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SISSEJUHATUS

Kidesolevas magistritods analiilisitakse spordiklubide iihe vdimaliku tuluallika —
sponsorluse — rakendamise vdimalusi, piiiitakse leida lahendusi, kus sponsorlus oleks
kasulik nii spordiklubidele kui ka sponsoritele. Teema on ddrmiselt aktuaalne, kuna
kulude suurenemine tingib alati vajaduse suurendada ka organisatsiooni tulupoolt.
Spordiklubide puhul on viimastel aastatel toimunud oluline kulutuste suurenemine

palgakulude arvelt.

Nimelt on viimase pooleteise aasta jooksul Eestis pédevakorda tdusnud kiisimus
spordiklubide poolt sportlastele ja treeneritele makstavate stipendiumide maksustamise
kohta. Maksu- ja Tolliameti tdlgendus spordistipendiumi oOiguslike isikute osas on
tekitanud olukorra, kus Eesti spordiklubid on kiisimuse ees, kas jdtkata voi mitte. 2013.
aastal tehtud wuuring tulumaksusoodustusega mittetulundusiihingute sihtasutuste
nimekirja (TMIN) kuuluvate spordiklubide kohta tekitas kahtlusi, et maksuvabade
stipendiumide nime all makstakse tegelikult tasu t66 eest ning stipendiumilepingu
asemel on faktiliselt tegemist to6lepinguga. (Spordi tegevusalaga mittetulundusiihingute

2014) Muutunud seaduse tdlgendus ning valdkonna prioriteetseks
kontrollvaldkonnaks votmine on kaasa toonud olukorra, kus 2014. aasta oktoobrikuu
seisuga on spordiklubid asendanud stipendiumite maksmise tdolepinguga, mis on

suurendanud nii tdotajate arvu kui ka palgakulusid. (Zbid)

Spordiklubide palgakulude suurenemine on tekitanud olukorra, kus niigi keerulises
finantsolukorras tuleb leida uusi vahendeid, et klubitegevust jitkata. Kuna Eesti riigi
keskvdimu ja omavalitsuste toetus Eesti klubispordile on tagasihoidlik ning piletitulud
viiksed, peavad spordiklubid leidma wuusi ja innovaatilisi voimalusi, kuidas
klubitegevust jatkata. T66 autor on seisukohal, et iiheks voimalikuks rahastamise viisiks

on erasektori parem kaasamine koost6dsse. Sponsorlus ei ole Eesti spordi kontekstis



vooras moiste, kuid t06 autor on seisukohal, et nii spordiklubid kui ka ettevotted ei
kasuta sponsorlust kui potentsiaalset turunduskanalit, vaid tegemist on iihelt poolt raha
palumisega ning teiselt poolt annetamisega. Selleks, et Eesti klubisport saaks jétkata
samal tasemel ning teha ka sammu edasi, peavad klubid leidma innovaatilisemaid
véljundeid ning lahendusi, mida ettevatetele pakkuda. Ettevotted, kes juba investeerivad
klubispordi arengusse, peaksid kasutama tehtud investeeringuid iihe osana oma
turunduskanalist, mis looks konkurentsi eelise teiste ettevotete ees ning looks

vastutustundliku ettevotte kuvandi.

Kéesoleva magistritod eesmirgiks on sponsorluse kui ettevotete turunduskanali ja
spordiklubide  sissetuleku allika konseptsioonide selgitamine ning nende
kasutamispraktika analiilisimine Eesti korvpalliklubide niitel. Kuigi sponsorlus on
seotud kultuuriga teateri, kino, disaini, tarbekunsti jm kaudu, on t66 autor otsustanud
teoreetilises késitluses keskenduda just spordisektorile, empiirilises osas on autor
keskendunud spordialadest korvpallile ja korvpalliklubidele, jittes analiiiisist korvale

muud meeskonnamingud ja individuaalalad (vt joonis 1).

Muud
meeskonnamingud

| | Muud spordialad

—] Kultuur ]

—] Muu

Joonis 1. Autori valikud magistritoos

Autor valis analiiiisitavaks spordialaks korvpalli ning korvpalliklubid jirgnevatel
pohjustel:

1) korvpall on iiks enam méngitavaid ning jalgitavaid spordialasid Eestis;

2) t66 autor on olnud seotud erinevate korvpalliklubide ja -liigadega;

3) Maksu- ja Tolliamet vottis esimesena vaatluse alla BC Kalev/Cramo korvpalliklubi.



Too teoreetilises osas selgitab t60 autor tdpsemalt Eesti spordisektori rahastamise
pohimotteid nii riigi kui ettevotete tasemel, vorreldes andmeid ka teiste Euroopa Liidu
ritkidega. Seejdrel analiiiisitakse tidpsemalt sponsorluse kui kasutatava turunduskanali
kontseptsiooni, ldhtudes erinevatest akadeemilistest teadustdodest. Eesmérgiks on
sponsorluse  kontseptsiooni vdimalikult tipne selgitamine ning innovaatiliste
lahenemiste tutvustamine. Samuti selgitab autor sponsorluse aktiveerimist, mis on
kujunenud sponsorluse iiheks tidhtsamaks komponendiks. Nimelt leiab enamik
praktikuid, et ettevotete peamiseks sponsoreerimise kasuteguriks on vdimalus enda
brindi ja toodet ldbi sponsoreeritavate reklaamida ehk sponsorlust aktiveerida.
Teoreetiline osa 1opeb sponsorluse tulemuslikkuse mddtmise selgitamisega. Sponsorlus
on mdddetav nagu iga teinegi turunduskanal ning selleks, et ettevotted mdistaks, kas
nende investeering on tulus vOi mitte, on vaja tehtud investeeringuid hinnata ja

kaardistada.

T66 empiirilises osas analiiiisitakse kolme Eesti korvpalliklubi: BC Kalev/Cramo, Tartu
Ulikool/Rock ja TYCO Rapla. Tipsemalt uuritakse korvpalliklubide olemasolevaid
sponsoreid ning méngitavaid liigasid. Selleks, et korvpalliklubide ja ettevotete vahelisi
sponsorlussuhteid paremini mdista, on t60 kédigus ldbi viidud intervjuud kdigi kolme
klubi esindajaga. Intervjuu seitse kiisimust on otseses seoses teoreetilise osaga. Lisaks
on antud magistritdds esitatud t60 raames ldbiviidud uuringu tulemused. Uuringu
eesmargiks oli vélja selgitada, kui palju inimesed sponsoreid mérkavad ning millised
sponsorid inimestele kdige paremini silma jddvad. Antud uuring voimaldas t66 autoril
tapsemalt analiitisida, millised kasutatavad véljundid jouavad sponsorluse abil

potentsiaalsete tarbijateni.

T66 autor on seisukohal, et antud magistritoé omab tdhtsust nii sponsorlustegevusega
seotud ettevotetele kui ka spordiklubidele. Selleks, et Eesti tippsport suudaks jitkata
samal vOi veelgi paremal tasemel, on vaja koostodd, millest saaksid kasu koik

osapooled.



1. SPORT, MAJANDUS JA SPONSORLUS

1.1 Sport ja majandus

Sport on lai mdiste, millel puudub {iihene véljakujunenud definitsioon. Kriitikud
vdidavad, et spordile on voimatu definitsiooni anda, kuna sport on sotsiaalselt
konstrueeritud tegevus, mis varieerub ajaliselt, sotsiaalselt ja kultuuriliselt. Uheks
voimalikuks definitsiooniks on jdrgnev: sport on sotsiaalse tdhtsusega, kehaliste
harjutuste kasutamisele tuginev kasvatuslik, méinguline ja vdistlustegevus. (Spordi
mdiste ja ... 2006 )
Terminil ,,sport™ on kaks kisitlust: laiem ja kitsam.
Laiema kiistluse kohaselt haarab sport: (Spordi mdiste ja ... 2006 )

* kogu voistlustegevuse,

* voistlusteks spetsiaalse ettevalmistuse siisteemi,

* spetsiaalsed sotsiaalsed suhted selle tegevuse sfééris,

¢ tema thiskondlikult kasulikud resultaadid.

Kitsamas tdhenduses on sport voistlustegevus, mille spetsiifiliseks vormiks on vdistluste
siisteem, mis on ajalooliselt kujunenud inimeste vdimete vordlemiseks ja selgitamiseks.
Voistlusi iseloomustab eriline suhete tiilip, mis on rangelt reglementeeritud ja

omandanud iilemaailmse tihtsuse. (Spordi mdiste ja ... 2006)

Spordivaldkonna toetamist Euroopa erinevates riikides késitlev uuring “Study on the
Contribution of Sport to Economic Growth and Emploument in the EU” niitab, et
spordi roll terves majandussiisteemis suureneb pidevalt. Euroopa Liidus 1dbi viidud
uuring kinnitab, et spordisektori tdahtsuse osakaal on vdrreldav pdllumajanduse,
metsanduse ja kalandussektori kombineeritud suurusega. Sporti ndhakse kui

luksuskaupa, mille ndudluse sissetuleku elastsus on suurem kui iiks. Seega on spordi



toodete ja teenuste kasv kiirem madalama sissetulekuga riikides, mis omakorda aitab
kaasa majandusliku ebavordsuse vdhendamisele erinevate riikide vahel. Lisaks sellele
on sporditooted ja -teenused leitavad ka teistes sektorites: turisminduses, kindlustuses,
juriidilises ndustamises jne. See tdhendab, et spordisektori olemasolu ja pidev tdhtsuse
suurenemine aitab kaasa ka erinevate niSisektorite arendamisele. Viimaks - kuna
spordisektor on pidevalt suurenev ja t66jou vajaduse kasv on jatkuv - annab see

voimaluse uute tdokohtade tekkeks. (Study on the Contribution ... 2012)

Uuringu tulemused niitasid, et spordi kitsama méératluse kogulisandvéirtus Euroopa
Liidus oli 1,13% ning laiema mééaratluse puhul 1,76%. Vorreldes Euroopa niitajatega
on spordiga seotud lisandvidirtus Eestis kitsa méératluse jargi 1,35% ja laia médratluse
kohaselt 1,64%. Samal ajal on spordiga kitsa méératluse kohaselt seotud 2,25% kogu
t00joust ja laia kidsitluse kohaselt 2,58%, olles mdlema arvestuse kohaselt iile Euroopa
keskmise.

Tabel 1 annab {iilevaate Euroopa Liidu riikide spordiga seonduvate majanduslike

niitajate tulemustest. Tabelis on kajastatud spordiga seotud t66jou poolt loodud

lisandvéairtus.

Tabel 1. T66jou loodud lisandviirtus spordisektoris

. Lisand-
Spordist vidrtus Lisand-
tulenev % rahvas- | spordi- viidrtus
Riik lisand- To6joud | Rahvaarv | "°F porar .
v . tikust sektori elaniku
viirtus mlj o
€ tootaja kohta
kohta
Luksemburg 697 19 331 537 000 3.60 36056.08 1297.95
Austria 10730 242 968 8451 900 2.87 44162.19 1269.54
Taani 3719 69 287 5602 600 1.24 53675.29 663.80
Saksamaa 46677 1146 234 80 523 700 1.42 40722.05 579.67
Iirimaa 2377 40 532 4591 100 0.88 58645.02 517.74
Soome 2654 74 209 5426 700 1.37 35763.86 489.06
Kiipros 310 7 600 865 900 0.88 40789.47 358.01
Holland 5828 141 896 16 779 600 0.85 41072.33 347.33
Prantsusmaa 21607 416 537 65 633 200 0.63 51872.94 329.21
Belgia 3043 71 416 11 161 600 0.64 42609.50 272.63
Itaalia 15599 329 860 59 685 200 0.55 47289.76 261.35




Allikas: (Study on the Contribution ... 2012: 176); autori arvutused.

Sloveenia 521 28 576 2 058 800 1.39 18232.08 253.06
Rootsi 2360 73 266 9555900 0.77 32211.39 246.97
Kreeka 2518 70 878 11 062 500 0.64 35525.83 227.62
Hispaania 10407 336 177 46 704 300 0.72 30956.91 222.83
Malta 93 3070 421400 0.73 30293.16 220.69
Portugal 1534 72 101 10 487 300 0.69 21275.71 146.27
Poola 5300 225500 38 533 300 0.59 23503.33 137.54
Eesti 162 15 686 1 324 800 1.18 10327.68 122.28
TSehhi 1062 89119 10 516 100 0.85 11916.65 100.99
Slovakkia 472 49910 5410 800 0.92 9457.02 87.23
Ungari 778 55577 9908 800 0.56 13998.60 78.52
Lati 136 17 077 2 023 800 0.84 7963.93 67.20
Leedu 161 16 178 2 971 900 0.54 9951.79 54.17
Rumeenia 790 161 248 20 057 500 0.80 4899.29 39.39
Bulgaaria 223 55 843 7 284 600 0.77 3993.34 30.61
Inglismaa 39860 63 730 100 0.00
keskmine 1,04 29121.74 32391
max 3,60 58645.02 1297.95
min 0,54 3993.34 30.61

Tabel nditab selgelt, et majanduslikult kdige suurem on Saksamaa spordisektor.

Spordisektoris tegutseb rohkem kui 1,1 miljonit inimest ning spordisektori genereeritud

tulud ulatuvad 4,6 miljardi euroni aastas. Keskmiselt 1,04% iga riigi rahvastikust on

seotud rohkemal vdi vihemal mééral spordisektoriga. Luksemburg (3,6%) on riik, kus

rahvastikust kdige enam seotud spordisektoriga ning Leedus on protsentuaalne seotus

spordiga kogu rahvastikust kdige véiksem (0,54%).
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Joonis 2. Lisandvédrtus spordisektoris todtaja kohta (autori koostatud)

Lisandviirtus iihe inimese kohta (vt joonis 2) ehk kui palju vidirtust loob iliks spordi
sektoriga seotud inimene on suurim lirimaal, iiletades 58 tuhande euro piiri, kdige
viiksem aga Bulgaarias, olles inimese kohta 3 993 eurot aastas. Keskmine spordisektori
lisandvédrtus spordiga seotud isiku kohta Euroopa Liidus on 29 121 eurot aastas.
Lisandviirtust elaniku kohta néitab joonis 3. Korgeim on see Luksemburgis, jirgnevad

Austria, Taani, Saksamaa ja lirimaa.
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Joonis 3. Spordisektoris loodud lisandvéirtus elaniku kohta (autori koostatud)

Euroopas on 2014. aasta seisuga spordiga seotud rohkem kui 4,5 miljonit inimest ning
lisandvairtus Euroopa majandusse on 294 miljardit eurot ehk 3% Euroopa majanduse

kogutulust (European Commission, 2014: 2). Spordi definitsiooni alla on koondatud
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koik valdkonnad, mis on otseselt seotud spordiks vajalike toodete ja teenuste
pakkumisega: meedia, turism, reklaamindus jne. Laiema késitluse kohaselt kuuluvad

spordi majandusharu alla jargnevad tooted ja teenused (vt joonis 4): (1bid)

1. Sektor: spordiriided ja -jalandud, pulsikellad, hobusekasvatus, sportautod, sport ja
haridus jne

N\

2. Sektor: spordiareenid ja staadionid, basseinid, suusatamiseks ja uisutamiseks vajalikud
kohad, spordiklubid ja jousaalid jne

N\

3. Sektor: teledigused, hotellid, restoranid, spordi panustamine, tervisega seonduv jne

Joonis 4. Spordisektorid laiema sonastuse jirgi (European Commission ... 2012: 5)

Sektoritest kdige tulusamaks kujunes 2014. aastal esimene sektor, mille kogutulud
ulatusid 137 miljardi euroni. Teise sektori tootlikkuseks oli 49 miljardit eurot ja

kolmanda sektori tootlikkus oli 108 miljardit eurot. (European Commission, 2014: 2-4).

Spordil on positiivne mdju erinevatele sektoritele, luues uusi todkohti ning suurendades
inimeste tarbimist. Sport ja sellega seonduv tarbimine tugineb tugevalt indiviidide
emotsioonidele ning seetdttu on inimesed ndus kulutama aina suuremaid summasid, et
soetada lemmikmeeskonna voOi -sportlasega seonduvaid tooteid, kiilastama oma
lemmikmeeskonna ménge vilisriigis, kuid ka poddrama rohkem tdhelepanu oma
tervisele. Spordisektoril on positiitvne mdju nii kaubandus-, tootmis-, ehitus- kui
turismisektorile, kuid aitab kaasa ka innovatsiooni tekkele. Naiteks 2005. aastal iiletas
sporditarvete jaemiiiik Euroopa Liidus 61 miljardi euro piiri, mdjutades positiivselt ka
tekstiili-, rdiva-, naha- ja jalatsitodstust. Samal ajal tehakse suuri investeeringuid uute
areenide, staadionite ja infrastruktuuride loomisesse, kuid ka vananenud rajatiste
renoveerimisse, millega omakorda kaasneb suurem spordiiirituste kiilastamine ja
turismisektori kasvamine. Libiviidud uuringute kohaselt arvatakse, et Euroopas tehakse
igal aastal keskmiselt 12-15 miljonit rahvusvahelist reisi, mille peamiseks eesmérgiks

on spordilirituste kiilastamine. Samuti aitab sport kaasa innovatsiooni arengule nii
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tekstiili-, elektroonika-, lennunduse kui ka teistes valdkondades. Kodige ilmsem
innovatsiooni eestvedaja on soov pakkuda sportlastele konkurentsieelist, tdnu millele on
kasutusele voetud erinevaid innovaatilisi lahendusi nii tekstiili- kui ka jalatsitoostuses.
Samuti on edasi arendatud erinevaid sporditarvikuid, nagu jalgrattad, reketid, suusad
jne. Teiseks uuenduste ajendajaks on soov pakkuda pealtvaatajatele uusi voimalusi nii

kohapeal kui ka telerit vaadates. (European Commission, 2014: 2-4)

Spordisektori kui ithe majandusharu osatdhtsuse suurenemisel méngib tdhtsat rolli riigi
panus spordi rahastamisse. Riigi tegevus spordi rahastamisel peab olema oma olemuselt
labipaistev, arusaadav ja otstarbekas, et véltida liigset halduskoormust nii riigile kui ka
kodanikele, ettevotetele ja teistele organisatsioonidele (Riigi tegevus tippspordi ...
2012). Spordiklubid omakorda jagavad raha sportlastele ja treeneritele. Samuti
maksavad klubid sellest spordialaliitudele liikmemakse ning sportlased maksavad
litkmemakse klubidele. Alaliidud ja klubid omakorda maksavad kohalikele
omavalitsustele ja riigile spordibaaside kasutamise eest (Riigi tegevus tippspordi ...
2012). Tabel 2 analiiiisib nii riigi rahalist panust spordialaliitudele kui ka sponsorlusest
ja reklaamist tulenevaid tulusid, mis on antud magistritdé seisukohast vajalikud. T66
autor on tabelisse valinud alaliidud, kes saavad kdige suuremat toetust kas riigilt voi

omavad suuri tulusid muudest allikatest.

Tabel 2. Ulevaade spordialaliitude 2010. aasta eelarvetest Eestis, eurodes

Muu tulu Asutuse o
(sponsorlus halduskulu Halduskulu %
.. o . 5
Alaliit Riigi toetus e, (sh ?:lga
omatulu jm) |\ ookulu) | riigi Kogu-
toetusest eelarvest

Eesti
Kergejdustikuliit 775 834 638 258 200112 26 14
Eesti Korvpalliliit 476 461 666 899 156 215 33 14
Eesti Suusaliit 501 696 1543 614 586 016 117 29
Eesti Jalgpalli Liit 225 800 3770725 815 520 361 20
Eesti Jadhoki Liit 99 894 365 383 57 243 57 12
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Eesti Tennise Liit 222 348 369 176 123 365 55 21

KOKKU 5714 325 9079 612 2967 244 52 20

KESKMINE 163266 267047 84778 53 24

Allikas: (Riigi tegevus tippspordi ... 2012: 69)

Suurima riigitoetusega alaliit 2010 seisuga oli kergejoustikuliit, kus riigi investeeringud
iiletasid 775 tuhande euro piiri. Jargnes suusaliit 502 tuhande euroga ning korvpalliliit
476 tuhande euroga. Kodige suurema tulu teenis tdnu sponsorlusele, reklaamile ja
omatulule jalgpalliliit, kus tulud kiiiindisid 3,8 miljoni euroni. Jargnesid suusaliit 1,5
miljoni euroga ning korvpalliliit 666 889 euroga. Vaadeldes riigi koguinvesteeringut
Eesti sporti kiilindib summa 5,7 miljoni euroni, samal ajal iiletavad sponsorlusest

saadud ja muud tulud 9 miljoni euro piiri.

