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Abstract

The subject of the thesis is exploitation of sponsorships which has received little attention.
The purpose of the study is to find out the importance of versatile exploiting in long-term
sponsorships. The study focused only on companies which are sponsoring sports, and
other platforms were excluded.

The study was conducted as a qualitative research and the method of data collection was a
theme interview. Four Finnish companies were interviewed for the research. Each one of
the companies sponsored different objects, either a team or an athlete.

The motives of the interviewed companies were mainly to gain benefit to their business.
Over the years gaining benefit has become a more and more important motive for the co-
operation. Exploitation has an important role in companies and the role has grown during
the years. Companies use many exploiting methods and the methods vary depending on
the desired goal. Measuring the exploitation is in a minor role and the main focus is on
measuring the success of the entire sponsorship. Measuring is seen as a thing that could
be done better.
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creased its importance over the years, which shows that companies have seen it to make
the co-operation worthwhile and sponsoring as a thing that benefits business. Versatile ex-
ploitation allows achieving multiple goals and finding useful methods. Improving the meas-
uring could lead to an increase in the performance of the used exploitation methods.
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1 Johdanto

Urheilu tavoittaa maailmassa laajan joukon ihmisia. Yritykset huomasivat taman ja
urheilun sponsorointi nahtiin mahdollisuutena tulla osaksi liikketoimintaa. Monella on
varmasti ajatus siita, mita sponsorointi on, mutta mita on sponsoroinnin
hyédyntaminen? Perinteisimmillaan sponsoroinnin hydédyntaminen on sita, etta
sponsoroivan yrityksen logo nakyy esimerkiksi urheilujoukkueen paidassa. Téallainen
hodyntaminen ja siita saatava hyoty voi olla tana paivana hankalaa. Tarvitsee vain
katsoa joitakin suomalaisia urheilujoukkueiden pelipaitoja, jotka on laitettu tayteen
yhteistyokumppaneiden logoja, ja ymmartaa miksi. Innovatiivisimmillaan
sponsoroinnin hyddyntaminen mahdollistaa katsojan osallistamisen tapahtumaan ja
luo unohtumattomia elamyksia. Vuonna 2015 Haltin silloinen toimitusjohtaja Juha-
Pekka Vuori ja urheilumarkkinoinnin tutkija ja konsultti, kauppatieteiden tohtori Arto
Kuuluvainen, totesivat sponsoroinnista ja sen hyoédyntamisestda Suomessa, etta
kehitysta tapahtuu, mutta hitaasti. Sponsorointi ei saisi olla passiivista, vaan sita
pitdisi hyodyntda omissa markkinointikanavissaan aktiivisesti. (Koppi: Urheilua spon-

soroidaan Suomessa vaarista syista, 2015.)

Sponsoroinnin hydédyntaminen on kuitenkin asia, jota Suomessa on tutkittu melko
vahan, joten sen katkeman potentiaalin selvittdminen on hyddyllista niin yrityksille
kuin seuroillekin. Tydssa tehdyn tutkimuksen aiheena onkin selvittdaa, minkalainen
asema sponsoroinnin hyédyntamisella on suomalaisissa yrityksissa, jotka ovat
tehneet markkinointiyhteisty6ta jonkin tahon kanssa useamman vuoden ajan.
Tutkimuksessa on haastateltu neljaa suomalaista yritysta heidan

markkinointiyhteistydsta ja sen hyodyntamisesta.



2 Tutkimusasetelma

Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana on Sport Business School Finland, joka on perustettu vuonna
2011 Haaga-Helia ammattikorkeakoulun ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulun yhteis-
tyona. Sport Business School Finlandin tarkoitus on tuoda yhteen urheilujohtamisen
akateemikot, ammattilaiset ja opiskelijat niiden kanssa, jotka tyoskentelevat urheilu-
liilketoiminnan parissa. Sport Business School Finlandin visio on olla eturivissa kehitta-

massa urheiluliiketoimintaa. (Introduction 2015.)
Tutkimusongelma ja —kysymykset

Jotta aihetta voidaan ldhtead tutkimaan, tulee aiheesta johtaa tutkimusongelma.
Tassa tapauksessa ongelma on muotoiltu seuraavaan muotoon: Kaupallisten oikeuk-
sien monipuolisen hyédyntamisen merkitys pitkissa markkinointiyhteistydsopimuk-
sissa. Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset tai tdssa tapauksessa tut-
kimusteemat, joiden avulla voidaan ratkaista edelld mainittu tutkimusongelma. Tee-

mat ovat seuraavat:

e Mitka ovat pitkdaikaisen markkinointiyhteistydon motiivit ja perustelut?

e Millaisia tapoja ja keinoja markkinointiyhteistyén hyodyntamisessa on kay-
tetty?

e Mika on hyédyntamisen merkitys onnistuneessa yhteistyossa?

e Mika on hyddyntamisen onnistumisen mittauksen rooli yhteistydssa?

Syyna rajauksena pitkaaikaisiin yhteistydkumppanuuksiin on, ettd ndissa tapauksissa
on perusteltua odottaa, ettd molemmat osapuolet ovat kehittdneet uusiakin hyédyn-
tamiskeinoja. Toisaalta voidaan olettaa myo0s, ettd yhteistydsta saadut edut on kyetty
havaitsemaan ja yksildimaan. Vahemman aikaa kestdneissa yhteistydsuhteissa ndita
huomioita ei ole valttamatta vield tehty. Edelld olevien teemojen perusteella voidaan
paatelld, etta kyseessa on deskriptiivinen tutkimus. Deskriptiivisen tutkimuksen tar-
koituksena on kuvata tutkittavaa ilmiota. Kyseista menetelmaa kaytetaan padsaan-

toisesti, kun tutkittava ilmio uusi. (Kananen 2008, 52.)



Tutkimusote

Tutkimusmenetelmana tassa tutkimuksessa kaytetdaan kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin tilanteisiin, joissa aiheesta ei ole tie-
toa, aiempia tutkimuksia ei ole tai aiheesta halutaan saada hyva kuvaus. Kvalitatiivi-
sella tutkimuksella voidaan saada aiheesta perustavanlaatuinen nakemys. Kvalitatiivi-

sen tutkimuksen avulla voidaan myds luoda uusia teorioita. (Kananen 2008, 30-32.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa havaintoyksikdiden maaraan on laskukaavat, jolla
tutkimusaineiston maara voidaan laskea. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa taas havain-
toyksikoiden maara vaihtelee paljon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa havaintoyksikoi-
den maara voi olla yhdestd useaan kymmeneen, riippuen siita mitd haetaan. Usein
tarkoituksena on paasta saturaatioon eli kyllaantymiseen. Jotta tdhan tilanteeseen
padstaan, tulisi tutkimuksessa tehda niin monta havainnointia, ettad vastauksista al-
kaa nousta esiin samoja asioita. Jotta saturaatio voidaan saavuttaa, on tutkijan analy-
soitava aineisto aina haastattelun jalkeen, koska muuten ei saada selville, milloin sa-
turaatio tapahtuu. Paamaarana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kuitenkin aineiston

laatu ei maara. (Kananen 2008, 33-35,38.)

Taman tutkimukseen suorittamiseen kvalitatiivinen tutkimusote sopii siksi, etta ai-
heesta on vahan tietoa. Lisaksi tutkimuksessa halutaan saada syvallista tietoa hyo-
dyntdamisestd, ja sen roolista markkinointiyhteistyon saralla urheilussa. Tutkimuk-
sessa havainnointiyksikot on valittu harkinnanvaraisesti. Valitsemalla haastateltavat
tarkasti pyritdan varmistamaan se, etta saatava tieto olisi mahdollisimman tutkimuk-
seen sopivaa. Havaintoyksikoita valitaan niin monta, etta paastaan saturaatioon. Tut-
kimuksessa haastatellaan sellaisia yrityksia, jotka ovat olleet pidempaan yhteistyossa
saman sponsoroitavan kanssa. Tahan rajaukseen on paadytty, koska téllaisessa ta-
pauksessa aktivointikeinot voivat olla jo pidemmalle tyostettyja kuin juuri alkaneissa.
Yrityksista haastatellaan niita henkil6ita, jotka ovat vastuussa tutkimukseen valitusta

sponsorointiyhteistydsta, sen hyddyntamisestd ja tuntevat sen taustat.
Aineistonkeruumenetelma

Tassa tutkimuksessa kaytetaan aineistonkeruumenetelmana haastattelua. Haastat-
telu on kvalitatiivisen tutkimuksen kaytetyin aineistonkeruumenetelma. Haastattelun

avulla saadaan tietoa menneisyydesta ja kokemuksista. Haastatteluun kuuluu aina



vahintaan kaksi henkil6d, joita ovat haastateltava ja haastattelija. (Kananen 2014,

70-71.)
Haastattelulla on kolme muotoa:

e |omakehaastattelu
e teemahaastattelu
e avoin haastattelu.

Jokaisella niilla on omat ominaispiirteensa. Lomakehaastattelu tai strukturoitu haas-
tattelu on haastattelu, missa on valmiit kysymykset ja jopa vastausvaihtoehdot, joi-

den pohjalta haastattelu etenee. Kysymykset esitetdadn taysin samassa jarjestyksessa
haastateltaville ja muutenkin samanlaisina. Strukturoidun haastattelun hyvana puo-
lena voidaan nahda se, etta talla tavoin pystytdaan valttamaan haastattelijan vaikutus

haastateltavaan. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11-12.)

Teemahaastattelu on yksi yleisimmin kaytetty haastattelumuoto (Kananen 2014, 70).
Siita kaytetadan myos nimea puolistrukturoitu tai puolistandardoitu haastattelu. Tee-
mahaastattelussa kaytetaan haastattelutilanteessa myds kysymyksia, mutta erona
strukturoituun haastatteluun on se, etta kysymyksia ei tarvitse esittda samassa jarjes-
tyksessa tai tdaysin samalla tavalla. Vastausvaihtoehtoja ei ole, vaan henkilot saavat
vastata vapaasti kysymyksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.) Kysymyksia voidaan siksi
pikemminkin kutsua teemoiksi kuin kysymyksiksi. Teemahaastattelulle on my&s omi-
naista, ettd haasteltavan vastauksista nousee esille jatkokysymyksia. Haastattelijan
tulisi osata tarttua jatkokysymyksiin ja ndin syventaa keskustelua, seka saada ai-
heesta lisatietoa. (Kananen 2014, 76.) Jotta haastattelu olisi onnistunut, taytyy en-
nakkoon tehtyjen kysymysten muoto ja sisdltd ottaa huomioon. Hyvia kysymyksia
ovat avoimet, jatko- ja hypoteettiset kysymykset, silld ndiden kysymysten avulla
haastattelija saa syvallista tietoa teemasta. Huonoja kysymyksia taas ovat dikotomi-
set kysymykset, joihin voi vastata yhdella sanalla, esimerkiksi kylla tai ei. (Kananen

2017, 98-100.)

