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LUHIKOKKUVOTE

Antud bakalaureusetdo pealkiri on: ettevotete motiivid sponsorkoostodks sporditiimi Akademia
Sant’ Anna néitel.

T66 probleemiks oli spordi sponsoreerimisest vastastikuse kasu saamise ebaselgus.

Loputod eesmérgiks oli vilja selgitada ettevotete ja spordiorganisatsiooni vastastikune kasu
sponsorlusest sporditiimi Desi Shipping Akademia Sant’ Anna niitel. T60 eesmirgi saavutamiseks
tutvuti kirjandusega, viidi 14bi uuring (intervjuud, kiisimustik) ning analiiiisiti saadud tulemusi.
Uuringu tulemustest selgub, et ettevotete peamised eesmirgid on tuntuse suurendamine, drisuhete
loomine, mainekujundus ja miiligi edendamine. Samuti on véiga oluline vorgustike loomine ja
sotsiaalse vastutuse votmine. Neid motiive aitavad saavutada sponsoreeritud klubi poolt pakutavad
viljundid: alates reklaamist sotsiaalmeedias ning Iopetades logodega varustusel ja spordisaalis.
Hiived sponsoreeritavale klubile on eelkdige rahalised, kuid ka toodete/teenuste, teadmiste,
kontaktide ja spordiorganisatsiooni maine ja uute fdnnide néol.

T606 1dpust leiab autori jireldused ning soovitused edaspidiseks uurimiseks.

Votmesdnad: sponsoreerimine, sport, motiivid, kasu, ettevotted



SISSEJUHATUS

Spordisponsorlus on teinud hiippelise arengu kogu maailmas. Tegemist on olulise
turunduskommunikatsioonivahendiga ning sponsorluse kontseptsioon on edasi liikunud logost
voistlusvormil voi reklaamplakatist viljaku &ddres strateegiliseks ettevotte osaks, kus igal

»mangijal“ on tihtis roll, loomaks mdlemapoolset kasu.

Teema sai valitud t66 autori isiklikust huvist. Kuna t66 autor on olnud sportlane terve elu ning
viimased aastad minginud professionaalina erinevates riikides ja klubides, millel on olnud véga
erinevad eelarved, on olnud alati huvi teada saada rohkem sponsorlusest, ning millist vaartust see

osapooltele loob.

Teema on aktuaalne nii Eestis kui ka maailmas. Autori arvates on vdistkonnaspordi
sponsoreerimine Eestis vihepopulaarne. Spordiorganisatsioonid peavad suurt vaeva nidgema
toetuste leidmiseks ning tihti v3ib uudistest lugeda, kuidas sporditiimid on rahahédas, pdordudes
avalikkuse poole sooviga leida toetajaid, et klubi saaks tegevusega jatkata. Kui siiveneda tdpsemalt
Eesti naiste vOrkpalli, siis on kurb tdsiasi, et Eestis naiste profiliiga puudub. Naiste vorkpallis
liigub raha véihe ning seetdttu on méngijad sunnitud tegelema spordiga muu t66 korvalt ja selle
tottu kannatab ka liiga tase. Méngijad, kes soovivad profispordiga tegeleda peavad suunduma

vélismaale ning Eestisse ei saa védlisméngijaid palgata klubide rahaliste seisude tottu.

Kéesoleva t66 uurimisobjektiks on naiste vorkpalliklubi Desi Shipping Akademia Sant’Anna, mis
tegutseb Itaalias, tugevuselt teises liigas. Itaalia puhul on tegemist tugeva vorkpallimaaga ning ka
sponsorlus on populaarsem kui Eestis. Kuna t66 autor méngis ise konealuses klubis, siis oli hea

voimalus empiiriline osa 14bi viia just selle tiimi pohjal.

Eelneva pohjal on kirja pandud ka uurimisprobleem, milleks on spordi sponsoreerimisest

vastastikuse kasu saamise ebaselgus.



Loputdd eesmirgiks on vilja selgitada ettevOtete ja spordiorganisatsiooni vastastikune kasu

sponsorlusest sporditiimi Desi Shipping Akademia Sant’ Anna néitel.

T60 eesmargi saavutamiseks piistitati jirgnevad tilesanded:

1. kirjanduse ja teooriaga tutvumine, analiiiis;

2. suhtlus klubi juhtkonnaga saamaks sponsorite kontaktid;
3. uuringu ldbiviimine (intervjuud + kiisitlus internetis);
4

tulemuste analiiiis, kokkuvotted.

Kéesoleva t66 uurimiskiisimus on:

Millised on ettevotete motiivid ressursside paigutamiseks spordivoistkonda?

Alakiisimused:
1. Millist kasu saab sponsoreeritav klubi sponsorkoostéddest?
2. Millist kasu saab ettevote sponsorkoostoost?

3. Millised on eelised spordi sponsoreerimisel teiste valdkondade ees?

Diplomitdd koosneb kahest peatiikist. Esimeses, teoreetilises osas selgitatakse lahti
spordisponsorluse mdiste, uuritakse, kust on sponsorlus valdkonnas alguse saanud, milline on
olnud areng ldbi aastate ning millist kasu pakub sponsorlus osapooltele. Empiirilises osas viiakse
1abi intervjuu sporditiimi Akademia Sant’ Anna esindajaga, nimisponsori Desi Shipping Services

esindajaga ning kiisitlus klubi teiste sponsoritega.

Loputéd on kasulik nii ettevotetele, kui sporditiimidele, andes iilevaate ja informatsiooni
sponsortegevuse kasulikkusest, kuidas tarbijad sponsorlust ndevad ning milles seisneb

potentsiaalne kasu digesti manageeritud sponsorluses.



1. SPORDISPONSORLUS

Sponsorlus spordis ulatub tagasi Vana-Kreeka ja -Rooma aegadesse kui korgemad sotsiaalsed
klassid ning kohalikud omavalitsused rahastasid Oliimpiaméinge, gladiaatorite voitlusi ja
vankrivoidusodite, eesmirgiga demonstreerida linna joukust ja reputatsiooni. (Schwarz & Hunter,

2022)

Tanapdevasem késitlus sponsorlusest sai aga hoo sisse 20.ndal sajandil. Sellele aitas kaasa
spordistindmuste iilekandmise algus televisioonis ja raadios. (Denton, 2017) Digitaliseerimine on
lubanud fannidel saada ligipadsu spordile ka véljaspool staadionit/spordiareeni, mis omakorda on

loonud revolutsioonilised voimalused jouda suurema jélgijaskonnani. (Deloitte, 2019)

Spordi eeliseks teiste valdkondade ees on laialdane levitamine globaalselt ning lojaalselt. TV
iilekanded, voogesitused, lisaks spordiareenil kohalviibimisele, loovad eelised joudmaks koikjale
iile maailma, aidates iiletada vdimalikke kultuurilisi, keelelisi ja geograafilisi piire, pakkudes
seeldbi rahvusvahelist kajastust sponsoreerivale ettevottele. (Marshall & Cook, 1992) Lojaalsuse
aspekt tuleb sisse spordi jdlgijate seas, kes iildjuhul on iihe ja sama tiimi poolehoidjateks 14bi
aastate, ning seetdttu rohkem kallutatud mirkama bréndi reklaami. Globaalsus ja lojaalsus on
pohjusteks, miks spordisponsorlus on niivord unikaalne ning atraktiivne ettevotete jaoks.

(Bloxsome et al., 2011)

Uus meedia, eriti just sotsiaalmeedia on saanud téhtsaks spordisponsorluse alustalaks, pakkudes
voimekaid tooriistu kaasamaks jdlgijaid ja tarbijaid (Dees, 2011). Ténu sotsiaalmeediale, saab
platvormidel nagu Instagram ja Facebook jdlgida ka kaasatusemiéra ning kui paljude inimesteni
on postitused joudnud. Sellised véimalused annavad sponsorile head infot, kuivord kasulik on

olnud koost66 sponsoreeritavaga. (Mamajek, 2016)

Lisaks on sponsorlus arenenud varasemast alahinnatud turunduse osast kogu dristrateegia aluseks,

mis aitab kaasa korporatiivsete strateegiliste eesmirkide saavutamisele (Meenaghan, 2001). Seda



kinnitab ka asjaolu, et sponsorotsuste langetajad on suures osas just ettevitete juhid (Helm &

Remington, 2005).

On oluline, et sponsorettevdttel ning sponsoreeritaval oleks sarnased sihtturud ning {ihine arusaam
teineteise missioonist, visioonist ning eesmirkidest. Spordisponsorluse eesmérk on kasu molemale
osapoolele. Vaatamata sponsorluse tdhtsusele maailma majanduses, ei ole joutud iihisele
definitsioonile. (Webb & Carter, 2001) Kirjandusest l4dbi aastate, vOib leida erinevaid

definitsioone.

Sponsorlust voib kdsitleda kui rahalist voi mitterahalist abi spordiiiksusele driliste eesmdrkide

saavutamiseks (Meenaghan, 1983).

Organisatsiooni (sponsor) rahaline voi mitterahaline abi spordiiiksusele (sponsoreeritav)
vastutasuks oiguste eest seostamaks sponsorit selle spordiiiksusega, eesmdrgiga saavutada

rahanduslik ja majanduslik edu (Tripodi, 2001).

To66 autori arvates, on koige detailsema definitsiooni kirja pannud Zagnoli ja Radicchi, kes
defineerivad spordisponsorlust kui ,,/gasugune kokkulepe, mille pohjal iiksikisik voi ettevote
(sponsor) investeerib spordiiiksusesse (atleet, tiim, liiga voi iiritus) (sponsoreeritav) rahaliselt,
toodete, teenuste voi teadmistega. Sponsori eesmdrk sealjuures on dra kasutada spordis esinevat
kirge, ponevust ning emotsioone, tugevdamaks enda kuvandit, paista silma ning suurendada

brdndi tuntust. “ (2011)

Edaspidi on t66s kasutatud lisaks sponsorlusele ka véljendeid koostdo ja partnerlus.

