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SISSEJUHATUS

Eesti spordisiisteem soltub palju sponsorlusest, sest sellest oleneb suuresti
spordiorganisatsioonide eksisteerimine. Eriti sdltuvad sponsorlusest spordialad, mis ei
kuulu Oliimpiamédngude kavasse. Sponsorkontseptsioon aitab aru saada, mida
spordiorganisatsioon oma sponsoritelt soovib ja mida saab organisatsioon sponsoritele
vastu pakkuda. Sponsorkontseptsioon voimaldab koostada sponsoritele erinevaid
sponsorpakette ja pakkuda mitmesuguseid véljundeid vastavalt konkreetse
sponsorpanuse suurusele. Spordiorganisatsioonil peab olema oma
sponsorkontseptsioon, et end paremini miiiia ning oma spordialale rohkem toetajaid

leida.

To66 eesmirgiks on vilja tootada sponsorkontseptsioon Tallinna Hipodroomi jaoks. T66

eesmirgi tditmiseks piistitatakse jirgnevad uurimisiilesanded:

o |eida seoseid sponsorluse ja teenuse vahel,

e tuua vilja teenuse disaini meetodid spordiorganisatsioonis;

e vilja selgitada sponsorkontseptsiooni teoreetiline taust;

e koostada iilevaade sponsorlusest Tallinna Hipodroom MTU-s;

e viia ldbi sponsorkontseptsiooni uuring ekspert- ja fookusgrupis ning analiiiisida
tulemusi;

e vilja tootada Tallinna Hipodroomile sponsorkontseptsioon.

Uurimisiilesannete lahendamiseks kasutatakse teadusartikleid ja erinevaid raamatuid, et
analiiiisida sponsorluse teoreetilist tausta. Empiirilise osa andmete leidmiseks viiakse
labi kaks intervjuud kahes grupis. Ekspertgruppi kuuluvad spordiorganisatsioonid,
kellel on olemas toimiv sponsorkontseptsioon ja nad on edukad oma spordiala miiligiga.
Fookusgrupi intervjuus uuritakse kahelt juhatuse liikmelt ja tihelt ndukogu litkmelt,

missugune oleks sobivaim sponsorkontseptsioon Tallinna Hipodroomile.
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T60 koosneb kahest osast. Esimene osa keskendub sponsorluse teoreetilise tausta
uurimisele ja analiitisimisele. Uuritakse teenusedisaini protsesse ja vorreldakse
erinevaid teenusedisaini meetodeid. Viimases alapeatiikis analiilisitakse spordi

sponsorlust ja sponsorkontseptsiooni alamosasid.

Too teine osa koosneb traavispordi lihitutvustusest ja sponsorlusest Tallinna
Hipodroomil. Enne uuringute lébiviimist analiiiisitakse Eesti Suusaliidu toimivaid
sponsorkontseptsioone, peale analiiiisi Vviiakse 1dbi fookus- ja ekspertgrupi intervjuud
ning tehakse ajuriinnak kliendiprofiili koostamiseks. Ekspertgrupi intervjuu tulemustes
analiilisitakse erinevate Eesti spordiorganisatsioonide sponsorlust  ja
sponsorkontseptsiooni, fookusgrupi intervjuudes Tritatakse leida koos juhatuse ja
ndukogu litkmetega parim vdimalik sponsorkontseptsioon. T66 10ppeb autori loodud
sponsorkontseptsiooniga, selle koostamisel arvestatakse intervjuude kdigus saadud

andmeid ja kasutatakse uuringu tulemusi.



1. SPONSORKONTSEPTSIOON KUI TEENUSE
ARENDAMISE TEOREETILISED SEISUKOHAD

1.1. Sponsorlus kui spetsiifiline teenus turundusmeetmestiku

OoSsana

Esimeses alapeatiikis leitakse seoseid sponsorluse ja teenuse vahel. Analiilisitakse
sponsorluse kuulumist 7P mudelisse ja spordi kui teenuse olemust ning vorreldakse
toote ja teenuse erinevusi. Analiilisitakse sponsorluse protsessi ning erinevaid
sponsorluse definitsioone. Tuuakse vilja spordile ja sponsorlusele omaseid tunnuseid ja

vorreldakse neid teenuste omadustega.

Valanko (2009) toob vilja, et sponsorlust on leitud juba antiikajaloost, kus suured
tiritused ja kunstid said suure osa tdhelepanust. Samas toodi vilja, et tdnapdevane
sponsorlus on eksisteerinud 1960-ndatest ning 1980-ndatel sai sponsorlus Kiiresti

oluliseks osaks turundusstrateegiast suurematel ettevotetel.

Ldbi aastate on sponsorlust defineeritud mitmeti. Tabel 1 toob vélja vanemad
definitsioonid, kuid neid kasutavad ka uuemate teadustoode autorid. Enim on levinud
definitsioon, et sponsorlus on rahas voi natuuras tehtud tegevus, mis ettevotte jaoks
kujutab investeeringut ning mille eest saadakse midagi spondeeritavalt tagasi. Uuemad
definitsioonid on tipsustavad, sponsorlus on tavaliselt &riline kokkulepe kahe osapoole
vahel. Sponsor annab raha, tooteid, teenuseid v&i teadmisi ning vastutasuks saadakse
spondeeritavalt digusi kasutada teatud indiviidi, dritust v3i organisatsiooni

kaubanduslikult (Lagae 2005).



Tabel 1. Sponsorluse definitsioonid

Allikas Definitsioon

Meenaghan Sponsorlust vdib vaadelda kui rahalist vdi mitterahalist toetust
tegevuseks, mille eesmirgiks on ettevdtte driliste eesméarkide
tditmine.

Gardner ja Shuman | Sponsorlus on investeering iirituse vdi sindmuse jaoks, et toetada
ettevotte eesmirke, parendada ettevotte brandi voi brindi tuntust.
Sponsorlus ei ole tehtud tavaliselt traditsiooniliste meediakanalite
kaudu.

Sandler ja Shani Ressurssi andmine (raha, inimesed, varustus) otse ettevdtte poolt
tiritusele voi tegevusele, vastutasuks saadakse lirituse voi tegevuse
partnerlus.

Meenaghan Sponsorlus on investeering rahas voi tegevuses teatud tegevuse
toetamiseks, vastutasuks saavutatakse teatud iriline suhe antud
tegevusega.

International Event | Rahas ja/vi natuuras antud toetus spordi-, meelelahutus- voi
Group (IEG) heategevusiirituse jaoks, vastutasuks saadakse partnerlussuhe
konkreetse iiritusega.

Allikad: Meenaghan, 1983, Gardner ja Shuman, 1987, Sandler ja Shani 1989,
Meenaghan, 1991, International Event Group 1999.

Paljud autorid midravad sponsorluse tliheks turundustegevuseks. Sponsorlus tdiustab
traditsioonilisi turundustegevusi jargmiste tegevuste kaudu (Copeland jt 1996):

e jOuab sihtturgudeni kiiremini ja sdistlikumal teel kui reklaamides;

e reklaamitud sGnum saab kliendiga spondeeritava kaudu emotsionaalse sideme;

e cristub konkurentidest tinu spondeeritava unikaalsetele omadustele;

e parandab ja laiendab ettevotte mainet iihiskonnas.

Roy (2005) ja Cornwell (2008) toovad oma uurimustes vélja, et sponsorlus on arenenud
heategevusest labimoeldud ja populaarseks turundustegevuseks. Cornwell jt (2005)
uurimuses tuleb vélja, et sponsorluse ja reklaami kattumine teatud ulatuses tuleb sellest,
et neil on sama sihtriihm ning mdlema eesmérgiks on brandi tuntuse kasv ja maine tdus.
Need kaks instrumenti (sponsorlus ja reklaam) on tdiendavad elemendid
turundusmeetmestikus, molema eesmérgiks on esile kutsuda sihtrithma ostuhuvi. Seega

saab to0 autori arvates pidada sponsorlust iiheks turundusmeetmestiku osaks.

Turundusmeetmestik ehk turundusmiks on meetmete kombinatsioon, mida firma

rakendab sihtturu mojutamiseks (Huang, Sarigollii 2012). Kotler (2003) on viitnud, et



turundusmeetmestik kujutab endast tooriistakomplekti, mida ettevotte juhatus saab
kasutada kdibe mojutamiseks. Klassikaline turundusmeetmestik on 4P mudel, mis
koosneb jargnevatest osadest (Tarak, Pankaj 2014):

1. toode (product),

2. hind (price),

3. turustus (place),

4. toetus (promotion).

Nimetatud mudel oli aluseks ka teenindusettevotetele sobiva Boomsi ja Bitneri 7P
mudeli koostamisel, kus lisaks neljale {ilalpool nimetatud komponendile toodi lisaks
veel 3 komponenti. 7P mudel koosneb jargmistest osadest: (Anitsal jt 2012)

5. personal (personnel),

6. protsess (process),

7. toendus (physical evidence).

Mboistmaks millisesse mudelisse ja millise punkti alla kuulub sponsorlus tuleb

sponsorluse protsess lahti matestada. Seda protsessi aitab kirjeldada joonis 1.

Finantsiline, materiaalne
ja/vdi vaimne toetus

Maine, tuntus ja reklaam

Joonis 1. Sponsorluse protsess (Tribou 2002).



Jooniselt 1 on ndha, et sponsor annab {iritusele vOi organisatsioonile finantsilist,
materiaalset ja/vol vaimset toetust ning organisatsioon annab sponsorile vastutasuks
mainet, reputatsiooni ja reklaami. Nagu jooniselt selgub, on sponsorlus kahesuunaline
tegevus. Mdlemad osapooled annavad dra midagi teisele poolele vajalikku ja saavad
selle eest vastu midagi endale kasulikku. Sponsori jaoks on raha andmine 7P mudeli
kontekstis toetus (promotion), sest antud raha vOi mittemateriaalse teenuse eest
soovitakse jouda uute sihtriihmadeni. Sponsorlus on turundusstrateegia, mis taotleb
arilisi ja ettevotlusega seotud eesmérke, kasutades selleks organisatsiooni, kaubamaérgi
vOi toote otsesidestust teise organisatsiooni kaubamirgi voi identiteedi vahel. See
tadhendab drilist tehingut kaasatud osapoolte vahel. Selle tehingu hulka voib kuuluda ka
raha vahetamine, kuid enamasti sisaldab see vahetusvéirtust omavate toodete ja
teenuste vahetust (Camy, Robinson 2007). Seega on sponsorlus tavaline
ettevotetevaheline tehing ehk B2B (business-to-business).
[ Tooted ]
|

1 1
[ Kaubad ] [Isetarbitavad]

tooted
1 . 1
Materiaalsed Immateriaalsed
kaubad kaubad
Tarbekaubad Toomislikud Too [ Oigus
kaubad ) L
[ Teenused

Tarbimis- Tootmis-
teenused teenused

Joonis 2. Toodete jagunemine (Perens 1998: 11; autori koostatud)

Spordiorganisatsioonide jaoks on sponsorlus teenus, mida nad miitivad sponsorile ja
mille eest saavad sponsorilt vastu kas raha, tooteid/teenuseid voi teadmisi. Selleks, et
aru saada, mil moel on sponsorlus 7P mudelis toode (product), analiiiisitakse tilalpool

toodud joonist. Joonis 2 annab selgitust, miks saab liigitada teenust 7P mudelis toote



alla. Teenused on iiht laadi tooted, nad on immateriaalsed kaubad. Seega saab viita, et

nad kuuluvad 7P mudelis toote alla.

Tabel 2 toob vilja toote ja teenuse peamised erinevused ning aitab paremini moista,
kuidas sponsorlus 7P mudelis toote alla kuulub. Suurim erinevus on see, et teenus ei ole
kdega katsutav, see on immateriaalne. TOO autori arvates kuulub sponsorlus
organisatsiooni vaatenurgast samuti teenuse alla, sest nagu teenuski, on see
immateriaalne ja seda ei saa ladustada. Hollins ja Shinkins (2006: 3) toovad vélja, et

teenused on tooted, aga seejuures erilised tooted.

Tabel 2. Toote ja teenuse erinevused (Perens 1998: 12)

Uldjuhul on toode Uldjuhul on teenus
e esemeline; e immateriaalne;
e |adustatav; e ¢isaa ladustada;
o ldheb pérast ost-miitigi tehingut iile e ei saa vahetada omanikku ja minna
miiiija omandusest ostja omandusesse; kliendi omandusse;
e saab enne tehingut néidata; e pole voimalik enne tehingut nédidata;
o valmistatakse ilma kliendi e vead tekivad iildjuhul teenindaja siiiil
juuresolekuta; voi ka kliendi hoiakutest ja
e vead tekivad tootmisprotsessis; kéditumisest;
e siilitab oma vormi peale e formuleerub alles
tootmisprotsessi. teenindussituatsioonis ja ei pruugi oma
vormi sdilitada.

Lagae (2005: 6) peab sporti unikaalseks teenuseks, seitsmel pohjusel:
e  sport on immateriaalne;

e tarbija ei saa sporditegevuse omanikuks;

e tarbija on tugevalt seotud spordiga;

e  sport on ebastabiilne ja teda on raske kontrollida;

e  sporti kogetakse subjektiivselt;

e  spordi tootmine ja tarbimine kattub osaliselt;

e  sport on mooduv.

Lagae loetelu kattub enamikus punktides tabelis 2 toodud teenuse kirjeldustega. Seega
saab vdita, et sport on teenus, sest ta on immateriaalne. Spordis on palju materiaalseid
elemente, nagu jalgpalli pall, tennisereket, jalgratas, aga need on pigem sporti toetavad

elemendid, kuigi nad on kidega katsutavad. Samuti vdidab Lagae (2005: 7-8), et sport on



kiiresti riknev teenus, sest kui tarbija on selgeks saanud tulemuse voi spordiliritus on
10ppenud, siis on teenus dra tarbitud. Spordile omaseid teenuse tunnuseid on
spordiorganisatsiooni jaoks ka sponsorlusel. Nagu mainitud, on sponsorlus
immateriaalne, mdooduv, ebastabiilne, raskesti kontrollitav ning seda kogetakse

subjektiivselt.

Spordile on iseloomulik, et see on eriti kiiresti riknev kaup. Naiteks puudub voimalus
osta moddunud méngu pileteid, ménge staadionitel ei saa jarele vaadata. Mangud on ette
vilja miiidud ja ei teki mingit kaubavaru, mida saaks hiljem pérast méngu miiia
(Mullin jt 2007: 18). Lisaks toob Shank (2009: 18) vilja, et sport on kiillaltki
ebajirjekindel ja ettearvamatu. Need kaks aspekti teevadki spordist unikaalse néhtuse,
mida pealtvaatajaid ja huvilised tarbivad, ning seda piiliavadki spordiorganisatsioonid

potentsiaalsetele sponsoritele miitia.

Kokkuvotteks saab oelda, et sponsorlus on tavaliselt &riline kokkulepe kahe osapoole
vahel. Sponsor annab raha, tooteid, teenuseid voi teadmisi ning vastutasuks saadakse
spondeeritavalt Gigusi kasutada teatud indiviidi, dritust vOi organisatsiooni
kaubanduslikult. Spordiorganisatsioonid iiritavad miiiia erinevaid sponsorlahendusi
potentsiaalsetele sponsoritele. Spordiorganisatsiooni jaoks on sponsorlus spetsiifiline

teenus, mida miitiakse sponsoritele teatud hinna eest.

1.2. Teenuse loomise metoodika ja eripara

spordiorganisatsioonis

Eelmises peatiikis joudis t66 autor jireldusele, et sponsorlus on raha kiisiva
organisatsiooni jaoks teenus, mida kajastatakse turundusmeetmestiku 7P mudelis
tootena (product). Sponsori jaoks paikneb sponsorlus turundusmeetmestikus toetuse
(promotion) all. Kdesolev peatiikk keskendub teenusedisainile, analiiiisitakse teenuse
loomiseks vajalike protsesse ja teenusedisaini meetodeid, mis aitavad luua

organisatsiooni jaoks uue teenuse.

Disain on lai valdkond, mis hdlmab endas paljusid erialasid. Eesti Disainikeskuse

koduleht defineerib disaini mdiste jargmiselt: disain on kunst luua lahendusi, tooteid ja
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teenuseid, mis on tulusamad, lihtsamad, huvitavamad, inimsdbralikumad, ilusamad,
loodust sddstvamad ja turvalisemad (Mis on... 2014). Disain on hea vahend toote voi
teenuse kliendi vajadustele 1dhemale viimiseks ning sellega toote voi teenuse védrtuse
suurendamiseks, mis vidljendub kliendi valmisolekus maksta korgemat hinda
(Disainikava 2013). Uldisemalt vdib 6elda, et disain on protsess, mille kiigus leitakse
uus ja parem lahendus erinevatele probleemidele (Mis on... 2013). Nagu eespool
selgus, aitab disain luua ettevottele uut vadrtust, kasutades erinevate probleemide
lahendamiseks disaini. Lisaks saab disaini rakendada uute toodete/teenuste

arendamiseks ning see aitab ettevotetel nii oma sissetulekuid suurendada.