Kolmas haastattelun muoto on avoin haastattelu tai strukturoimaton haastattelu.
Siina haastattelu kulkee padosin haastateltavan mukaan. Avoimessa haastattelussa

molemmat osapuolet voivat tuoda esille keskustelun aiheita. Tilanne muistuttaa



enemman vapaata keskustelua kuin haastattelua. (Ruusuvuori & Tiittula 2001, 11—

12.)

Haastattelut voidaan jarjestaa joko yksilo- tai ryhmahaastatteluna. Yksiléhaastatte-
lussa paikalla ovat vain haastattelija ja haastateltava, ja he toimivat keskendan vuoro-
vaikutuksessa. Yksilohaastattelussa haastattelijalla on suurempi rooli, koska han toi-
mii enemman vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Tama on myds tavallisempi
tapa tehda haastatteluja, koska se saattaa tuntua helpommin jarjestettavalta. (Hirs-
jarvi &Hurme 2001, 61.) Ryhmahaastattelu on nimensa mukaisesti haastattelu, joka
tehddan ryhmassa. Ryhmahaastattelun alalajeja ovat muun muassa parihaastattelu ja
tasmaryhmahaastattelu. Ryhmahaastattelussa haastattelijan rooli on pienempi, han
ikdan kuin toimii vain keskustelun ohjaajana, ryhman keskustellessa aiheesta. (Ruusu-

vuori & Tiittula 2005, 223.)

Haastattelu tuo tutkimusmenetelmana monia etuja, mutta silla on my6s haittapuo-
lensa. Hirsjarvi ja Hurme (2005) listaavat teoksessaan molempia. Etuja he mainitsevat
olevan esimerkiksi lisdkysymysten esittaminen ja nain ollen syvemman tiedon saavut-
taminen. Haittoina he mainitsevat haastattelun vaativan taitoa ja kokemusta, haas-
tattelu vie aikaa, haastattelu aiheuttaa kustannuksia seka vastausten analysointi ja
tulkinta ovat vaikeampia. Haastattelu on my6s usein ainutlaatuinen tilaisuus ja lahes

mahdoton toistaa samanlaisena uudestaan. (Hirsjarvi & Hurme 2005, 35.)

Kuten luvun alussa mainittiin, tdssa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kay-
tetdan teemahaastattelua. Haastattelua varten luodaan muutama teema, joiden
avulla ongelmaa lahdetdaan purkamaan tutkimuskohteen kanssa. Talla menetelmalla
kohteet saavat vapaasti kertoa omat ajatuksensa teemoihin liittyen, mutta haastatte-
lussa on selked asiayhteys, jonka sisdlla pyritdan pysymaan. Ja koska aiheesta ei ole
vield kovin paljon tietoa, voidaan vastausten pohjalta myds jatkojalostaa kysymyksia,
niin itse haastattelutilanteessa kuin myods mahdollisesti litterointivaiheessa. Haastat-
telut tapahtuvat yksil6haastatteluina. Yksilohaastattelulla saadaan todennakoéisem-
min paremmin osallistujia, koska haastattelut voidaan suorittaa silloin kun se haasta-

teltaville sopii.



Analyysimenetelmat

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta analysointi ja tiedonkeruu tapahtuvat
samanaikaisesti. Tassakin tydssa analysointi tehdaan heti haastattelun jalkeen. Analy-
sointi tehdaan siita syysta mahdollisimman nopeasti, etta aineistosta voi nousta esiin
uusia kysymyksia, eika kyllaantymista voi tapahtua ilman aineiston jatkuvaa analyy-

sid. (Kananen 2014, 99-100.)

Tassa tyossa tutkimusaineiston kasittelyssa kdydaan lapi Kanasen (2014, 99) kerto-

mat kvalitatiivisen tutkimuksen nelja eri vaihetta:

e aineistojen yhteismitallistaminen

e koodaus
e |uokittelu
e ratkaisu.

Aineistojen yhteismitallistamisella tarkoitetaan kaiken keratyn aineiston muuttamista
samaan muotoon. Yhteismitallistaminen ei ole vield analyysia vaan sen esivaihe. Ylei-
simmin aineisto muutetaan tekstimuotoon ja tata kutsutaan litteroinniksi. Litteroin-
nissa keratty audiovisuaalinen materiaali (kuvat, videot ja danitteet) kirjoitetaan luet-
tavaan tekstimuotoon. Litteroinnin tarkkuudella on eritasoja: sanatarkka, yleiskieli-
nen ja propositiotason litterointi. Sanatarkassa litteroinnissa litteroidaan kaikki aina
dannahdyksista ja ddnenpainoista ldhtien yls. Videotallenteen litteroinnissa jopa il-
meet tulee litteroida. Yleiskielisessa litteroinnissa vain puhuttu aineisto litteroidaan,
ja se muutetaan yleiskieliseksi tekstiksi. Propositiotason litteroinnissa vain aineiston
ydinsisalto tai sanoma kirjataan muistiin. Litteroinnin tekeminen on aikaa vieva tyo6-
vaihe, ja sen on arvioitu kestavan jopa kuusi kertaa kauemmin kuin aineiston keraa-

minen. (Kananen 2017, 133-135.)

Koodauksella tarkoitetaan litteroidun aineiston jakamista erilaisiin luokkiin niiden si-
sallon perusteella. Koodauksella pyritaan tiivistamaan aineistoa niin, etta aineistosta
on helposti Idydettavissa oleellinen tieto. Jotta tiivistdminen onnistuu, taytyy tutki-
jan tietda jo jollakin tasolla, mitd hdn on aineistosta etsimassa. Tahan liittyy myds
yksi koodauksen suurimmista riskeistd. Tassa tapauksessa on mahdollista, etta tutki-

jalta jad huomioimatta jotain tarkeda, koska hanella on jo aavistus etsimastaan. Luo-



kittelu on koodauksen luonnollinen seuraava vaihe, jossa edellisessa vaiheessa luo-
dut koodit luokitellaan yhdistavien tekijoiden avulla ryhmiksi. Talloin kokonaisuuksia

on helpompi tarkastella. (Kananen 2014, 103-104, 113.)

Kolmen edella mainitun vaiheen jalkeen tutkijalle jaa enaa vain ratkaisun tulkitsemi-
nen kasitellysta aineistosta ratkaistakseen tutkimusongelman. Tama voi olla toisi-
naan hankalaa, koska selvaa vastausta ei valttamatta ole, vaan tutkijan pitaa pystya
paattelemaan tulokset. Tulokset pitda myos pystya perustelemaan kdyttden apuna

analysoitua aineistoa. (Mts. 114-116.)
Luotettavuusvarauma

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden varmistaminen on hankalampaa,
koska perinteiset luotettavuusmittarit reliabiliteetti ja validiteetti on kehitetty mit-
taamaan kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta (Tuomi & Sarajarvi 2012, 136).
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta. Tama tarkoittaa, etta jos tutkimus
tehtdisiin uudestaan, saataisiinko samanlaiset tulokset. Validiteetti puolestaan tar-
kastelee, onko tutkimuksessa mitattu oikeita asioita. (Silverman 2005, 282—-289.) Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa validiteetti onkin usein suuremmassa roolissa, koska sen
avulla voidaan tarkastella, onko tutkimuksessa kysytty ongelman kannalta oikeita ky-
symyksia, ja onko tehdyt johtopadatokset oikeita kerattyyn aineistoon nahden (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Muita tapoja lisata tutkimuksen luotettavuutta
on luetuttaa tulkinta haastattelun antaneella henkil6lla, joka voi vahvistaa tulkinnan
oikeellisuuden. Riittava dokumentaatio auttaa tutkijaa palaamaan tarkistamaan ai-
neistoa. Eri valintojen riittava perustelu koko tutkimuksen aikana auttaa luotettavuu-
den arvioinnissa, ja ndin tutkija voi osoittaa perehtyneensa eri vaiheisiin. Sisdinen va-
liditeetti on tapa varmistaa tulosten oikeellisuus. Toisen tutkijan tullessa aineiston
perusteella samaan tulokseen, voidaan ratkaisua pitda oikeana. (Kananen 2014, 151—

153.)
Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus toteutetaan teemahaastatteluna, joko tapaamisella tai myos puheli-
mitse, jos tapaaminen ei onnistu. Haastattelu pohjautuu aiemmin mainittuihin paa-
teemoihin, joista jokainen muodostaa yhden kasiteltavan teeman. N&ita teemoja py-

ritddan keskustelun aikana mahdollisuuksien mukaan tarkentamaan suppilotekniikalla,
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eli haastateltavalle esitetdan lisakysymyksia hdnen antamistaan vastauksista. N&in
pyritddan saamaan syvalliset vastaukset teemoihin ja sita kautta ratkaista tutkimuson-
gelma. Koska aineisto analysoidaan mahdollisimman nopeasti haastattelun jalkeen,
voi aineistosta nousta tassakin vaiheessa uusia kysymyksia. Jalkeenpain saatuihin ky-
symyksiin pyritdaan saamaan vastaus esimerkiksi puhelimen valityksella tehdylla lisa-
haastattelulla. Haastattelun tallennusvalineena kdytetaan puhelinta, jolla voidaan
nauhoittaa niin tapaamisella tehdyt haastattelut, kuin my&s puhelimitse tehdyt haas-
tattelut. Tutkimuskohteiden maaraan maarittaa haastatteluista saatava aineisto.
Ihanteellinen tapaus olisi tutkimusaineiston kyllaantyminen, eli aineisto alkaisi tois-
taa itseddn, mutta aikataulu voi asettaa tdlle oman haasteensa. Tutkimuskohteiksi
pyritddan saamaan eri toimialoilla toimivia yrityksid, seka mahdollisimman laaja kirjo

kohteita eri urheilulajeista.
Aiemmat tutkimukset

Aiheesta on tehty Suomessa melko vahan tutkimusta, mutta eras aihetta tutkinut tyo
on Teemu Ratilaisen opinnaytety® Markkinointiyhteisty6 seuran ja yrityksen mahdol-
lisuutena, vuodelta 2015. Tyossa Ratilainen tutkii markkinointiyhteistyota seurojen
nakokulmasta seka sitd, milld keinoin sponsorointia voidaan hyédyntaa kuluttaja-
markkinoinnissa, ja millaisia yhteistyon parhaita kaytanteita ja alihyddynnettyja mah-
dollisuuksia on huomattu. Tutkimuksen yksi tulos on, etta kaytanteet olivat hyvin sat-

tumanvaraisia hyédyntamisessa ja sen suunnittelussa. (Ratilainen 2015, 96.)

