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SISSEJUHATUS

Kuidas sporti raha juurde tuua — see on kisimus, mis pakub kdneainet nii riiklikul tasandil
kui ka kusimus, mis keerleb nende entusiastide seas, kes soovivad edendada kohalikku
spordielu. Et spordi panus thiskonna hlivangusse oleks jatkusuutlik, on vaja stabiilset
rahastust. Enamik spordiorganisatsioonidest on mittetulundustihingud, mille tottu ei
tulene nende peamine tulu dritegevusest, vaid suure osa tulubaasist moodustavad liikmete

tasud, toetused ja annetused ning tulu ettevétlusest ehk tulu reklaami muiugist.

Spordisponsorluse uuringuid on nii maailmas kui ka Eestis tehtud mitmeid, kuid vahe on
uuritud konealust teemat regionaalsel voi piirkondliku tasandil ettevotete seisukohast.
Mida nahtavamal kohal on sportlane/meeskond/uritus, seda kasulikum on see toetaja
positsioonil olevale organisatsioonile, kuna tema ettevdtte kuvand jouab seelébi suurema
tarbijagrupini ning seda altimad ollakse ka edukamaid vahenditega toetama, mille tGttu
jadvad alles arengupotentsiaali avastamise jargus olevad spordiorganisatsioonid
tahaplaanile. Sellepérast ei ole ka maakondlik spordiarendustegevus ettevotete hulgas
atraktiivne ning enamik rohujuuretasandi spordi rahastusest tuleneb avaliku sektori
allikatest ning toetused ei kata ressursside piiratuse tottu k&iki vajadusi. Kuna sponsorlus
on (ks lisarahastusvdimalus, siis on Uheks vdimaluseks kaasata Hiiumaa spordiellu

rohkem toetajaid kohalike ettevotete kaasabil.

Hiiumaa valla arengukava 2035+ margib, et tiheks sporditegevust takistavaks teguriks on
huvitegevuse ja spordiklubide toetamine ebathtlastel alustel. Sellest lahtuvalt peavad
spordiorganisatsioonid ise otsima kas lisarahastusvbimalusi v6i loobuma rahastust
ndudvatest eesmarkidest. Spordiorganisatsioonidele on rahastus oluline, et oleks
voimalik luua tingimused ning eeldused sporditegevuseks. Hiiumaal on aga piirkonniti
ebathtlased vGimalused liikumistegevusteks, keskmisest tagasihoidlikum sissetulek,

treenerite vahesus ning nende madal motiveerituse tase. (Hiiumaa vald, 2018, 1k 21-22)



Hiiumaale on registreeritud 37 spordiorganisatsiooni (Eesti Spordiregister, s.a.) ning
Hiiumaa sporditegevust toetavad peamised avaliku sektori  Uksused on
Kultuuriministeerium, Eesti Kultuurkapital, erinevad spordialaliidud ning Hiiumaa
vallavalitsus (Uhendus Hiiumaa Spordiliit, 2018; Uhendus Hiiumaa Spordiliit, 2019).
Hiiumaale oli aastatel 2017-2019 registreeritud keskmiselt 1508 &ritihingut ja FIE-et
(Registrite ja Infosiisteemide Keskus, s.a.), millest spordiklubisid, ritusi ja sportlasi
toetab esialgse statistika pohjal ligikaudu 3,39% ettevotetest (lisa 1). Aastal 2016 oli Eesti
keskmine ettevotete poolne toetus sporditegevustele 16% (Kultuuriministeerium, 2017,
Ik 7).

Kirjalikest vestlustest Uhendus Hiiumaa Spordiliidu (edaspidi Hiiumaa Spordiliit)
esindajatega selgus, et toetajate arv on kill aastatega kasvanud, kuid siiski on toetuste
ebapiisavus ajendiks tegutseda kokkuhoidlikumalt ning rohkem vabatahtlikke kaasates,
mis aga omakorda sunnib tegema valikuid ning suunama vahem vahendeid turundusele,
anallusile ning pikemaajalisele planeerimisele. (H. Tasuja, e-kiri, 05.11.2019; A. Kaljula,
e-kiri, 06.11.2019)

LOputdd eesmargiks on Hiiumaa spordiorganisatsioonidele teha ettepanekuid koost6o
edendamiseks Hiiu maakonna ettevotetega, eesmérgiga leida vahendeid sporditegevuse
arendamiseks ja tingimuste loomiseks. Eesmargist tulenevalt on uurimiskisimuseks:
millised on eelistused ning ajendavad ja takistavad tegurid sporditegevuse

sponsoreerimisel Hiiumaa ettevotetes?

Uurimistlesanded:

e selgitada valja spordisponsorluse olemus;

analliisida ja vorrelda spordisponsorluse teoreetilisi l&htekohti;

o teha llevaade sponsorluse valikukriteeriumitest ettevotetes;

e anda llevaade Hiiumaa valla spordisponsorluse problemaatikast;

e viia labi spordisponsorluse uuring Hiiumaa ettevotete seas;

e analulsida uuringu tulemusi ning teha Hiiumaa spordiorganisatsioonidele
ettepanekuid, kuidas tdiustada sponsorlussuhteid Hiiu maakonna ettevotetega ning
taotleda seelébi vahendeid sporditegevusteks.



Spordisponsorlus kuulub turunduse valdkonda, millest lahtuvalt toetutakse teoreetilises
osas spordisponsorlusele tuginevale erialakirjandusele. Esimeses alapeatikis
kirjeldatakse spordi olulisust ning sponsorlussuhte kujunemist. Teises antakse Ulevaade
spordisponsorluse teoreetilistest pShialustest ning mudelitest ja kolmandas alapeatikis

selgitatakse sponsorlussuhete valikuid ja otsustusprotsesse ettevotetes.

Empiiriline osa koosneb kolmest alapeatikist. Analtiusitakse Hiiumaa valla 2035+
arengukava, viiakse l&bi intervjuud Hiiumaa Spordiliidu ning spordiklubide esindajatega
ning antakse (levaade Hiiumaa valla spordist ja selle probleemidest. Mdoistmaks
sponsorsuhte parendamise vOimalikke aspekte, viiakse teises osas labi ankeetkisitlus
Hiiumaa ettevotjate seas ning anallisitakse saadud tulemusi. Kusimuste baasiks on
Schwarz’i ja Hunter’i poolt vilja todtatud sporditurunduse siidame mudel otsimaks
tegureid, miks rakendada sponsorlust ja miks mitte. Tulemuste pdhjal tehakse jareldusi ja
ettepankuid Hiiumaa spordiorganisatsioonidele sponsorluspakkumuste koostamiseks, et
taotleda toetusi sporditegevusele ja leida tegevustele vahendeid, mis omakorda voimaldab

spordiorganisatsioonidel jatkusuutlikumalt ning arengule keskendudes tegutseda.

LAputdd autor tdnab kdiki osapooli ning kaasamdtlejaid, kes 16putdd valmimisele kaasa
aitasid — Hiiumaa Spordiliidu esindajad Anton Kaljula ning Hergo Tasuja; Hiiumaa
spordiklubide esindajad; Hiiumaa ettevdtjad, kes uuringus osalesid ning juhendaja Liina

Puusepp.



1. SPORDISPONSORLUSE POHIMOTTED JA
KOOSTOOVALIKUD SPORDIS

1.1. Spordisponsorluse olemus ning kasitlus spordis

Spordi roll Uhiskonnas on markimisvaérse tdhendusega — sport edendab fudsilist ja
vaimset heaolu, hendab erinevaid kultuure ning on oluline osa ka majandussektoris.
Spordi olulisust majandussektoris on mitmeti véaljendatud sponsorluse kaudu. Selles
alapeatiikis selgitatakse valja spordi olulisus, antakse ulevaade spordisponsorluse
kujunemisest, faasidest ja definitsioonidest ning uuritakse, miks on sponsorlus

ettevotetele ja spordiorganisatsioonidele oluline.

Sport on oluline nii majanduslikul, poliitilisel, sotsiaalsel kui ka kultuurilisel tasandil
(Batty & Geeb, 2019, 1k 175.) Sport loob v8imalusi vabaaja veetmiseks, mis on eelduseks
paranenud elukvaliteedile. Regulaarne flusiline treening parandab tervislikku heaolu nii
fhdsiliselt kui ka mentaalselt — joud, vastupidavus ja kiirus, mida labi sporditegevuse
arendatakse, on voimalik suunata ka paremaks igapéevaeluga toimetulekuks. (Strzelecki
& Czuba, 2018, 1k 128).

Kuna spordi reeglid on Ule maailma Uhesed, siis on spordi keelt nimetatud ka
rahvusvaheliseks keeleks, mida ei piira kultuurilised, keelelised ega ka geograafilised
erinevused, mille tdttu on spordi kaudu suurem vdimalus luua globaalseid sidemeid
(Johnston & Paulsen, 2014, Ik 650). Spordisektor koondab enda alla mitme erineva
tasandi vorgustikud, kes omavahelistest seostest ja suhtlusest mgjutatud on (nt osalejad,
pealtvaatajad kui ka valitsused ja tihiskond). Seega on oluline, et spordiorganisatsioonidel
oleks piisavalt vahendeid, et eelkdige suhteid luua ning seejarel ka voimekust ja ressursse,
et neid séilitada. (Pieters, Knoben & Pouwels, 2012, 1k 441)



Sporti on kirjeldatud kui mdjuvdimsat tooriista, millel on potentsiaal arendada kogukondi
nii  majanduslikul kui ka sotsiaalsel tasandil (Schulenkorf, 2017, 1k 244).
Spordiorganisatsioonide peamine rahastus tuleneb avalikust sektorist ning peamised
valjaminekud on spordiala edendamisega seotud kulud (treeningud, vdistlused) ning
Urituste, teenuste ja reklaamkulud. Et tegevus oleks jatkusuutlik, tuleb ressursside
piiratuse tottu poorduda erasektori poole —seega s6ltuvad spordiorganisatsioonid valistest
finantsallikates ning paljude spordiorganisatsioonide jaoks on suhted erasektori ja
ettevotetega oluline allikas, et enda sporditegevust jatkusuutlikuna hoida ning
sporditurundust edendada. (Day, 2010, Ik 209)

Sporditurundus on spordi kasutamine, et reklaamida tooteid vOi teenuseid.

Sporditurundus koondab enda alla tegevused, mida sporditarbija teenusest ootab ehk

sporditooted. Sporditoode on hiive, teenus vdi kombinatsioon neist kahest, mis on

suunatud nii pealtvaatajatele kui ka sportlastele. (Fullerton & Merz, 2008, Ik 94)

Sporditurunduse vdib seega jagada kaheks (Ibid., Ik 96-97):

e sporditurundus, mille eesmérk on tutvustada sporditooteid ehk spordivaistlusi, Uritusi,
spordiklubisid ja varustust ning;

e turundus l&bi spordi, mille eesmark on spordi vahendusel tutvustada toodet, millel ei
ole seost spordiga (nt tuntud sportlased kaasatakse hommikusddgihelbeid
tutvustavasse reklaami) ja mis ongi sponsorluse (ks aluspdhimdtteid, mille najal

sponsorlussuhted nuddisajal on tles ehitatud.

Sponsorlussuhted on thiskonnas eksisteerinud juba mdnda aega ning mdningad allikad
viitavad sponsorluse eksisteerimisele juba antiikajas, kui imperaatorid taotlesid
gladiaatorite toetamisega populaarsust ja tuntust. Sdna sponsorlus périneb ladinakeelsest
sbnast sponsus ehk see, kes maksab vGi aitab millegi toimumisele kaasa (McDonnell &
Moir, 2014, Ik 10-11). Enne 1980ndaid pdhines sponsorlus heategevuslikel annetustel
ning moderne sponsorluse hlppeline areng sai hoo sisse 1980ndatel, kui Ameerika
Uhendriikide valitsus keelas televisiooni ja raadio vahendusel reklaamida sigaretitooteid,
mis suunas ettevotteid tarbijagruppides huvi dratama teiste v6imalike kanalite kaudu
(Shannon, 1999, Ik 516). Pérast seda on sponsorluse populaarsus méarkimisvaarselt
kasvanud ning sponsorlusest on kujunenud oluline strateegiline todriist organisatsioonide
turundusplaanides (Mujkic, Butiene, Valantine & Rado, 2017, Ik 21).



1980ndatest kuni hiliste 1990ndateni oli sponsorlus kui investeering (turukeskne
ldhenemine), kus peamiseks eesmérgiks oli ettevotte tootest/teenusest teadlikkuse
tdstmine. Varastest 1990ndatest kuni tdnase péevani kasutatakse sponsorlust kui tooriista
vOi l&bi motestatud tegevuse sihtgrupini jdudmiseks (tarbijakeskne lahenemine), mille
peamiseks fookuseks on mdista, kuidas tarbija suhtub sponsori kuvandisse ning seelébi
kasvatada ettevOtte vOi tema pakutava toote/teenuse kuvandit (Ryan & Fahy, 2012, Ik
1139-1143).

Hilistest 1990ndadest kuni ténaseni on sponsorlus ka kui v@imalus luua eelis
konkurentide ees (konkurentsikeskne lahenemine) — ehk see, kellel on kdige rohkem
teadmisi tarbijast ja turust ning voimekusi ja oskusi neid koosk®dlas ettevotte ressurssidega
ara kasutada, et saavutada konkurentsieelis (Greenhalgh & Greenwell, 2013, 1k 109).
Varastest 2000ndatest kuni tanaseni késitletakse sponsorlust kui vBimalust koostooks ehk
protsess, milles osapooled tootavad koos, et saavutada mdlema poole eesmérgid (suhtlus-
ning koostdokeskne lahenemine). Sponsorid ja sponsoreeritavad teevad koost6od, et
Uksteise tugevusi ja ressursse paremini ara kasutada. (Ryan & Fahy, 2012, Ik 1143-1147)
Sponsorluse arengut heategevusest tdnase turusituatsiooni kujutatud ka alloleval joonisel
1.

Koost6o
1

Konkurentsieelis
I I

Tarbijakesksus
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Joonis 1. Sponsorluse kujunemine seoses turuprioriteetide muutustega. Allikas: autori
koostatud Ryan & Fahy, 2012, Ik 1139 baasil



Seega on viimaste kumnendite jooksul heategevuslikest annetustest kujunenud
sponsorlusest tdnapdevasele tarbijale, koostddle ja konkurentsile keskenduv vahend,
millega Oigete protsesside kaudu edu saavutada. Lahtuvalt sponsorluse kujunemise
ajajarkudest on ka sponsorluse mdistet erinevad autorid viimase viie kiimnendi jooksul

erinevalt defineerinud (tabel 1).

Tabel 1. Sponsorluse definitsioonid spordis

Aasta Autor Definitsioon
1979 Waite Kingitus v@i rahaline annetus, mille eesmérk on saavutada avalikkuse
huvitatus ettevottest.
1983 Meenaghan Rahalise v8i mdne muu abi vimaldamine &riorganisatsiooni poolt,
eesmaérgiga saavutada ariga seotud valjavaateid.
1989 Abratt & Kahe osapoole vaheline kokkulepe, milles sponsor varustab
Grabler organisatsiooni, meeskonda vdi individuaali mdne kasuliku

meetmega, mis vastutasuks vbimaldab sponsoril rakendada ettevotte
miilgiedendamise strateegiaid.

1999 Dolphin EttevGttepoolne rahaline toetus, mis antakse toetamaks
sporditegevust, mille kaudu on ettevdttest voimalik kuvada hea
maine ja luua haid suhteid avalikkusega.

2005 Lagae Atriline kokkulepe kahe osapoole vahel, milles sponsor varustab
sponsoreeritavat raha, hiivede, teadmiste vdi teenustega ning
sponsoreeritav (Uksikisik, Uritus vOi organisatsioon) annab
vastutasuks digused kasutada nende poolt pakutavat reklaampinda.

Allikad: Waite, viidatud Meenaghan, 1983, Ik 8 vahendusel; Meenaghan, 1983, Ik 9; Abratt, &
Grobler, 1989, Ik 352; Dolphin, viidatud Dolphin, 2003, Ik 175-176 vahendusel; Lagae,
viidatud Cincimino, 2014, 1k 110 vahendusel

Erinevatest sponsorluse definitsioonidest jareldub, et sponsorlusest on viimase 40 aasta
jooksul kujunenud strateegilised partnerlussuhted ettevotete ja mittetulundusiihingute
vahel. Sponsori osalus on vastavalt kokkulepetele jagatud kolme erinevasse tasemesse:
(1) esimesel tasemel sponsor toetab sponsoreeritavat, et saada endale tahelepanu, kuid ei
ole paika pannud selgeid eesmarke ega kriteeriumeid; (2) teisel tasemel on sponsori huvi
sponsorluse vastu tdusnud ning ta on seadnud kindlad eesmérgid, mida soovib saavutada,
et saada tagasi investeering ning; (3) kolmandal tasemel sponsor votab teadlikult rahastaja
rolli ning on sponsoreeritava tegevustesse ha enam kaasatud ja kontrollib teadlikult
turundustegevusi  ning kasutab sponsorlust kommunikatsiooniks huvigruppidega.
(Thjomoe, Olson & Brgnn, 2002, Ik 6-7)

Amis, Slack ja Berrett (1999, |k 252) leidsid, et sponsorluse kaudu on vdimalik jouda

tdbhusamalt ning personaliseeritud sdnumeid kasutades sarnaste huvidega sihtgrupini,
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kellele toode suunatud on. Et sporditarbijat kui sihtgruppi paremini mdista tuleb arvesse
votta geograafilisi elemente (kus ta elab v6i sundinud on), demograafilist elemente
(vanus, sugu, amet, haridustase, sissetulek) ja harjumuslikke elemente (eluviis, kultuur,
sotsiaalne staatus) (Molcut, Vasut & Nastor, 2015, Ik 1020-1021). Sponsoril vdib aga
olla mitu siht- ja huvigruppi, kellega ta oma tegevuses arvestama peab, nt spordivdistluses
osalejad, kaasaelajad, spordilrituse organiseerijad ja vabatahtlikud, praegused ja
tulevased kliendid, to6tajad, partnerid, valitsus, kohalik kogukond ja tletldine Ghiskond
(Strzelecki & Czuba, 2018, Ik 129). Freeman ja Reed (1983, Ik 91) madratlevad ettevotte
huvigruppideks kdiki osapooli, kes on mojutatud ettevotte tegevusest pustitatud

eesmarkide saavutamisel.