1.2. Potentsiaalne kasu ettevottele

Sponsorluse roll sporditiimide rahastamisel on kasvutrendis. Kui vorrelda Euroopat ja Pdhja-
Ameerikat, ei ole spordisponsorlus Euroopas veel nii laialdasele tasemele joudnud. Jark-jargult
aga moistetakse spordisponsorluse kui turunduskommunikatsiooni osa tdhtsust ja vOimalusi.
(Lagae, 2005) Kuna efektiivselt juhitud sponsorlus loob vdimalused konkurentsieelise
saavutamiseks, on ddrmiselt oluline podrata tdhelepanu ka strateegilisele kisitlusele (Amis &

Cornwell, 2005). Sponsorlus on oluline turunduskommunikatsiooni osa ning luues



sponsorlussuhted strateegilise kommunikatsiooniplaani jérgi, vdivad suurt kasu saada mdlemad
osapooled (Radichhi, 2005). See tdhendab, et enne sponsorlustegevusega alustamist, tuleb ldbi
moelda, mis on ettevitte eesmirgid ja mida soovitakse koostodga saavutada. Lisaks tuleks 1dbi
viia turunduskeskkonna analiiiis, mairatleda sihtriihm, arendada turundusstrateegiad. (Parkhouse

etal., 2012)

Spordisponsorluse puhul on suureks eeliseks eksklusiivsus, mis {iildjuhul kinnitatakse ka
sponsorlepinguga, garanteerimaks, et sponsoreeritav klubi ei astu koostddsse mdne teise samas
valdkonnas tegutseva ettevottega. Muud hiived ettevottele on sporditiimi logo kasutamise digus,
abi reklaamtegevuses, teadvustamised méngudel ning sotsiaalmeedias, tasuta piletid méngudele

ning klubiiiritustele. (Schwarz & Hunter 2022)

Spordisponsorluse peamine eesmirk on luua pikaajalisi ja vastastikku kasulikke suhteid ettevotte
ja sponsoreeritava vahel (Schwarz & Hunter 2022). Pohinedes allikatele (Schwarz & Hunter 2022,
Dolphin 2003, Olkkonen 1999, Meenaghan 1991) voib  sponsorkoostoddest saadavad
potentsiaalsed suurimad hiived jagada kahte gruppi: turunduslikud ja korporatiivsed. Tabelis 1 on
kajastatud voimalikud kasusaamise aspektid, mis pohjustel ettevotted voiksid kaaluda vahendite

paigutamist sporti sponsoreerimise teel.

Tabel 1. Sponsoreerimistegevusest saadav potentsiaalne kasu ettevottele

Turunduslik Korporatiivne
Brindi tuntuse suurendamine Ettevotte tuntuse suurendamine
Miiiigi edendamine Mainekujundus

Ari- ja kaubandussuhete loomine teiste

sponsorettevotetega

Personalisuhete kujundamine

Allikas: (Schwarz & Hunter 2022, Dolphin 2003, Olkkonen 1999, Meenaghan 1991), autori
kohandatud

Jargnevates alapeatiikkides on ldhemalt uuritud tabelis kajastatud motiive.

1.2.1. Tuntuse suurendamine

Sport on ahvatlev valdkond sponsorluse jaoks, sest see on lahutamatu osa inimeste elust ning

kokkupuutel spordiga on emotsioonidel suur roll. Seega, sidudes ettevdte sponsorluse kaudu
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tuntud sportlase voi meeskonnaga, on ettevotetel eesmérk viia tihendused sponsoreeritud tiksuselt

iile ka oma ettevottele. (Radicchi, 2014)

Olgu sooviks suurendada ettevotte voi briandi tuntust, tuleb see kdigepealt ndhtavaks teha. Selleks,
et kliendid tarbiks ettevotte poolt pakutavaid tooteid voi teenuseid, peavad nad alustuseks tildse
olema teadlikud ettevotte olemasolust. (Fullerton, 2010) Sponsorlus on hea vahend tuntuse
suurendamiseks ning see on moddetav 1dbi meenutamise ja dratundmise. (Bibby, 2011) Ettevotte
tuntuse suurendamine on téhtis just alustavate ettevotete puhul, voi kui soovitakse tdhelepanu tosta
uuele tootele. Teadlikkuse tdstatamine on mitmesammuline protsess, mille potentsiaalne klient
1abib kronoloogilises jirjekorras, alates teadmatusest ning 1dpetades ostuga. (O’Reilly & Seguin,
2009)

Brindi tuntuse saavutamine, sdilitamine ja kasvatamine, on iiks ettevotte tdhtsamaid
turundusiilesandeid, eriti just turunduskommunikatsiooni raames (Olkkonen, 1999). Tuntuse
suurendamine toimib histi ka koostodde puhul, kus ettevote annab tiimile tooteid, mida saavad
kasutada otseselt just sportlased. Sellisel juhul saavad tooted kajastust nii ldbi sporditiimi kui ka
tihtipeale ldbi sportlase platvormide nii sotsiaalmeedias, kui ka suust suhu tutvusringkondades.
Seeldbi luuakse taas otsene iihendus tarbija teadvuses, toote ja sportlase vahel, mis loob
usaldusviairseid sidemeid, joudes samal ajal soovitud sihtrithmadeni. (Gadiraju, 2016) Lisaks on
sportlastel iihed kdige mdjukamad profiilid ja sotsiaalmeediakontod. Sellist laiaulatuslikku mdju
saavad ettevotted dra kasutada suurendamaks inimeste teadlikkust brindist ning investeeringud

sportlastesse toovad pikas perspektiivis firmale suurt kasu. (Mamajek, 2016)

Koige tavalisem ja enim kasutatav viis bréndi tuntuse ja teadlikkuse tdstatamiseks, on logo
triikkimine sporditiimi ametlikule riietusele ja varustusele ning reklaamplakatid spordisaalis.
Samuti reklaamid sporditirituse iilekannete ajal. (Alexander, 2018) Veel on populaarsust kogumas
sponsormingud ja -voistlused pealtvaatajatele vaheaegadel, kus auhinnaks on sponsorpakid,
kinkekaardid. Spordiorganisatsioon vo0ib pakkuda sponsorettevottele erinevaid nimedigusi:
suursponsoritele digus siduda ettevotte nimi sporditiimi omaga, nimedigused kindlale vdistlusele.
(Townsville, n.d.) Tooteesitlused vdistluspdeval, mangupiletitega sdlmitud sooduskupongid,
reklaam sotsiaalmeedias jne. Vodimalusi on palju ning véljundid on erinevad olenevalt
sponsorpaketist, mille ettevote on toetamiseks valinud. Ettevotte ja/voi brandi nime kordamine

spordistindmusel on tiheks faktoriks, mis aitab kaasa bréndi tuntuse suurendamisele. (Lagae, 2005)
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1.2.2. Mllgi edendamine

Varasemad uuringud on ndidanud, et tarbija teadlikkus sponsorlusest otseselt mdjutab tema
ostuotsuseid ettevOte toodete ja teenuste suhtes, ning positiivselt parandab suhtumist
sponsorettevottesse. (Koronios, 2021) Posititvne suhtumine ettevottesse omakorda mojutab
kliendi tarbimist, suurendades miiiiki ja tulu (Keso, 2021). Seda kinnitab ka uuring, kus tuli vélja,
et ligi 80% vastanutest eelistavad tarbida tooteid ettevottelt, kes tegeleb sponsortegevustega
(Amoako et al., 2012). Ka Meenaghan on viitnud, et sponsorlusel on vdimekus viia tarbija
ldhemale ostu sooritamisele (Meenaghan, 1983). Fannide vaatenurgast, tunnustamaks ettevotet
klubi toetajana, voivad fannid soetada briandi tooteid altruismi pdhimotetel voi tdnutundest (Parker
& Fink, 2010). Tuginedes Bennettile, on fanni soovil teha head suurim positiivne mdju tema

ostukditumisele, muutes nad lojaalseks tarbijaks. (2008)

Uuringud on ka ndidanud, et tiimi edu on suureks mojutajaks tarbija ostuotsuste langetamise puhul.
Kaasahaaravad méngud, head tulemused ja vdidud viivad suuremate miiliginumbriteni. (Ngan,

2011)

1.2.3. Mainekujundus

Sponsorlus annab ettevotetele voimalused oma missiooni ja pdhivéértusi konkreetsete tegudega
ithiskonnale edastada, luues head voimalused mainekujunduseks (Salumets, 2015). Ettevotte
maine on koige véirtuslikum mittemateriaalne vara, mis aitab ettevottel t66s plisida (Shamma,
2012). Maine on pika ajaperioodi jooksul vaatlejates (kliendid, partnerid, konkurendid, iildine
avalikkus) juurdunud arvamus ning ettekujutus ettevottest. See on iiks tdhtsamatest aspektidest,

mida tuleb silmas pidada sponsorsuhete loomisel. (Van Riel & Fombrun, 2007)

Nagu juba eelnevalt mainitud, siis sponsor seob ennast voi oma brandi sponsoreeritava liksuse
mainega. Mida enam kattuvad ettevOtte ja sponsoreeritava kuvandid, seda efektiivsemini ja
selgemini jouab soovitav kuvand ka tarbijani. Sponsorkoostodd kindlate isikuomaduste ja
védrtustega sportlastega vai sporditiimidega, aitavad iile kanda neid samu vairtusi ka ettevottele
ning pakutavatele toodetele ja teenustele. (Meenaghan, 1983) Seda selgitab histi ka assotsiatiivne
mélu, mis tdhendab, et tarbijal on nii ettevdttest kui sponsoreeritavast kindel arvamus ja seosed,
ithendused, mis meenuvad nende iiksustega — justkui sdlmede kogum. Kui sponsorlussuhe seob
need kaks osapoolt, siis toimub iihenduste vastastikune iilekandumine. (Simonin & Ruth, 1998)

Seega, on ddrmiselt oluline veenduda, et mdlemal osapoolel on iihised vairtused. Maine ja

12



véartused, mida spordiga seostatakse ning mis spordisponsorluse puhul ettevottele sporditiimilt
ile voivad kanduda, on niiteks tervislikkus, nooruslikkus, energilisus, kiirus ja elujoulisus

(Meenaghan & Shipley, 1999).