3 Markkinointiyhteistyo urheilussa

Tassa luvussa selvennetdan ensin markkinointiyhteistyon teoriaa, ja sen avulla pyri-
tdan avaamaan lukijalle sen syntya, kehittymista ja nykytilaa. Samalla tutustutaan,
minkalaisia tavoitteita yleisemmin liittyy markkinointiyhteistyohon, ja mitkad ovet sen
tavallisimmat tasot ja laajuudet. Markkinointiyhteistyon jalkeen syvennytaan markki-
nointiyhteistyon hyodyntamiseen. Hyodyntamista kasittelevassa luvussa muun mu-
assa tutustutaan, millaisia hyodyntamiskeinoja on yrityksilld kdytettavissaan, ja miten

rahaa tulisi kayttaa hyodyntamiseen.
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3.1 Markkinointiyhteistyo

TyOssa kaytetdaan termia markkinointiyhteisty6é sponsoroinnin sijaan. Sanalla sponso-
rointi on sanottu olevan negatiivinen kaiku yritysmaailmassa, koska sponsorointiin
tyytymattomat yritykset kokevat yhteistyon olleen tukemista, josta ei ole ollut heille
hyotya. (Alaja & Forssell 2004, 21.) Joissain tilanteissa kuitenkin kaytetdaan termeja

sponsori tai sponsorointi selkiyttdmaan tekstia.
3.1.1 Maaritelma ja kehitys

Tama luku kuvaa sitd, kuinka markkinointiyhteistyd maaritellaan. Ajan saatossa on
kehitetty erilaisia versioita, mutta tassa tydssa se on maaritelty seuraavanlaisesti
”Markkinointiyhteisty6 on investointi kohteeseen, rahallinen ja/tai aineellinen, jotta
yritys voi hyédyntaa kohteen kaupallista potentiaalia.” (Trenberth & Hassan 2012,

267-268). Maaritelméastd voidaan erottaa kolme tdrkeda kohtaa:

e investointi
e rahallinen ja/tai aineellinen
e kohteen kaupallinen potentiaalisen hyédyntaminen.

Investointi kertoo, etta yritys odottaa sijoituksen tuottavan ja antavan yritykselle jon-
kinlaista hyotya. Toinen huomioitava asia on, etta investoinnin ei valttamatta tarvitse
olla rahallinen, vaan yritys voi tarjota muitakin hyodykkeita kohteelle. Esimerkiksi yri-
tys antaa yhteistyon kohteelle tuotteitaan, joista kohde saa hyétyd omaan toimin-
taansa. Viimeiseksi yritys saa vastineeksi kayttaa kohteen kaupallista potentiaalia,
esimerkiksi logoa, urheilijoita tai tiloja, omassa toiminnassaan ja ndiden avulla yrittaa
saada itselleen hyotya. (Trenberth & Hassan 2012, 267-268.) Usein yritykset sanovat
haastatteluissa tukevansa urheilua tai kulttuuria. Tukeminen pitaa kuitenkin erottaa
markkinointiyhteistydsta, koska hyvantekevaisyydessa puuttuu ajatus vastikkeesta,
eli lahjoittava osapuoli ei odota saavansa hyotya tukemisesta, kuten nakyvyytta eri

medioissa (Alaja & Forssell, 2004, 25-26).

Markkinointiyhteistyota suunniteltaessa pitaa siihen liittyvat sdéannokset muistaa.
Kansainvalinen kauppakamarin markkinointisdannoissa markkinointiyhteistyon pe-

rusperiaate maaritelldan seuraavasti:
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Sponsoroinnin tulee perustua sponsorin ja sponsoroitavan vdliseen sopi-
mukseen. Sopimusehtojen on oltava selkeitd ja niissd on otettava huo-
mioon kaikki sponsorointiin liittyvdt tahot ja niiden odotukset sponso-
roinnin osalta. Sponsorointi on voitava tunnistaa sponsoroinniksi. Spon-
sorointisopimuksen ehtojen tulee olla hyvin tavan mukaisia. Sponso-
rointi tulee myés toteuttaa hyvén tavan mukaisesti ottaen huomioon
kaikkien osapuolten etu. Sponsorointiin liittyvien hyédyntdmisoikeuksien
tulee olla selkedisti mddritelty, ja on varmistettava, ettd sponsoroitava
on voinut ne luovuttaa. Sponsoroitavalla on oikeus itse mdidirittdd tarjo-
amiensa sponsorointiin liittyvien oikeuksien arvo ja sopimuskumppanin
asianmukaisuus. (Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n Markkinointi-
saannot 2011 Artikla B1 2012, 24.)

Markkinointiyhteistykulut voidaan myds tiettyjen ehtojen tayttyessa vahentaa vero-
tuksessa.
Sponsorikulut voidaan vdhentdid verotuksessa, jos yritys saa sponsorira-
halleen vastineeksi riittévdsti nékyvyyttd. Vihennyskelpoisia kuluja ovat
esimerkiksi sponsorikulu, jota vastaan yritys saa mainospaikkoja peli-
asuista, harjoitteluasuista, vapaa-ajanasuista, pelivdlineistd, julkaisusta,
pelialueelta tai muusta mainospaikasta. Jos sponsoroidaan ilman néky-

vyyttd, menoja ei voi verotuksessa véhentdd. (Sponsorikulut verovéhen-
nyskelpoisia n.d.)

Markkinointiyhteistyo ei liity pelkastaan urheiluun, vaan myoés esimerkiksi monet fes-
tivaalit etsivat itselleen yhteistyokumppaneita rahoittaakseen toimintaa. Muita mark-
kinointiyhteistyokohteita voi olla muun muassa: taide, viihde ja aatteet (What spon-
sors want and where dollars will go in 2016 2016, 5). My6hemmin tdssa kappaleessa

selvennetaan, mika on rahan jakaantuminen edella mainittujen kohteiden valilla.

Markkinointiyhteistyon voidaan katsoa alkaneen 70-80 eKr. kulttuurillisista asioista.
Tahan aikaan haluttiin tukea aikansa suurten runoilijoiden elamaa ja talla tavoin nos-
taa omaa kansansuosiota. (Alaja & Forssell 2004, 11.) Ensimmaisen virallisen tiedon
mukaan urheilua tuettiin vuonna 1861, kun australialainen tarjoilupalveluliike
Spiers&Pound maksoi englantilaisen krikettijoukkueen ensimmaisen Australian kier-
tueen kustannukset (Beech & Chadwick 2007, 269). Nykyaikaisen markkinointiyhteis-
tyon ajatellaan alkaneen Yhdysvalloissa 1960-luvulla, kun kaupalliset ohjelmat syntyi-
vat ja tasta vahan ajan kuluttua markkinointiyhteistyo rantautui myds Eurooppaan.
1970-luvulla markkinointiyhteistyd kasvoi vauhdilla ja urheiluorganisaatiot varsinkin

olivat innokkaita yhteistyokumppaneiden etsijoitd. 1980-luku oli merkittava, koska
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silloin organisaatioiden vilille alkoi syntya syvempaa yhteistyota, ja haluttiin |6ytaa
molempia osapuolia hyodyttavat tavat. (Alaja & Forssell 2004, 11-12.) Vuoden 1984
Los Angelesin olympialaisia pidetdaan yhtena urheilun markkinointiyhteistyén merkit-
tavimpana katalyyttina. Ennen tata olympialaisten rahoitus tapahtui paaosin julkisen
vallan tuella ja lahjoituksina. Los Angelesin huonon taloustilanteen takia julkinen tuki
oli vahaista, eika lahjotuksina saatu huomattavia summia. Tall6in paatettiin varat
hankkia markkinointiyhteistyon kautta. Tata kautta saatiinkin kerattya 215 miljoonaa
dollaria. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 146.) 1990-luvulla markkinointiyhteistyo lii-
tettiin yha vahvemmin osaksi yritysten markkinointiviestintaa ja yhteistyota tarkas-

teltiin paljon analyyttisemmin johtuen lamasta (Alaja & Forssell 2004, 11-12).

Niin urheilun kuin kulttuurin sponsorointi kasvattaa suosiotaan yritysten kohdalla
tana paivana. Vuonna 2015 sponsorointiin kdytettiin rahaa koko maailmassa noin
57,5 miljardia dollaria ja vuonna 2016 summan uskotaan nousevan 60,2 miljardiin
dollariin, kasvun nain ollen 4,7 prosenttia. Pohjois-Amerikka oli suurin markkinoin-
tiyhteistyon markkina 21,4 miljardilla dollarilla vuonna 2015. Toiseksi eniten rahaa
kaytettiin Euroopassa ($15,3 miljardia), kolmantena tulee Aasia ja Tyynen valtameren
alue 14 miljardilla dollarilla. Vuonna 2016 Pohjois-Amerikassa sponsorointiin kdytet-
tava rahan arvioidaan jakaantuvan seuraavalaisesti eri alustojen valilla, urheilu 70 %,
viihde 10 %, aatteet 9 %, taide 4 %, festivaalit ja vuosittaiset tapahtumat 4 % seka yh-
distykset 3 %. (What sponsors want and where dollars will go in 2016 2016, 2-12.)
Suomessa markkinointiyhteistydhon ennustettiin kdytettavan vuonna 2015 rahaa
noin 212 miljoonaa euroa, josta urheilu nappaa 131 miljoonaa euroa (61,8 %), kult-
tuuri 33 miljoonaa (15,6 %) ja muiden kohteiden alustojen osuus on 48 miljoonaa eu-

roa (22,6 %) (Virkkunen 2015).
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= Urheilu = Kulttuuri Muut

Kuvio 1. Suomen markkinointiyhteistyérahan jakaantuminen 2015 (Virkkunen 2015)

Urheilua pidetdaan houkuttelevana markkinointiyhteistyon kohteena, koska se mah-

dollistaa paasyn kasiksi suureen maaraan potentiaalisia asiakkaita. Urheilun seuraajat
ovat usein myos lojaaleja, sitoutuneita ja erityisesti intohimoisia. (Bloxsome, Voges &
Pope 2011, 134.) Juuri intohimon sanottu kantavan sponsorointia, mutta jotta intohi-
moa voisi hyodyntda markkinointiyhteistyossa, pitda yritysten ymmartaa intohimon

syy (DeGaris 2015, 192). Suomen Mainostajien liiton sponsorointibarometriin vuonna
2015 vastanneista 98 % teki markkinointiyhteisty6ta urheilun saralla ja sponsorointiin
varatusta budjetista urheilu sai 64 % (Sponsorointibarometri: Merkkeja piristymisesta

2015).

Sponsor Insight kysyi markkinointiyhteistyota tekeviltd Suomalaisilta yrityksiltd, mika
on markkinointiyhteistyon rooli heidan yrityksessaan. Merkille pantavaa on, etta noin
neljas osa kaikista vastaajista (24 %) vastasi, ettd “sponsorointi on yrityksellemme
pddasiassa tapa tukea seuroja ja jarjestoja”. Tama asenne kuitenkin muuttuu, kun
tarkastellaan vastanneita yrityksia lilkkevaihdon mukaan. Alle 20 miljoonan liikevaih-
don omaavista yrityksistd markkinointiyhteistyota pelkastaan tukena ajattelee 32 %,
kun taas yli 100 miljoonan liikevaihdon yrityksissa vastausprosentti on vain 6 %. Vas-
tausvaihtoehtojen toisessa padssa vaihtoehtona on, etta "Yrityksemme sponsorointi

on strategisesti tarkeaa ja luonnollinen osa markkinointiviestintdaa”, prosentit muut-
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tuvat. Alle 20 miljoonan liikevaihdon yrityksissa luku on 18 % ja yli 100 miljoonan yri-
tyksissa luku nousee 42 %:iin. (Virkkunen 2015.) Tasta voidaan todeta, ettd vastan-
neista suuret yritykset pitavat enemman markkinointiyhteistyota valineena saavuttaa

tavoitettaan.

