalld siitd, miten kyseinen brindi halutaan koettavan sen kohderyhmin keskuu-
dessa. Brindi-identiteetti on olennaisin osa brindin rakennusprosessia. Jos brindin
identiteetti on hajanainen, on silloin my6s vaikea tehdad tuloksellista brindin rakennus-
ta. Identiteettiin vaikuttavat myo6s erilaiset toimenpiteet, kuten sponsoriyhteistyokump-
panuus. Tillaiset tismentivit toimenpiteet voivat selkiyttdd brindin identiteettid ettei se
jad epdmairiiseksi tai hengettomaksi. Onnistunut toteutus on avainsana onnistunee-
seen brindin luomiseen. Brindin tiytyy erottua kirkkaasti massasta. (Aaker & Joa-
chimstaler 2000, 51.) Identiteetti syntyykin yrityksen sisaltd vahvasta yrityskulttuurista.
Vahva yrityskulttuuri pystyy antamaan brandille hyvin kasvualustan, oman nikékulman
seki asenteen, joka erottuu. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 92.) Maailmanlaajui-
nen kilpailu kuitenkin vaatii vahvaa strategiaa, jolla brindin identiteettiin liittyvit arvot
saadaan viestittyd kohderyhmille. Asiakas osallistuu brandin luomiseen jatkamalla siita,
mihin yritys jad. Identiteetin on tarkoitus erottaa brindi muista vastaavista tuotteista. Se
on my6s lupaus siitd, millaisen tuotteen asiakas saa. Identiteetti tarkoittaa sitd kuvaa ja
arvoja, jotka yritys haluaa asiakkaille ja muille yhteistyOkumppaneille ja sidosryhmille

brindistd viestid. (Bergstrom & Leppinen 2009, 244-245.)

Brindi-identiteettid kuvaamaan on tehty rakenne, joka sisiltidd kolme kohtaa, jotka ovat
ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti ja brindin olemus. Ydinidentiteettiin liitetiin
tavallisesti muutamia ulottuvuuksia, jotka ilmaisevat tiivistetysti brandin vision. Esi-
merkiksi Virgin brindin ydinidentiteettiin kuuluu nelja kisitettd, jotka ovat: laatu, uudis-
tavuus, hauskuus/viihtyvyys ja edullisuus. Ydinidentiteetti on helposti viestittavissa
organisaation sisilld kuin ulkopuolellakin. Lavennettu identiteetti kertoo enemmin kuin
niukkasanainen ydinidentiteetti. Se on jasentynyt ja perinpohjainen kuvaus kaikista
briandi-identiteetin ytimen ulkopuolelle jadvistd osatekijoistd tarkoituksenmukaisesti
ryhmiteltyind. Lavennettu identiteetti voi muun muassa sisiltidd brindin persoonalli-
suuden tai se voi sisiltad selkedn mairittelyn siitd mita brandi ei ole. Brandin kolmas
osa, eli brindin olemus on se, joka on yksi ainoa sielun kiteyttdvi ajatus. Brindin ole-

mus ei kuitenkaan tarkoita yrityksen slogania eli tunnuslausetta. (Aaker & Joachimstha-
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ler 2000, 72-73, 75.) Brindin identiteetilld haetaan emotionaalisia ominaisuuksia, eli
mitd tuote voi merkitd kuluttajalle tunnetasolla. Esimerkkeji niista kuluttajan tunne-
pohjaisista hy6dyistd ovat, erikoisuuden, alkuperin ja maun “16ytiminen”, tavoiteltuun
ryhmian kuuluminen, itsensa palkitseminen ja uudistuminen. Mahdollisuuksia arvon

luomiseen taitavalle toimijalle on tarjolla rajattomasti. (Lindroos, Nyman & Lindroos

2005, 83.)

Brindi-identiteetti siis synnyttad arvovaittamia, jotka voivat sisaltda toiminnallisia hy6-
tyjd, tunnepohjaisia hyotyja ja kayttijan persoonallisuutta ilmaisevia hy6tyjd. Tunnepoh-
jainen hyoty tarkoittaa brindin kykya herittda ostajassa tai kiyttdjissd ostotapahtumaan
tai kdyttokokemukseen liittyvia tunteita. Kayttdjinsa persoonallisuutta ilmaiseva hyoty

tarkoittaa sitd, kun brindi tarjoaa asiakkaalleen keinon tuoda esiin tiettyd mielikuvaa

itsestdan brandin avulla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 78-79.)

Brindi-identiteetti ei ole sama asia kuin brandimielikuvat. Braindimielikuvat ovat brin-
diin tdlld hetkelld liitettavia mielleyhtymia ja brindi-identiteetti taas tavoite, johon pyri-
tadn. Pohjimmiltaan siis brindi-identiteetti kertoo, mitd organisaatio haluaa brindin
tarkoittavan. Kun brandi-identiteetti on saatu vahvaksi organisaation tyontekijoiden
mielissd, on siitd pystyttdva viestimdin myos kohderyhmille selkeisti, jotta brindi pys-

tyy tayttimaan tehtavinsa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.)

Jos jo yrityksen sisélld brindi-identiteetti on episelvi, etteivit edes yrityksen omat tyon-
tekijat sitd ymmarra ja sisaistd. On varmaa, ettd myos halutun kohderyhmin mielissé
yrityksestd ulos tuleva viestintd jad sekavaksi ja puutteelliseksi, eiki yritys pysty ndin

herittimain mielenkiintoa kenessiakaan.
Autourheiluun liittyy paljon vahvoja tunteita, niin puolesta kuin vastaan, ja on tirkedd,

ettd atkanaan valmennusryhma brandind pystyy hyodyntdmain tita tunne-

arvoviittimad myydessddn tuotteistuspaketteja.
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3.2 Imago

Brindin imago on kuluttajakeskeinen niakokulma tuotteesta. Se on kisitys, joka muo-
dostuu kaikkien asiakkaiden omasta subjektiivisesta nikemyksestd yrityksestd, sen tuot-
teista ja sen ulospiin suuntautuvasta viestinnasti. Imagoa voisi luonnehtia viestinnan
vastaanottajan saamaksi kuvaksi yrityksestd. Se koostuu useista mielleyhtymista, joithin
vaikuttavat niiden vahvuus ja ainutlaatuisuus. (Lindberg-repo 2005, 67, 76: Bergstrém
& Leppinen 2009, 245.) Bruhn ja Georgi (2000, 442) miarittelevit brindin imagon
olevan joukko mielikuvia ja piirteitd, jotka asiakas yhdistdd brindin nimeen. Niiden
piirteiden ja mielikuvien kokonaisuus méarittelee arvon, jonka asiakas saa kuluttaessaan

brindia.
Kuvio 2. selittdd brindin muotoutumisen, kun yritys viestii ulospiin identiteetistadn,
herattdd se my0s aina asiakkaiden silmissa nikemyksia yrityksesta, joita kutsutaan siis

imagoksi.

Yritys Asiakas ja muut kohderyhmit

Identiteetti Kokemukset Imago

Viestit

Kuvio 2. Brindin muotoutuminen. (von Hertzen 2006, 92.)

Prosessi kertoo, kuinka identiteetti muuttuu yrityksen ulkopuolella imagoksi, eli kuvak-

si, jonka asiakkaat yrityksestd saavat sen viestinnin ja tuotteiden avulla.
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4 Sponsorointi

Sponsorointiosiossa kasitellidn sponsoroinnin suunnittelu ja toteutusprosessi seka seu-
ranta, johon kuuluu mittaaminen. Sponsoroinnin suunnittelu, toteutus ja seuranta ksi-

tellian kohteen nakdkulmasta.

Sponsorointi on sponsorin ja kohteen vilinen, aineellisiin ja aineettomiin
suorituksiin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteis-
tyosopimus, joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se
on molemmille strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunni-
tellaan luovasti ja jota hyodynnetddn kiytinnossa sekd yhdessa etti erik-
seen markkinointiviestinnidn eri keinoin. Se tuo mitattavaa lisdaarvoa mo-

lempien osapuolien toimintaprosessiin. (Valanko 2009, 62.)

Sponsorointiyhteisty on aina vastikkeellista toimintaa yrityksen ja sponsorointikohteen
vililld. Jos se ei olisi vastikkeellista, sitd voitaisiin kutsua hyvintekeviisyydeksi sponso-
roinnin sijaan. (Alaja & Forssell 2004, 21.) Myos Valajan (2009, 49) mielesta sponso-
rointiin kuuluu aina suorite ja vastasuorite. Sponsorointi rikastuttaa seki sponsoria etti
kohdetta. Parhaimmillaan sponsorointi on sponsorin ja kohteen yhteistd elimyksellistd

sisallon tuottamista halutuille kohderyhmille.

Itkosen, Ilmasen ja Matilaisen (1/2007, 3-4) tekemiin tutkimukseen mukaan kaksi
kolmesta suomalaisyrityksesta harjoittaa sponsorointia. Niille yrityksille sponsorointi
oli vastikkeellista ja sopimuksenvaraista yhteistyotd. Tutkimuksesta selvidd myo0s, ettd
mité yritykset tavoittelivat erilaisilta sponsorointikohteilta. Huippu-urheilun sponso-
roinnista yritykset odottivat eniten nikyvyyttd kun taas lasten ja nuorten urheiluun
suunnatuilla sponsorointi euroilla yritykset toivoivat myonteista imagoa. Huomion ar-
voista tutkimuksessa oli, ettd nuorisourheilu tulee kasvattamaan osuuttaan urheiluspon-

soroinnista huippu-urheilun kustannuksella.

Toimivan sponsoroinnin aikaansaamiseksi on kaikkien toimijoiden tehtdvi jatkuvaa
itsearviointia, nykykaytintojen tulkintaa ja tulevaisuuden ennakointia. Huippu-

urheilutuotteen taytyy olla houkutteleva moneen suuntaan. Ensiksikin on heritettava
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lajin harrastajien kiinnostus, sitten on saatava yleiso paikalle ja innostumaan lajista, kos-
ka tyhjit katsomot eivit todellakaan houkuta sponsoreita. Nykyisin eri lajit kdyvit ko-

vaa kilpailua sponsoreiden tukirahoista. (Ilmonen & Itkonen ym 2007, 15.)

Nykyisin toimiva yhteisty6 vaatii kolme eri tekijad, joiden tiytyy toimia yhdessi jousta-
vasti. Nama tekijat ovat urheilu, sponsorointi ja media. Kaikilla kolmella on omat vuo-
rovaikutussuhteensa ja velvoitteensa sekd odotukset toistensa suhteen. Sponsoroinnissa
urheilutuote tarvitsee sponsorin myontamia taloudellisia resursseja, kun taas urheilija
voi tarjota sponsorille muun muassa niakyvyyttd. Urheilun ja median vilinen vuorovai-
kutus tapahtuu lihinni siten, ettd urheilu tuottaa tapahtumaa, jota media levittad ha-
luamallaan tavalla. Usein urheilijan ja sponsorin sopimuksessa onkin kohta, jossa spon-

sorirahat lisddntyvit, kun nakyvyys lisddntyy. (Ilmonen & Itkonen ym 2007, 21-23.)