Teenusedisain aitab luua uusi vOi parandada olemasolevaid teenuseid, muutes neid
klientidele {iha enam kasumlikeks, kasutatavateks ja ihaldusvairseteks ning ettevotete jaoks
tohusamaks ning efektiivsemaks (Moritz 2005). Huertas-Garcia ja Consolcaion-Segura
(2009) toid peamiseks pohjuseks, miks ettevotted disainivad oma tooteid ja teenuseid, oma
konkurentidest eristumise ning enda toodete ja teenuste tarbijate vajadustele kohandamise.
Sellest tulevalt peaks olema teenuste disainimine ettevotte jaoks teadlik tegevus, et eristuda
konkurentidest ja kohandada oma tooteid/teenuseid vastavalt tarbijate vajadustele.
Teenusedisain on disaini laiem valdkond, mis liidab kokku teenusekogemuse loomise
ning sinna juurde kuuluvate protsesside ja strateegiate kujundamise, et oleks vdimalik
teenust pakkuda. Teenusedisain ei ole lithiajaline projekt teenuse turule toomiseks, vaid
pidev peatumatu protsess. Teenusedisain on kasulike, kasutatavate, ihaldusvéirsete ja

efektiivse teenusekogemuste planeerimine ja kujundamine (Moritz 2005).

T66 autor peab vajalikuks selgitada teenuse arendamise ja teenusedisaini erinevusi ja
sarnasusi. Teenuse arendamine on pigem olemasolevate teenuste paremaks muutmine.
Kotler jt (2010) on vilja toonud, et klientidele uusi elamusi luues v&i nende
kujunemisele kaasa aidates voi neid siivendades voivad ettevotted klientidele pakkuvat
vadrtust laiendada. Teenusedisain parandab olemasolevaid teenuseid voi loob téiesti
uusi teenuseid, kasutades selleks teatud meetodeid ja loovat motlemist. Teenusedisaini
puhul on pdhirdhk klientide probleemide lahendamisel. Selleks tuleb wuurida
probleemide olemust ja tekkepdhjust ning keskkonda. Teenusedisain keskendub uute
probleemilahenduste leidmisele, mis vdivad viia uute teenuste viljatdotamiseni ja

probleemseks osutunud teenuse tdiesti uue teenusega asendamiseni (Godlevskaja jt
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2011). Moritz (2005) toob vilja, et teenusedisaini protsessi ja sellega seonduvaid
meetodeid saab kasutada olemasolevate teenuste pakkumise tShustamiseks. Siit tuleb
vilja, et teenusedisainil ja arendamisel on {ihisosa. Teenuse arendamine ja teenusedisain
on sarnased, aga nende peamine erinevus on see, et teenus disain analiiiisib probleemi

laiahaardelisemalt ja tédnu teenusedisainile on vdimalik luua tdiesti uusi teenuseid.

Eri autorid on ldhenenud teenusedisaini protsessidele erinevalt, kuid nende
protsessimudelid on tipriski sarnased (Design methods... 2014). Teenusedisaini
protsessimudelitest kdige pohjalikuma ja kdige parema iilevaate annab t66 autori arvates

Moritzi (2005) teenusedisaini protsessimudel (vt tabel 3).

Tabel 3. Teenuse disaini protsessi etapid (Moritz 2005)

Teenusedisaini protsessi etapid | Tegevused

MJdistmine Kliendi ja keskkonna tundma dppimine

MGétestamine Strateegilised ja analiiiitilised tegevused, mis aitavad
tegevusi tuvastada, planeerida, analiilisida

Ideede loomine Arendada ja luua innovaatilisi ideid ja kontseptsioone,
leida lahendusi

Selekteerimine Ideede valimine ja kontseptsiooni komplekteerimine,
tulemuste ja lahenduste hindamine

Selgitamine Ulevaate andmine, kontseptsiooni materialiseerimine,
tuleviku véimaluste nditamine

Elluviimine Teenuse rakendamine, plaanide ja juhtnédride andmine

Moritz (2005) on jaganud protsessietapid kuude kategooriasse, kus igal etapil on
kindlad iilesanded ja tegevused, mida ellu viiakse. Mdistmise etapis Opitakse tundma
konteksti, milles ettevote tegutseb, sealseid kultuurilisi, poliitilisi, majanduslikke ja
juriidilisi  eripdrasid. Samuti  Opitakse tundma kliente, nende eesmairke,
védrtushinnanguid ning nende probleeme teenuse suhtes. Kolmandaks dpitakse tundma
tarnijaid, nende oskusi, finantsilist ja tehnoloogilist poolt, samuti personali. Teises
etapis (motestamise etapis) identifitseeritakse probleemid ja kriteeriumid, seatakse
eesmargid ja visioon, analiilisitakse olukorda ja konkurentsi ning méiratakse juhised,
mille suunas edasi liigutakse. ldeede loomise etapis keskendutakse ideede ja
probleemide lahendamisele, luuakse kontseptsioone ja stsenaariume. Selekteerimise
etapis valitakse lahendused, kontseptsioonid ja ideed, mida hakatakse kasutama,
testitakse kvaliteeti ja toimimist ning hinnatakse kasulikkust. Selgitamise etapis

katsetakse prototiilipe ja stsenaariume, viiakse ldbi rollimdnge ja luuakse mudeleid.
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Viimases elluviimise etapis rakendatakse é&ri- ja teenindusplaane ning tagatakse

juhendid ja seletused uue teenuse jaoks.

Teenuse loomise aluseks voetud protsesside puhul kuulub iga etapi juurde ka palju
meetodeid, mida saab disainimiseks kasutada. Meetodite kasutamine soltub probleemist,
mida hakatakse lahendama. Moritz (2005) toob vilja iga etapi juures kasutatavad
meetodid (vt lisa 1). Uheks levinumaks uurimismeetodiks on intervjuud, mida v&ib
kasutada iseseisva uuringuna voOi teiste uuringute tdiendamiseks. Erinevalt teistest
meetoditest on intervjuul sotsiaalne joud ning see aitab moista vastaja arusaamu (Judge
jt 2000). Intervjuud ekspertidega voimaldavad jouda kiiremini vajamineva ja
véértusliku infoni voi annavad eksperdid intervjuu kéigus info otsimiseks dige suuna
(Kumar 2013). Fookusgrupi intervjuud viiakse 1dbi véikeses grupis, kus kogutakse
arvamusi loodava teenuse tarbeks. Fookusgrupi intervjuu annab voimaluse erinevaid
teenuseid voOi ideid katsetada, sest inimesed ndevad asju erinevalt ja seega tuleb
tdendoliselt erinevaid ideid (Moritz 2005). Uks vdimalik meetod on testitud ja proovitud
komponentide kasutamine. Teenusedisaini protsessis kasutatakse komponente, mida on
juba varemgi kasutatud, proovitud ning testitud (Moritz 2005). Persona meetod disainib
detailse kasutaja ja celdab, et see kasutaja kasutab ettevotte pakutavat teenust. See
meetod voimaldab luua potensiaalse tarbija, kus kajastub tarbija kohta vdimalikult
detailne informatsioon nagu nditeks nimi, vanus, sugu, iseloom, karjdir, eesmargid,
saavutused jne. Voimalikult detailne info kirjeldamaks teenuse 1dpptarbijat (Hosono jt
2009). To6 autori arvates on hea kasutada ajuriinnakut persona loomiseks. Ajuriinnaku
eesmérgiks on genereerida ja kirja panna voimalikult palju ideid. Ajuriinnaku kéigus
tuleks kirja panna koik ideed ja hoida kinni ajast, see aitab lihtsustada ajuriinnaku
protsessi. Ajuriinnak toimub tavaliselt inspireerivas ja positiivses keskkonnas.
Ajuriinnak on viga odav, kiire ja efektiivne viis paljude uute ideede loomiseks (Moritz

2005).

Gronroosi (2007) jérgi kajastab uue teenuse kontseptsiooni definitsioon kolme
vOtmetegurit:

1) anda iilevaade tegevustest;
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2) tuua vélja teenuse suhe teenuse pakkuja ja kliendi vahel ning kirjeldada pakutavat
teenust;

3) lahendada tarbijate probleeme.

Kokkuvotvalt voib delda, et disain on teenuse kliendi vajaduste jérgi kohandamine ning
selle abil teenuse viddrtuse suurendamine. Teenusedisain keskendub probleemide
leidmisele ja nende lahendamisele. Selleks kasutatakse teenusedisaini protsessi etappe ja
meetodeid. Igal etapil on kindel eesmirk, et jouda ldhemale uue teenuse loomiseni ning
igal etapil on kindlad meetodid, mis aitavad jouda eesmdrkideni. Erinevate
teenusedisaini meetodite kasutamine sdltub teenuse eesmairkidest, vajadustest ja
spetsiifikast. Organisatsiooni jaoks on vajalik valida 6iged meetodid, et mdista kliendi
probleeme ja vajadusi ning need lahendada enda kasuks. Teenusedisain vdimaldab

ettevottel luua uusi teenuseid ja suurendada oma tulu.

1.3. Sponsorkontseptsiooni olemus ja eripara

spordiorganisatsioonis

Jargnevalt  keskendutakse  sponsorkontseptsioonile.  Analiiiisitakse  erinevaid
sponsorkontseptsiooni osasid nagu sponsorpaketid ja -véljundid ning uuritakse spordi
toetamise pdohjuseid. Tuuakse vilja, kuidas jaguneb sponsorlus erinevate valdkondade

vahel ning millised on erinevad sponsorluse jaotamise viisid.

Joonisel 3 tuuakse vilja, et sponsorlus jaguneb erinevate valdkondade vahel. Kdige
enam raha suunatakse spordi sponsorluseks, oluliselt vihem raha ldheb sponsorluse
korras tritusturunduseks, meelelahutuseks, kunstile ning erinevate festivalide, messide,
ndituste toetamiseks. Spordi sponsorluseks ldheb enam kui kaks kolmandikku kogu
sponsorturu rahast. T66 autori arvates nditab see seda, et ettevotted hindavad spordi
sponsorlust ning kasutavad sponsorlust saavutamaks ettevottele paremaid

majandustulemusi ja joudes uute klientideni.
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Joonis 3. Sponsorluse jagunemine (IEG...2015; autori koostatud).

Uks pdhjusi, miks ettevotted jdrjest rohkem sporti panustavad, on see, et spordi
sponsoreerimine on kiillaltki lithikese perioodi jooksul arenenud iilemaailmsel turul
tisna suureks majandusharuks (Yang jt 2008). Viimaste aastakiimnete jooksul on
sponsorlus arenenud heategevusest populaarseks turundustegevuseks ja tdnu sellele on
sponsorluse eelarved tdusnud. Praegusel sponsorturul on miljoni dollari lepingud pigem
reegliteks kui eranditeks. Peamine pdhjus on sponsorluse ja meediadiguste miiligi suur

tous sporditurul (Nufes ja Biihler 2010).

Sponsorturu mahu tdusu aitab kinnitada ka joonis 4, kus on vilja toodud viimaste
aastate kogu sponsorturu maht. Joonis 4 niditab ka seda, kuidas aasta-aastalt kasvab
maailmas sponsorluseks jaotatud raha hulk. T60 autori arvates niitab sponsorluse
rahastamise kasv, et ettevotted hindavad sponsorluse vairtust ja toovad rohkem raha

sporti.
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Joonis 4. Sponsorluseks antud raha 2009-2014 (IEG...2015; autori koostatud).

Palju on uuritud, miks ettevotted toetavad sporti ja millised on nende eesmirgid spordi
toetamisel. Cornwell (1995) ja Meenaghan (2005) jareldasid oma uurimustes, et
sponsorluse tulemused ettevotete jaoks on tegeleda kliendikeskse kaubamairgi vairtuse
loomisega, tugevdada suhteid tdotajatega ja luua kontakte potentsiaalsete tarbijatega
ning tahtsate otsuste tegijatega nagu poliitikud, tarnijad ja meedia. Henseler jt (2011) on
vilja toonud, et sponsorlust saab vaadata kui ettevotete vahelist suhet sponsori ja
spordiiihenduse vahel, millest saavad kasu molemad. Cornwell (2008) toob vilja, et
ettevotted suhtuvad sporti kui iihte olulisse turundustegevusse. Spordi sponsoreerimine
on ettevotte jaoks tugev turundusstrateegia, mille abil piilitakse saada kontakti suure
hulga potentsiaalsete klientidega, Tiritades selle kaudu konkurentidest -eristuda.
Turundusstrateegia vaatenurgaga noustus ka Santomier (2008) oma uuringus, milles
toob vilja, et lilemaailmsete brindide jaoks on spordi sponsoreerimine oluline
turundusstrateegia. Toetades sporti, millel on iilemaailmne tdihelepanu, loodetakse jouda
paljude riikide publikuni ja tugevdada kaubamérgi vairtust samal ajal mitmes riigis.
Parker ja Fink (2010) leidsid, et kui sponsorlusest kasvab vilja pikaajalisem koost6o
mone meeskonnaga, siis fannid votavad sponsorit kui {ihte oma liiget. See omakorda
suurendab huvi sponsoreeriva ettevotte toote voi teenuse vastu. Lough ja Maxwell

(2009) toid vilja, et spordi toetamine on hea alternatiiv traditsioonilisele reklaamile,
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tdnu sellele on vdimalik konkurentidest eristuda. Cromptoni (2004) jéargi on ettevotete
peamised motiivid turunduseelarvest spordi toetamiseks jargmised:

1) maine Kkasv,

2) brindi tuntuse kasv,

3) spordiiiritusel toote miiiimine v0i jagamine testimise eesmargil,

4) kiilalislahkuse vdoimalused.

Olson (2010) on delnud, et kaubamérgi védartuse suurenemine on peamine sponsorluse
eesméark. T60 autor ndustub, et kaubamérgi vddrtuse suurenemine on oluline eesmark,
aga kindlasti mitte enam peamine. Seda arvamust aitab toetada ka
PricewaterhouseCoopersi (2011), lihidalt PwC uuring, millest selgub, et enam pole
peamine ainult brindi teadlikkuse ja ndhtavuse tOus, vaid sponsor tahab saavutada
emotsionaalselt suhet fannide ja meeskonnaga. Jérjest olulisemaks muutub ka avalik
arvamus. Avalikkuse tdhelepanu sponsori ja spondeeritava suhtes on oluline tegur, mis
mojutab sponsorluse teadlikkust (Johar jt 2006, Wakefield 2007). Mida rohkem saab
avalikkuses tdhelepanu sponsorluse seos, seda suurem voimalus on, et see jéddb
inimestele meelde (Johar jt 2006). Veel enam, mida rohkem rohutatakse avalikkuses
sponsorluse sonumit, seda suurem on tdendosus, et tarbijad reageerivad positiivselt

(Hermann jt 2011).

Tabel 4. Ettevotte drilised ja korporatiivsed eesmargid (Camy, Robinson 2007)

Arilised eesmirgid Korporatiivsed eesmérgid

Néidata toodete/teenuste kvaliteeti ja Demonstreerida ettevotte
teostust tthiskondlikku aktiivsust ja selle
Suurendada kaubamairgi tuntust huvi sotsiaalselt oluliste teemade
Tugevdada vdi muuta kaubamérgi kuvandit | vastu.

avalikkuses

Edendada miitigivoimet Edendada ettevotte kultuuri,
Arendada drisuhteid (B2B) tugevdades sisemist sidusust ja
Luua heatahtlik ja positiivne suhtumine | suurendades personali

kaubamérgi suhtes motivatsiooni

Sponsorid liituvad sponsorlepingutega spetsiifiliste eesmirkide saavutamiseks. Need
eesmiirgid jagunevad kaheks: drilisteks ja Kkorporatiivseteks. Arilised eesmirgid
seonduvad tegevustega, mis parandavad sponsororganisatsiooni funktsioneerimist ja

kasumlikkust. Korporatiivsed eesmérgid seevastu seavad sihiks spordi kaudu levitada
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ettevotte vaartusi vélimiselt ja sisemiselt (Camy, Robinson 2007). Tabel 4 toob mdlema

eesmirgid tdpsemalt vilja.