Kuigi sponsorlussuhtes olevatel ettevdtetel ning spordiorganisatsioonidel on erinevad

eesmargid, mida nad sellest suhtest ootavad, saavutatakse siiski labi vastastikuste

teadmiste vahetuse parem mdistmine turul toimuvast ning kohanetakse Kiiremini

muudatusetega (Ryan & Fahy, 2012, Ik 1151). Sponsori osalust sponsorlussuhtes

iseloomustab sponsori nimi/logo sponsoreeritaval tksusel (nt hoonel, sportlase riietusel,

urituse reklaammaterjalil). Mida rohkem on sponsor nbus panustama, seda suuremad

Oigused on tal vdimalik omandada (Wishart, Lee, & Cornwell, 2012, Ik 336). Ka

tdnapdeval esineb vastavalt koostootingimustele ning panustamise astmele neli erinevat

spordi toetamise kategooriat (Jiffer & Roos, viidatud Kilpeld, 2009, Ik 12 vahendusel):

e puhas heategevus — sponsor ei oota toetuse eest vastutasu;

e varjatud sponsorlus — sponsor ei sea toetusele ndudeid, aga ootab tegevuselt
positiivseid tagajargi;

e varjatud heategevus — sponsoril on teatud nduded, aga ei oota toetusest vastutasu;

e puhas sponsorlus — sponsoril on seatud toetusele nii nduded kui ka ootused positiivsele

tagajargede osas.

Seega saame jareldada, et ehkki sponsorlust on viimastel kimnenditel erinevalt
kasitletud, on siiski sponsorlussuhte olemuse (hiseks jooneks see, et sponsorid toetavad
spordiobjekte, kas rahaliselt vdi pakkudes oma tooteid ja/v0i teenuseid, et saavutada
arilisi eesmarke labi spordiorganisatsiooni pakutavate vahendite. Sponsorlus on justkui
ettevOtte suhtlusvahend joudmaks erinevate osapoolteni, mille kaudu ettevote

kommunikeerib enda huvigruppidega.
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1.2. Spordisponsorluse rakendamise teoreetilised alused

Eelnevast alapeatikist selgus, et ettevdtted kasutavad spordisponsorlust eelkdige
suhtluseks, et saavutada darilisi eesmarke. Seega tuleb mdista erinevaid teoreetilisi
kasitlusi, mis v@imaldavad anda ulevaate, kuidas kommunikatsiooni kaudu on voimalik
seatud eesmarke saavutada. Selles alapeatlkis uuritakse mudelid ja meetodeid, mis
annavad Ulevaate ettevOtete tegevustest, eesmarkidest ja valjunditest, milleks ning kuidas

sponsorlust kasutatakse.

Hisrich on ettevotlust defineerinud kui "Protsess, mille eesmark on luua midagi
teistsuguste vaartusega ning puhendada sellele aega ja pingutust, mille tagajargedeks on
nii rahalised saavutused kui ka isiklik rahulolu™ (Knopik & Moerer, 2008, Ik 137
vahendusel). Protsesse planeeritakse strateegiate kaudu, mille eesmark on vahendada
vaartusi ning rahuldada Uhtaegu nii tarbija kui ka ettevotte vajadusi (de Pelsmacker,
Geuens & van den Bergh, 2005, Ik 2). Seega planeeritakse suhtlust ja kommunikatsiooni

eelkdige turundusstrateegiate kaudu.

Turundusstrateegia alustalaks loetakse McCarty 4P turundusmeetmestikku, mille tldine
eesmark on luua sild tootja eesmérkide ja tarbija vajaduste vahel (Gronroos, 1994, Ik 347—
348). 4P mudel koosneb tootest (product), hinnast (price), kohast (place) ja
muugitoetusest (promotion) (McCarthy, 1960, Ik 45-47). Toode vdib olla nii materiaalne
(fUdsiline objekt) kui ka immateriaalne (teenus, kogemus). Spordis on materiaalseteks
toodeteks varustust ning meened, mis spordilritustelt (koht) soetatakse (hind).
Immateriaalseteks toodeteks vdivad olla spordivdistlused ning emotsioon, mis Urituselt
endaga kaasa vOetakse. (Schwarz & Hunter, 2017, Ik 6-7)

Miugitoetust kannavad edasi turunduskommunikatsiooni vormid, mille eesmérgiks on
teadvustada vdimalikke tarbijaid olemasolevast vdi uuest teenusest/tootest 1abi vastavate
kanalite ning kujundada ja suunata huvigruppide kéitumist (Keller, 2001, Ik 823).
Midgitoetuseks  kasutatakse  tele- ja  raadioreklaame; avalikke  suhteid
(pressikonverentsid, ajaleheartiklid); kampaaniaid (allahindlused, tarbijaméangud),
otsemuki (brosiitirid, otsepostitused); personaalset ehk isiklikku mudiki (vahetu suhtlus,

ndustamine eesmargiga teostada miilik); interneti (e-kaubandus) ning sponsorlust. (de

12



Pelsmacker et al., Ik 4-5) Turundusstrateegia teekonda sponsorluseni on kujundatud

jargneval joonisel 2 sinise vérviga.

— Reklaam

| Toode (product) L | Avalikud suhted

— Internet
4p _ _ Koht (place)
turundusmeetmestik —1 Otsemitk
— Mulgitoetus (promotion) —1{ | Kampaaniad
— Sponsorlus

Joonis 2. Sponsorluse koht turundusmeetmestikus (de Pelsmacker et al., 2005, Ik 4-5)

Turundusstrateegiks loetakse pikaajalist ning tulevikku suunatud lahenemist, l&abi mille
planeeritakse eesmérkideni joudmist, et saavutada seelébi konkurentsieelis (Schwarz &
Hunter, 2017, lk 21). Kourovskaia ja Meenaghan, (2013, Ik 418) pakuvad vélja, et
sponsorlus véimaldab tootest luua unikaalse sdnumi, mis eristab neid konkurentidest ning
loob seega tugevama eelise konkurentide ees. Konkurentsieelis tuleneb organisatsiooni
vOimekusest end l&bi turundusstrateegia turul positsioneerida ning ettevotte edu turul
sOltub sellest, kuidas ta oma ressursse kasutab ning sellest, kuidas ta end tarbijatele
nahvataks on teinud (Dilys & Gargasas, 2014, Ik 98-99).

Sponsorlus vdimaldab luua tootest v&i bréndist positsioneerimise kaudu tarbija
nagemuses ainulaadse identiteedi ning luua seeldbi konkurentsieelise (Greenhalgh &
Greenwell, 2013, 1k 109). Fill (2005, Ik 716) tdi valja, et sponsorlus on miiugikanalina
edukas vaid siis, kui teda kasutatakse koos teiste mudgitoetuse elementidega. Duncan ja
Moriarty (1998, |k 7) véaidavad, et sellisel juhul on tegemist integreeritud
turunduskommunikatsiooniga (IMC), millele on omane erinevate kanalite kasutamine
toote/teenuse mudgiedendamises nii, et nad toetavad Uksteist, kuid samal ajal tdidavad

oma ulesannet ka eraldi.
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1990ndate alguses pakkus Lauterborn (1990, lk 26) vélja 4C mudeli — ehk vBimaluse
liilkuda tootekeskselt mudelilt kliendikesksele mudelile: Kklient (customer), suhtlus
(communication), mugavus (convenience) ja maksumus (cost). 4C mudel keskendub
kliendi vajaduste ja eelistuste tundmadppimisele. Ka sponsori miligiedu seostatakse
eelkdige potentsiaalse tarbija ehk sihtgrupi vdimekusega sponsorit maletada ja eristada
(Demirel, Fink, & McKelvey, 2018, Ik 67-68). Kuna sportlastest on ténapéeval
kujunenud eeskujud ning neist on saanud bréndisaadikud reklaamkampaaniates, siis
kaasatakse reklaamidesse tuntuid sportlasi ja meeskondi, kellel on palju poolehoidjaid
ehk fanne. Mida tugevamini fann on end mdne sportlase vdi meeskonnaga sidunud ning
mida positiivsemalt on ta meelestatud, seda lihtsam on teda suunata sponsori tooteid
tarbima. (Shin, Lee & Perdue, 2018, Ik 177)

Toodet Umbritsevat  ettevotluskeskkonda  vBimaldab  analiiisida  MIXMAP
sponsorlusmudel, mis on kaardistus sellest, kuidas turundusmeetmestik vdimaldab
ettevotetel kujundada ning jalgida toote arengut turul. MIXMAP sponsorlusmudel aitab
luua selged maaratlused strateegiliste sihtide ja taktikaliste vahendite kaudu, kuidas
planeerida toote jéudmist kliendini kolme meetodi abil: analtls (uuring), taktikad ja
strateegiad. Analliis (uuring) vastab kisimusele, kus meie toode/bréand on ja kuhu me
tahame jOuda, taktikalisi samme arvestades kasutatakse mudelis eelkirjeldatud 4P
meetodit, ning strateegiaelemente kasutatakse, et toode turul positsioneerida ning jouda
soovitud Kkliendini. (Vignali, 1997, Ik 188)

EttevOtete Uks kdnekamatest majandusnditajatest on tulu kauba miudgist ehk kaive
(Thjomoe et al., 2002, Ik 10) ning toote positsioneerimise kaudu on vdimalik méaaratleda
toote eluea faasid vOttes arvesse kasumit kui ka aega, mil toode turul on olnud —
kasvufaasi etapp saab alguse siis, kui algab kasumi teenimine ning suurema turuosa
hdivamine (Vignali, 1997, |k 188). Jargnevad kipsus ja langusfaas, kus kasutatakse
sponsorlust, et taiustada ettevotte loodud brandi kuvandit ja mainet ning kasvatada brandi
lojaalsust klientide seas (Day, 2010, Ik 110), mis omakorda aitab valtida toote

mudgimahu langust ja eluea I6ppu.

Spordisponsorlus voimaldab ettevotetele eksklusiivsuse ning tihtipeale vdideldakse
sponsorlusvdimaluse eest, mis vdimaldab end turul rohkem n&htavamaks teha ning

tarbijaga suhelda (Dees, Gay, Popp, & Jensen, 2019, Ik 92). Taoline kommunikatsioon
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vOimaldab ettevottel luua toodetest ja teenustest tarbija jaoks positiivse kuvandi (Keller,
2001, Ik 828). Kuigi tidnapdeva meediakajastusvdimalused on mitmekesised (nt
televisioon, trikimeedia, raadio, internet, fulsilised ehitised ja pinnad), kéib siiski
ettevotete seas olelusvditlus parima pinna voi objekti suhtes, labi mille on parim vdimalus
jouda soovitud sihtrihmani (Greenhalgh & Greenwell, 2013, Ik 104).

Spordis eksisteerib mitu objekti, mille kaudu sponsorlust rakendada (spordiklubi
spordidritused/spordivdistlused, voistkond, individuaalsportlane, spordiliiga, spordiliit
(Greenhalgh, 2010, Ik 173). Sponsorlusmeetmestik (sposnorship mix) véimaldab
arvestades sponsoreeritava eripdrasid valja mdota, kas ja kui suurel mééral ta soovib
sponsoreeritavasse panustada, et saavutada seatud eesmérke. Sponsorlusmeetmestik
koosneb neljast etapist: 1) ajendid ja kaalutlused (maaratleda, miks sponsorlust kasutada);
2) otsustamise Kriteeriumid (sobivus turundusmeetmestikuga); 3) aktiveerimine
(vBimalus luua ltli sponsori ja sponsoreeritava vahel); 4) mdddetavad tulemused (kasum,
turuosa). (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, Ik 435) Sponsorlusmeetmestiku
kasutamine tasub enda dra siis, kui ettevdtte on juba varasemalt sponsorlust kasutanud

ning mdistab, milleks ja kuidas see voimaldab ettevdtluskeskkonnas edu saavutada.

Ettevotluskeskkonna tiks enim kasutatavamaid analutisimeetodeid on SWOT meetod, mis
vOimaldab maédratleda spordisponsorluse strateegilisi valikuid ja motivaatoreid l&htudes
ettevotte sisekeskkonna tugevustest ja ndrkustest ning véliskeskkonna vdimalustest ja
ohtudest (Schwarz & Hunter, 2017, Ik 20). Véliskeskkonna analliisimisel kasutatakse
PESTLE mudelit, et mdista poliitilisi, majanduslikke, sotsiaalseid, tehnoloogilisi
juriidilisi ja eetilisi tegureid, mis ettevotet mojutavad voi vdivad tulevikus hakata
mdjutama (Ibid., Ik 31-32).

Sporditurunduses v6imaldab ettevdtluskeskkonda analliisida ning vétmetulemusi
méératleda sporditurunduse studame mudel, mis kaardistab ettevotte sise- ja
véliskeskkonna tegurid (Schwarz & Hunter, 2017, Ik 27-29). Sisekeskkonna analiitis on
edasiarendus 4P mudelist ning muudetud kontseptsioon 4C mudelist. Ehk koosneb 8-st
P-st, millele on veel lisaks algsele 4-le P-le lisatud veel flusiline tdend (physical
evidence), ndhtavus (publicity), inimesed (people) ja protsessid (processes) ning 4C-st,
mis omavad Lauterborn’i mudeliga vOrreldes teistsugust tdhendust ehk tarbijad

(consumers), konkurents (competition), kliima (climate) ja ettevGte (company) ning on
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enam vaatluse alla votnud ka sisekeskkonna tegurid turundusstrateegiates. Seega koondab
spordistidame mudel koondab enda alla PESTLE, SWOT, 4P ja 4C mudelid, et

analliusida sise-, ning mikro- ja makrokeskkonda.

Spordisponsorluses on vdimalik kasutada mitmeid mudeleid, et mdista ja kujundada
organisatsiooni ning toote kohta turul. Mudelite kasutamise peamine eesméark on teeninda
tulu ning kasvatada turuosa. Jargnevas tabelis 2 on vorreldud erinevaid spordisponsorluse

mudeleid ning nende omadusi ja elemente turundusstrateegiate rakendamisel.
Tabel 2. Spordisponsorluses rakendatavad mudelid

Mudel (aasta)
4P 4C MIXMAP  Sponsorlus-  Spordistidame
mudel mudel mudel meetmestik mudel
Elemendid (1960) (1990) (1997) (2013) (2017)
Toode + - + -
Hind + +
Koht + - + -
Inimesed + +

+ + + + +

Klient - +

Suhtlus - + - - -
Mugavus - +

Maksumus - + -

Strateegia - - +

Taktika - - + + -
Konkurents - - + +
Miugiedendamine - - + +
Fldsiline tdéend - - - - +
Protsessid - - - - +
Sisekeskkond - - - - +
Viliskeskkond - - - +
Eesmargid - - +
Tulemuste médtmine - - -
Kriteeriumid - - -
Sponsorlusportfell - - - + -
Allikas: autori koostatud McCarthy, 1960, 1k 45-47; Lauterborn, 1990, Ik 26; Vignali, 1997,
Ik 188; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013, Ik 435; Schwarz & Hunter, 2017, Ik 29 baasil

+ 4+ +
1

Erinevate mudelite vOrdlusest ndeme, et nii nagu sponsorlus kui moiste on aastatega
muutunud, on ka mudelid vastavalt turusituatsioonile muutunud detailsemaks. Mudelid
vOimaldavad tarbija vajadusi silmas pidades lahti motestada, kellele ja miks on toodet voi
teenust vaja ning labi selle mdista, kuidas toode tarbijani viia. Samuti aitavad mudelid
mdoista ettevotte positsiooni ning vOimekusi turul ning seeldbi planeerida edasisi

strateegiaid ja taktikaid eesmaérkideni joudmiseks.
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1.3. Spordisponsorluse valikud ettevOotetes ja koost6o

spordiorganisatsioonidega

Eelnevast alapeatiikist selgus, et sponsorlust kasutatakse ettevotte eesmarkide
saavutamiseks nii sise- kui ka valiskeskkonnas ning on seega suuresti séltuv valikutest,
millest ettevotted oma igapédeva tegevuses lahtuvad. Sponsorlussuhted ettevotete ja
spordiorganisatsioonide vahel sdltuvad vastastikustest kokkulepetest ning et taita
eelnevad peatlkis kirjeldatud eesmérke, on ettevotetel oluline méératleda, millised on
ootused spordiorganisatsioonidele ning samuti selgitada vélja, milliseid on takistavad

tegurid spordisponsorluse rakendamisel.