Kun kohde paittad ldhted hankkimaan sponsoreita, on sen mietittiva yksityiskohtaisesti
omat tarpeensa, yhteistyOkumppanuuksien luonne seki toiminta yhteistyokumppanei-
den kanssa. Kuitenkin kilpailun kovetessa kohteen tulee rakentaa oma sponsorimyyn-
tinsd houkuttelevaksi, eli kdytinndssi tima tarkoittaa yrityksen nikokulmasta, yrityskie-

lelld. (Valanko 2009, 188-189.)

Sponsorointi ei kuitenkaan toteudu itsestdan, vaan sita on aktiivisesti johdettava. Spon-
soroinnille on asetettava tavoitteet ja tavoitteiden saavuttamiseksi laadittava toiminta-
ohjelmat ja tietysti mitata yhteistyon tulokset. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 322.) Ta-

voitteita ja seurantaa tulee olla niin yritykselld kuin kohteella.

4.1 Sponsoroinnin suunnittelu

”Hyvi suunnittelu on tehokkaan ja tuloksellisen sponsoroinnin toteuttamisen ehdoton
edellytys”. (Valanko 2009, 255.) Yritysmaailman ja yritysten filosofian ymmartiminen
on edellytys kohteen omaan sponsoroinnin suunnitteluun (Valanko 2009, 197). Spon-
soroinnin suunnitteluprosessi alkaa sponsoroinnin tavoitteista, suunnitellaan sponso-
roinnin toimintamalli tai useampi, jos valitaan useampia kohteita ja tehddian kohdekar-
toitukset mahdollisista uusista sopimuksista sekéd kdydain ldpi vanhat sopimukset. T4-

min jalkeen paitetidn, mihin uusiin sopimuksiin tartutaan, mitkd vanhat sopimukset
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uusitaan ja tehdédin niille hyodyntimissuunnitelmat. Suunnittelun vaiheeseen kuuluu
my0s antaa sponsoroinnille perusviestit, teemat ja konseptit. Sponsoroinnin suunnitte-
lussa paitetddn my6s kiytettivit keinot ja vilineet sekd paitetddn budjetista, aikataulus-
ta, vastuista ja seurannasta. (Valanko 2009, 145.) Lihes sama suunnittelukaava toimii
my6s kohteelle, joka suunnittelee sponsorointiyhteistyotarjouksia yrityksille. Myos koh-
teella tulee olla sponsoroinnin tavoitteet, miksi lahted etsimaan sopivia yhteistydkump-
paneita, suunnitellaan toimintamalli, joka tdssé kasittda tuotteistuspakettia, jota yrityksil-
le tarjotaan. Kohteen tulee tehdd my6s jatkuvaa potentiaalisten yritysten etsintdi ja uu-
sia mahdolliset vanhat yhteistydsopimukset. Sponsorihaussa kohde kayttda brandi-
identiteettid perusviestien suunnitteluun. Sponsoroinnin kohde my6s suunnittelee kay-
tettavat hyodyntamisen keinot seké niihin tarvittavat vilineet ja paattda tarvittavan bud-
jetin, joka tdytyy kerdtd kasaan yhteistybkumppaneilta. Tama kaikki tulee my6s kohteen
aikatauluttaa, valita vastuuhenkil6t ja suunnitella kaytettavat mittarit sponsoroinnin yh-

teistyolle.

Sponsorointikohteen strategia, luovuus ja joustavuus ratkaisevat, kun yritykset etsivat
alykkaita, erottuvia ja luovia kohteita. Sponsorointikohteen identiteetti sekd yhteisty6-
taidot korostuvat. Sponsorointikohteen tulee luottaa itseensa, toimintaan ja tietaa tar-

kalleen mitd se on myymissa. (Valanko 2009, 75.)

Sponsoroinnin suunnittelussa kohteen taytyy olla perilld monesta lajiin liittyvasta tie-
dosta, kuten lajia seuraavasta yleisostd. Sponsoria kiinnostaa yleisomaari, mutta myos
sen lisaksi yleison rakenne, kuinka monta prosenttia katsojista on esimerkiksi miehia tai
minkilainen on katsomon ikdjakauma. Tietysti my6s sponsoroitavan kohteen menestys
vaikuttaa, koska menestys luo aina kiinnostusta. (Lipponen 1999, 57.) Kohteen tulee
maiaritelld ydinkohderyhminsa ja muut kohderyhmat ja kuvattava ne yritykselle mah-
dollisimman tarkasti. Kohderyhmii voivat olla fanit, suuri kohdeyleis6, media ja yhteis-
tyokumppanit. Ydinkohderyhmin muodostavat kuitenkin usein fanit, suurkayttajat,
saannolliset kavijat, alan ammattilaiset, kilpaharrastajat, aktiiviharrastajat, jasenet ja ak-
tiivit. Oman kohderyhmin tuntemus on menestyksen avain sponsorimyynnissi. Koh-
deryhmaitietoa saadaan kerittya erityyppisilla omilla tai hankituilla tutkimuksilla. (Va-
lanko 2009, 193-194.)
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Yrityksen nikokulmasta sponsoroinnin ensisijaisina tavoitteina pidetdin tavallisesti nd-
kyvyyden luomista brandille ja brindimielikuvien kehittimista. Silld on kuitenkin mui-
takin tavoitteita riippuen organisaation kyvysti ja halusta kayttad ja kehittda ndita mah-
dollisuuksia. Niitd ovat esimerkiksi tapahtumakokemuksen tarjoaminen asiakkaalle,
brindin liittiminen tapahtuman ja asiakkaan viliseen sidokseen ja oman organisaation
innostaminen sponsorointikohteesta tai tapahtumasta, joka usein antaa ylpeyden ai-
heen, ettd tulee liitetyksi sponsorointikohteeseen. Sponsoroimalla urheilua voidaan luo-
da erityisen paljon tunnehy6tyjé, koska sithen liittyy aina tavoite, voittaja seké toimintaa.
Erain yrityksen sponsoroitua kilpa-autoa sen henkil6sté seurasi tarkoin auton menes-
tystd ja tappiota ja tunsivat suurta ylpeyttd voidessaan tulla yhdistetyksi sithen. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 290-291.) Sponsoroinnin suunnittelussa kohteen tulee ottaa nama
asiat huomioon ja suunnitella hyédyntimissuunnitelmansa yritysten tavoitteiden perus-

teella.

Yritys selvittidkin ennen sponsorointipadtostiin, ettd sopivatko yrityksen ja kohteen
arvot ja mielikuvatavoitteet yhteen seka ovatko kohteen sidosryhmit ja kohdeyleisé
kiinnostava. (Valanko 2009, 102.) Tdmin vuoksi kohteen tulee tuntea oma identiteet-
tinsé ja tietdd mika on heidan kohdeyleisénsa. Kun nama asiat on mietitty valmiiksi

sponsoroinnin suunnittelussa, on ne helpompi argumentoida valitulle yritykselle.

Yritys arvioi kohteen sopivuutta erilaisin kysymyksin, kuten voiko kohdetta hy6dyntia
tehokkaasti, herittiiké kohde positiivisia tuntemuksia, mielikuvia ja yhteistydmahdolli-
suuksia, onko kohde uskottava, suosittu, onko se menestynyt, onko silli kasvupotenti-
aalia, onko toiminta-alue tarpeeksi kattava ja kohdeyleisé yritykselle tarpeellinen. Mil-
lainen on kohteen kuva itsestdin, onko silld luja usko ja innostus omaan tekemiseen
sekd onko itseluottamus kohdallaan. Yritystd kiinnostaa my6s onko kohteen resurssit
yhteistyon hyédyntimiseen kunnossa sekd onko media kiinnostunut kohteesta, seuraa-
ko se kohdetta ja toimivatko kohteen mediasuhteet. Yritykselle on tirkeaa, ettd kohde
on avoin omista menestystekijoistaan ja, ettd silld on ndyttda omaa tutkimustietoa muun
muassa kohderyhmistain, seka silld on esittda perusteltu laatu-, arvo-, hinta-, ja vasti-
kesuhde. Yritys haluaa kohteen tarjoavan yrityksen toimialueen yksinoikeutta sopimuk-
seen ja yritys toivoo kohteella olevan omaa markkinointia ja viestintdd. Yritys edellyttda

kohteelta avoimuutta kertoa muista sponsoreista ja yhteistydmahdollisuuksista muiden
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sponsoreiden kanssa. (Valanko 2009, 102-103.) Niama edelld mainitut kohteeseen liitty-
vit asiat ovat tirkeitd yrityksille. Siksi kohteen tulee kédyttdd naitd kysymyksina itselleen
suunnitellessaan sponsorointia. Kun on valmiiksi mietitty asioita ja laadittu niille vasta-
uksia ja ratkaisuja, joita voi suoraan esittda halutulle yritykselle, vaikuttaa kohde paljon
ammattimaisemmalta. Kohteen tulee osata kiinnostavasti kertoa menestyksestian, koh-
deyleis6stddn ja yhteistydmahdollisuuksistaan. Kohteen tulee my6s rehellisesti kertoa

mediasuhteistaan, kuinka kiinnostunut media on kohteesta.

Yrityksilld on useita tarpeita, joithin sponsorointia kiytetdin, niitd ovat tunnettuus, ima-
go, joka sisiltid maineen, arvot, arvostuksen ja mielikuvat, erottuvuus, merkitys, joka
sisaltada uskottavuuden ja sisallon, asemointi, markkina-aseman vahvistaminen ja muut-
taminen, kilpailuedut, kilpailutilanteiden hyédyntiminen ja nithin reagoiminen, naky-
vyys, julkisuus, “goodwill”, paasy suurempaan “mediatasoon”, yrityskuva, tuotekuva,
yritys- ja litketoimintamuutokset ja tuotelanseeraukset, tuotekehitys ja —innovaatiot,
kohderyhmi(t) ja kohdeyleiso, asiakaskanta, asiakkuudet ja asiakasuskollisuus, jakelu-
tiet, joka tarkoittaa my0s asiantuntijoina, suosittelijoina ja kouluttajina, mediasuhteet,
yhteiskuntavastuun eri muodot, tyGnantajamaine, omistajat, rahoitus, profiilin nosto,
muut ulkoiset sidosryhmit, verkostot, oma organisaatio, tyéilmasto, sitouttaminen ja
aktivointi, tapahtumat, promootiot, muu menekinedistiminen, myynti ja kampanjat.
(Valanko 2009, 115-116.) Tassd mainittiin varmasti lahes kaikki yrityksen tarpeet, joiden
vuoksi ne sponsorointiin ryhtyvit. Tamd lista antaa kohteelle lihes loputtomasti mah-
dollisuuksia suunnitella sponsorointiyhteistyon hyodyntimismahdollisuuksia, ja se antaa
kohteelle mahdollisuuden olla proaktiivinen, ja yllittda positiivisesti yritykset tarjoamal-
la juuri niille suunnattuja ja suunniteltuja hyédyntimiskeinoja.

Kohteen ei ole jarkevai vain sokeasti menna etsimain yhteistybkumppaneita, mietti-
mitta laajemmin aihetta tai asettumatta yritysjohtajan rooliin ja katsomalla hinen nako-

kulmastaan yhteisty6ta (Valanko 2009, 188).