Eri autorite kisitlusi analiilisides selgus, et pohilised tegurid, miks kasutatakse spordi
sponsorlust, on soov tdsta kaubamairgi vairtust, iihtlasi on see hea voimalus eristuda
teistest konkurentidest, kes sporti ei toeta. Lisaks soovitakse saada avalikkuses rohkem
tahelepanu ning tahetakse saada iiheks perekonnaks meeskonna fannide ja toetajatega

ning suurendada seeldbi {ihiskonna teadlikkust oma bréndist.

Sponsorluse mehhanismide analiiiis ja modistmine on kriitilise tdhtsusega sponsorluse
strateegilise juhtimise jaoks. See teadmine vdimaldab kindlaks maérata ja vilja valida
sponsorluse vdoimalused, madrata tegevusplaan sponsorite leidmiseks ja hinnata plaani
moju sihtgruppidele. PGhimotteliselt on sponsorlus spondeeritava ja sponsori kokku
sobitamine. Spondeeritavaks ehk sponsorluse objektiks vdib olla spordiorganisatsioon,
voistkond, sportlane voi siindmus ning sponsoriks voib olla kaubamérk, organisatsioon

voi toode (Camy, Robinson 2007).

To606 autor peab oluliseks ndidata, kuidas sponsorlus jaguneb spordi sees. Masteralexis jt
(2011) jaotavad sponsorluse spordis jargnevalt:

¢ spordialaliidu sponsorlus,

e meeskonna sponsorlus,

e {ihe kindla sportlase sponsorlus,

e meediakanali sponsorlus,

e spordirajatise sponsorlus,

e spordiiirituse sponsorlus,

e kindla spordiala sponsorlus.

Sponsorraha eest voistlevad paljud organisatsioonid, seetdttu peab spordiorganisatsioon
identifitseerima, mis vdimalused tal on, et ennast ettevotte jaoks atraktiivseks teha, ning
kindlasti poorama tahelepanu sellele, mis vdimalus on organisatsioonil ettevotte mainet
tosta (Doherty ja Murray 2007). Roy ja Cornwell (2003) toovad vilja, et sponsorluse
tahtjad peavad sponsoritele tdestama, et nende {lirituste toetamine annab sponsorite

brandile lisandvéartuse. Seetottu on vdga oluline leida side spordiorganisatsiooni ja
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sponsori tarbijate vahel, see annab sponsorile voimaluse luua lisandvairtus oma
brandile ja sponsorlus voib kujuneda véga pikaajaliseks ning edukaks. Nendega
noustuvad ka Doherty ja Murray (2007), kes vdidavad, et kuna sponsorluseks eraldavate
rahade pérast kdib tugev voitlus, peab sponsorlust otsiv organisatsioon ennast eristama

teistest sama raha peale vdistlevatest organisatsioonidest.

Potentsiaalsele sponsorile parema ilevaate andmiseks koostatakse
sponsorkontseptsioon, mis tagab iilevaatliku pildi sponsorlusest. Sponsorstruktuur on
vajalik selleks, et jagada sponsorid kategooriatesse. Mida korgem kategooria, seda
rohkem nad panustavad ressurssi. Samas saavad nad selle eest ka rohkem viljundeid
(Lagae 2005). Uks vdimalus lihtsustada kogu sponsorluse struktuuri on luua
sponsorkontseptsioon. MJdistet sponsorkontseptsioon on vihe defineeritud. Uks
voimalik definitsioon sponsorkontseptsiooni kohta Kristiina Méanna (2010) hinnangul
on sponsorkontseptsioon sponsorviljundite kaupa siisteemselt lahti kirjutatud

sponsorpaketid.

Sponsorkontseptsioon koosneb: (Ménna 2010)
e sponsorpakettidest,

e sponsorviljunditest.

To66 autor ndustub selle definitsiooniga, kuna sponsorkontseptsiooni moistet on védhe
kasutatud ja praegune definitsioon seletab dra selle olemuse. Lisaks toob t60 autor vilja,
et sponsorkontseptsiooni eesmirk on luua drilised suhted ettevotetega, mis annavad
spondeeritavale raha, tooteid/teenuseid vOi teadmisi ning vastutasuks saab ettevote
vOoimaluse ennast tutvustada spondeeritava huvigruppidele. Sponsorkontseptsioon
koosneb sponsorpakettidest, milles on siisteemselt vélja toodud sponsorvéljundid, mis
aitavad ettevottel moista, kas nad saavad sponsorsuhtes jouda oma eesmirkideni voi
mitte. Sponsorkontseptsioon on vajalik, sest see annab potentsiaalsele sponsorile
tilevaate, mida on spordiorganisatsioonil neile pakkuda ning on ihtlasi ka

sponsoreeritava ettevotte kontseptuaalne toomaterjal.

Sponsorpaketid aitavad sponsorile ndidata, mis véljundeid nad saavad sponsorsuhtest.

Thwaites jt (1998) on rohutanud, et spordiorganisatsioon peab arendama véga heal
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tasemel sponsorpaketid, mis arvestavad sponsori vajadusi. Spondeeritav peab nditama
ettevottele oma eesmirke ja seda, mida tal on pakkuda potentsiaalsele sponsorile
(Doherty ja Murray 2007). Tehinguni joudmiseks tuleb vilja to6tada sponsorpaketid,
mis oleksid potentsiaalsete sponsorite jaoks koéitvad. Sageli on raske luua sellist
pakkumist, mis rahuldaks sponsorite {ildiseid ootusi, nditeks néhtavus ja kiilalislahkus,
kuid tuleks arvestada sponsorite eriootustega. Spondeeritaval tuleb saavutada tasakaal
igas kategoorias sponsorite arvu ja nende investeeringult saadud kasu vahel ning lisaks
peavad nad pakkuma igale sponsorile kvaliteetset teenust. Sponsorpaketid nduavad
soovitud sponsorite tiilibi ja arvu kindlaksméaramist. See voimaldab pakkuda erinevaid
kasusid erinevatele sponsoritele, kuid see lubab ka suunata sponsortegevusi enda
vajaduste kohaselt. Ei ole olemas iiht kindlat reeglit sponsorite arvu ja tiitibi kohta, kuid
juhtida enam kui kolme sponsorite kategooriat voib osutuda raskeks. (Camy ja
Robinson 2007) Doherty ja Murray (2007) on tddenud, et organisatsioon peab selgeks

tegema, kas nad otsivad pea- voi suursponsorit voi ametlikku toetajat.

Colterman (2012) toob vilja, et mida tidpsemalt on sponsorpakettides koik vélja
arvutatud, seda lihtsam on sponsoril teha positiivne otsus toetamise kohta. Lisaks toob
ta sponsorpakettide puhul vilja, et hinnad koosnevad kolmest erinevast faktorist:

1) kuludest, mida saab arvutada;

2) kuludest, mida ei saa arvutada;

3) hetkehinnast.

Veel mainib ta, et sponsorid hindavad, mida paketid reaalselt védart on. Kuna ei ole
kindlalt mudelit, kuidas arvutada tdpselt sponsorpaketi hinda, siis sponsorpakettide
kalkulatsiooni ja hindamise alused peaksid olema vOimalikult tépselt lahti kirjutatud.
Spondeeritav peab keskenduma elementidele, mis peavad olema {iihised koikidele
pakettidele. Need elemendid on seotud pakkumise puutumatute elementidega, nagu
parand, véartused, kuvand ja positsioneerimine ning kédegakatsutavate elementidega,
nagu kommunikatsiooniviis ja selle mdju. Selleks, et kohandada paketid erinevatele
sponsoritele, peaks iga pakett sisaldama kliendipdhiseid elemente nagu kiilalislahkuse

voimaldamist voi eksklusiivsust (Camy, Robinson 2007).
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Sponsorkontseptsioon  on  kindla  struktuuriga  sponsorviljundeid  sisaldav
sponsorpakettide kogum. Sponsorid toetavad sporti, et jouda uute sihtrithmadeni ja
kasvatada oma ettevotte tulu. Eelkdige ootavad ettevotted, et sponsoreerimine annaks
neile lisandvairtust. Seega tuleb sponsorlust otsival organisatsioonil vilja to6tada heal
tasemel sponsorpaketid, milles on vdimalikult tipselt vélja toodud erinevad
sponsorviljundid, mida ettevotted teatud toetussumma eest saavad. Oluline on, et

molemad osapooled teeksid kokkulepitud eesmirkideni joudmiseks koostodd.
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2. SPONSORKONTSEPTSIOONI LOOMINE MTU-LE
TALLINNA HIPODROOM

2.1. Ulevaade sponsorluse valdkonnast MTU-s Tallinna

Hipodroom

Selles alapeatiikis tutvustatakse traavisporti, Tallinna Hipodroomi kui spordirajatist ja
traavispordi arendajat ning antakse iilevaade sponsorluse toimimisest ja vajadusest
MTU-s Tallinna Hipodroom. Samuti antakse iilevaade traavispordi arendajatest Eestis

ja totalisaatori rollist traavispordi arengus.

Sona hipodroom tuleneb kreekakeelsetest sonadest hippos (hobune) ja dromos (jooks).
Esimesed hipodroomid rajati Antiik-Kreekas. Hipodroom oli ellipsikujuline
sportméingude vdistlusrada, kus sdideti voidu kaarikutega voi ratsa. Kaarikuvoidusoit ja
ratsavoistlused olid juba esimeste oliimpiaméngude kasvas 776. aastal e.m.a. (Pallo
1998). Tanapdeva traavisport sai alguse 17. sajandil (Trotting history 2014). Eestis

margitakse traavispordi alguseks 1923. aastat, kui valmis Tallinna Hipodroom.

Tallinna Hipodroom on spordirajatis, mis on ehitatud 1923. aastal. Hipodroomi pohiline
tegevus on traavispordi arendamine. Lisaks kasutavad hipodroomi kui spordirajatist
mitmete teiste spordialade, nagu kriketi, rdgbi, pesapalli, casting’u, vibulaskmise ja
jalgpalli harrastajad. Peale selle on toimunud hipodroomil erinevaid vdistlusi nii

autosdidus, motokrossis kui ka paintball’is.

Too autor peab vajalikus selgitada totalisaatori osa traavispordis. Traavispordi
lahutamatu osa on totalisaator. Totalisaator voimaldab teha panuseid traavivoistluse
tulemustele, kus panuse tegija saab valida erinevate miangude vahel. Panuse tiilibi ja

suuruse valib klient. Totalisaatori teeb eriliseks see, et erinevalt tavalistest
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kihlveokontoritest ei jaga totalisaator rohkem raha vélja, kui kliendid on panustanud.
Osa panustatud summast ldheb traavisporti tagasi, see ldheb otse jooksude
auhinnafondi. Ulejdsnud suurem osa jagatakse klientide ja teenuse pakkuja vahel #ra
(Traavispordist...2014). Téhtis on teada, et traavispordi tulemused on ametlikud vaid

siis, kui totalisaator t66tab.

Eelpool t66s toodi vilja, et maailma sponsorturul liiguvad viga suured summad (vt
joonis 4 Ik 16). Eestis on mastaabid oluliselt vdiksemad ja Statistikaameti andmetel
jagati annetuste ja toetustega Eesti spordile raha natukene {iile 20 miljoni euro
(Harrastajatega...2015). Too autor peab oluliseks selgitada, et sdltuvalt organisatsiooni
eesmargist ja rahavajadustest koigub sponsorluse osakaal eelarves suhteliselt palju. Ei
saa vorrelda nditeks ainult lastega tegelevat jalgpalliklubi, kelle kogu sisstulek tuleb
liilkmemaksudest ning kohaliku omavalitsuse ja alaliidu toetusest. Tuues siia
vastukaaluks Eesti Suusaliidu, kelle iilesanne on leida vdimalikult palju sponsoreid, et
tagada sportlastele voimalikult head tingimused oma eesmaérkide ellu viimiseks. Autori
arvates tuleb eristada, kas tegemist on Oliimpiamingude kavas oleva spordialaga voi
mitte. Oliimpiamangudel mitteolev spordiala ei saa pohimdtteliselt mingisugust

riigitoetust ning elatub peamiselt sponsorlusest ja lilkkmemaksudest.

Tabel 5. Traavispordiga tegelevad ettevotted (Majandus...2013)

Ettevote Asutamisaasta | Eelkiijad

MTU Tallinna Hipodroom | 2002 AS Tallinna Hipodroom,
AS Norfolk

AS Totalisaator 1997

MTU Eesti Traaviliit 1999

Nagu tabel 5 néitab, tegelevad traavispordi arendamisega kolm ettevotet. Nad on
omavahel viiga tihedalt seotud. MTU Tallinna Hipodroom on AS Totalisaatori omanik.
Peale selle on AS Totalisaator ja MTU Tallinna Hipodroom mdlemad Eesti Traaviliidu
litkkmed. Hipodroom seepérast, et seal toimuvad traavivoistlused ja totalisaator seetdttu,
et voistluste tulemused oleksid ametlikud. Need kolm ettevotet moodustavad kinnise
ringi, mille eesmérgiks on traavispordi arendamine. Juhul kui totalisaator on kasumis,
sils vOimaldab see rohkem raha suunata traavispordi arenguks, sest totalisaatori
emafirmaks on MTU Tallinna Hipodroom. Praegusel kujul tegutseb traavispordi

arendamisega ainult MTU Tallinna Hipodroom, sest totalisaator vdib tegeleda ainult
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hasartméngude korraldamisega. Traaviliit on traavisporti thendav liikkmeskond, mille

olemasolu on vajalik, et olla Euroopa Traaviliidu liige.

MTU Tallinna Hipodroomi eelkiijad on mdlemad pankrotti liinud. Pallo (1998) t5i AS
Tallinna Hipodroomi pankroti pohjuseks kogenematu ja hooletu juhtimise. AS Norfolki
pankroti pdhjuseks oli kehv majandamine. Praegune hipodroomi majandav ettevote
voitleb ellujddmise nimel. Uurides 2013. aasta majandusaasta aruannet, selgus, et viga
palju ollakse tarnijatele volgu, volasumma moodustab kogu miitigitulust ligi 20%.
Suurimaks probleemiks on klientide makseraskused, mistdttu on ohtu sattunud kogu
hipodroomi eksisteerimine. Samast majandusaasta aruandest selgus, et annetusi voi

toetusi on 2012. aastaga vorreldes vihemaks jadnud.

Tabel 6. Tulude vordlus (autori koostatud)

Tulud 2013 2012
Liikmetelt saadud tasud 1312 1961
Annetused ja toetused 3785 10115
Tulu ettevotlusest 239 331 262 012
Muud tulud 4943 2 059
Kokku tulud 249 371 276 147
Kulud

Mitmesugused tegevuskulud -199 864 | -223 302
T606j6ukulud -37 401 -42 613
Muud kulud -3 552 -3099
Kulud kokku -240 817 -269 014
Aruandeaasta tulem 8 554 7133

Allikas: Majandus...2013.

Tabel 6-s tuuakse vilja MTU Tallinna Hipodroomi peamised tulu- ja kuluread.
Tegevuskulude alla kuulub hipodroomi kodige suurem véljaminek, milleks on
auhinnarahade maksmine vdistluste eest. See summa oli 2012 ja 2013 aastal pisut iile
40 000 euro. Peamine pohjus, miks vajatakse raha juurde on auhinnarahade tdstmise
vajadus. Seda on vaja teha selleks, et nii vélismaa kui Eesti voistlejatel oleks
motivatsiooni tuua oma hobuseid vdistlustele. Mida rohkem on vdistlejaid rajal, seda
huvitavam on pealtvaatajatel jalgida voistlusi. Auhinnarahade kasvu vajadust Kinnitasid

ka fookusgrupi intervjueeritavad.
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To6o autori arvates on hipodroomil vaja leida sponsoreid véljastpoolt omanikeringi.
Praegusel hetkel hipodroomil mingit toimivat sponsorprogrammi ei ole. Puudub
igasugune kontseptsioon, kuidas sponsoreid leida. Praegusel juhul on vd&imalik
sponsoreid leida ainult teises valdkonnas to6tava juhatuseliikme kaudu. Kasutatakse
niinimetatud joumeetodit, kus juhatuse liige suunab oma koostddpartnereid toetama
hipodroomi. Selle konkreetse ettevotte jaoks on tegemist pigem véljaminekuga, kuna
saadavad viljundid ei t3sta ettevotte miitigitulu ega suurenda sihtrithma. Pigem saavad
nad siilia-juua voistluste korraldajate kulul ning nautida vdistlusi. Vahel harva saadakse
voistluste jaoks raha hipodroomi treenerite kaudu, kes suunavad ettevotjaid toetama
kindlaid {iritusi. Peamine pdhjus, miks ettevottes ei ole pandud rohku sponsorluse
valdkonnale, on tootajate liigne hdivatus teiste toodiilesannetega. Puudub lisaressurss uue
tootaja palkamiseks. Sponsorluse turg on Eestis hetkel selline, et ettevotted raha
pakkuma ei tule ja sponsorluse tahtjad peavad ise sponsoreid otsima. Sponsorite jaoks
on atraktiivsemaks suuremad voistlused, mis toimuvad kolm korda aastas. Nendeks on

téhtsuse jarjekorras:

1.  Derby Race — osalevad 4-aastased hobused

2. Kiriteerium — osalevad 3-aastased hobused

3.  Baby Race — osalevad 2-aastased hobused

Nendel vdistlustel on rohkem pealtvaatajaid ja need voistlused on sponsoritele
huvipakkuvamad. Lisaks tulevad tavaliselt kohale ka hobuste omanikud viljastpoolt
Eestit.