Koronios, Psiloutsikou, Kriemadi ja Kolovos (2016, Ik 39) uuringust selgus, et ettevotted
vOivad sponsorluse peale kulutada suuri summasid, kuid tihtipeale puudub neil strateegia
vOi teadmised, kuidas see tegevus vdiks nende tuntust kasvatada ning seeldbi muuki
edendada. Sponsorlust on kritiseeritud kui rahaliste vahendite raiskamist ning
korvalekallet oma pdhitegevusest — seega on huvigruppidelt suur surve, et
sponsoreeritavate valikul ollakse professionaalne ning tegevuses l&bipaistev. Selliste
ebakdlade valtimiseks tuleb ettevottes labida otsustusprotsess ning teha valikud, millist
sponsorlusprogrammi oleks ettevGttel parasjagu vaja rakendada. (Meenaghan &
O'Sullivan, 2013, 1k 408) Kourovskaia ja Meenaghan (2013, 1k 418) maéaratlevad etapid,
mida sponsorlusprogrammi valikul arvesse votta:

1) sponsorluseesméarkide seadmine — tuleb teada, millisele eesmargile ollakse suunatud
tegutsema. Meenaghan (1983, Ik 18-25) on sponsoreerimise véljundid jaotanud
organisatsiooni keskkonda kujundatavateks teguriteks, turunduslikeks teguriteks ja
personaalseteks teguriteks (nt kuvandi parandamine, teadlikkuse tdstmine, suhete
parendamine ja loomine nii sisemiste kui ka valimiste huvigruppide vahel);

2) sponsorlusprogrammi valik ja rakendamine — sponsorlusprogrammi valikul tuleb

lahtuda eelnimetatud eesmarkidest ning turunduse ja mugi edendamise plaanidest.

Valikus keskendutakse ka ettevotte thilduvuse vdimalikkusest sponsoreeritava tootega
nii sponsori kui ka sponsoreeritava tarbijarihmale (Vance, Raciti & Lawley, 2016, Ik
483-485). Oluliseks mérksdnaks on valikute juures ka sihtriihma ja sponsori sobivus —

sobivuseks loetakse sponsorsuhte harmooniat ehk kooskdla sponsori ja sponsoreeritava
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vahel (jalandutootja sponsoreerib jooksuvdistlust) (Smith, Pitts, Mack, & Smith, 2016, Ik
77). Woisetschlager ja Michaelis (2012, Ik 512) véidavad aga, et sobivus ettevotte
tegevusala ning sponsoreeritava vahel ei pruugi mdjutada ettevotte vai brandi tajutavat
kuvandit ning suuremat rolli mangib ettevdtte vdimekus udhildada oma brénd

sponsoreeritavaga.

Sponsorluse valikul on oluline ka sponsorluse tulemuslikkuse mddtmine (Kourovskaia &
Meenaghan, 2013, 1k 418). Sponsorluse tulemuslikkust ettevdttele voib modta kahel viisil
— Uks neis on kohene finantsiline kasu labi toodete ja teenuste matgi ning teine keskendub
kogukonna kultuuri- ja spordielu arendamisele, mille kasulikkus vdib selguda alles
aastate parast (Mujkic et al., 2017, Ik 18). Tulemuslikkuse md6tmise kahjuks raagib aga
asjaolu, et pole Uhest meetodit, kuidas sponsorlusest saadavat kasu modta (Kourovskaia
& Meenaghan, 2013, Ik 421).

Sponsorlussuhted vdivad sponsorist kogukonnaprojektide kaudu kujundada ,,aupaiste
efekti®, mille tulemusena kasvab teadlikkus ettevottest ning loob seejuures ka positiivse
kuvandi. Kuid eksisteerib ka ,,sarve efekt®, kus sponsori vdi sponsoreeritava amoraalne
kaitumine tekitab kahjustusi mélemale osapoole, nt korruptsiooniga seotud juhtumid
(sponsori poolt altkdemaksud ja spordiorganisatsiooni poolt dopinguskandaalid)
tekitavad tarbijas ebalojaalsust. (Dodds, Rasku & Laitila, 2018, Ik 24)

van Rijn, Kristal ja Henseler (2018, Ik 235) leidsid, et sponsorlussuhte ebaedu faktorid
vlivad tuleneda nii sponsorist, sponsoreeritavast kui ka valistest mdjutustest (nt
regulatsioonide muudatused, maksude tdusud). Sponsorluses eksisteerib ka mitmeid teisi
negatiivseid aspekte, milles valikute tegemisel tuleb arvestada (Johnston, 2015, 1k 92-93;
Thjomoe et al., 2002, lk 12): ebakindlus koost60 suhtes; ebakindlus tuleviku suhtes
(osapoolte eesmargid vBivad tulevikus muutuda); ei ole kasumlik/ei tasu end ara; huvi
puudus; osapoolte eesmadrkide ebakéla; ei saa piisavalt loodetud meediakajastust;
sponsoreeritava halb esitlus/halvad tulemused; teised sponsorid, kellega tuleb
spordiobjekti jagada (konkurents).

Mayo ja Bishop (2010, Ik 13) peavad tiheks sponsorlussuhte edufaktoriks pikaajaliste
suhete loomise vdimalust. On leitud, et mida pikemaajalisem on sponsorsuhe, seda

suurem on vdimalus, et ettevOte on tarbija teadvuses meeldejaddvam (Jensen & Turner,
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2017, 1k 8). Seega oleneb sponsorsuhte kvaliteet suuresti usaldusest ja koostost.
Koostood loob vaartusi kdikidele osapoolete vahel ja sellele tuleks réhku panna suhte
algusest saadik (Toscani & Prendergast, 2018, Ik 399-400). Sponsoreeritavad peavad
sponsoritega tihedalt koostoédd tegema, et oleks tagatud Uksteise eesmérkide mdistmine,
mis omakorda tagaks sujuva koostod ning maksimaalse kasu mdlemale osapoolele (Ko,
Chang, Park, & Herbst, 2016, Ik 184). Seega ei tohiks sponsorlussuhteid vaadelda kui
vertikaalseid suhteid, milles sponsor on dominant — sponsorlus on kahepoolne, milles
mdlemad taotlevad eesmarkide taitmist. Vertikaalne lahenemine voib ka tarbijale tunduda
ebasiiras, mis omakorda véhendab sponsori eesmérki kasvatada tarbija lojaalsust.
Sponsoreeritav peab olema kursis ettevOtte ootustega, kuid samas votma end kui
vOrdvaarset partnerit. (Toscani & Prendergast, 2018, Ik 399)

Spordisponsorluse eesmargid hélmavad suhete loomist ja hoidmist nii ettevotte sise- kui
ka véliskommunikatsioonis (Kourovskaia & Meenaghan, 2013, Ik 418).
Valiskommunikatsioonis on peamine rohk luua [&bi sponsorluse l&bimd&eldud
tarbijasuhteid (ehk teatakse, kuidas tarbijani juuda ja mida talle pakkuda) ning muuta
tarbija suhtumist sponsorisse kavatsusega tulevikus tema tooteid osta (Dees et al., 2019,
Ik 92). Meenaghan (1983, lk 7) vdidab, et valiskommunikatsiooniks sponsorluse
kasutamine vGimaldab ka ettevotte kilalisi sponsorlusega siduda — nditeks kasutatakse
spordidritusi kulaliste vodrustamiseks ja meelelahutusliku elemendi loomiseks, mis
omakorda vBimaldab tugevdada suhteid ka &ripartneritega. Sealjuures vdivad pdhjused
olla ka personaalsed, ehk sponsorlust kasutatakse juhtkonna isiklike eesmarkide
saavutamiseks ning maaravaks teguriks vdib olla omanike isiklik seos sponsoreeritavaga,

nt hobiga seotud motiiv vdi sBbrad ning perekond. (Mujkic, et al., 2017, 1k 20).

Sponsorlust on  positiivse  kuvandi  saavutamiseks hakatud kasutama ka
sisekommunikatsiooni vahendina (Demirel et al., 2018, Ik 71). Sisekommunikatsioonis
aitab sponsorlus parandada suhteid t6otajatega ning on leitud, et sponsorlus kasvatab
todtjate lojaalsust — sponsorlus vdimaldab tdsta meeskonnatédvaimu ning sellega koos ka
ettevotte Gleuldist edu (Vance et al., 2016, Ik 495). Miragaia, Ferreira ja Ratten (2017, Ik
619) leidsid, et tootaja tunneb uhkust, et on ettevotte liige, mis toetab kohalikku
kogukonda, mis omakorda ajendab ka todtajaid tundma, et nad on kogukonna heaolu

arengusse rohkem kaasatud, mille tdttu on nad ka oma t66sse rohkem pihendunud.

19



Lisaks on ettevdttel voimalik luua suhteid kogukonnaga ka otse — spordi toetamine loob
eelduse, et ettevotte hoolib oma kogukonna inimestest (Kourovskaia & Meenaghan,
2013, 1k 417-418). Viimastel aastatel on summade suurus ning tihe konkurents suunanud
ettevotteid sponsorlussuhteid looma just kogukonna tasandil tegutsevatesse
spordiorganisatsioonidesse (Quester, Plewa, Palmer & Mazodier, 2013, lk 997).
Uhiskondlik vastutus vimaldab ettevttel eristada end nendest organisatsioonidest, kes
ei ole seotud kogukonna programmidega ning rohujuuretasandi spordi toetamisega ja

anda neile seelébi konkurentsieelise (Miragaia et al., 2017, Ik 619).

Panustamine thiskonda, kas labi heategevuse voi rohujuuretasandi spordi toetamise ning
selle kaudu vorgustike loomine ja suhete edendamine huvigruppidega, aitab ettevotetel
suurendada enda tuntavust 0hiskonnas. Naiteks spordidritused, millest peegeldub
uhiskondlikult vastutustundlik element (annetused, heategevus voi tervisliku eluviisi
propageerimine) suurendavad sponsori vdimalusi, et tarbija eelistab tema tooteid
konkurendi omadele. (Scheinbaum, Lacey & Drumwright, 2019, Ik 153)

Lahenemisel koostooks ettevOtetega on spordiorganisatsioonidel vdimalus luua
sponsorluspakkumine, mida potentsiaalsele sponsorile esitleda, kui soovitakse neid enda
tegevusse kaasata. Ettevottepoolsed ootused sponsorluspakkumusele on: (1)
sponsoreeritava vOimekus olla kooskdlas ettevOtte eesmarkide ja kuvandiga; (2)
sponsorluse maksumus; (3) soovitava sihtrihma kattesaadavus; (4) sponsorluse tlup
(Uhekordne, luhiajaline, hooajaline); (5) eksklusiivsus ehk kui suur on ettevdtte voimalus
olla ainuke sponsor v@i kui nahtav ta on teiste sponsorite hulgas; (6) sponsoreeritav

tegevus ning (7) seaduslike piirangute méératlus. (Johnston & Paulsen, 2014, Ik 638)

Greenhalgh ja Greenwell (2013, Ik 101) véidavad, et sponsori valikukriteeriumid on aina
kasvava tahendusega ning seega peavad taotlejad olema teadlikud valikuprotsessidest,
mis annavad neile eelise loomaks edukat sponsorluspakkumist. Ehk kui sponsoreeritav
on kursis sponsori turunduseesmérkidega, siis seda rohkem tal on vdimalusi ndidata huvi
ules sponsori tulubaasi ning kasumi kasvatamiseks, mis on omakorda eelduseks, et

sponsorist vOib saada pikaajaline partner (Toscani & Prendergast, 2018, Ik 399).

Olenevalt spordiorganisatsioonist vdi Oritusest on mitu vOimalust, kuidas

sponsorluspakkumust  koostada — kas spordiala, meeskonna, vdistluse VvOi
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individuaalsportlase tarbeks. Lisaks saab arvesse votta ka kaasatuse ulatus ehk eraldi
madratleda hived peasponsorile, suursponsorile, sponsorile ja toetajale. Sponsori
kaasatuse ulatus s6ltub tema panustamise tasemest ning kokkulepitud elementidest. Mida
rohkem ndudmisi sponsoril on, seda rohkem ta on ndus panustama, mille tagajérjel on ta
valjapaistvamini sponsoreeritaval objektil kuvatud. (Johnston & Paulsen, 2014, 1k 661)
Sack ja Fried (2001, Ik 70-75) leidsid, et sponsorluspakkumuse koostamine koosneb
viiest etapist:

1) huvigruppide mééaratlemine ning nende eelistustest teadlik olek;

2) leida sponsorid, kes sobituvad huvigruppide eelistustega;

3) sponsoriga kontakti leidmine;

4) sponsorluspakkumuse tegemine;

5) kokkuleppe sélmimine.

Ka spordiorganisatsiooni suurem panus kogukonda on eelduseks, et ettevdte soovib
temaga koostodd teha — seda nii harrastustegevuste kui ka kogukonna- ja
heaoluprogrammide kaudu (Quester et al., 2013, Ik 1001-1002). Babiak ja Wolfe (20009,
Ik 720) on toonud vélja mitmed spordiorganisatsioonid, kes suunavad ressursse, et
kaasata vahekindlustatud UGhiskonnaliikmed spordiprogrammidesse ning sealjuures
loovad ka ise programme, et tosta avalikkuse huvi méne thiskondliku probleemi suhtes.

LOputdods on késitletud erinevaid spordisponsorlusega seotud mudelid ja teooriaid, mis
on andnud uUlevaate, miks ettevdtted soovivad spordisponsorlusega end siduda ning
toodud on valja ka p6hjused miks ei soovita. Teooriate p&hjal on I6putdd autor koostatud
sporditurunduse ~ stidame  mudeli  baasil  ankeetkisimustiku  (lisa  4).
Sporditurundusesidame mudel vOimaldab l&htuvalt ettevotluskeskkonnast ning
turusituatsiooni v@imalustest ja riskidest ning strateegiatest ja eesméarkidest moodustada
kiisimused, et vélja selgitada tegurid, mis ajendavad vOi takistavad ettevotteid

spordisponsorlust oma tegevuses kasutama.
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2. HIIUMAA SPORDISPONSORLUSE UURING

2.1. Hilumaa spordi- ja ettevotlusolustiku tutvustus ning

problemaatika

Hiiumaa spordisponsorluse uuring ehk [6put66 empiiriline osa koosneb kolmest
alapeatiikist. Analldsitakse Hiiumaa valla 2019 aastal valminud arengukava ning viiakse
labi intervjuud Hiiumaa Spordiliidu ning Hiiumaa spordiklubide esindajatega, et mdista
probleeme Hiiumaa valla spordis. Antakse Ulevaade Hiiumaa elanikkonnast, spordi
osalusest Hiiumaa vallas ning ettevotet peamistest néitajatest. Mdistmaks sponsorsuhte
parendamise vdimalikke aspekte, viiakse teises osas labi ankeetkisitlus Hiiumaa
ettevOtjate seas, et saada Ulevaade ettevOtete ajendavatest ja takistavatest teguritest ning
eelistustest koost06s spordiorganisatsioonidega, mille jarel anallisitakse saadud
tulemusi. Tulemuste pdhjal tehakse jareldusi ja ettepanekuid, mis annavad Ulevaate

sellest, mida Hiiu maakonna ettevdtted sporditegevuse toetamisest ootavad.

Kuna sport on kogukonna theks liikuma panevaks jéuks, siis on just selle toetamisel
kanda suur roll — spordiorganisatsioonide p&hilisel toetajal ehk avalikul sektoril on aga
piiratud eelarve, mille tdttu tuleb vajalikku toetust otsida teistest allikatest. Intervjuust
Hiiumaa Spordiliidu esindajatega (lisa 2) selgus, et toetuste ebapiisavus ajendiks
tegutseda kokkuhoidlikumalt ning rohkem vabatahtlikke kaasates, mis aga omakorda
sunnib tegema valikuid ning suunama vahem vahendeid turundusele, analttsile ning
pikemaajalisele planeerimisele (H. Tasuja, e-kiri, 05.11.2019; A. Kaljula, e-Kiri,

06.11.2019). Uheks lisarahastusvdimaluseks on péérduda erasektori ehk ettevdtete poole.

Statistikaameti andmete pdhjal oli 2019. aastal majanduslikult aktiivsete ettevotete arv
Hiiumaal 999 ettevOtet ning populaarsemad tegevusalad olid pd&llumajandus,
metsamajandus ja kalapliik (262 ettevdtet); kutse-, teadus- ja tehnikaalane tegevus (111);

ehitus (98); hulgi-ja jaekaubandus, sh mootorsdidukite ja mootorrataste remont (97);
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majutus ja toitlustus (76) ning tootlev toostus (72). (Statistikaamet, s.a.). Suurimate
kaivetega sektorid Hiiumaal olid plastitdostus, hulgi- ja jaekaubandus, tekstiili- ja
rdivatoostus, veondus, laondus, info ja side, ehitus ja metsamajandus. T66tlev toostus ehk
tootmine moodustas 2018. aastal kogu kdaibe osakaalust 45,2% ning selle tegevusala
ettevotted olid ka elanikele suurimad té6andjad. (SA Hiiumaa Arenduskeskus, 2020, 1k
23-25)

Hiiumaa valda oli aastal 2019 registreeritud 9205 elanikku, mida on aasta varasemaga
vOrreldes viie vdrra vahem (Statistikaamet, s.a.). Eesti spordiregistri andmetel (Eesti
spordiregister, s.a.) tegutseb Hiiumaal 37 spordiorganisatsiooni ning registreeritud
harrastajate arv on 1198 inimest ehk organiseerunud spordiharrastusega tegeleb 13%
elanikkonnast. Siinkohal tuleb ka arvesse votta, et méni elanik voib tegeleda ka mitme
spordialaga. Uhtekokku on spordiregistri andmetel 55 sportimisvimalusi pakkuvat
ehitist vOi objekti. Populaarsemad alad on jalgpall (153 harrastajat), purjetamine (135),
vorkpall (106), orienteerumine (111) ja korvpall (110) (Ibid.).