4.2 ‘Toteutus

Sita tuloksellisempaa sponsoroinnista tulee, mitd useammin yrityksen symboli on naky-
vissd eri mainospaikalla. Sponsorointi passiivisena mediana vaatii huomattavan mairin

toistoja ja sen parempi mitd useampaa eri kanavaa pitkin. Olisi hyva, jos kohde ja yritys
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yhdessi pystyisivit rakentamaan nikyvyyspaketin, jonka avulla yritys nikyisi niin urhei-
luasussa, kilpailukentin laidalla, kuuluisi kilpailun ddnimainoksissa ja se tekisi promoo-
tiota patkan pdilld. Sithen, kun vield lisittiisiin massamedianakyvyyttd, olisi yrityksen
erottautuminen joukosta lahes taattua. (Lipponen 1999, 64.) Toteutus tuleekin suunni-
tella yhdessa yrityksen kanssa, molemminpuolisesti ideoiden uusia erilaisia keinoja yh-

teistyon syventimiseksi.

Seuraavaksi opinniytetyd kiy lipi keinoja, joita kohde voi tarjota yritykselle yhteistyén
toteuttamiseen. Kohteen tulee ajatella yhteistyota yrityksen kannalta, koska siten saa-
daan toimivin yhteisty, jossa molemmat saavat eniten vastinetta omille suoritteilleen.
Kohde saa joko aineellisen tai aineettoman suoritteen, ja yritys itselleen parhaat mah-
dolliset yhteisty6n hyodyntimiskeinot.

Yrityksen nakokulman ymmirtiminen onkin avain tehokkaaseen ja tulokselliseen spon-
sorimyyntiin ja sponsorointiyhteistybkumppanuuteen (Valanko 2009, 187). Tama on

mantra, jota kohteen tulee hokea itselleen sponsoroinnin jokaisessa vaiheessa.

Kun yrityksen tavoitteena on asiakassuhteen seka sisdisten ja ulkoisten sidosryhmasuh-
teiden rakentaminen, tilaisuuden tai tapahtuman tekeminen on hyva keino suhteiden
rakentamiseen, hoitamiseen ja yllapitimiseen. Tapahtuman suunnittelu ja toteutus voi
toimia vaihtoehtoisena sponsoroinnin muotona. Aina on tavoite, miksi jotain tehdain
ja mité silla halutaan saavuttaa. Annetaan mitattavissa olevat tavoitteet ja runko, kuinka
tavoitteet tullaan saavuttamaan. (Valanko 2009, 281-283.) Sponsoroinnin voimakas
trendi nykyisin onkin yrityksen profilointi tulevaisuuden tyénantajaksi seka hyva tyon-
antajamaine (Valanko 2009, 137). Ndma tavoitteet voidaan saavuttaa, kun osallistetaan
tyontekijoitd ja jarjestetddn heille motivointitapahtumia. Tyontekijathin ovat yrityksen
voimavara. Kohde voi rakentaa yritykselle hienon yksityisen tapahtuman tai rakentaa

hienot VIP-puitteet julkisen tapahtuman yhteyteen.

Tapahtumasponsoroinnin kautta onkin helppo tarjota ainutlaatuisia kokemuksia esi-

merkiksi tirkeille yhteistyOkumppaneille, kun heidit vie hienoon yrityksen sponsoroi-
maan tapahtumaan. Jos tapahtuma on hyvin arvostettu, kertoo se paljon brindista se
vol viestid esimerkiksi, ettd brindin organisaatio on myds “huipputason pelaaja”. Ta-

pahtumaan vienti on my6s hyvin konkreettinen tapa palkita nima yrityksen avainasiak-
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kaat ja tyOntekijdt. TAmi voidaan toistaa vaikka vuosittain, jolloin asiakas saa hyvin
syyn asiakassuhteen hyvain yllapitimiseen. Tapahtuma tarjoaa my6s mahdollisuuden
vuorovaikutukseen avainasiakkaiden kanssa epimuodollisessa ymparistossi. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 292.) Samalla tavalla timi toimii my6s joukkueen tai yksiléurheili-
jan sponsoroinnissa. Sponsori voi tuoda avainasiakkaat katsomaan sponsoroitavan ur-
heilijan kilpamenestysta. Urheilija on tunnistettavissa yrityksen sponsoroimaksi esimer-
kiksi urheiluasun logojen perusteella. Sopimuksen mukaan urheilija voi rakentaa hienot
asiakastilaisuuden puitteet kilpailupaikalle, josta sponsoti ja sponsorin tirkeit sidos-
ryhmikumppanit voivat seurata kilpailua. Urheilija voi myo6s kilpailun aikana kayda pi-

kaisesti tervehtimassa sponsoria ja tilld tavoin virittdd tunnelmaa entisestddn.

Jos ihanteellista yhteensopivaa tapahtumaa ei ole, ratkaisuna voi olla oman nimikkota-
pahtuman kehittiminen. Esimerkiksi sponsoroimilleen maajoukkueille Nike jarjesti
sarjan jalkapallo-otteluja. Niistd otteluista muodostuu erddnlainen pienoismaailmancup,
joka tuottaa tuloja lipun- ja lihetysoikeuksien myynnin sekéd sponsorimyynnin muodos-

sa Nikelle. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 308-309.)

Promootiot tapahtuman yhteydessa ovat harvoja mahdollisuuksia, jossa sponsoroiva
yritys voi tavoittaa niin suuren miirin kohderyhmia niin avoimena lempiharrastuksen-
sa parissa (Lipponen 1999, 28). Pelkki tuotepromootio ei ole sponsorointia, mutta siitd
vol rakentaa yhden sponsorointiprojektin hyédyntimisen keinon, jolloin myynnin pe-
rusteella sopimuksen mukaan mairiytyy osasuorite tai lisisuorite sponsorointiin. Spon-
soriprojektin hyodyntimista voi my6s olla esimerkiksi, kun yritys sponsoroi jaakiekko-
joukkuetta ja jokaisesta sen tekemistd maalista annetaan tietty rahasumma sopivalle
yhteiskunnalliselle kohteelle, se aktivoi lisad ja tuo ulottuvuutta seka merkitysta talle
sponsoriprojektille. Sponsoriyhteistyotd voidaan hyédyntid my6s mediassa teema-
mainonnalla. Hyvi esimerkki teemamainonnasta on alppihithdon sponsorointiin liitty-
vit teemamainokset, joita on toteuttanut muun muassa Sampo pankki. (Valanko 2009,

58-59.)

Mediasponsorointi on my0s yksi vathtoehto sponsoroinnin laajassa mahdollisuus skaa-
lassa. Sitd kdytetddn eri muodoissa ja kiytinnot poikkeavat toisistaan paljon. Yksi vaih-

toehto on, ettd media antaa vastasuoritteena aika-, ohjelma-, kuva-, ilmoitus-, tai juttu-
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ja palstatilaa. Media on usein my6s aktiivinen sponsori ja se pyrkii muun muassa osta-
maan oikeuksia isoimpiin kohteisiin. Niihin liittyy suoritteena aina my6s raha. (Valanko
2009, 68.) Samalla tavalla toimii my6s median tekemi sponsorointi yksil6- tai joukku-
eurheilulle eli urheilija voi myyda esimerkiksi yhden sivun ilmoituksia eri yrityksille ja
urheilija saa sponsorointina pitdd rahat myymistian ilmoituksista. Vastasuoritteena me-
dia voi kirjoittaa esimerkiksi jutun urheilijasta tai urheilija voi liittid median logon ur-
heiluvarusteisiinsa tai internet-sivuilleen. Media voi my6s sponsoroida urheilijaa my6n-
tamalla talle ohjelma-ajan televisiosta, johon urheilija voi vaikka kuvata reality-sarjan

urheilijan elimasta.

Toiminnallinen sponsorointi perustuu loogiseen ja luonnolliseen toiminnan yhteyteen
sponsorin ja kohteen vililld. Usein kohde tarvitsee yritystd toiminnassaan ja yritys ei
anna rahaa vaan se tukee esimerkiksi tyosuoritteidensa avulla kohteen toimintaa. Vasta-

suoritteena yritys voi kertoa tistd sponsoroinnista oman viestinnin keinoin. (Valanko

2009, 69-70: Skinner & Rukavina 2003, 34.)

Brindi, johon pystytdin liittimaédn ajankohtainen, emotionaalinen ja relevantti tarina
menestyy, koska tarina tuo sille merkitysta. Yritys voi Sponsoroinnin avulla tuottaa ta-
rinoita ja sponsoroinnin avulla tarinoita voidaan levittid kohdeyleison tietoisuuteen,
koska se tarjoaa tilanteita, jossa kohderyhma on vastaanottavaista, paikan jossa ne voi-
daan tavoittaa aktiivisesti, se tarjoaa mahdollisuuden suoriin kontakteihin ja dialogiin.
(Valanko 2009, 64.) Mitd parempi tarina kohteella, sitd suurempi kiinnostus potentiaali-

sella sponsorilla on hyodyntaa sita.

Sponsoroinnin hyédyntimisen vaihtoehtoihin kuuluu myos, ettd sponsorointi noste-
taan markkinointiviestinnan keski6on, jossa sen ympitrille yritykselld on mahdollisuus
rakentaa eri markkinointiviestinnin keinoista, kuten esimerkiksi ulkomainonnasta,
printtimainonnasta, tv-mainonnasta, radiomainonnasta, promootioista, messuista, tie-
dotuksesta, tapahtumista, suoramarkkinoinnista, myymaldmarkkinoinnista ja sissimark-

kinoinnista hyodyntamissuunnitelma. (Valanko 2009, 161.)

Sponsorointiyhteistyo antaa pitkédaikaista imagoa ja nakyvyytta yritykselle toiminnan

viestinndssa seka kaikissa sovituissa tapahtumissa vuositasolla. Yhteisty6 antaa myo6s
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sponsoriyhteistybkumppanille mahdollisuuden rakentaa mielikuvia ja hyédyntdd niit,
seka yritys voi omassa markkinointiviestinndssaan kertoa sponsoroinnista tarinan omai-
sesti. (Valanko 2009, 198.)

Niita edelld mainittuja keinoja kohteen tulee aktiivisesti ehdottaa valitsemilleen poten-

tiaalisille yrityksille.

Sponsorointiyhteisty6 vaatii tyotd molemmilta osapuolilta, niin sponsorilta kuin koh-
teelta, oma ja yhteinen yhteistybkumppanuuden hyédyntiminen eri keinoin ratkaisee

yhteistyon tuloksellisuuden (Valanko 2009, 61).

4.3 Seuranta

Sponsorointiin liittyy aina erittdin liheisesti myos erilaiset tavoitteet. Yhteistyota halu-
taan aina tutkia ja mitata, joten tiytyy asettaa tavoitteet, jotka voivat olla kidytinnon
toimintaan suuntautuvia usein ne voivat olla myos tiettyyn maantieteelliseen alueeseen
sidottuja. Tarkeintd kuitenkin on, ettd tavoitteet ovat konkreettisia, saavutettavia, atkaan
sidottuja ja niitd on mahdollista mitata. Jos ei aseta tavoitteita, niitd on jilkikdteen vai-
kea arvioida. Tavoitteen asettelua voisi sanoa sponsorointiyhteistyon punaiseksi langak-

si. (Alaja & Forssell 2004, 81.)

Sponsorointiyhteistyota voidaan tutkia ennen yhteistyota alkamista, yhteistyon aikana ja
sen jalkeen. Yhteistyon ensimmaisessd vatheessa mairitelladn, mita tutkitaan, missa vai-
heessa ja kuinka tuloksia kisitellidn. Yhteistyon ajaksi on jirkevad miiritelld muutama
olennainen mittari, kuin hajottaa resurssit marginaalitutkimuksiin. (Alaja & Forssell

2004, 57.)