Eestis tegelevad traavispordi arengu nimel kolm ettevdtet: MTU Eesti Traaviliit, MTU
Tallinna Hipodroom ja AS Totalisaator. Neist peamine ettevote, kelle lilesanne on
traavispordi arendamine, on MTU Tallinna Hipodroom, teistel ettevdtetel on pigem
toetavad iilesanded. Traaviliidu kaudu ollakse Euroopa Traaviliidu liikmed, mis
voimaldab ametlike traavispordivoistluste korraldamist. Lisaks pakutakse liidu
liikkmetele vajadusel abi Pohjamade hobuseomanike ning sealsete traaviliitudega
suhtlemisel. Totalisaatori korraldamine vdistlustel muudab vdistlustulemused
ametlikeks.  Praegusel juhul ei ole Tallinna Hipodroomil mingisugust

sponsorkontseptsiooni, kuidas tegeleda sponsorite otsimisega. Moni iiksik sponsor
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suunatakse toetama juhatuse lilkme kaudu, aga see on pigem joumeetodi rakendamine,
sest sponsorid mingeid véljundeid toetamisest ei saa. Autori soovitus sponsorite
leidmiseks on sponsorkontseptsiooni koostamine, selleks viiakse 1dbi jargmises

alapeatiikis mitmeid uuringuid, et jouda tervikliku sponsorkontseptsioonini.
2.2. Sponsorluse valdkonna uuringu metoodika ning tulemused

Loputods piistitatud {ilesannete tditmiseks vajaliku materjali kogumiseks kasutati
erinevaid teenusedisaini meetodeid. Tabel 7 toob vélja erinevad uurimismeetodid, nende

sihtgrupid ja uuringu tegemise aja.

Tabel 7. Uuringu teostamise meetodid, sihtgrupid ja ldbiviimise aeg (autori koostatud)

Meetod Sihtgrupp Aeg

Testitud ja proovitud komponentide | Suusaliidu turundusspetsialist marts 2014

analiiiis

Ekspertgrupi intervjuud 4 Eesti spordiorganisatsiooni | aprill 2014
juhtivad inimesed

Fookusgrupi intervjuud Tallinna Hipodroomi ndukogu ja | mai 2014
juhatuse liikmed

Ajuriinnak Tallinna Hipodroomi  juhatuse | aprill 2015

Persona koostamine liige

Teenuse prototiiiibi vélja to6tamine | Kliendid aprill 2015

Enne intervjuu tegemist viis t00 autor ennast kurssi Eesti Suusaliidu
sponsorkontseptsioonidega. Suusaliit valiti seetdttu, et suusatamine on Eestis {iks
populaarsematest aladest ja 1dbi aastate on seda spordiala Eestis palju sponsoreeritud.
Neil on kindel struktuur, kuidas sponsoreid kategoriseerida. Lisad 2 ja 3 nditavad,
kuidas on kontseptsioonid sponsorpakettidesse lahti kirjutatud ja mis véljundeid
sponsorile teatud raha eest pakutakse. Lisaks on kontseptsioonid kahes erinevas
formaadis nii tabeli kui tekstina. See annab voimaluse vorrelda, kumba varianti
kasutada hipodroomi kontseptsiooni jaoks. Autori arvates annavad suusaliidu
kontseptsioonid hea iilevaate, kuidas sponsoreid struktureerida ning missuguseid
sponsorvéljundeid teatud kategooriatele pakkuda. Autor arvestab, et iiks-iihele ei saa
suusaliidu kontseptsioonist suurt midagi iile votta, kiill aga andis kontseptsioonide

analtiisimine autorile hea taustinformatsiooni, kuidas edasi liikuda.
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Kvalitatiivsete andmete saamiseks viidi 14bi intervjuud kahes grupis. Grupid jagunesid
ekspert- ja fookusgrupiks. Esimesse kuulusid nelja Eesti spordiorganisatsiooni juhtivad
tootajad ja teise Tallinna Hipodroomi ndukogu ja juhatuse liikkmed. Uurimises kasutatud
intervjuud jagunesid kaheks, olenevalt sellest, kas tegu oli ekspert- voi fookusgrupiga.
Esimeste puhul sisaldas intervjuu kokku 38 kiisimust, mis jagunesid neljaks plokiks.
Esimene plokk keskendus Eesti spordi sponsorluse turu uurimisele, teine plokk
peamiselt sponsoritele ja sponsorlepingute pikkusele, kolmas plokk uuris
sponsorkontseptsiooni ning neljas plokk sponsorviljundeid ja lisaks oli selles ka kaks
kiisimust Tallinna Hipodroomi kohta. Intervjuude kiisimused olid t66 autoril
ettevalmistatud ja koostatud koostods 10putdd juhendaja ja spordi sponsorluse
valdkonna spetsialistiga (vt lisa 4). Vajadusel esitati kohapeal tédpsustavaid kiisimusi voi
muudeti kiisimuste jirjekorda soltuvalt intervjueeritava vastustest. Kogu intervjuu kulgu
ja saadud vastuseid ei olnud tdies mahus voimalik ette ndha, seetdttu tuli kiisitlust
vajadusel pisut muuta. Koik kiisimused olid avatud kiisimused ja kiisitlevatele

vastusevariante vilja ei pakutud.

Intervjuud viidi 1dbi 2014. aasta aprilli- ja maikuus. Intervjuude kestus oli keskeltldbi
pool tundi, kuigi esines ka pikemaid intervjuusid, soltuvalt sellest, kui pikaks
diskussioon venis. T66 autor kohtus intervjueeritavatega silmast silma, vélja arvatud
EOK esindajaga, kellega toimus intervjuu meili teel. Samuti lindistas t66 autor koik
toimunud intervjuud, see vOimaldas vastajatega rohkem diskuteerida, kui tekkis
lisakiisimusi voi tdpsustusi, vastasel juhul langenuks pShirdhk vastuse tileskirjutamisele.
Ekspertgrupi intervjueeritavatega toimus esimene kontakt telefoni teel, vajadusel saadeti
tapsustavad kiisimused e-kirja vahendusel. Esimese kontakti puhul tutvustas t66 autor
intervjuu kui uurimuse eesmirke ning palus luba kohtumiseks. Edasi lepiti kokku
intervjuu tegemise aeg ja koht. Ekspertgruppi kuulus ka Sihtasutus Tehvandi
Spordikeskuse juhatuse liige Alar Arukuusk, kes kahjuks hoivatuse tottu loobus

intervjuust.

Ekspertgrupis kasutati nelja Eestis tegutsevat spordiorganisatsiooni, kes valiti koostods
to0 autori ja td0 juhendajaga. Sihtgruppi valiti Eesti Oliimpiakomitee (lithendatud

EOK), Eesti Kergejoustiku Liit (EKJL), Eesti Suusaliit (ESL) ja Eesti Késipalliliit

27



(EKL). Valiku kriteeriumiks oli toimiv sponsorlus. Sihtgruppi kuulus EOK seetdttu, et
tegemist on Eesti spordi katuseorganisatsiooniga, mis jagab spordiorganisatsioonidele
kindlatel alustel riigi raha. Samuti on EOK-I kindlad sponsorid ja kindel struktuur
sponsorite jaoks. Suusatamine on {iks Eesti edukamaid spordialasid, nagu ka
kergejoustik, seetdttu kuulus ka EKJL sihtgruppi. Lisaks valis t66 autor ka {ihe
meeskonnaspordiala, milleks osutus késipall. Tabelis 8 on vilja toodud
intervjueeritavad ja nende ametikohad organisatsioonides. Kiisitletavad on Eesti
spordieluga kursis olevad inimesed, kes tunnevad histi Eesti spordisiisteemi ja selle

toimimist ning sponsorluse tdhtsust spordisiisteemis.

Tabel 8. Ekspertgrupi organisatsioonid ja nende esindajad (autori koostatud)

Organisatsioon Intervjueeritav ja tema ametikoht

Eesti Oliimpiakomitee Anu Kaljurand — turundusjuht

Eesti Suusaliit Kristiina Ménna - turundusspetsialist

Eesti Kergejoustikuliit Erich Teigamégi — juhatuse president
Sirje Lippe — peasekretir/tegevjuht

Eesti Késipalliliit Pirje Orasson — vastutav sekretér

Vastajate seas oli ithine arvamus, et Eesti sponsorturul on védhe raha. Lisaks voitlevad
paljud organisatsioonid selle vdhese raha pérast ja konkurents on tihe. Sponsorturu
plussidena tuuakse vilja, et lootustandvale alale voi sportlasele on vdimalik saada
toetajaid ning Eesti védiksuse tottu péddsetakse otsustajatele kiiresti ligi ja vastus
sponsorluse osas tuleb kiiresti. Vdhe on biirokraatiat ning erinevate inimeste vahel
jooksmist. Sponsorturu viiksus on ka tema tugevus, sest see voimaldab raha jagajatega

kergesti kontakti saada.

Miinustena toodi vélja, et sponsorturul on raha vdhe ja tahtjaid palju, mis
iseloomustabki Eesti spordi sponsorlust, samuti nimetati negatiivse poole pealt
ettevotete vahesust. Juhul kui sponsor 1dpetab toetamise, voib see mdjuda fataalselt nii
sportlase sportlastee jatkamisele kui ka kogu organisatsiooni vOi lrituse
eksisteerimisele. Seetdttu on oluline hoida sponsorsuhteid. Uks olulisem punkt, mis
vilja toodi, oli see, et suuri vilismaa ettevitete korporatsioone ei huvita Eesti turg ja see
on iliks pohjus, miks nad ei toeta Eesti sporti. Pigem on toetajad Eesti omanike kies

olevad Eesti ettevotted.
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Intervjueeritavad nimetasid uute suundadena sponsorturul noorte- ja rahvaspordi
toetamise tdusu. Jirjest enam toetakse noorte- ja rahvasporti. Uks pdhjus on doping,
mille tottu kardetakse siduda ennast iihe kindla sportlasega, pigem toetatakse
liikumisharrastust. Seda enam, et 2014. aasta oli liikumisharrastuse aasta, on
sponsorsummad litkunud just litkumisharrastuse poole. T66 autori ndustub vastajatega,
kes toovad vilja, et olulisem muutus sponsorturul on veebiiilekannete kasv ja
sotsiaalmeedia olulisus. Samamoodi on tdusnud lastevanemate teadlikkus spordi osas ja

lébi sotsiaalmeedia antakse nii positiivset kui negatiivset tagasisidet.

Tabel 9. Sponsortulu osakaal eelarvest (autori koostatud)

Organisatsioon | Sponsortulu osakaal eelarvest | Soovitav osakaal eelarvest

EOK 7% 20%
ESL 50% Ule 50%
EKJL 20% suurem 20%-st
EKL 30-40% Ule 50%

Vastajate meelest on arenenud ka sporti toetavad ettevotted, enamikul neist on olemas
sponsorstrateegiad, mis on otseselt vdi kaudselt seotud nende enda valdkonna
tegemistega. Siinkohal on hea nédide Eesti suusatamisest, mille iiks sponsor andis vilja
Veerpalu klassikalist ahjukana ning nad pidasid arvet, kui palju ja mitu protsenti on
nende miiliginumbrid suurenenud ténu sportlasega seotusele. Koik vastajad toid vilja, et
sponsortulu on nende organisatsiooni jaoks viga oluline. Enamik organisatsioone
1opetaks eksisteerimise, kui sponsorlus oluliselt vdheneks. Sponsorsummade muutus
organisatsioonides on olnud erinev, see on otseselt seotud ka ala arenguga. Naiteks kui
EOK sponsorsummad on suurenenud, siis EKJL summad on stabiliseerunud. ESL on
kaotanud olulise osa sponsorsummadest, see tuleneb ka sellest, et palju sponsorid olid
seotud ala tippudega (Smigun-Vihi, Veerpalu ja Mae). Lisaks on sponsoreid 4ra ajanud
ka negatiivne meediakajastus ja pidev dopinguteema. EKL-l on tekkinud iihe suure
sponsori asemel nditeks 10 véikest, kuigi summad on jdédnud samaks. Véiga erinevaks jii
vastajate seas ka sponsorluse osakaal kogu eelarvest. Niiteks EOK eelarvest tuleb
enamik riigilt, seda raha jagavad nad edasi erinevatele spordiorganisatsioonidele. Seega
nende eelarves moodustab sponsortulu ainult 7%. Nagu tabel 9 kirjeldab, soovivad kdik
organisatsioonid sponsortulu kasvu oma eelarves. Ainult ESL toob vilja, et voiks

suureneda oluliselt riigi osa.
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Vastajad toovad vilja, et kdige olulisem sponsorluse juures on:

. usaldus,

positiivne meediakajastus,
ala populaarsus,

edu rahvusvahelisel areenil,
koostdo,
kommunikatsioon.

Mida rohkem on tagasisidet sponsori ja spondeeritava vahel, seda usaldusvaarsemaks
muudab see kogu sponsorsuhet. Ettevotted, kes panustavad suuremaid summasid sporti,
huvituvad ala populaarsusest ja edust rahvusvahelisel areenil. Viga oluliseks peetakse
positiivset meediakajastust, sest negatiivne kajastus vOib mojutada oluliselt

sponsorsummasid ning sponsorite soovi ala toetada, nagu juhtus suusatamisega.

Enamik vastajaid tdi vilja, et pikaajalised sponsorid on suuremas osas samad, vaid moni
tiksik on &dra ldinud ja moni iiksik on asemele tulnud. Suuremas osas muutusi
pikaajalisemate sponsorite seas ei ole. Poolte vastanud juhatuseliikmete ettevotted
toetavad aktiivselt sama spordiala, mis tdhendab, et juhatuse liige voi president suunab
oma ettevdtete raha enda juhitavasse spordiorganisatsiooni. Uhest kiiljest on tegemist
positiivse ndhtusega, aga teiselt poolt néitab see organisatsiooni suutmatust miiiia oma
spordiala teistele sponsoritele. Samas leiab teine pool vastanutest raha véljastpoolt
juhatuse litkmeid. Selline teguviis, kus juhatuse liige suunab oma teisi ettevotteid ja
nende partnereid sporti toetama, on véga tervitatav. Selline pooleldi joumeetodil
rahastamine on Eesti spordisiisteemis vdga levinud, ka pooled intervjueeritavad
tunnistasid, et enamik rahast tulebki tdnu sellele. Niiteks késipalli peamised sponsorid
on kuidagi seotud liidu presidendi Oliver Kruudaga. Vastajate seas oli enamlevinud
sponsorlepingute pikkuseks oliimpiatsiikkel ehk neli aastat. Uldjuhul on lithikesed
sponsorlepingud ainult teatud projektide jaoks ning iiheaastane koostdd vorm pole eriti
levinud. Iga aasta 16pus tehakse sponsoritega kokkuvote, mida on saavutatud ja mis on
jargmised eesmirgid. Soltuvalt organisatsiooni suurusest, vastutab sponsorsuhete eest
kindel isik. Enamiku vastanute puhul on selleks turunduse inimesed (turundusspetsialist
vOi turundusjuht). Samas késipalliliit kui organisatsioon on viga viike ning nende puhul

tegeleb kdikide kiisimustega vaid iiks inimene, kelleks on vastutav sekretér.
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Sponsorkontseptsioon on enamiku vastajate arvates tegevuse, irituse vOi sportlase
kategoriseerimine, kus kategooriate kaupa on dra maddratud hinnad ning see,
missuguseid sponsorviljundeid sponsoritele pakutakse. Oluliseks peetakse sponsori
viljapaistvust ja sponsorvéljundite olulisust. Sponsori poolt vaadates on oluline see, et
organisatsioonil on olemas siistemaatilisus, kuidas sponsorlusega tegeletakse ning mis
annab sponsoritele positiivset tagasisidet. Koik vastajad peavad kontseptsiooni
oluliseks. See on sponsorpakkumise aluseks, ilma selleta on vdga raske uusi sponsoreid
saada. Oluline on see eelkdige sellepédrast, et annab detailse iilevaate, mida sponsorile
teatud raha eest pakutakse. Kontseptsiooni olemasolu annab kahepoolset infot, esiteks
sponsorile, mida ja kui palju kindla rahasumma eest saadakse, ning teiseks
organisatsioonile, mida ja kui palju saab miiiia. Koik intervjueeritavad toonitavad, et
sponsorkontseptsioon on neil olemas ja nad votavad selle oma tegevuse aluseks. Eriti,
kui alasid ja sportlasi on palju (nagu kergejoustiku ja suusatamise puhul). See
voimaldab nad kategooriatesse panna ning kogu alale v4i riihmale on hdlpsam toetust

saada.