3.1.2 Tavoitteet

Valanko (2009, 115) huomauttaa kirjassaan, Sponsorointi: yhteistyokumppanuus
strategisena voimana, ettd markkinointiyhteistyo on poikkeuksetta strateginen rat-
kaisu yritykselle. Kun puhutaan strategiasta, tarvitaan myos tavoitteet ja visio, koska
strategia on keino ndiden toteuttamiseen (Lindroos & Lohivesi 2010, 25). Markki-
nointiyhteistyo on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Markkinointiyhteistyo tar-
joaa ratkaisuja yrityksen erilaisiin tarpeisiin ja tata kautta tuomaan lisaarvoa yrityk-

sen toimintaan ja parantamaan liiketoimintaa. (Valanko 2009, 116-118.)

Mihin tarpeisiin markkinointiyhteistyo sitten pyrkii tuomaan ratkaisun? Irwin ja
muut. (2008, 164) jakavat nama tarpeet tai tavoitteet kahteen kategoriaan: yritysta-
voitteet ja tuote/brandi -tavoitteet. Alla olevassa taulukossa néakyy, mita kaikkea ta-
voitteita kumpaankin kategoriaan kuuluu.

Taulukko 1. Markkinointiyhteistyon tavoitteet (alkup. taulukko ks. Irwin ym. 2008,
164)

Yritystavoitteet Tuote- ja branditavoitteet
yleinen tunnettuus tunnettuuden lisays kohderyhmissa
Imagon vahvistaminen kilpailun rajoittaminen
liiketoimintasuhteiden luonti/yllapito myynnin kasvattaminen

sisdainen viestinta

Yhteiskuntaan vaikuttaminen

Ensimmainen kategoria on yritystavoitteet, joka sisaltaa yleisemmin viisi alakohtaa.
Markkinointiyhteistyon tarkoituksena on usein kasvattaa yrityksen tunnettuutta ylei-
selld tasolla. Tama malli sopii varsinkin kansallisesti, kansainvalisesti tai globaalisti
toimivien yritysten kohdalla, joiden nakyvyys medioiden kautta on laajempaa. (Beech

& Chadwick, 2007, 274.) Markkinointiyhteisty6lld halutaan usein kehittaa yrityksen
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imagoa. Tama tapahtuu yleisemmin yhdistdmalld sponsoroitavan arvot yrityksen ar-
vojen kanssa, mielikuvien siirron urheilusta tuotteeseen tai yritykseen. (Irwin, Sutton
& McCarthy 2008, 165.) Tarkeda on kuitenkin, etta organisaatioiden valilla on yhteys,
jotta imagon kehittdaminen onnistuisi maksimaalisesti. Huonon yhteyden kanssa on
riski, ettd imago muuttuu tahtomatta, joksikin mita ei halua. (Beech & Chadwick,

2007, 272-274, 281.)

Yrityksille markkinointiyhteisty6 on tapa luoda ja yllapitaa yrityssuhteita. Tama ta-
pahtuu hyédyntamalla esimerkiksi urheilutapahtumia liiketapaamisten yhteydessa ja
tdman avulla vaikuttaa vastapuoleen (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 166). Yritys-
suhteiden yllapito on ollut aina yksi tarkeimmista tavoitteista (Masterman 2007, 64).
Neljas asia, joka yrityksilla on mielessa markkinointiyhteisty6ssa, on sisdginen kommu-
nikointi. Varsinkin korkean tason tapahtumien sponsorointi kuten Olympialaiset li-
saavat henkiloston arvostusta tyonantajaa kohtaan ja lisda tuottavuutta. Lisdantynyt
arvostus taas johtaa siihen, etta tyontekijan ja tydnantajan valille syntyy parempi
side. (Dolphin 2003, 177.) Markkinointiyhteistyon avulla voidaan myds lisata yrityk-
sen vetovoimaisuutta tydvoimamarkkinoilla ja ndin ollen luoda kilpailuetua jo ole-
massa olevaan tyovoimaa kohden, mutta myos tulevaisuuden tyévoimaan (Valanko,

2009, 134-135).

Markkinointiyhteistyon kautta yritykset voivat paasta paikalliseen yhteiso6n sisaan
tai vahvistamaan jo olemassa olevaa yhteytta heidan kanssaan (Irwin, Sutton &
McCarthy 2008, 166—167). Esimerkiksi urheiluseurojen kanssa voidaan jarjestaa eri-
laisia tapahtumia, jotka on kohdennettu paikallisiin nuoriin ja lapsiin. Tasta esimerk-
kind voidaan pitaa, vaikka Pirkka Street Basketia, jossa Suomen koripalloliitto, paikal-
liset koripalloseurat, Pirkka ja paikalliset K-kauppiaat yhdessa jarjestavat paivan kes-
tavan liikkuntatapahtuman kouluissa. Talla hankkeella on onnistuttu liikuttamaan noin
20 000 lasta eri puolilla Suomea. (Pirkka street basket ja “vuoden hauskin koulu-

pdiva” tulee taas 2016.)

Toinen kategoria yritystavoitteiden rinnalla on brandi- ja tuotetavoitteet. Jos yritysta-
voitteena oli lisata yleistd tunnettuutta, tdssa tapauksessa puolestaan tarkoitus on
lisdata tunnettuutta valitussa kohderyhmadssa. Urheilu on hyva tapa valittaa viestia
kohdeyleisolle, mika voisi muuten hukkua nykypédivan mediatulvaan, koska yleisd on

suurimmaksi osaksi omasta tahdostaan tekemisissa valitun kohteen kanssa.



17

Markkinointiyhteistyon avulla voidaan estaa kilpailijoita saamasta etua kohderyh-
missd. Tama toteutetaan yleisemmin yksinoikeudella johonkin alustaan ja ndin este-
tdan toista yritysta kilpailemaan samasta kohderyhmasta. (Irwin, Sutton & McCarthy
2008, 167-168.) IEG tutkimuksessa vuonna 2015, 57 % markkinointiyhteistyosta vas-
tuussa olevista vastaajista vastasi kohteen yksinoikeuden olevan arvokkain saatava

hyoty (What sponsors want and where dollars will go in 2016 2016, 6).

Kolmas asia mihin markkinointiyhteistydlla tahdataan, on myynnin kasvattaminen.
Markkinointiyhteistyolla halutaan joko suoraan lisata tietyn tuotteen myyntia tai roh-
kaista asiakkaita kokeilemaan tuotetta. (Beech & Chadwick, 2007, 272-274.) Markki-
nointiyhteisty6lla pyritddan muun muassa vaikuttamaan ostopdatdkseen kaupassa
erottautumalla kilpailijoista. Markkinointiyhteistyolla saadaan yksinoikeuksia myyda

tuotteita tapahtumissa esimerkiksi areenoilla. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 169.)

Kun tavoitteet asetetaan, olisi niiden hyva seurata SMART-mallia. Malli on saanut ni-
mensa sanoista:

e specific

e measurable

e achievable

e relevant
e time specific.

Tavoitteiden tulisi siis olla tarkkoja, mitattavia, saavutettavia, relevantteja ja aikaan
sidottuja. Naiden kohtien avulla saadaan tavoitteista yritykselle paremmin saavutet-

tavia. (Masterman 2007, 67.)

3.1.3 Markkinointiyhteistyon kohteet ja tasot

Taman luvun ensimmaisend aiheena on minkalaisia kohteita yrityksilla voi olla kohtei-
naan markkinointiyhteistyossa. Luvussa kerrotaan myos sissimarkkinoinnista. Toisen

luvun aiheena on markkinointiyhteistyon eri tasot ja laajuudet.
Markkinointiyhteistyén kohteet

Urheilussa markkinointiyhteistyon kohteena voi olla monia eri vaihtoehtoja: lajiliitto,
joukkue, yksittdainen urheilija, areena, tapahtuma tai sarja. Jokaisella kohteella on

omat hyvat ja huonot puolensa. (Irwin ym. 2008, 149-154).
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Parhaimpana esimerkkina lajiliiton markkinointiyhteistyosta voidaan pitda Kansainva-
lisen Olympia Komitean TOP-ohjelmaa (The Olympic Partner Program), joka antaa
KOK yhteistyokumppaneille oikeuden kayttaa Olympialaisten kaupallisia oikeuksia.
Yhteystyokumppanit saavat yksinoikeuden omalle liiketoiminta-alalle, eika muita sa-
mankaltaisia yrityksia oteta kumppaneiksi. (IOC marketing: Media Guide 2016, 13.)
Tana paivana TOP-ohjelmaan kuuluminen maksaa noin 200 miljoonaa dollaria nel-
jalta vuodelta (Mickle 2014). Tallaisen yhteistyo on erittdin haluttu ja silla saavute-
taan muun muassa aiemmin mainittu yksinoikeuden tuoma etu. Esimerkiksi Visan jat-
kuva yhteistyd KOK kanssa estda saamasta American Expressia kyseista paikkaa, jota

se himoitsee jatkuvilla sissimarkkinointi yrityksilla. (Irwin ym. 2008, 170.)

Joukkueen kanssa tehty markkinointiyhteistyo on sen vuoksi hyva, etta joukkueilla ja
kannattajilla on kaikista tiivein yhteys ja kannattajat suhtautuvat intohimoisesti koh-
teeseen (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 150). Tassa tapauksessa pitdd myos miettid,
ettd tehdaanko yhteistyota vain tietyn joukkueen kanssa vai koko seuran, johon saat-
taa kuulua muitakin urheilulajeja. Nykypaivana teknologia ja globalisaatio ovat teh-
neet varsinkin huippujoukkueiden sponsoroinnista houkuttelevaa. Esimerkiksi Man-
chester Unitedilla on yli 150 000 virallista jasentd, mutta arvioiden mukaan silld on
maailmanlaajuisesti noin 659 miljoonaa kannattajaa. (Chadwick, Chanavat & Desbor-

des 2016, 261.)

Yksittdiset urheilijat ovat houkuttelevia kohteita, koska he usein tarjoavat mahdolli-
suuden suureen medianakyvyyteen. Ominaisuuksia, joilla yritykset valitsevat urheili-
joita voivat olla: urheilullinen menestys, persoona tai muu ominaisuus, jonka yritys
ndkee sopivana heidan strategiaan. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 151.) Urheilijan
sponsoroinnista hankalaa tekee sen, ettad sen elinkaari ei ole suurimmassa osassa ta-
pauksia kovin pitka (Beech & Chadwick, 2007, 279). Suurena vaarana on myos erilai-
set skandaalit, kuten doping tai loukkaantumiset, mitkd ovat epdedullisia sponsorille.
Myos urheilijan siviilielaman skandaalit vaikuttavat suuremmin sponsoreihin, kuin
esimerkiksi joukkueen sponsoroinnissa. (Chadwick, Chanavat & Desbordes 2016,
128.) Hyvana esimerkkina yksilourheilijan sponsoroinnista, niin hyvassa kuin pahassa,
voidaan pitaa entistd yhdysvaltalaista kilpapyorailija Lance Armstrongia, joka voitti
urallaan ennatykselliset seitseman Tour de France —kilpailua. Hin mydskin selatti ela-

massaan pahalaatuisen syévan. Vuonna 2012 kuitenkin paljastui, ettd Armstrong oli
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kdyttanyt urheilu-urallaan dopingia ja hdnelta otettiin pois kaikki voitot valilta 1995—
2005, mukaan lukien historialliset Tour de France -voitot. (Lance Armstrong Bio-
graphy 2015.) Paljastuksesta johtuen Armstrong menetti 11 yhteistydkumppanistaan
kahdeksan muutaman paivan sisalla, suurimpana lahtijana urheiluvalinevalmistaja

Nike (Rotunno 2012).