Hyviin sponsoriyhteistyohon kuuluu liheisesti jatkuva raportointi kohteelta yritykselle.
Raportoinnissa kaydain lipi usein, ettd mitd on tehty, mikd onnistui erinomaisesti, mis-
sd oli vaikeuksia, mita ylimaariista on tehty ja onko l0ytynyt uusia yhteistyén mahdolli-

suuksia. Raportoinnista on voitu sopia jo etukiteen, mutta jos niin ei ole tehty, on silti

aiheellista raportoida sponsoriyhteistybkumppanille aika ajoin joko suullisesti tai kirjalli
sesti. Sadnnolliselld raportoinnilla ja henkil6kohtaisilla tapaamisilla on positiivista mer-

kitystd yhteistyon kiinteyteen ja tehokkuuteen. (Alaja 2000, 132.)
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Kohteen tulee my6s tehda vuosiraportti yhteistyosta. Raporttiin tulee huolella kerita
kaikki olennainen tieto sopimuksen toteuttamisesta, ja mukaan on hyva liittad kuvia,
lehtileikkeitd, ja muistitikulle koottuja TV-valahdyksid. Kohteen tulee muistaa, ettd hy-
villd raporteilla se voi pedata itselleen paremmat asetelmat yhteistyon jatkamiselle. Kun
kohteen on aika luovuttaa vuosiraportti, voi se samalla yllittad yhteistyoyrityksen ja sen
kontaktihenkilon pienelld mieltd lammittavalla muistamisella. Naitd voi olla esimerkiksi

kilpailuissa voittamasi palkinto, tai diplomi yhteistyostd. (Alaja 2000, 132.)

Kohde voi my6s mahdollisuuksiensa mukaan harjoittaa sponsoroinnin mittaamista
yrityksen nakokulmasta, jolloin silla on esittad tuloksia jatkoa ajatellen. Seuraavana on
kaksi esimerkkid mahdollisista mittaamiskeinoista:

Sponsoroinnin muistettavuutta voidaan mitata kyselytutkimuksella. Tutkimus voidaan
tehda yksinkertaisena haastatteluna tapahtuman jilkeen, mika yri-
tys/tuotemerkki/palvelu tulee ensimmadiseksi mieleenne sponsorina. Titd voidaan jat-
kaa esimerkiksi viiteen yritykseen asti. Kun yritys on aktiivinen markkinoinnissaan,
mielletddn se my6s herkemmin sponsoriksi. Téllainen kyselytutkimus voidaan tehda
myo0s, ei pelkistidn spontaania muistamista kayttamilld, vaan otetaan mukaan myos

autettua muistamista. (Lipponen 1999, 62.)

Sponsoroinnilla aikaansaatua nakyvyytta voidaan mitata myos maarallisesti. Yksi keino
on mitata nikyvyysaikaa televisiossa. Talld tavoin nikyvyydelle pystytidn laskemaan
rahallinen arvo. (Aaker & Joachimstaler 2000, 295.) Samaa keinoa voidaan kayttaa
my6s muihin medioihin, kuten lehtiin eli lasketaan saadut palstarivit tai radioon, josta

lasketaan saadut kuuluvuus sekunnit.

Kohteen seurantaan kuuluu olla yhteydessi yhteistybkumppaneihin ja tarkastaa, ettd he
ovat tyytyvaisia ja selvittda, olisiko vield jokin mahdollisuus jaanyt hyoédyntimatta. Koh-
teen mahdollisia tutkimusmahdollisuuksia on brinditutkimus, jossa tutkitaan kohteen
herattimia mielikuvia, ja tunnettuustutkimus, jossa selvitetdan, ettd kuinka tunnettu
kohde on. Kohteen tulee my6s tehda kohderyhmitutkimusta, jotta se tietdd sponso-
rointimyynnissain, ketkd ovat kohderyhmiit, jotka seuraavat juuri autourheilua, ja ni-

menomaan pienempia sarjoja.
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5 Valmennusryhmin tuotteistamisprosessi

Opinniytetyon empiriaosio lihtee liikkeelle autourheilun historiaa, nykypaivan lajeja ja
autourheilun kaupallisuutta kasittelemalld. Naitd asioita kisitellian kuitenkin vain ty6lle
johdonmukaisella ja tarpeellisella tavalla, eikd jokaiseen lajiin syvennyti erikseen. T4a-
min jalkeen empiriassa kisitellidn valmennusryhmin tuotteistamista, brainddamisti ja

sponsorointiyhteistydn hy6édyntimisen keinoja tuotteistuspaketin osana.

Pietarissa on jo vuonna 1899 ajettu jadratakilpailu, joka tosin kulki nimelld automobiili-
kilpailu. Siella menestyksekkiin ajaja oli helsinkildinen S.R. Schmidt. (Andersén & Mur-
to-Unkila 2008, 83.) Vuonna 1960 ajettiin ensimmadinen karting-kilpailu Suomessa. Sii-
hen aikaan karting-auto kulki nimelld ”vartti-Midget”. Kilpailu ajettiin jailla ja sinne
osallistui 20 autoa. Jo sithen aikaan kilpailuissa oli mukana my6s naisia ja yhden kuu-

man erin voittikin neiti Leena Sopanen. (Andersén & Murto-Unkila 2008, 140.)

Autourheilun eri lajeja on tilld hetkelld viisitoista, ne ovat autosuunnistus, crosskart,
drag racing, drifting, endurance, jokamiehenluokka, jadrata-ajo, karting, off road, pie-
noisautoilu, ralli, rallicross, rallisprint, rata-ajo ja taloudellisuusajo (Autourheilu a). Tiés-
sd opinndytetyssa kidydddn tarkemmin ldpi karting, ralli ja rata-ajo, koska Driver Aca-

demy on suunnattu vain niiden lajien kuljettajille.

Karting on autourheilun suurin nuorisolaji, mutta muutama kuljettaja on onnistunut
luomaan kokonaisen uran lajin sisilld. Kartingissa on mahdollista menestyksen kautta
kilpailla jopa maailmanmestaruudesta. Karting on nopeatempoista, tapahtumarikasta
haastavaa. Keskituntinopeudet ovat usein yli 70 kilometria tunnissa, ja huippunopeudet
kipuavat yli 140 kilometriin tunnissa. (Autourheilu b.) Karting on lajina arvostuksensa
ansainnut, koska siita on kivunnut uralla korkealle monet, niin ulkomaiset kuin suoma-
laiset kuljettajat, suomalaisista kuljettajista mainittakoon Mika Hakkinen, Kimi Raikko-

nen ja Henri Toivonen. (Andersén & Murto-Unkila 2008, 147.)

Rallissa ajetaan tiukasti sdddetyilld koppiautoilla, kapeilla, yleisilld teilld. Suomi tunne-
taan rallimaana, koska taaltd on laht6isin noin 40 prosenttia rallin maailmanmestareista.

(Wikipedia 2011.) Rallissa ajetaan aikaa vastaan erikoiskokeilla, ja se jolla erikoiskokei-
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den yhteenlaskettu aika on pienin, voittaa rallin osakilpailun. Rallissa nuotteja eli ajo-
ohjeita lukee kartanlukija.

Rallia voi suomessa ajaa usealla eri tasolla ja useassa luokassa. Kilpailuja on niin talvella
kuin kesillakin. Rallikilpailuun osallistuminen edellyttid kuitenkin voimassaolevan ajo-

kortin, seka rallin perustutkinto tulee olla suoritettu. (Autourheilu c.)

Karting-ura jatkuu usein rata-autoiluun budjetin niin salliessa. Rata-autoilussa mahdolli-
suuksia on useita, voi suunnata formulaluokkiin tai vaihtoehtoisesti ajaa koppiautoja.
Nuorten kuljettajien yhdeksi kehitysportaaksi rata-autoilussa on noussut Formula Re-
nault. (Autourheilu d.) Koppiautopuolella on my6s useita kiinnostavia vaihtoehtoja,
kuten Renault Megane Cup ja urheiluautojen kilpailut Euroopassa. Rata-autoilun ku-

ninkuusluokka on Formula 1 luokka.

Lihes niin kauan kun on ollut autourheilua, on siind ollut mukana jonkinlaista sponso-
rointia. Sponsorointia tarvittiin silloin, kun kuljettajalla ei ollut omia varoja kilpailla,
mutta kilpailuhaluja senkin edesti.

Kuusikymmentiluvun lopussa sponsorointi autourheilussa alkoi kasvaa, kun tiukkoja
saadoksia alettiin muuttamaan urheilijaystavillisempéaan suuntaan. Jo vuonna 1969 tule-
va Formula 1 kuljettaja Guy Edwards hankki ensimmadisen sponsorinsa, joka maksoi
hinen kilpailukustannuksensa. (Guy Edwards, 1992, 31, 37.) Sponsorointi kasvoi ja 70-
80-90-luvuilla tupakka- ja alkoholisponsorit olivat urheilijoiden suurimpia tukijoita,
kunnes niiden nikyvyys kiellettiin urheilijoiden varusteissa. Nykydin se on mennyt niin
pitkalle, ettd urheilukilpailuille myydain televisio oikeuksia ja lippuhinnat ovat korkeita,
esimerkiksi lippu Formula 1 kilpailuun maksaa sadastaviidestikymmenesti eurosta seit-
semadnsataan euroon. Kaupallistuminen ei silti aina ole huono asia, koska silloin, kun
tuote tai palvelu on kaupallistettu, on silld usein my6s enemman tunnettuutta. Tunnet-

tuus taas lisid media-arvoa ja kun on media-arvoa tarkoittaa se lisdd rahaa urheilijoille.

5.1 Valmennusryhmin tuotteistaminen

Valmennusryhmi on kiinnostava, tulevaisuuden seuraavista tihdistd koostuva urheilija-
joukko. Valmennusryhmi on nimetty Driver Academy:ksi. Nimi kuulostaa hyvilta eikd

se google haussa tuottanut mitain sellaista tulosta, joka olisi vahingollinen valmennus-
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ryhmille jatkossa. Valmennusryhmin on suositeltavaa varata www.driveracademy.fi

internet-osoite kaytto6nsa. Driver Academyn tuotelistaukseen kuuluu kolme peruspa-

kettia, jotka ovat Driver Academy Ralli, Driver Academy Karting ja Driver Academy

Rata-autoilu. Niiden peruspakettien ymparille pystytidn rdataléimain sponsorointiyh-

teistyon eri hyodyntimismoduuleista potentiaalisille yrityksille sopiva yhteisty6kokonai-

suus. Valmennusryhmin kaltaisen suuren ryhmin ei kannata markkinoida kaikkea kai-

kille, vaan pakettikokonaisuuksien pilkkominen pienemmiksi paloiksi on parempi.

Asiakashyotyja, joita Driver Academy pystyy potentiaalisille yhteisty6kumppaneille tar-

joamaan, ovat lueteltuna seuraavasti:

e A

10.