Hiiumaa 37st spordiorganisatsioonist on olemas kodulehekilg/sotsiaalmeediakanal 16-I
spordiorganisatsioonil (Eesti spordiregister, s.a.) ning toetajad on dra toodud kuuel
spordiorganisatsioonil (lisa 1). Kui liita veebiplatvormidelt selgunud toetajate arv nende
toetajate arvuga, mis selgusid intervjuudest Hiiumaa spordiklubide esindajatega (lisa 3),
siis ilmneb, et sporditegevust on vahemikus 2017-2019 toetanud keskmiselt 3,39%
Hiiumaa ettevotet (lisa 1). Kogu Eesti keskmine oli 2016. aastal 16%
(Kultuuriministeerium, 2017, Ik 7).

Intervjuust Hiiumaa Spordiliidu juhatuse esimehega selgus, et sporditoetajate arv on
ettevotete hulgas tdnu majanduse heale jérjele viimaste aastate jooksul kasvanud (A.
Kaljula, e-kiri, 06.11.2019) — seda vaidet toetab ka asjaolu, et Hiiumaa ettevdtete kéibed
on vorreldes 2015. aastaga keskmiselt kasvanud 35% vdrra (SA Hiiumaa Arenduskeskus,
2020, Ik 23), kuid siiski on Hiiumaa Uheks sporditegevust takistavaks teguriks
huvitegevuse ja spordiklubide toetamine ebalihtlastel alustel (Hiiumaa vald, 2018, Ik 21—
22) ning vorreldes Eesti keskmisega pea viis korda vaiksem toetajate arv ettevotjate

arvestuses (lisa 1).
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Kuna sporditegevus ei ole ainult vdistlus- ja tulemuspdhine, vaid on oluline ka kehale ja
vaimule, siis on téhtis, et inimene hoiaks end litkuvuses. Hiiumaal on Eesti keskmisest
madalam piisava liikumise néitaja, mille tdttu on ka keskmisest kérgem on tlekaaluliste
ja rasvunute osatdhtsus. Probleemiks on ka depressiooni esinemine meeste hulgas
(Hiiumaal 6,6%, Eesti keskmine 5,8%, Eesti madalaim 2,8%) (Tervise Arengu Instituut,
2018, Ik 4). Hiiumaal on ka piirkonniti ebalhtlased véimalused liikumistegevusteks,
treenerite vahesus ning nende madal motiveerituse tase. (Hiiumaa vald, 2018, 1k 21-22).
Seega on spordiorganisatsioonidele rahastus oluline, et oleks v8imalik luua tingimused
sporditegevuseks, mis omakorda on eelduseks elanikkonnale parema elukvaliteedi
tagamisel.

Hiiumaa ettevotlus- ja spordikeskkonnaolustiku kirjeldamisest selgub, et sporditegevuse
jatkusuutlikuks arenguks on vajalikud vahendid ning theks sporditegevust takistavaks
teguriks huvitegevuse ja spordiklubide toetamine ebathtlastel alustel, millest ldhtuvalt
peavad spordiklubid tegevustele otsima kas lisarahastusvdimalusi vdi loobuma rahastust
ndudvatest eesmarkidest. Kuigi ka praegu esineb spordiorganisatsioonide ning ettevdtete
vahel koostd6, on see number varreldes Eesti keskmisega pea viis korda madalam, mille
tottu on 16putd6 uuringu eesmargiks leida vastused kusimustele, millised on ettevotete

poolsed ootused, eelistused ja takistused koosto6s spordiorganisatsioonidega.

2.2. Hilumaa spordisponsorluse metoodika ja uuringu

tulemused

Selles alapeatikis kirjeldatakse 16putdé uuringu metoodikat ning antakse Ulevaade
uuringu tulemustest. L8putdd uurimisprotsessi aluseks on segameetod ehk kombinatsioon
kvalitatiivsest ja kvantitatiivsest, mille Gheks omaduseks on arvandmete tGlgendamine
ning sidumine varasemalt kogutud teooriaga (McGregor, 2018, Ik 212). Uuringu
mudelina (tabel 3, Ik 25), on kasutatud kinnitavat teaduslikku meetodit, millele on omane
uldiselt-tksikule litkumine ning deduktiivse loogika kasutamine, milles uurimisprotsessi
esmane etapp keskendub idee, probleemi ning eesmérgi maaratlusele ning teemakohase
kirjanduse labitootamisele, mille baasil koguda, analliisida ning télgendada saadud
andmeid (McGregor, 2018, Ik 256).
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LOputdo uuring on kvantitatiivne ning selle labiviimiseks kasutatakse sporditurunduse
sidame mudeli alusel loodud ankeetkisimustikku (lisa 4), mis vdimaldab l&htuvalt
ettevotluskeskkonnast ning turusituatsiooni vdimalustest ja riskidest ning strateegiatest ja
eesméarkidest moodustada teooria baasil klsimused, et vélja selgitada tegurid, mis
ajendavad vOi takistavad ettevdtteid spordisponsorlust oma tegevuses kasutama. Loodud
kisimustiku esimese osa moodustavad ettevotte demograafilised néitajad, et maaratleda
ettevotete profiil. Klsimustiku teises osas uuritakse, kas ettevdtted on toetanud Hiiumaa
sporditegevust, mis omakorda juhatab vastaja olenevalt vastusest kolmandasse 0ssa, mis

uurib ettevotete hoiakuid spordisponsorlusest.

Kisimustik on elektrooniline (Google Docs keskkond) ning kisimustiku veebiaadress
saadeti Hiiumaa valda registreeritud ettevotetele, kellel oli ettevotte andmete juures dra
margitud e-posti aadress. 2020 maértsi seisuga oli Hiiumaa valda registreeritud 1607
ettevotet (Registrite ja Infostisteemide Keskus, s.a.), millest e-posti aadress oli margitud
1197 ettevottel. LOputdo autor kogus e-posti aadressid Inforegister.ee andmebaasist ning
seejarel edastas kusitluse ettevotetele. Saadetud Kirjade hulgast 124 ei leidnud adressaati
ning kuus ettevdtet vastas, et nad on tegutsemise I6petanud vdi ei tegutse Hiiumaal —

seega on uuringu Uldkogumiks 1067 ettevotet.

Tabel 3. Uuringu metoodika

Uurimismeetod Infoallikas Aeg Véljund/pBhjendus/tulemus
Dokumendianaliitis Hiiumaa valla September Hiiumaa spordi kitsaskohad
arengukava 2035+ (2019)
Statistiline Hiiumaa Oktoober Kui mitmed Hiiumaa
hetkeolukorra spordiklubide (2019) ettevotted toetavad
kaardistus (lisa 1) kodulehekdljed (16 spordiklubisid ja/vdi Uritusi
kodulehekiilge 37st)
Struktureeritud Hiiumaa Spordiliidu  November Mis jadb tegemata kui
intervjuu (lisa 3) esindajad (2 5st) (2019) vahendeid ei ole piisavalt
Struktureeritud Hiiumaa Jaanuar Kas ja kui paljud Hiiumaa
intervjuu (lisa 2) spordiklubide (2020) ettevdtted toetavad
esindajad (10 37st) spordiklubisid ja/vdi Uritusi
Kvantitatiivne Hiiumaa ettevltted ~ Marts/aprill ~ Sporditegevuse toetamise
ankeetkusitlus (lisa (76 1067st) (2020) ajendavad ja takistavad tegurid
4)

Allikas: autori koostatud
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Enamik kisitluses kasutatavates kiisimustest on suletud kusimused, mis nduavad autorilt
kull rohkelt eeltodd ning pusib vdimalus, et midagi vOib uurimata jaada, kuid samas
vbBimaldab saadud tulemusi efektiivsemalt analtiisida. Kisimustikule on lisatud ka
poolavatud kiisimusi, kus on vastused ette antud ning on lisatud ,,muu‘ variant, milles
vastajal on vGimalik vabalt vastata ning voimaldab kisimustiku koostajal voimalikke
kahe silma vahele jd&nud elemente sel viisil méaratleda. (Toepoel, 2016, Ik 30—35)

Kvantitatiivse uuringu puhul on miinuseks liigne objektiivsus, mille tdttu vdivad
subjektiivsed arvamused, mis voimaldaksid uuringus olevaid nahtusi siigavamalt
analliusida ning lisakusimusi kisida, jaada tahaplaanile — seega on kisimustikku lisatud
uks avatud kisimus, mis voimaldab vastajal probleemi laiemalt kirjeldada ning annab
jallegi autorile aimduse ning laiema silmaringi uuritava nahtuse ja probleemide osas.
(Corbetta, 2003, Ik 37)

Valikvastustega kiisimustes kasutatakse hoiakute m&&aramiseks reitinguskaalat, millest
vastaja annab hinnangu lahtudes skaalal olevate punktide vaartustest. Skaala on nelja
palline, kus: ,,1“— pole tldse oluline; ,,2“— véheoluline; ,,3“— natuke oluline; ,,4*“~ vaga
oluline. Reitinguskaala erineb Likerti skaalast, kuna puudub "keskpunkt", mis valjendab
vastaja erapooletust ning seega on vastaja survestatud valima poole, mis annab parema
aimduse tema hoiakutest. (Corbetta, 2003, Ik 168) Kuna tegu on kvantitatiivsete
andmetega, siis andmeanalliisiks kasutatakse Kkirjeldava statistika meetodit, mis
vlBimaldab kusitluse vastustes esinevaid omadusi ning nahtuseid keskvaartuste abil
kirjeldada (Toepoel, 2016, Ik 181). Ldputtds mbddetakse ka seoseid erinevate néhtuste
vahel ning t00s tuuakse vélja seosed, mis on Pearsoni korrelatsioonikordaja baasil, kas
keskmise (r=0,4-0,7) vdi tugeva seosega (r=0,7-0,9) (Ratner, 2009, Ik 140).

Andmete kogumisel ning analutsimisel tuleb vélja tuua ka piirangud ehk ettendgematud
nlansid, mis on takistuseks tulemuste diglasel t6lgendamisel. Ankeetkisimustik oli
I6putdd ajaplaanis méaératud labi viima vahemikus marts/aprill 2020 (24.03.2020-
12.04.2020). Seega kattus l8putdd kusitlus COVID-19 viirusepuhangust tulenevate
tokenditega, mille tottu vOis kannatada saada vastajate hulk. Madalat vastajate hulka on
kogenud ka riiklikud asutused, kes on COVID-19 ajal ettevotteid uurinuid, nt Business
Finland (Soome teadusuuringute rahastamise riiklik finantseerimisasutus ja kuulub

Soome t66hdive- ja majandusministeeriumi haldusalasse) saatis kisitluse tle 3000le
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ettevottele, mille vastas 299 ettevotet (~10% vastanuist) (Business Finland, 2020);
Ameerika Uhendriikide investeerimispank Goldman Sachs sai 10 000 vaikeettevdtete
programmist vastused 1500It liikmelt (15%) (Goldman Sachs, 2020) ning ka Austraalia
Statistikaamet on méarkinud, et COVID-19 ajal labiviidud uuringu vastajate osakaal on

vaiksem kui tavaliselt (Australian Bureau of Statistics, 2020).

Selle uuringu ankeetkisimustik saadeti 1067 ettevottele ning kutsele vastas 76 ettevotet
ehk 7,12% uldkogumist (edaspidi vastajate/valimi hulka naitajate vordluses téhistatud
lihendiga ,,n“). Vastuste pdhjal loodi ettevotete iseloomustavate néitajate baasil allolev
joonis 3. Jooniselt ndeme, et 76% vastajatest olid osaiihingud (OU), 21% fiiiisilisest
isikust ettevotjad (FIE) ning 3% aktsiaseltsid (AS). Vastajatel paluti mérkida ka ettevotte
asutamise aasta, tOotajate arv ning muugitulu viimati esitatud majandusaasta aruande

pohjal.

Osalihing I 58
Fldsilisest isikust ettevotja NN 16
Aktsiaselts W 2
noorem kui 10 aastat NG 47
vanem kui 10 aastat I 16
vanem kui 20 aastat [N 13

Ettevotte
vorm

Ettevotte
vanus

2 1-10 I 72
g2 11-49 W2
= 50-249 W 2

° Kuni 50 000 eurot NN 48

S 50001-500000eurot ME—_N 14

£ 500001 - 2000000 eurot M 5

g Ule 2000000 N 2

LLl

Maaratlemata N 7
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Joonis 3. Ettevotete demograafilised nditajad (n=76)

Ule poolte vastajatest (67%) olid registreeritud viimase kiimnendi jooksul ning on
nooremad kui kiimne aasta vanused. 16 ettevdtet on vanemad kui kiimme aastat ning ule

20ne aasta vanuseid ettevotteid oli vastajate hulgas 13. Enamik vastanutest (95%) markis,
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et nende ettevottes tootab 1-10 inimest (sh 16 FIE-t, 56 OU-d). Ettevotetelt kisiti ka
ettevotluskaivet viimati esitatud majandusaasta aruande pdhjal. Rohkem kui 2 000 000
eurot teenivaid ettevotteid oli kaks, vahemikus 500 000-2 000 000 eurot teenis viis
ettevotet; 14 ettevotet vahemikus 50 001-500 000 eurot ning 48 ettevotet teenis
madgitulu kuni 50 000 eurot. 9% ettevotetest ei olnud kas kaivet teeninud voi eelistas
sellele kiisimusele mitte vastata. Tegevusaladest margiti kdige enam muude teenindavate
tegevuste pakkumist (20%); 11% markis peamiseks tegevusalaks po&llumajanduse,
metsamajanduse ja kalapulgi ning samavadrne vastajate méar oli ka hulgi- ja

jaekaubandusel (lisa 5).

Et saada selgust, kui mitmed ettevdtted on spordi toetamisega end sidunud, paluti
ettevotetel vastata kiisimusele, kuidas nad on vastanud, kui spordiorganisatsiooniga
seotud isik on nende poole spordi toetamise vdimalikkusega podrdunud (joonis 4). Autori
poolt pakuti vastamiseks seitse varianti, et mitte valistada neid vastajaid, kes on

sporditegevust toetanud ka omaalgatuslikult.

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Ettevotte poole ei ole selle sooviga
poordutud

Jaatavad ja eitavad Wl 9%; 7

A 689%0; 52

Jaatavad M 8%: 6

Jaatavad ja eitavad ning ettevotte on
sporditegevust toetanud ka omaalgatuslikult
Jaatavad, kuid ettevGte on sporditegevust
toetanud ka omaalgatuslikult

Eitavad W 4%; 3

Eitavad, kuid ettevGte on sporditegevust
toetanud omaalgatuslikult

N 5%;4

M 5%:4

0%; 0

m Vastajate osakaal; hulk

Joonis 4. Ettevotete vastused toetamaks sporditegevust (n=76)

Koige suurem hulk ehk 68% mérkis, et ettevotte poole ei ole selle sooviga poérdutud. 8%
ettevOtetest on vastanud jaatavalt ning 4% eitavalt. 9% vastanutest on pakkumusega nii

ndustunud kui ka keeldunud. 10% ettevotetest on andnud mdlema suunalisi vastuseid,
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kuid on sporditegevust toetanud ka omaalgatuslikult. Seega vastustest selgub, et koost6o
suuresti puudub osapoolte esialgse kontaktipuuduse tottu. Ehk omavaheline suhtlus on
puudulik, tuleb koost6d tdiustamiseks kindlaks teha eesmargid ning takistused, mis

oleksid aluseks edasisele koostdole.

Teoorias jagatakse ettevOtte eesmadrgid organisatsiooni keskkonda kujundavateks,
turunduslikeks ning personaalseteks teguriteks. Maoistmaks millised on ettevotete
peamised ajendid ja ootused spordisponsorluse rakendamiseks tulenevalt ettevotte
organisatsioonilistest eesmérkidest, paluti ettevotetel neljapunkti olulisuse skaalal (,,1* —
pole tldse oluline; ,,4“— vdga oluline) méarkida tegurid, mis on nende peamised ajendid
rakendamaks spordisponsorlust (joonis 5).

Véga oluline Natuke oluline Véheoluline Pole uldse oluline

0% 2000 40% 60%  80%  100%

Kogukonda panustamine (3,18) 53% 24%  13% 11%
Kohaliku spordl(t;%e;;use arendamine 41% 34% 16% 9%
Ettevotte kuvanc(ilzlrgf)me parandamine 21% 34% 2504 20%
Ettevottest avaliku arvamuse kujundamine 18% 33% 8% 21%
(2,57)

Ettevottest teadlikkuse tdstmine (2,49)  17% 39% 21% 22%
Tdotajate motiveerimine (2,20) 12% 30% 24% 34%
Ettevotte sisekeskkonna suhete

0,
parendamine (1,82) 12% 220 il
Kilaliste vGdrustamine sponsoreeritaval 9%  18% 2904 50%

objektil (1,92)

Joonis 5. Organisatsiooni keskkonnast tulenevad eesmargid ja ajendid seoses
sponsorlusega (sulgudes keskmine olulisus vahemikus ,,1“— pole iildse oluline; ,,4“—

vdaga oluline) (n=76)

Organisatsiooni keskkonna seisukohalt on kdige olulisemad tegurid kogukonda
panustamine (annetused, heategevus, tervisliku eluviisi propageerimine), mille keskmine
olulisus (edaspidi ,.k*) on 3,2 ning mida pidas vaga oluliseks 53% vastanutest. Samuti on

vaga oluline ka kohaliku sporditegevuse arendamine, mille méarkis véaga oluliseks 41%

29



vastanutest. Kuigi koige védhem olulisemaks (50% vastajatest) peetakse sponsorluse
kaudu sisekeskkonna suhete parendamist, selgus korrelatsioonianaltisist (lisa 6), et mida
suurem on ettevotte kilaliste vdorustamise vbimalus sponsoreeritaval objektil, seda
rohkem on ettevGte huvitatud ka tootajate motiveerimisest (r=0,62) ning suhete
parendamisest sisekeskkonnas (r=0,71). Sellest tulenevalt on ettevotetele oluline ka
tOotajate kaasamine sponsoreerimistegevusse, mis omakorda véimaldab taita ka teisi
sponsorluseesmarke organisatsioonis, mis on suunatud pigem véliskeskkonnale (nt

ettevotte kuvandi/maine parendamine thiskonnas).