Areenojen sponsorointi on kasvanut huomattavasti ja samalla niiden arvo, varsinkin
Yhdysvalloissa. Vuonna 1973 Rich Products yhtié maksoi 1,5 miljoonaa Yhdysvaltain
dollaria saadakseen Buffalo Bills -joukkueen areenan oikeudet seuraavaksi 25 vuo-
deksi (DeSchriver & Jensen 2003, 361). Vuonna 2004 Bank of America osti Carolina
Panthersin kdyttaman areenan oikeudet 20 vuodeksi 140 miljoonalla dollarilla (NFL
Stadiums with the Most-Expensive Naming Rights 2011). Paikallisella tasolla yritykset
voivat luoda positiivista yrityskuvaa yhteisossa, varsinkin jos yritys on ollut rahoitta-
massa areenan rakentamista. Areenan avulla yritys myés mahdollistaa itsensa yh-
teenliittamisen areenalla pelaavaan joukkueeseen tai mahdollisesti jopa useampaan.
Kansallisella tasolla yhteistyé mahdollistaa kustannustehokkaan medianakyvyyden.
(DeSchriver & Jensen 2003, 361.) Esimerkiksi vuoden 2016 amerikkalaisen jalkapallon
loppuotteluun, Super Bowliin, 30 sekunnin mainos saattoi maksaa jopa 5 miljoonaa
dollaria (Groden 2015). Areenan nimisponsorin (Levi’s stadium) nakyvyys tapahtu-
massa on kuitenkin moninkertainen mainokseen nahden (DeSchriver & Jensen 2003,
361). Haittapuolena voidaan pitaa sita, ettd sopimukset ovat usein pitkia. Tasta
syysta seuraavan yhteistydkumppanin kohdalla edellisen nimi voi olla piirtynyt ihmis-
ten mieliin erittain syvélle, mika puolestaan haittaa uuden yhteistydkumppanin saa-

maa hyotya. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 153-154.)

Tapahtumien kanssa tehty yhteistyo on yrityksille erityisen houkuttelevaa tapahtu-
mien tunnelman vuoksi. Tapahtumat myos yleensa kokoavat ihmiset jollekin maan-
tieteelliselle alueelle. Tapahtumasta ja sen koosta riippuen ne voivat houkutella ihmi-
sid eri puolilta maata tai maailmaa. Yritykset kayttavat tapahtumia erityisesti luo-
maan tai yllapitamaan yrityssuhteita, jarjestamalld omia tilaisuuksia tapahtumien yh-
teyteen. Erityisesti tapahtumien markkinointiyhteistyon uhkana on sissimarkkinointi,

joka kasitelladn seuraavassa kappaleessa. (Irwin, Sutton & McCarthy 2008, 154,282.)

Sissimarkkinoinnin, englanniksi ambush-marketing, tarkoituksena on kayttaa koh-

detta saavuttamaan samankaltaisia tavoitteita kuin virallinen yhteistyékumppani,
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mutta ilman etta oikeuksista maksetaan mitaan. Yksinkertaisesti siis pyritadn hyodyn-
tdmaan kohdetta ilman oikeutta siihen. Tama vaikeuttaa kohteiden tyota, koska hei-
dan pitaa varmistaa, etta vain viralliset kumppanit yhdistetdaan heihin. (Beech &
Chadwick 2007, 282.) Sissimarkkinointi on saanut yritykset jopa miettimaan yhteis-
tyon kannattavuutta, jos on mahdollista saada sama lopputulos ilman oikeuksien
hankkimista. Sissimarkkinointia ehkaistdan padsaantoisesti kahdella tavalla: lainsaa-
dannolla ja ennaltaehkaisevalla yhteistyolla. Lainsaadannon avulla suojataan yleensa
immateriaaliset oikeudet, niin etta niiden luvaton kaytto johtaa rangaistuksiin. (Mee-
naghan 1996, 109—-111) Lainsaadannon ongelmana on se, etta nykyisin markkinointi-
kampanjat ovat niin innovatiivisia, etta on hankalaa todistaa niiden rikkoneen lain-
saadantoa. Oikeuksien haltijan ja sponsorin tiiviin yhteistyon avulla voidaan kehittda
organisaatioiden valille yhteys, jonka tuloksena kohderyhmat tunnistavat sponsorin
viralliseksi yhteistydkumppaniksi, mika taas vaikeuttaa kilpailijoiden toimintaa.
(Chadwick, Chanavat & Desbordes 2016, 184—185.) Kansainvalisen kauppakamarin
markkinointisdanndista (2012) 16ytyy myos viittaus sissimarkkinointiin Artiklassa B4:
Kenenkddn ei tule antaa sellaista vaikutelmaa, ettd on tapahtuman vi-
rallinen sponsori, jos se ei ole totta riippumatta siité, onko tapahtuma
sponsoroitu. Sponsorin ja sponsoroitavan on varmistettava, ettd kaikki
virheellisen vaikutelman antamisen estdmiseksi tehtdvdt toimenpiteet
ovat oikeassa suhteessa, eivdt vahingoita sponsoroinnin kohdetta ei-

vdtkd vaikuta aiheettomasti yleis66n. (Kansainvalisen kauppakamarin
ICC:n Markkinointisdannot 2011 Artikla B4 2012, 24.)

Nykypaivana on myds esimerkkeja siitd, kuinka yritykset ovat vieneet yhteistyon ai-
van uudelle tasolle, ja ovat hankkineet kohteita omaan omistukseensa. Tasta hyva
osoituksena voidaan pitaa Red Bull -yhtion toimintaa, se omistaa useita jalkapallo-
joukkueita, kuten esimerkiksi New York Red Bulls. (Valanko 2009, 77-78.) Siita, mika
ndissa tapauksissa on tavoitteena, on vahan saatavilla tietoa. Red Bullin tapauksessa
seurojen ostaminen on jopa joissain tapauksissa johtanut kannattajien suuttumisen,

kun Red Bull on muuttanut seurojen kulttuurin ldhes kokonaan. (Freestone 2014.)
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Markkinointiyhteistyon tasot ja laajuus

Yrityksen on myds ratkaistava milla tasolla se haluaa olla markkinointiyhteistydssa.
Kohde voi paattaa itse, kuinka se haluaa jakaa sponsoritasot. Yksi vaihtoehto voi olla,
ettad kohteella on seuraavanlainen jako: nimisponsori, esittdava sponsori, yhteisty6-
kumppani, virallinen tavarantoimittaja. Nimisponsorilla voidaan tassa tapauksessa
tarkoittaa esimerkiksi areenan nimea tai tapahtuman nimea. Useissa tapauksissa
brandi on yhdistetty kohteen logoon ja/tai nimeen, esimerkkina voidaan pitaa Veik-
kausliigaa tai Hartwall areenaa. Esittavan sponsorin kohdalla brandia ei ole sulautettu
kohteen kanssa yhteen, vaan se mainitaan kohteen yhteydessa. Esittdava sponsoria
kaytetaan esimerkiksi silloin, kun ei haluta tuhota kohteen historiaa ja perinteita. Yh-
teistydkumppaneilla on yleensa yksinoikeus omaan kategoriaansa kohteen toimin-
nassa ja samalla se voi toimia virallisena tavarantoimittajana. Tavarantoimittajat vas-
taavat esimerkiksi areenoilla tarjottavasta ruoasta tai muista palveluista. Mita korke-
amman tason yhteistyokumppani haluaa olla, niin sitd enemman oikeuksien hankinta
yleensa maksaa. Toisaalta korkeampi status tuo yrityksille enemman oikeuksia ja val-

taa neuvotteluissa. (Masterman 2007, 79-82.)

Huomioitavaa on myds, ettd markkinointiyhteistyolla on eri laajuuksia. Yhteistyo voi
olla globaalia, kansainvalistd, kansallista, alueellista ja/tai paikallista. Tama valinta liit-
tyy kiinteasti yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin. Laajuus on tarked huomioida myds
siksi, ettd laajemmalla toimiminen vaikuttaa hyodyntamiseen. Markkinointikam-
panja, joka toimii Suomessa, voidaan joutua muuttamaan toisen maahan sopivaksi.

(Valanko 2009, 82-83.)

3.1.4 Markkinointiyhteistyon vaikutusmekanismi

Se, kuinka markkinointiyhteisty6 vaikuttaa asiakkaisiin, on erdan mallin mukaan ja-
ettu seitsemaan kognitiiviseen toimintaan. Nama kohdat ovat tietoisuus, tunteiden
siirto, imagon siirto, yhteys, epasuora koko, epasuora hyvaksynta ja vastavuoroisuus.
Edelld mainitut prosessit on laitettu jarjestykseen, jossa edetaan passiivisesta aktiivi-

seen toimintaan asiakkaan ja sponsoroijan valilld. (Kahle & Riley 2004, 175-176)
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Imagon htevs koettu epasuora vastavuor
siirto yntey koko hyvaksynta oisuus

L Tunteiden
Tietoisuus o
siirto

Kuvio 2. Kognitiivisen toiminnan ketju (alkup. kuvio ks. Kahle & Riley 2004, 176)

Yksinkertaisen tietoisuuden toimintaan tarvitaan asiakkaalta yksinkertaisimmillaan
vain sponsoroidun tapahtuman katsominen, joko paikan paalla tai televisiosta. Tal-
|6in asiakas altistuu brandille toistuvasti. Toiston taas on todettu johtavan positiivi-
seen ajatteluun kohdetta kohtaan. Tama mekanismi on hyddyllinen varsinkin vahem-
man tunnetulle brandille luomaan tietoisuutta. Tama ei saa kuitenkaan olla markki-
nointiyhteistydn ainoa vaikuttava mekanismi, koska silloinhan ei oli valia missa koh-

deryhma altistettaisiin brandille. (Mts. 176-177.)

Tunteiden siirrossa asiakas siirtda tuntemuksensa kohteesta toiseen. Yleisesti ajatel-
laan, etta tekemalla markkinointiyhteisty6ta saadaan kyseisen kohteen asiakkaiden,
sitd kohtaan tuntemat positiiviset tuntemukset siirrettyda omaan brandiin. Téma me-
kanismi ei vaadi asiakkaalta muuta toimintaa kuin tietoisuuden yhteistyosta. (Mts.

177-179.)