Tabel 3. Muud tulud harrastaja kohta Eestis 2012 aasta seisuga

Kerge- Korvpalli- | Suusa- | Jalgpalli- | Jidhoki- | Tennise-

Alaliit: joustikuliit liit liit liit liit liit
Harrastajad 6877 6598 2899 15953 899 4001
Muu tulu (€) 638 258 666 899 1543 614 | 3770725 | 365383 | 369 176

Muu tulu
harrastaja 92.81 101.08 532.46 236.36 406.43 92.27
kohta (€)

Allikas: (Riigi tegevus tippspordi ... 2012: 69; Eesti spordiregister 2015), autori

arvutused

Tabel 3 néitab, et lihe harrastaja kohta saab kdige rohkem tulu muudest tuludest
(sponsorlusest, reklaamist ja omatuludest) Eesti Suusaliit: iithe suusataja kohta 532.50
eurot. Harrastajate arvult on kodige populaarsem spordiala Eestis jalgpall, millega
tegeleb ligi 16 tuhat inimest. Samuti on jalgpalli muud tulud vorreldes teiste alaliitudega
kdige suuremad. Uhe harrastaja kohta aastas teenib Eesti Jalgpalli Liit 236 eurot. Kuigi
korvpall on harrastajate arvult populaarsuselt kolmas alaliit, on muud tulud aastas iihe

harrastaja kohta kdigest 102 eurot.
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Joonis 5 kajastab spordi rahastamist riigi keskvoimu poolt ning kdik véértused tabelis
on toodud eurodes. Antud jooniselt on ndha, et keskvdim on investeerinud sporti
vahemikus 2000-2013 minimaalselt alla 10 miljoni euro 2001. aastal ning
maksimaalselt ligi 22 miljonit eurot 2008. aastal. 2008. aasta suur investeering on
seletatav eelnevate aastate heade majandustulemustega. 2008. aasta majanduskriisist
tulenevalt langes riigi toetus 2002. aasta tasemele ning on jargnevatel aastatel tdusnud

vaikselt.
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Joonis 5. Spordi rahastamine riigi keskvdimu poolt, eurodes (Spordiregister 2014:2)

Eesti riik toetab harrastussporti, tippsporti ja noortesporti ning samuti edendab
litkkumisharrastust. Sellest tulenevalt toetab riikk mitmesuguseid spordiorganisatsioone
ning investeerib spordirajatiste ja liikumispaikade ehitusse. Keskeltldbi 45% kogu
spordi tarbeks eraldatud rahast ldheb spordialaliitudele, 15% kogu summast ldheb
maakondlikutele spordiliitudele ning 5% spordiiihendustele. Ulejdsnud  35%
investeeritakse toetuste ndol liikumisharrastuse, ujumise algdppe ja rahvusvaheliste
voistluste korraldamise programmi. (Riigi tegevus tippspordi ... 2012: 6-10) Toetudes
kultuuriministeeriumi kodulehele (2015) eraldab kultuuriministeerium igal aastal kaks
elutéopreemiat ning kuus aastapreemiat, lisaks sellele on kaks korda aastas vdimalik

taotleda kultuuriministeeriumi spordistipendiumi.

Eesti sporti annavad raha ka jiargmised asutused: Eesti Kultuurkapital,
Hasartmingumaksu Noukogu, Eesti Oliimpiakomitee, haridus- ja teadusministeerium,

sotsiaalministeerium (/bid). Eesti spordivaldkonda reguleerib spordiseadus, mis sétestab
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spordi  finantseerimise  alused.  Sporditoetuste  jaotamiseks = moodustatakse
kultuuriministri kdskkirjaga nduandev komisjon, kuhu kuulub seitse liiget, nende hulgas
kultuuriministeeriumi  esindajad, Eesti Oliimpiakomitee esindaja ja teised

spordivaldkonna asjatundjad. (Riigieelarvest Kultuuriministeeriumile spordi ... 2013)

Niiteks 2010. aastal eraldas kultuuriministeerium spordivaldkonnale 9,9%
kultuuriministeeriumi valitsemisala eelarvest ehk umbes 14,7 miljonit eurot. Jirgneval
aastal eraldati 9,8% ehk samuti ligikaudu 14,7 miljonit eurot. Teiste seas toetati
spordialaliite ning Eesti Oliimpiakomiteed. Hasartmédngumaksu Noukogu eraldas 2010.
aastal 37,4% kogu lackumistest sporti: 22% oliimpiaettevalmistusprojektide tarvis ning
10% spordiprojektide toetamiseks. 2011. aastal oli toetuse summa 2 290 909 eurot.
Kultuurkapital — kehakultuuri ja spordi sihtkapital — eraldas 2011. aastal
stipendiumiteks 1 570 383 eurot. (Riigi tegevus tippspordi ... 2012)

T66 autor on antud magistritods votnud eesmérgiks analiiiisida sponsorluse kasu
korvpalliklubidele, fénnidele ja sponsoritele. Analiiiisides eelnevaid tabeleid ja
jooniseid on selgelt néha, et enamiku alaliitude puhul on peamiseks sissetulekuallikaks
muud tulud, mille alla kéib sponsorlus ja reklaam. Kuigi riigieelarvest eraldatud
summad on viimaste aastate jooksul olnud stabiilsed, on t66 autor seisukohal, et
sponsorlus on Eesti spordi liheks peamiseks tugitalaks ning selle arendamine on kasulik
spordiklubidele, radkimata publikust, kes saab nautida ja kaasa elada kvaliteetsematele
vaistlustele. Samuti on sponsorluse arendamine tdhtis ettevotete seisukohalt, kuna mujal
maailmas on tegemist lihe kiireimini areneva turunduskanaliga. Sellest tulenevalt

alustab t60 autor jargnevat peatiikki sponsorluse madiste ja trendide selgitamisega.

1.2 Sponsorluse Moiste Ja Tanapaevane Kasitlus

Tony Meenaghan (turundus- ja turunduskommunikatsiooni professor Dublini
Ulikoolist) on 1998. aastal oma toeses Assessing the Financial Impact of Sponsorship
Investment Psychology and Marketing kirjutanud, et sponsorlus on iiks kdige kiiremini
suurenev turunduskanal, tinu millele saavad ettevotted oma bréindile tdhelepanu
tommata. Kuigi sponsorluse moistet on selgitatud juba 100 aastat tagasi, kasutati antud

kanalit suhteliselt viiksel skaalal ning kasutamise motiivid olid segased. Nimelt ndhti
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sponsorlust kui ettevotte juhtide enesetdiendamist ja mdjuvdimu nditamist. Meenaghan
selgitab, et viimase kolmekiimne aasta jooksul on sponsorlus votnud uusi mootmeid ja
muutunud tipsete piiridega turunduskanaliks, mille mirksonadeks on ériline
pragmaatilisus, ndhtavus suurel skaalal ning iilemaailmselt kasutatavus. Néitena v3ib
tuua 2000. aastal 14bi viidud uuringu, mis néitab, et Inglismaal suurenesid sponsorlusele
tehtavad kulutused vahemikus 1970-1997 neljalt miljonilt naelalt 1075 miljoni naelani
ning Ameerika Uhendriikides vahemikus 1985-2000 850 miljonilt dollarilt 8,7 miljardi
dollarini (Sponsorship Reasearch International 2000; International Event Group 2000).
Samal ajal suurenesid iilemaailmsed investeeringud sponsorlusse vahemikus 1984-
1999 kahelt miljardilt dollarilt 23,16 miljardi dollarini (Sponsorship Reasearch
International 2000). Téhtis on mainida, et antud andmed niitavad ainult otseseid
sponsorlusinvesteeringuid omandidigustesse, nagu nime dJiguste omandamine ja

reklaamviljundite omandamine ning ei tdhenda kulutusi sponsorluse aktiveeringutele.

2010. aasta seisuga olid iilemaailmsed investeeringud sponsorlusse suurenenud 46,3
miljardi dollarini. Jiargnevaid aastaid iseloomustas stabiilne kasv ning 2014. aasta
16puks kujunes sponsorluse kogumahuks iilemaailmselt 55,3 miljardit dollarit. Jirgnev

tabel selgitab 1dhemalt sponsorluse kasvu viimase viie aasta jooksul.

Tabel 4. Sponsorluse mahu suurenemine maailmas

Aasta 2010 2011 2012 2013 2014
Kogusumma 46.3 48,6 51,1 53,1 55,3
(miljardit $)

Kasv % 5,1% 5,1% 3,9% 4,1%

Allikas: (Andrews 2014: 13)

Et tdpsemalt mdista, mida moeldakse sponsorluse all, millesse tinapdeva ettevotted nii

palju raha investeerivad, kasutab t60 autor erinevate autorite ja teoste selgitusi.

LAripdeva kisiraamat kisitleb sponsorlust jdrgmiselt: “Sponsorlus on iiks
kommunikatsiooniviisidest, mida on raske iiheselt liigitada kas turunduse voi

suhtekorralduse alla. Erinevalt heategevusest voi CSR-ist on sponsorluse loogika selgelt
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driline — raha voi millegi muu véértusliku eest saadav tdhelepanu. Samal ajal on
professor U. Mereste sOnastanud sponsorluse mdiste Inglise-Eesti majandusterminite
seletussOnastikus (1992) jargmiselt: “Rahaannetaja, rahaga toetaja — isik, kes loovutab
rahasummasid oma tegevuse ja selle tulemustega otseselt mitte seotud teaduse-,
kultuuri-, spordi- jne iiritusteks.* Kirjanduses enam levinud definitsioon on kirja pandud
1993. aastal Baretti poolt: “Sponsorlus on mingi tegevuse rahaline vdi muul viisil toetus
driorganisatsiooni poolt, mis aitab kaasa ettevotte turundus- ja korporatiivsete
eesmarkide saavutamisele.” (Barret, 1993; 323-346). Samuti on palju tsiteeritud Mullin
et al, kes defineerib sponsorlust kui diguste omandamist partnerluse kaudu ning otsese

seotusega toote voi liritusega, eesmargiga saada tulu.

Tuginedes kirjandusele voib véita, et ei ole iihte kindlat arusaama ja sponsorluse
definitsiooni. Walliser (2003) kirjutab, et vdhene riikide vaheline konsensus sponsorluse
moiste definitsioon puhul niitab ebaselgust sponsorluse moistmises. Walliseri poolt

labianaliitisitud sponsorluse mdistete kisitluses leidus vaid kaks iihist joont:

. kokkuleppe olemasolu sponsori ja sponsoreeritava vahel,

. turunduse eesmérkide olemasolu ning brindi seotuse drakasutus.

Samal ajal on professor U. Mereste defineeritud sponsorluse moiste (1992), siiani autori
arvates Eesti puhul aktuaalne: tundub, et peamiselt ndhaksegi sponsoreerimist kui raha
annetamist. Samas on U. Mereste poolne mdiste lahtiseletus maailma mdistes aegunud.
Juba 2004. aastal kirjutas J. L. Crompton oma teoses, mis analiiiisis sponsorluse
efektiivsust, et liheksakiimnendate aastate alguses ndhti sponsorlust kui heategevust
ning pigem oli tegemist spordi toetamisega, mis tulenes personaalsetest huvidest voi
meeldivusest. (Crompton, 2004: 275) Ténapdevasemaks sponsorluse mdisteks on
kujunenud tasakaalukas investeering, mis suurendab ettevdtte turundus- ja
korporatiivsete eesmérkide saavutamist. Ettevotete eesmérgiks on kujunenud brindi
seostamine inimeste, aktsioonide ja teemadega, mis otseselt iseloomustavad ja
sobituvad brindi identiteediga. “Sponsorluse eesmirk ongi iildiselt pikemaajaline
brindi arendamine ning véirtuse suurendamine, mitte aga lithiajaline miiiigiedendus.”
(Aripdeva kisiraamat, 2011: 1-4) Lisaks kiib sponsorluse alla ka brindi ndrkuste

toestamine ja riskide haldamine. Populaarseks on kujunenud mittetervislike toodete
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(rampstoit, tubakatooted jne) tootjate sponsorlus sporti, seda 1ébi rohujuuretasandi kuni

superstaaride toetamiseni vilja. (Aripdeva kisiraamat 2011: 1-4)

Sponsorlust iseloomustab pidev konkureerimine teiste ettevotetega. Selleks, et
globaalsed kaubamirgid suudaksid pidevas konkurentsis saavutada konkurentsieelise,
tuleb olla innovaatiline. Lesa Ukman kirjutab oma raportis “Winning with sports”
jargmist: “Sport annab ettevotetele voimaluse 14bi innovatsiooni luua konkurentsieelise
1dbi vaatajaskonna iihendamise.” Edukas spordi kaasamine ettevotte briandi imago
loomiseks ning inimeste tdhelepanu saamiseks vajab kliendi siigavat mdistmist, kiiret
reageerimist ja globaalset motlemist. Selleks tuleb sponsorlusele 1dheneda jargnevalt:

(Ukman, 2013:11)

* loo sponsorlus suhe sinna, kus on emotsioon;

* kaasa sponsorlusega teenus;

* kaasa tugev sisuloome, mis mdjutab inimest;

* kaasa inimesed sponsorlusse lébi erinevate aktivatsioonide;
* jutusta sponsorlusega oma brindi lugu;

* ole asjakohane, liikuv ja kiire;

e  mddda tulemusi.

Ukmani (2013:11) véljatoodud punktid nditavad selgelt sponsorluse kui kontseptsiooni
tugevat muutumist viimaste kiimnendite jooksul. Motlemine, et sponsorlus on raha
annetamine ning ettevotte logo paigutamine vdistlustele voi spordihalli, on aegunud.
Sponsorlus on investeering ning maailmas {iks kiiremini arenevaid turundusmeetmeid,
mis lubab ettevOtetel oma potentsiaalsete klientidega suhelda aktiveeringute ja

sisuloome kaudu.
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1.2.1 Sponsorluse tuubid ja aktiveerimine spordis

Niisamuti nagu ei ole kujunenud iihtset definitsiooni sponsorluse defineerimiseks, ei ole
vilja kujunenud iihtset sponsorluse vormi. Sponsorlus ei tdhenda ainult raha
investeerimist reklaamvéljundite saamiseks, vaid pigem spordi, kultuuriiirituse voi
millegi muu toetamist vajalikul vdimalikul viisil. Seega voib sponsorluseks nimetada ka
koostd6d, kus sponsor jagab oma toodet sponsoreeritavaga reklaamviljundite saamiseks
vOi toote aktiveerimiseks. Kirjanduses on vilja toodud jargnevad sponsorluse liigid:

1) finantssponsor,

2) mitterahaline sponsor,

3) meediasponsor,

4) t60jousponsor,

5) peasponsor.

Erineva sponsorluse tiilibi valik tuleneb enamasti kas ettevotte tegevusvaldkonnast
(meediasponsor, t60jousponsor) voi ettevotte suurusest ja investeerimise vOimalustest
(finantssponsor, peasponsor voi in-kind sponsor). Webbi ja Carteri (2001) sdnul ndevad
véikeettevotted sponsorlust kui vOimalust panustada kohalikku kogukonda,
investeerides osa teenitud tuludest tagasi piirkonda, kus ettevotlusega tegeletakse. Seega
ei ndhta sponsorlust kui meedia- vOi turunduskanalit oma toote vOi bréindi
reklaamimiseks, vaid vdimalust ndidata head tahet ning soodustada tootajate kaasamist.
Samuti ndevad viikeettevotted sponsorlust voimalusena luua B2B (Business to business
— drilt drile) kontakte, mis vdib potentsiaalselt suurendada ettevotte tegevust. (Webb,

Carter, 2001: 173)

Suurettevotete ja korporatsioonide otsus sponsoreerida sporti voi spordiklubisid tuleneb
nii ratsionaalsetest kui emotsionaalsetest motiividest. (Arthur et al, 1997: 226).
Olenemata sponsorluse tiilibist on nende ettevotete eesmdrgiks suurendada inimeste
teadlikkust, ettevotte toodete/teenuste miiiiki ja kujundada positiivne briandikuvand.
Samas peab iga ettevdte, kes otsustab investeerida sponsorlusse, esmalt kindlaks
tegema, kas ettevOetav turundusmeede aitab saavutada olemasolevaid ja etteméddratud

eesmirke paremini kui teised turunduskanalid. (Apostolopoulou et a/, 2004: 183) Samal
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ajal ei pruugi ettevotted alati mdelda ainult turunduseesmirkide tditmisele, vaid
eesmargiks voib olla ka keskkonda panustamine ja tagasi andmine. Vastutustundliku
ettevotluse pohimdtted spordi sponsoreerimisel vdoimaldab ettevotetel jouda planeeritud
sihtgrupini, samal ajal keskendudes kogu sotsiaalsele ja demograafilisele spektrile.
Toetudes Euroopa Sponsorlus Uhingu turu trendide uuringule (ESA European
Sponsorship Survey 2007) ndeme, et ettevotted on aina enam hakanud kasutama
vastutustundliku ettevotluse printsiipe ja pohimdtteid sponsorlustegevuses (suurenenud
71% vorreldes 2006. aastaga). Erinevalt otsesest sponsorlusest, mille peamine idee on
ettevotte vOi selle toodete turundamine on CSR-i eesmirgiks ettevotte
tegevuskeskkonna parendamine ja edendamine. Kasutades sporti CSR projektide
labiviimiseks ldhtutakse ausa mdngu reeglitest, mis stimuleerib positiivselt ettevotte
siseseid ja viliseid suhteid. (Hemsley 2009: 48) T66 autor on seisukohal, et iga ettevote
peaks tegutsema vastutustundlikult. Selleks, et ettevotete mdju iihiskonnas oleks
voimalikult suur, peab vastutustundlik tegevus olema ldabimdeldud ja jdrjepidev.
Kasutades CSR projektide ldbiviimiseks sporti, investeerivad ettevotted iihiskonna
vaimsesse kui ka fiitisilisse arengusse. Samuti toetades kohalikku sporti ja/vdi spordi

meeskonda, mdjutab see positiivselt ettevotete kuvandit tarbijate silmis.

Olenemata sellest, kas tegu on viike- v0i suurettevottega ning millist sponsorluse tiilipi
kasutatakse, ei piisa ainult raha investeerimisest voi toodete andmisest, vaid tuleb
tegeleda sponsorluse aktiveerimisega. Kirjanduses nimetatakse sellist tegevust “image
transfere” ehk maine iilekandmine. Enamasti omab sponsoreeritav mingit kuvandit,
mida sponsor soovib enda bridndi ja toodetega iihendada. Maine iilekandmine pShineb
ideel, et kliendile eksponeeritakse kolme jargnevat aspekti: (O’Reilly et al/, 2008: 393)

* sponsor

* sponsoreeritav

* sponsori ja sponsoreeritava vaheline kooslus

Uhtsuse loomine sponsoreeritava ja sponsori imago vahel on oluline sponsorluse
tulemuslikkusele. On kujunenud kindel arusaamine, et tugev {iihtsus sponsori ja
sponsoreeritava vahel voimaldab luua positiivseid tulemusi, nagu bréndi usaldusvéérsus
ja positiivne brandikuvand sponsori olemasolevate ja potentsiaalsete klientide seas

(O’Reilly et al, 2013: 426). Cornwelli ja Maignani (1998) ldbiviidud analiiiisi
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tulemused niitavad, et sponsorluse tulemuslikkus on null, kui ei looda sponsori ja
sponsoreeritava vahelist suhet ja kommunikatsiooni. Antud viidet kinnitavad ka
Crimmins ja Horn (1996), kes iitlevad, et kui ettevottel pole vdimalusi investeerida
sponsorluse aktiveerimisse, pole mdtet {ildse sponsorlust kui turunduskanalit kasutada.

(O’Reilly ez al, 2013: 426).