Koik organisatsioonid on saanud sponsoritele presenteerides parendusettepanekuid oma
sponsorkontseptsiooni kohta. See on loogiline, sest iga sponsor nieb asja erinevalt ja
koigil on mingus omad huvid. Olulisemate ettepanekutena tuuakse vilja
sponsorvaljundeid, mida soovitakse kas sponsori huvides tépsustada voi juurde lisada.
Samuti on aktuaalne sotsiaalmeedia kasutamine ja sponsori kajastamine kontseptsioonis
logode kaudu vdi monel muul viisil. Mdnele vastajale on tehtud ettepanekuid logode
asukoha ja kujunduse kohta. Uks vastajatest toob vilja, et sponsor tahab panustada
vihem raha ja saada rohkem viljundeid kui kontseptsioonis algselt oli. Kindlasti
tehakse labirddkimiste kédigus molemale poolele ettepanekuid ja aasta Idppedes
vaadatakse ja hinnatakse teatud osad kontseptsioonist Umber. Nende nelja
organisatsiooni puhul leidis kinnitust teooriaosas véidetu, et sponsorkontseptsioon
koosneb

e sponsorpakettidest,

e sponsorviljunditest.
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Koik vastajad viitsid, et neil on sponsorkontseptsioonis dra maédratletud
sponsorviljundid. Nad on grupeeritud vastavalt organisatsiooni vajadustele, niiteks
suusaliidu puhul riiete, meedia voi iildiste véljunditena. Kergejoustiku puhul on
vastavalt toetustasemele pandud paika véljundid, see kehtib koikide spordialade puhul.
EOK esindaja jillegi viitis, et neil ei ole grupeeritud viljundeid, pigem on neil iildised
viljundid. Soltuvalt spordialast ja selle populaarsusest, erinesid ka olulisemad
sponsorviljundid. EOK puhul on iiheks olulisemaks véljundiks oliimpiardngad, mis

iseenesest annab touke spordi toetamiseks (vt tabel 10).

Tabel 10. Vaiartuslikumad sponsorvéljundid organisatsioonide kaupa (autori koostaud)

Organisatsioon Vidrtuslikum sponsorvéljund
EOK Oliimpiarongad

ESL sportlased; MK-etapp

EKJL Televiljund

EKL ETV televiljund

Kui tegemist on mone rahva seas populaarse toote vOi teenusega, siis touseb ka
sponsorite kéest kiisitav rahasumma, sest sponsorpakettide véértus tduseb. Sponsoritele
pakutavad sponsorviljundid on kaalukamad ja véirtuslikumad. Uks olulisem viljund on
televéljund, eriti reklaam Eesti Televisioonis. ETV-s on vdimalik sponsoritele reklaami
pakkuda rahvuskoondise méngude puhul, kui ETV ndukogu on sellise otsuse vastu
votnud. Viimasel ajal on lubatud ETV-sse rahvuskoondise toetajate reklaami. See annab
vOimaluse organisatsioonil spordi jaoks rohkem raha kiisida ja luua ka sponsoritele
lisandvéaartust, mida ETV-s reklaami nditamine annab. Kui tabel 10 andis iilevaate
ainult véadrtuslikumatest viljunditest, siis jargnev loetelu toob juurde olulisemad
sponsorviljundid organisatsiooni jaoks. Olulisemad sponsorviljundid on:

e televiljund,

e ETV reklaam,

e ETV spordiuudised,

e liikumisharrastuse tritused,

e meediakajastus,

e logo riietusel,

e meediasein pressikonverentsidel.
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Nagu mainitud, peetakse Eesti spordimaastikul oluliseks reklaami ETV-s ja iildse
padsemist ETV spordiuudistesse. Meediakajastus on ddretult oluline. Nagu suusatamise
puhul on ndha, peavad sponsorid positiivset kajastust oluliseks, negatiivne hoiak pigem
viahendab nende huvi spordiala toctada voi nad loobuvad selle toetamisest sootuks.
Viimaseks trendiks Eesti spordis on liikumisharrastuse iiritused, kus reklaamimine
muutub olulisemaks, sest joutakse suurema hulga inimesteni. Néiteks Tallinna
Stigisjooksul osaleb tile 10 000 inimese, sponsori jaoks on see lihtsam viis jouda nende
inimesteni, jagades oma tooteid finiSis, reklaamides oma logo banneritel voi tutvustades
oma tooteid stardi- ja finiSialas. Koik vastajad leidsid, et vahemolulisi viljundeid ei ole.
Sponsorlogo kujutamine isegi marginaalsel triikisel (nditeks toodetakse 100 triikist)
annab midagi, sest vastasel juhul v3ib tekkida erimeelsusi organisatsiooni ja sponsori

vahel.

Kokkuvotvalt voib vastajate vastustest jareldada, et jirjest enam on toetama hakatud
rahvaspordiiiritusi, seda voimendas 2014. aasta, mis oli liikumisharrastuse aasta, aga
vastajate meelest on see kasvav trend. Sponsorluse negatiivse poole pealt tuuakse vilja
Eesti vdiksust, raha ja ettevotete vihesust. Lisaks konkureerib viiksele rahale suur hulk
organisatsioone. Eesti mdistes on vihemalt sponsorrahade suhtes kdik
spordiorganisatsioonid ja -alad iiksteise konkurendid. Plussidena tuuakse vélja, et
joutakse kiiremini inimesteni, kes votavad vastu otsuseid raha jagamise kohta. Enamik
spordialasid soltub sponsorrahadest véga palju, vélja arvatud EOK, mis jagab lisaks
sponsorrahale ka riigi raha. Ideaalis néhakse, et sponsorrahad voiksid moodustada 50%
organisatsiooni eelarvest. Sponsorlepingute pikkuseks on tavaliselt oliimpiatsiikkel ehk
neli aastat, samas tehakse igal aastal kokkuvdtteid ja vajadusel muudetakse moningaid
lepingutingimusi. Osa organisatsioonide nditel toob juhatuse liige enda dritegevusega
seotud ettevotteid sporti toetama, selline niinimetatud jdoumeetod on Eestis vdga levinud
ja tdnu sellele moned spordialad tildse eksisteerivadki. Spordiorganisatsioonid peavad
oluliseks sponsorkontseptsiooni, kus on struktureeritud sponsorpaketid, mis sisaldavad
sponsoritele pakutavaid sponsorviljundeid. Selle olemasolu annab sponsoritele teavet,
et organisatsioonis valitseb sponsorluses siistemaatilisus. Lisaks tuuakse kontseptsioonis
vilja, mida vastava toetussumma eest tagasi saadakse. Spordiorganisatsioonil peab

olema kindel struktuur, kuidas miitia sponsorlust ning kui palju raha kiisida vastava
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sponsorpaketi eest. Sponsorviljunditest hinnatakse enam telereklaami ETV-s, samuti

peetakse oluliseks sotsiaalmeedias kajastamist ning logode eksponeerimist.

Fookusgrupp koosnes kolmest intervjueeritavast (vt tabel 11). Kaks néukogu liiget olid
véalismaalased, seetottu ei esitatud neile kiisimusi Eesti sponsorluse kohta, kuna nad ei
ole sellega kursis. Lisaks esitati ndukogu litkmetele lisakiisimus hipodroomide miiiimise
kohta Euroopas, uuriti, kuivord seal hipodroome sponsoreeritakse. Koigi kolme
intervjueeritava kédest kiisiti nende arvamust selle kohta, kuidas nemad miiiiksid
Tallinna Hipodroomi, mida nad muudaksid voi millele tuleks nende meelest rohkem
rohku panna. Fookusgrupis intervjueeritavad olid ise ettevotte juhid ja négid sponsorlust
rohkem é&rimehe pilgu ldbi, see tdi kaasa ka moningaid erinevaid arvamusi nii

sponsorluse kui ka selle miitimise kohta.

Tabel 11. Fookusgrupi intervjueeritavad (autori koostatud)

Intervjueeritav Seotus Tallinna Hipodroomiga | Seotus traavispordiga

Jaanus Mikk Juhatuse liige Traaviliidu juhatuse liige

John Bootsman Noukogu liige, iiks omanikest Solvalla  hipodroomi ndukogu
liige

Mats Gabrielsson | Noukogu liige, iiks omanikest Hollandi hipodroomi omanik

Vorreldes teiste spordiorganisatsioonidega td61 Jaanus Mikk vilja selle, et mida
populaarsem on ala Eestis, seda lihtsam on leida sponsoreid. Veel pidas ta oluliseks, et
sponsorlus on seotud entusiastidega ehk tippjuht toetab seda spordiala, millega on tal
isiklik suhe. Samuti tdi ta vilja joumeetodi rakendamise sponsorluse saamiseks, et
juhatuse liige surub oma teisi ettevotteid vOi oma teiste ettevitete partnereid toetama
spordiorganisatsiooni, mida ta ise juhib. See on viis, kuidas vidiksemad spordialad
eksisteerivad. Sponsorturu plussidena ndustus ta teiste organisatsioonidega, et Eesti
véiksuse tottu joutakse kiiresti vastuseni, kas saadakse sponsorlust voi mitte, ning on
voimalik kiiresti sponsoritele ligi péddseda. Negatiivsete asjaoludena tdi ta vilja
rahapuuduse ja taotlejate suure hulga, sama maérkisid ka ekspertgrupi vastajad.
Sponsorluse juures pidas ta tdhtsaks, et iillaste eesmarkide toetamine harib ja arendab
tihiskonda {ildisemalt, ning tostis esile kultuuri, heategevuse ja kehakultuuri toetamist.
Lisaks tdi ta vilja, et traavisporti puudutavates ettevdtetes (MTU Tallinna Hipodroom ja
MTU Eesti Traaviliit) puudub sponsorkontseptsioon. Toetamine toimub ainult
joumeetodil, on tekkinud kaks-kolm kindlat toetajat, kes kord aastas rahastavad teatud
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voistlusi. Samuti tdid ndukogu litkmed vélja, et kontseptsioon on oluline ja see peab

olemas olema, sest alati peab olema idee taga plaan, mis voimaldab selle ellu viia.

Taotleja on vilja mdelnud strateegia, kuidas sponsoreid piitida. Niiteks Hollandis
kiisitakse sponsorilt enne, mida ta vastu tahab ja mis tidhelepanu ta soovib, saadud

tulemusi analiilisitakse ning tehakse sponsorile sobiv pakkumine.

Vastajate meelest olid olulisemad sponsorviljundid:
o tihelepanu avalikkuses,
e rohkem érilisi kontakte,
e reklaam meedias,

e edevuse rahuldamine.

Toodi vilja, et sponsor tahab eelkdige ndha avalikkuse tdhelepanu ja positiivset
meediakajastust. Samuti on oluline ériliste kontaktide saamine ja ldbikdimine
inimestega, kelle roll {ihiskonnas on suur. Oluliseks peeti sponsorluse juures edevuse
rahuldamist, eriti toetava ettevotte poolt. See nditab avalikkusele, et toetatakse sporti ja
aktiivseid eluviise. Lisaks toodi vilja, et sponsor tahab teada kliendi soove ja parast neid
dra kasutada, tulles kliendi soovidele vastu. Oluline on ka spondeeritava organisatsiooni

tagasiside, et osatakse sponsorit hinnata.

Euroopas ei ole hipodroomidel lihtne ennast miiiia, sest neid ei sponsoreerita eriti.
Sponsorid ei saa hipodroomide toetamisest midagi tagasi, seega on tegemist annetuse,
mitte sponsorlusega. Samuti pole hipodroomid piisavalt atraktiivsed, sest tarbijad on
vanemad inimesed ning enamikule sponsoritele pole nad sihtriihmaks. Seetdttu on raske
leida hipodroomide sponsoreid. Olulise tdhelepanekuna tuuakse vélja, et spordirajatise
juhist soltub ka rajatise miilimine. Juht peab olema hea miiligimees, et miilia
sponsorlust. Néiteks Hollandis ehitati hipodroomi juurde driklubi, kus on palju liikmeid,

ja ténu sellele muutus ka hipodroom sponsorite jaoks atraktiivsemaks.

Tuuakse viélja ka joumeetodi rakendamine, enda ettevdtteid ja nende partnereid
suunatakse toetama traavisporti. Oluliseks peetakse positiivset meediakajastust ja head

nime, see voimaldab sponsoritele nédidata, et tehakse diget asja. Tavalisi voistluspdevi
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on raske hipodroomil miiiia, sest sponsorit huvitab kindel sihtrithm, kes on esindatud
voistlustel. Tanu sellele on lihtsam miitia erilisi voistlusi, nagu Hollandis ja Rootsis
korraldatavad naistepdeva vdistlused, mis toovad arvestataval hulgal naisi kokku, ja
voimaldab leida lihtsamini sponsoreid. Seega saab jdreldada, et tuleb leida vastav

sponsor, kellele sobib traavivdistlusi kiilastav publik.

Vastajate arvamused erinesid hipodroomi miiiimise osas. Igal vastajal oli kujunenud
oma arvamus hipodroomi miilimisest. Esimene soovitatav vdimalus oli kasutada
hobusemaagiat. Rohutakse sellele, et inimestele meeldivad hobused ja selle kaudu
tuleks neid traavivdistlusi vaatama meelitada. Uks vdimalus on iirituste korraldamine,
eriti firmaiirituste, nditeks suvepidevade vOi muude iirituste organiseerimine, kus
ettevote tuleb hipodroomile, neile pakutakse siilia ja juua ning voimalust osaleda show-
jooksudes. Inimestes tuleb tekitada ponevust ja neid tuua hipodroomile, et nad harjuksid
seal kdima. Ratsasport on kasvav ala, samas teeb ka selle esindajatele muret publiku

vihene huvi. Ainult suuremad tritused toovad rohkem rahvast kokku.

Teise vdimalusena pakuti vélja, et tuleb parandada oluliselt oma miiiligit6dd, sest iihe
ndukoguliikme arvates on hipodroomi té6tajad olnud halvad miitigimehed. Tema
soovitus oleks koostada 50 suurima ettevotte nimekiri, uurida vilja, kes vastutab nende
sporditegevuse ja sponsorluse eest ning seda neile pakkuma minna. Selle juurde kuulub
kindlasti kontseptsioon, mida ja kuidas teha. Vastutasuks toetuse eest pakutakse
miiiigitoetust, meedia tdhelepanu, seda saavad nii suurettevote kui ka hipodroom. Lisaks
pakutakse tootajatele meelelahutust show-jooksude voi lihtsalt hobustega koos olemise
kaudu. Temagi rohutas, et inimestele meeldivad hobused ja seda tuleb miiligitoos éra
kasutada. Leides suurettevotte, mis toetab hipodroomi ja traavisporti, on voimalik saada

rohkem avalikkuse ja meedia tihelepanu, see omakorda on kasulik mdlemale poolele.

Kolmas voimalus hipodroomi miiiimiseks oli toote ja teenuse valiku suurendamine, et
oleks klientidele peale traavispordi midagi rohkemat pakkuda. Tuleb &ra kasutada
hipodroomi suurust ja vdimalusi, et miiiia spordirajatist teistele spordialadele (kriketile,
polole, régbile, jalgpallile). Tdhelepanekuna toodi &ra, et toode pole sponsoritele
atraktiivne, sest publik on vana ja venemeelne ning hobused samad, {ihesdonaga ei

pakuta klientidele vaheldust. Jarelikult pole sihtrithm sponsorite jaoks atraktiivne. Selle
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lahendamiseks on kaks vdimalust. Uks viis on leida selline sponsor, kellele on sihtriihm
huvipakkuv, kuid see on ddrmiselt keeruline. Teise variandina tuleb laiendada oma

sihtrithma, tuua rohkem inimesi traavispordi juurde, laiendades toote- ja teenusevalikut.