Imagon siirtdmisessa asiakas liittaa kohteen imagon jollain tasolla brandiin. Kun tun-
teiden siirtamisessa tarkoituksena oli siirtaa pelkastaan tunteita, imagon kohdalla ky-
seessa on paljon laajempi kokonaisuus mielleyhtymia. Yritys voi esimerkiksi haluta
muuttaa imagoaan sopimaan paremmin johonkin maantieteelliseen alueeseen teke-
malla markkinointiyhteistyota kyseisen alueen tapahtuman kanssa. Yritys voi nain
viestittaa kohteen asiakasryhmalle, ettd olemme samanlaisia kohteen kanssa ja edus-
tamme samoja arvoja. Kahlen ja Rileyn mukaan markkinointiyhteistydssa voidaan
ajatella, ettd mitda vahemman on sponsoroitavia kohteita, sitd tehokkaampaa imagon

siirtdminen on. (Mts. 179-181.)
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Seuraava mekanismi prosessissa on yhteys. Tassa tapauksessa yritys viestii kohderyh-
maan kuuluvalle asiakkaalle, ettd “me olemme sinua varten” yhteistyon kohteen
kautta. Yhteyden onnistuminen kuitenkin vaatii sen, etta asiakas myos ajattelee yh-
teistyon kohteesta samoin. Yhteyden voimakkuus vaikuttaa samalla myds yrityksen ja
asiakkaan valiseen yhteyteen. Kahle ja Riley mainitsevat kirjassaan kuitenkin, etta ta-

man mekanismin vaikutuksista kuluttajaan on vahan tietoa. (Mts. 181-182.)

Markkinointiyhteistydn on muutamissa tutkimuksissa todettu vaikuttavan asiakkaan
mielipiteeseen yrityksen koosta. Kahle ja Riley mainitsevat muun muassa kirjassaan
Rajaretnamin tutkimuksen vuodelta 1994, missa l6ydettiin todisteita tasta tutkimalla
rengasvalmistajan markkinointiyhteistyosta. Yritys kaytti markkinointiyhteistydohon
lahes koko markkinointibudjetin kolmen vuoden ajan. Tuloksena oli, etta yrityksen
koettu koko nousi 19,7 %. Koettu tai epasuora koko vaatii edellisia mekanismeja
enemman asiakkaan osallistumista, koska talldin asiakkaan taytyy ajatella esimer-
kiksi, etta “yrityksen tdytyy olla iso, kun se sponsoroi tatd”. Tama mekanismi voi
my06s toimia toisin pain, eli nostaa yhteistyon kohteen koettua kokoa, jos sen sponso-

roijana toimii suuri yritys. (Mts. 183.)

Epdsuora hyvaksynta vaatii asiakkaalta vielakin enemman ajattelua kuin epasuora
koko. Tassa mekanismissa asiakas epasuorasti jo hyvaksyy sen, etta brandin taytyy
olla hyva. Tama johtuu siita, ettd asiakas ajattelee, ettei yhteistyon kohde ldhtisi yh-
teistyohon kyseisen brandin kanssa, ellei se olisi hyva. Tama toimii varsinkin tapauk-
sissa, joissa l0ytyy suora yhteys yhteistyontekijoiden valilla, kuten juoksukenkien val-
mistaja ja juoksuun liittyva tapahtuma. Mahdollista on myds, etta yhteistyon taso
vaikuttaa epdsuoraan hyvaksyntaan, koska haluaisiko kohde esimerkiksi nimisponso-

riksi brandia, jolla on negatiivinen kaiku. (Mts. 184-185.)

Vastavuoroisuus on viimeinen ja kaikista eniten asiakkaan toimintaa vaativa meka-
nismi. Tassa tapauksessa asiakas tekee tietoisen paatoksen ja valitsee brandin jonkin
toisen sijaan sen takia, ettd tama tekee yhteistyota kohteen kanssa jota han pitaa tar-
kedna. Tama ei valttamatta ole se kaikista yleisin lopputulos markkinointiyhteistyon
seuraukista, mutta se on kaikista parhain. Selvimmin tdma nakyy Yhdysvaltalaisessa
autourheilusarjassa NASCAR:ssa, josta tehtyjen tulosten perusteella 48 % vastan-
neista faneista ilmoitti Idhes aina ostavansa brdndia, joka tekee yhteistyota

NASCAR:n kanssa. (Mts. 185-186.)
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3.1.5 Budjetti ja mittaaminen

Samalla tavalla kuin muutkin yrityksen toiminnot, tarvitsee markkinointiyhteistyo toi-
miakseen resursseja. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ry:n (2013) videolla
Klaus Virkkunen toteaa, ettda Suomessa tutkimukseen vastanneissa sponsorointia te-
kevissa yrityksissa sponsoroinnin budjetin maksaa 70 % markkinointiin tarkoitettu
budjetti, loput kustannetaan muista yrityksen budjeteista. Suurimmissa yrityksissa
saattoi olla erikseen sponsoroinnille ja tapahtumamarkkinoinnille oma budjetti.
(Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ry 2013.) IEG:n (2016) tutkimuksessa spon-
soroinnin budjetin keskiarvoksi saatiin 18 % koko markkinointibudjetista. IEG myods
ennustaa, ettd vuodelle 2016 sponsorointi lisdd globaalisti suosiotaan hieman enem-
man verrattuna muihin markkinointiviestinnan keinoihin. Sponsoroinnin kasvun ole-
tetaan olevan 4,7 %, kun taas promootioiden ja mainonnan molempien kasvavan 4,5
%. (What sponsors want and where dollars will go in 2016 2016, 4-11.) Sponsor In-
sightin vuonna 2015 tekemadssa tutkimuksessa selvitettiin muun muassa sitd, kuinka
suuren osuuden sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi saavat markkinointibudje-
tista Suomessa. Kaikista vastanneista 47 % ilmoitti, ettda sponsorointi ja tapahtuma-
markkinointi sai alle kymmenen prosentin osuuden koko budjetista. 29 % kaikista
vastanneista yrityksista kaytti yli 20 % budjetista sponsorointiin ja tapahtumamarkki-

nointiin. (Virkkunen 2015.)

Jotta yritys saisi markkinointiyhteistyosta kaiken hyodyn irti tulisi heidan mitata on-
nistumista. Tavoitteiden toteutumista voidaan seurata esimerkiksi seuraavilla mitta-
reilla: Return Of Investment (ROI) tai Return Of Objectives (ROO). ROl kuvaa suoraan
investoinnista saatua taloudellista hydtya esimerkiksi myynnin lisdantymisesta saata-
vana voittona. ROO taas kertoo, onko yhteistyossa paasty sille asetettuihin tavoittei-
siin. ROO:n on sanottu sopivan paremmin markkinointiyhteistydon mittaamiseen,
koska tavoitteista saatava hyoty ei aina ole mitattavissa rahallisesti. (Ammattisanasto

n.d.)

Tehtyja asioita voidaan mitata myds suhdetoiminnan kautta, joka sisdltda maininnat
eri medioissa ja sosiaalisen median seuraajien maaran. Toinen tapa on mainonnalli-

nen ja markkinoinnillinen tapa. Tassa tapauksessa halutaan tietoa asenteista sponso-
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roijaa kohtaan, sponsoroijan tunnistaminen, imagon muutokset ja ostoaikeet. Useim-
miten yritykset tutkivat yhteistyon suorittamista ja vaikutuksia kuluttajiin kohdistu-

villa tutkimuksilla. Ei saisi kuitenkaan unohtaa b-2-b asiakkaita, vaan heidankin mieli-
piteensa olisi hyva huomioida, varsinkin kun liikesuhteiden luonti ja yllapito on usein

listattu tarkedksi tavoitteeksi. (Cornwell 2014, 78-79.)

Mittaaminen tulisi olla osa markkinointiyhteisty6ta, koska se antaa perustan jatkolle.
IIman mittaamisen kautta saatuja tuloksia on mahdoton tietdd, onko yhteistyo ollut
kannattavaa. Mittaaminen on perusta pitkaaikaiselle yhteistyolle ja vahentaa kohtei-
den vaihtuvuutta. (Valanko 2009, 174,177.) IEG:n (2016) tutkimuksessa selvisi, etta
vastanneista yli puolet kaytti markkinointiyhteistyohon tarkoitetusta budjetista yh-
den prosentin tai vdhemman sen suorituksen mittaamiseen. Toinen merkittava tulos
samassa kysymyksessa oli, ettd 23 % vastanneista eivat kayta lainkaan resursseja
budjetista yhteistyon onnistumisen mittaamiseen. (What sponsors want and where
dollars will go in 2016 2016, 8.) Sponsor Insightin tutkimuksessa 2015, alle puolet
vastanneista suomalaisista markkinointiyhteistyota tekevista yrityksista kertoi mit-

taavansa markkinointiyhteistyon vaikutusta (Virkkunen 2015).

3.2 Markkinointiyhteistyon Hyodyntaminen

Yleinen uskomus on, etta markkinointiyhteistyd ilman hyédyntamista on turha inves-
tointi, vaikka se ei aivan ndin mustavalkoisesti ole (Cornwell 2014, 57). Se on oikeuk-
sien myyjien (sponsoroitava kohde) ja oikeuksien hankkijan (sponsori) yhteinen pro-
sessi. Sponsoroitavan kohdalla tdma voidaan kasittda osana oston jalkeista asiakas-
palvelua, jolla halutaan varmistaa yhteistyon uusiutuminen. Sponsorin kohdalla hy6-
dyntdmista voidaan verrata auton yllapitoon, missa oikeanlainen kaytto ja huolehti-

minen maksimoivat hyddyn. (Irwin ym. 2008, 192.)

Hyodyntamisella tarkoitetaan niita toimenpiteitd, joita kdytetdan tullakseen yhdiste-
tyksi markkinointiyhteistyon toiseen osapuoleen. Ennen hyodyntamiseen riitti se,
etta tuli ndahdyksi yhteistydkumppanin kanssa. Tana paivana yrityksen taytyy luoda
vhteys markkinointiyhteistyon kohteen kanssa ja vield kehittaa asiakaskokemusta,

jotta yritys jaa mieleen. (Cooper n.d.) Yksistddan markkinointiyhteisty6 voi joskus li-
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sata brandin arvoa ja myyntid, mutta yleensa vasta hyodyntaminen lisaa edelld mai-
nittuja asioita (Ukman, 2011). Hyodyntamisen tarkoitus on tehda sponsoroijan ja
kohteen valinen yhteys ainulaatuiseksi, muistettavaksi ja selvaksi potentiaalisille asi-
akkaille seka kertoa yrityksen omaa tarinaa kohderyhmilleen. Toinen merkittava tar-
koitus on aiemmin mainitun sissimarkkinoinnin estaminen. Hyvalla hyédyntamisella
voidaan estaa kilpailua. Hyoédyntaminen mahdollistaa myos kohdeyleison altistami-
sen toistolle tehokkaammin esimerkiksi urheilutapahtumissa. Markkinointiyhteistyo
mahdollistaa lukemattomia erilaisia mahdollisuuksia brandisanoman tai logon esitta-
miselle, mika ei valttdmatta ole mahdollista muilla keinoin. (Cornwell 2014, 32,57—-

59.)