Sponsorluse aktiveerimise eesmirgiks on korraldada ja rakendada turundustegevust,
loomaks assotsiatsiooni sponsoreeritava ja sponsori vahel (Cornwell, 1995). Kuigi
assotsiatsiooni loomine pole lihtne ning votab aega, on erinevaid voimalusi, kuidas
klientideni jouda. O’Keefe et al kirjutavad artiklis “Sponsorship activation”, et
sponsorid peaksid enne investeeringu tegemist kaardistama oma turunduse eesmérgid ja
sihid, mis tulenevad sponsori ja sponsoreeritava suhtest. Juhul kui sponsor ei ole tépselt
kaardistanud oma eesmédrke vOi need puuduvad, on sponsoreeritaval meeskonnal
vOimatu abistada sponsorit aktiveerimise plaanide koostamisel. Sponsoritel on vajalik
moista, et koos sponsorluse investeeringuga tuleb investeerida sponsorluse
aktiveerimisse ja aktiveerimise plaan positiivse kuvandi loomiseks peaks olema olemas

enne sponsorluse investeeringu tegemist. (O’Keefe et al, 2009: 45)

Kirjanduses on vilja toodud kolm peamist pdhjust, miks sponsorlus on efektiivsem kui
sponsorlusse on kaasatud ka sponsorluse aktiveerimine. Esiteks aitab sponsorluse
aktiveering labi murda pidevast reklaami kirast ning eristuda teistest ettevotetest, kes
tegelevad sponsorlusega. Tuleb mdista, et kliendid ei tegele sponsorite otsimisega, vaid
tuleb oma brind ise kliendini viia. Teiseks on sponsorluse aktiveering tdhus viis
parasiitturundese  vastu  voditlemiseks, ning viimaseks, et toeliselt eristuda
konkurentidest, peab aktiveering olema raskesti kopeeritav ja ldhtuma ettevotte
pohivairtustest. (O’Reilly er al, 2013: 427-428)  Just viimane punkt viitab
innovatsioonile ja uute ideede genereerimisele. Selleks, et omada konkurentsieelist oma
toote vOi brindi turundamisel sponsorluse abil, peavad ettevotted kaasas kdima
tanapdeva ja eeldatavate tuleviku trendidega. Sponsori ja sponsoreeritava eesmirgiks on
leida voimalusi, mis oleks tulusad molemale osapoolele. Tuleviku sponsorluse
aktiveerimise trendidena ndhakse digitaal-, mobiil-, ja online-meediakanalite paremat
kasutamist. Nimetatud kanalite parem kasutamine lubab sponsoril mdodta tdpselt oma

sponsorluse kasutegurit kui ka luua paremaid andmebaase. (O’Keefe et al, 2009: 48)
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Just andmebaaside loomine on sponsorite jaoks suure tdhtsusega, kuna lubab oma

toodet ja teenust reklaamida ka ldbi teiste kanalite.

Viimased uuringud aktiveerimisstrateegiate kohta nditavad, et on toimumas lileminek
lihtsa logo paigutuse ja lithiajaliselt teavitustegevuselt struktureeritud sponsorluse
aktiveerimisele, mille eesmirgiks on brindi ja tarbija ithendamine ja pikaajalise
emotsionaalse sideme loomine. (Ladousse, 2009: 201) Ladousse 2009. aastal labiviidud
uuring aktiveerimise kohta tugines Lenovo kaubamérgile (arvutid, mobiiltelefonid jne) ,
kes sponsoreeris F1 ja oliimpiaméinge. Lenovo kasutas brindi aktiveerimiseks
jargnevaid viljundeid: veebi- ja sotsiaalmeedia véljundid, kohapealne toitlustus ja
60bimine, kohapealsed programmid, toote integreerimine, reklaam ja avalikud suhted.
(Ladousse, 2009: 201) Samal ajal kdige populaarsemaks sponsorlust toetavaks
tegevuseks on kujunenud ettevotete seas jargmised tegevused: suhtekorraldus — 77%,
sisekommunikatsiooni kasutamine — 77%, 60maja pakkumine — 75%, sotsiaalmeedia
kasutamine — 74%, traditsioonilise reklaami ja turunduse kasutamine — 72%, online
edendamine — 60%, B2B kanali kasutamine ja partnerite kaasamine — 51% ning

miiligipakkumiste tegemine — 44%. (Old habits do ... 2012).

Sponsorluse aktiveerimisel médngib olulist rolli sponsoreeriva ettevotte tegevusvaldkond
ning sponsorluse strateegia valik, millest tuleneb ka aktiveerimisse suunatud
investeeringute hulk. Toetudes Norm O’Reilly’ile, kes (2013) maérgib oma teoses
»Leveraging sponsorship: The activation ratio “, et selleks, et sponsorlus toimiks, peaks
soovituslik aktiveerimissuhe olema vahemikus 1:1 kuni 8:1. See tdhendab, et vihemalt
sama palju, kui maksab sponsorlus, tuleb investeerida aktiveerimisse ja
teavitustegevusse. IEG Sponsorship Report tehtud uuringu kohaselt (vt joonis 6)
investeerivad 38% sponsorlusega tegelevatest ettevotetest iga dollari kohta tapselt sama
palju sponsorluse aktiveerimisse. 17% sponsorlusega tegelevatest ettevotetest
investeerivad iga dollari kohta kaks dollarit aktiveerimisse, 11% ettevotetest iga dollari
kohta kolm dollarit aktiveerimisse ning 12% ettevotetest iga dollari kohta 4 dollarit
aktiveerimisse. Koigest 22% ettevotetest ei investeeri lisaraha aktiveerimisse ega
teavitustegevusse. Keskmiselt investeeriti 2012. aastal iga dollari kohta sponsorluse
aktiveerimisse 1,7 dollarit, mis on 0,1 dollari vorra enam kui 2011. aastal. (Old habits

do 2012).
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Joonis 6. Iga investeeritud raha iihiku kohta investeering sponsorluse aktiveerimisse

(Sponsorship spending report 2012) (autori koostatud)

Sponsoritel on lugematu arv vdimalusi, kuidas oma investeeringut sporti aktiveerida,
ainukesteks piiranguteks on kujunenud ettevdtete vihene loovus ning vahendid. Autori
analiilisitud kirjandus viitab selgelt, et ilma sponsorluse aktiveeringuteta on tegemist
raisatud investeeringuga. Pole vahet, kas tegemist on viike- vOi suurettevottega,

sponsorlus kui turunduskanal annab vdimaluse jouda médratud sihtgrupini.

1.2.2 Spordiklubid ja sponsorlus

Eestis viimasel aastal (2013-2014) aina enam pédevakorrale tdusnud kiisimus
klubispordis on olnud hooaja eelarve kokkusaamine, pohjuseks stipendiumite maksmise
keelustamine Eesti spordisiisteemis. Eestis on iiheks pidevaks ldbivaks probleemiks
olnud kultuurivaldkonna, sealhulgas spordi alafinantseeritus ning varasemalt vaikides
aktsepteeritud stipendiumisiisteem on olnud kui tugitala Eesti spordile. Tdnu Maksu- ja
Tolliameti tehtud muudatustele on Eesti klubispordis tekkinud olukord, kus tuleb leida
innovaatilisi vahendeid ja lahendusi, kuidas hankida tiiendavaid tulusid, sealhulgas
sponsorrahasid. Kuigi stipendiumite probleem on peaasjalikult omane Eestile, siis

sponsorite leidmine on tihtis kogu maailma klubispordis. Sponsorite leidmine ei ole
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klubidele téhtis ainult finantsiliselt, vaid lisab méngule ka elamust sponsorluse

aktiveerimise tOttu.

Aktiveering

Joonis 7. Sponsorist tulenev kasu (autori koostatud)

Meenaghan avaldab oma 2001. aastal kirjutatud artiklis “Understanding Sponsorship
Effects”, et sponsorlusel on suur mdju fiannide kaasamisele. Sponsori eesmirgiks on
erinevate aktivatsioonide abil muuta oma brind vdimalikult atraktiivseks ja néhtavaks
ning sellest saavad enamasti kasu just kaasaelajad. Fédnnide kaasamine nditab eelkdige,
kuidas tarbija samastub ja on motiveeritud, see avaldub nende kaasatuse kaudu
erinevates vaba aja tegevustes. Sponsorlusest tulenev finnide kaasamine lisab

voistlusele ponevust ja pakub publikule meelelahutust.

Guy R. Masterman (2009) toob vilja neli tdhtsamat valdkonda, mida {iritused ja
spordiklubid peavad tegema, et sponsoreid leida. Esimesena peavad klubid ja/voi
iritused mdtestama ja ldbi sihtturunduse kindlaks tegema, millised potentsiaalsed
sponsorid iirituse imagoga kokku sobivad. Selleks tuleb 14dbi viia monitooring, mis
selgitab, mida klubi ja/vdi iiritus suudab sponsorile pakkuda. Téhelepanu tuleb poorata
sellele, kas potentsiaalsel sponsoril on vdimalik 1dbi sponsoreeritava jouda vajaliku

sihtgrupini.

Teiseks tdhtsaks valdkonnaks on suhte ehitamine sponsori ja sponsoreeritava vahele.
Kui potentsiaalne sponsor on vilja valitud, kujuneb jargmiseks sammuks suhteturundus.
Sponsoreeritava iilesandeks on leida voimalusi, kuidas tdita sponsori sponsoreerimisest

tulenevaid eesmérke ja vdimalusel neid iiletada. Seega on sponsoreeritava iilesandeks
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selgitada, millised on sponsori eesmérgid, ja aidata neid tdide viia. ( Masterman, 2009:

260)

Kolmandaks vajalikuks kriteeriumiks on leida sponsor, kes kasutab koos sponsorlusega
ka teisi turunduskanaleid. Sponsorid peavad kindlaks tegema, kuidas sponsoreeritav
iritus/vOistkond vdimaldab ettevotte turunduseesmirke tdita, kuid samal ajal peab
poorama tihelepanu ka sellele, kuidas ettevotte teised tugisiisteemid saaksid eesmérkide
taitmist toetada. Seega on sponsori liheks eesmargiks luua erinevate turunduskanalite
abil tugisiisteeme, mis otseselt toetaks sponsorlust. Antud faktor on tdhtis ka
sponsoreeritavale, kuna sponsor, kelle eesmirgiks on eesmirkide tditmine, tdmbab

rohkem tdhelepanu sponsoreeritavale {iritusele/voistkonnale. (Masterman, 2009: 261)

Neljandaks tuleb moota, kas sponsorluse eesmirgid suudeti tdita. See annab hea
vOimaluse analiiisida, mida tehti valesti ja kuidas muuta koost6d efektiivsemaks.
Téhtsaks tuleb pidada, et eesmirkide tditmist moddavad nii sponsorid kui

sponsoreeritavad. (Masterman, 2009: 261)

Sponsorluse puhul on tdahtsaks komponendiks uudsus ja innovaatilisus. Ettevotted, kes
soovivad sponsorlust kasutada iithe osana oma turundusstrateegiast, peavad leidma
voimalusi, kuidas teistest erineda. Sama kiib ka voistkondade kohta, kelle sooviks on
leida uusi sponsoreid. Innovaatiline 1&henemine ja uute véljundite pakkumine annab
voimaluse meeskondadel kergemalt ligi meelitada uusi sponsoreid. Kdige levinumateks
véljunditeks, mida klubid sponsoritele pakuvad, on jirgmised (Sports Community):

* nimesponsor

* nimesponsor klubi programmidele

* staadioni nimesponsor

* tabloo sponsor

* VIP-Lounge sponsor

¢ LED-erkaanid

* internetipdhised viljundid (reklaambénnerid, nimetamine toetajate seas)

* sotsiaalmeedia reklaamvéljundid

* sise- ja vilisfassaadil olevad bannerid, muud reklaamvéljundid staadionil

*  Klubi ajakirja véljundid
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* mobiilne viljund

* sdrgi sponsor

* meeskonna sponsor — sponsori logo on ndhtav meeskonna piltidel ja teistes
meediakanalites, kus meeskond on esindatud

* varustuse sponsor

*  Merchandise sponsor

Loetelus on mérgitud pigem traditsioonilised ja enam kasutatavad véljundid, mida
klubid ettevdtetele reklaamvéljunditeks pakuvad. Klubide eesmirgiks on leida
voimalikult palju sponsoreid ja koostoopartnereid, et vdistelda voimalikult korgel
tasemel. Sponsorite otsimisel tuleks tdhelepanu poodrata ka sellele, millised on sponsori
eesmirgid ja kas tegemist on sponsoriga, kes toetab oma sponsorlustegevust ka teiste
turunduskanalite kaudu. Moistlik oleks ettevotetele juba eos selgitada, et sponsorluse
maksimeerimiseks tuleb kasutada sponsorluse aktiveerimist ja luua assotsiatsioon

sponsoreeritava voistkonnaga.

1.3 Sponsorluse tulemuslikkuse méétmine ja méo6tmise viisid

Ettevotted, kelle iiheks kasutatavaks turunduskanaliks on sponsorlus, seisavad tihti
kiisimuse ees, mis on nende investeeringutest kasu. Antud kiisimus on olnud ka paljude
akadeemiliste artiklite peateemaks. Tuginedes erinevatele allikatele analiitisib t66 autor
jérgnevas alapeatiikis, milliseid ettevotetele vajalikke nditajaid sponsorlus mdjutab.
Eesmérgiks on moista sponsorluse kasutegurit ettevdtluse jaoks. Eeldatavasti on
ettevotete jaoks koige tdhtsam investeeringu tasuvus. Ettevotted ei sponsoreeri sporti
enamasti heast tahtest, vaid neid huvitab, kuidas muuta sponsoreeritava iirituse voi
meeskonna fannid ettevotte toodete ja teenuste tarbijateks. Ettevotted saavad moota, kui
palju mdjutavad fénnid toodete/teenuste ldbimiiiiki vastaval turul, vdrreldes
mittefdnnidega. Kasutades erinevaid uuringumeetmeid saavad ettevotted mdota, kas
sponsoreeritava meeskonna/iirituse fannid kiituvad ostuotsuse tegemisel teisiti voOi

mitte.

Bjorn Walliser on 2003. aastal kirjutatud teadusartiklis (An International Review of

Sponsorship Research) vilja toonud ettevotte tarbija seisukohast kaks peamist néitajat,
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mis sponsorluse kaudu kasu toovad. Esimeseks néditajaks on brinditeadlikkus.
Brénditeadlikkuse modtmiseks sponsorluse puhul saab kasutada kolme peamist
lahenemise meetodit: (Walliser, 2003)

1) modta, milline on sponsorluse néhtavus potentsiaalsete tarbijate silmis;

2) selgitada, millised tegurid mdjutavad potentsiaalsete tarbijate assotsiatsiooni

tekkimist sponsoriga;

3) selgitada, kas pealtvaataja oskab seostada sponsoreeritavat sponsoriga.

Tulemused niitavad, et sponsorluse nihtavust potentsiaalsete tarbijate silmis on kdige
kergem modta sellega, kas tarbija on varem sponsoreeriva brindiga kokku puutunud ja
kas tarbijal tekib seos antud brindi ja sponsorlusega. (Dolak, 2003) Tegurid, mis
mdjutavad potentsiaalsete tarbijate puhul assotsiatsiooni tekkimist sponsoriga, voib
jagada nelja riihma:

1) potentsiaalsete tarbijate kokkupuute tingimused sponsorlusega;

2) sponsori toodetav toode;

3) sponsorluse sdnum ja selle eesmaérk;

4) sponsorluse integratsioon.

Labiviidud uuringud néitavad, et assotsiatsiooni loomist sponsorlusega mdjutab tarbija
kokkupuute tihedus sponsoriga, see tihendab, kui tihti antud sponsorit erinevates
turunduskanalites ndhakse. Samuti mdjutab varasem brandi tundmine sponsorluse
edukust ehk vihetuntud brédndide puhul on assotsiatsiooni loomine védiksem kui histi
tuntud brindide puhul. Kolmandaks teguriks Walliseri (2003) sdnul on sponsorluse
sonumi pikkus ja disain, kuid lisaks nendele niitajatele mdjutavad assotsiatsiooni
loomist sotsiaaldemograafilised nditajad, nagu pealtvaatajate vanus ja sugu, kuid ka

huvi ja seotus antud spordiiiritusega.

Sponsorluse integratsioon ehk sponsorluse 16imimine suurendab bréanditeadlikkust
tarbijate seas juhul, kui sponsorlust kasutatakse koos teiste klassikaliste
turunduskanalitega voi kui tegemist on tilekande sponsoriga. Moned autorid on 6elnud,
et eraldi seisev sponsorlustegevus — isegi kui sponsorlust kasutatakse pikema aja
jooksul — ei ole tdhus kanal brinditeadlikkuse kasvatamiseks tarbijate seas. Nimelt
aitavad klassikalised turunduskanalid, nagu tele-, raadioreklaam jt, luua seose sponsori

ja sponsoreeritava lirituse voi meeskonna vahel. (Crimmins & Horn 1996)
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Kolmas néditaja uurib, kuidas suureneb brénditeadlikkus juhul, kui sponsori ja
sponsoreeritava vahel tekib tarbija jaoks tihtsus. Antud nditaja nditab, et kui seos
sponsori ja sponsoreeritava vahel on tdielikult koordineeritud, méletavad tarbijad
suurema tdendosusega sponsori brindi ka hiljem. Vastupidisel juhul, kui puudub seos
sponsori ja sponsoreeritava vahel voi kui sponsori ja sponsoreeritava vahelised
tegevused on koordineerimata, antud efekt puudub. (Pham ja Johar 2001). Dolak (2003)
kirjutab, et esimesel juhul on vdimalus saavutada korgeima teadlikkuse vorm, ehk fop-
of-the mind teadlikkus, mis tdhendab, et tarbija mdtleb tootekategooriat nimetades just

antud brindile.

Teiseks viljatoodud néditajaks koos teadlikkusega on ettevotte kuvand. Chien et al
kirjutab, et on olemas kaks tdhtsat nditajat ettevotte kuvandi modtmiseks: brindi
tahendus ja bréndi isikupdra. Brindi tdhendusena ndhakse iildist hinnangut, mida brénd
kannab tarbija meeltes. (Becker-Olson et al, 2006) Lahtudes Kelleri sdnastusest on
brindi tdhendus teiseks sammuks neljasammulisest jadast, loomaks tugevat brindi.
Esimeseks sammuks on bridndi silmapaistvuse saavutamine tarbijate seas. Bréindi
silmapaistvus néitab tarbija teadlikkust bréndist, mille kdrgeim tase on top-of-the mind
ehk kergelt tuntav ja eristatav. Antud etapp brindi kuvandi loomisel aitab luua bréndi
identiteeti, mis on tdhtsaks eelduseks jdrgmiseks etapiks ehk bréndi tdhenduse loomisel.
Brindi tdhendus hdlmab esiteks toote vOi teenuse kujundamist ja elluviimist, mis
taielikult rahuldab tarbija vajadusi ja soove. Teine faktor bréndi tdhenduse puhul on
brindi kujundlikkus. Léhtudes Kelleri (2001) definitsioonist on bréndi kujundlikkus
soov rahuldada tarbija psiihholoogilisi ja sotsiaalseid vajadusi. Seega tdhendab
kujundlikkus brandi puhul immateriaalseid aspekte. Meenghan (1999) tddeb, et
sponsorluse puhul on tdendeid, mis nditavad, et sponsorlus toetab brindi kuvandi
loomist. Iga sponsorlus omab teatud kuvandi védrtust, mida kantakse edasi
potentsiaalsetele tarbijatele. Samas on kuvandi loomine 14dbi sponsorluse ajutine ja

oleneb tugevalt teistest kasutatavatest reklaamikanalitest. (Meenghan et al, 1999)

Lihtudes analiiiisitud teaduskirjandusest saab tddeda, et sponsorluse peamiseks
tahtsuseks ettevotete jaoks on brindi teadlikkuse ja kuvandi parandamine tarbijate
silmis. Samas on ettevotete jaoks tdhtis, et sponsoreeritaval iiritusel voi projektil peab

olema ettevdttele soovitav imago, sobima ettevotte &ri- ja turunduseesmirkidega,
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kommunikatsioonistrateegiaga ning olulise sihtgrupi vajaduste ja véértustega.
Analiitisides peamisi nditajaid, mida sponsorid tehtud sponsorluse investeeringust
ootavad, siis 2012. aastal ettevdtete seas l4dbiviidud uuringu kohaselt (IEG Sponsorship
report) tdhtsustavad ettevotted jargmisi ettevotlust positiivselt mojutavaid mdddikuid:

* tarbija brindi suhtumise paranemine — 86% ettevdtetest

* tarbija brinditeadlikkuse suurenemine — 83% ettevotetest

* tarbija teadlikkuse suurenemine toote, teenuse vOi bridndi puhul — 82%

ettevotetest

* toote vOi teenuse miiiigitulemuste paranemine — 81% ettevotetest

* meediakéra loomine — 77% ettevotetest

* tarbija tagasiside tulenevalt sponsorlusest — 74% ettevotetest

* klientide ja tootajate kaasamine meelelahutuse kaudu — 61% ettevotetest

Koos teiste nditajatega on ettevotete jaoks téhtis ka sponsorlusele tehtud investeeringute
tulusus. Nimelt sponsorlust on tihti késitletud kui turunduskanalit, mis on sarnane
reklaami, suhtekorralduse, otseturunduse vo&i turunduse stimuleerimisega. Sellest
tulenevalt on sponsorite ja sponsoreeritavate peamiseks kiisimuseks kujunenud, milline
on sponsorluse moju toote voi teenuse miitigile. Ettevotted tahavad vastust kiisimusele,
milline on otsene tulu sponsorlusest tuleneva miiligitulu suurenemisest ja bréindi
teadlikkuse kasvust. Sponsoreeritavad iiritavad leida vastust samale kiisimusele, kuid
eesmadrgiks on suuremate investeeringute saamine sponsorite kdest. Mitmed uuringud
on analiiiisinud, kuidas ja mil mééral mdjutab sponsorlus toote voi teenuse miitiki, kuid
arvesse on voetud ainult nii-6elda “pehmeid” niitajaid. “Pehmete néitajate” all
moistetakse brianditeadlikkust, brindi kuvandit ning ostukavatsust. (Sponsorship and
Branding ... 2012). T66 autor alustab antud alapeatiikki erinevate sponsorluse tasuvuse

meetodite analiilisimisega.