Meenaghan on viitnud, et mainekujundusele aitab sponsorlus positiivselt kaasa ka seetdttu, et
ettevote saab ndidata hoolimist ja kaasatust kogukonnaga nii lokaalsel kui ka riiklikul tasandil
(1991). Ettevotteid, mis tegelevad profispordi toetamisega, ndhakse paremini ka sotsiaalse
vastutuse aspektist (Demirel, 2019). Lisaks on sponsorlusel otsesem mdju vdrreldes teiste

edendusmeetoditega (Meenaghan, 1983).

1.2.5. Ari- ja kaubandussuhete loomine teiste ettevitetega

Sponsorlus loob vdimalused erinevatel sponsoreerivatel ettevotetel omavaheliste suhete
arendamiseks, mis vib viia uute kontaktideni ja isegi uute driideedeni. (Webb & Carter, 2001)
Ryan ja Fahy (2012) on viitnud, et saamaks strateegilist kasu sponsorlusest, tuleks poorata
tahelepanu sponsoreerivate ettevotete vahelise vorgustiku loomisele, et jagada teadmisi ja
ressursse. Selliste vorgustike loomine holmab koostddd ja innovatsiooni (Tomlinson & Fai, 2013),
vOimalusi ettevotetel kasvada vOi lausa uute ettevotete siindi (Schoonjans et al., 2013),
suhtlusturundust (O’Malley, 2014) ning samuti brandi maine kujundamist (Mailéska et al., 2011).
Koostoovorgustikel on kaugeleulatuv positiivne mdju just véike- ja keskmise suuruse ettevotete

edule ja kasumlikkusele (Street & Cameron, 2007).

1.2.6. Personalisuhete kujundamine

Sponsorlus loob voimalused ka ettevotte tdotajatele parendamaks sisepersonalisuhteid ning
sidemeid ettevotte eri vilissidusriihmadega, nagu tarnijad, aktsiondrid, kogukond (Olkkonen,
1999). Head niited on tasuta sissepddsud mingudele, klubi poolt korraldatavad ténu- voi
ithisiiritused sponsoritele ning suuremate koostodde puhul ka spordisiindmuse jdlgimine ettevotte

loozis sponsoreeritava spordihoones (Schwars & Hunter, 2022).

Uuringud on ndidanud, et spordi sponsoreerimine on vdimeline suurendama toGtajate
motiveeritust ja uhkust kuuluda ettevottesse. See toimib hésti juhul, kui to6tajatel on huvi
sponsoreeritava tiimi/spordiala vastu. Samuti v3ib olla positiivne efekt koostodvaimule ning
sponsorlus annab kolleegidele iihise jututeema, parendades isiklikke suhteid tooviliselt, vabas

keskkonnas. (Irwin et al., 2008)
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1.2.7. Eelised traditsioonilise reklaami ees

Kui spordifannid on kiindunud sponsoreeritavasse tiimi, siis on neil suurema tdendosusega
positiivsem suhtumine ka sponsorisse (Tsiotsou & Aleksandris, 2009). Meenaghan (2001) on
viidanud sellele kui finnide kaasatus. Mida kdrgem on fénnide kaasatus, seda paremad teadmised
on tal sponsoreerivatest ettevotetest, olles seeldbi rohkem kallutatud tarbima ka sponsorettevotte
tooteid ja teenuseid. Soov teha head ja finnide kaasatus on olulised muutujad, mis eristavad

sponsorlust traditsioonilisest reklaamist. (Meenaghan, 2001)

Reklaame néhakse kui otsene, isekas ja pealesurutud, kui sponsorlust ndhakse sotsiaalselt kasuliku
tegevusena (Meenaghan, 2001). Reklaamsdnumid on kooslus visuaalidest, hééltest ja paigutatud
kindlasse konteksti, kuid sponsorlusega vélja saadetud sdnum on enamasti mitteverbaalne ning
jOuab tarbijani 1dbi spordi — tegevuse, mis on meelelahutus ning tabab tarbija nende vabal ajal, kui
ollakse vastuvdtlikumad (Meenaghan, 1991, Sneath et al., 2005). Veel on sponsorlusel voimekus
voimendada turundussdnumit, kuna sellega ei kaasne segavat miira ja eelnevalt vélja toodud
faktoreid, mis tavaliste reklaamsonumitega kaasas kdivad. (Dolphin, 2003) Sport kiitub justkui
vahendajana sOnumi edastamiseks. (Zagnoli & Radicchi, 2011) Samuti saavad kaubamirgid
spordiprojektidega murda ldbi tarbija kaitsemiiiiride, mis on tekkinud Iugematute

reklaamistiimulite vastu. (Lagae, 2005)

Uuringud on ndidanud, et pidev kokkupuude logoga spordiiilekande ajal, annab sama efekti brandi
aratundmisele, kui 30-sekundiline telereklaam. Mojutavateks faktoriteks olid ka sponsori sobivus
ning millisel moel ja kus logo esindatud oli. (Olson & Thjomoe, 2009) Samuti on uuringutest
selgunud, et ligi 84% inimestest soovivad telereklaame edasi kerida. See on muutunud
voimalikuks tédnu tehnoloogia arengule ning seetottu jouavad telereklaamid aina véiksema hulga

inimesteni. (Mamajek, 2016)

1.3. Potentsiaalne kasu sponsoreeritavale

Spordisponsorlusega kaasneb igasugune toetus, olgu see rahaline, toodete ja teenuste ndol voi
monel muul viisil. Paljud spordiorganisatsioonid on suuresti sdltuvad vélistest toetusallikatest ning

saavad t60s piisida just tdnu sponsoritelt saadavale abile. (Pieters et al., 2012)
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Tabelis 2 on vilja toodud hiived, mida vdivad spordiorganisatsioonid sponsorettevotetelt saada.

Tabel 2. Hived sponsorlusest sporditiimile

Materiaalsed hiived Mittemateriaalsed hiived
Raha Teenused
Tooted Informatsioon
Nahtavus
Vorgustikud sponsorettevotetega

Allikas: (Raudsepp 2015), autori kohandatud

Vastavalt ettevotte tegevusalale, saab sponsorid jaotada nelja kategooriasse:
1. ettevotted, kelle tooted/teenused on otseselt spordiga seotud;
2. ettevotted, kelle tooted/teenused on vajalikud spordivdistlustel;
3. ettevotted, kelle tooted/teenused on kaudselt spordiga seotud,;
4

ettevotted, kelle tooted/teenused ei ole spordiga seotud. (Noormets, 2009)

Jargnevalt on uuritud, milliseid materiaalseid ja mittemateriaalseid hlvesid pakuvad erinevate

kategooriate sponsorid sponsoreeritavale.

1.3.1. Materiaalsed hiived

Pdhielement ja -kasu, mida spordiorganisatsioonid vajavad sponsorilt, on rahaline toetus, kuna
rahalised ressursid on hiddavajalikud sporditiimi toimimiseks ning neid saavad tiimid kasutada
vastavalt vajadusele. Uuringud nditavad, et siinkohal on jéllegi oluline roll koostoovorgustikel:
mida rohkem sidemeid ja partnereid suudavad spordiorganisatsioonid luua, seda lihtsam on
mojutada uute potentsiaalsete sponsorite liittumist ning seeldbi saada uusi toetajaid. (Pieters et al.,

2012)

Voistkonnasponsorlus on populaarne kohalike viikeettevotjate seas, kellel on kiill viiksem
turunduseelarve, kuid soov saada sporditiimi ametlikuks sponsoriks. Sellisel juhul on enamasti
tegemist partnerlusega, kus spordiorganisatsioon saab ettevdttelt tasuta tooteid/teenuseid, monel
juhul ka rahalist toetust vidiksemates summades, pakkudes vastu reklaami, kajastust
sotsiaalmeedias kokkulepitud mahus. (Schwarz & Hunter 2022) Sellised koost66d toimuvad tihti

ettevotetega, kelle tegevusvaldkond on otseselt seotud spordiga ning pakuvad tooteid nagu
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spordivarustus, -toidud, toidulisandid, vitamiinid ning sellisel juhul on otsene kasu just sportlastele

endile. (Noormets, 2009)

Populaarsed ettevotted, kellega sporditiimid véiksemaid sponsorkoostdid otsivad, tegelevad
spordirdivaste, toitlustuse ja transpordi valdkondades. Spordirdivastefirmad pakuvad tiimidele
suuri soodustusi tiimi treening- ja vabaajavarustusele ning eritellimusel voistlusvorme. (Mazzu,
2020) Autorendi voi -miitigifirmad voivad anda tiimi kasutusse autod, mis on tuunitud sporditiimi
varvidesse ja logodesse, piitidmaks pilke, tekitamaks huvi ja pakkudes reklaamvéljundit

tanavapildis (Bello, 2016).

1.3.2. Mittemateriaalsed hived

Lisaks materiaalsele kasule on méngus ka muud hiived. Nagu varasemates alapeatiikkides
mainitud, on sponsoril oluline valida hoolikalt, keda ja kuidas sponsoreerida. Kuid valiv peab
olema ka spordiorganisatsioon ise. Olgugi, et rahaline toetus on vajalik, tuleb teha 1dbimoeldud
otsuseid. Sporditiimil on oluline maksimaalse kasu saamiseks teha koostodd usaldusvéirsete ja
sobivate ettevotetega, kujundamaks spordiklubi enda imagot ja mainet. (Virvilaite & Dilys, 2010)
Usaldusviiérsed ettevotted suudavad sporditiimile tuua rohkem fanne, pealtvaatajaid ja samuti

meediakajastust, potentsiaaliga jduda uute tulusamate sponsorlepinguteni (Kahuni et al., 2009).