Suhtlust valiskeskkonnaga edendavad sponsorluses ka personaalsed tegurid — isiklikku
seost spordiobjektiga peab védga oluliseks 33% vastanutest ning pere ja sdprade toetamist

32% vastanutest (joonis 6).

Vdga oluline Natuke oluline Vaheoluline Pole (ldse oluline

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

Perekonna/tuttavate toetamine (2,74) 33% 28% 17% 22%

Isiklik seos spordiobjektiga (2,71) 32% 30% 18% 20%

Joonis 6. Personaalsed tegurid spordisponsorluses (sulgudes keskmine olulisus

vahemikus ,,1“— pole iildse oluline; ,,4“— véga oluline) (n=76)

Personaalsed tegurid on keskmise olulisuse arvutuste pohjal kéikide ajendite vordluses
esinelja hulgas — nendest olulisem on kogukonda panustamine (k=3,18) ning kohaliku
spordi arendamine (k=3,07). Sealjuures esinevad keskmised seosed lahedaste toetamise
ning kohaliku sporditegevuse arendamise (r=0,47) ning kogukonna heaolu edendamise
vahel (r=0,50) (lisa 6), millest l&htudes on ettevdtjatele oluline, et sporditegevuse ja

kogukonnaareng on kooskdlas ka lahedaste heaolu edendamisega.

Suhtlust véliskeskkonnaga toetavad ka turunduslikud eesmargid, mida spordisponsorluse
kaudu rakendada (joonis 7). Turunduslikus plaanis ndhakse kdige suurema voimalusena
muugitulu kasvatamist, mida pidas oluliseks 54% vastanutest. Kd&ige suurema

vOimalusena n&evad sponsorlust midgitulu kasvatamiseks need ettevotted, kellel pole
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varasemalt sponsorlusega seotust olnud (k=2,5; n=56). Keskmisest enam leitakse, et
sponsorlus vGimaldab tutvustada tooted/teenust/bréandi ning luua vO6i tOsta nendest
teadlikkust (k=2,43; n=76). Keskmisest kdige vdhem leitakse, et turunduseesmarke ei

vOimalda tdita massimeedia kanalite valtimine (k=2,01; n=76).

Véga oluline Natuke oluline Véheoluline Pole uldse oluline

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

Toote/teenuse/brandi tutvustamine (2,43) ~ 21% 28% 25% 26%

Teadlikkuse loomine/tdstmine (2,43)  21% 28% 25% 26%
Mudgitulu kasvatamine (2,42) ~ 21% 33% 14% 32%

Avrisuhete loomine ja edendamine (2,41) = 18% 30% 25% 26%
Toode/brandi positsioneerimine (2,32) ~ 20% 26% 22% 32%
Konkurentsieelise taotlemine (2,31) =~ 20% 26% 21% 33%

Sihtturule orienteerumine (2,25) =~ 20% 25% 18% 37%
Lojaalsuse kasvatamine tootest/teenusest 16% 28% 4% 33%
(2,23)

Turuosa kasvatamine (2,25)  16% 26% 25% 33%
Pikaajalise miiugiedu taotlemine (2,24) 14% @ 26% 28% 32%
Massimeedia kanalite véltimine (2,01) 8% 18% 41% 33%

Joonis 7. Turunduslikud eesmargid sponsorluse kaudu (sulgudes keskmine olulisus

vahemikus ,,1“— pole iildse oluline; ,,4“— vé&ga oluline) (n=76)

Korrelatsioonianaltdsist (lisa 7) selgus, et pikaajalise mitigiedu taotlemisel on kdrge seos
turuosa kasvatamisega (r=0,91), millest tulenevalt on ettevotetele oluline, et
sponsorlussuhe vBimaldaks ettevotetele pikaajalisi strateegiaid, mida sponsorluse kaudu
rakendada ning seel&bi luua konkurentsieelis. Konkurentsieelise loomisel on omakorda
tugev seos avalikku arvamuse kujundamisega (r=0,75) ning teadlikkuse tdstmisega
ettevottest (r=0,71), millest ldhtudes néevad ettevdtted, et mida parem kuvand on neil
vOimalik 1&bi sponsorluse saavutada, seda enam nad on valmis sellesse panustama, et

tagada turul parem positsioon ning soodne keskkond tulu teenimiseks.
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Organisatsiooniliste, personaalsete ning turunduslike eesmarkide vordlusest selgus, et
Hiiumaa ettevotetele on l&bi sponsorluse kdige olulisemad kogukondlikud ning
personaalsed eesmargid — sponsorlust kaalutakse strateegiana enim siis, kui eesmargiks
on uhiskondlik areng ning sellega kaasnev lahedaste ja enese heaolu. Turunduslikud
eesmargid ja&vad vorreldes kogukonna ning spordi arenguga aga tahaplaanile. Seda v6ib
seostada asjaoluga, et spordisponsorluse rakendamisel esineb ka mitmeid riske ning
takistusi, mida kaalutlemisel arutlusele vOetakse. Maé&ratlemaks, millised on Hiiumaa
ettevotete peamised tegurid otsustamisel, kas rakendada spordisponsorlust voi mitte,
paluti vastajatel neljapunktiskaalal (,,1“— pole iildse oluline; ,,4“— véga oluline) &ra
markida, millised on peamised -ettevGtluskeskkonnast ning juhtimisest tulenevad

takistavad tegurid (joonis 8).

Vdga oluline Natuke oluline Vaheoluline Pole Uldse oluline

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

Vahendite olemasolu (3,36) 67% 12% 11%11%
Maksustisteem (3,17) 53% 24%  12% 12%
Kehtivad regulatsioonid (2,83) 41% 21%  18% 20%
Huvi puudus (2,82) 33% 32% 20% 16%
Korvalekalle p6hitegevusest (2,62) 21% 34% 30% 14%
Pole ettevotte jaoks kasumlik (2,51)  17% 33% 34% 16%
P e (O g a6 oo
Keeruline mddta sponsoreerimisest 13% 33% 38% 16%

saadavaid kasusid (2,43)

Joonis 8. Ettevdtluskeskkonnast ning juhtimisest tulenevad takistavad tegurid
kasutamaks spordisponsorlust (sulgudes keskmine olulisus vahemikus ,,1“— pole tldse

oluline; ,,4“— vaga oluline) (n=76)

Ko6ige maaravamaks teguriks peetakse vahendite olemasolu, mille mérkis véga oluliseks
kriteeriumiks 67% vastanutest. Oluliseks teguriks on ka maksustisteem (nt sponsorlusega
kaasnevad maksud), mille mérkis vaga oluliseks teguriks 53% vastanutest ja kehtivad
regulatsioonid (nt reklaampiirangud toodetele), mida pidas kokku oluliseks 62%
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vastanutest. Ule poolte vastanute markis oluliseks ka huvi puuduse (65%). Sealjuures on
huvi puudusel kdige suurem seos teguriga, et see pole ettevotte jaoks kasumlik (r=0,46)
ning ndrgem seos isikliku huviga spordiobjekti suhtes (r=0,39) (lisa 10). Sellest tulenevalt
seisneb madal huvi turunduslik eesmérkide suhtes selle tdttu, et sponsorlusest ei nahta
tulu teenimise véimalust ning tledldine huvi puudus spordi ja sponsorluse vastu on pigem

ebaolulisem tegur.

Ehkki teadmiste puudulikkus ja sponsorluse kasude mddtmise keerulisus on Hiiumaa
ettevotjate seas kdige vahem olulisemad kriteeriumid sponsorluse rakendamisel, esineb
nende kahe teguri vahel keskmine seos (r=0,63) (lisa 10). Samuti esinevad keskmised
seosed teadmiste puudulikkusel, kasude m&dtmisel ning sponsoreeritava turust s6ltuvate
tegurite vahel (lisa 11) — ehk mida rohkem on ettevotetel teadmisi sponsoreeritava turust,
seda rohkem on ta ka teadlikum, kuidas seada sponsorluseesmérke ning modta kaasnevaid
kasusid. Sponsoreeritava turust soltuvalt peavad Hiiumaa ettevotted kdige madravamaks
teguriks sponsorluse rakendamisel spordidritustel osalejate (k=2,61) ja pealtvaatajate
arvu (k=2,57) (joonis 9).

Vdga oluline Natuke oluline Vaheoluline Pole (ldse oluline

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

Osalejate arv sporditritusel (2,61) 21% 41% 16% 22%
Pealtvaatajate arv spordiuritusel (2,57) 24% 33% 20% 24%
Spordiala populaarsus (2,49) 22% 28% 26% 24%
Sponsoreeritava fannibaas (2,42)  18% 33% 21% 28%
Sponsoreeritava meediakajastatus (2,34) ~ 18% 26% 26% 29%
Sponsoreeric;[ﬁevrz assf)otlslija(azl'rgjsrdiakanalite 21% 2504 21% 33%
Ettevdtte sihtturu olemasolu 18% 28% 2904 3204

sponsoreeritaval objektil (2,33)

Joonis 9. Sponsoreeritava turust s6ltuvad tegurid (sulgudes keskmine olulisus

vahemikus ,,1“— pole iildse oluline; ,,4“— vdga oluline) (n=76)
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Kdige vahem oluliseks peetakse ettevdtte sihtturu olemasolu sponsoreeritaval objektil,
mille mérkis ebaoluliseks lle 32% vastajatest. Korrelatsioonianaltdisist (lisa 8) selgub, et
esinevad tugevad ning keskmised seosed sponsoreeritava turgu iseloomustavate nditajate
ning ettevotte turunduseesmérkide vahel — nii osalejate kui ka pealtvaatajate arvul on
keskmised seosed nii toote tutvustamise, sellest teadlikkuse tdstmise kui ka
positsioneerimisega. Sellest tulenevalt on turunduseesmaérkide saavutamisel sponsorluse
kaudu ning koost0ds spordiorganisatsiooniga oluline maaratleda ka ettevdtte koht turul
ning positsioneerida see nii, et tarbijal tekiks sellega seoses kuvand ning teadlikkus. Et
mdoista Hiiumaa ettevotete seisukohta toote vOi teenuse milgiedendamises labi
sponsorluse, kisiti kui oluline on nende jaoks toote sobivus (nt jalandutootja sponsoreerib
jooksuvdistlust) potentsiaalse sponsoreeritavaga ning thilduvus sponsoreeritavaga (nt

kaasata toote reklaami sportlane) (joonis 10).

8%
Uhilduvus 36%
17% . .

39% Véga oluline
Natuke oluline
Vaheoluline

160/%10/ Pole {ldse oluline
; 0
Sobivus 18%
45%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 10. VVdimalus Ghildada vdi sobitada ettevotte toode/teenus/brand spordiobjektiga
(n=76)

Sobivust pidas ebaoluliseks 63% vastanutest, 21% leidis, et see on natuke oluline ning
16%, et on véga oluline. Seevastu thilduvust pidas natuke oluliseks 36% kiisitletavatest
ning 39% leidis, et see pole tldse oluline. Kuigi eelnevalt jooniselt 11 on vdimalik
tuletada, et Ghilduvus on ettevotete jaoks olulisem, kui toote sobivus spordiobjektiga,
selgub individuaalsete vastuste vordlustest (joonis 11), et méargatavat statistilist erinevust
kahe nditaja vahel ei ilmne — 72% vastajatest (55 vastajat) pidasid nii sobivuse kui ka
uhilduvuse voimalikust vordselt oluliseks (vOi mitteoluliseks). 14% vastajatest (11
vastajat) pidas sobivust olulisemaks ning 13% (10 vastajat) thilduvust.
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Vordselt olulised/mitteolulised 55
Sobivus on olulisem 11

Uhilduvus on olulisem 10

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Joonis 11. Sobivuse ja Ghilduvuse erinevus vastuste vordluse 16ikes (n=76)

Korrelatsioonianalliusist (lisa 9) selgus, et Uhilduvusel on kdige suurem seos midgitulu
kasvatamise (r=0,60) ning pikaajalise mudgiedu taotlemisega (r=0,56). Seevastu
sobivusel on kdige markimisvaarsem seos pealtvaatajate arvuga spordidritusel (r=0,61).
Sellest tulenedes on spordiorganisatsioonidel vdimalik vélja selgitada, millised on
ettevotete eesmargid turul ning seejarel teha ettepanekuid nii ettevotte sobivuse kui ka
uhilduvuse osas spordiorganisatsiooniga nii, et see oleks koosk8las -ettevGtte

eesmarkidega ning tagaks pdhialused eesmargipéraseks koostooks.

Otsustamisel, kas teha koostddd spordiorganisatsiooniga voi mitte voetakse arvesse ka
sponsoreeritavast tulenevaid faktoreid (joonis 12). Kdige enam mdjutab ettevotete
valmisolekut end spordiorganisatsiooniga siduda sponsoreeritava maine ja selle véimalik
langus, mida pidas vaga oluliseks 46% vastanutest. Vaga oluliseks peetakse ka osapoolte
eesmarkide ebakdla (45%) ja ebakindlust koostoo suhtes (39%).

Véga oluline Natuke oluline Véheoluline Pole uldse oluline

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

Sponsoreeritava maine/selle véimalik

langus (3,12) 46% 30% 13% 11%
Osapoolte eesmarkide ebakdla (3,01) 45% 26% 14% 14%
Ebakindlus koost66 suhtes (2,92) 39% 28% 18% 14%
Sponsoreeritava esitluse tase (2,76) 29% 33% 24%  14%
Sponsoreeritava koostod 11% 3904 2904 36%

konkurentide/teise sponsoritega (2,17)

Joonis 12. Sponsoreeritavast tulenevad takistavad tegurid (sulgudes keskmine olulisus

vahemikus ,,1“— pole iildse oluline; ,,4“— véga oluline) (n=76)
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Kuigi kdige vdhem olulisemas peetakse spordiorganisatsiooni koostodd teiste sponsorite

vOi konkurentidega (36% vastajatest), avaldab see nendele ettevdtetele, kelle poole ei ole

varasemalt podrdutud suuremat mdju (k=2,3 n=52) kui nendele, kelle poole on vahendite

saamiseks poordutud (k=2,0; n=24). Sellest tulenevalt on esmase kokkupuute loomisel,

oluline silmas pidada just nende ettevotete konkurente, kellel pole varasemat seost

sporditegevuse sponsoreerimisega olnud.

Seejuures on vahendite taotlemisel oluline ka vélja selgitada kas, keda ning millises

ulatuses on ettevdtted valmis koostodsse panustama (tabel 4). Kdige enam ollakse valmis

toetama spordilritusi (36%), sellele jargnevad individuaalsportlane (20%) ning vdistkond

(18%). 14% vastanutest ei eelista kedagi toetada.

Tabel 4. Ettevotete eelistused sporditegevuse toetamisel

Kisimus Néitaja Osakaal 100st %
Keda eelistatakse Spordidritus/spordivdistlus 36%
toetada (n=76) Individuaalsportlane 20%
Vdistkond 18%
Spordiklubi 10%
Spordiliit 2%
Ei eelista kedagi toetada 14%
Sponsorlepingu Uhekordne 66%
pikkus (n=65) Lihiajaline/hooajaline (kuni liks aasta) 26%
Pikaajaline (enam kui Uks aasta) 7%
Millega eelistatakse Materjal 40%
toetada (n=65) Raha 36%
Vabatahtlik t66 4%
Teenus ning selle soodustus 4%
Reklaam 3%
Oleneb asjaoludest 3%
Eelistas mitte vastata 10%
Mida oodatakse EttevOte ei oota toetuse eest vastutasu 48%
vastu (n=65) EttevGte seaks toetusele nii nduded kui ka ootused
positiivsete tagajargede osas 28%
EttevOte ei sea toetusele ndudeid, aga ootaks
positiivseid tagajargi 19%
Ettevote seaks toetusele nduded, aga ei oota
vastutasu 3%
Muu 2%

Allikas: autori koostatud

Kusimusele, millega ollakse valmis sporditegevust toetama, vastas 40% toetajatest

(n=65) materjalidega (nt auhinnad, transpordivahendid); rahaliselt 36% ning vabatahtliku

tdoga ning teenuste soodustusega 4%. 13% ei osanud sellele kiisimusele vastata ning

36



pakuti vélja, et see oleneb asjaoludest ja tingimustest. Leides vastust kiisimusele, milline
on eelistatuim sponsorlepingu liik, leidis 66% (n=65), et eelistab Uhekordset sponsorlust,
26% toetajate hulgast eelistab luhi ehk hooajalist sponsorlepingut ning pikaajalist eelistab

7% vastanutest.

Eelneva tabeli 4 viimane kisimus oli koostatud pohinedes nelja spordi toetamise
kategooriale (puhas heategevus, varjatud sponsorlus, varjatud heategevus, puhas
sponsorlus) ning seejuures kusiti, millist vastutasu ettevotted toetusest ootavad:

o 48% toetajate hulgast (n=65) markis, et ei oota toetuse eest vastutasu (puhas
heategevus);

o 28% toetajate hulgast (n=65) seaks toetusele nii nduded kui ka ootused positiivsete
tagajargedele, nt ettevGtte logo sponsoreeritaval objektil, millega jargneb positiivne
taotletav valjund ehk laiem teadlikkus tootest (puhas sponsorlus);

e 19% toetajate hulgast (n=65) markis, et ei seaks toetusele ndudeid, aga ootaks
positiivseid tagajargi, nt laiem teadlikkus toodetest (varjatud sponsorlus);

e 3% toetajate hulgast (n=65) seaks toetusele nduded (nt soov jadda anoniiimseks), aga

ei ootaks toetuse eest vastutasu (varjatud heategevus).