Kun olet mukana ajoissa, takaat paikkasi kuljettajan mukana mahdollisessa kirk-
kaassa lapilyonnissi

Sijoitus, jonka sponsori nyt laittaa, on urheilijan paistessa esimerkiksi F1:iin sa-
ma logo rinnassaan pieni, ja se maksaa itsensid moninkertaisesti takaisin
yhteistybkumppani pystyy olemaan mukana sisapiirissé, joka tietid ennen muita,
kuka on seuraava tulevaisuuden tihti

Yhteisty6kumppanille voidaan ldhettda tietyin valiajoin uutisia valmennusryh-
maldisten menestyksesta

Asemoidu nuoreksi ja dynaamiseksi urheilijoiden avulla

Maan rajat ylittivat maantieteelliset mahdollisuudet nakyvyyteen

Positiivinen media nikyvyys

kilpailijoista erottuminen

Sponsorointiyhteisty6 voi tulla halvemmaksi ja toimivammaksi kuin mainos-
kampanja, koska nykyisin yhd useammat ihmiset valttelevit suoraa mainontaa,
eivitkd pida sitd uskottavana

My6hemmin konkreettisena asiakashyotyni voidaan tuottaa esite aiemmasta eri
yhteistybkumppanin kanssa toteuttamasta onnistuneesta sponsorointiyhteistyos-

ta seka yleisia tuloksia aiemmilta vuosilta.

Tuotteistuksen onnistuminen vaatii selkedn viestintisuunnitelman, kuka, mitd, missa ja

milloin tulee viestimddn halutuille kohderyhmille, jotka ovat autourheilusta kiinnostu-

neet thmiset ja yhteistyOkumppanit. Kohderyhmista ei opinnaytetyontekijalld ole tutki-
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musta saatavilla, mutta on erittiin suositeltavaa pystya esittiméan potentiaaliselle yh-
teistybkumppanille tutkimustuloksia kohderyhmasta, joka autourheilua seuraa. Tahin
kohderyhmaan kuuluu autourheilua tai sen sankareita fanittavat henkil6t, jotka ovat
kaikenlaisen autourheilun suurkuluttajia eri kanavissa, kuten eri medioissa ja paikan
paalla eri autourheilun kilpailu- ja promootiotapahtumissa. Heista tulisi tietdd seka de-
mo- ja sosiografisia ettd asennepohjaisia tekijoita.

Demo- ja sosiografiset tekijit kertovat muun muassa henkilén sukupuolen, idn, sivii-
lisdddyn, asuinpaikan ja ammatin, tulotason. Asennepohjaiset tekijit sisdltivit muun
muassa arvot, asenteet, suhtautumisen eri asioihin, kokemukset, mielipiteet, kayttayty-
misen, elimantyylin, harrasteet, yhteis6llisyyden ja vapaa-ajan kiyton. (Valanko 2009.

194.)

Joka vuosi on siis tarpeellista tehda vuosittainen viestintasuunnitelma, joka pilkotaan
viikkotasolle, jopa piivitasolle. Tillainen suunnitelma tulisi tehdi jokaiselle Driver
Academyn kuljettajalle, ja siind tulisi ilmetd sovitut nikyvyydet kaikissa medioissa, jotta
nithin voidaan myyda nikyvyyspaikkoja. Myos Driver Academyn viestinta internet sivu-
jen kautta niin uutisina, tiedotteina kuin blogeina ja videoblogeina tulisi aikatauluttaa
etukiteen ja liittad viestintasuunnitelmaan. Naista asioista tulisi sopia etukiteen Driver
Academyn kuljettajien kanssa, ja keskustella siitd, mika tulisi olemaan heidin panoksen-
sa viestintadan. Viestintdsuunnitelmassa tulisi my6s ilmeta kuljettajalta vaaditut promoo-
tiotilaisuudet, joita voivat olla yhteistyoyrityksen omat tilaisuudet, messutapahtumat ja
erilaiset ajattamistapahtumat, kuten rallikyyditykset, ajokoulut tai karting tapahtumat.
Liitteessa 1. esitetdan esimerkkimalli kuljettajan viestintdsuunnitelmasta, jossa vuosi-
suunnitelma on pilkottu viikkoihin. Viestintisuunnitelma piivitasolla voidaan myds
tehda tavalliseen vuosipiivyriin, jotta kuljettaja tietda olla oikeana paivina oikeassa pai-

kassa.

Valmennusryhmain tuotteistamisen hinnoitteluosuudessa ei puhuta summista vaan hin-
noittelutaktiikasta. Kaikista hinnoista tullaan toki neuvottelemaan yhteistyopalavereissa,
mutta raamit on hyvi olla olemassa. Jokaiselle peruspaketille Driver Academy Ralli,
Driver Academy Rata-autoilu ja Driver Academy Karting tulee asettaa kiintea hinta.
My0s jokaiselle hyodyntimismoduulille tulee antaa listahinta, joihin on laskettu kulujen

lisaksi summa, joka siirretdan Driver Academyn sille lohkolle, jota myydain potentiaali-
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selle yhteistybkumppanille. Hinta tulee pystyd myos aina perustelemaan varsinkin jos se
on korkea. Se voidaan perustella esimerkiksi laskemalla hyotyna, jonka yritys saa, kuten
nikyvyysaikana televisiossa, ja laskea sille karkeasti hinta, jonka se mainossekunteina

maksaisi.

Yrityksille kannattaa tarjota jo valmiiksi paketoituja kokonaisuuksia ja nimetd ne yhteis-
tyon syvyyden mukaan esimerkiksi padyhteistybkumppani, joita voi olla esimerkiksi
kaksi kappaletta, ja jonka yhteistydsopimukseen kuuluu tietyt nikyvyydet, asiakastilai-
suudet ja erilaiset kuljettajien hyoédyntimiset esimerkiksi promootiossa ja mainonnassa.
Toinen esimerkki yhteistybkumppanin nimedmisestd voi my6s olla virallinen yhteisty6-
kumppani, joita voi olla esimerkiksi kahdeksan kappaletta ja joiden yhteistyosopimuk-
seen kuuluu my6s sovitut nikyvyydet ja asiakastilaisuudet. Esimerkki suunnitelma val-
mennusryhmin sponsorointiyhteistyon hyodyntimispaketeista 16ytyy tyon lopusta, jos-

sa esitetddn myos yhteistyon hyédyntimisen lisimoduulit.

Kun myydaan tuotetta, jonka hyédyt ovat nikymattomid, on silloin tirkead keskittya
tuomaan konkreettisia hyotyjd mukaan, jolloin yhteistybkumppanille voi suoraan esitel-
14 my0s jotain kisikosketeltavaa. Tallaisia kisin kosketeltavia hy6tyja ovat videoitu esi-
tys Driver Academysti, joka esittelee ralliryhmin, rataryhmin ja karting-ryhman erik-
seen ja johon on keratty faktaa menestyksesta, kohderyhmisté seka siina esitellian
mahdolliset muut yhteistyokumppanit. Konkreettisuutta tuovat myos yhteistyokump-
paneille myytivit VIP-asiakastilaisuudet ja erilaiset ajotapahtumat, kuten ajokoulut,

rallikyydit ja karting tapahtumat.

Jatkoa ajatellen, yhteistyokumppanihankintaa helpottaa, jos saa luvan toiselta yhteistyo-
kumppanilta tehda esitteen onnistuneesta yhteistyOkumppanuudesta ja sen tuloksista.
Tilld tavoin Driver Academy pystyy my6s esitteleméin erilaisia yhteistyon hy6dyntimi-

sen keinoja konkreettisesti aidoin esimerkein.

Kaikelle tille kiytainnon tyolle tulee suunnata vastuuhenkild, joka pystyy hoitamaan
sponsorihankintaa, sponsorisuhdetta sekid Driver Academyn mediasuhteita. Sponso-
rointisuhdetta tulee hoitaa muun muassa pitimalld ideointi palavereita sponsorointisuh-

teen hyodyntimisestd ja niitd on suositeltavaa pitad useasti yhteistyokauden aikana.
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Tamin henkilon tulee sopia my6s Driver Academyn kuljettajien tv- radio ja lehtihaas-
tatteluista sekd suunnitella viestintasuunnitelmat jokaiselle kuljettajalle erikseen. Toi-
menkuvaan kuuluu my6s ajokoulu, vip- ja promootiotilaisuuksien sopiminen yhteisty6-

kumppaneiden kanssa ja Driver Academysti tiedottaminen.

Valitun vastuuhenkil6n tulisi tehdd jatkuvaa seurantaa muun muassa siitd, solmitaanko
yhteistyokumppanuuksia ja onko jokin asia, joka tulisi muuttaa Driver Academyssa tai
yhteistybkumppanuuksissa. Vastuuhenkilon tulee suunnitella tunnettuus ja mielikuva-
tutkimukset, ostetaanko ne muualta, vai tehdddnké itse. Vuosittainen raportointi yhteis-

tybkumppaneille ja niiden kiittiminen kuuluvat myos vastuuhenkilén toimenkuvaan.

5.2 Valmennusryhmin brindiys

Henkilobrandayksen teoriaosiossa on kayty lapi, etta henkil6 pyritdan braindaamaan
jonkin tietyn, oleellisen ja vahvan piirteen kautta. Driver Academyn urheilijat ovat eri-
laisia, mutta heitd yhdistda muutama tismélleen sama piirre, jotka voidaan nostaa Dri-
ver Academy ryhmin brindi-identiteettiin. Naitd piirteitd ovat kilpailuhenkisyys, joka
kuvastaa voitontahtoa ja halua olla paras omalla alallaan. Nuoruus, joka kuvastaa intoa
ja volmaa, ja sitd korostetaan siksi, ettd urheilijat ovat nuoria lupauksia, seka siksi, ettd
se toisi mielikuvaa siitd, ettd kohtuullisen pienilld panostuksilla pddsee mukaan tulevai-
suuden tarinaan. Omistautuminen kuvastaa halua tehda taysilla. Neljantend piirteend on
jannittavyys, joka itsessddn jo kuvaa itseddn, mutta se kuvastaa myés riskin ottoa ja
rohkeutta. Kaikkia nditd piirteitd tarvitaan menestyksekkadseen kilpa-autouraan. Jokai-

nen kuljettaja tuo kuitenkin lisaksi jotain pientd sirmia ja persoonallisuutta ryhmaan.

Laajennettuun brindi-identiteettiin kuuluu kansainvilisyys, menestyksen jano, intohimo
omaan tekemiseen ja itsensd toteuttamiseen. Driver Academyn lavennettuun identiteet-
tiin kuuluu myos, ettd se on tulevaisuuden huippupelaaja, silla on paljon ideoita ja se
haluaa kehittya jatkuvasti, jotta se olisi edelld muita kaikessa, niin fyysisesti, psyykkisesti
kuin taktisestikin. Driver academyn symboli on sen logo. Valmennusryhmin brindin
olemus on unelmien tavoittelu. Brindi-identiteetin tulisi heijastua halutunlaisena poten-
tiaalisille sponsorointiyhteistyokumppaneille, jolloin sille syntyy haluttu imago Driver

Academysti.
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Driver Academyn tunnuslause on:

Ole edelli aikaasi, tunne tulevaisuuden tiahdet.

Brindia tulee seurata jatkuvasti, vastaako mielikuvat haluttua identiteettid, sekd onko
brindissi jotain, jota tulisi paivittad. Brandid ei voida muuttaa kuitenkaan 180 astetta
johonkin suuntaan, mutta aika kuluu ja ajat muuttuvat jatkuvasti, joten tulee seurata,
ettd brindi on ajanmukainen. Jos brindi ei ole ajanmukainen, tulee sitd muuttaa halut-

tuun suuntaan.