Sponsorluse tasuvuse analiilisimisel on laialdaselt kasutatud kolme jargmist meetodit:
(Meenaghan et al, 2013)

1. meedia ekvivalentsuse miidramine

2. 0konomeetriline modelleerimine

3. brindi mdju mddtmine
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Meedia ekvivalentsuse mddramine on laialdaselt kasutatud meetod sponsorluse tasuvuse
modotmiseks. Mainitud meetodi puhul on vdetud kasutusele nii-6elda “‘silmade
loendamine”, mis moddab jérgmisi nditajaid: (Meenaghan et al, 2013)

1) sponsorluse ulatus ja ndhtavus

2) GPR-1 mddtmine

3) meedia ekvivalentsi reitingute mddtmine

Nimetatud niitajad on lihtsalt ja odavalt mdddetavad, lisaks kergesti mdistetavad ning
informatsioonirohked, andes kvantitatiivset ja vorreldavat informatsiooni ettevotte
juhtkonnale. Meedia ekvivalentsi kindlaksméidramine sisaldab brdndi nime ja logo
tarbijateni viimise kulude arvutamist traditsioonilise meedia kaudu, nagu televisioon ja
triikimeedia. Ténapédevane tehnoloogia lubab vidga tépselt arvutada ja jélgida bréndi
logo voi nime ndhtavust teleekraanidel. Olemasolev tehnoloogia laseb tdpselt mdota,
kui palju eetriaega saab sdrgisponsor vdoi LED-ekraani kasutav ettevdte spordivdistlusel.
Kokku kalkuleeritud eetriaeg konverteeritakse finantsiliseks védrtuseks, kasutades
keskmisi reklaamiméddrasid vastavalt ajale ja kohale. Sponsorluse puhul aga eristatakse
eetriaja vaartust tugevalt traditsioonilisest reklaamist, peamiseks pdhjuseks on, et spordi
puhul pdoravad potentsiaalsed tarbijad rohkem tdhelepanu teistele teguritele, nagu
vaistlusele endale. Seega omab 30-sekundiline reklaamklipp rohkem véirtust kui 30-
sekundiline LED-ekraani reklaam spordivdistlusel. Eeldatavaks vaheks on ligi 90%
otsese reklaami kasuks. Antud vahe arvestamine vdimaldab leida ROI
(investeeringutasuvus), kasutades saadud hinnangvéértusi ning vorrelda sponsorluse

tasuvust teiste traditsiooniliste reklaamviljunditega. (Meenaghan et al, 2013)

Okonomeetria kasutamine sponsorluse tasuvuse analiilisimiseks annab paremaid
tulemusi liihiajaliste turundusaktivatsioonide hindamiseks. Head Okonomeetrilised
mudelid lubavad sponsoritel selgitada lithiajalisi tulemusi ettevotetele téhtsates
nditajates, nagu tidnu sponsorlusele suurenenud miiligimaht voi miiligitulu kasv.
Peamiselt kasutavad 6konomeetrilisi mudeleid tarbijale suunatud ettevotted, kes saavad
tapselt vorrelda sponsorlusest tulnud tulusid/kulusid teiste reklaamikanalitega.
(Meenaghan et al, 2013) Kolmas néitaja ehk brindi mdju mddtmine toetub briandi

kuvandi paranemisele 1ébi sponsorluse.
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Uheks kodige enam kasutatavaks sponsorluse modtmise vahendiks on MBO mudel
(Millward Brown Optimor mudel). Kui varem analiiiisitud meetodid ei pruugi ndidata
otsest finantsilist tasuvust sponsorlusest, siis MBO meetod vdimaldab modta
sponsorluse tulemuslikkust, vorreldes sponsorluse maksumust otsese loodud viirtusega,

selgitades vilja otsese finantsilise tasuvuse sponsorluse investeeringust.

MBO mudeli eesmirgiks on selgitada erinevate turundusniitajate téhtsust ning
analiiiisida sponsorluse investeeringute tulusust rahaliselt. Mudel tugineb mitmele
erinevale spetsiifilisele sammule, mille eesmirgiks on eristada sponsorluse moju teistest
turundusnditajatest ning seejérel leida sponsorlusest tulenev finantskasu. Selleks
analiiiisitakse koiki ettevotete jaoks tdhtsaid segmente eraldi. Samuti vaadeldakse eraldi,
kas antud segmendid on sponsorlusele avatud voi mitte.Protsess koosneb jargmistest

etappidest: ( Meenaghan et al, 2009)

* Esimene samm: brindi tootlikkuse isoleerimine ja brindi segmenteerimine ehk

briandiga seotud dritegevus tuleb eraldada teistest brandidest/ dritegevustest;

Bréndi tuleb “tunnustada” vaid selle brindi genereeritud rahavoogude eest ehk tuleb
eristada ithe kaubamirgi all olevate erinevate brindide tootlikkus. Selgituseks: mitte
kogu Coca-Cola tulu ei parine Coca-Cola bréndilt, vaid firma tootekataloogi kuulub ka
teisi brande (nt 2012 seisuga kuulus ettevdttele ca 800 joogi brandi, mis moodustas 25%
kogu ettevotte portfellist). Et tdielikult mdista, kus ja kuidas tekib lisandvairtus, on

brindid segmenteeritud regiooni, tarbija, segmentide jm jérgi.

Segmenteerimine geograafiliselt: Erinevad turud tarbivad erinevaid tooteid erineval
kujul ja koguses. Samuti erinevatel turgudel on erineva tugevusega konkurents, mis

otseselt mojutab ettevotte finantstulemusi.

Segmenteerimine tarbijasegmendi jéirgi: Erinevad tarbija segmendid omavad viartust
ettevotete tulemustele erinevaid véirtus profiile, mis on turunduse seisukohalt kdige
tahtsam muutuja. Seega on vdimalik ettevdtte jaoks tdhtsad segmendid jagada érilt-drile
(B2B) segmendi puhul kolmeks: korporatsioonidele suunatud, viike ja/voi keskmise
suurusega ettevotetele suunatud, mikroettevotetele suunatud. Arilt tarbijale (B2C)

suunatud segmendid on vdimalik jaotada kaheks: Top-end ning massturunduseks.
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* Teine samm: vorrelda briande, et tuletada briandi diskontomaér;

Anda realistlik hinnang brdndi tuleviku rahavoogudele igas segmendis. Tuleviku
tulusus/rahavoog tuleb diskonteerida kasutades selleks asjakohast diskontomédra.
Diskontomééra kasutatakse riski modtmiseks ehk tdendosuseks saavutada prognoositud
kasum. (Jeffery, 2010) MBO mudelis kasutatud diskontoméér pdhineb bréndi omava
ettevotte kapitali hinnal, vottes arvesse konkreetse brindi ja kategooriaga seotud riske.
Kui analiiiisitav brind on varasemalt olnud kasulik ja tuleviku prognoosid realistlikud,
tuleks briandi puhul kasutada madalat diskontomiéra. Brandi riski hindamisel tuleb
arvesse votta jirgnevaid parameetreid: turupositsioon, stabiilsus, kasvutrend, toetavad
turunduskanalid ja tuleviku prognoosid ja konkurentsiuuringud. Nimetatud niitajatele

rajatakse struktureeritud bréndi positsiooni hindamine turul.

¢ Kolmas samm: brindi finantstulemuste modelleerimine;

Brindi vidirtus viitab tema vdimele genereerida tulevikus kasumit. MBO mudel tuvastab
briandi finantsedukuse, et arvutada brdndi tuleviku tootlikkuse niiiidisvaartust.
(Meenaghan et al, 2009) Selleks, et tulla toime briandi vaértuse loomise keerukusega on
tahtis luua finantsmudel selgitamaks iga segmenteeritud brandi tootlikus, mis
agregeerituna nditab kogu ettevotte tulemuslikkust. Iga segmendi tootlikuse
prognoosimise puhul on tdhtis, et prognoositud kulud kui ka brindi poolt

prognoositavad tulud on identifitseeritud ja seotud selle brindi segmendiga.

* Neljas samm: brindi rolli kindlakstegemine ja brindi juhtimise mudeli

loomine;

Jargnevalt on tdhtis kvalifitseerida, millist rolli mingib brdnd véértuse loomisel
omanikele. Selle uurimiseks on piistitatud kaks kiisimust: ( Meenaghan et al, 2009)
1. Millised tegurid mojutavad tarbija ostuotsust?

2. Millist rolli méngib brénd tarbija ostuotsuses?

Statistiline analiilis lubab identifitseerida peamised mdjutegurid, mis mdjutavad tarbija
ostuotsust kindla brindi valikul, ning uurida, kui tugevalt on erinevad mojutegurid
seotud antud bréndiga. Jargnevalt tuleb selgeks teha kui hédsti valitud sponsorlus toetab

briandi puhul tarbijate jaoks tihtsad tegeurid. Antud tegevus voimaldab mdodta, kui hésti
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valitud sponsorluse programm sobib brindiga. Nimelt tuvastab see, kas tarbija
ostuotsusest tulenevalt vajalikke brindi nditajaid on sponsorluse kaudu tarbijatele
esitletud, kuidas sponsorlus kajastab tarbija seisukohast vajalikke tegureid, loob
raamistiku, mis selgitab, kas valitud sponsorlusmeetod t6otab voi mitte. Analiiiisi
véljundiks on mdddik, mis nditab, kui tugevalt on mojutatud tarbija ostuotsus toote voi
teenuse puhul tulenevalt brindist. See omakorda lubab sponsoreerival ettevottel mdota

brindi tulemuslikkust kogu tootlikkusest.
* Viies samm: sponsorluse mdju arvutamine;

Viimases etapis selgitatakse vilja kaks olulist néitajat iga valitud segemendi tarvis.

1) Brandi tootlikkus tulevikus;

2) Brindi tuleviku rahavoogude/tootlikkuse diskonteeritud niitidivddrtus, iga valitud
segmendi puhul — nditaja, mille kasutatav diskontoméér soltub selle bréndile madratud

riskitasemest (nagu eelpool kirjeldatud)

Korrutades omavahel antud bridndi segmendi tuleviku tootlikkus ja selle tuleviku
tootlikkuse niilidisvéértus, saadakse selle bridndi segmendi véirtus. Liites kokku
sponsorlusega seotud brindi segmentide véirtused, saame tulemuseks sponsorlusega
seotud brindi segmentide véirtuse. Vorreldes neid véértusi brindi segmentidega, mis ei
ole avatud sponsorlusele on vdimalik leida sponsorlusest genereeritav lisand védrtus,

antud brindi segmendile. (/bid)

Sponsorluse voib lahterdada ka brindireklaami alla, mis aitab ettevotetel brandi
edutada. Bréndireklaami mddtmine ldbi sponsorluse on aga keeruline protsess, kuna
voib toimuda paralleelselt mdne teise turunduskampaaniaga. Sellisel juhul tuleb
briandireklaamide orienteeruvad mahud turunduseelarvest paika panna ning ROI

arvutamisel arvutada eraldi iilejadnud turunduseelarvest. (Jiiri, 2010)

Seega eksisteerib erinevaid vdimalusi, kuidas ettevotted oma investeeringute tulusust
sponsorlusse mdddavad. Modtmisviisi valik oleneb otseselt sponsorluse investeeringu
suurusest, valitud sponsorluse liigist ning ettevotte ja sponsoreeritava iirituse/tegevuse
koostddst. Valitud modtmisviis peab olema selgelt sonastatud ja vélja todtatud, et saada

adekvaatseid tulemusi.
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Jargnevas, empiirilises osas uurib t60 autor, milliseid véljundeid pakuvad Eesti
professionaalsed korvpalliklubid oma sponsoritele, millised on klubide ja ettevotete
vahelised suhted ning samuti, kas Eestis toimub sponsorluse mddtmine. Samuti viib t66
autor 1abi uuringu, milles tiritab vilja selgitada, millised korvpalli toetavad ettevotted on
inimestele koige rohkem silma jaddnud ning kas see on otseses sdltuvuses
sponsorluspaketi suurusega. Viimaks analiilisitakse erinevaid sponsorluslepinguid, et

mdista, millised vdljundid toovad sponsori potentsiaalsele tarbijale ldhemale.
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2. KORVPALLI SPONSORLUS EESTIS

2.1 Empiirilised uurimismeetodid ja valim

Jargnev peatiikk keskendub téielikult Eesti korvpalliklubidele ja neid sponsoreerivatele
ettevotetele. TOO autor on valinud analiilisiks viimase kolme aasta edukamad Eesti
korvpalliklubi: BC Kalev/Cramo, Tartu Ulikool/Rock ja TYCO Rapla. Eesmirgiks on
analiiisida, millised Eesti ettevotted kasutavad iihe turunduskanalina sponsorlust

korvpalliklubidele.

Tabel 5. Meeskondade méngitavad liigad

Klubi KML BBL VTB FIBA Euro
Challenge
BC Kalev/Cramo X X X
TU/Rock X X X
TYCO Rapla X X

Allikas: (autori koostatud)

Tabel 5 niitab, et kaks kolmest suurklubist mdngivad kolmes erinevas liigas. KML on
Eesti ametlik meistriliiga, BBL — Balti korvpalliliiga, VIB — Venemaa iihisliiga ning
FIBA Euro challenge. Méngitavate liigade arv mojutab otseselt klubide vajadust
sponsorite jdrele, méingude rohkus suurendab otseselt kulusid, mis tulenevad a)
palkadest, b) reisikuludest (66bimine, lennud, jmt), ¢) kohtunike kuludest, d) saalirendi
kuludest, e) muudest jooksvatest kuludest. (Ivo Hunt) Samas suurendab rohkemates
liigades médngimine mairgatavalt sponsorluse ndhtavust ning vdimaldab potentsiaalsel

tarbijal kergemini luua assotsiatsiooni brindi ja vdistkonna vahel.
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Kodige enam eetriaega saab nii korvpalli meeskonna nimesponsor kui ka sérgi sponsorid.
Jargnevalt analiiiisib t66 autor kdigi kolme klubi sponsoreid ja koostodpartnereid, et

selgitada olemasolevaid ja kasutatavaid véljundeid.

BC Kalev/ Cramo kodulehekiiljelt (2015) saab teada, et Kalev/Cramo néol on tegemist
Eesti viimaste aastate kdige edukama klubiga. Klubi loodi 1998. aastal nime all Canon
ENM, aasta hiljem muudeti nimi Ehitustooriistaks. Parast meistriliiga voitmist 2005.
aastal renditi AS Kalevile kuuluv kaubamérk BC Kalev ning muudeti klubi nimi BC
Kalev/Cramoks. Korvpalliklubi peasponsoriks ja nimesponsoriks on Cramo AS. Kokku
on Kalev/Cramol 15 sponsorit, 32 koostdOpartnerit ja itheksa meediapartnerit (/bid).
Suurimateks sponsoriteks koos AS-ga Cramo on Optibet, Elisa Eesti, Honda, G4S jt

(tabel sponsoritega asub lisas 1).

Toetudes TU/Rock (2015) korvpalli kodulehele niieme, et viimaste aastate tulemuste
jirgi on paremuselt teine klubi Eestis olnud TU/Rock. Tartu Ulikooli
korvpallitraditsioonide edasiviija on olnud Tartu Ulikooli akadeemiline spordiklubi. 23.
veebruaril 2000. aastal viidi tihiste kavatsuste protokolli alusel korvpallimeeskond Tartu
Delta Tartu Ulikooli akadeemilise spordiklubi juhtimise alla. Hooajal 2001/2002
vahetas Tartu Delta meeskond peasponsorit ja uueks nimeks sai Tartu Ulikool/Rock.
Erinevalt Kalev/Cramost tuleneb osa TU/Rocki eelarvest Tartu linnalt. Kolmeks
suursponsoriks on Saku Olletehas, Tartu Ulikool ja Tartu linn. Teisteks sponsoriteks on
Sportland, Triobet, Ceresit, Konsum, G4S jt. Meediapartnereid on klubil 2. Lisaks

tehakse koostddd hotelli-, bussi- ja saunapartneritega.

Kolmandaks analiitisitavaks Eesti korvpalliklubiks on TYCO Rapla. Toetudes Rapla
TYCO (2015) kodulehele vdib nentida, et Rapla klubi on viimastel aastatel tugevalt
suurematele konkurentidele kandadele astunud. Koos heade tulemustega on suurenenud
ka sponsorite arv. Rapla korvpalliklubi suurimaks toetajaks on TYCROC
(nimesponsor), Rapla vald ning OlyBet. Sponsorite arv meeskonnal on suur, mis lubab
eeldada, et sponsoreeritavad summad sponsoritelt on véiksemad kui eelneva kahe
analiiiisitud klubi puhul. Suuruselt jirgmised sponsorid on AmEst Invest, Stipend,

Agomer Rehvid jt.
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Nagu eelnevatest 1dikudest ndha, ei ole Eesti klubispordi probleemiks sponsorite
saamine, vaid piisava investeeringu saamine sponsorilt. Peamiseks pohjuseks on
klubide suutmatus pakkuda sisuloomet ja piisavat vaatajate arvu. Selle tulemuseks on
suur kogus véikseid sponsoreid ja koostodpartnereid, kellest ei tea pealtvaatajad ega ole
suurt kasu ka spordiklubile. Sponsorluskultuuri muutmiseks Eestis peavad klubid
muutma sponsorite valikprotsesse, muutes valikkriteeriumid tépsemaks ning leidma

sponsoreid, kellele suudetakse vastastikusest koostdost kasu pakkuda.

Sponsoritele tdhtsad kriteeriumid on vélja toodud artiklis ,,Professional niche sports
sponsorship: an investigation of sponsorship selection criteria® 2013, mis toetub
mitmele erinevale akadeemilisele uuringule. Viljatoodud kriteeriumid on jirgnevad:

1) meediakajastus kohalikul ja piirkondlikul tasemel,

2) voimalus jouda konkreetse sihtgrupini,

3) vdimalus pakkuda kiilastust ja 66bimist (firma tritused jm),

4) publiku suurus, nii kohapeal kui viljas,

5) sponsorluse maksumus.

Samuti peavad ettevotted tdhtsaks jiargmisi tegureid: kuluefektiivsus, sponsorluse
sobivus sihtturuga, spordiklubi paindlikkus, sponsorluse eksklusiivsus, taskukohasus.

(Greenhalgh, 2013)

Vaadeldes antud kriteeriume klubi seisukohast on tdhtis antud viirtusi ettevottele
pakkuda. Arvestades Eesti turu véiksust tuleb dra kasutada olukorda, et méngitakse
erinevaid liigasid erinevates riikides: Kalev/Cramo puhul VTB ja BBL, TU/Rocki puhul
Euro Challange ja BBL ning TYCO Rapla puhul BBL. See voiks tdhendada, et tuleb
keskenduda nendele ettevotetele, kes on tegevad voi plaanivad tulevikus olla tegevad
vélisturgudel. Ténu sellele saab sponsorlus jouda suurema sihtgrupini, suureneb

meediakajastuse roll ning samuti pakuvad vilisliigad rohkem huvi publikule.