Seejuures peab 63% nendest ettevotetest, kes ootavad spordi toetamisest taotluslikult
positiivseid tagajargi (n=27), oluliseks ka eraldi hiivede maaramist peasponsorile,

suursponsorile, sponsorile ja toetajale.

LOputdd uuringu statistilisest andmeanalitisist selgus, et paljudel ettevotetel puudub
koost66 spordiorganisatsioonidega, kuna puudub esmane kontakt, mis oleks aluseks
omavahelisele koostddle ning suhtlusele. Koostdo ajendavateks teguriteks on kohaliku
sporditegevuse arendamine, kogukonda panustamine, isiklik huvi spordiobjekti vastu
ning pere/sdprade/tuttavate toetamine. Kdige olulisemad tegurid, mis vdivad koost6dd
takistada on ettevOtete vahendite olemasolu, ebakindlus koostdd suhtes, osapoolte

eesmarkide ebakdla ning kehtivad regulatsioonid ja maksustisteem.
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2.3. Hilumaa spordisponsorluse uuringu jareldused ja

ettepanekud

Selles alapeatiikis tehakse jareldused eelnevas alapeatiikis analtitisitud Hilumaa ettevotete
ootuste, eelistuste ja riskide osas kasutamaks spordisponsorlust ning tehakse ettepanekud
Hiiumaa spordiorganisatsioonidele, mis omakorda loovad téiustatumad eeldused

koost0oks Hiiumaa ettevotete ja spordiorganisatsioonide vahel.

LOoputdd uuringust selgus, et lisavahendite saamiseks ei ole Hiiumaa
spordiorganisatsioonid Hiiumaa ettevGtete poole po6rdunud vGi on pdéordutud vahe, mille
tulemusena  koost6d  spordiorganisatsioonidega  suuresti  puudub.  LOputdo
uurimiskusimuseks oli selgitada vélja eelistused ning ajendavad ja takistavad tegurid
sporditegevuse sponsoreerimisel Hiiumaa ettevotetes. Kdige olulisem tegur spordi
toetamisel  Hiiumaa ettevitete jaoks on  vahendite  olemasolu, mida
spordiorganisatsioonidele oleks anda. Sellest on vdimalik jareldada, et ilma vahenditeta
on ettevotetel keeruline spordisponsorlust rakendada. Kuigi uuringu tulemustest saab ka
jareldada, et enamik kusitletavates on tdna valmis sporditegevust toetama, leidub siiski

ka mitmeid teisi asjaolusid, mida spordi toetamisel ning koosttds arvesse voetakse.

Johnston (2015, Ik 92-93) ning Thjomoe et al.® (2002, Ik 12) tdid vilja, et ettevotted
loobuvad sponsorlussuhetest, sest koostédd varjutab ebakindlus ning osapoolte
eesmarkide ebakdla. Ka Hiiumaa spordisponsorluse uuringust selgus, et kdige olulisemad
takistavad tegurid koostdos spordiorganisatsioonidega on osapoolte eesmérkide ebakdla,
ettevotete ebakindlus koost60 suhtes ning sponsoreeritava maine vdimalik langus.
Hiiumaa ettevotted leiavad, et sponsoreerimisega kaasnevad riskid ja ebamaarasus on
oluliseks teguriks spordisponsoreerimisel, millest vdime jareldada, et Hilumaa ettevitete

osalus sponsorluses ning koosttds spordiorganisatsioonidega pohineb eelkdige usaldusel.

Koost6od voimendavad hised eesmargid (Toscani & Prendergast, 2018, Ik 399-400)
ning sealjuures on ka eesmérkide kooskdla Hiiumaa ettevotete ks olulisim kriteerium
koostooks. LOputdd uuringust selgus, et kdige suuremad eesmargid, ootused ja ajendid
Hiiumaa ettevOtete seas on kogukonda panustamine ning kohaliku sporditegevuse
arendamine. Scheinbaum et al.® (2019, Ik 153) leiavad, et panustamine Uhiskonda

vOimaldab ettevdtetel kasvatada enda tuntavust (ihiskonnas ning luua seeldbi uusi suhteid
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partneritega ja suurendada kuvandit, mis omakorda loovad eelduse, et tarbijad eelistavad
tema tooteid konkurentidele.

Kuigi on selgunud, et Ghiskondliku vastutuse element véimaldab suurendada ettevétte
tuntavust, kuvandit ning tagada seeldbi konkurentsieelise ja luua vdrreldes
konkurentidega unikaalsele identiteedile (Miragaia et al., 2017, Ik 619; Greenhalgh &
Greenwell, 2013, |k 109), siis Hiiumaa ettevotted leiavad, et teiste sponsorite ja
konkurentide esindatus spordiobjektil ei ole oluline. Konkurentsieelise mitte taotlemist
l&bi sponsorluse voib seostada asjaoluga, et elanike ning ettevdtete vahesuse tottu puudub
turg, kelle tahelepanu eest voidelda, mille tdttu ei ole ka sihturule orienteerumine Hiiumaa
ettevotjate seas oluline sponsorluse valjund. Ehkki sponsorluse tiks olulisim eesmark on
kaasajal olla turundusmeede, jdid ka teised turunduslikud eesmargid lisaks
konkurentsieelise taotlemisele vdrreldes keskmistega Hiiumaa ettevitete seas
tahaplaanile. LOput6d uuringust selgus, et madalat huvi turunduslike eesmarkide voib
pohjendada sellega, et:
e Hiiumaa ettevotted ei nde sponsorlusest tulu teenimise véimalust ning ledldine huvi
puudus spordi ja sponsorluse vastu on pigem ebaolulisem tegur;
e osalejate véhesus 16putdd kuisitluses, millest tingutuna jéid tahaplaanile nende
ettevotete hoiakud, kes on juba varasemalt spordisponsorlust turundusstrateegiana

rakendanud.

LAputdd uuringu tulemustest seega voib jareldada, et kuigi pea pooled ettevdtted ootavad
spordi toetamisest kuvandi muutust ja tuntus, ei ole sponsorlus siiski Hiiumaa ettevotjate
seas atraktiivne vahend oma toodete ja teenuste miuigiedendamises ning
kommunikatsiooniks tarbijatega. Vaid neljandik vastajatest oli seisukohal, et nende
eesmark spordi toetamisel on puhas sponsorlus, mis v@imaldab end taotluslikult labi
spordiorganisatsiooni turundada ning viiendik ei oota kull toetuse eest vastutasu, aga

loodavad positiivseid tagajérgi.

Turundusliku poole pealt peavad Hiiumaa ettevotted kdige suuremateks vdimalusteks
labi sponsorluse tutvustada teenust/tooted/brandi ning nendest teadlikkuse loomist.
Samuti ka madgitulu kasvatamist ning &risuhete loomist ja edendamist. Muugitulu

edendamiseks on Toscani ja Prendergast (2018, lk 399) pakkunud valja, et kui
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spordiorganisatsioon on kursis ettevOtete eesmarkide ning tegevusega, siis seda rohkem
tal on vdimalusi ndidata huvi tles sponsori tulubaasi ning kasumi kasvatamiseks, mis on
omakorda eelduseks, et sponsorist vdib saada pikaajaline partner. Sellest vdime jareldada,
et kui spordiorganisatsioonide eesmérgiks on ettevotetelt vahendite taotlemine, siis Giheks
variandiks on ise teha ettevottest eeluuringut ning anda seelé&bi ettevotetele vajalikke
teadmisi ja vahendeid, kuidas sponsorlus vdimaldab nende miigiedu koostoos

spordiorganisatsiooniga kasvatada.

Uheks selliseks meetmeks on ettevtte tegevuse ning toote/teenuse/brandi Gihildamine voi
sobitamine spordiorganisatsiooniga tegevuse ning sihtgruppidega (Smith et al., 2016, Ik
76; Woisetschlager & Michaelis, 2012, Ik 512). Ldputdos tehtud uuringust selgus, et
Hiiumaa ettevotted ei pea suures osas neid kahte nditajat sporditegevuse sponsoreerimisel
oluliseks. Kuna aga esinevad seosed Uhilduvuse ja miugitulu ning turuosa kasvatamise
vahel, siis vOib sellest jareldada, et oodatakse, et spordiorganisatsioonid pakuvad taas ise
valja vahendeid, kuidas nende tegevus ettevotete tegevuse ja valjunditega haakuks ja
seega ettevottele kasumlik oleks (Sack & Fried, 2001, Ik 70-75). Sealjuures leidsid ka
Woisetschlager ja Michaelis (2012, 1k 512), et just Ghilduvusel on kdige suurem seos

vOimalus mudgitulu kasvatamiseks ning pikaajalise midgiedu taotlemisega.

Pikajalalist malgiedu on voimalik taotleda pikaajalise sponsorlepinguga (Mayo &
Bishop, 2010, Ik 13). On leitud, et mida pikemaajalisem on sponsorsuhe, seda suurem on
vBimalus, et ettevGte on tarbija teadvuses meeldejadvam (Jensen & Turner, 2017, Ik 8).
Kuna aga enamikel vastanutest puudub varasem kokkupuude sporditegevuse
toetamisega, siis puudub ka usaldus, mille tdttu suur osa vastajatest eelistab tihekordset
lepingut. Pikaajalise sponsorsuhte tekkimise aluseks on aga jarjepidevad kokkupuuted,
(Barnes, viidatud Damkuviene & Virvilaite, 2007, Ik 320 vahendusel), mille tdttu on
oluline, et esmane kokkupuude oleks positiivne ning kooskdlas ettevGtte eesmarkide ja

ootustega.

Enamik kisitletud Hiiumaa ettevitetest leiab, et spordi areng ning kogukonna heaolu on
kdige suurem sponsorlusega kaasnev kasu — seega vOime jareldada, et ka
spordiorganisatsiooni valjapaistvus thiskonna heaolus ja selle arendamises on olulise
tdhendusega, mis on eelduseks, et ettevGtte soovib temaga koost6édd teha — seda nii
harrastustegevuste kui ka kogukonna- ja heaoluprogrammide kaudu (Quester et al., 2013,
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Ik 1001-1002). On leitud, et kogukonnaspordis on ka suur osaluspordi roll, millel on
vorreldes pealtvaatajatele suunatud spordile voimekus luua kauakestvam entusiasmi ja
elevuse tase, mis omakorda loovad ka sponsorist positiivse kuvandi (Vance et al., 2016,
Ik 484). Humphreys ja Ruseski uuringu kohaselt oli aastal 2009 Ameerika Uhendriikides
finantsiline vaartus sponsorile osalusspordis neli korda suurem kui pealtvaatajatele
suunatud spordis (viidatud Smith et al., 2016, Ik 76 vahendusel). Ka Hiiumaa ettevotetel
on vorreldes pealtvaatajate arvuga suurema tahendusega spordidritustel osalejate arv,
millest saab jareldada, et mida suurem on spordiobjekti aktiivsus, seda suurem on

vOimalus, et ettevGte on valmis temaga koostodd tegema.

Koostoos ettevotjatega sbltub sponsori kaasatuse tase tema panustamise astmest ning
kokkulepitud elementidest — ehk mida rohkem ndudmisi sponsoril on, seda rohkem ta on
ndus panustama, mille tagajarjel on ta valjapaistvamini sponsoreeritaval objektil kuvatud
(Johnston & Paulsen, 2014, 1k 661). Kuigi teiste ettevotete esindatus spordiobjektil ei ole
Hiiumaa ettevotetele oluline, peavad siiski 63% ettevotetest oluliseks eraldi hiivede
madaramist peasponsorile, suursponsorile, sponsorile ja toetajale, mis eristaks nende

osalusi sponsorlussuhtes vorreldes teiste ettevdtjatega.

Uks vdimalus ettevotteid eristada ning neid teadlikult spordiorganisatsiooni
turundustegevusega siduda, on labi spordiobjekti sotsiaalmeediakanalite ning
kodulehekulgede, mis vdimaldab ettevotteid kaasata nii spordiorganisatsiooni tegevusse
kui ka luua ettevdtete toodetele ja teenustele platvormi, mis vdimaldab neil tarbijaga
suhelda (Dees et al., 2019, Ik 92). Paljudel Hiiumaa spordiorganisatsioonidel aga
puuduvad aktiivsed veebiplatvormid, Iabi mille oma tegevust kajastada ning ettevotjaid
oma turundustegevustesse kaasata, mis omakorda vdimaldaks nii spordiorganisatsioonil
endal kui ka ettevdttel thiskonnas néhtav olla ning thes sellega muuta teadlikkust ning
kuvandit. Taoline muster turundusstrateegiates vdimaldab luua ettevottest nii sotsiaalse
vastutuse kuvandit 1abi kogukonna arendustegevuse kui ka muuta teadlikult ettevotte
kuvandit Uhiskonnas ning tutvustada seejuures tema tooteid ja teenuseid (Scheinbaum et
al., 2019, Ik 153).

Seoses sponsorlusega on Hiiumaa ettevotete jaoks kdige vahem olulisem suhete
parendamine ettevotte sisekeskkonnas ning tOdtajate motiveerimine labi Uhiskonda

panustamise. 95% vastajatest mérkisid, et nende ettevdttes tootab 1-10 inimest, seega
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vOib jareldada, et suhteid, mida parandada on vahe ning tksteisega ldbisaamine on sujuv.
Kll aga selgus 18putdd uuringust, et keskmisest tugevam seos esineb ettevotte kilaliste
voorustamise vdimalikkusel sponsoreeritaval objektil (nt spordidritus) ning to6tajate
motiveerimise ja sisekeskkonna suhete parendamise vahel, milles vdib jareldada, et
ettevotted leiavad, et to6tajate kaasamine sponsorlussuhtesse ajendab siseklienti tundma,
et ka nemad on kogukonna heaolu arengusse rohkem kaasatud, mille t6ttu on nad ka oma
todsse ronkem puhendunud. (Vance et al., 2016, Ik 495; Miragaia et al., 2017, Ik 619).

LOputdd uuringust selgus, et enamik ettevotjaid eelistab spordiorganisatsiooni toetada
rahaliselt vGi materjalidega (nt auhinnad, transpordivahendid). Sellega seoses peavad
Hiiumaa ettevOtjad takistuseks sponsorlusega kaasnevaid makse. Seega Vvdib
sporditegevuse toetamisel takistuseks saada riiklikult kehtestatud maksud naiteks
reklaamkingitustele ja annetustele (Tulumaksuseadus, 1999: Reklaamiseadus, 2008).
Kuna maksud on ettevotete arvestuses kululiik, siis tuleb ettevotetel veenduda, et
sponsorlus on siiski nende ettevottele kasumlik — kas siis kohese finantsilise kasu alusel
labi toodete ja teenuste mulgi vBi kogukonna kultuuri- ja spordielu arendamisele, mille

tegelik tasuvus v@ib selguda aastate parast (Mujkic et al., 2017, 1k 18).

Samuti selgus, et Hiilumaa ettevotted ndevad sponsorluse takistusena ka regulatsioone, nt
kehtestatud seadused é&ritegevusele ja aruandlusele (Ariseadustik, 1995) ja kaasnevaid
piirangud toodete reklaamile (Reklaamiseadus, 2008). Kuna sponsorlust kasutatakse
vahendina, labi mille &rilised kokkulepped ning reklaam toimivad, siis peavad ka
spordiorganisatsioonid jalgima riigis kehtestatud regulatsioone, et ei avalduks kahustav
mdju ettevottele ning tema tegevusele ning ei tekiks Dodds et al.® (2018, 1k 24) kirjeldatud
sarve efekti, mis v@ib tekitada maine kahjusid m&lemale osapoolele.

LOputdd eesmargiks on Hiiumaa spordiorganisatsioonidele teha ettepanekuid koostoo
edendamiseks Hiiu maakonna ettevotetega, eesmérgiga leida vahendeid sporditegevuse
arendamiseks ja tingimuste loomiseks. Jérgnevas tabelis 5 (vt Ik 43) tehakse
kokkuvotlikud jareldused ja ettepanekud selgunud analliisist ning tulemuste
tblgendamisest, mis annavad (levaate ettevOtete peamistest eelistustest, hoiakutest ja

ootustest koostdos spordiorganisatsioonidega.
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Tabel 5. Jareldused ja ettepanekud spordiorganisatsioonidele

Jareldus

Ettepanek

Sporditegevuse toetamisel
oluline vahendite olemasolu

Enne sponsorluspakkumuse koostamist tutvuda ettevotte
majandusnditajate ning tema toodete/teenustega.

Koostod puudub varasemate
kokkupuudete véhesuste t6ttu

Vahendite taotlemisel olla aktiivsem.

Varasemate kokkupuudete
puudusel ebakindlus koost66
suhtes

e Tutvuda enne ettevottele Idhenemist ettevotte
eesmérkide ja ootustega, mis omakorda tagaks esmase
positiivse kokkupuute ning on heaks baasiks
edaspidisteks suhtluseks;

o Léabipaistev aruandlus vahendite diglase kasutamise
suhtes

86% vastanutest on valmis
sporditegevust toetama (sh
48% ei oota vastutasu)

Esmasel kokkupuutel selgitada vélja ettevotte eesmérgid
ning ootused ja nduded (nt milliseid hiivesid v&i vastutasu
ootab? Mida on spordiorganisatsioonil véimalik vastu
pakkuda?)