Uhe viiga hea ideena toodi fookusgrupis vilja sponsorite jooksu korraldamine. Suures
plaanis tdhendab see, et igal sponsoril on oma hobune, kelle eest hoolitseb treener ning
igal voistluspédeval on iiks jooks sponsorite hobuste jaoks. Selle mote on rohkem inimesi
kutsuda traavisporti vaatama ja kaasa elama. See idee toimiks, kui hipodroomil olevad
treenerid ostaks endale hobused, mis peavad olema suhteliselt samal tasemel ning
treeniks neid traavleid. Seda motet aitab toetada ka Prantsusmaa traaviliit, kes pakub
soodsa hinnaga traavleid ning maksab teatud protsendi auhinnarahadest, mis vahendaks
oluliselt hipodroomi kulusid. T66 autori arvates vadrib see mdte edasi arendamist ja

selle jaoks on vaja traaviinimeste koosto6d ning tuleb leida ka potentsiaalsed sponsorid.

Ekspert- ja fookusgrupi arvamused olid sarnased Eesti sponsorturul toimuvaga.
Positiivse kiiljena toodi védlja Eesti viiksus, sest saadakse kiiresti suhelda ja ka
sponsortaotluse vastus tuleb kdhku. Negatiivsena leiti, et Eesti on viike ja raha on vihe
ning sellele vihesele rahale on suur konkurents. Oluliseks peeti, et igal ideel oleks plaan
ehk kontseptsioon, kuidas see ellu viia. Sponsorlus on kahepoolne kommunikatsioon,
tuleb anda iiksteisele tagasisidet ja olla omavahel pidevas suhtluses. See aitab

sponsorlust viia edasi uuele tasemele.

Maistmaks paremini tulevase sponsori huvisid, koostas autor tulevase kliendi profiili,
kus on detailselt kirjas koik kliendi andmed. Tavaliselt koostatakse see eraisikute kohta,
ent kuna Tallinna Hipodroomi klientideks on juriidilised isikud, siis koostas t60 autor
samalaadse profiili ettevdtte kohta. Profiili koostamiseks tehti koos MTU Tallinna
Hipodroomi juhatuse liikmega ajuriinnak. Lisas 5 tuuakse vilja valminud Tallinna
Hipodroomi kliendiprofiil, mis annab tulevase kliendi kohta vd&imalikult tédpse
informatsiooni. Koostdds juhatuse litkmega leiti, et kdige paremini sobiks hipodroomi
kliendiks Skandinaavia ettevotte filiaal Eestis. Pohjuseid on mitu. Esiteks on
Skandinaavia riikides traavisport oluliselt populaarsem kui Eestis, mistdttu on teatud
sponsorpakette neile lihtsam miiiia. Teine pdhjus on see, et suurtel ettevdtetel on raha,

mida sponsorluseks jagada, Skandinaavia praktika kohaselt seda ka tehakse. Lisas 5 on
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vasakul pool ettevotte andmed ja partnerid ning paremal pool ettevotte vaartused ja
soovid ning ettevotte  juhi  iseloomustus.  Ettevote  tegeleb  peamiselt
pollumajandustehnika miiligiga Skandinaaviamaades. Selline l1&dhenemine valiti eelkdige
seetdttu, et leida kahe tulevase Kkliendi iihised véartused ja soovid. Sellest tulenevalt
voiks tulevane sponsor esindama jargnevaid véértuseid:

e Kkindlus,

e vastupidavus,

e hoolivus,

e  eksklusiivsus,

e sportlikkus,

e Joodusldhedus.

Need viairtused aitaksid tulevases drisuhtes thiseid eesmarke leida. Olulisim véértus,
mida voOiksid tulevased partnerid jagada, on  eksklusiivsus, seda nii
pdllumajandusvaldkonnas  tegutseva ettevdtte kui ka traavisporti arendava
organisatsiooni vaatenurgast. T60 autor pani kirja tulevase ettevotte soovid, millest
olulisemad on Soov sporti toetada, pakkuda oma
klientidele/personalile/koostodpartneritele midagi uut, soov viibida ning korraldada
iiritusi vabas Shus. Neid kdiki soove suudaks tiita MTU Tallinna Hipodroom. T66
autori arvates on oluline poorata tihelepanu ka ettevotte juhile, sest tema jagab
sponsorluseks raha. Seega tuleb leida {ihiseid jooni nii ettevotte véartuste ja soovide kui
ka ettevotte juhi iseloomuomaduste ja soovide vahel. Jérelikult peaks ettevotte juht
esindama sportlikkust, edevust ning ta vdiks soovida tdhelepanu. Avalikkuse
tahelepanu, kui tegemist on illa eesmirgiga, nditeks traavispordi toetamisega, lisab

prestiiZi nii ettevottele kui selle juhile.

Ekspertgrupp négi sponsorlust pigem oma ala seestpoolt, fookusgrupp seevastu nagi
sponsorlust kui kahepoolset tegevust. Oluline on see, et molemad saavad kasu. Nad tdid
vélja olulisemate sponsorvéljunditena meedia tdihelepanu, kontaktide saamise ja edevuse
rahuldamise. Fookusgrupi arvates on hipodroomi Euroopas suhteliselt keeruline miiiia.
Peab olema nutikas ja leidma alati sponsori jaoks sobiva lahenduse. Tallinna

Hipodroomi miilimisega seonduvate asjaolude suhtes oli fookusgrupp iihisel arvamusel,
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et tuleb dra kasutada asjaolu, et inimestele meeldivad hobused. Leiti ka, et hipodroom
peaks laiendama toote- ja teenusevalikut, pakkudes erinevaid firmaiiritusi, korraldades
show-jookse ning miilies hipodroomi kui spordirajatist, mitte ainult kohta, kus
voistlevad ja treenivad traavihobused. Kliendiprofiili koostamine aitas moista oma

tulevase kliendi soove ning vajadusi.
2.3. MTU Tallinna Hipodroom sponsorkontseptsioon

Eelmises peatiikis kasutati mitmeid uurimismeetodeid, et koostada MTU Tallinna
Hipodroomi jaoks sponsorkontseptsioon. Kéesolevas peatiikis esitab t66 autor oma

poolse sponsorkontseptsiooni MTU Tallinna Hipodroomi jaoks.

Esimeseks oluliseks teguriks sponsorkontseptsioonis on reklaamiviljundid. Tallinna
Hipodroomil on pakkuda sponsoritele jargmisi reklaamikanaleid:

1) Tallinna Hipodroomi koduleht,

2) Tallinna Hipodroomi Facebook’i leht,

3) Tallinna Hipodroomi Youtube’i kanal,

4) Tallinna Hipodroomil statsionaarsed reklaamid.

Praegu hipodroomil rohkem kanaleid ei ole, samuti ei tehta vdistlustest otsetlilekandeid.
See on iiks vOimalus, mille poole ettevottel vaadata tuleb. ETV ekraanile pddsemine
tundub voimatu missioon, pigem voiks teha ise otseiilekandeid kodulehel voi kaasata
ilekannete edastamisse tudengeid. See variant on soodsam kui iilekandmine telekanalis.
Kodulehel oleks potentsiaalsete sponsorite jaoks eraldi rubriik
(toetajad/sponsorid/koostodpartnerid). Lisaks voimaldaks logole vajutamine suunata
inimese otse toetaja/sponsori/koostodpartneri kodulehekiiljele. Facebooki kanali kaudu
saab jagada toetaja/sponsori/koostodpartneri erinevaid reklaame, mitte kiill koiki, aga
kindlasti huvitavamaid ja humoorikamaid. Hipodroomi Youtube’i kanali kaudu saab
pakkuda voistluste videokokkuvdtteid, kus jooksevad sponsorite reklaamid.
Statsionaarsed reklaamid oleksid igapdevaselt spordirajatisel ning ndhtavad koigile
kiilastajatele. T6O autor teab, et praegusel hetkel pole kolmel internetilehel viga palju
kasutajaid. Samas niiteks sotsiaalmeediasse ostetud reklaam jouab inimesteni kiiremini.

Naiteks kui Hipodroomi jagas Facebooki lehel tasuta hobusesonnikut, siis joudis see iile
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60 000 kasutajani, millest 45 000 olid makstud, iilejaanud 15 000 kasutajat joudsid
selleni juhuslikult. Seega sihtgruppideni joudmine voib olla kdige teostatavam

sotsiaalmeedia kaudu, eriti Facebookis.

Reklaamiviljunditena toob t66 autor vélja:

1) traavispordivdistlused,

2) traavispordi voistluste videokokkuvotted ja parimad hetked,

3) Tallinna Hipodroomil toimuvad tiritused,

4) Tallinna Hipodroomi sdidukid (stardiauto, rajatraktor, kastmisauto),

5) voistlustel mastis olevad lipud,

6) auhinnasein (soditjale, treenerile, omanikule, kasvatajale ja aretajale antakse iile
auhind),

7) show-jooksude pealtvaatajad,

8) pressiteated meedias.

Reklaamivéljundid on sponsori jaoks kohad, kus ta leiab enda logo ja tihelepanu
avalikkuses. Esimene vidljund on traavispordivodistlused, kus saab sponsori logo
eksponeerida. Uks vdimalus on nende logo kujutada erinevatel triikistel ja
reklaamplakatitel. Triikiste all moeldakse voistluskavasid, kus on kirjas vdistlevad
hobused, nende kohta kéiv statistika ja palju muud olulist ning vdistlusprotokollid.
Sponsorit saab ndidata ka traavivoistlustest tehtavates videokokkuvotetes. Need
pannakse {iiles Youtube’i kanalisse ning jagatakse uudist nii Facebookis kui ka
kodulehekiiljel. Kolmas véljund on hipodroomil toimuvad muud iiritused, kuhu jddvad
sponsorite reklaamid {iles. Néiteks kasutavad hipodroomi véljakut nii Eesti

kriketikoondis kui ka ragbikoondis, viimane kiill treeninguteks ja treeningméngudeks.

Iga péev teevad hipodroomil t66d rajatraktor ja kuivade ilmadega ka kastmisauto, nende
peal on vdimalik sponsori logo eksponeerida. Lisaks saab reklaame ndidata stardiautol,
mis laseb hobused rajale. Stardiauto on eksklusiivsem, sest see on uunikum ja on
pealtvaatajate ees ainult stardisirgel. Voistlusstartide vahel teevad t66d kastmisauto ja
rajatraktor, mille lilesanne on tagada raja korrashoid. Ametlikel vdistluspidevadel saab
mastidesse tdmmata sponsorilipud, kui tegemist pole rahvusvaheliste vdistlustega.

Hipodroomil on kokku viis lipumasti. T66 autor soovitab teha ka auhinnaseina, mille
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ees antakse iile karikad ja auhinnatekid. Karikas antakse suuremate vdistluste puhul nii
soitjale, treenerile, omanikule, kasvatajale kui ka aretajale. Lisaks antakse iile
auhinnatekk, millel on jooksu nimi ja aasta. Auhinnasein vOimaldab eksponeerida
toetajaid koos vditjatega. Lisaks voib eksklusiivsuse huvides auhinna iileandmiseks

médrata sponsori esindaja.

T60 autor toob vilja iihe valupunkti, mida hipodroomi esindajad peavad parandama.
See on hipodroomi kajastamine meedias. Autori arvates peab ettevote ise meediasse
uudiseid ja pressiteateid saatma, et inimestes huvi tdsta. Rahalise ressursi olemasolul
tuleks korraldada ka reklaamikampaaniad. Viimase jaoks napib ettevottel praegu raha.
Viimaseks viljundiks oleks show-jooksul osalejad. Show-jooksul on inimestel voimalik
soita hobustega kaheinimese kdrus. Voistlustel on sditja seal iiksinda, kuid show-
jooksude tarbeks on tehtud ka kaheinimese kdrud. See annab inimestele voimaluse aru
saada, kuidas traavisport toimib ja kogeda vdistluskogemust (traavlid soidavad
kiirusega 30-35 km/h). Showjooksude jaoks on hea korraldada kampaaniaid, et
meelitada traavispordikaugeid inimesi voistlustele. T66 autoril on kogemus Tallinna
Hipodroomi 90. juubelitirituse show-jooksude korraldamisega. Facebookis ja kodulehel
registreerujate vahel loositi 10 onnelikku, kes said show-jooksudes osaleda. See toi
hipodroomile palju tiiesti traavispordikaugeid inimesi. See vdimaldab nii sponsoril kui
ka hipodroomil laiendada oma sihtriihma. T60 autor soovitab finantsilise olukorra
paranemisel soetada ka sellised kérud, kus inimene istub ees ja traavlitreener tema taga,

see annab inimesele vdimaluse kogeda, kuidas on traavlit juhtida.

To606 autori arvates on parim viis jagada sponsorid kaheksasse erinevasse kategooriasse:
1)  peasponsor,

2)  suursponsor,

3)  Vdistluspdeva sponsor,

4)  voistlusjooksu sponsor,

5) toetaja,

6) autopartner,

7)  meelelahutuspakett,

8)  show-jooksude sponsor.
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Autori arvates on kahe esimese kategooria leidmine ebausutav, aga nende olemasolu on
vajalik tuleviku jaoks. Esiteks soovitab autor sponsorites huvi tekitada véiksemate
sponsorluste kaudu. See voimaldab niidata inimestele, et hipodroomil kdib tegevus
traavispordi arendamise nimel. Teooriaosas selgus, et sponsoritele meeldib, kui kdik
paketid on lahti kirjutatud, mida pdhjalikumalt, seda parem. Lisaks peab spondeeritav
arvestama ka oma kuludega, mida ta mingi véljundi nimel teeb. Seega peab ta iga paketi
jaoks vilja arvutama oma hinna ja siis lisama sinna kasumi. TO6 autori arvates ei vasta
praegu pea- ja suursponsori hinnad tegelikkusele, sest selliste rahasummade eest ei tule
hetkel keegi traavisporti toetama. Sellest tulenevalt soovitab autor alustada
voistluspdeva ja/voi  -jooksu  sponsorite leidmisega ning samuti pakkuda

meelelahutuspaketi ja show-jooksude sponsorlust.

Voistluspdeva sponsori kategooria eeliseks voib lugeda seda, et nii kaua, kui pole pea-
ega suursponsorit, on tegemist kdige tdhtsama sponsoriga. See voimaldab pakkuda
logode eksponeerimist parematel kohtadel (nii triikistel, autasutamise seinal,
lipumastides, territooriumil). Hind vdib esmapilgul tunduda suhteliselt korge, selleks on

autor lahti kirjutanud, millised on hipodroomi kulud.

Tabel 12. Vaistluspaeva sponsori kulud hipodroomi jaoks (autori koostatud)

Kulud Summa

Reklaamtahvlid (1tk) 150
Autasustamise sein 500
Logod autasustamise seinale 100
Auhinnaraha fond 2500
Lipu tegemine 150
Kokku 3400

Tabel 12 toob vilja materiaalsed kulud, sellele voib lisada ka t66joukulu. Autasustamise
seina kulu on thekordne, nii ka iihe kindla sponsori jaoks lipu tegemine.
Auhinnarahafondi toetus vdhendab hipodroomi enda kulutusi, vastasel juhul, kui
sponsor ei toetaks, kannaks hipodroom ise koik auhinnarahafondi toetused, seda
praegusel hetkel tehaksegi. Sponsorlus leevendaks hipodroomi majanduslikku olukorda
ning lisaraha jadks muudeks investeeringuteks, nagu reklaamiks ja spordirajatise

korrashoiuks.
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Esialgu voivad pakettide hinnad sponsoreid eemale peletada, seetdttu on vaja midagi,
millega neid siiski enda poole vdita. Uheks selliseks vdimaluseks on
meelelahutuspakett, mis seisneb selles, et ettevote voi eraisik maksab teatud summa
(antud hetkel 1000 €) ja saab vastutasuks kogeda traavispordi atraktiivsust ja ponevust.
Selliste {rituste abil on vdimalik potentsiaalsete sponsoritega sidet luua, sest
ecldatavasti tekib neil spordialaga isiklik side. Antud pakett pakub osalejatele s60gi- ja
joogipoolist ning voimalust nautida traavisporti. Hind v0ib varieeruda soltuvalt

osalejate arvust.