Selleks, et paremini mdista korvpalliklubide ja nende sponsorite vahelist koostddd, viis
t00 autor 1dbi kolm intervjuud. Intervjuus kiisitud kiisimused on otseselt seotud varem

analiiiisitud toereetilise kirjandusega. Kokku kiisis t60 autor seitse kiisimust:
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1. Kuidas néete Teie sponsorlust Eestis, kas tegemist on pigem heategevusega v4i on
sponsorlus siisteemne ja osa ettevotete turunduskanalist? Miks?

2. Kuidas toimub uute sponsorite ja toetajate leidmine? Kas initsiatiiv tuleb pigem
ettevotetelt voi otsivad klubid ise toetajaid?

3. Kuidas niete klubi ja ettevotte vaheliseid suhteid? Kas ja kuidas toimub klubi ja
ettevotte vaheline tagasiside ja sponsorluse mdotmine? Kas Eesti ettevotted on
tulemustest huvitatud?

4. Kas sponsorluse aktiveerimise initsiatiiv tuleb enamasti klubi v3i sponsorite poolt
(poolaja mingud, loosimised jm)?

5. Kui suure osa klubi hooaja eelarvest tdidab sponsorlus?

6. Millisena niete Eesti sponsorluse tulevikku? Milliseid innovaatilisi lahendeid
tahaksite ndha ettevotete poolt?

7. Millised peamised klubi pakutavad viljundid lubavad ettevotetel vajaliku sihtgrupini
jouda? Voimalusel jirjestada viis peamist kanalit, nditeks televisioon, LED-ekraanid,

poolaja méng jm.

Labiviidud intervjuude eesmadrgiks oli teada saada korvpalliklubide seisukohad
sponsorluse hetkeseisu ja sponsorluse tuleviku kohta. T66 autor keskendus kolmele

varem t66 kiigus analiiiisitud klubile: BC Kalev/Cramo, TU/Rock ja Rapla TYCO.

Intervjuude puhul tuleb meeles pidada, et valimi andmed oleksid vahetud ning ausad,
uurija ei tohi intervjueeritavaid mitte mingilgi moel mdjutada. Lihtsaim viis selleks on
kasutada kirjalikku andmekogumisviisi. Paraku aga pole siis vodimalik esitada
tapsustavaid lisakiisimusi. Suulisel andmete kogumisel peab teadlikult ja jarjekindlalt
jilgima, et uurija ei mdjutaks ega suunaks uuritavat tipsustatud kiisimustega. Uldjuhul
kogutakse fenomenoloogilises uurimuses andmeid narratiividena voOi pikkade
intervjuudega. (Uurimismeetodid 2014) “Fenomenoloogias ei ole iihte diget arusaama
ning ka uurija avaldab oma arvamust. Lahtutakse ideest, et reaalsus eksisteerib sellisena

nagu inimene teda tajub ja mdistab.”(Tuuling 2014: 23).

Antud magistritod seisukohast omavad ldbiviidud intervjuud mitut positiivset aspekti.
Daymon (2002) toob vilja jargmised argumendid, miks intervjuu ldbiviimine voiks
positiivselt mdjutada antud magistritodd. Esiteks on intervjuu efektiivne ja paindlik

voimalus andmeid koguda ning omab kriitilist tdhtsust, kui intervjuu lébiviija ei oska
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ennustada intervjueeritava vastuseid. Samuti annab intervjuu ldbiviimine vdimaluse
saada aimu intervjueeritava kogemustest ja personaalsetest vaadetest, mis vdimaldab

intervjuud l&bi viival inimesel mdista andmeid laiemas kontekstis.

T66 autor otsustas kasutada pool-struktureeritud intervjuu meetodit, mis vdimaldas
intervjueeritavatel 1dheneda kiisimustele voimalikult laialt. T66 autor otsustas antud
struktuuri kasutada, sest lahtised kiisimused voimaldasid intervjueeritavatel vabas
vormis vastata. Pool-struktureeritud intervjuu puhul piistitab intervjueerija kiisimused,
kuid detailne struktuur luuakse intervjuu kdigus, mis tdhendab, et intervjueeritaval on
rohkem vabadust rddkida ning intervjuu ldbiviija saab kiisida tépsustavaid kiisimusi.
Pool-struktureeritud intervjuu on paindlik ja tdhus viis just vidiksemaskaalaliste

uuringute jaoks. (Drever, 1995) Jargnev alapeatiikk selgitab intervjuude tulemusi.

2.2 Uuringu tulemused

Intervjueeritavate valikul 1dhtuti magistritod iilesehitusest. Intervjuud viidi 1dbi eesti
keeles ajavahemikus 10. jaanuarist 5. veebruarini nendes Eesti korvpalliklubides, kus
sponsorlussuhted on koige paremini arenenud. Esimene intervjuu viidi ldbi BC
Kalev/Cramo juhatuse liikkme Toomas Linamédega AS Cramo peakontoris. Teine
intervjuu viidi 1ibi TU/Rocki turundusjuhi Ivo Hundiga Skype’i vahendusel ning
kolmas intervjuu viidi 1dbi Jaak Karbiga samuti Skype’i vahendusel. Kogu vestlus
salvestati ning selleks andsid kdik intervjueeritavad ndusoleku. T60 autor analiiiisib

intervjueeritavate vastuseid jooksvalt.

1. Kuidas niete Teie sponsorlust Eestis, kas tegemist on pigem heategevusega

voi on sponsorlus siisteemne ja osa ettevotete turunduskanalist? Miks?

BC Kalev/Cramo juhatuse liige Toomas Linamide leidis, et Eesti seadusandlusest
tulenevalt on spordisponsorlus pigem heategevus ning baseerub suhetel, alludes
pohimottele, et kes pooldab jalgpalli, annab raha jalgpallile, kes on kunagi olnud
korvpalliga seotud, annab raha korvpallile. Linamée rohutas, et kuna Eesti vabariigis
puudub sponsorlust toetav seadusandlus, mojutab see tugevalt ka ettevitete sponsorluse

kultuuri. See aga omakorda muudab sponsorluse heategevuseks ning pérsib sponsorluse
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kui turunduskanali kasutamist Eestis. Sarnasel seisukohal oli ka TU/Rocki turundusjuht
Ivo Hunt, kes viitis, et pigem on Eestis sponsorluse ndol tegemist heategevusega, mis

on korrapdrasest ja mdtestatud turundustegevusest oma olemuselt kaugel.

Kodik kolm intervjueeritavat olid seisukohal, et ettevotted ndevad sponsorlust kui
toimivat turunduskanalit juhul, kui ettevdte on klubi nimesponsoriks. TU/Rocki
turundusjuht leidis, et nimesponsoriks olemine véimaldab jouda rohkemate inimesteni
ning tugevdab brianditeadlikkust ka nende inimeste seas, kes otseselt sporti ei jalgi.
Parimate ndidetena oskas TU/Rocki turundusjuht vilja tuua jirgnevad ettevdtted: Saku
Olletehas, Cramo, Alexela, G4S (korvpalli sponsoreerinud kas libi korvpalliliidu voi
korvpalliklubi). Niiteks Saku Olletehase peamiseks sponsorluse eesmirgiks oli brindi
tuntuse suurendamine Lduna-Eestis, mis pika ja tOhusa koostdd tulemusena ka
onnestus. Samal ajal oli G4Si eesmirgiks pdrast nimevahetust oma bréndi laiemale
avalikkusele tutvustada. Eesmirgi saavutamiseks kaasati ettevotte turundustegevusse

Eesti Korvpalli Liidu sponsoreerimine.

TU/Rocki kogemustest tulenevalt tehakse viiksemad investeeringud klubi heaollu
sobramehe poolest ning otsest turunduslikku kasu sellest ettevotted ei oota. Ivo Hundi
eelduste kohaselt on Eesti spordi sponsorlus lausa 80-90% heategevuslik ning selle

peamiseks pohjuseks on finants- ja inimressursi puudus ettevatetes.

TYCO Rapla mdnedzer Jaak Karp sdnas, et kiimme ettevatet iiheksast toetab Rapla
korvpalli mingil teisel pohjusel kui turunduskanalina. Sarnaselt BC Kalev/Cramo juhiga
toodi vélja emotsionaalse sideme olemasolu faktor, mis tdhendab, et antakse raha, kui
ollakse ise otseselt klubiga seotud, kdiakse spordiklubis treenimas voi moni sugulane
vOi tuttav tegeleb antud spordialaga. Samuti td1 Karp vilja, et paljude Rapla ettevotete
jaoks on tdhtis just sotsiaalse vastutuse edendamine, mis paneb neid Rapla korvpalli

toetama.

2. Kuidas toimub uute sponsorite ja toetajate leidmine? Kas initsiatiiv tuleb

pigem ettevotetelt voi otsivad klubid ise toetajaid?

BC Kalev/Cramo juht Toomas Linamée rohutas fakti, et kuna sponsorluse kultuur ja

kasutamine ettevotete turunduskanalina on oma arengult vorreldes paljude teiste
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riikkidega (USA, Saksamaa, Hispaania) Eestis vdhe arenenud, siis toimub uute
sponsorite ja partnerite leidmine pigem klubi initsiatiivil ning &ripartnerite, sdprade ja
tuttavate ning erinevate {irituste (golf jm) kaudu. BC Kalev/Cramo klubi presidendi
sonul podrdutakse pigem inimeste poole, kes on varem ka ise korvpalliga tegelenud.
Seega ldhtudes BC Kalev/Cramo praktikast toimub sponsorite leidmine pigem klubi
initsiatiivil ning ettevotteid, kes ise sponsorlust pakkuma tulevad, on praktikas véhe.
TU/Rocki puhul toimub sponsorite otsimine samuti pigem klubi enda initsiatiivil.
TU/Rocki turundusjuht iitles, et viihe on niiteid, kus ettevdte on ise klubiga iihendust
votnud ning strateegilisest vOi mittestrateegilisest sponsorlusest radkinud. Sama kinnitas
ka Rapla korvpalliklubi ménedZer Jaak Karp, kes vditis, et tema tegutsemise aja jooksul

on ettevotted klubiga ise iihendust votnud kahel korral ning pakkunud oma toetust.

Uhe erandina t3i BC Kalev/Cramo president vilja spordiennustusportaalid, kelle
eesmadrgiks on brandi tuntuse kasvatamine ning iliheks parimaks védljundiks selleks on
professionaalsed spordiklubid. See tdhendab, et ennustusportaalid konkureerivad
turuosa eest ning mida suurem on klubi tegevust jdlgivate inimeste arv erinevate

kanalite kaudu, seda atraktiivsem klubi potentsiaalsete sponsorite jaoks on.

TU/Rocki turundusjuht toob vilja, et kuigi kolm aastat tagasi, kui Triobet klubi
toetajatega liitus, oli initsiatiiv klubipoolne, siis seoses suurenenud konkurentsiga on
online betting ettevotted hakanud ise huvi klubispordi vastu iiles nditama. Nimelt on
antud ettevotete puhul spordisektor jagunenud jérgnevalt:

Triobet — TU/Rock

OlyBet — korvpalliliit, Rakvere Tarvas ning Rapla TYCO

Optibet — BC Kalev/Cramo

Potentsiaalsele sponsorile ldhenemiseks kasutas BC Kalev/Cramo veel 2011/2012
hooajal brosiiiire, milles oli kirjeldatud erinevaid olemasolevaid ja pakutavaid pakette.

Paketid olid jagatud jargnevalt: (saadavad véljundid on lisas 2)

Kuldpakett: 160 000 EUR + KM
Hobepakett: 5000 EUR+ KM
Pronkspakett: 2000 EUR+KM
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Samas ei tasunud nn ukselt uksele kdimine BC Kalev/Cramo seisukohast dra ning oli
pigem klubi mainet kahjustav. Samal ajal Rapla meeskonna juht Karp mainis, et kuna
ettevotted ise ennast sponsoriks ei paku, siis tema on alustanud sponsorite otsimist just
endale ldhedasest ringkonnast ning samm-sammult edasi liikunud. Karp mainis, et
tegemist on kiillalt pikaajalise protsessiga, mis vajab jarjepidavust ja taustatoo tegemist.
Karp lisas, et erinevate ettevdtete soovid on erinevad ning sponsorlust kui
turunduskanalit igale ettevottele pakkuda polegi mdtet, vaid tuleb rdhuda sellele, mis on
ettevotetele tdhtis, nditeks rohumine sotsiaalsele vastutusele ning keskkonda

tagasiandmisele.

3. Kuidas niete klubi ja ettevotte vaheliseid suhteid? Kas ja kuidas toimub
klubi ja ettevotte vaheline tagasiside ja sponsorluse mootmine? Kas Eesti

ettevotted on tulemustest huvitatud?

Otsest sponsorluse tulemuslikkuse mddtmist Kalev/Cramo puhul ei toimu, aga seda
peamiselt sellepdrast, et ettevotted ei ole sellest huvitatud. Samas jilgivad sponsorid,
kas kokkulepitud véljundid on olemas ning piisavalt ndhtaval. Cramo kui BC
Kalev/Cramo peasponsori ning nimesponsori jaoks on peamise tdhtsusega olla korvpalli
kaudu esindatud riikides, kus ettevdte on tegev. Linamaée iitles, et nditeks Cramo jaoks
on BC Kalev/Cramo peamiseks turunduskanaliks ning katab suurema osa

turunduseelarvest Eestis.

Linamée nentis, et iildiselt on sponsorluse mdotmine nende klubi puhul subjektiivne,
kuid vajadusel ettevotetele seda ka pakutakse. Néiteks BC Kalev/Cramo auto-
sponsoriks olev Honda saab klubilt tagasisidet, kui paljude inimesteni on nende reklaam
14bi televisiooni ja saalikiilastamise joudnud ning kui palju oleks antud reklaami kogus

maksnud tava reklaamina.

Samuti toimib hdsti BC Kalev/Cramo ja Jazz Pesulate vaheline koostdd, kus VTB
koduméngu voditmisel antakse inimestele vOimalus pesta oma auto puhtaks odavama
hinnaga. See lubab Jazzil tipselt mddta, kui palju uusi kliente pesulaid on kiilastanud

ning kuidas on suurenenud kliendikaartide miitik.
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Samale kiisimusele vastas TU/Rocki turundusjuht jirgmiselt: “Kindlasti huvitab
ettevotteid, millist kasu teatud turundustegevus ettevottele toob. Samas ettevotted, kes
votavad  sponsorlust  turunduskanalina, kasutavad sponsorluse = modtmiseks
ettevottesiseselt viljatootatud meetmeid ning kurvastuseks on selliseid ettevotteid
TU/Rocki sponsorite seas vihe.” Hunt rohutas, et ka klubide iilesandeks on ettevdtetele
selgitada sponsorluse turunduslikku viértust, mis vdimaldab luua paremaid suhteid ning

muudab sponsorluse struktureeritud turundustegevuseks.

TU/Rock on viimastel hooaegadel votnud eesmirgiks sponsoritega suhtlemise
suurendamise. Néiteks kui kolm-neli aastat tagasi kutsuti sponsoreid médngule iiks-kaks
korda aastas, kuna puudus selleks vajalik ala, siis paari viimase hooaja jooksul on
tehtud saalis muudatusi, mis on vdimaldanud rohkem sponsoreid méngule kutsuda.
Selle tulemusel on kujunenud vélja seltskond, kes kédib méngudel ning saab
sponsorlussuhtest veelgi rohkem kasu. Just VIP-staatuse pakkumine on TU/Rocki
turundusjuhi sdnul mujal maailmas eraldiseisvaks klubide sissetulekuallikaks, mida
Eestis alles arendatakse. VIP-staatuse loomine vodimaldab véiksematel ning ka

suurematel sponsoritel kasutada koos B2C kanaliga ka B2B kanalit.

Sarnaselt TU/Rocki turundusjuhile leidis Rapla minedZer, et klubide kdige tihtsamaks
tegevuseks on olemasolevate sponsorite hoidmine ja pidev kaasamine. Samas napib
selleks vajalikku inimressurssi ning sellepdrast kannatab ka klubi ja ettevdtete vaheline
tihedam suhtlemine. Samas kinnitas Karp, et kuigi otsest sponsorluse mddtmist ei toimu
ei Rapla korvpalli toetavate ettevotete puhul ega paku seda otseselt ka klubi, siis
tavalisest telereklaamist erineb sponsorlus palju. Seega ei ole vdimalik mdota, kui palju
telereklaami klubisse investeeritud raha eest oleks ettevdte saanud, vaid sponsorlus oma
olemuselt ei ole pealesunnitud reklaam. See tdhendab, et sponsorlus loob inimestele
emotsioone ning positiivseid assotsiatsioone. Karp lisas, et Rapla klubi sponsorite jaoks

on pigem téhtsam just klubi kaasamine kui reklaamviljundite saamine.

Koik klubide esindajad leidsid, et sponsorlus peaks olema klubi ja ettevotte vaheline
koostdd, et mdlemad osapooled saaksid suhtest maksimaalset kasu. Koostdd peaks
toimuma ka sponsorluse modtmise tasemel, et klubid mdistaks paremini ettevotete
soove ning vdimaldaks pakkuda tulemustest 1dhtuvalt paremaid véljundeid. Suurimaks

probleemiks tundubki olevat nii ettevotete kui ka klubide vihene aktiivsus sponsorluse
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mootmisel. Kuna klubide eesmirgiks on hooaja eelarve tditmine ning vdimalikult
korgel tasemel méngimine, on tihtis modista, mis ettevotteid sponsorluse puhul huvitab.
Toetudes analiiiisitud teoreetilisele kirjandusele ja ldbiviidud uuringutele teame, et
ettevotteid huvitab peamiselt tarbijate brandi suhtumise paranemine ning tarbija
brinditeadlikkuse suurenemine. Lisaks nendele nditajatele huvitab ettevotteid
miiligitulemuste paranemine ja meediakdra loomine. Korvpalliklubide peamiseks
iilesandeks peaks kujunema lébipaistvate ja hdsti organiseeritud sponsorluse pakettide
loomine, kus keskendutakse erinevate ettevitete vajadustele. Keeruline on eeldada, et
erineva sektori ettevotted vajavad samu véljundeid oma toote/teenuse reklaamimiseks.
Lisades juurde pideva tagasiside andmise ning sponsorluse efektiivsuse mddtmise,

muudavad korvpalliklubid sponsorluse ettevotetele atraktiivsemaks.

4. Kas sponsorluse aktiveerimise initsiatiiv tuleb enamasti klubi voi sponsorite

poolt (poolaja mingud, loosimised jm)?

Nii BC Kalev/Cramo, TU/Rocki kui TYCO Rapla sponsorite puhul tuleb sponsorluse
aktiveerimise initsiatiiv enamasti klubi poolt. See tdhendab, et klubi pakub sponsoritele
vélja erinevaid vdimalusi, kuidas oma toodet ja brindi korvpalli abil inimestele
ldhemale tuua. Enamasti ndhakse sponsorluse aktiveerimise all poolaja ménge, kus
osavotjad saavad vdistelda niditeks BC Kalev/Cramo puhul Euronicsi auhindadele. BC
Kalev/Cramo aktiveerimistegevuse eest sponsoritelt lisatasu ei kiisi. TU/Rocki
turundusjuht lisas, et vdga harva tulevad sponsorid oma ideega ning tehakse midagi
dgedat. Pigem aga ei tehta midagi ning lisaraha sponsorluse aktiveerimisele ei kulutata.
Samas rohutas Ivo Hunt, et enamikus lepingutes on sees punkt, et nii ettevote kui ka

klubi otsivad lepingu kehtivusaja jooksul bréndi tutvustamiseks lisavoimalusi.

Positiivsete ja meeldejiiivate aktiveeringutena tdi TU/Rock vilja Sportlandi, kellega
toimub palju platsivilist tegevust: TU/Rocki mingijad Sportlandi poes miiiimas,

fannikauplus kodumingudel, TU/Rocki meeskonna piltide kasutamine poodides jne.

Cramo esindaja tdi lihe positiivse nditena tegevsponsoritest vélja Elisa, kes investeerib
lisaks sponsorlusele ka klientide kaasamisse 1dbi BC Kalev/Cramo. Nimelt teeb Elisa

pidevaid kliendiiiritusi, jagades méngudele pileteid, pakkudes VIP-pakette koos
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toitlustusega jne. Linamde nimetas just seda positivseks véljundiks ja heaks

turunduskanaliks, mis to6tab hésti nii klubi kui ka ettevotte seisukohast.