Varasemalt mainitud suur sponsorvorgustik loob kasu ka informatsiooni ndol, kuna ligipads on
laialdastele kontaktidele eri valdkondades. (Ahuja 2000, viidatud Pieters et al., 2012 jargi).
Informatsioonilist kasu ja uusi teadmisi on maininud ka Raudsepp (2015), samuti on olemas

voimalused turundus- ja juhtimisnou saamiseks. (Radicchi, 2014)

Mittemateriaalsete hiivede alla kuuluvad ka erinevad teenused, mis vdivad olla otseselt spordiga
seotud: tervise- ja flisioteraapiateenused, vajalikud teenused spordisiindmusetel: foto- ja
meediateenused, kaudselt spordiga seotud: transporditeenused, voi ilildse mitte spordiga seotud

teenused. (Noormets, 2009)

Meediasponsorlus on levinud partnerlus sporditiimi ja meediaettevotete vahel, kus sponsor pakub
ressursse, mis on vajalikud sponsoreeritava voistluste ja mingude llekanneteks.
Meediasponsorlusest voib sporditiim saada kasu ka professionaalsete fotode ja promovideode

ndol, mida sporditiim saab seeldbi enda sotsiaalmeediakanalites jagada, suurendamaks fannide
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kaasatust, tOstatades huvi ja teadlikkust tiimist, médngude tulemustest, eesootavatest mangudest

jms. (Bohnsack et al., 2016)

Transpordisponsorluse puhul tagab transpordiettevdte bussiveoteenust vaistluspaika ning tagasi.
(Meenaghan, 1991) See on mugav lahendus sporditiimile, pakkudes kasu korralduslikult ning

hoides kokku voistkonna rahalisi ressursse.

1.3.1. Fannitooted

Fénnitooted on 1iiks potentsiaalne votmeallikas raha teenimiseks spordiorganisatsioonile ja
sponsorile. Kuna spordil on unikaalne vOime luua emotsionaalseid sidemeid fannidega, on
fannitooted heaks boonuseks kasutada maksimaalselt dra sidet, mis fiannidel tiimi ja méngijatega

on. (Gadiraju, 2016)

Luues fannitooted koos sponsoriga, on see lihtne, kuid tGhus strateegia saada nihtavust, tostatada
huvi ning vdita rohkemate inimeste tdhelepanu ja leida uusi potentsiaalseid fanne. Mida rohkem
suudab spordiorganisatsioon pakkuda brindi tuntuse suurendamiseks, seda suuremad eelised on
toetuse saamiseks. Spordiorganisatsioon saab sellisest edendusmeetodist suurt kasu. Fannikaup on
heaks sissetulekuallikaks sporditiimile, samal ajal saades passiivset reklaami fannitoodete

tarbijatelt. (Ozturk, 2016)

Peatiikist selgub, et sponsorlus on igasugune investeering spordiiiksusesse, ulatudes tagasi Vana-
Kreeka ja —Rooma aegadesse. Ténapdevasema késitluse arengule on suuresti kaasa aidanud
digitaliseerimine, mis on loonud voimalused globaalseks edastuseks. Sport on ka hea valdkond,
kuna on vdimeline iiletama kultuurilisi, keelelisi ja geograafilisi piire. Samuti on roll lojaalsusel ja
eksklusiivsusel. Ettevotete motiivid spordi sponsoreerimiseks voib jagada kahte gruppi:
turunduslikud ja korporatiivsed. Turunduslikud motiivid on brdndi tuntuse suurendamine ning
miiigi edendamine. Korporatiivseteks motiivideks on ettevotte tuntuse suurendamine,
mainekujundus, drisuhete loomine ning personalisuhete kujundamine. Sponsorlusel on eelised
traditsioonilise reklaami ees, kuna tarbijal on positiivsem suhtumine, ndhes sponsorlust sotsiaalselt
kasuliku tegevusena, kui reklaami ndhakse otsese ja pealesurutuna. Kasu spordiorganisatsioonile
vOib jagada materiaalseks (raha ja tooted) ning mittemateriaalseks (teenused, informatsioon,
ndhtavus, vorgustikud). Samuti on heaks potentsiaalseks sissetulekuallikaks ja ndhtavuse

suurendamiseks ametlikud fannitooted.
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2. SPORDISPONSORLUSE MOTIIVIDE UURING

Uuritavaks objektiks on naiste vOrkpalliklubi Desi Shipping Akademia Sant’Anna ning klubi
sponsorid. Naiskond méngib Itaalia A2 liigas, mis on tugevuselt teine liiga. Klubi loodi 2018.

aastal ning esimesed méngud peeti 2019/2020 hooajal. (Akademia Sant’Anna, 2019)

Klubi on orienteeritud kompetentsusele, professionaalsusele ning tipptasemele, sihiga kasvada
[taalia voOrkpallimaastikul ning liikkuda aina uutesse korgustesse. Desi Shipping Akademia
Sant’Anna vorkpallitiim on keskendunud kindlatele vundamentidele ning konkreetsele, kuid
samas uuenduslikule ja ettendgelikule strateegiale, kavandades ja rakendades erinevaid spordi- ja

turundusstrateegiaid. (Akademia Sant’ Anna, 2019)

Spordiklubi missiooniks on spordi edendamine Sitsiilia saarel, Messina piirkonnas, kus on puudu
tipptasemel spordist. Koos spordiga soovitakse panustada ka Messina provintsi sotsiaalsesse ja
majanduslikku arengusse. Seetdttu on klubil koostods Messina linnaga kisil erinevad
korvalprojektid, et luua tugev side nii kohalike ettevotete ja asutuste, kui ka kogukonnaga ja
kasvada iihiselt. Nende projektide ja kavandatud strateegiate eesmérk on rajada tugev sidemete
vorgustik, et edendada iihiselt Messina territooriumi nii spordimaastikul kui ka sotsiaalsel ja

majanduslikul tasemel. (Akademia Sant’ Anna, 2019)

Uks selline projekt on teemantprojekt, mille eesmirk on luua kohalike ettevdtete vorgustik, mis
on pilihendatud provintsi taaselustamisele 1ébi spordi. Ning seeldbi tugevdada ja elavdada iihiselt
kohalikku majandust. Messina kohalike ettevitete investeeringud sporti on pigem harvad ning
eelkodige keskenduvad meeskondadele. Seega, on projekti eesmérk ka vordsustada naiste ja meeste
sporti ning luua kdrgetasemelised voimalused ka naiskondadele. Klubi soovib leida 100
teemantpartnerit, kellel tuleb projektiga liitumiseks klubi toetada 5S000€ ning vastutasuks pakub
klubi lisaks vorgustikule kajastatust ja ndhtavust klubi sotsiaalmeedias. Teemantprojekti
partneritele pakutakse sarnaseid véljundeid nagu ka sponsoritele: logod reklaammaterjalidel ning
intervjuuseinal, toetaja kodulehe linkimine Akademia Sant’Anna kodulehega ning tasuta

hooajakaarte naiskonna koduméngudele. (Akademia Sant’Anna, 2019)
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Klubi toetab 2023. aasta seisuga 70 ettevotet. Klubi eelarve 2022/2023 hooajaks oli 480 000 eurot.
Vordluseks esimese hooaja eelarve, mis oli 150 000€ kandis. Joonisel 1 on ndidatud erinevad

sponsortasemed ning mitu toetajat igal tasemel on. (Akademia Sant’Anna, 2019)

partner-
institutsioonid

©)

/ plaatinumsponsorid (6) \
/ kuldsponsorid (6) \
/ hdbesponsorid (6) \
/ pronkssponsorid (12) \
/ teemantprojekti partnerid (36) \

Joonis 1. Akademia Sant’ Anna sponsortasemed

Allikas: autori koostatud

Kui tutvuda klubi sponsoritega nende kodulehel, siis on ettevotteid véga erinevatest
valdkondadest. Nimisponsori Desi Shipping Services puhul on tegemist kaubaveoteenuste ja
logistika ettevdttega. Partnerinstitutsioonid on Messina linnavalitsus, Messina Ulikool ja Messina
Ulikooli  spordibaas.  Plaatinumsponsoriteks on  automiiiigiettevdte Formula  Grupp,
meditsiiniasutus TriCenter, hotellikett, s66gikoht, puidutddstusettevote ning autoparandusteenuste
pakkuja. Teiste sponsorite seast leiab veel erinevaid toitlustusasutusi, apteeke, spordipoode,
videoproduktsiooniettevotteid, aga ka kinnisvara-, kindlustus- ja kodusisustusettevotteid.

(Akademia Sant’Anna, 2019)

19



2.1. Uuringu probleemi, valimi ja metoodika kirjeldus

Loputod uuringu probleemiks on spordisponsorlusest vastastikuse kasu, sponsorile ja

sponsoreeritavale, saamise ebaselgus.

Uuringu eesmirgiks on teada saada, mis motiividel paigutavad ettevotted ressursse sporditiimi
Desi Shipping Services Akademia Sant’Anna, millist kasu loodetakse koostoost saada ning
millised on hiived spordiklubile. Eesmirgi saavutamiseks viidi 1&bi uuring sporditiimi juhtkonna
ning sponsorite seas. Andmete kogumiseks kasutati kombineeritud uurimismeetodeid. Peasponsor
Desi Shipping Services esindajaga viidi lébi poolstruktureeritud intervjuu, et oleks vdimalus
vestluse kéigus ideedel areneda ning vajadusel kiisida juurde tdpsustavat informatsiooni. Intervjuu
otsustati 1dbi viia, et koguda vdimalikult rikkalikku informatsiooni, mis muude meetoditega v3ib-
olla nii selgelt vélja ei tuleks. Intervjuu lepiti kokku meili teel ning viidi 1dbi 01.04.2023 Zoom
keskkonna vahendusel. Selleks, et saada klubipoolset seisukohta antud probleemile, viidi 1ébi ka

intervjuu klubi esindajaga. Intervjuu toimus ndost nakku klubi kontoris 02.04.2023.

Intervjuude alguses korrati {ile uuringu eesmérk, mis oli ka varasemalt intervjueeritavatele
tutvumiseks saadetud. Seejdrel kiisiti ndusolekut salvestamiseks, milleks andsid molemad
intervjueeritavad loa. See andis vdimaluse intervjuud uuesti ldbi kuulata, teha tdiendavaid
markmeid, teha transkribeerimine ning kodeerimine. Intervjuu kiisimused tuginevad 10putoo

teoreetilises osas kogutud informatsioonile ning on leitavad lisast 1 ja 2.