5.3 Sponsoroinnin hyédyntimiskeinot

Sponsoroinnin hyédyntimiselld on tarkea rooli sponsoroinnin onnistumisen kannalta.
Mitd enemmin yhteistyotd hyédynnetddn puolin ja toisin, siti enemmin se hyodyttad
molempia osapuolia. Tédssd opinnaytetyossa jokainen hyodyntimiskeino on suunniteltu
omaksi moduulikseen, joista yhteisty6lle tulee lisdarvoa. Moduulien ideana on, etti niitd
voi lisitd yhteistyOpakettiin tai poistaa sieltd yritysten tarpeiden mukaan. Moduulien
tarkoitus on myos esittaa yrityksille, kuinka yhteisty6td on mahdollista kasvattaa, ja
alentaa kynnysti lihted sponsoroimaan ja hyodyntimain sitd omassa markkinoinnis-
saan. Mitd helpompaa ja valmiimpaa ratkaisua, mutta jota on helppo halutessa muuttaa
enemmin juuri tietyn yrityksen tarpeita vastaavaksi, sitd helpompaa yhteistyé on koh-
teen nikékulmasta perustella, ja sama pitee yritykseen, mitd ammattimaisemmin asia
pystytadn esittiméan, sitd helpommin yrityskin pystyy sen perustelemaan esimerkiksi
johtoryhmilleen. Jokaiselle moduulille tulisi madrittdd hinta. Joitain moduuleita voi
myo6s sisallyttdd suurempaan kokonaisuuteen. Jokainen hyodyntamismoduuli on esitetty

omana kappaleenaan, jotta idea olisi mahdollisimman helppo ymmirtaa.

Edullinen keino tunnettuuden luomiseen on alle pariminuuttia kestavin videon teke-
minen YouTubeen kaikista valmennusryhmin kuljettajista. Tdmi on my6s mahdolli-
suus Driver Academylle myyda logonakyvyystilaa autoonsa, ajovarusteisiinsa ja vaattei-
siinsa. Taulukossa 1. esitetdan toteutus ja keinot, joita sponsoriyhteistykumppanilla on

mahdollisuus sovittaessa hyodyntia.
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Taulukko 1. Sponsoroinnin toteutus ja keinot YouTube videon kiytossa

Toteutus Keino

Videossa kuvataan kuljettajaa ajamassa Logojen asettelu autoon, niin, ettd ne tu-

levat videossa nakyviin

Videossa kuvataan kuljettajaa kertomassa | Logojen asettelu kuljettajan vaatteisiin
itsestddn, tavoitteistaan, urastaan sekd ja/tai ajopukuun, niin, ettd ne nakyvit
muista asioista, jotka tuovat kuljettajalle ja | selkedsti videossa

yhteistyokumppanille lisdarvoa

Hauska ja kiinnostava keino on videoblogin pitiminen kilpailuista. Kun uusia videoita
tulee sovituin valiajoin ulos, sitouttaa se katsojia seuraamaan niita, esimerkiksi tekemalla
nithin RRS-sy6tteen, joka ilmoittaa aina syotteen tilaajalle milloin uutta materiaalia on
tullut. Eli kdytinnossa tihin valitaan muutama persoonallinen urheilija, jotka kilpailu-
vitkonlopun aikana kuvaavat itsestain kotivideo tyyppistd materiaalia, kuten tuntemuk-
siaan ja ajatuksiaan. Seuraavalla viikolla AKK Sports Oy:n tv-tuotannossa materiaali
leikataan ja laitetaan internet sivuille. Valmennusryhmalle on suositeltavaa rakentaa
omat kotisivut nimelld akkdriveracademy.fi, jossa videoblogi voitaisiin julkaista. Uusia
videoita ja uutisia voi sitten linkittdd myos lajiliiton internet sivuille. Yritykset voivat
hy6dyntia videoblogin mahdollisuuksia esimerkiksi logonakyvyyden kautta videoissa.
Sen lisikst yritykset voivat linkittid videot my6s omalle internet sivulleen jolloin driver
academyn urheilija ja yritys niin sanotusti hitsautuvat toisiinsa. Yritys pystyy myos ra-

kentamaan teemamainontansa niiden videoblogien ymparille.

Erittiin konkreettinen sponsoroinnin hyédyntamiskeino on tilaisuuksien jarjestiminen
yrityksille. Tilaisuuksia on erilaisia, ja jokaisesta tulisi tehdd oma moduulinsa. Seuraa-

vaksi esitetddn eri tilaisuus vaihtoehdot ja yritysten mahdollisuudet hyodyntda niita.

Kohde voi jirjestdd yhdessd sponsorin kanssa karting-tapahtuman, jossa sponsori pait-
tad tilaisuuden luonteen omien tarpeidensa mukaan. Vaihtoehtoina on esimerkiksi asia-
kastilaisuus, omille tyontekijoille suunnattu virkistystilaisuus ja mille tahansa yrityksen

tarkeille sidosryhmille jarjestetty tilaisuus. Yritys voi my0s jarjestda kilpailun nettisivuil-

laan tai messuilla asiakkailleen lanseerauksen tai jonkin muun tirkein tapahtuman yh-
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teydessd, jossa esimerkiksi kilpailun kymmenen voittajaa saavat liput yrityksen jérjesta-
miaan tapahtumaan, kuten tdhin karting ajoon. Yritys voi viedd hyédyntimisen niin

pitkalle, ettd se nimeéda tapahtuman haluamallaan tavalla.

Driver Academyn panos tihin on sitouttaa karting-valmennettavat sopimuksen mu-
kaan esimerkiksi opettajiksi tai kirittdjiksi tilaisuuteen. Driver Academy voi my6s tehdd
sopimuksen jonkun sisikarting-hallin ja ulkokarting-radan kanssa, jolloin ratavuokran
pystyy sopimaan pienemmiksi tai kokonaan ilmaiseksi. Sopimuksella radat voidaan
esimerkiksi merkitd Driver Academyn internet sivuilla virallisiksi sponsoreiksi, jolloin
vastineeksi ratavuokra olisi minimaalinen tai tdysin ilmainen. Samaan sopimukseen voi-
daan lisatd esimerkiksi my6s Driver Academyn kuljettajien ilmainen harjoittelu hallissa

tai radalla.

Ajokoulu tilaisuuden pitiminen henkil6autoilla isoilla radoilla on toinen vaihtoehto,
mutta tima vaatii jonkinlaista sopimusta halutun autonvalmistajan kanssa. Esimerkkeja
sopimuksista on, ettd AKK Sports Oy saisi ostaa tiettyyn alennettuun hintaan neljd au-
toa tai vaihtoehtoisesti pieneen korvaussummaan vuokratuksi tai jopa ilmaiseksi kayt-
toOnsa aina kevaasta syksyyn nelja autoa. T4lloin tihin ei tarvitsisi laittaa suuria rahalli-
sia panostuksia. Haluttu autoyhteistybkumppani voi hyédyntid yhteistyotd seuraavasti:
haluttu autoyhteistybkumppani saa nikyvyyden autoille, tilaisuuksien asiakkaat koeaja-
maan autoaan. Sopimukseen voidaan liittad my6s sovittu maara ajokoulutilaisuuksia
kyseiselle autosponsorille. Yritys voi myos hyodyntia ajokoulun esimerkiksi osaksi
omaa jarjestimaa tapahtumaansa tai yritys voi myos ostaa koko tapahtuman suoraan

Driver Academyltd, joka voi tehdd sopimuksia esimerkiksi saunarekan ja catering fir-

man kanssa.

Ajokoulutilaisuutta voidaan myyda erikseen tai osana yhteistyGpakettia potentiaalisille
yrityksille. Tapahtuman hyodyntimisessd on monia keinoja, kuten yritys voi sopimuk-
sen mukaan nimetd tapahtuman haluamakseen. Tilaisuudessa voidaan myds niin sovit-
taessa jarjestad ajattamista oikealla kuppipenkitetylld kilpa-autolla. Ajokoulu on my6s
helpompi myyda yrityksille, jotka kannattavat vihreampid arvoja, koska jokainen haluaa

olla parempi auton kasittelija liikenteessd. My6s niihin tapahtumiin on mahdollisuus
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sopimuksesta liittd4d saunarekka- ja cateringpalveluita. Driver Academyltd tima vaatii

panostuksena rata-autoilun ryhman opettajiksi tilaisuuteen.

Rallikyyditykset on kolmas keino jarjestda tilaisuus. Yritykset voivat hyodyntaa tita
markkinoinnissaan esimerkiksi: jarjestimalld kilpailun asiakkaille, jossa kolme henkil6ad
voittaa rallikyydityksen itselleen ja kaverilleen. Toinen hyédyntimismahdollisuus on
keritd ryhma asiakkaista, omista tyontekijoistd tai muista tirkeistd sidosryhmistd ja jar-
jestdd heille rallikyyditys tilaisuus. Rallikyyti voidaan jirjestid my6s osana suurempaa
yrityksen suunnittelemaa kokonaisuutta. Tilaisuus on niin erikseen sovittaessa aina ni-
mettivissa yrityksen haluamalla tavalla. Tilaisuuteen voidaan rakentaa lisimaksua vas-
taan puitteet esimerkiksi ruokailulle ja saunomiselle. Lisdarvona tilaisuuteen yrityksen
halutessa jopa ralliauto voidaan teipata yrityksen vireihin lisimaksua vastaan. Driver
Academylta tima vaatii panostuksena oikean ralliauton vuokran ja Driver Academyn

rallipuolen kuljettajan kuljettajaksi kyydityksiin sekd suljetun tien.

My6s VIP-tapahtumat kilpailun oheen on mahdollista jirjestaa. Seuraavaksi esitetaan
VIP-tapahtuman hyédyntimismahdollisuudet. Yritys voi tuoda haluamansa tirkeit vie-
raat seuraamaan sponsoroimansa kohteen kilpailua. Paikalle on mahdollista saada ruo-
ka- ja juomatarjoilu yrityksen niin halutessa. Tapahtuma on yritykselle mahdollisuus
hy6dyntida rennompaa tilaisuutta ja sidosryhmin rennompaa mielentilaa haluamiensa
asioiden lapikdymiseen. Yritys saa halutessaan sponsoroimansa Driver Academyn kul-
jettajia kdyméin VIP-tilaisuudessa tervehtimissa yhteistybkumppanin vieraita. Driver
Academyn vastuuhenkil6lta tima vaatii tilaisuuden suunnittelun ja sopimukset catering

firman kanssa.

Yrityksen jirjestima esimerkiksi tuotepromootio on mahdollista Driver Academyn kul-
jettajan kilpailupaikalla. Téstd voidaan sopia tietty prosenttiosuus Driver Academyn
sponsorointiin. Samanaikaisesti saman yrityksen tuotelogo on mahdollista saada naky-

main kuljettajan ajopuvussa ja kalustossa.

Sponsoriyhteistybkumppani voi hyodyntad yhteistyota teemamainonnan kautta. Yritys
ostaa mainostilan esimerkiksi MTV3 MAX:illa ndytettivddn rallin SM sarjan kilpailu-

koosteen yhteyteen, jossa se esittelee Driver Academyn rallipuolen kuljettajat ja karttu-
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rit esimerkiksi yksitellen, niin, ettd jokaisesta on oma teemamainoksensa, jossa lopussa
tuodaan esiin yhteistybkumppanin osuus yhteistyosta. Toki yhteistyokumppani nakyy

my0s Driver Academyn urheilijan kalustossa ja ajovarusteissa teemamainoksessa.