3.2.1 Hyodyntamisen keinot

Markkinointiyhteistyon hyodyntamisessa kdytetaan apuna muita markkinointiviestin-
nan keinoja kuten: suhdetoiminta, mainonta, myyntipromootiot, suoramarkkinointi

ja henkilokohtainen myynti (DeGaris 2015, 226).

Suhdetoiminnassa yritysten on mahdollista saada kahdella tavalla huomiota; oste-
tulla medialla ja ansaitulla medialla. Yritykset etsivat usein markkinointiyhteistyoélla
juuri ansaittua mediaa, koska yhteistyot herattdavat monesti huomiota mediassa. An-
saittu media on my0s katsottu olevan uskottavampaa kuin ostettu media, koska siina
nahdaan ihmisten oikeat mielipiteet. Usein esimerkiksi ndahdaan urheilijoiden kiitta-
van yhteistydkumppaneitaan, koska nama mahdollistavat keskittymisen urheiluun.
Suhdetoiminta voi olla pelkdstaan itsenainen markkinointiviestinnankeino, mutta te-

hokkaimmin sitd voidaan hyédyntaa osana muita keinoja. (Mts. 227-229.)

Koska markkinointiyhteistyd on osaltaan epasuoraa markkinointia, on sen valttami-
nen vaikeampaa televisiossa tana paivana kuin suoran markkinoinnin. Ihmisilla on
tana paivana mahdollisuus valttda mainokset esimerkiksi kelaamalla ne tallenne-
tuissa ohjelmissa. Puolestaan urheilulahetyksissa, jotka myds useimmiten katsotaan
suorana, brandi voi olla suoraan toiminnan ytimessa, kuten paidoissa tai tuotesijoit-
telussa. Tallaisia mainonnan muotoja on vaikeampi poistaa, esimerkiksi editoimalla
suorasta lahetyksesta. (Cornwell 2014, 4.) Vuonna 2015 esimerkiksi Yhdysvalloissa 1a-

hetettiin yli 127 000 tuntia urheilua televisiosta ja urheilua katsottiin yli 31 miljardia
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tuntia (The year in sports media report:2015 2016). Taman takia markkinointiyhteis-
tyo voi mahdollistaa nakyvyyden televisiossa kansallisella tai jopa kansainvalisella ta-

solla ilman erillistda maksua tv-yhtidlle (Irwin ym. 2008, 146).

Mainonta on yksi suosituimpia hyodyntamisen keinoja vielakin. Markkinointiyhteis-
tyon mainontaa voidaan kayttda luomaan tunnettuutta kertomalla yhteistyosta ja tu-
kemaan muita markkinointikeinoja. Logon nakyminen ei ole enaa tdna paivana teho-
kas tapa luomaan tunnettuutta kohdeyleisossa, ja etenkdan urheilua seuraavissa.
Talla tavalla yhteistyd huomataan, mutta se ei luo yhteytta yrityksen ja kohteen va-
lille. Yritykset kayttavat mainontaa usein kertomaan yhteistyon luonteesta ja motii-
veista. Yhteistyota voidaan mainonnassa tuoda esille, joko teemamainonnalla tai tuo-
malla yhteisty0 esille normaalissa mainonnassa. Molemmissa edelld mainituissa on

omat mahdollisuutensa ja uhkansa. (DeGaris 2015, 229-230.)

Teemamainonnalla saadaan kerrottua yhteistydsta tarkemmin ja ndin saada heratet-
tya kohteen kannattajien kiinnostus. Teemamainonnalla voidaan vaikuttaa kannatta-
jien ajatuksiin, tunteisiin ja kayttaytymiseen. Teemamainonnan uhkana on se, etta
silld voidaan vieraannuttaa muuta kohdeyleis64, jotka eivat ole kiinnostuneet asiasta,
jos sita toteutetaan massamainontana. Mainitsemalla yhteistydstda normaalissa mai-
nonnassa esimerkiksi liittamalla mainokseen, joka ei liity kohteeseen millaan tavalla,
teksti "Ylped yhteistydkumppani” voidaan vieraannuttaa kohteen kannattajat. Mai-
nonnalla voidaan tukea muita hyddyntamisen keinoja, kuten esimerkiksi myyntipro-
mootiota. Myyntipromootiota on vaikea toteuttaa ilman kohdeyleison tietoutta. So-
siaalisella medialla voidaan tana paivana tavoittaa hyvin ja tarkasti asiasta kiinnostu-
neet. Massamedialla vahvuutena on edelleen se, etta silld tavoitetaan suuri joukko

ihmisia. (Mts. 230-231.)

Myyntipromootiota hyddynnetdan varsin monessa muodossa markkinointiyhteis-
tyossa esimerkiksi tuotenadytteissa, kupongeissa, brandattyina tuotteina, pakkauk-
sissa, kilpailuina ja kerailyesineina. Yritykset voiva hyddyntaa tuotenaytteita esimer-
kiksi ottelutapahtumien yhteydessa ja talla tavalla esitelld uutta tuotettaan. Kupon-
geissa yleinen hyodyntamisen muoto on antaa alennuksia tai ilmaisia tuotteita paasy-
lipulla tietyn ajan. Brandatyt tuotteet ja pakkaukset ovat varsin yleisia tapauksia var-
sinkin suurten tapahtumien ja nopeasti kiertdvien kulutustuotteiden kohdalla. Esi-

merkkeind nadista voidaan pitaa olympialaisten aikaan myytavista Coca-Cola pulloista,
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joiden paukkauksissa nahdaan olympiatunnukset. Yritykset kayttavat usein hyodyk-
seen kilpailuja, joiden avulla kohderyhmat voivat voittaa palkintoja. Parhaimmillaan
palkinnot voivat olla kokemuksia, jotka eivat muuten olisi mahdollisia, kuten paasy
kulisseihin, mutta palkinnot voivat olla myds ottelulippuja tai fanituotteita. Kerai-
lyesineet ovat kohteen kanssa yhteistydssa valmistettuja tuotteita tai muunlaisia esi-

neitd, joita ei muussa tapauksessa tuotettaisi. (Mts. 231-233.)

Suoramarkkinointi on todennakoisesti tehokkaampaa, kun se on suunnattu valitulle
kohdeyleisolle, joka on kiinnostunut kohteesta, kuten esimerkiksi urheiluseuran kan-
nattajille, ja hydodyntdaa markkinoinnissaan yhteyttadan kohteeseen. Markkinointiyh-
teistyd myos mahdollistaa yritykselle tiedon kerdaamisen yleisOsta, joka on vuorovai-
kutuksessa kohteen kanssa. Kerattya tietoa yritys voi hyddyntaa myohemmin markki-
noinnissaan. Kokemusperdinen markkinointi on paikan paalla tapahtuvaa markki-
nointia. Tama on varsin hyodyllinen muoto esimerkiksi tapahtumissa, joihin ihmiset
tulevat hakemaan kokemuksia, ja ndin on mahdollista kdyttaa paljon erilaisia aisteja
hyvaksi. Yritykset voivat omilla toimillaan vahvistaa asiakkaiden kokemuksia ja talla

tavalla luoda yhteytta heihin seka jattaa itsestdan muistijaljen. (Mts. 234-235.)

Henkilokohtaisella myynnilla tarkoitetaan Iahinna asiakassuhteiden luontia ja yllapi-
toa b-2-b toiminnassa. Tama on tarkea osa yritysten markkinointiyhteistyota, vaikka
harvoin mitaan isoja ratkaisuja tehdaankaan naissa tilaisuuksissa. Tilaisuuksien tar-
koituksina on yllapitaa jo luotuja suhteita sekda mahdollisesti myds luoda uusia. (De-
Garis 2015, 234-235.) Henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa paremman kaksi-
suuntaisen kommunikoinnin yrityksen ja kohteen valille. Se sopii varsinkin tilanteisiin,
jossa tarkoituksena ei ole tavoittaa suurta yleis6a. Henkilokohtaisen myyntityon hy-
vana puolena on, ettd pystytaan antamaan syvallisempaa ja henkilokohtaisempaa in-
formaatiota. Vastaavasti henkilokohtainen informaatio tarkoittaa, ettei sitd voi valt-
tamatta esittaa sellaisenaan kaikille halutuille kohderyhmille. Tama puolestaan voi

aiheuttaa lisékustannuksia. (Vuokko 2003, 168—170.)

3.2.2 Hyoédyntamisen kustannukset ja budjetti

Markkinointiyhteistyon hyodyntaminen maksaa yrityksille lisda rahaa ja tdma asia
saattaa usein hirvittaa yrityksida. Hyédyntamisen synnyttamat kustannukset tulisi ot-

taa huomioon tehtdessa paatosta markkinointiyhteistyohon aloittamisesta. (Irwin
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ym. 2008, 194.) Vaarana on, etta yritys kayttaa kaiken rahansa pelkkien oikeuksien
hankintaan. Tama puolestaan aiheuttaa sen, ettd rahaa ei jaa nain ollen lainkaan akti-
vointiin, jolla markkinointiyhteistyota tuoda tunnetuksi halutulle kohdeyleisélle. Yri-
tyksella olisi siis hyva olla jo neuvoteltaessa mahdollisesta yhteistyosta idea siitd, mi-

ten he aikovat aktivoida kohderyhmansa. (The Keys To Successful Activation, 2013.)

Yleensa panostusta verrataan oikeuksien hankinnan hintaan (Irwin ym. 2008, 194).
IEG tutkimuksessa tulokseksi saatiin, ettd hyodyntamiseen kaytettava summa on 1,8
kertainen nahden oikeuksien hankintaa. Yritykset laittavat siis jokaista oikeuksien
hankintaan kaytettya euroa kohti 1,8 euroa yhteistyon hyddyntdmiseen samana
vuonna. (What sponsors want and where dollars will go in 2016 2016,11.) Hyodynta-
miseen kaytettavan summan maadraan ei ole kuitenkaan mitdan saantoad, vaan se riip-
puu tilanteesta ja erindiset tilastot ovat vain suuntaa antavia (Masterman 2007, 208—

209).

Se mika on hyédyntamisen suhde, verrattuna oikeuksien hankintaan riippuu seuraa-
vista asioista: sopimuksen sisadllosta, mika ajatellaan hyddyntamiseksi, brandipaa-
omasta, yhteistyon kestosta ja tavoitteista. Neuvoteltaessa ja tehdessa sopimusta
voidaan sopimukseen sisallyttda ehtoja, jotka vaikuttavat hyodyntamisen kustannuk-
siin ja tata kautta suoraan panostussuhteeseen. Mikali markkinointiyhteistyo on
otettu tarpeeksi hyvin osaksi markkinointisuunnitelmaa voi olla, ettd hyddyntamis-
keinot sijoittuvat osaksi muita budjetteja, esimerkiksi mainosbudjettia. Yritysten
brandipddoma vaikuttaa myos siihen, kuinka paljon heidan on panostettava hyodyn-
tamiseen. Tunnettujen yritysten ja brandien ei tarvitse laittaa resursseja niin paljon
tunnettuuden luomiseen tai kertomaan keitd he ovat, vaan voidaan siirtya suoraan

vaikuttamaan potentiaalisen asiakkaiden ostopaatoksiin. (Cornwell 2014, 62-63.)