EttevOtete peamised eesmargid
sporditegevuse arendamine ja
uhiskondlik vastutus

Tegeleda aktiivselt oma spordiala arendamisega ning olla
tihiskonnas nahtav (sh sotsiaalmeediakanalites,
kodulehekdilg), mis omakorda tagab kogukonnas suurema
teadlikkuse ning ettevdttes huvi spordiobjekti toetada.

Turunduslike eesmarkide
saavutamine labi sponsorluse
ei ole ettevOtjate seas
atraktiivne meede

Anda ettevotetele vajalikke teadmisi ja vahendeid, kuidas
sponsorlus vGimaldab nende miiigiedu koostdos
spordiorganisatsiooniga kasvatada. Teha ettepanekuid,
kuidas ettevdtte tegevus ja valjundid voiks haakuda
spordiorganisatsiooni omadega.

Hiiumaa ettevotete seas
osalussport keskmiselt
olulisem kui pealtvaatajaile
suunatud sport

Suunata vahendeid spordiala populariseerimisse, mis
omakorda suurendab harrastajate/osalejate arvu nii
maakonnasiseselt, kuid tekitab ka kdrgendatud huvi
spordialale suunatud Uritusse osalejate arvu suhtes
maakonnavéliselt.

Sporditegevuse toetamise
takistuseks on maksustisteem

Veenduda, et sponsorlus oleks ettevottele kasulik ning
vajalik toetus tasub end dra (mudgitulu, kogukonna areng).

Sporditegevuse toetamise
takistuseks regulatsioonid

Jalgima riigis kehtestatud piiranguid nt toodete reklaamile
ja aruandluse osas, et ei avalduks kahustav mdju
ettevottele ning tema tegevusele, mis voib omakorda
tekitada maine kahjusid mélemale osapoolele.

Allikas: autori koostatud

Uuringust tulenevad jareldused hilduvad suures osas varasemate uuringute tulemustega.
Kdige suurem erinevus seisneb selles, et Hiiumaa ettevotted ei nde spordisponsorlust
meetmena, mida kasutada ettevotte turundusstrateegiates. Seda vOib seostada uuringus
osalejate vahesusega, mille t6ttu jaid tahaplaanile nende ettevdtete hoiakud, kes on juba
varasemalt spordisponsorlust rakendanud ning ndinud selles turundusvdimalusi — seega
ei saa ka ettepanekuid rakendada koikidele ettevotetele (ihtemoodi, vaid lahtuda

ettevOtete eripdradest ning tema valjunditest ja eesmarkidest turul.
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KOKKUVOTE

Hiiumaa ettevotlus- ja spordikeskkonnaolustiku kirjeldamisest selgus, et sporditegevuse
jatkusuutlikuna hoidmiseks ning arenguks on vajalikud vahendid ning Uheks
sporditegevust takistavaks teguriks on huvitegevuse ja spordiklubide toetamine
ebalihtlastel alustel, millest l&htuvalt peavad spordiklubid tegevustele otsima kas

lisarahastusvdimalusi vOi loobuma rahastust ndudvatest eesmarkidest.

Uks v@imalus lisavahendite saamiseks on koostoo ettevotetega, millest tulenevalt oli
I6put6d eesmargiks teha Hiiumaa spordiorganisatsioonidele ettepanekuid koosto6
edendamiseks Hiiu maakonna ettevotetega, eesmérgiga leida vahendeid sporditegevuse
arendamiseks ja tingimuste loomiseks. Eestis toetab sporti keskmiselt 16% ettevotetest,
I6putdd autori poolt kogutud andmete pdhjal toetab Hiiumaa sporti ligikaudu 3,4%
Hiiumaa ettevdtetest, mis on vorreldes Eesti keskmisega pea viis korda madalam nditaja.
LOputdd uurimiskisimuseks oli leida vastused kusimustele, millised on ettevdtete
poolsed eelistused, ajendid ja takistused sporditegevuse sponsoreerimisel Hiiumaa
ettevotetes.

Uuringu labiviimiseks kasutati sporditurunduse sidame mudeli alusel loodud
ankeetkisimustikku. Ankeetkisimustik saadeti e-posti aadresside kaudu 1067 Hiiumaa
ettevottele. Kutsele vastas 76 ettevotet. LOputdd uuringust selgus, et lisavahendite
saamiseks ei ole Hiiumaa spordiorganisatsioonid Hiiumaa ettevotete poole podrdunud voi
on p6ordutud vahe, mille tulemusena koost66 spordiorganisatsioonidega suuremas osas
puudub. Sellest tulenevalt on koostddd takistavateks teguriks usaldamatus ning

ebakindlus koostt6 suhtes.

Kuigi 86% vastanutest on valmis spordiorganisatsioonidega koostddd tegema, on ka teisi
tegureid, mis vOivad saada takistusteks. Kdige olulisem tegur spordi toetamisel on
Hiiumaa ettevOtete jaoks vahendite olemasolu, mida spordiorganisatsioonidele oleks

anda. Sellest on vdimalik jéreldada, et ilma vahendita on ettevdtetel keeruline

44



spordisponsorlust rakendada. LOputd6 uuringust selgus, et enamik ettevotjaid eelistab
spordiorganisatsiooni  toetada rahaliselt v6i materjalidega (nt auhinnad,
transpordivahendid). Sellega seoses peavad Hiiumaa ettevdtjad takistuseks sponsorlusega

kaasnevaid makse ja regulatsioone.

Hiiumaa ettevotete kbige suuremad eesmargid, ootused ja ajendid seoses sponsorluse
rakendamisega, on kogukonda panustamine ning kohaliku sporditegevuse arendamine.
Oluliseks ajendiks on ka pere/sdprade/tuttavate toetamine ning isiklik seos
spordiobjektiga. Uhiskondlikust heaolust ning kogukonna hiivangust ldhtudes on
vOimalik jareldada, et Hiiumaa ettevotetele on oluline ka spordiorganisatsiooni aktiivsus
ja nahtavus Uhiskonnas, mis omakorda ajendab ettevOtete soovi ning tahet temaga

koostodd teha.

Kuigi tanapaeval kasitletakse sponsorlust eelkdige turunduskanalina, siis uuringust
selgus, et turunduslike eesmérkide saavutamine l&bi sponsorluse ei ole Hiiumaa
ettevOtjate seas atraktiivne vahend toodete ja teenuste mudgiedendamises ning
kommunikatsioonis. Seda v@ib seostada asjaoluga, et elanike ning ettevotete vahesuse
téttu puudub turg, kelle tahelepanu eest vbidelda, mille tdttu ei ole ka sihtturule

orienteerumine Hiiumaa ettevotjate seas oluline sponsorluse valjund.

Madalat huvi turunduskanalina saab seostada ka uuringus osalejate vahesusega, mille
tottu jaid tahaplaanile nende ettevotete hoiakud, kes on juba varasemalt spordisponsorlust
rakendanud ning néinud selles turundusvéimalusi. Kill aga selgus uuringust, et pea
pooled vastajad ootavad sponsorlusest positiivseid eesmérke, mida turundusliku poole
pealt saavutada — nt tutvustada teenust/tooted/bréndi ning nendest teadlikkuse loomine.

Samuti ka muugitulu kasvatamine ning arisuhete loomine ja edendamine.

LAputdd tulemustest selgusid ettevotete hoiakud koost6ds spordiorganisatsioonidega.
Kuigi varasem koost60 Hiiumaa ettevotjate ja spordiorganisatsioonide vahel suuremas
osas puudub, on 18put6é uuringust selgunud eelistused, eesmargid ning piirangud
vOimalikeks lahtepunktideks, millest edaspidi nii jatkusuutlikus koost6ds kui ka
uhiskondlikus arengus lahtuda. Uuringut on vdimalik edasi arendada kaasates rohkem
ettevOtteid kui ka spordiorganisatsioone, et méadaratleda ka nende hoiakud koost6ds

ettevotetega.
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Lisa 1. Hiiumaa sporditoetajatest ettevotted

Aktsiaselts Dagoplast AS, AS Dale LD., AS Hiiu Kalur, AS M&P Nurst 4
Berku Eritood OU, Dagoekspert OU, Faasion OU, Fonax AA OU, Frankness Group OU, Hiiu
Autotrans OU, Hiiu Gourmet OU, Hiiu Graanul OU, Hiiumaa K66k ja Pagar OU, Hiiumaa
_ Rannapaargu OU, Hiiu Mets OU, HiiuSurfShop OU, Hiiu Tarkvara OU, OU Hiiu Vill, Hotell
Ettevotjatest S6najala OU, HMPK OU, | V ELEKTRITOOD OU, JV Ehitus & Arendus OU, Kerttu Sport OU,
sporditoetajad Klemet OU, Linnuméae Puhkekeskus OU, Lossi Catering OU, MA Benita OU, Mainegrupp OU,
allikate pohjal MARKO AUTO OU, MiPa Services OU, Nakman Sat OU, Pilderi OU, Pildikoda OU, Prosper Line
OU, Paasukese Lilleari OU, Recado Meedia OU, Roograhu Sadam OU, Stonefish OU, Tahe OU, Tiit
Osaiihing Reisid OU, Triinu Ounamahl OU, VESIHIIR M&S OU, Vesset OU 39
Tulundustihistu Hiiumaa Tarbijate Uhistu TUH 1
Aare Ernes FIE, FIE Endel Kaevats, Indrek Kutser FIE, FIE Kaire VVannas, Silvi Pisa Palu-Juhani
FIE talu FIE, Toomas Remmelkoor Harju talu FIE 6
Sporditoetajaid kokku 50
Ettevitlusvorm Aktsiaselts Osatihing Tulundustihistu  Taisuhing Usaldusiihing FIE
Aasta
B 2017 14 871 8 2 10 515 1420
Hiiumaa 2018 12 958 8 2 12 515 1507
ettevotteid kokku
2017-2019 2019 12 1065 10 2 11 496 1596

Ettevdtjaid keskmiselt aastatel 2017-2019 1508

Sporditoetajaid keskmiselt aastatel 2017-2019 (%) 3,39%

Allikad: mudeliklubi.ee/meie-toetajad; hok.ee/toetajad; facebook.com/pg/hiiumaavorkpall; www.facebook.com/hiiumaaralliklubi/;
maraton.hiiumaa.ee; Hiiumaa Spordiliit, 2018; Hiiumaa Spordiliit, 2019; Hiiumaa Spordiliit, 2020; MTU Hiiumaa Jalgpall (e-kiri, 23.01.2020); H.
Tasuja (e-kiri, 23.01.2020); T. Schneider (e-kiri, 23.01.2020); L. Remmelg (e-kiri, 26.01.2020); 1. Lepik (e-kiri, 28.01.2020); E. Tark (e-kiri,
13.02.2020).



Lisa 2. Intervjuu kusimused Hiiumaa spordiklubidele

1. Kas olete oma tegevuses viimaste aastate (2017-2019) jooksul péérdunud Hiiumaa
ettevotete poole eesmdrgiga toetamaks Teie spordiklubi tegevust (nt Gritused,
transpordikulud, tegevuskulud) vajalike vahendite tarbeks (inimesed, raha, materjal,
auhinnad)?

2. Kas olete saanud Hiiumaa ettevotete poolt jaatavaid vastuseid toetamaks Teie
sporditegevust?

3. Kas mdni Hiiumaa ettevote on Teie poole ise pdérdunud pakkumisega toetamaks Teie
tegevust vajalike vahenditega?

4. Voimaluse korral tuua ara ettevotete nimed, kes Teid on viimaste aastate (2017-2019)
jooksul toetanud. VGi kelle sooviksite ka kaugemast minevikust ara nimetada?
Nimesid oleks tarvis, et saaksin teha statistilise Ulevaate ning mé&ératleda mitu
protsenti Hilumaa ettevotetest on sporditegevust toetanud. Kui soovite, et toetaja info
jaaks salastatuks, siis lisage see info vastustesse.

5. Kas peate kasulikuks 16put66 tulemustest selguvaid tegureid, mis ajendavad vdi

takistavad Hiiumaa ettevotteid spordielus osalema?



Lisa 3. Intervjuu kisimused Hiiumaa Spordiliidule

1. Kas varasemalt on Teile teadaolevalt viidud l&bi sponsorlussuhete uuringuid Hiiumaa
ettevotete ja spordiorganisatsioonide vahel?

2. Kas Teie isiklikult olete vestelnud Hiiumaa ettevotjatega teemal, millised on nende
ootused sportlastele, meeskondandele voi Uritustele, et kaaluda sponsorlust? Kui jah,
siis milline on teave ja kas see on sportlastele/spordiklubidele edastatud?

3. Kas viimase paari aasta jooksul on tédheldatud Hiiumaa ettevtete panuse kasvu voi
kahanemist kohalikku sporditegevusse?

4. Mis jaab Hiiumaa spordiorganisatsioonidel tegemata voi puudu, kui raha vahe ja

kdikjale ei jagu?
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Lisa 4. AnkeetkUsimustik Hiiumaa ettevotetele

Tere, hea Hiiumaa ettevdtja! Mina olen Triin Lehtsaar, hiidlane ja TU Péirnu kolledzi
viimase kursuse tudeng ning olen tegemas uurimistédd, mille keskmes on Hiiumaa
ettevotete valikud toetamaks kohalikku sporditegevust. Seoses sellega palun Teil téita
jargnev kusimustik. Kusimustikus on 15 kusimust (enamus valikvastustega) ning on
anoniumne. Vaimalus korral téita kiisimustik arvutis. Nutitelefonis vastates on parem,
kui telefon on pddratud horisontaalasendisse.

1. Palun markige ettevGtte ariihingu vorm

e Aktsiaselts

e Osalihing

e Tulundusihistu

e Flusilisest isikust ettevdtja

e Taislhing

e Usaldusiihing

2. Palun markige ettevdtte asutamise aasta

3. Palun mérkige ettevotte peamine tegevusala

e Pdllumajandus, metsamajandus ja kalaptik

o Maetdostus

e TO0tlev toostus

o Elektrienergia, gaasi, auru ja konditsioneeritud dhugavarustamine

e Veevarustus; kanalisatsioon, jadtme- ja saastekaitlus

e Hulgi- ja jaekaubandus; mootorsdidukite ja mootorrataste remont

e Veondus ja laondus

e Majutus ja toitlustus

e Info jaside

e Finants- ja kindlustustegevus

¢ Kinnisvaraalane tegevus

o Kutse-, teadus- ja tehnikaalane tegevus

¢ Haldus- ja abitegevused

e Auvalik haldus ja riigikaitse; kohustuslik sotsiaalkindlustus



Lisa 4 jarg

Haridus

Tervishoid ja sotsiaalhoolekanne

Kunst, meelelahutus ja vaba aeg

Muud teenindavad tegevused

Kodumajapidamiste kui toéandjate tegevus; kodumajapidamiste omatarbeks mdeldud
eristamata kaupade tootmine ja teenuste osutamine

Eksterritoriaalsete organisatsioonide ja tiksuste tegevus

4.Millisesse vahemikku jaéb aastas keskmiselt ettevotte tootajate arvu vahemik? (koos

Teiega)

6.

1-10
11-49
50-249

250 vOi enam

. Milline oli ettevdtluskaive viimasena esitatud majandusaasta aruande alusel?

kuni 20 000 eurot

20 001 - 50 000 eurot

50 001 - 250 000 eurot

250 001 - 500 000 eurot

500 001 - 2 000 000 eurot

2 000 001 - 10 000 000 eurot

10 000 001 eurot ja enam

Eelistan kisimusele mitte vastata

EttevOte registreeriti parast 2019. aastat

Ettevote on registreeritud enne 2020.aastat, kuid pole kunagi kdivet teeninud

Kuidas olete vastanud, kui ettevOtte poole on po6rdunud Hiiumaa

spordiorganisatsioonid eesmargiga saamaks toetus nende tegevustele (nt dritused)

vajalike vahendite tarbeks (raha, auhinnad)?