Tabel 13. Meelelahutuspaketi kulud (autori koostatud)

Kulud Summa

S60k ja jook (10 inimese kohta) 150
Showjooksud 500
Kokku 650

To0 autori arvates on meelelahutuse abil voimalik sponsorit spordialaga siduda ning
tekitada temas huvi ja tahtmist toetada traavisporti. Kuna show-jooksude kaudu on
inimestes ja sponsorites vOimalik tekitada huvi spordiala vastu, siis peab t60 autor
vajalikuks tuua vilja eraldi show-jooksude paketi kirjelduse ja seletuse. Show-jooksude
paketi tugevuseks on see, et ametlik partner soetab vOi annab sponsorluse korras
hipodroomile show-jooksu osalejate riided, kiivrid ja prillid. Seda paketti on koige
mdoistlikum miilia korraga, sest ala ei ole nii populaarne, et miilia igat eset eraldi. Lisaks
antakse show-jooksu korraldajale alati teada, kui on tulemas show-jooksud ning kes
nendes osalevad. Show-jooksude partner saab informatsiooni sihtgrupi kohta, selle t66
teeb dra hipodroomi esindaja. Soovi korral vdivad nad pakkuma tulla oma néidistooteid
vOi -teenuseid. Hipodroomi jaoks tdhendab see, et tuleb miiiia rohkem

meelelahutuspakette, et pakkuda show-jooksu partneril lisandvéértust.

Autori arvates on oluline sponsorluskontseptsiooni ja sponsorpakettide olemasolu, sest
see vOimaldab leida sponsoreid. Nagu on néha hipodroomi ndite puhul, ei hakka keegi
ise vabatahtlikult spordiorganisatsiooni toetama., kui tegemist ei ole populaarse
spordialaga. Seega peab spondeeritav organisatsioon rohkem tdhelepanu podrama oma
tegevusele meedias: levitama pressiteateid, uudiseid, korraldama kampaaniaid, et

tekitada endas tdhelepanu ja potentsiaalsete sponsorite huvi. Teades nii inimressursi kui
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ka finantsressursi nappust selles organisatsioonis, soovitab autor lihtsalt
organisatsioonisiseselt todililesandeid muuta. Potentsiaalsete sponsorite otsimine tuleb
seada prioriteediks. Vajadusel voib jitta moned viiksemad administratiiviilesanded
tagaplaanile vOi delegeerida need {imber. Sponsorlusest saadav kasu on
organisatsioonile oluline, sest see vdoimaldab oma tegevusi paremini finantseerida ja

leida uusi lahendusi traavispordi populariseerimiseks.

To6 autori arvates ei ole sponsorkontseptsioon veel valmis. Kindlasti tasub teha
proovimiiiiki ja erinevate ettevotetega suhelda, see annaks tagasisidet, mida
kontseptsioonis parendada v0i muuta. VOimalik oleks kasutada veel rohkem
teenusedisaini meetodeid, et saada ettevotte jaoks tdiuslikum tulemus, kuid 16put66

mabht ja ajaline piirang ei anna vdimalust teemat siivitsi arendada.
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KOKKUVOTE

Loputod kasitleb sponsorkontseptsiooni vajalikkust sponsorlust otsiva ettevotte jaoks.

Eesmiirgiks oli koostada sponsorkontseptsioon MTU Tallinna Hipodroomi jaoks.

Sponsorlus kuulub 7P mudelis toote alla, kuid asjaolu, et see on immateriaalne ning
seda ei saa ladustada, muudab sponsorluse hoopis teenuse sarnaseks. Sponsorlus on
kahesuunaline tegevus. Sponsor annab raha voi teadmisi ning spordiorganisatsioon

annab kasutamiseks vastu teatud digusi.

Disain on teenuse kliendi vajaduste jirgi kohandamine ning selle abil teenuse véirtuse
suurendamine.  Teenusedisain  keskendub probleemide leidmisele ja nende
lahendamisele. Selleks kasutatakse teenusedisaini protsessi etappe ja meetodeid. Igal
etapil on kindel eesmirk, et jouda ldhemale uue teenuse loomiseni ning igal etapil on
kindlad meetodid, mis aitavad jouda eesmérkideni. Erinevate teenusedisaini meetodite
kasutamine so0ltub teenuse eesmérkidest, vajadustest ja spetsiifikast. Mitmete
teenusedisaini meetodite kasutamine, nagu testitud ja proovitud komponendid, ekspert-
ja fookusgrupi intervjuud, ajuriinnak ja Kliendiprofiili ehk persona loomine on

vajalikud etapid uue teenuse loomiseks.

Sponsorkontseptsioon sisaldab sponsorpakettides maérgitud sponsorviljundeid, mida
ettevotted saavad teatud tasu eest endale osta. Sponsorpaketid vdoimaldavad sponsorlust
otsival organisatsioonil ettevotted kategooriatesse jagada ning igale kategooriale
madrata kindlad sponsorvéljundid. Mida rohkem ettevdte tasub sponsorluse eest, seda
korgema kategooria véljundeid ta saab. Ettevotte peamine vajadus sponsorluse ostmisel

on sihtriihma laiendamine ning oma tulu suurendamine.

Traavisporti arendavad Eestis kolm ettevdtet: AS Totalisaator, MTU Eesti Traaviliit ja

MTU Tallinna Hipodroom. Kdikidel on spordi arendamisel kindel roll ning kdikide
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olemasolu on vajalik traavispordi eksisteerimiseks Eestis. Sponsortegevust toimub
MTU Tallinna Hipodroomis viiga vihe, kdik tegevused on pigem juhuslikult ning pole

terviklikku ideed ega plaani, mille abil sponsoreid ligi meelitada.

Kéesoleva t00 eesmérkide tditmiseks kasutati erinevaid teenusedisaini meetodeid.
Kdigepealt analiilisiti juba toimivat sponsorkontseptsiooni ning viidi 1dbi intervjuud
ekspert- ja fookusgrupis. Ekspert- ja fookusgrupi arvamused olid sarnased Eesti
sponsorturul toimuvaga. Positiivse kiiljena toodi vidlja Eesti viiksus, sest saadakse
kiiresti suhelda ja ka sponsortaotluse vastus tuleb kdhku. Negatiivsena leiti, et Eesti on
viike ja raha on véhe ning sellele vihesele rahale on suur konkurents. Oluliseks peeti, et
igal ideel oleks plaan ehk kontseptsioon, kuidas see ellu viia. Fookusgrupi olulisim
mdte oli, et hipodroom peaks laiendama toote- ja teenusevalikut, pakkudes erinevaid
firmaiiritusi, korraldades show-jookse ning miiiies hipodroomi kui spordirajatist, mitte
ainult kohta, kus voistlevad ja treenivad traavihobused. Ajuriinnaku kéigus koostati
ettevotte kliendiprofiil, et selgitada vélja, milline oleks hipodroomi koige tdendolisem
Klient.

Uuringu tulemustele toetudes loodi uus sponsorkontseptsioon, milles jagati sponsorid
kaheksasse erinevasse kategooriasse, igale kategooriale méérati sponsorviljundid. T66
autor soovitab miiia hipodroomi kui spordirajatist ning kindlasti kasutada

meelelahutuspaketti, sest see voimaldab tekitada sidet traavispordiga.
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Lisa 1. Teenusedisaini meetodid

Moistmine

Vordlusuuring, klientide segmenteerimine, konteksti analiiiis, keskkonna intervjuu, keskkonna kiisitlus, Kkriitilise juhtumi
tehnika, etnograafia, kogemustest, ekspertintervjuu, fookusgrupi intervjuu, I6hede analiiiis, ajaloo analiiiis, ebamugavuse
analiilis, intervjuu, turu segmenteerimine, testostude tegemine, interneti luure, vaatlus, jilgimine, lugemine, teenuse
seisund, varjuna klientide vaatlemine, mdtete véljaiitlemine, trendi luure, kasutajate uuring, 5 miksi, iilevaate maatriks,
testitud ja proovitud komponendid, inspiratsiooni spetsialist.

Motestamine

Sobivuse diagramm, CATWOE, végivaldne mdtlemine, Fishbone diagramm, loov moétlemine, tdsine miang LEGOga,
motte kaart, paralleelne mdtlemine, isiksuse maatriks, spetsifikatsioon, siisteemne mdtlemine, motete anum, puutepunktid,
iildised kvaliteedi diagrammid, tdhtsuse maatriks, visuaalne motlemine.

Ideede loomine

Kehatunnetus, ajuriinnak, kogemuste joonistamine, grupi joonistamine, idee intervjuu, avatud ruumi tehnika, paralleelne
disainimine, juhuslik valik, tunnustepuu, fokusseerimata grupp.

Selekteerimine

Kaartide sorteerimine, karakteri profiil, tunnetuslik lidbikdimine, konstruktiivne suhtlemine, kasutatavuse analiiiis,
arenemise llevaade, eksperdi iilevaade, teostatavuse kontroll, heuristiline hindamine, persoonid, PEST analiiis,
mitmekiilgne {ilevaade, tagasivaate test, sedelite hddletus, SWOT analiiiis, {ilesande analiiiis.

Selgitamine Videopaevik, karakteri profiilid, empaatia tooriistad, kogemuste profileerimine, teadmiste ja informatsiooni koostoime,
metafoorid, maketid, meeleolust juhitud, meeleolu film, persoonid, robustne prototiilip, rollimidngud, stsenaarium,
koomiksid, sidusvorkude kaardistamine, homsed pealkirjad, ise proovimine, visiooni loomine.

Elluviimine Teenindusplaan, driplaan, juhend, intranet, bilansijoon, t66juhend, teenuse prototiiiip.

Allikas: Moritz (2005)
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Lisa 2. Murdmaasuusatamise naiste koondise sponsorkontseptsioon

Murdmaasuusatamine Naiste koondise sponsorkontseptsioon 4 tk 1tk isiklik sponsor isiklik sponsor
Peasponsor sSuursponsor Sponsor Rahvusvaheline tasand  Eesti sisene tasand

Sponsorsumma 500,000.00 kr 300,000.00 kr 150,000.00 kr alates 50 000 kr alates 25 000 kr

1. Uldine

1.1 Oigus ESL Sponsor tiitlit kasutada X X X X X

1.2 Gigus ESL Sponsor embleemi kasutada X X X X

2. Sportlaste riietus

2.1 Logo sportlas(t)e vdistlus- ja treeningmitsil kuni 50 cm?

2.2 Logo sportlas(t)e vaistlusriietuse &lal ja soojendusdressi rinnal kuni 50 cm? kuni 50 cm? kuni 20 cm? krael kuni 50 cm?

2.3 Logo treeneri miitsil kuni 50 em?

2.4 Logo treeneri riietusel kuni 50 cm? kuni 50 cm? kuni 20 cm? krael

2.5 Logo sportlas(t)e riietusel reiel Eesti sisesed vdistlused kuni 50 cm? kuni 50 cm? kuni 50 cm? kuni 50 cm?

2.6 Logo sportlas(t)e vaba aja nokamitsil/peapaelal kuni 50 cm?

ELC‘QD sportlas(t)e pressikonverentsi riietusel kuni 50 cm? kuni 50 cm? kuni 20 cm? krael kuni 50 cm?

3. ESL kanalid

[3.1 Logo ESL Suusalehes (tiraaZ 65 000, formaat A4) kuni 4 cm? kuni 4 cm?

3.2 Logo ESL teatmikus (stgis) (tiraaz 500 formaat AS5) 18 Ik /18 Ik 116 Ik 1/32 Ik 1/32 |k

3.3 Logo ESL Bllletanis (kevad) (tiraaz 500, formaat A4) 1/8 Ik 1/8 Ik 116 |k 1/32 Ik 1/32 |k

3.4 Logo ESL kodulehel koos suunava lingiga (sportlase ankeedi juures) X X X X X

3.5 Logo ESL murdmaasuusatamise meediaseinal 4 Korda 1 Kord

4. Eesti Meistrivéistlused murdmaasuusatamises

ﬁLogcbénner EMV vBistlustel 1m X 6m (2 tk) 1m X 6m (1 tk) 1m X 4m (1 tk) m X 2m 1m X 1,5m

5. ESL dritused

5.1 Lepingu allkirjastamine ESL Uritusel (Saku Suverull) X X X X X

5.2 Padsmed Otepéé MK etapile VIP VIP VIP VIP kutse kahele

5.3 Padsmed Saku Suverullile VIP VIP VIP \IP kutse kahele

6. Sponsorsuhted

6.1 Pressiteade lepingu sélmimise/koostéd kohta X X X X X

7. Muud véimalused

7.1 Logo talvehooajal Tehvandi Suusastaadionil 1m X 4m 1m X 4m 1m X 2m 1m X 2m

7.2 Qigus kasutada sponsoreeritavat sportlast reklaamis, messidel jms tasuta tasuta tasuta eraldi tasu eest eraldi tasu eest

7.3 VVdimalus osta reklaami Suusalehte 1/1 1k 1/1 |k 1/2 Ik 1/1 1K 1/2 1k

7.4 Voimalus osta FIS MK telelilekannete juurde sponsorreklaami X X X X

7.5 Véimalus tasuta kasutada ESL fotopanga fotosid X X X X X
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Lisa 3. 2011. aasta Otepaia MK-etappi sponsorkontseptsioon

Viessmann FIS World Cup Cross Country 2010/2011
RAHVUSVAHELISE SUUSAFODERATSIOONI MAAILMAKARIKAVOISTLUSED
MURDMAASUUSATAMISES
Otepéd, Tehvandi Spordikeskus 22. - 23. jaanuar 2011.a.

SPONSORITE REKLAAMIVOIMALUSED JA SOODUSTUSED

Reklaami kanalid :

1. Voistluste kajastamine rahvusvahelises telepildis Infront Sports vahendusel vihemalt 6
telekanalis otseiilekandena voi erisaadetena (s.h. Eurosport).

2. Otseiilekanded ja vaistluste eeltutvustus Eesti Televisioonis.

3. Voistluste kajastamine ja eeltutvustus raadiotes ja ajakirjanduses.

4. Rohkearvuline pealtvaatajaskond Eestist ja vélismaalt.

Reklaami viljundid :

1. Vaistluste programmis suusaspordi atraktiivseim ja traditsiooniliseim ala — sprindi
teatevoistlus ja eraldistardist voistlus klassikalises tehnikas, mis oluliselt suurendab publiku
huvi voistluse vastu nii kohapeal kui ka TV vaatajana (2010.a. kahel paeval kokku 15 tuhat
pealtvaatajat, ligi 400 tuhat

televaatajat Eestis ja miljonid televaatajat kogu maailmas).

2. Voistlustel saab osaleda 130 maailma parimat suusatajat 25 riigist.

3. MK vdistlus murdmaasuusatamises - viga populaarne sari maailmas ja Eestis.

4. Eesti ja rahvusvahelise meedia ning suusapubliku korgendatud huvi suusatamise vastu —
onnestunud MK vdistlused Otepiil ja Eesti suusatajate viga kdrged kohad OM; MM ja MK
voistlustel.

5. Uheteistkiimnendat korda korraldatav Otepid MK vdistlus on jitkuvalt paremini
korraldatavaid MK vdistluseid kogu maailmas.

I FIS MK 2011 Otepé voistluse PEASPONSOR

(2tk.)a’1100000 EEK

1. Firma logo stardinumbril ja MK liidrinumbril (a2 distantsi)

ees ja taga 1 koht numbrist tileval ( kirja max.kdrgus 10 cm ) ja numbrist all (kirja max kdrgus
5¢cm)

. Reklaamtahvel 600x100cm stardikoridori dédres TV kaamera vaateulatuses — 3 tk.
3. Reklaamtahvel 600x100cm finishikoridori d4res TV kaamera vaateulatuses — 3 tk.
4. Reklaamtahvel 600x100cm staadionil raja dédres TV kaamera vaateulatuses — 6 tk.
5. Reklaamtahvel 600x100cm voistlusrajal TV kaamera vaateulatuses — 6 tk.

6. Reklaamtahvel 800x150cm voistlusraja ddres TV kaamera vaateulatuses — 3 tk.

7

8

9
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. Reklaamtahvel 600x100cm vdistluste territooriumil pealtvaatajate alas — 3 tk.
. Firma logod 22x14cm vdistluse esitluse taustseinal — 5 tk.
. Firma logo rajalippudel— 300 tk.
10. Firma logo voistluse kutsel (edastatakse kdigile osavotvatele riikidele)
11. Firma logo vaistluse triikistel (kutse, pilet, autoluba, flyer, plakat, inforaamat)
12. Firma logo voistluse eralduskaartidel ( korraldaja, osavotja, team ja press)
13. Firma logo vdistluse reklaamil vabariiklikus ajalehes - 20 korda
14. Firma logo vdistluse tutvustusel televisioonis - 15 korda
15. Firma nimi vdistluse reklaamis vabariiklikus raadios - 20 korda
16. Firma logo voistluste kodulehekiiljel internetis www.tehvandi.ee ja www.suusaliit.ee
17. Firma nimi suuliselt vdistluste informaatori kaudu enne ja parast voistlust
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18. Firma reklaamklipi nditamine staadionil videotablool enne ja parast voistlust

19. Firmal on digus paigaldada voistluskeskuse lahistele korraldajatega kokkulepitud kohle
lisaks firma

reklaamatribuutikat ( Shupall, telk, jne. )

20. Firma esindajatele 16 kutset (a’2in.) ja 60 vabapéiset voistlusele (a"lin)

II FIS MK 2011 Otepia voistluse SPONSOR

(10tk.)a'165 000 EEK

. Reklaamtahvel 600x100cm staadionil — 1 tk.