TYCO Rapla esindaja leidis, et enamik ettevotteid ei taha sponsorluse aktiveerimisest
midagi kuulda. Pigem pdoratakse tdhelepanu sellele, kas ettevotte logod on esindatud.
Seega initsatiiv tuleb ikkagi klubi poolt. Uhe positiivse sponsorluse aktiveerimise
nditena td1 Karp vélja paper-tossi, mis toimus esimest korda iileeelmisel aastal, kui
klubi joudis nelja parema meeskonna sekka. Antud aktivatsioon joudis meediasse ning
pakkus ka kohapeal olevatele pealtvaatajatele elamuse. Samuti toimub Rapla
koduméngude poolaegadel Vici poolaja vise, mille peaauhinnaks on vihemalt 50 eurot,
nimelt antakse auhind vilja sellele, kes tabab korvi nii keskjoonelt kui ka pirast
vabaviskejoonelt. Summa suureneb iga ménguga ning mittetabamisel ootab osavotjat

ees Vici toodetega korv.

Sponsorite vdhene huvi tehtud investeeringute vastu kajastub ka sponsorluse
aktiveerimises. Kdigi kolme klubi puhul tuleb sponsorluse aktiveerimise initsiatiiv
klubilt, mis tdhendab, et ettevotted ei suuna lisainvesteeringuid sponsorluse
aktiveerimisse. Toetudes varasemalt analiilisitud teoreetilisele kirjandusele (vt joonis 6)
ning analiiiisides intervjuude tulemusi v3ib nentida, et kui maailmas on kujunenud
keskmiseks sponsorluse aktiveeringu investeeringuks kujunenud 1,7 dollarti {ihe dollari
kohta, siis enamik autori poolt analiiiisitud klubide sponsorid ei investeeri sponsorluse
aktiveeringusse lildse. Autori poolt 1dbi viidud teadlikkuse uuring (vt lk 51) viitab
selgelt sellele, et ettevotted, kes investeerivad sponsorlusse on tarbijatele rohkem teada

kui need, kes seda ei tee.

Selleks, et ettevotted aktiveerimisele rohkem tihelepanu pdoraks, tuleb
korvpalliklubidel sponsorpakettide koostamisel hoolikalt 1&bi mdelda véljundid, mida
ettevotetele pakutakse, samuti on téhtis madrata diglane hind. Spordiorganisatsioonid
peavad oskama hinnata oma véljundite véértust nii rahalises kui ka mitterahalises
vadrtuses. Sealjuures on téhtis, et klubid ja eraettevotted teeksid sponsorsuhte raames
koostdod. See tdhendab, et kahe osapoole vaheline diskussioon on vajalik, et leida,
kuidas sponsori huvisid tema toodete, teenuste v3i kaubamirkide reklaamimisel vilja
tuua. Sponsorpakettide sisu on aga sageli labirddkimiste teema, kus saab vajadusel teha

muudatusi ning leida kompromisse, mis oleksid vastuvdetavad modlemale osapoolele.
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Samuti tuleb ettevOtetel mdista, et sponsorlus investeeringut tuleb toetada teiste
tegevustega. Sponsorlust toetavateks tegevusteks voib olla sotsiaalmeedia parem ja
efektiivsem kasutamine, kontaktide loomine ja partnerite kaasamine ldbi erinevate

iirituste voi milligipakkumiste tegemine, mis on otseselt seotud sponsorlusega.
5. Kui suure osa klubi hooaja eelarvest tiidab sponsorlus?

2014-2015 hooajal on BC Kalev/Cramo eelarve kujundanud sponsorid ning véikeseks
boonuseks on ka saadav piletitulu. Puudub igasugune toetus omavalitsustelt ning ei
saada raha ka Eesti Korvpalli Liidult. Intervjueeritav t3i vilja, et korvpalliliidu poolt
saadav toetus on iga aastaga vdhenenud ning niitidseks joudnud punkti, kus enam BC
Kalev/Cramole toetust ei maksta. Samuti mainiti fakti, et pidev kemplemine
korvpalliliiduga pérsib otseselt Eesti korvpalli arengut. Nimelt kuulub 50% LED-
ekraani ajast kuulub korvpalliliidule, mis aga muudab sponsorite saamise klubidele
keerukaks. Kalev/Cramo president tdi vilja, et kui BC Kalev/Cramo sponsoriks on
Honda ning samal ajal korvpalliliidu sponsoriks Toyota, tekitab see konflikti, kuna

méngul saadav ndhtavus on sama.

TU/Rocki puhul kujuneb eelarve jirgnevalt: eelarve on suurusjirgus 800 000 eurot,
millest linna toetus on 92 000 eurot. Lisandub tulu piletite miiiigist, mis on ligikaudu

10% hooaja jooksul. Korvpalliliit toetab TU/Rocki ligikaudu 5% kogu eelarvest.

Samuti on korvpallimeeskond osa spordiklubist, mis tihendab, et mingi osa Tartu
Ulikooli poolt Spordiklubisse eraldatud rahast investeeritakse korvpalli. See tihendab,
et spordiklubi otsene toetus TU/Rocki korvpallimeeskonnale on ligikaudu 20%.

Ulejaanud 65% eelarvest tiidab sponsorlus.

Rapla klubi eelarvest tuleb 85% sponsoritelt ning tilejddnud 15% omavalitsuselt, piletite

miitligist ning Eesti Korvpalli Liidult.

Ivo Hunt vdrdles Eesti korvpalli struktuuri ka jalgpalli struktuuriga ning nentis, et kui
jalgpallis saavad klubid heade esituste eest lisaraha, siis korvpallis makstakse iga
jdrgneva ringiga raha peale. Seega mdjutavad positiivsed tulemused klubi eelarvet

negatiivselt.
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Kuigi Eesti klubikorvpall toetub tugevalt sponsorlusele (Cramo ~95%, TU/Rock ~65%,
TYCO Rapla ~85%), leidsid kdik kolme klubi esindajad, et sponsorlus Eestis on
olemuselt pigem heategevuslik ning ettevotted ei kasuta vdimalust kaasata klubisid
turundustegevusse. Toetudes teoreetilises osas analiiiisitud kirjandusele ning Meenghani
oeldule on sponsorlusest kujunenud kaasaegne ning toimiv turunduskanal, millesse
tehtud investeeringud on kasvanud viimastel aastatel kiiremini kui investeeringud
reklaami vOi turundusse (joonis 8) (Sponsorship spending report 2015). Naiteks
suurenesid sponsorluse investeeringud 2012. aastal ligi 5%, samal ajal reklaam- ning
turundustegevus alla nelja protsendi. Samuti kasvasid sponsorluse investeeringud antud
kolmest kanalist iilemaailmselt kdige kiiremini 2013 ja 2014. aastal. Kuigi sarnane
statistika Eesti puhul puudub, nditavad kiisitluse tulemused, et isegi kui sponsorluse
summad on suurenenud, késitletakse seda pigem heategevusena ning ldhtutakse
professor U. Mereste kirjapandud sdnastusest. (“Sponsor on rahaannetaja, rahaga toetaja
— isik, kes loovutab rahasummasid oma tegevuse ja selle tulemustega otseselt mitte

seotud teaduse-, kultuuri-, spordi- jne iiritusteks”.)
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Joonis 8. Reklaami, Turunduse/promotsiooni ning sponsorluse aastane investeeringute

kasv maailmas (Sponsorship spending report 2015)

6. Millisena niete Eesti sponsorluse tulevikku? Milliseid innovaatilisi

lahendeid tahaksite niha ettevotete poolt?
Toomas Linamée nentis, et sponsorluse tulevik Eestis soltub tugevalt seadusandlusest.

Et tekiks olukord, kus ettevotted oleks ise huvitatud spordi kasutamisest iihe

turunduskanalina, peaks kehtima sponsorlusele maksuvabastus. Linaméde sonul
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hakkaksid ettevotted rohkem raha sporti suunama ning see omakorda mdjutaks
ettevotetevahelist konkurentsi, mis muudaks sponsorluse turunduskanaliks, nagu see

mujal maailmas ka on.

BC Kalev/Cramo juht oli seisukohal, et sponsorluse innovaatilisemaks viljundiks on
kujunenud LED-ekraanid, mis lubavad kergelt ja viikeste kuludega inimestele vajalikku
sonumit niidata. LED-ekraanide tihtsust kinnitas ka TU/Rocki turundusjuht, kuid
leidis, et hetkel ei kasutata LED-ekraanide téielikku potentsiaali &ra. Rocki esindaja
lootis, et iildine sponsorluse tulevik toob kaasa ettevotetepoolse initsiatiivi ning kaob
dra heategevuslik toetamine. Ivo Hunt nentis, et pdevakorras olev stipendiumite teema
on klubispordile ka modnes mottes kasulik, kuna klubid peavad rohkem motlema
hakkama, kuidas ettevotetele kasulik olla ning kaasama mottetdosse turunduslikud
aspektid. Seega voiks sponsorlus muutuda professionaalsemaks nii klubi kui ka

ettevotte tasandil.

Samuti niigi TU/Rocki esindaja digitaalsete viljundite tihtsuse kasvu, kuna puuduvad
otsesed kulutused ning saab antud véljundit pakkuda mitmele ettevottele korraga. Lisaks
sellele uskus Hunt, et aina tihtsamaks muutub inimeste saali meelitamine ja positiivse
atmosfdéri loomine. Sponsorite kaasamine erinevatesse aktivatsioonidesse oleks iiheks
mirksonaks, mis tulevikus vdiks paremini toimida. Viimase punktina tdi TU/Rocki
esindaja vilja sotsiaalprojektid, mis mdjutavad positiivselt klubide kuvandit ja

meelitavad juurde ka uusi sponsoreid.

Rapla klubi ménedzer leidis, et suureneb CSR osatdhtsus spordi sponsoreerimisel.
Ettevotted hakkavad rohkem tagasi andma keskkonnale, kus nad tegelevad, ning 1dbi
sponsorluse oma imagot ja brindi kujundama. Jaak Karp uskus, et sponsorluse kultuur
liigub 1dhemale Lddne kultuuriruumile ning samuti hakkavad inimesed rohkem sporti
nidgema kui meelelahutust ning rohkem vdistlustel kdima. See tdhendab aga suuremaid
piletitulusid ning klubide sponsoritele huvitavamaks muutumist. Samuti uskus Jaak
Karp, et meedia rahad korvpallis suurenevad voi viahemalt ei pea enam klubid ise peale

maksma, et nende ménge Delfis vdi mdnes muus kanalis ndidatakse.
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7. Millised peamised klubi pakutavad viljundid lubavad ettevdtetel vajaliku
sihtgrupini jouda? Voimalusel jirjestada viis peamist kanalit, naiteks

televisioon, LED-ekraanid, poolaja ming jm.

Antud tulemuste selgitamiseks kasutab t60 autor tabelit (vt tabel 6). Tabel kajastab

intervjueeri-tavate tépseid seisukohti klubi poolt sponsoritele pakutud véljundite kohta.

Tabel 6. Peamised viljundid klubide seisukohast

BC Kalev/Cramo Tartu Ulikool/Rock TYCO Rapla
Nimesponsor Nimesponsor Nimesponsor
Séargisponsor LED-ekraan Platsi iimbrus

Viljak (véljaku keskel, Viljak (véljaku keskel, Viljak (véljaku keskel,
vabaviske ring) vabaviske ring) vabaviske ring)
LED-ekraanid Aktiveerimine Sark

Muu (rdtikud, auto jne) Platsi korval olev Autod

Allikas: (autori koostatud, intervjuude pohjal)

Koik kolme klubi esindajad leidsid, et kdige suuremat vairtust omab nimesponsor.
Tartu Ulikool/Rocki esindaja ning TYCO Rapla esindaja leidsid, et nimesponsorile
jargnevad LED-ekraanid ning platsi iimbrus (TYCO Raplal puuduvad LED-ekraanid).
BC Kalev/Cramo esindaja leidis, et sdrgisponsor on iiks véljunditest, mida inimesed
kodige rohkem ndevad nii kodu- kui ka vilismdngudel ning seetdttu omab see
sponsorluse seisukohalt suurt tihtsust. Kodigi kolme klubi esindajad olid seisukohal, et
kolmandaks, mis vdimaldab oma logo ja ettevdtet 14bi korvpalli reklaamida, on viljak.
Tartu Ulikool/Rocki esindaja t3i vilja ka aktiveerimise tihtsuse. Tabel 7 eesmirgiks on

kokkuvdtlikult esitada kdik intervjuu tulemused.

Analiitisides klubide pakutavaid viljundeid on t66 autor seisukohal, et klubid teevad
koik endast oleneva, et sponsoritele meele jirgi olla. Peamiseks puudujddgiks tundub
olevat inimressursi puudus, mis tuleneb rahalistest kitsendustest. Stipendumite
maksmise keelustamisest tulenevalt on korgliiga korvpalliklubide td6tajate arv viimase
aastaga madrgatavalt tdusnud. Joonis 9 néitab, et kui 2013. aasta kolmanda kvartali
16puks tootas korgliiga korvpalliklubides kokku 87 inimest siis 2014. aasta sama

kvartali seisuga oli antud number tdusnud 127 inimeseni. Samas 2013 aasta oktoobri
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kuuga vdrreldes oli 2014. aastal sama hetke seisuga tootajate arv suurenenud ligi 60%,
91-1t 223ni. Teades, et Eesti korvpalli korgliigas méngib kaheksa klubi on igasse
klubisse juurde registeeritud keskmiselt 16,5 tootajat (keskmiselt on igas klubis 14-16
méngijat). Seega kuigi t66jou kulud on mérgatavalt suurenenud, ei ole see vdimaldanud
klubidel palgata inimesi, kelle otseseks iilesandeks oleks sponsoritega tegelemine, vaid
kogu palgafond kulub méngijatele. Samuti on mérgatavalt suurenenud korvpalliklubide
palgakulu, kui 2013 aasta oktoobri kuus oli keskmine klubide palgafond 80 000 eurot
siis 2014. aastal sama kuu seisuga oli palgafond tousnud 230 000 euroni. Toetudes
Tartu Ulikool/Rockilt saadud informatsioonile, siis mindi stipendiumitelt iile
kisinduslepingutele 2014. aasta teisel poolel. Loplikult ei ole kdsunduslepingutele iile
mindud, kuid palagakulu vorrelduna 2013. aasta seisuga on suurenenud ca. 40%
(Andres Ottender). Selline hiippeline palgakulu suurenemine nduab aga lisa

investeeringuid ning sponsorite paremat kaasamist.
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Joonis 9. Kdrgliiga korvpalliklubide palga muutumine (Spordi tegevusalaga

mittetulundusiihingute ... 2014)

Tabel 7. Intervjuude tulemuste kokkuvote

Vastaja | BC Kalev/Cramo | Tartu Ulikool/Rock TYCO Rapla
Kiisimus Toomas Linamae Ivo Hunt Jaak Karp
Kuidas ndete | 1) Pigem heategevus | 1) Pigem heategevus | 1) Pigem heategevus
sponsorlust  Eestis, | 2) Toimib Eestis kui | 2) Toimib Eestis kui | 2) Toimib Eestis kui
kas  tegemist on | ollakse nime-sponsor | ollakse nime-sponsor | ollakse nime-sponsor
pigem heategevusega 3) Teised motiivid
vdi on sponsorlus
siisteemne?
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Kuidas toimub uute | 1) Enamasti klubi | 1) Enamasti klubi | 1) Enamasti klubi
sponsorite ja toetajate | initsatiivil initsatiivil initsatiivil
leidmine? Kas | 2) Aripartnerid, | 2) Kasutatud | 2) Korvpalliga seotud
initsiatiiv tuleb pigem | sobrad, tuttavad , | erinevaid vdimalusi ja | inimste poole
ettevotetelt vOi | erinevad iiritused | viise (ettevdtete poole | pdérdumine, tutvuste
otsivad klubid ise | (golf jm). | p66rdumine, teavitus | kasutamine, piirkonna
toetajaid? Poordutakse  pigem | kirjade saatmine jm) | ettevotete poole

inimeste poole, kes p66rdumine

korvpalliga ise

tegelenud
Kuidas nédete klubi ja | 1) Otsene sponsorluse | 1) Pigem kasutavad | 1) Sponsorluse
ettevotte  vaheliseid | modtmine puudub ettevotted modtmine klubis
suhteid? Kas ja ettevottesiseseid puudub
kuidas toimub klubi meetmeid, klubi ei | 2) Pigem toetatakse
ja ettevotte vaheline kaasata teistel motiividel
tagasiside ja 2) Téahtsal kohal | 3) Tidhtsal kohal
sponsorluse sponsorlussuhete sponsorlussuhete
modtmine? hoidimine hoidmine
Kas sponsorluse | 1) Aktiveerimise | 1) Aktiveerimise | 1) Aktiveerimise
aktiveerimise ideed ja initsatiiv | ideed ja initsatiiv | ideed ja initsatiiv
initsiatiiv tuleb | tuleb klubilt tuleb klubilt tuleb klubilt
enamasti klubi vdi | 2) Positiivsed nédited | 2) Postiivsed ndited | 2) Positiivsed niited
sponsorite poolt? | ELISA Eesti, Sportland, Saku | OlyBet, AVIS
(poolaja maéangud, | Jazz Pesulad Olletehas
loosimised jne)
Kui suure osa klubi | Sponsorlus pea 100% | 65% sponsorlus 85% sponsorlus
hooaja eelarvest | lisandub piletitulu
tdidab sponsorlus? (miinus pileti tulu)
Millisena ndete Eesti | 1) Tulevik sdltub | 1) LED-ekraanide | 1) CSR osatéhtsuse
sponsorluse seadusandlusest areng suurenemine
tulevikku? Milliseid | 2) LED-ekraanide | 2) Heategevusliku | 2) Sponsorluse
innovaatilisi areng sponsorluse kultuur liigub
lahendeid  tahaksite vahenemine lahemale Laéne
niha ettevotete poolt? 3) Sotsiaalprojektide | riikidele

areng 1abi
sponsorluse

Allikas: (autori koostatud, intervjuude pohjal)

Olles saanud korvpalliklubide vaated sponsorluse hetkeseisule Eestis ning vorrelnud

tulemusi teoreetilise kirjandusega, viib t00 autor jargmises osas lébi kiisitluse, mille

eesmargiks on uurida, kui histi tegelikult Eestis sponsorlus toimib. Antud uuringu

tulemused voiksid ndidata, kui palju inimesed pdodravad tdhelepanu sponsoritele ning

kui palju iildse teatakse ettevotteid, kes Eesti klubisporti {ilal hoiavad.
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2.3 Sponsorluse teadlikkuse uuring

Selleks, et moista sponsorluse kui ettevotete kasutatava turunduskanali hetkeseisu ning
kui hésti antud kanal Eestis korvpalliklubide niitel toimib, otsustas t60 autor 1dbi viia
kiisitluse. Kiisitluse eesmérgiks oli vélja selgitada, milliseid ettevotteid on inimesed
mérganud tidnu korvpalliklubide sponsoreerimisele ning millised ettevotted on kdige
paremini potentsiaalse tarbija méllu salvestunud. Uuring baseerus varem analiilisitud
korvpalliklubidel: BC Kalev/Cramo, Tartu Ulikool/Rock ning TYCO Rapla. Kiisitlus
viidi 14bi, kasutades internetikeskkonda SurveyMoneky, mis vdimaldas autoril kiisida nii
valikvastustega kui ka avatud kiisimusi. Kiisimustik koosnes kaheksast kiisimusest,
millest viis olid kohustuslikud ning kolm mitte. Kuna t66 autor oli seisukohal, et
inimeste teadlikkus korvpalliklubide sponsorite kohta on kesine, otsustati kiisimustikku
jagada Facebooki vahendusel Eesti korvpallist rohkem informatsiooni omavate inimeste
vahel. Valitud gruppi kuulus 3038 liiget, kellest kiisimustikule vastas 160 inimest ehk

5,3% ajavahemikul 8.-22. veebruar.

Kiisimustikule vastanud 160 inimesest 156 (97%) olid mehed ning 4 (3%) naissoost.
Antud tulemused on ka kergelt selgitatavad, sest on ju korvpall ja korvpalli jdlgimine
pigem meeste ajaviitmise viisiks ning samuti valitud keskkonda, kus kiisimustikku
jagati, kuuluvad enamasti meessoost isikud. Samas eeldatavasti ettevotted, kes

sponsorlust itheosana turunduskanalist kasutavad, sihivad just meessoost isikuid.