Jaatavalt
Eitavalt

Jaatavalt ja eitavalt
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Lisa 4 jarg

7

Jaatavalt, kuid ettevdte on sporditegevust toetanud ka omaalgatuslikult
Eitavalt, kuid ettevdtte on sporditegevust toetanud omaalgatuslikult
Jaatavalt ja eitavalt ning ettevote on sporditegevust toetanud ka omaalgatuslikult

Ettevotte poole pole selle sooviga pdordutud

. Millised on olnud ettevotte poolt toetatavad Hiiumaa spordiobjektid? (vdib valida ka

mitu)

8

Spordiklubi

Spordilritused/ spordivdistlused
V@istkond

Individuaalsportlane

Spordiliit

. Milliste vahenditega on ettevdte toetanud Hiiumaa sporditegevust? (voib valida ka

mitu)

[{e]

Rahaline toetus
Materjalid (nt auhinnad, transpordivahendid)
Eelistan kiisimusele mitte vastata

Muu:

. Alljargnevalt on toodud tegurid, miks ettevdtted otsustavad oma tegevuses kasutada

spordisponsorlust. Kui Teie poole on po6rdutud eesmdrgiga saada toetust

sporditegevusele, siis kui oluliseks olete otsustamisel pidanud allolevaid tegureid? (1-

pole Uldse oluline; 4-véaga oluline)

a) organisatsiooni sisekeskkonnast tulenevad tegurid:

Voimalus parandada ettevotte kuvandit/mainet

Voimalus kujundada avalikku arvamust ettevottest

Voimalus panustada kogukonda (annetused, heategevus, tervisliku eluviisi
propageerimine)

Teadlikkuse tostmine ettevottest I&bi sponsoreeritava objekti

Vdimalus parandada suhteid ettevotte sisekeskkonnas

Vdimalus motiveerida to6tajaid kogukonda panustamise kaudu

Vdimalus arendada kohalikku sporditegevust
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Lisa 4 jarg

e VGimalus vOorustada ettevotte kulalisi sporditritusel/sponsoreeritaval objektil
b) turunduslikud tegevused sponsoreeritava objekti kaudu:

e Toote/teenuse/brandi tutvustamine

e Tootest/teenusest teadlikkuse loomine/tdstmine

e VGimalus positsioneerida toode/brénd

e VoGimalus luua eelis konkurentide ees

e Lojaalsuse kasvatamine tootest/teenusest

e Sihtturule orienteerumise véimalus

e VOimalus midgitulu kasvatamiseks

e VoGimalus kasvatada turuosa

o Pikaajalise miugiedu taotlemine

e Arisuhete loomine ja edendamine

¢ Reklaamkampaaniate vdimalus

e Meediamira véltimine (massimeediast eemaldumine)

¢) muud tegurid

o Isiklik seos spordiobjektiga (nt huviala)

e Perekonna/tuttavate toetamine

10. Spordi toetamisega kaasneb mitmeid klsimusi, mis sunnib ettevotteid hindama
sponsoreerimise kasulikkust ettevottele. Kuivord madravaks peate otsustamisel
jargnevaid tegureid? (1-pole Gldse oluline; 4-véga oluline)

a) ettevotte majandustegurid

e Vahendite olemasolu

e Pole ettevotte jaoks kasumlik

b) sponsoreeritava turgu iseloomustavad tegurid

e Osalejate arv spordidritusel

e Pealtvaatajate arv spordiritusel

e Sponsoreeritava fannibaas

e Spordiala populaarsus

e Ettevotte sihtturu olemasolu sponsoreeritaval objektil

e Sponsoreeritava meediakajastatus
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Lisa 4 jarg

Sponsoreeritava sotsiaalmeediakanalite olemasolu (nt Facebook, Twitter, Youtube)

Teised sponsorid/konkurendid on samuti spordiobjektil esindatud

C) sponsoreeritavaga koostdod mdjutavad tegurid

Ebakindlus koosttd suhtes
Osapoolte eesmérkide ebakdla
Sponsoreeritava maine ja selle vdimalik langus

Sponsoreeritava esitluse tase

d) poliitilised tegurid ettevotluskeskkonnas

Maksustisteem (nt sponsorlusega kaasnevad maksud)

Kehtivad regulatsioonid (nt reklaamipiirangud Teie ettevdtte toodetele)

e) muud tegurid

Huvi puudus
Korvalekalle pdhitegevusest
Keeruline mddta sponsoreerimisest saadavaid kasusid

Puuduvad teadmised, kuidas sponsorlust maksimaalselt &ra kasutada

11. Milline jargnevatest vaidetest iseloomustab Teie ettevdtte osalust sporditegevuse

toetamisel? (vOib valida ka mitu)

EttevOte ei ole seadnud toetusele ndudeid, aga oleme oodanud positiivseid tagajargi
(nt laiem teadlikkus ettevottest ning toodetest/teenustest)

On olnud teatud nduded (nt soov jaada anoniiiimseks), aga ei ole oodanud toetusest
vastutasu

Oleme seadnud toetusele nii teatud nduded, kuid on olnud ka ootused positiivsete
tagajargede osas (nt ettevdtte logo sponsoreeritaval objektil ning sellega kaasnev
vBimalik laiem teadlikkus ettevottest ning toodetest/teenustest)

Ettevote ei ole oodanud toetuse eest vastutasu

Muu

12. Kuivdrd oluliseks peate jargnevaid vaiteid ettevotte tegevusala ja spordiobjekti vahel?

(1-pole tldse oluline; 4-véga oluline)

Sobivus ettevotte tegevusala ning sponsoreeritava vahel (nt jalanGu tootja

sponsoreerib jalgpallimeeskonda)
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e Vodimalus Uhildada ettevotte toode/teenus/brand sponsoreeritavaga (nt kaasata toote
reklaami sportlane)

13. Kui oluline on ettevdtte jaoks, et spordiorganisatsioon lahtuvalt ettevotte panustest

madratleks kaasatuse tasemed ning sellega seoses ka eraldi hiived peasponsorile,

suursponsorile, sponsorile ja toetajale? (1-pole tldse oluline; 4-véga oluline)

14. Milline on ettevdtte jaoks eelistatuim sponsorlepingu pikkus?

e Luhiajaline (kuni uks aasta)

o Pikaajaline (enam kui Uks aasta)

e Uhekordne

e Eelistan kiisimusele mitte vastata

15. Soovi korral lisada kommentaar, mis iseloomustab Teie arvates Hiiumaa spordi

eestvedajate ja ettevotete vahelist koostdod
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Lisa 5. Vastanute tegevusalad

Finants- ja kindlustustegevus

Haldus- ja abitegevused

Haridus

Hulgi- ja jaekaubandus; mootorsGidukite ja mootorrataste remont
Info ja side

Kinnisvaraalane tegevus

Kodumajapidamiste kui tddandjate tegevus

Kunst, meelelahutus ja vaba aeg

Kutse-, teadus- ja tehnikaalane tegevus

Majutus ja toitlustus

Muud teenindavad tegevused

P6llumajandus, metsamajandus ja kalapiiiik

Tootlev toostus

Veevarustus; kanalisatsioon, jadtme- ja saastekaitlus
Veondus ja laondus

0% 5%

10% 15% 20%

. 20
. 20

25%



Lisa 6. Seosed organisatsiooniliste eesmarkide vahel

Ettevotte

Ettevotte Teadlikkuse Sisekeskkonna Kohaliku kilaliste
kuvandi Avalikku arvamuse Kogukonda tdstmine suhete Tootajate sporditegevuse vdGrustamine
parandamine kujundamine panustamine ettevdttest parendamine  motiveerimine arendamine spordilritusel

Ettevotte kuvandi

parandamine 1,00

Avalikku arvamuse

kujundamine 0,85 1,00

Kogukonda

panustamine 0,44 0,35 1,00

Teadlikkuse tostmine

ettevottest 0,76 0,79 0,38 1,00

Sisekeskkonna suhete

parendamine 0,52 0,54 0,26 0,60 1,00

Tootajate

motiveerimine 0,40 0,44 0,44 0,46 0,68 1,00

Kohaliku

sporditegevuse

arendamine 0,31 0,25 0,76 0,30 0,31 0,25 1,00

Ettevotte kilaliste
vO0rustamise vdimalus
spordidritusel 0,54 0,50 0,27 0,55 0,71 0,62 0,21 1,00




Lisa 7. Seosed sponsorlusest tulenevate turunduseesmarkide vahel

Tootest Lojaalsuse Pikaajalise

Toote teadlikkuse Toote/bréndi Konkurentsieelise kasvatamine Sihtturule Muugitulu Turuosa miiugiedu
tutvustamine loomine/tdstmine positsioneerimine loomine tootest orienteerumine teenimine kasvatamine taotlemine

Toote

tutvustamine 1,00

Tootest

teadlikkuse

loomine/tdstmine 0,91 1,00

Toote

positsioneerimine 0,87 0,86 1,00

Konkurentsieelise

loomine 0,79 0,78 0,84 1,00

Lojaalsuse

kasvatamine

tootest 0,83 0,81 0,88 0,88 1,00

Sihtturule

orienteerumine 0,80 0,77 0,84 0,81 0,88 1,00

Miugitulu

teenimine 0,76 0,74 0,76 0,76 0,78 0,82 1,00

Turuosa

kasvatamine 0,75 0,77 0,80 0,78 0,80 0,82 0,89 1,00

Pikaajalise

mudgiedu

taotlemine 0,76 0,77 0,82 0,82 0,83 0,85 0,87 0,91 1,00

Arisuhete

loomine ja

edendamine 0,61 0,65 0,68 0,69 0,74 0,70 0,72 0,74 0,82
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Lisa 8. Seosed turunduseesmarkide ja sponsoreeritava turu vahel

Turunduslikud eesmargid labi

Toote/teenuse/brandi

Tootest/teenusest
teadlikkuse

Toote/teenuse/brandi

Konkurentsieelise

sponsorluse tutvustamine loomine/tdstmine positsioneerimine loomine
Sponsoreeritava turu nditajad
Osalejate arv spordilritusel 0,64 0,61 0,64 0,61
Pealtvaatajate arv spordiliritusel 0,67 0,61 0,64 0,61
Sponsoreeritava fannibaas 0,67 0,64 0,68 0,64
Spordiala populaarsus 0,60 0,59 0,62 0,58
Ettevétte sihtturu olemasolu
sponsoreeritaval objektil 0,57 0,56 0,61 0,56
Sponsoreeritava meediakajastatus 0,55 0,56 0,57 0,60
Sponsoreeritava
sotsiaalmeediakanalite olemasolu 0,58 0,61 0,60 0,62




Lisa 8 jarg

Pikaajalise
Turunduslikud eesmargid labi  Lojaalsuse kasvatamine Sihtturule Mutgitulu Turuosa mutgiedu
sponsorluse tootest/teenusest orienteerumine kasvatamine kasvatamine taotlemine
Sponsoreeritava turu nditajad
Osalejate arv spordiiritusel 0,65 0,61 0,60 0,56 0,60
Pealtvaatajate arv spordidritusel 0,59 0,61 0,60 0,60 0,62
Sponsoreeritava fannibaas 0,64 0,66 0,62 0,67 0,71
Spordiala populaarsus 0,58 0,56 0,50 0,61 0,65
Ettevdtte sihtturu olemasolu
sponsoreeritaval objektil 0,57 0,64 0,56 0,62 0,65
Sponsoreeritava meediakajastatus 0,56 0,59 0,59 0,59 0,66
Sponsoreeritava sotsiaalmeediakanalite
olemasolu 0,60 0,58 0,57 0,64 0,67
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Lisa 9. Uhilduvuse ja sobivuse korrelatsioonimaatriks suurimate seostega

Sihtturule Pikaajalise Pealtvaatajate
orienteerumise  Mudgitulu  Turuosa midgiedu  Osalejate arv  arv Sponsoreeritava )
vBimalus teenimine  kasvatamine taotlemine spordiuritusel spordiliritusel  fannibaas Sobivus  Uhilduvus
Sobivus 0,50 0,50 0,47 0,48 0,51 0,61 0,54 1,00
Uhilduvus 0,52 0,60 0,53 0,56 0,43 0,56 0,55 0,81 1,00
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Lisa 10. Seosed juhtimisest tulevate tegurite ja personaalsete tegurite vahel

Puuduvad
teadmised,
Pole kuidas
ettevotte Keeruline mddta sponsorlust
Isiklik seos Perekonna/tuttavate jaoks Huvi Korvalekalle sponsoreerimisest ~ maksimaalselt
spordiobjektiga  toetamine kasumlik  puudus pOhitegevusest  saadavaid kasusid dra kasutada
Huvi puudus 0,39 0,30 0,46 1,00
Kdrvalekalle
pbhitegevusest 0,39 0,25 0,54 0,74 1,00
Keeruline mdota
sponsoreerimisest
saadavaid kasusid 0,16 0,22 0,58 0,68 0,59 1,00
Puuduvad
teadmised, kuidas
sponsorlust
maksimaalselt ara
kasutada 0,38 0,39 0,55 0,52 0,55 0,63 1,00
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Lisa 11. Seosed sponsoreeritava turu ning juhtimisest tulenevate tegurite vahel

Sihtturu
Pealtvaatajate olemasolu Sponsoreeritava
Osalejate arv  arv Sponsoreeritava Spordiala  sponsoreeritaval Sponsoreeritava  sotsiaalmeediakanalite
spordidritusel spordilritusel fénnibaas populaarsus objektil meediakajastatus olemasolu
Huvi puudus 0,38 0,42 0,47 0,46 0,41 0,42 0,40
Korvalekalle
pBhitegevusest 0,42 0,50 0,49 0,50 0,40 0,36 0,33

Keeruline mddta
sponsoreerimisest
saadavaid kasusid 0,48 0,48 0,47 0,40 0,47 0,49 0,44

Puuduvad teadmised,

kuidas sponsorlust

maksimaalselt ara

kasutada 0,53 0,57 0,66 0,65 0,65 0,63 0,63
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SUMMARY

IMPROVING SPONSOR RELATIONSHIPS BETWEEN HIIU COUNTY’S
BUSINESSES AND SPORTS ORGANISATIONS

Triin Lehtsaar

Sport in the modern world is an important industry that has the power and potential to
develop communities in economic and social levels. Sport creates opportunities for
improved life quality mentally, emotionally, and physically. The development of sport
and creating suitable conditions for sporting activities is mainly the responsibility of
sports organisations. Therefore — to maintain sustainable development, sports

organisations need resources, such as funding and finances.

Hiiu County is located on the island of Hiiumaa and is the smallest county in Estonia.
One of the main issues in Hiiumaa's sport is because of the limited resources and unequal
supportment, the sports organisations are forced to find other funding options or abandon
their goals — one of those options is sponsorship. Sponsorship is a business relationship
between two parties, where companies supply sports organisations with the necessary

resources in exchange for commercial space through sports object.

Past reasearch has shown that the main limitations with sponsorship in companies include
lack of finances and interest, uncertainty to fulfil marketing objectives through sports
object’s market and hesitations with the association and collaboration with a sports
organisation. In today’s world, the main purpose of sponsorship is to act as a marketing
tool to raise awareness and improve the reputation of the company and its products to
maintain competitive advantage in the market. Previous studies showed the motivators
and objectives in sports sponsorship can be directed to improve company’s position in
the market, but also to improve relationships in an external and internal environment to

gain recognition and awareness through social responsibility.



Sportis a universal language, which means that it has the ability to reach different markets
through respected cultures and communities. Lately, the high amounts of money and
intense competition in the sports market, has lead companies to create relationships with
community-level sports organisations to reach their objectives. In recent years, the
collaboration between the businesses and sports organisations in Hiiu County has been
minimal. Initial research showed that only 3,4 per cent of businesses were collaborating

with sports organisations (Estonian average in 2016 was 16 per cent).

The purpose of this study was to make propositions on how to improve sponsor
relationships between Hiiu County’s businesses and sports organisations. The research
question was set to find out what are the preferences, motivations and limitations of sports
sponsorship in Hiiu County’s companies. The method of this study is based on deductive
logic — the first part is theoretical to define the subject, the second part empirical to

associate the theory with study and results.

To gain an understanding of the Hiiu County’s companies goals and limitation through
sponsorship, an online quantitative survey was conducted. The heart of sport marketing
model was used as the basis of the questionnaire. The questionnaire consisted of 15
questions — the first part focused on the general information of the companies, the second
part on the involvement in sports funding so far and the third part on the motivations,
limitations and preferences. To collect data, the online questionnaire link was sent to 1067
Hiiu County’s businesses via e-mail addresses — 76 responded to the invitation (a 7%

response rate). Descriptive statistics method was used to analyze gathered data.

Research of the study showed that the collaborations between Hiiu County’s sports
organisations and businesses are close to minimal. The main reason being the lack of
approach from both sides. Although 86% of the businesses are ready to collaborate and
invest in sports organisations, there are many limitations and risks that may not promote
a healthy and sustainable relationship between the two parties. Because of the lack of
previous cooperations, businesses are experiencing a absence of trust to share their
resources. Also — one of the main criteria in investing in a sports object is the availability

of those resources. Other limitations include taxes and regulations.
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The main motivators and drivers are the development of the local sports and community.
Important indicators are also personal relationships with the sports object and supporting
family and friends. Although the main purpose of sponsorship in a modern world is to
serve as a marketing strategy, the businesses of Hiiu County don't see it as an attractive
mean to fulfil their marketing objectives and gain a competitive advantage. One of the
reasons is probably the small population and low competition at the county’s market share
which doesn't provide companies with enough motivation to fight for their place in the

market.

Finally, the study shows that the activity of a sports organisation and its reputation are
also among the main reasons why companies are more willing to collaborate with them.
Because of the popularity and high reputation of the sports organisations in the
community, companies can see two benefits — supporting the local community through a

trusted party and also gain awareness for the company's brand and products.

Results of the study provide a base of the companies preferences, objectives and
limitations of the collaborations with sports organisations to improve future relationships.
Because of the lack of respondents, the results of the study covers very few opinions of
the companies who have collaborated with sports organisations in the past. Therefore, the
study can be developed further by including more companies and sports organisations to
gain a better understanding of their views and attitudes on the collaboration between the

two parties.

73



Lihtlitsents 16put66 reprodutseerimiseks ja tldsusele kattesaadavaks tegemiseks

Mina, Triin Lehtsaar,

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) minu loodud teose
Sponsorlussuhete koostédvdimaluste tdiustamine Hiiu maakonna ettevotete ja
spordiorganisatsioonide vahel, mille juhendaja on Liina Puusepp
reprodutseerimiseks eesmargiga seda séilitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi
DSpace kuni autoridiguse kehtivuse 1dppemiseni.

2. Annan Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos Gldsusele
kattesaadavaks Tartu Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi
DSpace kaudu Creative Commonsi litsentsiga CC BY NC ND 3.0, mis lubab
autorile viidates teost reprodutseerida, levitada ja tldsusele suunata ning keelab
luua tuletatud teost ja kasutada teost arieesmargil, kuni autoridiguse kehtivuse
I6ppemiseni.

3. Olen teadlik, et punktides 1 ja 2 nimetatud Gigused jaavad alles ka autorile.

4. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei riku ma teiste isikute intellektuaalomandi
ega isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid Gigusi.

Triin Lehtsaar
18.05.2020

74