Driver Academyn sponsoroinnin yhteyteen yritys voi tuoda myos yhteiskunnallisen
tavoitteen. TAmai voi olla esimerkiksi Driver Academyn rata-autoilupuolen kuljettajan
voitosta yritys antaa X-madrin rahaa nuorten urheilun kehittimiseen. Tama voi olla

myos jokaisesta kilpailun nopeimmasta kierroksesta tai jokaisesta ohituksesta.

YhteistyOyrityksen on mahdollista kiyttdd halutun Driver Academyn lohkon kuljettajia
tuote- tai palvelumainonnassaan. Kiayton méard mairittaa hinnan talle moduulille.
AKK Sports Oy:n on suositeltavaa mairittad kuljettajille kdyntihinta, jossa on maksimi
hy6dyntimistuntimaara, jolloin useampi kdynti tarkoittaa suurempaa hintaa. Tama
sponsorointikeino olisi ihanteellinen Driver Academylle, koska my6s se hyotyisi tule-

vasta nakyvyydesta.

Driver Academyn kuljettajan kdyttd yhteistyOkumppanin messuosastolla on loistava
hy6dyntimiskeino. Yritys saa kiinnostavuutta osastolleen kuljettajasta ja sopimuksen
mukaan kuljettajan kalustosta. Yritykselld on my6s mahdollisuus saada kiytt6onsa use-
ampi kuljettaja sponsoroimastaan Driver Academy -lohkosta. Yritys pystyy rakenta-
maan halutessaan kilpailun messuille Driver Academyn kuljettajien avulla. Kilpailu voi
olla esimerkiksi, voita liput kokeilemaan kartingia paiviksi kaverisi kanssa Driver Aca-
demyn kuljettajan opastuksella. Jos yhteistybkumppani haluaa kéyttda esimerkiksi koko
Driver Academy Karting -lohkoa, tulisi jokaiselle kuljettajalle mairittdd pdivahinta, jo-

hon on mairitetty maksimimaéra tunteja yhden paivin aikana.

Yritykselld on mahdollisuus varata sponsoroimansa lohkon kuljettajia sen omiin asia-
kastilaisuuksiin edustamaan. Kuljettajat voivat olla pelkistdan tervehtimassa yritysta ja
sen sidosryhmid. Kuljettajat voivat my6s esitelld kalustoaan sekd yhteisty6tiddn yrityksen
kanssa. Yritykselld on myos mahdollisuus tilata AKK Sports Oy:n TV tuotannolta
vauhdikas video, jossa esiintyy yrityksen sponsoroimat kuljettajat ja johon on voitu

haastatella yrityksen péittdjaa, toimitusjohtajaa tai muuta tirkeda henkil6a yhteistyosta
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ja sen onnistumisen hetkistd. Video voi olla tehty siitd, kuinka yritys ja kohde ovat yh-

teistyon aikana hitsautuneet yhteen.

Driver Academylld on my6s perus nikyvyysmahdollisuudet myynnissa. Yritykselld on
mahdollisuus nikyi: ajohaalarissa, joko seldssi, rinnassa tai jaloissa, autossa, jossa hinta
maaritelldan paikan mukaan, kuljettajan kyparissa, jossa hinta maaraytyy myos paikan
mukaan sekd Driver Academyn internet sivulla ja kuljetuskalustossa, jos kuljettajan tii-

mi antaa sithen mahdollisuuden.

AKK Sports Oy:lld on my6s resursseja jarjestid kuntovalmennuspiivia, jossa yhteisty6-
kumppaniyrityksen tyontekijat paasisivit kokeilemaan sponsoroimansa Driver Acade-

my -lohkon kuljettajien opastuksella, millaisia harjoituksia heidin sponsoroimansa Dri-
ver Academy -lohkon kuljettajat oikein tekevit. Kuntopiivain voisi kuulua myos semi-

naari urheilun vaikutuksista ja fyysiseen ja henkiseen hyvinvointiin.

Yhteistyokumppanin on mahdollista kiyttda sponsoroimansa Driver Academy -lohkon
kuljettajia omassa ulkoisessa ja sisdisessd viestinnassdan. Naitd viestintdpaikkoja ovat

esimerkiksi sisdinen lehti, ulkoinen asiakaslehti, internet sivut ja intranet.

Lisdhy6dyntamismahdollisuutena yritykselle voidaan esittdd aanimainoksen tekemisté
kilpailupaikalle. T4asta taytyy yrityksen sopia erikseen kilpailun jirjestajin kanssa, mutta

hyédyntimiskeinona tukisi logondkyvyytta.

Yritys pystyy rakentamaan kokonaisen kampanjan sponsoroinnin ymparille esimerkiksi
printti-, radio-, lehti- ja tv-mainonnasta. Sponsorointi olisi silloin keskitssi ja sen kautta
voitaisiin kertoa esimerkiksi tarina, jossa vedotaan tunteisiin Driver Academyn kuljetta-

jan unelmien avulla.

Driver Academyn vastuuhenkil6 voisi solmia esimerkiksi vauhdin maailman kanssa
mediasponsorointisuhteen, jossa Driver Academyn kuljettajista tulisi joka lehden nu-
meroon juttu. Vastineeksi Vauhdin maailman logo voitaisiin lisita Driver Academyn
internet sivuille. Driver Academyn vastuuhenkil6 voisi sopia my6s ilmaisesta tv-

ohjelman ldhetysajasta esimerkiksi MTV3, Neloselle, MTV3 MAX tai Nelonen Sport
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Pro:lle, jossa seurattaisiin Driver Academyn kuljettajien kilpailuja, valmistautumista

kilpailuihin, treenaamista ja kaikkea joka liittyy kilpa-ajamiseen.

Yhteistyokumppanin on mahdollista hyodyntia yhteisty6td kehittimalld oman nimikko-
tapahtuman esimerkiksi yritys X cityrace. Yhteistyokumppani saa Driver Academyn
kuljettajat ajamaan tapahtumassa. Yritys saa myo0s lipputulot tapahtumasta. Tapahtu-
maan yrityksilld on mahdollisuus pddstda muita yrityksid tekemaidn promootiota tai ni-
kymain laitamainoksilla ja banderolleilla. Niin yritys kattaa tapahtuman kustannuksia
kerdamalld muilta mukana olevilta yrityksiltd promootiopaikkamaksuja ja nakyvyyspaik-

kamaksuja.

Tiysin erilainen vaihtoehto on myés, ettdi AKK Sports Oy rakentaa oman Driver Aca-
demy-tiimin, mutta taima vaatii valtavia alkupanoksia ja henkilokunnan lisaysta. Talld
keinolla voidaan kuitenkin taata lahjakkaan urheilijan eteneminen niihin kilpailusarjoi-
hin saakka, joihin tiimilld on kalustoa. Téll6in sponsorinakyvyyksiad voitaisiin myyda

myo6s tiimin kuljetuskalustoon ja tiimivaatetukseen.

5.4 Peruspaketit Driver Academy Ralli, Karting ja Rata-autoilu

Kun tunnettuus on vield niin vihiistd, kannattaa Driver Academyn rakentaa peruspa-
ketit asiakastilaisuuksien ymparille. Niin yhteistyOkumppaneille pystytaian perustele-
maan yhteistyé helpommin. Jokainen Driver Academyn lohko, Driver Academy Ralli,
Driver Academy Karting ja Driver Academy Rata-autoilu on jaettu omiksi peruspake-
teikseen. Peruspakettiin kuuluu jokaiselle lohkolle ominainen tilaisuus, Karting lohkolle
kartingajo tilaisuus, Rata-autoilulle Ajokoulutilaisuus ja Ralli lohkolle rallikyyditykset.
Tilaisuus on peruspaketin tukirunko, johon ryhdytain lisiamaian elementteja yrityksen
tarpeen mukaan. Sponsorihankinnasta vastuussa olevan henkilon tulee ottaa etukiteen
selvad, mitka mahdollisista keinoista sopivat potentiaalisen yrityksen sponsoroinnin
hy6dyntimissuunnitelmaan. Peruspaketista tehdain jokaiselle yritykselle kolme vaihto-
chtoista yhteistydehdotusta, joista yritys voi valita yhden, jota lihdetddn rditiléimadn

tarkemmin yrityksen tarpeisiin yrityksen edustajan kanssa.
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Riisuttuun peruspakettiin voisi kuulua esimerkiksi yksi asiakastilaisuus, logonikyvyys
internet sivulla, logonikyvyys ajopuvussa, logonakyvyys Driver Academy vaatteissa ja
yrityksen mahdollisuus hy6dyntdd yhteisty6td omassa viestinnissdin ja markkinoinnis-

saan. Tamin paketin nimi voisi olla Virallinen yhteistyokumppani taso Light.

Peruspaketti voisi olla esimerkiksi kolme asiakastilaisuutta, logonakyvyys internet sivul-
la, logonakyvyys ajopuvussa, logonikyvyys Driver Academy vaatteissa, logonakyvyys
autossa, yrityksen oikeus hyédyntdi yhteistyotd omassa viestinnidssdin ja markkinoin-
nissaan seki yksi kuntovalmennustilaisuus omalle henkilokunnalle seminaarin kera.

Tama paketti taas voitaisiin nimetd virallinen yhteistybkumppani taso Advance.

Peruspaketti lisavarusteilla voisi olla esimerkiksi neljd asiakastilaisuutta, logonakyvyys
internet sivuilla, logonikyvyys ajopuvussa, logonakyvyys Driver Academy vaatteissa,
logonikyvyys autossa, logonikyvyys kyparissa. Tamin paketin ostaja saa my6s auto-
maattisesti kdyttoonsa yhden urheilijan valitsemastaan lohkosta kahteen omaan tilaisuu-
teensa, huomioiden kuitenkin, etteivit ne ole paallekkiin kilpailutapahtuman, testin tai
leirin kanssa. Paketti sisdltid myOs oikeuden kayttdd valitsemansa Driver Academy -
lohkon urheilijoiden kasvoja ja d4dnid mainonnassaan. Taman paketin ostajalla on takuu
X mairdin TV-nikyvyys aikaa, AKK-motorsportin omistaman TV-tuotannon avustuk-

sella. Taman paketin nimi voisi olla Paasponsori taso Winner.

Jokaiseen pakettiin on mahdollista ostaa lisiosia, kuten useampia asiakastilaisuuksia,
seké palvelu, ettd nithin voi lisimaksusta ostaa esimerkiksi rekkasaunan tai ruokailun.
Tilaisuuden muoto vaikuttaa sithen otetaanko se Kating-, Ralli- vai Rata-paketista.
My6s kilpailupaikan VIP-tilaisuus tulisi hinnoitella erikseen, ja hakea anniskelulupa.
Jos asiakas ei halua nikyi, vaan se haluaa pelkistain tarjota tarkeille sidosryhmilleen
tilaisuuden, tulisi silloin hinnoitella pelkka asiakastilaisuus yritykselle, jota olisi mahdol-

lista tarjota yritykselle pelkallaan.