Kuna klubil on palju sponsoreid, siis oli asjakohane koostada kiisimustik, mille eesmérk oli koguda
kirjeldavat informatsiooni uuringu probleemile vdimalikult paljudelt toetajatelt. Esialgu viidi 1abi
pilootuuring veendumaks, et kiisitlus on iihtselt mdistetav ja loogiliselt iiles ehitatud. Uuringu
valimi moodustasid 69 ettevotet, mis tegelevad klubi sponsoreerimisega. Nimisponsoriga viidi 14bi
intervjuu ja seetdttu kiisimustikku ettevottele ei saadetud. Kiisitlus koostati Google Forms
platvormil ja saadeti sponsoritele meili teel 03.04.2023. Vastamine oli avatud kiimme pédeva ja
selle aja jooksul laekusid vastused 54 ettevottelt. Kiisitlusleht on leitav lisast 3. Andmeid t66deldi

programmis Microsoft Excel.
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2.2. Uuringu tulemused ja anallts

Kéesolevas peatiikis on koondatud intervjuudest ning kiisitlusest kogutud tulemused.
Intervjueeritavate motted on koondatud t60 autori poolt teksti sisse vOi otsekdnena vilja toodud
kaldkirjas ja jutumérkides. Pikemate vastuste korral on ebaoluline tekstisisene osa eemaldatud,
mirkides see kolme punktiga (...).

Jargnevas tabelis 3 on vilja toodud ldbiviidud kiisitluse vastajaprofiil.

Tabel 3. Kisitluse vastajaprofiil

Arv %
Sponsortiilip
Plaatinumsponsor 5 9,3%
Kuldsponsor 6 11,1%
HGbesponsor 4 7,4%
Pronkssponsor 8 14,8%
Teemantpartner 29 53,7%
Institutsiooniline partner 2 3,7%
Kokku 54 100,0%
Sponsortegevus
Sponsoreerib ainult sporti 33 61,1%
Sponsoreerib ka muid valdkondi 21 39,9%
Kokku 54 100,0%
Sponsortegevuse kestvus
Hetkel esimene aasta 39 72,2%
1-2 aastat 11 20,4%
2-3 aastat 2 3,7%
Alates klubi tegevuse algusest (4 aastat) 2 3,7%
Kokku 54 100,0%

Allikas: autori koostatud uuringu pdhjal

Tabelist selgub, et suurim osa vastanutest olid teemantpartnerid. Lausa 61% vastanutest on ainult
spordivaldkonna sponsoreerijad, ning 72% jaoks on see aasta esmakordne toetada uuringualust
spordiklubi. Intervjuust nimisponsori esindajaga selgus, et ettevote on spordi sponsorlusega
tegelenud viis aastat, kuid Messina tiimi sponsoriks ollakse esimest aastat. Aktiivset
sponsortegevust teostatakse ainult spordi valdkonnas. PShjustena tulid esile nii isiklik huvi
spordiala vastu, kui ka spordi sotsiaalne ja majanduslik vairtus. Intervjueeritav selgitas: ,,...Sport
kannab endas nii sotsiaalset kui ka majanduslikku vidrtust. Alates noortest, keda on tinapdeval

pea voimatu nutiseadmetest eraldada, nden, et kui noorelt saada lapsed spordiga seotuks, on see
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vdga kasulik. Teisalt, majanduslik vddrtust, mida sport endas kannab, on toesti oluline. Meie

ettevote usub, et tehes asja oigesti, loome vddrtust nii Messina territooriumile, kui kogu riigile.

Intervjuust sporditiimi esindajaga selgub, et sponsoreid on suudetud saada ldbi raske ja
strateegilise t00. ,, Sponsorite leidmine, (paus, motleb), eks see ole omaette kunst. Ega lihtsalt ei
tule midagi. Usun, et meile on edu taganud meie suurem missioon ja oskus ndha tervikut pilti...
Hetkel on olukord nii, et on huvitatud pigem viiksemad kohalikud ettevotjad. Siit peame tegema
tood edasi, et luua sidemed Messina suuremate nimedega, ja anda neile maoista, et vorkpall toob

linnas neile suurt ndhtavust.

2.2.1. Kasu ettevotetele

Uurides motiivide kohta nimisponsorilt, selgus, et oluline roll on ka sotsiaalse vastutuse votmisel.
., Me ei tegele sponsorlusega vaid ettevottele kasu saamise eesmdrgil. Leiame, et see on ettevotete
sotsiaalne vastutus aidata ja panustada selliseid ettevotmiseid, nagu Akademia klubil on.
Korporatiivne  voi  turunduslik — kasu, mis sellest tegevusest saame, on justkui
boonuseks...Viiksemate ettevotete puhul ilmselt on rohkem mdngus ka turunduslikud eesmdrgid

aga meie puhul jah, pohiliselt ikkagi sotsiaalne vastutus ja soov teha head. “

Jargnevalt paluti ettevotetel hinnata etteantud motiivide olulisust skaalal 1-5. Tulemused on kantud

joonisele 2.

2% 2%
tuntuse suurendamine - 30%

drisuhete loomine _ 6% 44%
(V)
mainekujundus h 6% 44%

muugi edendamine 48%

sisepersonalisuhete kujundamine _ 19% 33%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

M eiole Uldse oluline M pigem ei ole oluline ei oska hinnata pigem on oluline M on vaga oluline

Joonis 2. Motiivide hinnang skaalal 1-5

Allikas: autori koostatud uuringu pdhjal
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Nagu tulemustest selgub, siis tuntuse suurendamine, drisuhete loomine, mainekujundus ja miitigi
edendamine on koik olulised motiivid. Tuntuse suurendamist on hinnanud véga oluliseks iile
poole, lausa 61% ettevdtetest ning pigem oluliseks 30%, mis teeb kokku 91%. Arisuhete loomist
on véga oluliseks hinnanud 24% vastanutest, 44% markis motiivi pigem oluliseks, 6% ei osanud
hinnata ning 26% ei pea édrisuhete loomist tdhtsaks. Ka mainekujundus ja miiiigi edendamine on
maérgitud olulisteks eesmérkideks. Mainekujundus on 44% ettevotete jaoks pigem oluline ning
37% jaoks vidga oluline, miiligi edendamise puhul on numbrid vastavalt 48% ja 41%.
Sisepersonalisuhete kujundamine on ainuke motiiv, mis tduseb esile kui vihem oluline. Seda on
hinnanud iildse mitte oluliseks 7%, pigem ei ole oluline 32% sponsoreerivatest ettevotetest ning
hinnangut ei osanud anda 19%, mis teeb kokku iile poole, 58% vastanutest. Kiill aga, Desi
Shipping Services esindajaga 1dbi viidud intervjuust selgus, et sponsortegevused liidavad to6tajaid
ka toovilises keskkonnas, kui iihiselt kdiakse méngudel. Samuti on tiimi méngud ja tegemised tihti

jututeemadeks kohvi- ja 1dunapausidel.

Jargneval joonisel 3 on kajastatud motiivid, mida sponsorettevotted peavad koige tdhtsamaks.

Tuntuse suurendamine (ettevétte/brandi) — 17; 31.5%
Arisuhete loomine teiste sponsoritega _ 12; 22.2%
Mainekujundus _ 11; 20.4%
Sotsiaalne vastutus _ 7;13.0%
Muugi edendamine _ 6; 11.1%
Muu - 1;1.9%

00%  50%  10.0%  150%  20.0%  25.0%  30.0%  35.0%
Joonis 3. Sponsoreerimise olulisim motiiv ettevotetele

Allikas: autori koostatud uuringu pdhjal

Nagu jooniselt selgub, siis 31,5% vastanutest peab kodige tdhtsamaks ettevotte voi briandi tuntuse
suurendamist, 22,2% jaoks on olulisim eesmirk drisuhete loomine teiste sponsoritega, 20,4% jaoks
mainekujundus, sotsiaalne vastutus ja miiligi edendamine jagunevad 13% ja 11%. Valiku muu tegi

iks ettevote ning lisas selgituseks, et puudub motiiv ning sponsoreeritakse soovist teha head.
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Samuti ei ole joonisel kajastatud valikuvarianti sisesuhete kujundamine, kuna iikski ettevote ei

pidanud seda tdhtsaimaks eesmérgiks.

Tuntuse suurendamine tuli vélja ka intervjuust, kus ettevotte esindaja vditis: ,, Eks seda (tuntuse
suurendamist) on raske moota, aga teame, et meie tegevustel on suur positiivne moju...
Nimisponsoriks olemine annab palju vdljundeid ja kolapinda... Meedias oleme saanud palju
kajastust... Meie ettevotte nimi kdib libi igal mdngul korduvalt, olgu see kodus voi voorsil mdng.

Tiim mdngib ja reisib meie logodega kaetud varustuses, viies meid koikjale iile Itaalia.

Klubi esindaja on reklaamviljundid kokku votnud jargevalt: ,.Sponsorpaketid holmavad endas
suurel osal sponsorite logosid nihtavates kohtades: mdngijate riietustel, spordisaali porandal ja
reklaampostritel viljaku ddres, mis on koik ndhtavad nii pealtvaatajatele kui ka teleiilekannetes.
Samuti intervjuusein, tdnupostitused meie sotsiaalmeedias ja koik sponsorid on vilja toodud meie
kodulehel voimalusega iihe klikiga jouda otse sponsori kodulehele. ** Intervjueeritav kinnitas ka, et
klubi loob suurt véddrtust sponsoritele teemantprojekti nédol, iihendades ettevotteid, luues sidemeid

ning kogukonda.

Kiisitlusest selgub, et vastavalt sponsortasemetele pakub klubi erinevaid véljundeid ettevotete
sponsoreesmadrkide teostamiseks. Jiargnevas tabelis 4 on viljundid esitletud vastavalt

sponsortasemele.