. Reklaamtahvel 600x100cm vdistluste territooriumil pealtvaatajate alas — 2 tk.

. Firma logo voistluse triikistel (flyer, plakat, inforaamat)

. Firma logo vdistluse reklaamil vabariiklikus ajalehes - 10 korda

. Firma nimi vdistluse reklaamis raadios - 10 korda

. Firma logo vdistluste kodulehekiiljel internetis www.tehvandi.ee ja www.suusaliit.ee
. Firma nimi suuliselt voistluste informaatori kaudu enne ja pérast vdistlust staadionil
. Firma reklaamklipi nditamine staadionil videotablool enne ja pérast voistlust

. Firma esindajatele 6 kutset (a’2in.) ja 20 vabapéiset voistlusele (a’l in)

[
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III FIS MK 2011 Otepéé voistluse TOETAJA

(20tk.) a'45 000 EEK

1. Reklaamtahvel 400x100cm staadionil — 1 tk.

2. Reklaamtahvel 400x100cm voistluste territooriumil pealtvaatajate alas — 1 tk.

3. Firma logo voistluse triikistel (flyer, plakat, inforaamat)

4. Firma logo vdistluse reklaamil vabariiklikus ajalehes — 10 korda

5. Firma logo vdistluste kodulehekiiljel internetis www.tehvandi.ee ja www.suusaliit.ee
6. Firma esindajatele 3 kutset (a"2in.) ja 8 vabapééset voistlusele (a’l in)

IV FIS MK 2011 Otepiii voistluse KORRALDUSE TOETAJA

(14 tk.)a 20 000 EEK

1. Reklaamtahvel 200x100cm staadionil — 1 tk.

2. Firma logo voistluse triikistel (inforaamat)

3. Firma nimi vdistluse reklaamil vabariiklikus ajalehes — 5 korda

4. Firma nimi voistluste kodulehekiiljel internetis www.tehvandi.ee ja www.suusaliit.ee
5. Firma esindajatele 2 kutset (a"2in.) ja 2 vabapééset voistlusele (a’l in)

P.S.

1. Hinnad ei sisalda kdibemaksu.

2. Reklaami valmistamine toimub Sihtasutuse Tehvandi Spordikeskus poolt ja reklaamtahvlite
valmistamine firma poolt ja paigaldamine sihtasutuse poolt.

Korraldaja: Sihtasutus Tehvandi Spordikeskus
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Lisa 4. Ekspertgrupi intervjuu kiisimused

Uldine

©CoNoakrwdE

10.

Muis seisus on sponsorlus Eestis?

Uued suunad sponsorturul?

Sponsorturu plussid/miinused?

Kui oluline on Sponsortulu teie organisatsiooni jaoks?

Mis osakaalu moodustab sponsortulu teie organisatsiooni eelarvest?
Kas see on teie arust piisav?

Mis on teie arvates sponsorluse juures koige olulisem?

Kui palju teil on sponsoreid?

Kuidas on muutunud sponsorsummad teie organisatsioonis?

Mis pohjusel?

Sponsorid

11.
12.
13.
14.
15.
16.

Kas peamised sponsorid on samad? Vi vahetuvad iga-aastaselt?

Kas toetajad on oma ringist (nditeks juhatuse liikme ettevotted)?

Kes on Teie organisatsiooni pikaajalisemad pohilisemad sponsorid?
Kui pikad sponsorlepingud te sdlmite?

Mis on Teie organisatsiooni viimase aja atraktiivsem sponsorprojekt?
Kes teil vastutab sponsorkohustuste tditmise eest?

Sponsorkontseptsioon

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24,
25.
26.
27.
28.

29.

Kuidas defineeriksite sponsorkontseptsiooni?

Kui oluliseks peate sponsorkontseptsiooni?

Miks ta on oluline?

Kas teil on olemas sponsorkontseptsioon?

Kas ldhtute sellest voi mitte?

Kas te saaksite ilma sponsorkontseptsioonita hakkama?

Kas sponsor ldbirddkimiste kdigus on kontseptsiooni voi vdljundite suhtes ette
tulnud tdiendusettepanekuid?

Kui on, siis milliseid?

Kas sponsorid hindavad Teie vélja tootatud kontseptsiooni?

Kuidas/Miks nad hindavad ?

Kas te olete proovinud sponsorkontseptsioonita sdlmida sponsorsuhteid?
Sponsorkontseptisooni on nii teksti kui ka tabelifailis, kumba eelistate voi on teil
moni alternatiiv?

Kuidas te sponsoritele presenteerite oma kontseptsiooni?
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Sponsorviljundid

30. Kas teil on tapselt(sponsorkontseptsioonis) dra madratletud sponsorvaljundid?

31. Kas on need grupeeritud? Kui jah, siis kuidas?

32. Mis on olulisemad sponsorvéljundid sponsoritele teie naitel?

33. Mida peate teie ise koige vaartuslikemaiks viljunditeks?

34. Tooge vilja kolm kdige olulisemat véljundit?

35. ja kolm koige vihem olulist viljundit?

36. Kas soovite siia lisada midagi véljundite kohta — Midagi muud olulist viljundite
kohta?

37. Kas teil on meile mingeid tildisi soovitusi Tallinna Hipodroomi
sponsorkontseptsiooni loomisele kohta?

38. Kuidas Teie soovitaksite miiiia Tallinna Hipodroomi?
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Lisa 6. Tallinna Hipodroomi sponsorkontseptsioon

Reklaami kanalid

1. Tallinna Hipodroomi koduleht

2. Tallinna Hipodroomi Facebook’i leht

3. Tallinna Hipodroomi Youtube’i kanal

4. Tallinna Hipodroomil statsionaarsed reklaamid

Reklaami valjundid

1. Traavispordivoistlused

2. Traavispordivoistluste videokokkuvdtted ja parimad hetked

3. Tallinna Hipodroomil toimuvad tiritused

4. Tallinna Hipodroomi sdidukid (stardiauto, rajatraktor, kastmisauto)

5. Vaistluste ajal mastis olevad lipud

6. Auhinnasein (sditjale, treenerile, omanikule, kasvatajale ja aretajale antakse iile
auhind)

7. Show-jooksude pealtvaatajad

8. Pressiteated meedias

| Tallinna Hipodroomi peasponsor 2014. aastaks a” 50 000 €
(1 tk)

. Peasponsori nimi spordirajatisel ( nditeks PEASPONSORI Hipodroom)

. Reklaamtahvel fini$i paigas (2tk)

. Reklaamtahvel rajal (2tk)

. Reklaamtahvlid aial (2tk)

. Reklaamtahvel peahoonel (1tk)

. Firma logo Tallinna Hipodroomi kodulehel

. Firma logo Tallinna Hipodroomi Facebook’i lehel

. Firma logod Tallinna Hipodroomi traavivoistluste videokokkuvotetes

9. Firma logo traavivdistluste triikistel (stardi- ja finiSiprotokoll jm)

10. Firma logo Tallinna Hipodroomi sodidukitel (stardiauto, kastmisauto, rajatraktor)

11. Firmal on digus paigaldada oma atribuutikat (telgid jms) Tallinna Hipodroomi
lahistele kooskdlas Tallinna Hipodroomiga

12. Firma logoga lipp vdistluspédeval lipumastis (1tk)

13. Firma logo autasustamisseinal

14. Firma esindajatele 10 kutset igale iiritusele Tallinna Hipodroomi (traavivdistlused
kui ka muud tiritused).

OO0, WM~

Il Tallinna Hipodroomi suursponsor 2014. aastaks a’ 20000 €

(2tk)

1. Reklaamtahvel finiSipaigas (1tk)

2. Reklaamtahvel rajal (2tk)

3. Reklaamtahvel aial (1tk)

4. Reklaamtahvel peahoonel (1tk)

5. Firma logo Tallinna Hipodroomi kodulehel
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6. Firma logo Tallinna Hipodroomi Facebook’i lehel

7. Firma logod Tallinna Hipodroomi traavivdistluste videokokkuvdtetes
8. Firma logo Tallinna Hipodroomi triikistel

9. Firma logo Tallinna Hipodroomi sdidukitel

10. Firma esindajatele 5 kutset igale tiritusele Tallinna Hipodroomil

11. Firma logoga lipp voistluspaeval lipumastis (1tk)

12. Firma logo autasustamise seinal

III Tallinna Hipodroomi voistluspieva sponsor 2014.aastaks

a’ 5000 €

. Firma nimi voistlustel ( nditeks SPONSORI NIMETUS traavivoistlused)

. Reklaamtahvel finisi paigas (1 tk)

. Reklaamtahvel rajal (1 tk)

. Firma logo péeva videokokkuvdtetes

. Firma logo/nimetus kodulehel vastava voistluse juures

. Firma logo triikistel (protokollid jms)

. Firma logoga lipp lipumastis (1tk)

. Firma logo autasutamise seinal

. Firmal on 6igus paigaldada oma atribuutikat (telgid jms) voistluspédeval vaistluspaika
kooskdlas korraldajatega

10. Firma esindajatele 15-20 kutset voistlustele, lisaks kerge kehakinnitus kutsututele

[EEN
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IV Tallinna Hipodroomi voistlusjooksude sponsor 2014.
aastaks (igal jooksul oma sponsor) a’ 1000 € jooks

1. Firma nimetus vdistlusjooksus (SPONSORI jooks)

2. Firma logo triikistel (protokollid jms)

3. Firma logo videokokkuvottes

4. Firma logo Tallinna Hipodroomi kodulehel vastava jooksu juures
5. Firma esindajatele 5 kutset voistlustele

6. Firma logoga lipp lipumastis

7. Firma logo autasustamise seinal

V Tallinna Hipodroomi toetaja 2014. aastal a’ 3000 €
1. Firma reklaamtahvel rajal (1 tk)

2. Firma reklaamtahvel aial (1 tk)

3. Firma logo Tallinna Hipodroomi triikistel

4. Firma logo Tallinna Hipodroomi kodulehel

5. Firma logo vdaistluste videokokkuvotetes

6. Firma logo autasustamise seinal
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VI Tallinna Hipodroomi meelelahutuspakett a’ 1000 €
1. 10 kutset ostjatele

2. Sisaldab s66gi- ja joogipoolist

3. Voimalus osaleda showjooksudel (paariskaarikute soit)

VIl Tallinna Hipodroomi autopartner a’6000 €

1. Tallinna Hipodroomi ametlik autopartner

2. Firma logo Tallinna Hipodroomi kodulehel

3. Firma logo triikistel ja videokokkuvotetes

4. Firmal on vdimalus pakkuda oma autot stardiautoks ( voimalusel ka kastmisautoks)
5. Firmal on vdimalus oma néidisautosi ndidata Tallinna Hipodroomil

6. Firmal on vdimalus kasutada Tallinna Hipodroomi oma reklaamimisel

V111 Tallinna Hipodroomi show-jooksude partner a’°3000 €

1. Tallinna Hipodroomi ametlik show-jooksu partner

2. Firma logo Tallinna Hipodroomi kodulehel

3. Firma logo triikistel ja videokokkuvdtetes

4. Firmal on voimalus oma logo eksponeerida showjooksude riietel

5. Firmal on vdimalus oma tooteid vdistluspdeval vdistluspaigas kooskdlas
korraldajatega

6. Firmal on vdimalus kasutada Tallinna Hipodroomi oma reklaamimisel

7. Firma logodega riietus on igal showjooksu vdistlustel osalejal alati seljas, peas ja ees.

NB! Hindadele lisandub kdibemaks
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SUMMARY

CREATING A SPONSOR CONCEPT FOR MTU TALLINNA HIPODROOM
Mihkel Gull

Estonian sports system is largely dependent on sponsors because the existence of sports
organisations largely depends on it. A sponsor concept helps to understand what a
sports organisation requires from their sponsors and what the organisation can offer to
the sponsors in return. A certain sponsor concept enables to create different sponsor
packages for sponsors and offer a variety of outlets corresponding with the amount of
the particular sponsor contribution. Every sports organisation must have a sponsor

concept to market them more efficiently and gain supporters for their specific sport.

The aim of this thesis is to develop a sponsor concept for MTU Tallinna Hipodroom.

The following research tasks were set up for achieving the aim of the present thesis:

e Find associations between sponsorship and services;

e Bring out methods of design in a sports organisation;

e Explain the theoretical background of sponsor concepts;

e Provide an overview of the sponsorships of Tallinna Hipodroom MTUj;

e Carry out a sponsor concept survey in the expert as well as focus groups and
analyse the results;

e Devise a sponsor concept for MTU Tallinna Hipodroom

Scientific articles and different books were employed in creating a theoretical
framework concerning sponsorship, and hence solving the research tasks. The data for
the empirical section was gathered by the means on two interviews in two groups. The

expert group composed of sports organisations who possess a functional sponsor
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concept and who excel in marketing their sport. The focus group interviews focus on the
interview with two board members and one council member and aim to investigate

which would be the most suitable sponsor concept for Tallinna Hippodrome.

The thesis consists of two parts. The first part focuses on exploring and analysing the
theoretical background of sponsorship. The processes of service development are
studied and different methods of service design are compared. The last subchapter
analyses sponsorship in sports and the constituents of a sponsor concept. The second
part of this thesis is composed of a short overview of horse racing and sponsorship in
Tallinn Hippodrome. The functioning sponsor concepts of Estonian Ski Association are
analysed before carrying out the survey. Following the analysis, interviews with
members of the focus and expert groups are conducted as well as a brainstorming for
compiling a customer profile. The interview results of the expert group analyse
sponsorship of Estonian sports organisations and the sponsor concept, the focus group
interviews with the board and the council focus on finding the best possible sponsor
concept. The thesis is finished by the sponsor concept created by the author, in the
developing of which the author substantiated on the data from the interviews and the

results of the survey.

The results of the thesis revealed that sponsorship is listed as a product in the 7P model,
but it corresponds with the qualities of a service such as immateriality and it cannot be
stored. Sponsorship is a two-way activity. The sponsor provides funds or knowledge
and the sports organisation gives back certain rights in return. Design is adapting a
service according to the customer’s needs and through that, increasing the value of the
service. Service design focuses on finding problems and solving them. The stages and
methods of service design process are employed for achieving that. Every stage has a
specific goal for getting a step closed in developing a new service, and each stage has
specific methods, which assist in achieving goals. Using different methods of service
design depends on the aims, needs and specifics of the service. Employing a variety of
service design methods, such as tested and tried components, interviews with target
groups and expert groups, brainstorming, compiling a customer profile, the persona, are

the necessary stages of developing a new service. Sponsor concept contains sponsor
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outlets brought out in the sponsor package, which companies may purchase for a certain
fee. Sponsor packages allow an organisation, looking for sponsorship opportunities, to
categorise companies and appoint specific sponsor outlets for each category. The more a
company contributes to sponsorship, the higher category outlets are given to them. A
company’s main need in purchasing sponsorship is widening their target group and

increasing profits.

Different methods of service design were used in fulfilling the aims of this thesis.
Firstly, an already functional sponsor concept was analysed and interviews in the expert
and focus groups were conducted. The opinions of the expert and focus groups were
similar to the situation of Estonian sponsor market. The fact that Estonia is small was
considered to be a positive aspect because communication is fast and sponsorship
requests receive a quick reply. A negative aspect, however, is the lack of money
because Estonia is small and there is a great competition on the little money available. It
was considered important that every idea should have a plan — a conception how to
make it work. The most important idea of the focus group was that the hippodrome
should widen the scope of their products and services, offering different company
events, arranging show-races and marketing the hippodrome as a sports facility, not
only a place where racing horses compete and train. The company’s customer profile
was developed as a result of brainstorming, characterising the most likely client for the
hippodrome. A new sponsor concept was created relying on the survey. The new
sponsor concept divided sponsors into eight different categories and each category was
appointed a sponsor outlet. The author recommends marketing the hippodrome as a
sports facility using an entertainment package, because it enables to create a connection

with horse racing.
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