5.5 Neuvoja kohdemyyntiin ja sponsorointisuhteen hoitoon

Pienillakin asioilla on merkitysta, thmiset arvostavat ripeyttd, mika pikemmin vastaat

esimerkiksi jo olemassa olevan yhteistybkumppanin sihkopostiin hinen toivomastaan
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asiasta, jattad se varmasti positiivisen muistijaljen. Nopea reagointi potentiaalisen yh-
teistybkumppanin lisitietokyselyyn antaa my6s ammattimaisemman kuvan ja herattad
luottamusta ryhtyé yhteistyOkumppaniksi. Kun kidydiin kovaa kilpailua sponsoriyhteis-
tybkumppaneista, on tirkedd olla ajoissa kaikissa myyntitapaamisissa, silld mielikuvat

saavat lopullisen paatoksen aikaan.

Parantaisen (2009, 80) kertomaa esimerkkii lainaten, jonka hin on lainannut kirjailija
Chip Heath:lta, jos tarinan avulla kertominen on luontevaa, kannattaa sitd kayttaa, kos-
ka yllattavaa kylla, testien perusteella tilastotietoa muistetaan huonosti, mutta tarinat
testiryhmissd muistetaan jopa 63 prosenttisesti. Myyntitapaamisessa kannattaa kietoa

hieno tarina valmennusryhmin ymparille ja kuorruttaa se tarvittavalla faktalla.

Potentiaalisia yhteistyokumppaniyrityksia on jo valmiiksi tutut yritykset. Potentiaalisia
yrityksid ovat my0s sellaiset yritykset, joilla on jotain autourheiluun yhdistdvia. Sen yh-
distdvan tekijin el tarvitse olla valttimatta joku tuote, kuten 6ljypurkki, se voi my6s olla
arvo tal valmennusryhmin herattimi mielikuva, johon yritys haluaa asemoitua. Yhdis-
tava tekijd voi myo6s olla autourheilua seuraavat ihmiset, ne voivat olla juuri jonkin yri-

tyksen tarkein asiakassegmentti.

Sponsorointiyhteistyota on tirkead hoitaa, jotta yhteistyosti tulisi pitkaaikaista ja mo-
lempia hy6dyttiavaa toimintaa. Siksi olisikin hyva jarjestaa tilaisuus jokaisen lohkon
sponsoreille. Tilaisuudessa voitaisiin tarjoilla ruokaa ja juomaa. Yhteistyokumppaneiden
istumajirjestykset olisi suotavaa miettia etukiteen, jotta yritykset hy6tyisivat tilaisuuden
verkostoitumismahdollisuudesta, kun toisilleen hy6dylliset yritykset paityvit jo valmiik-
si vierekkadin. Tami on keino tuoda yrityksille lisdaarvoa, tavoitteena kun on molempia

osapuolia hyodyttivd sponsorointiyhteistyo.

6 Pohdinta ja yhteenveto

Teoria antoi osakseen suoria ideoita sekd pienempia vinkkeja kaytinnon toteutuksen
suunnitteluun empiriaosioon. Teoria opetti, kuinka empiriaa tulisi ldhestya ja se antoi
suunnitelman, jota seuraamalla empiriaosiossa tuotteistus, brandays ja sponsorointi oli

helppo suunnitella paperille. Tyotd tehdessd ja kdytinnon toteutusta suunnitellessa,
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huomio kiinnittyi sithen, ettd kaikkea teoriaa ei kannata yrittaa sovittaa tyohon, vaan
teoriaosio tiytyi rajata vastaamaan empiriaosion kaytintéd. Myos kohteen nikékulma
tyOssa rajasi sponsoroinnin teoriaosiota. Kun teorialle sai selkeit linjat ja tavoitteet joita
pitkin kulkea, my6s empiria oli helpompi suunnitella vastaamaan teoriaa seka tyolle
annettuja tavoitteita. Itselld oli empiriasta paljon ideoita, mutta ne konkretisoituvat jar-
keviksi kokonaisuuksiksi vasta, kun ne olivat laitettu siististi paperille. Tuotteistamisen
teoriasta hyodynsin empirialle tarpeellisia osia, brindadyksessi paadyin kayttimain hen-
kil6brinddyksen teoriaa, koska kyse oli ihmisid tdynna olevan ryhmin brindiyksestd,
jolla on vahvoja yhteisid ominaispiirteitid. Sponsoroinnin teoriaosiossa kirjoitin tyota
kohteen nikokulmasta. Tyohon tiytyi kuitenkin tuoda my6s yrityksen nakokulmaa,
koska kohteen tulee aina suunnitella sponsoroinnin hyédyntimiskeinot yrityksen nako-
kulmasta niin, ettd yritys nikee suoraan, kuinka se pystyisin yhteistyotd hyédyntimaan.
Tyohon haastetta toi 16ytaa kirjallisuutta sponsoroinnista, jotka olisivat kirjoitettu koh-
teen nikékulmasta. Joissain kirjoissa sitd nikékulmaa oli kdyty lapi, mutta melko sup-
peasti, joten sovelsin ty0ssi yrityksen teorioita, joithin kohteen tulisi paneutua ja esittda

asiat yritysten sponsorointitarpeiden kautta.

Oppimisprosessi tyon kautta on ollut valtava, kun on ensin kaynyt teoriaa monista lah-
teistd lapi, oppinut suodattamaan tychon tirkeimmat asiat ja tehnyt jatkuvaa proses-
sointia teorian viemiseksi kaytint6on tietysta nakokulmasta. Opinnaytetyon kanssa on
elanyt lahes joka hetki sen tyostamisprosessin aikana. Sitd on tyostanyt kirjoittaessa,
pohtiessa ja jopa illalla nukkumaan mennessi se on ollut viimeisend mielessd. Opinnay-
tetyOn itse kirjoittamisprosessi on sujunut nopeasti, ja oivallusten kautta on tullut sy-
vyyttd tyohon. Vililld olen tuntenut olevani than sivuraiteella, mutta sitten pohtimispro-
sessien kautta on tullut lisad ymmarrysta aiheelle ja tavoitteet ovat tarkentuneet. Proses-
si on vililla tuntunut yhdelta kaaokselta, mutta silloin, kun on saanut uuden oivalluk-
sen, tuntuu aina, ettd langat ovat tiukentuneet kisissa uudelleen. Kirjoittamisprosessi
on ollut haastava aiheen laajuuden ja moninaisuuden vuoksi. Opinnaytety6ta tehdessa
on kuitenkin oppinut valtavasti jo pelkistidn lihdekirjallisuutta lukemalla. Sitd on sitten

prosessoinut kaytint66n empirian puolelle.

Prosessin aikana huomasin, ettd teorian kirjoittaminen oli paljon ty6laampai ja aikaa

vievempia kuin empiria tekeminen. Teorian kirjoitin kuitenkin ensin ja sithen kuului
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kirjoittamisen lisdksi todella paljon lihdekirjallisuuden lukuty6ti, joten sen aikana
suunnitelmaa empiriasta on ehtinyt tehdi paissa jo melko valmiiksi, joka on taytynyt

sitten vain laittaa kirjoitettuun muotoon paperille.

Mielestini onnistuin ty6ssd vastaamaan kaikkiin ty6lle asetettuihin tavoitteisiin. Mieles-
tini toimeksiantajalla on mahdollisuus hy6tya ty6std kdytinnén sponsorihaussa. Toi-
meksiantaja voi keritd opinndytetyostd valmiita ratkaisuja ja alkaa toteuttaa niitd kay-
tannossa. Mielestani opinnaytety6 on erittiin kdytinnonlaheinen, ja sen vuoksi se hyo-
dyttdd toimeksiantajaa. Halutessa tyOsti voitaisiin jopa painaa kirjanen kdytinnon spon-
sorointisuunnittelun avuksi kaikille autourheilun harrastajille.

Tyon yhteenvetoja ja johtopditoksind voidaan esittdd, ettd onnistuakseen sponsoriyh-
teistybkumppanihankinnassa tiytyy Driver Academy ensin tuotteistaa ja paketoida
kiinnostavaksi sponsoroinninkohteeksi yrityksille. Sponsorointi on usein mielikuvien
lainaamista, joten voidaan todeta, ettd Driver Academyn identiteetti tiytyy olla vahva ja
mielenkiintoa herittiva. Ndma asiat eivit kuitenkaan vielad takaa sponsorien saamista,
vaan yhteistyOkumppaneiden hankintaan tulee valjastaa osaava tyontekiji, jolla on
mahdollisuus taysipaiviisesti keskittya pelkastdan tdhan sponsoriyhteistydhankintaan,
hoitoon ja seurantaan. Eli siis ilman tarvittavaa organisaatiota ja sen panostuksia koko
prosessi on erittiin haastavaa vieda lapi onnistuneesti. Toimeksiantajan on myos suosi-
teltavaa tehda jatkuvaa tutkimista ja seurantaa kohderyhmisti, jotka seuraavat kilpa-
autourheilua alemmilla tasoilla, jotta tuloksia voitaisiin esitelld halutuille ja valituille yri-

tyksille sponsorithaun yhteydessa.
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Liitteet

Liite 1. Esimerkkimalli kuljettajan viestintasuunnitelmasta

Kuu- Viikko 1 Viikko 2 Viikko 3 Viikko 4
kaudet
Tammi- Videoblogin Videoblogi
kuu lanseeraus in-
ternet-sivuilla
& youtubessa
+ Autourhei-
lumessut DA
oma 0sasto
Helmi- Lehtijuttu Hanaa | YhteistyOkump-
kuu panin teema-
mainoskuvaukset
Maalis- | Lehtijuttu VM Videoblogi kisa | raportti kisasta
kuu internet-sivuille+
MTV3 tulosruutu
haastattelu
Huhti- Videoblogi kisa | raportti kisasta Ajokoulu yhteis-
kuu internet-sivuille | ty6kumppanille x
+ Ajokoulu yh- | 3
teistyOkump-
panille x 3

Touko- | Yhteistybkump- | MTV3 Haas- | Videoblogi kisa
kuu panin messut tattelu

paikallaolo pakko

raportti kisasta
internet-sivuille +
Lehtijuttu iltaleh-

den urheilusivulle

Kesakuu | Promotapahtuma | Videoblogi kisa | raportti kisasta
yhteistyGkump- internet-sivuille

panin tiloissa
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(simulaattoriajoa)

+ Ajokoulu yh-

teistyokump-
panille x 6
Heind- | Lehtijuttu urhei- | Videoblogi kisa | raportti kisasta raportti kisasta
kuu lulehteen + MTV3 MAX | internet-sivuille | internet-sivuille
ralli SM koos- | + Videoblogi
teen haastattelu | kisa
Elokuu | Videoblogi kisa + | Cosmopolitan | Promotapahtu- | Ajokoulu yhteis-
MTV3 MAX ralli | lehden hyva ma yhteistyo- tyokumppanille x
SM koosteen tyypp! - kumppanin ti- 5
haastattelu palstalle haas- | loissax 3
tattelu
Syyskuu Videoblogi kisa | raportti kisoista | Ajokoulu yhteistu-
internet-sivuille | yokumppanille x 6
Lokakuu | Ajokoulu yhteis- Haastattelu
tyokumppanille x MTV3 kauden
6 piitos
Marras- | Yhteistyokump-
kuu panien kiitostilai-
suus
Joulu- L @) M A
kuu
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