Jargnevalt uuris t66 autor kiisimustikule vastanud inimeste vanuselist jaotust (vt joonis
10). Selleks oli ette antud viis vahemikku: <18, 18-29, 30-44, 45-60 ning >60. Kdige
enam vastanuid kuulus vahemikku 18-29, ligi 77%. Alla 18-aastaseid vastajaid oli 12%
ehk 19 inimest ning vastajaid vahemikus 30-44 oli 8% ehk 13 inimest. Vastajaid oli
kdige vihem vahemikus 45-60 — 3% ehk 5 inimest. Ei olnud iihtegi vastajat, kes oleks

olnud ile 60 aasta vana.
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Joonis 10. Kiisimustikule vastanud inimeste vanuseline jaotus (autori koostatud)

Jargnevalt uuriti, kui paljud kiisimustikus osalenuist jdlgivad Eesti klubikorvpalli.
Tegemist on t00 autori jaoks véga vajaliku informatsiooniga, nimelt mida rohkem
vastanuist jalgib Eesti korvpalli, seda tipsemalt on vdimalik magistritdod eesmairgist
tulenevalt tulemusi tdlgendada. Tulemused niitavad, et 160 inimesest 93% ehk 149
jélgivad Eesti klubikorvpalli ning ainult 7% ehk 11 vastanuist ei ole Eesti korvpalliga

kursis.

Kuigi kiisimustiku tulemused nditavad, et enamus vastanuist jalgib Eesti
korvpalliklubide kdekdiku, siis joonis 11 néitab, et 57% vastanuist (91 inimest) mérkab
korvpalli vaadates klubide sponsoreid ja nende logosid, kuid ei podra iildiselt nendele
tadhelepanu. Antud tulemused on muret tekitavad nii ettevotetele, kes kasutavad
sponsorlust turunduskanalina, kui ka klubidele, kelle eesmérgiks on miiiia reklaami, et
tdita klubi hooaja eelarve. Samas usub t00 autor, et erinevate sponsorite logode
ndgemine ja olemasolu mdjutab inimeste alateadlikku kditumist ning mojutab tarbijat

positiivselt ostuotsust tehes.

41% vastanuist ndevad sponsoreid ning podravad nende logodele ja olemasolule
tahelepanu ning ainult 2% ehk 4 inimest ei mérka sponsoreid ja nende logosid iildse.
Seega 98% inimestest ndevad ning on kursis sponsorite olemasoluga. See on
positiivseks mérgiks nii sponsorlusega tegelevatele ettevotetele kui ka klubidele, kuna

on leitud piisavalt head véljundid reklaami néitamiseks, et tarbija tdhelepanu koita.
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MJah WEi Mirkan, ei poodra tdhelepanu

Joonis 11. Sponsorite ja nende logode mérkamine (Autori koostatud)

Jargnevalt liikus t66 autor avatud kiisimuste juurde ning andis vastajatele voimaluse
nimetada kuni neli sponsorit kdigi kolme klubi puhul (BC Kalev/Cramo, Tartu Ulikool/
Rock ja TYCO Rapla). Antud kiisimuste puhul paluti vastajatel mitte kasutada internetti
vO1 mond teist abivahendit, et saadud vastused oleksid voimalikult toetruud. Esimesena
uuriti inimeste teadmisi BC Kalev/Cramo sponsorite puhul (vt joonis 12) Kokku toodi

vilja ligi 400 vastust (396) ehk ligikaudu iga vastaja nimetas 2-3 sponsorit.

Tulemused néitavad, et inimesed teavad kdige enam BC Kalev/Cramo suursponsorit
ehk nimesponsorit Cramot. Nimelt 160 vastajast 145 inimest tdi vélja iihe vdimaliku
sponsorina Cramo. Jirgmise sponsorina toodi vilja Honda ning Catwees, keda teadis
juba ainult 25 inimest. Jargnesid Jazz Pesulad (17 inimest), Nike (15 inimest), G4S (14
inimest) ning Optibet (13 inimest). Oigete sponsoritena toodi veel vilja jargmised
ettevotted: Kunda Nordic, Scanweld, ELISA Eesti, Saku Olletehas, Eesti Gaas, B&B
Tools, Arigato, Euronics, Sis ning kolm meediapartnerit: Ohtuleht, Delfi ning Tallinna

TV.

Suurimaks valearvamuseks inimeste seas oli, et BC Kalev/Cramo sponsoriks on Kalev,
mida eeldas 37 inimest. Samuti pakkus 27 inimest, et Optibeti asemel on BC
Kalev/Cramo sponsoriks kas Triobet, Tonybet vdi OlyBet. Teiste ettevotetena kéisid

loetelust 1dbi ka Ramirent, Merko jt ning kaheksa inimest uskus, et klubi sponsoriks on
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Tallinna linn. Mitte iihtegi sponsorit ei osanud nimetada BC Kalev/Cramo puhul 15

inimest.
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Joonis 12. Kiisitluse tulemused BC Kalev/Cramo sponsorite puhul (autori koostatud)

Tartu Ulikool/Rocki puhul nimetati 365 sponsorit (vt joonis 13), ehk iga inimene
nimetas keskmiselt 2,2 eeldatavat valikut. Sarnaselt BC Kalev/Cramoga oskasid Tartu
Ulikool/Rocki puhul inimesed kdige rohkem vilja tuua pea- ning nimesponsori Saku
Olletehase (Rock). Saku Olletehase sponsorlusest olid teadlikud 111 inimest ehk ligi
70% vastanuist. Jirgnesid Tartu Ulikool, kes on samuti antud korvpalliklubi
nimesponsoriks (73 inimest) ning Tartu linn, kelle toetusest olid teadlikud 17 inimest.
Tartu Ulikool/Rock-i kodusaalis mitmeid erinevaid viljundeid omavat Triobeti oskas
nimetada 10 inimest ehk 6,25% inimestest. 12 inimest olid teadlikud, et Tartu
Ulikool/Rocki toetavad G4S ja Konsum. Neli inimest 160-st olid teadlikud, et
Autospirit toetab klubi autodega, nimelt sdidavad Autospiriti autodega kdik
vilismingijad ning peatreener Gert Kullaméde. Mitte iihtegi sponsorit ei osanud
nimetada 26 inimest ning vale sponsori tdid vélja 29 inimest. Kdige enam eeldati, et
TU/Rocki sponsriks on Tartu Olletehas (7 inimest) ning Ramirent (12 inimest). Samuti
eeldas kolm inimest, et SEB on siiani TU/Rocki sponsoriks. Meediapartneritest toodi

vélja Postimees (13 inimest) ning Kuku Raadio (1 inimene).
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Joonis 13. Kiisitluse tulemused Tartu Ulikool/Rock sponsorite puhul (autori koostatud)

Eelarvelt kdige véiksemaks analiiiisitud klubiks on TYCO Rapla korvpalliklubi ning
erinevalt eelnevast kahest korvpalliklubist méngib TYCO Rapla koduménge Raplas,
kus 2012 rahvaloenduse jérgi elab kdigest 5202 inimest. Kokku tdid vastajad vilja 232
vastust (vt joonis 14), mis teeb iga vastaja kohta 1,45 vastuse varianti. Sellele vaatamata
teadis 76 inimest 160st, et Rapla korvpalliklubi peasponsoriks on TYCROC
Ehitusmaterjalid. TYCROCH-ile jérgnes OlyBet, mida teadis 24 inimest. Samuti teati, et
Rapla kohalikku korvpalli toetab Rapla vald (19 inimest). Jargnesid sellised ettevotted
nagu AmEst (9), Avis (8), Meie Pubi (7), Sadolin (6) ja Vici (5 inimest). 52 inimest ei
osanud nimetada iihtegi TYCO Rapla korvpalliklubi sponsorit ning 19 inimest eeldas
valesti. Koige rohkem oli inimeste méllu jddnud Rapla korvpalliklubi endine
nimesponsor Piimameister Otto, keda nimetas siiani sponsoriks 14 inimest. Enam teatud

sponsoritest tegeleb sponsorluse aktiveerimisega OlyBet, Avis, Vici.
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Joonis 14. Kiisitluse tulemused TYCO Rapla sponsorite puhul (autori koostatud)

Viimasena uuris t00 autor, millised ettevotted tarbijatele tdnu korvpalli toetamisele
kdige paremini meelde on jddnud (vt joonis 18). Selleks valiti vilja jirgnevad

ettevotted:

1. Alexela — Eesti Korvpalli Liidu peasponsor (hetkel 2015)

2. G4S — endine Eesti Korvpalli Liidu peasponsor (2009-2012), TU/Rocki ja BC
Kalev/Cramo sponsor

3. TYCROC - Rapla korvpalliklubi peasponsor (hetkel 2015)

4. OlyBet, Triobet, Optibet — Rapla korvpalliklubi, TU/Rock ning BC
Kalev/Cramo sponsorid

5. Sportland — TU/Rock sponsor

6. Cramo — BC Kalev/Cramo peasponsor (hetkel 2015)

7. Saku Olletehas — Tartu Ulikool/Rock peasponsor, BC Kalev/Cramo ja Eesti
Korvpalli Liidu toetaja (hetkel 2015)

Koik seitse véljavalitud sponsorit on otseselt soetud korvpalliga ning vdimalik, et ka
kdige rohkem néhtavust saavad sponsorid tdnu korvpallile. Joonis 15 néitab, kui hésti
teatud sponsorit inimesed korvpalli tottu teavad. Nimelt pidid vastajad jérjestama kdik
seitse sponsorit tuntuse jirjekorras. Seega kdige enam tuntud sponsori koond tulemus
on kodige madalam ning ldbi sponsorluse kdige vihem teatava ettevotte tulemus kdige

korgem.
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Tulemused néitavad, et kdige rohkem teatakse 1dbi korvpalli toetamise Cramot, kellele
jargnevad online ennustusportaalid (Triobet, OlyBet, Optibet). Samuti, et inimesed
seostavad korvpalliga rohkem G4S-i, kes oli Eesti Korvpalli Liidu peasponsor aastatel
2009-2012. Toetudes G4S-i (2015) kodulehekiiljele on ettevotte néol on tegemist Eesti
korvpalli suurtoetajaga, lisaks meistriliiga peasponsoriks olemisele toetatakse
rahvuskoondist ning ka noorte meistrivdistlusi. Nimelt 2013 siigisest médngivad koik 13-

19-aastased noormehed ja neiud G4S Noorteliiga nimelisel turniiril.

G4S-ile jirgneb Tartu Ulikool/Rock peasponsor ning BC Kalev/Cramo ja korvpalliliidu
toetaja Saku Olletehas ning alles siis jirgnes hetkel Eesti Korvpalli Liidu peasponsor
Alexela (Korvpalli Alexela Meistriliiga). Kdige vihem seostati korvpalli toetamisega

TYCROCi.

Alexela

Tycroc

OlyBet, Triobet,

CRAMO

Saku Olletehas
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Joonis 15. Libi korvpalli toetamise enam tuntud bréndid ja ettevotted (autori koostatud)

Magistritod tarvis 1dbi viidud uuring nditab selgelt, et inimesed teavad enamasti ainult
korvpalliklubide nime- ning suursponsorit, mida mainisid ka klubide esindajad. T66
autor on seisukohal, et uuringust saadud tulemused viitavad sponsorluse vihesele
aktiveerimisele ning presenteerimisele. Tulemused viitavad selgelt, et ettevotted, kes
tegelevad kas voi korvpalli méngu ajal sponsorluse aktiveerimisega, on inimestele
rohkem teada. BC Kalev/Cramo puhul on antud sponsoriteks ja koostodpartneriteks
Honda, kelle autodega vilismingijad sdidavad, ning Jazz Pesulad, kes aktiveerib
sponsorlust igal VTB méngul. Nimelt antakse iga BC Kalev/Cramo vdidu korral igale

pileti ostjale 50% soodustust auto pesemisel.
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TU/Rocki puhul jisb silma Sportlandi kui sponsori teadmine, antud sponsorluse
edukuse t3i intervjuus vilja ka TU/Rocki turundusjuht Ivo Hunt. Teatavasti kasutab
Sportland TU/Rocki mingijaid oma reklaamides ning samuti kaasatakse mingijaid
hooaja jooksul iiritustesse, nagu méngijate kasutamine poes miiiijatena. TU/Rocki puhul
paistab silma, nagu ka BC Kalev/Cramo puhul, nimesponsorite teadmine: Saku
Olletehas tdnu Rock brindile, Tartu Ulikool ning Tartu linn. Samuti iile keskmise palju

teadsid uuringus osalejad Triobeti seotust TU/Rockiga.

TYCO Rapla puhul paistab inimestele silma OlyBeti, AmEesti ja Avise sponsorlus.
OlyBet on Jaak Karbi sdnul kaasanud oma ettevotte liritusse meeskonna treeneri Aivar
Kuusmaa ning samuti jagatakse mingu ajal publikule OlyBeti flaiereid, millega on
voimalik nende keskkonnaga liituda. Intervjuust Rapla meeskonna minedzeriga selgus,
et Avise autod seisavad teleméngude ajal saalis ning meeskonna treener kasutab nende

autot ka soiduvahendina.

Joonis 15 viitab selgelt faktile, et ettevotted, kes on sponsorlusega kauem tegelenud, on
avalikkusele rohkem teada kui ettevotted, kelle sponsorlustegevus on olnud lithike. Seda
toestab see, et inimesed teavad tdnu korvpallile paremini G4S-i, kes oli Eesti Korvpalli

Liidu sponsoriks 2013. aastani ning kelle sponsorluse vottis iile Alexela.

Meeskonna esindajate ning kiisimustikus osalenud inimeste vastustest selgus, et
suurimat tahelepanu saavad Eestis sponsorlusega nimesponsorid. Antud tulemust voib
pidada loogiliseks, kuna just nime- ja peasponsorid saavad koige rohkem
meediakajatust. Samas kuna antud t66 eesmirgiks on sponsorluse, kui ettevotete
turunduskanali ning spordiklubide sissetuleku allika, hetkeseisu viljaselgitamine Eestis
korvpalliklubide nditel on tdhtis mdista, mis viljundid toimivad véiksemate sponsorite
jaoks. Seega millised korvpalliklubide poolt pakutavad viljundid loovad véike
sponsoritele ja koostdo partneritele kdige rohkem védrtust. Jargnevas tabelis 8 analiiiisib
t00 autor just neid korpvalliklubide sponsoreid, keda inimesed kdige enam lébi viidud
uuringus nimetasid (va nime- ja peasponsorid). Nime- ja peasponsori véiljundid

TU/Rocki ja BC Kalev/Cramo puhul lisatud lisa 1 ja 2.
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Tabel 8. Sponsorite poolt soetatud véljundid korvpalliklubidelt

Viljund Honda Jazz Sportland | Konsum OlyBet AmEst
Pesulad
LED-ekraan X X X X - -
Saali vdljundid X X X X X X
Reklaam X X X X X X
kodulehel
Vormil X - - X X X
Soojendus sédrk X - X X X X
Koduleht X X X X X X
Auto X X - - X X
Aktiveerimine X X X - X X
VIP- kaardid X X X - - -
Flaieritel/ triikk X X X X X X
reklaam
Reklaam X X X X - -
ekraanidel
Meeskonna X X X X X X
sotsiaalmeedia
Viljundid X X X - X -
saalist véljas

Allikas: (Autori koostatud intervjuude pohjal)

Tabelis 8 on mairgitud (x) juhul kui mainitud véljund on sponsoril olemas, juhul kui
véljund puudub on maérgitud (-). Jargnevalt on t60 autor tdpsemalt vélja toonud koigi
kuue sponsori olemasolevad reklaam véljundid, mis klubidelt 14bi sponsorluse soetatud

on.

OlyBet (suurtoetaja): Meeskonna ja naiskonna méangusérgi esikiilg, soojendussdrgi
esikiilg, logo viljaku ddres, sponsorming poolajal ( sponsorluse aktiveerimine), OlyBeti
tiidrukut jagavad méngude ajal loosikuponge, OlyBeti logo meeskonna treenerite,
ménedzeri Avise ja Budgeti kolmel autol, OlyBeti reklaamid méngupdeval kodusaali
ees Oues. Samuti kasutab OlyBet Rapla mingijaid ja peatreenerit oma promoiiritustel,

OlyBeti reklaamklippide esitlemine kodu telemédngudel teles (klubil on kasutada 4 min.
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oma sponsorite klippideks), kdikidel printmaterjalidel (plakatid, bannerid, flaierid jne)
logod Suursponsori piirkonnas, Olybeti logo meeskonna staffi vabaaja riietel ja
méingusarkidel (triiksédrkidel), logo klubi kodulehe suursponsori tsoonis, koduméngudel

MC hiiiiab vilja Suursponsorina, VIP pddsmed koduméngudele. ( Jaak Karp)

AmEst-i (toetaja): Puhul samad viljundid véljaarvatud sponsorméng poolajal ning ei
jagata kuponge. Lisaks sellele on AmEst logo meeskonna ja naiskonna méangusérgi

tagakiiljel. (Jaak Karp)

Honda (suurtoetaja): Meeskonna méngusirgil, meeskonna soojendussirgil, logo ja
video LED-ekraanides ning olenevalt saalist ka LED-kuubikus, Honda autodega
soidavad méangijad ning treenerid, kdikidel printmaterjalidel (plakatid, bannerid, flaierid
jne) logod Suursponsori piirkonnas, logo kodulehel. Logo Ohtulehes- BC Kalev/Cramo
rubriikide puhul, sotsiaalmeedias (Facebook pdises ja kuulutustes), VIP péddsmed
koduméngudele, Cramo ning Jazz Pesulate reklaamekraanidel, Honda logo esitamine

kodu- ning vilismédngude puhul teles. (Keijo Valting)

Jazz Pesulad (toetaja): Logo ja slogan esindatud LED-ekraanidel, Logo saalis
backdropidel, 1ogo mingijate ja treenerite autodel, kdikidel printmaterjalidel (plakatid,
bannerid, flaierid jne) tagakiiljel toetajate all, kodulehel, reklaam klipp Cramo ning Jazz
Pesulate reklaamerkaanidel. Sponsorluse aktiveerimine VTB kodumingudel. (Keijo

Valting)

Sportland (toetaja): 32m 10s Reklaam LED-ekraanil + 32m 10s kampaaniad LED
ekraanil, 5,6x1,75m Bénner otsaseinal, reklaam klaaskohviku allddres, Sportlandi
istumistumbad meelelahutusalal, roteeruvad bannered, Sportlandi fannipood méngude
ajal, finnikraam Sportlandi kaudu. Samuti TU/Rock kujundus Kaubamaja Sportlandis,
logo kodulehel, logo Postimehe reklaamis ja plakatitel, nime mainimine
raadioreklaamis, logo vormi piikstel ja soojendussirgil, sotsiaalmeedia kampaaniad,
erinevad iiritused — TU/Rocki mingijad poodides miiiijateks, meeskonna tutvustus
Sportlandis jne. Samuti poolajamingudel Sportlandi mainimine auhindade juures ning

fuajees rariteedipostides ketsid, mannekeen ja reklaampost. (Ivo Hunt)
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Konsum (toetaja): 32m 10s Reklaam LED-ekraanil, 5,6x1,75m Bénner otsaseinal,

méngijate ritikud, pdrandakleeps, logo postimehe reklaamis. (Ivo Hunt)

Antud véljundite analiiis niitab, et klubid pakuvad sponsoritele mitmeid erinevaid
viljundeid, olenemata sellest kas tegu on suurtoetajaga voOi véiketoetajaga. See
tahendab, et olenemata investeeringu suurusest on ettevotetel voimalus lébi sponsorluse
kasu saada. Nagu tabelist 8. ndha voib, on kuuest vilja toodud sponsorist kdigest kaks
suurtoetajat ning tilejadnud nelja puhul on tegmist védiketoetajatega ning kuuest
ettevottest viis tegelevad sponsorluse aktiveerimisega. Seega vastab tdele, et sponsorlus
toimib juhul, kui on kaasatud aktiveerimine. Kuigi suuremat tdhelepanu saavad alati
nime- ja peasponsorid, on vdimalik véikeettevotetel 1abi motestatud sponsorlustegevuse

tulu teenida.

Toetudes mdlemale autori poolt labiviidud uuringule, peaksid korvpalliklubid ldhtuma
jargmistest punktidest, et muuta sponsorlus ettevotete jaoks atraktiivsemaks:
* sponsorlus tuleb muuta ldbipaistvaks;
* crinevatele tegevusalaga ettevOtetele tuleb ldheneda erinevalt ning pakkuda
erinevaid sponsorluspakette;
* korvpalliklubid peavad veelgi enam aitama ettevotteid sponsorluse
aktiveerimisel,
* korvpalliklubid peavad andma pidevat tagasisidet sponsorluse edukusest;
* klubid ei tohi unustada vastutustundliku ettevotluse printsiipe ja selle téhtsust

ettevotetele.