Tabel 4. Véljundid vastavalt sponsortasemele

Partner- Plaatinum- Kuld- Hobe- Proks- Teemant-
institutsioon sponsor  sponsor sponsor sponsor partner
Kajastatus klubi sotsiaalmeedias (IG, FB, jm) jah jah jah jah jah jah
Kajastatus ja linkiihendused klubi ametlikul kodulehel jah jah jah jah jah jah
Reklaampind spordisaalis (viljakul/bannerid viljaku dédres) jah jah jah jah jah ei
Logo ndhtavus intervjuuseinal jah jah jah jah jah ei
Reklaampind varustusel jah jah jah ei ei ei

Allikas: autori koostatud uuringu pdhjal

Nagu selgub tabelist 4, siis partnerinstitutsioonid, plaatinum- ja kuldsponsorid saavad enim
kajastatust ja véljundeid reklaamiks. Teemantprojektipartnerite kajastus piirdub sotsiaalmeedia ja

kodulehega.

24



2.2.2. Kasu sponsoreeritavale

Jargnevalt on ldhemalt uuritud millist kasu pakuvad sponsorid sponsoreeritavale.

Kiisitlusest selgub, et 51,9% vastanutest toetab tiimi ainult rahaliste vahenditega, 42,6% toetab
raha ja muude ressurssidega ning 5,6% toetab ainult muude vahenditega. Klubi esindaja ei salga,
et rahaline toetus on hidavajalik: ,,Ega see ei ole saladus, et rahaline toetus on see, mis hoiab meid
tegevuses. Palgad tuleb maksta, liigatasud, kindlustused, majutused, reisid jne. On mingid
valdkonnad: toitlustamine, majutused, kus on voimalik leida partnereid, kes teevad suuri
allahindlusi voi toidavad meid voistluspdevadel, aga ilma rahaliste ressurssideta ei saa midagi

‘

korda saata.*

Joonisel 4 on ndha, milliseid hiivesid saab sporditiim neilt ettevotetelt, kes toetavad kombineeritult

rahaliste ja muude ressurssidega.

raha+toitlustus | ©
raha+tooted [N s
raha+muud teenused | 5
raha+meediapartner [N
raha+transpordipartner [N
raha+allahindlused [N
raha+majutus [N 1

Joonis 4. Kasu sporditiimile, autori koostatud uuringu pohjal

Allikas: autori koostatud uuringu pdhjal

Vastustest selgub, et kdige populaarsem on toetus toitlustuse valdkonnas, jargnevad tooted ja muud
teenused ning uuringust selgub ka, et klubil on kaks meedia ja transpordipartnerit ning kaks
ettevotet, kes lisaks rahale panustavad ka allahindlustega. Toitlustusega toetajate vastustest selgub,
et kokkulepped on erinevad. Tiimi oodatakse sd0gikohtadesse kas kord kuus, peale koduménge,
vOi toimetatakse toit kohale treeningutele. Tooteid pakutakse eri valdkondadest. On nii spordiga
otseselt seotud ettevotteid, kes toetavad véiksemate sporditoodetega, vitamiinide ja

tervisetoodetega ning kohalikke ettevotjaid, kes annavad enda tooteid sportlastele kasutamiseks.
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Muude teenuste pakkujad hdlmavad endas panga-, kindlustus-, autoparandus- ja meditsiinilisi

teenuseid. Transpordipartnerid on klubi kasutusse andnud autod voi pakuvad bussiteenuseid.

Uuring kinnitab, et raha, tooted ja teenused ei ole ainsad hiived, mida klubi sponsorilt saab. Klubi
esindaja sonul suurendavad sponsorkoostodd fiannide hulka saalis, huvi méngude ja klubi
tegemiste vastu. ,,Juba ainutiksi see, et meil on nii tihe ja iihtne kogukond sponsoritega, tdidab
saalis kohti. Suursponsorite ettevotete juhid kdivad ise mdngudel, votavad kaasa pered, sobrad,
soprade sobrad, kolleegid, nii me vaikselt kasvame. Sponsorite toetus, ja ma motlen siinkohal just
inimestena, on kirjeldamatu. Oleme viga rahul, mis suunas liigume ning millist kogukonda
loome!“ Samuti on ligipdds igasugusele informatsioonile: ,,See sama kogukond hoolitseb ka selle
eest, et keegi ei peaks tegutsema iiksi ja teadmatuses. Koik on vdga vastutulelikud ning valmis
jagama oma teadmisi... Kui niitid moelda, meil on 70 ettevotet, kellel koigil on omad tugevad

kiiljed... .

Intervjuus uuriti ka ametlike fannitoodete kohta, mille kasust leidis t60 autor teoreetilises osas
informatsiooni, kuid teadaolevalt klubil fannitooteid miiiigis ei ole. Tulemusena kinnitas klubi
esindaja, et ametlik fannikaup on tulevikus plaanis: ,,...Fdnnitooted on meil kavas, eriti niiiid kui
oleme kanda kinnitanud A2 liigas ning sihime veelgi korgemale. Pohjus, miks pole veel loonud on
lihtsalt ajanappus... Jargmisel hooajal aga soovime kindlasti pakkuda finnidele voimalust soetada
sdrke, miitse, sokke jms... Uks mote on luua tooted koostéds meie varustusesponsor Erreaga, kui

“«

teeme, siis tahame teha hdsti.

2.3. Jareldused ja ettepanekud

Analiiiisides kirjandusest leitud sponsortegevusest kasu saamise potentsiaali ja voimalusi, siis voib
véita, et need suures mahus kattusid uuringust kogutud andmetega. Uuringu tulemuste pdhjal

vidljendub kasu molemale osapoolele jargmistes aspektides ja on kantud joonisele 5:

1. tuntuse suurendamine — ettevotete iiks tdhtsamaid eesmirke sponsorlusega tegelemiseks.
Sporditiimid pakuvad suurel hulgal vdimalusi ettevotete logode kajastamiseks ja
nditamiseks. Viljunditeks on varustus, spordisaal ja -viljak, intervjuusein, erinevad
meediakanalid. Tuntuse suurendamine on vastastikune tegevus. Sponsordiilide

véljakuulutamisel saavad kajastust molemad osapooled ning info levib nii
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spordiorganisatsiooni jilgijate, kui ka ettevotete tegevusega kursis olevate inimeste vahel.
Seega, sporditiim saab tuntust juurde ettevotte tootajate vorgustikes, ja vastupidi;

2. miiiigi edendamine — selleks, et miiliginumbrid suureneksid, peavad tarbijad ettevottest
vOi toodetest teadlikud olema. Seega, on miiiigi edendamine tihedalt seotud tuntuse
suurendamisega. Tegemist on olulise motiiviga, kuna miiiik on see, mis ettevotetele raha
sisse toob. Sporditiimide puhul on eesmirgiks rohkemate istekohtade miilimine
spordisaalis tiimi mangudele;

3. mainekujundus — tuleb vilja, et maine sdilitamine vOi kujundamine toimib sponsorluse
labi vdga hésti, kuna tarbija ndeb sponsorlust sotsiaalselt kasuliku tegevusena ning
sponsoreerimisel on vdimekus mdjutada inimeste suhtumist ettevottesse. Lisaks, on
ettevotetel soov, et tarbijate teadvuses toimuks maine iilekanne ning sportlastele
omistatavad tunnused kanduks {ile ka sponsoreerivale ettevottele. Spordiorganisatsioonil
on oluline, et koostoodeks valitakse hea mainega usaldusvéérsed ettevotted, et maine
tilekandumine ja seosed ei kahjustaks osapooli.

4. kogukondlikud kasud: vorgustikud ja nidhtavus — nii intervjueeritavatelt kui ka
kiisimustikule vastanute pdhjal selgub, et vorgustikud ja kogukond on dirmiselt hinnatud.
See on midagi, mis loob iihtekuuluvustunnet, té6tatakse koos individuaalsete, aga ka iihiste
eesmdrkide nimel. Sellised vorgustikud annavad mdlemale osapoolele ligipddsu omaala

ekspertidele, informatsioonile, kontaktidele, loovad fannigruppe ja iiletildse kogukonda.

Lisaks eelnevatele motiividele, on ettevotetele sponsorlusega tegelemiseks jargnevad eesmérgid:

1. é&risuhete loomine — kdib kokku vdrgustikega. Sponsorlus on hea viis iihe
spordiorganisatsiooni sponsoritel ldhemalt tutvuda, vahetada kontakte, mis vdivad
tulevikus olla véga vajalikud;

2. sotsiaalne vastutus — paljude ettevotete jaoks on oluline ka sotsiaalne vastutus ning kui on

voimalik aidata, siis soovitakse omalt poolt midagi tihiskonnale tagasi anda.

Uuringu tulemuste pohjal voib viita, et ettevotete jaoks on oluline, et sponsortegevusest saadav
kasu kajastuks ettevotte ndhtavuse ja tuntuse suurenemises, miiligi edendamises ning pakuks
vOimalusi drisuhete ja voOrgustike loomiseks. Samuti on sponsorlus hea vdimalus

mainekujunduseks.
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Kuigi nimisponsor viitis, et nemad kasu ei oota ja tegelevad pigem sotsiaalsest vastutusest ning
soovist teha head, siis on t60 autori arvates siin kohal roll ka isiklikel eesmarkidel ja soprussuhetel,
millest sai sponsorlus alguse. Samas nentis ka ettevotte esindaja, et kuigi nende jaoks on saadav
kasu boonuseks, siis toendoliselt on véiksematel ettevdtetel motivaatoriks sponsorkoostoddega

tekkivad turunduslikud voimalused.

Selgus ka, et on ettevotteid, kes tegelevad mitte otsese kasu saamise eesmarkidel, vaid sotsiaalsest
vastutusest ning soovist panustada kogukonda ning pohimdtetel, et kui on vdimalik toetada, siis

toetatakse. Tdielikult heategevusena tuli vélja iiks ettevote 47st.

Autori arvates on loogiline, et olulisim motiiv ning soovitav kasu on tuntuse suurendamine. Seda
just seet6ttu, et t60s leitud motiivide vahel on tihe seos ning kdnealune motiiv on aluseks teiste
eesmérkide saavutamisele. Mida rohkem inimesi on teadlikud ettevéttest, siis on loogiline, et see

on aluseks ka miugi edendamisele ja ettevotte mainele.

Autorile positiivse Ullatusena oli vdga oluliseks eesmérgiks ka sponsorettevotete omavaheliste
sidemete ja vorgustike loomine. Siinkohal vdivad tulemused olla kallutatud ka sponsoreeritava
Klubi eripdra tottu, mis on eesmargiks votnud kogu Messina piirkonna taaselustamise ning leidnud
selleks hea viisi koondades kohalikke ettevotteid thtselt to0tama suurema eesmérgi nimel.
Ettevotted voivad neid sidemeid seetdttu rohkem hinnata, kuna klubi ei ole orienteeritud tksnes
enda eesmarkide saavutamisele, vaid motleb ja tegutseb laiemalt, et kasu oleks tervele
territooriumile. Samas on selline 1ahenemine uuenduslik ja eriline ning nagu uuringust selgub, siis

toimiv.

Siinkohal julgustakski t66 autor spordiorganisatsioone votma initsiatiivi ja rdhutama kogukonna
loomise téhtsusele, mis on alustalaks heale koostddle ning tulemuslikkusele. Pakkudes kogukonda
ja vorgustike, on see hea voimalus vélja paista ning pakkuda ettevotetele erilisemat vaartust, kui
lihtsalt logode trikkimine varustusele voi reklaamvéimalusi meedias. Viimased on ka loomulikult
olulised ettevotete eesmarkide saavutamiseks, kuid vdrgustike néol on tegemist muutujaga, millel
on pikemaajaline ja suurem vaartus. Nagu selgus intervjuudest, siis Uksi voib kaugele jéuda, kuid

koos joutakse kaugemale. Uhtekuuluvustunne ja koos tegutsemine on edu ajendiks.

Uuringu tulemused néitavad, et kasu sponsoritelt spordiorganisatsioonile on jargmine:
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1. rahaline toetus — suurim osakaal toetustel on just rahaline finantseerimine. See on
h&davajalik sporditiimi toimimiseks, kuna maksta tuleb palgad, liigatasud, majutused,
reisid, toitlustused jpm. On ka palju ettevotteid, kes toetavad kombineeritult rahaliselt ja
toodete/teenuste naol;

2. tooted, teenused - toodetest on levinud otseselt spordiga seotud toodete andmine
spordiorganisatsioonile, aga ka kingipakid ja tooted, mis ei ole otseselt v6i kuidagi
spordiga seotud. Uuringust tulid valja pakutavad teenused nagu toitlustus-, majutus-,
transpordi-, meedia-, kindlustus-, panga- ja meditsiinilised teenused,;

3. informatsioon — ténu vorgustikele, on vdimalus hankida k&iksugu informatsiooni

vastavalt sponsorvorgustiku suurusele.

Uuringu pdhjal saab jareldada, et ilma rahalise toetuseta sporditiimidel &ra elada ei ole voimalik.
Samuti on palju ettevotteid, kes toetavad vaiksemate rahaliste summadega ning sellele lisaks
toodete/teenustega. Loodav kogukond ja vorgustikud on kasulikud ka spordiorganisatsioonile
endale, pakkudes kdigele lisaks veel ligipadsu informatsioonile ja nahtavust.

Toost selgunud vastastikku pakutavad védrtused on koondatud jargneval joonisel 5.

Z
Raha O | | Vvaljundid tuntuse
9 suurendamiseks
N
a) Tooted — A
L] < Valjundid ]
= Teenused 2 mainekujunduseks —
= | Z -
@) Toitlustus- < O
2 Transpordi- & | | Valjundid mugi >
I'|I—'l Mondin. 04 edendamiseks 'I-'_J
E Kindlustus- C_) E
Panga— D .
Meditsiinilised oY Voimalused
O arisuhete
D_ .
Informatsioon ) loomiseks

Kogukondlikud kasud osapooltele:

Vorgustikud Nahtavus

Joonis 5. Sponsoreerivate ettevotete ja spordiorganisatsiooni vastastikune kasu
Allikas: autori koostatud uuringu pdhjal
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Kirjandusest leiti ka, et heaks vdimalikuks sissetulekuallikaks on ametlikud fannitooted, kuid
labiviidud uuringust see kinnitust ei leidnud andmete ja intervjueeritava kokkupuute puudumise

tdttu antud valdkonnaga.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirgiks oli vélja selgitada vastastikune kasu sponsorkoostdoodest
sponsoreerivatele ettevotetele ning sponsoreeritavale sporditiimile. Eesmérgi tditmiseks otsiti ja
tutvuti kirjandusega, viidi 1dbi uuring ning analiiiisiti tulemusi. Kuna varasemalt ei ole autorile
teadaolevalt teemat pdohjalikult modlemapoolsetest aspektidest uuritud, oli info kogumine

aegandudev ning kohati keeruline.

ToO esimeses, teoreetilises osas uuriti spordisponsorluse ajalugu ja arengut, defineeriti
spordisponsorluse mdiste ning koguti informatsiooni vdimalikust sponsortegevuse kasust
osapooltele. Samuti saadi teada, mis on spordi sponsoreerimise eelised teiste valdkondade ees ning

vorreldi sponsoreerimist reklaamiga.

Too teises osas kirjeldati uuritavat objekti Desi Shipping Akademia Sant’Anna naiste
vorkpalliklubi, viidi 1dbi uuring klubi sponsorite seas — intervjuu ettevotte esindajaga ning
ankeetkiisitlus teistele sponsoritele. Samuti viidi lébi intervjuu klubi esindajaga, et saada

informatsiooni ka teiselt osapoolelt. Uuringu tulemused koondati ja analiiiisiti.

Too6 tulemusena leiti, et kasu ettevottele sponsoreerimisest voib jagada turunduslikuks ja
korporatiivseks. Koige tihtsamaks motiiviks sponsortegevusega tegelemiseks pidasid ettevotted
tuntuse suurendamist. Sellele jiargnesid drisuhete loomine, mainekujundus ning miiligi
edendamine. Uuringust tuli vélja ka sotsiaalse vastutuse aspekt ning kuigi kirjanduse pdhjal ei
tohiks sponsoreerimine olla heategevus, siis iiks ettevote eitas ka igasuguse kasu saamise soovi

ning kinnitas, et toetab sporditiimi heategevuslikel eesmirkidel, ootamata midagi vastutasuks.

Kasu sporditiimile voib olla nii materiaalne kui ka mittemateriaalne. Peale rahaliste vahendite ja
toodete, on kasud sporditiimile uute fannide teke, mis edendab istekohtade miiiiki, ning ligipads
teenustele ja informatsioonile. Samuti on mdlema osapoole jaoks ddrmiselt oluline kogukond,
uued kontaktid ning vorgustike teke. Uuringuobjekt on viga heaks eeskujuks ja nditeks, et

labimdeldud strateegilist tegevust saadab edu. Vorgustikud, mis on loodud: suhete vorgustik,
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informatsioonivorgustik ja suhtlus kogukonnaga, suudavad ligi meelitada ja sisse tuua uusi

partnerlussuhteid, mis loovad hindamatut véartust koigile osapooltele.

Lisaks leiti, et sport on atraktiivne valdkond sponsoreerimiseks globaalsuse ja lojaalsuse tottu.
Sport on voimeline ililetama geograafilisi, kultuurilisi ja keelelisi barjddre ning spordiga seotud

sponsorreklaam konetab tarbijaid rohkem ja lihtsamini vorreldes tavareklaamiga.

Loputdo eesmérk sai tdidetud ning leiti vastused uurimiskiisimustele.

T66 autor loodab, et kdesolev t60 on kasuks ettevdtetele ja sporditiimidele, andes iilevaadet
sponsorkoostodde hiivedest, spordivaldkonna eelistest ning mis on valdkonnas oluline hea
vastastikuse koostdo aluseks.

Kirjandusega tutvudes puutus t66 autor kokku teemadega nagu varitsusturundus ja

sponsorkoostodd spordiga vastuoluliste (tubakas, alkohol, hasartmingud) ettevotetega, mis

oleksid edasiseks uurimiseks head valdkonnad.
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SUMMARY

COMPANY MOTIVES TO SPONSOR SPORT TEAMS

Silvia Pertens

The purpose of this study was to identify the benefits from sport sponsorship to the sponsored
entity as well as for the sponsoring company. In order to reach the objective the author researched
and studied the theory, carried out a survey and analysed the results. As the topic is not throughly
researched from both perspectives, finding the information was difficult at times. The survey was
conducted through questionnaires and two interviews. One interview was carried out with a

representative of a sponsoring company and another with the representative of the sponsored club.

In the first, theoretical part of the thesis, the history and development of sports sponsorship was
studied, the concept of sports sponsorship was defined and information on the potential benefits

of sponsorship for the parties involved was collected.

In the second part of the thesis, the object of the study, the Desi Shipping Akademia Sant'Anna
women's volleyball club was described, a survey of the club's sponsors was carried out - an
interview with a representative of the company and a questionnaire survey of other sponsors. An
interview with a representative of the club was also carried out in order to obtain information from

the other party as well. The results of the survey were summarised and analysed.

It was found that the benefits of sponsorship for the company can be divided into marketing and
corporate. The most important motive for companies to engage in sponsorship activities was
considered to be the increase of awareness. This was followed by building business relationships,
corporate image and sales promotion. The social responsibility aspect also emerged from the
survey, and although the literature does not suggest that sponsorship should be charitable, one
company denied any desire to benefit and stated that it supports a sports team for charitable

purposes, without expecting anything in return.
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The benefits to the sports team can be both tangible and intangible. Apart from the financial
resources and products, the benefits to the sports team are the new fans, which promotes sales for
the matches, and access to services and information. The community, new contacts and the creation

of an information network are also crucial for both parties.
Sport was also found to be an attractive area for sponsorship because of its global reach and loyalty.
Sport has the ability to cross geographical, cultural and linguistic barriers and sport-related

sponsorship advertising is more appealing to consumers than traditional advertising methods.