Samal ajal ei tohi sponsorlusega tegelevad ettevotted dra unustada sponsorluse tulususe
mootmist. Niiteks investeerib Jazz Pesulad iga hooaeg BC Kalev/Cramo korvpalli 5000
eurot ning kuigi ettevottes sponsorluse tulemuslikkuse moddistamist ei toimu, voib
kaudse sponsorluse tulususe védga lihtsalt vilja arvutada. Nimelt on Jazz Pesulate
reklaamid ndhtavad keskmiselt hooaja jooksul 40. koduméngus, neist 16. on vaatajate
arv suurem, kuna méngitakse VTB liigat ning iilejiinud méngude vaadatavus nii saalis
kui 14bi tele varieerub tulenevalt meeskonnast kelle vastu méngitakse. Arvestades, et
keskmiselt kdib saalis BC Kalev/Cramo koduminge vaatamas 650 (Keijo Valting)

inimest, teeb see hooaja jooksul kokku 26 000 kiilastust. Samal ajal toetudes
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telereitingutele jélgib BC Kalev/Cramo minge piltiilekandes keskmiselt 12 950 inimest.
Koduminge, mida teles nédidatakse, on hooaja jooksul keskmiselt 30. Seega iihe hooaja
jooksul nihtakse Jazz Pesulate reklaami 1dbi BC Kalev/Cramo sponsoreerimise 388 500
(piltillekanne) + 26 000 (saalis) inimest. See tdhendab, et keskmine investeering mingu

vaataja kohta on (5000 /414 500= 0.012) see tdhendab , et 0.012 eurot.

Samuti arvestades, et Jazz Pesulate reklaami ndidatakse LED-ekraanis kodumingu
jooksul viahemalt kaheksa korda ( igal veerandajal 2 korda) ja iihe klipi pikkuseks on 5
sekundit, teeb see mingu kohta minimaalselt 40 sekundit, hooaja peale minimaalselt
1440 sekundit. Arvestades, et ménge néidatakse 1dbi kolme kanali: Delfi TV (sekundi
hind 0.88 eurot) hooaja jooksul keskmiselt 30 mingu, TallinnaTV (sekundi hind 1 euro)
hooaja jooksul 16 méngu ja TV6 (sekundi hind 1 euro) hooaja jooksul 4 méngu.
Jargnev tabel 9 niitab, et kui Jazz Pesulad oleks ostnud antud reklaami koguse libi

nimetatud telekanalite oleks kogu summaks olnud 2003 eurot.

Tabel 9. Reklaam pildis

Kanal Sekundeid Hind
TVé6 160 160
TallinnaTV 576 576

DelfiTV 1440 1267.2

Kokku: 2176 2003.2

Allikas: Autori arvutused (MTG hinnakiri, DelfiTV hinnakiri, TallinnaTV hinnakiri)

Lisaks sellele tegeleb ettevotte sponsorluse aktiveerimisega. Ettevotte omaniku ja
juhatuseliikme sdnul on sponsorlus positiivselt mdjutanud ettevotte tegevust Tallinnas,
Keilas, Paides ning Viljandis. Samal ajal omab BC Kalev/Cramo sponsoreerimine
parssivat moju ettevotte tegevusele Tartus. Ando Mellikovi sdonul on sponsorluse
aktiveerimine mojunud erinevalt, kuid parim tagasiside tarbija poolt on saadud juhul kui
on vdidetud endast tugevamat vastast. Nimelt leiab Jazz Pesulate juht, et tarbija
posititvne emotsioon edendab otseselt sponsorlusest tulenevat kasu. Sponsorluse
aktiveerimise tulemusel viimase 7 VTB méngu jooksul on pesulatesse tulnud 97

sooduskupongi kasutajat, mis on otsene tulu ettevotte jaoks.
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Seega analiiiisides numbreid jouab Jazz Pesulate reklaam iga hooaeg keskmiselt iile 400
000 inimeseni, kuigi tegemist ei ole unikaalsete vaatajatega, makstakse {ihe vaatamise
kohta 0,012 eurot. Samal ajal vdimaldab BC Kalev/Cramo sponsoreerimine saada
reklaami 1dbi kolme kanali umbes 2000 euro eest hooaja jooksul ning mis kdige
tahtsam, tinu sponsorluse aktiveerimisele on pesulaid kiilastanud minimaalselt
sadakond klienti. Sponsoreerimisega kaasnev brdndi ndhtavuse kasv, uued drilised

voimalused, sotsiaalne vastutus ning uued suhted on ainult boonuseks.

Kokkuvotvalt leidis Mellikov, et otsene kasu sponsorlusest on vdimalus oma toodet ja
teenust 14bi korvpalli reklaamida ning kuna korvpalli fannid on suhteliselt homogeensed
ehk kui toetatakse kedagi, siis tehakse seda aastaid ning elatakse pohimdtte — raha peab
jddma ringi — jérgi, st. tdnu korvpalli toetusele on Jazz Pesulatel teatud hulk pikaajalisi
pusikliente. Ning kaudse kasuna ndeb ettevotte juht tuntuse ja aidatud (CSR) tuntuse
tousu, kuna ollakse pea iga néddal pildis. Samuti positiivne imago korvpallisdprade

seltskonnas.

Lopetuseks voib Oelda, et sponsorlus on ennast tdestanud kui hésti toimiv turunduskanal
mitmes riigis, mida nditab pidev investeeringute kasv. Sponsorlus ei oma positiivset
modju ainult meeskondadele keda sponsoreeritakse vaid ka ettevotetele. Seega kui
eestlased tahavad ndha, et Eesti korvpalli meeskonnad vdistleks kdrgel tasemel, peab

muutuma ka sponsorluse kultuur.
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KOKKUVOTE

Kédesoleva magistritod eesmargiks oli sponsorluse kui ettevotete turunduskanali ja
spordiklubide  sissetuleku allika  konseptsioonide selgitamine ning nende
kasutamispraktika analiiiisimine Eesti korvpalliklubide nditel. Magistritdd eesmérgi
piistitus oli ajendatud viimase kahe aasta jooksul pdevakorda tdstatatud kiisimusest, mis
puudutas spordiklubide poolt sportlastele ja treeneritele makstud stipendiumeid. Nimelt
maksis enamik spordiklubisid oma sportlastele palka stipendiumina ning see oli tiheks
peamiseks viisiks, kuidas klubid palgakulusid madalal hoidsid. Samas on 2014. aasta
oktoobrikuu seisuga enamik spordiklubidest asendanud stipendiumite maksmise
toolepinguga ning see on toonud kaasa suuremad palgakulud ning suurendanud ka
tootajate arvu. TOO autor vottis seisukoha, et tegemist on klubide jaoks positiivse
muudatusega, sest tuleb rohkem tdhelepanu podrata ettevotete jaoks mujal maailmas

aina tdhtsamaks muutuva turunduskanali ehk sponsorluse kasutamisele.

Akadeemilises kirjanduses puudub sponsorluse iihtne ja kindel definitsioon, kuid {iheks
enim kasutatavaks on 1993. aastal Baretti poolt defineeritud sdnastus “sponsorlus on
mingi tegevuse rahaline voi muul viisil toetus driorganisatsiooni poolt, mis aitab kaasa
ettevotte turundus- ja korporatiivsete eesmérkide saavutamisele.” Samal ajal on
professor U. Mereste sponsorlust defineeritud jargmiselt: ,,Rahaannetaja, rahaga toetaja
— isik, kes loovutab rahasummasid oma tegevuse ja selle tulemustega otseselt mitte
seotud teaduse-, kultuuri-, spordi- jne iiritusteks.” Tegemist on kahe kategooriliselt
erineva vaatega, mis selgitab hdsti sponsorluse kontseptsiooni vahet Eesti ning teiste

riikide vahel, kus sponsorlus toimib kui osa ettevotete turunduskanalist.

Selleks, et sponsorlus toimiks ja tooks ettevottele soovitud tulemusi, tuleb tihelepanu
pOorata jargmistele aspektidele: sponsorlus on pikaajaline protsess; selleks et sponsorlus
toimiks, tuleb tegeleda sponsorluse aktiveerimisega ning sarnaselt teiste

turunduskanalitega tuleb sponsorluse tulemusi mddta. Just sponsorluse pikaajaline
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kasutamine toob ettevotetele soovitud tulemusi, olgu selleks siis brindi teadlikkuse
suurendamine, ettevOtte imago parandamine vOi toote/teenuse miiligitulemuste
edendamine. Samas tuleb nentida, et kodigest logo paigutamisest spordisaali ei piisa.
Selleks, et sponsorlus todtaks ning inimesed sellest teadlikud oleksid, on vaja tegeleda
sponsorluse aktiveerimisega ja inimeste kaasamisega. Ettevotted investeerivad
sponsorluse aktiveerimisse erinevaid summasid, 2012. aasta seisuga investeeriti
keskmiselt iga sponsorluse dollari kohta 1,7 dollarti just aktiveerimistegevusse. Selle
koige juures ei tohiks iikski ettevote unustada sponsorluse kasuteguri mootmist. Ainult
sponsorluse mddtmine vdimaldab ettevotetel kindlaks teha, millised véljundid ning

aktiveeringud potentsiaalsete tarbijateni jouavad.

Vaadeldes sponsorluse hetkeseisu Eestis tddeb t66 autor, et seis ei ole positiivne. T66
kiigus korvpalliklubidega labiviidud intervjuudest selgus, et enamik ettevotteid ndevad
sponsorlust heategevusena. Loomulikult tuleb siinkohal tunnustada ettevotteid, kes
Eesti sporti raha investeerivad, kuid t06 autor on seisukohal, et selleks, et Eesti
klubisport saaks areneda, peavad ka ettevotted oma mottemaailma muutma. Muu
maailma praktikale toetudes vdib kinnitada, et sponsorlus on iiks kiiremini kasvavaid
turunduskanaleid, mida Eestis tegutsevad ettevotted tédna veel vihe &ra kasutavad.
Siinkohal tuleb rdhutada, et just konkurents on edasiviiv joud nii spordis kui ka
ettevotluses. Tdhendades, et kui ettevotted hakkavad sponsorlust kasutama kui
turunduskanalit ning sellest ka kasu saama, suurendab see ka teiste ettevotete
investeeringuid sporti. Samas vdib siinkohal kiisida, et ehk on Eesti turg liiga véike ning
antud kanal pole piisav inimesteni jdoudmiseks. V3ib-olla tdesti peaks hoopis muutused
tulema riigi tasandilt nagu BC Kalev/Cramo iiks juhte Toomas Linamide vilja toi.
Samuti ei ole vale Jaak Karbi arvamus, et paljud ettevotted ei saa kasu sponsorlusest

ning nende poole tuleb poérduda hoopis CSR edendamise jutuga.

Analiitisides tehtud uuringut potentsiaalsete tarbjate seas voib delda, et enamus uuringus
osalenutest teavad ainult klubide peasponsorit/sponsoreid. Samas néditavad tulemused ka
seda, et ettevotted, kes tegelevad aktiivselt sponsorluse aktiveerimisega (Sportland,
G4S, Jazz Pesulad, OlyBet, Avis jt) on inimestele rohkem teada kui ettevotted, kelle
ainukeseks viljundiks on ettevotte logo meeskonna saalis. Antud tulemused kinnitavad

t00 autori seisukohta, et sponsorluse kodige tdhtsamaks aspektiks on just aktiveerimine ja
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inimeste kaasamine aktiveeringusse. Loomulikult on mdistetav, et inimesed teavad
enamasti nime- ja peasponsorit, kuna antud sponsorite logod ja nimi jouavad kergemalt
meediasse. Samas loob ka viiksem investeering aktiveerimisse véartust ning voimaldab

ettevotetel oma bréndi imagot parandada ning edasi arendada.

T606 autor joudis jareldusele, et Eesti korvpalliklubide (klubispordi) sponsorluses tuleb
sisse viia struktuurseid muudatusi. Antud magistritdd tulemused nditavad, et koigi
kolme klubi sissetulekud soltuvad otseselt sponsorluse suurusest ja sponsorite arvust.
Esiteks leiab t60 autor, et sponsorluspakettide suurus tuleks muuta avalikuks. Antud
hetkel ei soovi iikski klubi ega ettevote jagada sponsorluse summasid. Pohjuseid voib
olla mitmeid, kaasa arvatud see, et erinevad ettevotted maksavad sarnaste véljundite
eest erinevat hinda. Mis tdhendab, et puuduvad otsesed vilja toddeldud paketid.
Sarnaselt tuleb klubidel tdhelepanu poorata sellele, et milliseid vdljundeid ettevotetele
pakutakse. Pakutavad véljundid peavad ldhtuma ettevotte tegevusvaldkonnast ning
sponsorluse eesmirkidest. Seega sponsorluse ldbipaistvus voiks positiivselt mdjutada
nii klubide kui ka ettevdtete imagot tavatarbija silmis. Nimelt tulenevalt ettevotete
soovist suunata reklaam kas: tavatarbijale, ettevottetele voi sponsoreerida CSR

eermdrgil, tuleb klubidel olla leidlik ning pakkuda soovitud véljundeid.

Eesti turg on viike ning ennatlik oleks loota, et ettevotted hakkavad sponsorlusse
investeerima suuri summasid, kuid ettevotted, kes seda teevad, voiksid dra kasutada
sponsorlusega kaasnevaid vdimalusi. Vdimaluste kasutamine mdjutaks positiivselt nii

klubide majanduslikult rasket olukorda kui ka ettevdtete enda finantstulemusi.

Lopetuseks tahab t66 autor tdnada jargnevaid inimesi: Velda Buldas, Ivo Hunt, Jaak
Karp, Toomas Linamée, Ando Mellikov ja Keijo Valting. Kdigil nimetatud isikutel on
olnud antud t66 valmimisel viga tdhtis roll ning ilma nende inimeste abita ei oleks

antud t66 sellises vormingus saanud valmida.
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LISAD
Lisa 1. BC Kalev/Cramo viljundid

BC Kalev/Cramo viljundid

Voistkonna nimi: BC Kalev/Cramo

Cramo logo kasutamine vdistkonna méingusérgi ja soojendussirgi kohul (KML,BBL ja
VTB puhul);

Reklaamisekundid (min 15sek) koigil teles iile kantavatel mangudel

Meeskonna méngude tele- ja raadioreklaamide peatoetaja/ esitleja staatus
Koostoopartneri logo “roll-up” bénneritel, mis paigutatakse pressikonverentside ja
intervjuude ajaks mingijate ja treenerite selja taha;

Logo vabaviskeringides

Logo 32 meetri ulatuses meeskonna koduméngudel, véljaku dires LED-ekraanidel

Logo meeskonna kodulehel, voldikutel, plakatitel ja muudel triikistel ( eraldi suuremalt
vélja toodud kui “peatoetaja”

Logo meeskonna minge reklaamivatel banneritel delfi.ee-s, ohtuleht.ee-s, basket.ee-s,
spordikalender.ee-s

Voimalus kasutada meeskonna mingijaid/ treenereid oma reklaamides ja
kliendiiiritustel jne

20VIP piaidset meeskonna koduméngudele ( vajadusel voimalik saada rohkem pileteid)
Voimalus teha vaheajaménge ettevotte auhindadele ning jagada méngudel flaiereid/
reklaammaterjali jne

Voimalus sdita meeskonnaga kaasa vélismingudele

Pressikonverentsid sobivas kohas

Nimeline istekoht VIP sektoris
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Lisa 2. TU/Rock Korvpalli viljundid

* Voistkonna nimi: Rock kombineeritud kas Tartu vdi Tartu Ulikooliga
* Rock Basketball logo kasutamine vdistkonna vdistlusvormi, soojendussirgi ja
vabaajadresside rinnal. Samuti logo kasutamine piikste esikiilje sédrel

(KML,BBL ja EuroChallenge puhul)

* Rock Basketball logo kasutamine- voistlusvormi sérgi rinnal, soojendussirgil,
vabaajadresside rinnal. Samuti logo kasutamine piikste esikiilje sédrel
(KML,BBL ja EuroChallenge)

* VICHY, VICHY VIVAFRESH vd6i VICHY VIVASPORT vee kasutamine
ametliku joogina

* Erinevad reklaamvéljundid:

Reklaam TU spordihoone vilisfasaadil;

Erilahendusega reklaampind Spordihoone siseruumides

80m2 pindalaga reklaampind tabloo seinal

Reklaampind sissepdédsu poolse teisaldava tribiilini tagusel pinnal ja III pallimidngude
saalis nii, et see moodustab teisaldatava fanniala piirde.

2 reklaampinda modtudega ca 465*560 cm Spordihoone kergejousikuhalli seinal
Reklaampind teisaldavatel tribiitinidel v.a. trepid palliméngude saalis

Reklaampinnad vabaviskeringides

Reklaam LED-ekraanides

Voimalus kasutada reklaampindu Narva mnt 25 ja 27 vélisfasaadidel

Voimalus paigaldada logod klubi bussipartnerile

Logod tantsutiidukute kostiitimidel

Muu ( fannilipud, plakatid jne)

Saku Olletehase logo olemasolu kodumingude reklaamplakatitel ja ajalehe reklaamides
Esindusmeeskonna kasutamise voimalus Saku toodete/ kaubamaérki tutvustavatel
uiritustel

Poolajaméngud jm aktiveerimine Saku poolt vilja pandud auhindadele

Kodumingude pddsmete andmine Saku poolt korraldavate kampaaniate, tarbijaméngude

jms tarvis
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SUMMARY

SPONSORSHIP AS MARKETING TOOL FOR COMPANIES

Sander-Mel Mellikov

Following Master’s thesis is focusing on the concept of sponsorship as the author goes
in depth to find out how sponsorship benefits companies and sports clubs. Following
topic has become more vital and topical in recent years in Estonia as sports teams want
to compete in high level and that means bigger resources. Unfortunately recent changes
in legislations have hurt the clubs in a way that it is almost impossible to continue. To
get more revenue clubs need to think about sponsorship and how to use their sponsors
more effectively. Allowing sponsors to create brand value through the association with
the club benefits both sides, as the clubs will have more revenues and companies will

increase their marketing value.

The aim of this thesis is to identify what are the benefits of sponsorship and how
sponsorship helps professional basketball clubs in Estonia. For that the author has
divided the thesis into two different parts. First the author gives a theoretical
background about the sport sector in the world and in Estonia to give the reader the
understanding of the importance of this sector. Then the thesis goes more in depth into
sponsorship as the author explains the meaning of the sponsorship and how the
sponsorship has developed over the years. Finally the author explains different ways

how the benefits of sponsorship are measured.

The second part of this master’s thesis focuses on Estonian basketball clubs and how the
clubs are using the benefits of sponsorship. The author has chosen three biggest
basketball clubs BC Kalev/Cramo, TU/Rock and Rapla TYCO. First the author
analyzed all the sponsors for each club and then did three interviews to find out how the
clubs see the sponsorship. Each interview had seven questions. Moreover the author
carried out a research to understand how people who follow sports see sponsors. Finally
the author carried out a small calculation on one of the BC Kalev/Cramo sponsors Jazz

Pesulad.
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The results show that sponsorship in Estonia is not well developed yet. It seems that
many companies are not taking advantage of their investment. The research shows that
sports clubs in Estonia are opened to offer more options and possibilities to the
companies but lack of interest seems to be the problem. Moreover not many companies
are activating their sponsorship. Reasearch done by the author confirms that people
know better the companies that use sponsorship activation in their marketing plan. For
example companies like Sportland, OlyBet, Jazz Pesulad, AmEst and Honda are all
activating their investment. It has to be said that people know more about the naming

right sponsors (main sponsors) than smaller ones.

One of the main objectives was to find out if sponsorship is used to its full potential and
if both clubs and companies are getting most out of their investments. Even though
sponsorship is ever growing sector for marketing managers all around the world it
seems that in Estonia it is still lagging behind. Taking into account the research done by
the author companies are interested of being associated with a sport club in Estonia.
Saying that even though companies want to use Sport entendies in their marketing

channels they are not activating their sponsorship activities.

Taking into account that Estonian market is small it is hard to expect that companies
will invest huge amounts into sponsorship and use as it as the main marketing channel
but as companies are already investing money into sport they should use it as a channel
to promote their company. That would also allow companies to build a positive image
and more over promote their marketing activities. Finally it would help Estonian sport
clubs to compete in higher level. Sport has the power to offer entertainment to people

but to do that it needs investments.
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