The objective of the thesis was met and the research questions were answered.
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LISAD

Lisa 1. Desi Shipping Services intervjuu stsenaarium

Hello, my name is Silvia Pertens, I am studying business and experience management in TalTech
University. [ would like to invite you to voluntarily participate in my research. The purpose of my
study is to examine corporate motives to sponsor sport teams to understand the potential benefits
of sponsorships for both parties. The study is conducted on the example of volleyball club Desi

Shipping Akademia Sant’Anna that your company is a title sponsor of.

The interview will take about 45 minutes to an hour. If you agree to participate in this study, is

there a time that we could meet at your convenience?

Thank you for agreeing to participate in the interview. I will ask you twelve primary questions and

some additional questions. Please take all the time that you need to answer my questions.

And please keep in mind that there is no right or wrong answers to any of the questions I ask you.
I am interested in your personal thoughts. If you are uncomfortable with any of the questions, you

may choose not to answer them.

Is it OK with you — if I record our conversation? It will help me to go back to our conversation

and analyze your answers in more depth. From time to time I will take some notes as well.

[turns on digital recorder]

1. To begin with, for how long has Your company been engaged in sport sponsorship
activities?
a. For how many years have You supported team Akademia Sant’ Anna?
2. Are there any other fields You sponsor besides sports?

a. For what reasons do You contribute to sport sponsorship?
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Lisal jarg

10.

11.

12.

b. Do You see any advantages or disadvantages of sport sponsorship compared to
other fields?
Based on what criteria do you choose the sponsees?
a. What is important to You about the team You choose to sponsor?
On what motives are You involved in sport sponsoring?
a. Marketing, corporate, personal etc.?
b. What kind of benefits do you expect to receive from sponsorship activities?
How does being the name sponsor of Akademia Sant’ Anna help to increase the awareness
of Your company?
a. What are the agreements and methods with the club to increase the visibility and
awareness of Your company?
Your company is a freight shipping services firm, and Your clients are other companies.
Does being a sponsor have any impact on sales as well? Please explain.
What role does sponsorship have in creating/maintaining corporate image?
a. What are the qualities/values that You want to convey to the public about Your
company through sponsorship activities?
b. What values does Your company and Akademia Sant’ Anna have in common?
What are Your interactions with other sponsors of the team?
a. Have You made any new business contacts/relationships with other sponsors of the
team that could be useful for Your company in the future?
How does sponsorship affect Your company culture and environment?
a. How involved and aware are Your employees about the sponsorship?
b. How often do You and Your colleagues attend the games of Akademia Sant’ Anna?
How does Desi Shipping Akademia Sant’Anna Club contribute to Your company’s
objectives?
a. What are Your expectations for the club, the players?
How much do You invest in the strategic side of the sponsorship?
a. Setting objectives, conducting market analysis, defining target groups etc.?
How would You compare sponsorship with traditional advertising methods?

a. Do You see any pros or cons for one or another?
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Thank You very much for agreeing to answer my questions. That is all from me. Is there anything
else You would like to add about the topic? If anything comes to mind later, [ would be grateful if

You could share it with me. You can contact me by phone or email!
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Lisa 2. Akademia Sant’Anna intervjuu stsenaarium

Hello, my name is Silvia Pertens, I am studying business and experience management in TalTech
University. I would like to invite you to voluntarily participate in my research. The purpose of my
study is to examine corporate motives to sponsor sport teams to understand the potential benefits
of sponsorships for both parties. The study is conducted on the example of volleyball club Desi
Shipping Akademia Sant’ Anna.

The interview will take about 30-45 minutes. If you agree to participate in this study, is there a

time that we could meet at your convenience?

Thank you for agreeing to participate in the interview. I will ask you eight primary questions and

some additional questions. Please take all the time that you need to answer my questions.

And please keep in mind that there is no right or wrong answers to any of the questions I ask you.
I am interested in your personal thoughts. If you are uncomfortable with any of the questions, you

may choose not to answer them.

Is it OK with you — if I record our conversation? It will help me to go back to our conversation

and analyze your answers in more depth. From time to time I will take some notes as well.

[turns on digital recorder]

1. To begin with, Akademia Sant’Anna volleyball club is only playing for the fourth season
this year, but the amount of sponsors Your club has, is impressive. How easy or difficult
has it been to find sponsors?

a. Would it be possible to play at this level and in A2 league without sponsors?

2. What kind of value and opportunities do You offer for sponsors?

a. What are the ways for advertising?
b. What are the ways for increasing company’s visibility?
3. What is the most important element You need from the sponsors? Please explain.

4. What kind of benefits, besides money, does the club get from sponsors?
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a. What kind of partners does the club have?
I. Media, equipment, transportation, accommodation, food?
b. What partners are You hoping to get in the future?
5. Your club’s core values are passion, cooperation and
a. How important is it that these values are aligned with the values of the sponsoring
company?
6. How important is the reputation/corporate image of the company?
a. How does it affect making the decisions about accepting or declining sponsorship
deals?
b. What impact does the reputation of the sponsoring firm have on Your club?
7. How do sponsorships influence the amount of audience at the games?
a. How many new potential fans new sponsorship deals bring to the sports hall?

8. Based on the literature, it appears that creating fan merchandise together with a sponsor
can be a great source of income as well as publicity for both the club and the sponsor. Your
club does not have fan merchandise. What is Your vision of fan products and the potential
benefits for the club?

a. Have You thought about creating Akademia Sant’Anna fan merchandise?

b. What obstacles have You had that merchandise has not been created?
Thank You very much for agreeing to answer my questions. That is all from me. Is there anything

else You would like to add about the topic? If anything comes to mind later, I would be grateful if

You could share it with me. You can contact me by phone or email!
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Lisa 3. Kusitlusleht

Dear sponsor of Akademia Sant’ Anna!

My name is Silvia Pertens and I am studying business and experience management in TalTech
University, Estonia. I would like to invite you to voluntarily participate in my research. The
purpose of my study is to examine corporate motives to sponsor sport teams to understand the
potential benefits of sponsorships for both parties. The study is conducted on the example of

volleyball club Desi Shipping Akademia Sant’ Anna who Your company is sponsoring.

I would be extremely thankful if You could find 10 minutes, to answer my questionnaire.

The answers are anonymous.

1. What type of sponsor are You for Akademia Sant’Anna volleyball team?
[_] Platinum Sponsor
[] Gold Sponsor
[_] Silver Sponsor
[ ] Bronze Sponsor
[] Diamond Project Partner
[ ] Institutional Partner
2. Please choose the sentence which is true about Your company.
[_] Our company sponsors only sports
[_] Our company sponsors other fields as well besides sports
3. For how long have you been a sponsor of Akademia Sant’ Anna?
[] Currently is the first year
[]1-2 years
[]2-3 years
[] Since the club has been active (4 years)
4. How does You company support the club? Please choose all that apply.
L] Money
[ ] Products
[] Transportation partner
[] Media partner
[_] Food/catering partner
[ ] Equipment partner
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[_] Other Services
[] Other...

5. If Your support is other than monetary or anything addition to money, please explain shortly
what do You provide for the club?

6. What are Your company goals for sponsoring sports

7. Please rate on the following 1-5 scale how important is the motive for Your company

1-Not 2- Rather not | 3- Can not | 4- Rather is | 5- Is very
important at all | important answer important important
Increase the
awareness
(brand/company)

Sales promotion

Company image

Creating
business

connections

Personnel

relations

8. If You should choose one the most important motive for why is Your company sponsoring
sports, what would it be?
[] Increase the awareness of company/brand
[] Sales promotion
[[] Company image
[] Creating business connections with other sponsors
[_] Personnel relations
[_] Social responsibility
[_] Other...
9. What does the sponsored entity offers to You? Please check all that apply.
[_] Logo placement on the equipment

[] Logo placement in the sports hall (court, next to the field banners)
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[] Logo placement on the interview wall

[] Visibility on social media (IG, FB, other)

[] Visibility and link connections on official website
[] Other...
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents I18putdo6 reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Silvia Pertens

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
,,Ettevotete motiivid sponsorkoostooks sporditiimi Akademia Sant’ Anna néitel®,
(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on MSc Olev Toru
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja Idppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused ja&vad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

(kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I8putdole juurdepassupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes sailitamise eesmérgil. Kui 16puté6 on loonud kaks v6i enam isikut oma Ghise loomingulise tegevusega ning
16putdd kaas- voi uhisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale ulidpilasele kindlaksméaératud téhtajaks ndusolekut
16putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.

47



	LÜHIKOKKUVÕTE
	SISSEJUHATUS
	1. SPORDISPONSORLUS
	1.2. Potentsiaalne kasu ettevõttele
	1.2.1. Tuntuse suurendamine
	1.2.2. Müügi edendamine
	1.2.3. Mainekujundus
	1.2.5. Äri- ja kaubandussuhete loomine teiste ettevõtetega
	1.2.6. Personalisuhete kujundamine
	1.2.7. Eelised traditsioonilise reklaami ees

	1.3. Potentsiaalne kasu sponsoreeritavale
	1.3.1. Materiaalsed hüved
	1.3.2. Mittemateriaalsed hüved
	1.3.1. Fännitooted


	2. SPORDISPONSORLUSE MOTIIVIDE UURING
	2.1. Uuringu probleemi, valimi ja metoodika kirjeldus
	2.2. Uuringu tulemused ja analüüs
	2.2.1. Kasu ettevõtetele
	2.2.2. Kasu sponsoreeritavale

	2.3. Järeldused ja ettepanekud

	KOKKUVÕTE
	SUMMARY
	KASUTATUD ALLIKATE LOETELU
	LISAD
	Lisa 1. Desi Shipping Services intervjuu stsenaarium
	Lisa 1 järg
	Lisa 1 järg
	Lisa 2. Akademia Sant’Anna intervjuu stsenaarium
	Lisa 2 järg
	Lisa 3. Küsitlusleht
	Lisa 3 järg
	Lisa 3 järg
	Lisa 4. Lihtlitsents