Yhteistyon kestolla on myos vaikutusta, koska pitempaan jatkuneessa yhteistydssa
voi olla kehittynyt toimivat toimintatavat ja yhteistyon parissa toimivilla henkiloilla
on jo suurempi tietdmys. Kokemus voi johtaa virheiden teon vahenemiseen seka asi-
oiden nopeampaan, etta tehokkaampaan hoitamiseen, ja ndin ollen vaikuttaa vuo-
den aikana kaytettaviin resursseihin. Se minkalaiset tavoitteet yrityksellad on ja mita
niiden saavuttamiseen tarvitaan vaikuttavat myos hyddyntamisen kustannuksiin. Esi-
merkiksi positiivisen maineen luomiseen paikallisen yhteison sisallad voidaan paasta

pienelldkin resurssien kaytélla. Hydédyntamiseen kaytettava summa ei kuitenkaan ole
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avainroolissa, vaan se miten luovia ja kohderyhmaéa koskettavia hyodyntamistapauk-

set ovat. (Cornwell 2014, 63.)

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetdaan tutkimuksen tulokset. Aluksi esitellaan tutkimuksen
taustatiedot, toteuttaminen ja markkinointiyhteistydn alku. Nadiden jalkeen esitetdan
teemoittain teemahaastattelujen tulokset. Ensimmaisessa teemassa avataan
markkinointiyhteistyon perusteita ja motiiveja. Seuraava kartoittaa
tutkimuskohteiden hyédyntamisen keinoja. Kolmas teema puolestaan syventyy
tarkastelemaan hyodyntamisen merkitysta tutkimuskohteille. Viimeiseksi kasitellaan

hyédyntamisen mittausta.

Tutkimusta varten haastateltiin neljaa yritysta. Yritysten valinnassa pyrittiin saamaan
eri sponsorointikohteiden kanssa toimivia yrityksia. Haastateltaviksi saatiin kaksi
urheilujoukkuetta sponsoroivaa ja kaksi yksildurheilijaa sponsoroivaa yritysta.
Haastateltaviksi valittiin yrityksen sisalta se henkild, joka tiesi eniten valitun
sponsorointiyhteistyon historiasta, nykytilasta ja hyoédyntamisesta. Taman
tutkimuksen haastateltavina olivat markkinointipaallikko, toimitusjohtaja, myynnissa
toimiva henkild ja viestinndssa toimiva henkild. Toisena valintakriteerina toimi
yhteistyon keston pituus. Alkuperaisena tavoitteena oli tutkia vahintdaan 10 vuotta
kestaneita yhteistoita. Lopulta tutkittujen yhteistdiden keston pituus vaihteli useasta
vuosikymmenesta viiteen vuoteen. Tutkimustulokset ja tydssa kaytetyt suorat lai-
naukset esitetdaan anonyymisti ja eri haastateltavat erotellaan toisistaan koodeilla

H1-H4.

Taulukko 2. Tutkimukseen osallistuneiden perustiedot

Haastateltavan Koodi Haastateltavan tyotehtava Kohde
H1 Markkinointipaallikko Urheilujoukkue
H2 Toimistusjohtaja Urheilujoukkue
H3 Myynti Yksilourheilija
H4 Viestinta Yksilourheilija
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4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteuttaminen aloitettiin teemahaastattelurungon suunnittelulla, jonka
jalkeen alkoi potentiaalisten tutkimuskohteiden etsinta. Sita mukaa, kun tutkimuk-
seen sopivia kohteita I6ydettiin, heitd lahestyttiin sdhkopostiviestilla tai puhelimitse
tiedustellen halukkuutta osallistua tutkimukseen. Halukkaiden kohteiden kanssa so-
vittiin ajankohta, jolloin haastattelu suoritettaisiin. Yksi haastatteluista suoritettiin
kasvokkain ja kolme muuta puhelimen valitykselld. Kestoltaan haastattelut vaihtelivat
noin 15—-30 min valilla ja ne tallennettiin haastateltavien suostumuksella myéhempaa
analysointia varten. Jokaisen haastattelun jalkeen nauhoitteet yhteismitallistettiin lit-

teroimalla ne tekstimuotoon.

4.2 Markkinointiyhteistyon alku

Tassa luvussa esitellaan, millaisista lahtdkohdista tutkimukseen osallistuneet yrityk-
set aloittivat yhteistyon. Tietoa haluttiin siitd, onko yhteistyon idea tullut yrityksen
vai sponsorointikohteen puolelta, mika taas voisi antaa viitteita hyddyntamisen mer-

kityksesta alusta alkaen.

Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka yhteistyo oli saanut alkunsa, olivat vastaukset
monimuotoisia. Yksi haastelluista yrityksista mainitsi selkeasti, ettd he olivat ennen
yhteistyon alkua etsineet itselleen sopivaa yhteistydkumppania, joten ndin ollen
aloite tuli heidan puoleltaan. Yhdessa tapauksessa, se kumman toimesta yhteistyo oli
aloitettu, jai epavarmaksi, koska yhteistyo oli syntynyt yrityksen omistajan ja kohteen
vahvan suhteen kautta. Erdassa tapauksessa haastateltava muisteli, etta aloite oli tul-
lut kohteen puolelta. Tosin kohteessa tyoskenteli hanen lahipiiriinsa kuuluva henkilo,
mika sita kautta edesauttoi kyseisen yhteistyon alkamista. Yksi haastateltavista puo-
lestaan kertoi, etta yhteistyo oli alkanut jo haastateltavan aiemmassa tyopaikassa ja
hanen siirryttydan nykyisen tyénantajan alaisuuteen, oli kohde seurannut hdanen mu-
kanaan uuteen yritykseen.

Niin tdmd on ehkd tullut vdhén poikkeuksellisesti tdmd (Yrityksen) ja

(Kohteen) yhteistyd, tuota johtuen nyt siitd, etté meidédn omistajalla on
ollut niin vahva suhde (Kohteeseen) koko ajan. (H1)

Alku ajoista meillé oli, mind muistan, ettd siskon mies taisi olla siind
(Kohteen) touhussa mukana ja sité kautta oli helppo tulla mukaan...
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Mind en nyt muista, ettd kumman kautta idea on tullut, mutta epdiilen,
ettd alun perin on tullut (Kohteen) kautta. (H2)

No joo, mind olen (Kohteen) tuntenut ihan sieltd 15 vuoden takaa ja
aloitettiin meiddn yhteistyén silloin aikanaan... Se tarinaa menee sillain,
ettd mind olen tuon edellisen tyénantajan palveluksessa aloittanut td-
mdn yhteistyén ja silloin 2012, kun siirryin (Yritykseen), niin (Kohde) siir-
tyi sitten tavallaan meiddn mukana sitten (Yritykseen), ettd (Yritys)
aloitti yhteistyén 2012. (H3)

4.3 Markkinointiyhteistyon motiivit

Tutkimushaastattelun ensimmaisena teemana oli markkinointiyhteistyon perustelut
ja motiivit. Teeman kautta tutkittiin seka yhteistyon aloittamisen motiiveja, etta sita
onko motiivit muuttuneet vuosien aikana. Kaikissa tapauksissa aloittamisen motiiveja
ei voitu aivan tarkkaan sanoa, koska kyseisesta kohteesta vastannut henkilo ei valtta-
matta ollut toiminut asian parissa koko aikaa. Nain tapahtui varsinkin yhden haasta-
teltavan kohdalla. Kyseisissa tapauksissa pyrittiin siind tapauksessa selvittamaan,
mika on ollut tilanne heidan aikanaan, mikali heilla ei ollut tietoa aiemmasta tilan-

teesta.
Yhteisty6n motiivit yhteistyota aloittaessa

Tutkimuksista selvisi muutamia erilaisia motiiveja markkinointiyhteistyon aloittami-
selle. Kolmessa neljdsta tapauksesta motiivina nousi esiin, joko yrityksen tai brandin
tunnettuuden lisddminen. Kahdessa tapauksessa yhteistydn motiivina oli brandin

tunnettuuden lisddminen halutuissa kohderyhmissa ja tietyilld alueilla. Kolmas yritys

ilmoitti, etta heille tavoitteena oli yrityksen yleisen tunnettuuden lisdaminen.

Mehdn ei olla tddlld Helsingissé mitenkdéin vahvoja tai pddkaupunki
seudulla. Meidén kohderyhmd ei ole tddlld, ettd me ollaan enemmdinkin
sielld kehd kolmosen ulkopuolella. Helposti voisi ajatella, ettd miksi ih-
meessd me sitten (Kohdetta) sponsoroidaan, etté sehdn on pédédkaupun-
kiseudun joukkue. Mutta ehkd juuri siksi se (Brdndi) ja (Kohde) ovat
hyvd kumppani, kun me ei olla tédlld péédkaupunkiseudulla vahvoja, niin
me saadaan sitten sieltd (Kohteen) kautta se vahva nékyvyys tddlld kai-
kille pddkaupunkiseutulaisille. (H1)

No tuota (Yritykselld) oli siiné aika voimakas sellainen kansainviilisty-
missuunnitelma 2012 vuonna ja tehtiin siind silloin kun astuin kuvioihin
mukaan ja sitten todettiin, ettd tétd bréndid pitdd rakentaa. (H3)
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Ainostaan yksi yritys kertoi, etteivat he aloittaneet yhteistyota tunnettuuden lisdami-

sen takia. Tdman johtui siitd, ettd he olettivat, ettei heidan tarvitse sita lahtea teke-

maan kyseisen markkinointiyhteistydén kohdalla. Heilla motiivina oli enemmankin

imagolliset asiat. Aikoinaan he olivat etsineetkin tietynlaista kohdetta ja vuosien ai-

kana, kun yhteisty6 on jatkunut, on imagollinen motiivi kasvattanut tarkeyttaan.
Meilldhdén ei brindind ole sité haastetta, etteikd ihmiset tietdisi, mikd se
(Yritys) on ja mitd sielté saa, niin siind mielessd meille se logo ndkyvyys
ei ole niin téirked asia, eikd se ole se pddasia... meillé haettiin sellaista

nuorta, nousevaa ja taisi olla vield, ettd mielelléén naispuolista urheili-
jaa haettiin silloin. (H4)

Haastatteluissa nousi esille myds asiakassuhteiden yllapito markkinointiyhteistyon
avulla. Tama piirre 10ytyi kaikista haastatteluista, mutta niille voidaan kuitenkin kat-
soa olevan hieman erilainen arvo eri kohteissa. Erityisesti yhdelle yritykselle tama oli
tarked motiivi yhteistyOssa ja nakivat, etta kyseinen yhteistyo palvelee tata tarkoi-
tusta heidan kansainvalisessa liiketoiminnassaan.

Toinen on sitten se, ettd meille tirkeille markkina-alueille, pystytdidn sen

(lajin) ympdrillé meiddn omille maahantuojille/dealereille tarjoamaan
vdhdn elémyksid, muutakin kuin sitd tyétd. (H3)

Vain yksi haasteltavista mainitsi suoraan, ettd yhteistyon avulla pyritdan lisdéamaan
tuotteiden myyntia. Vastauksista nousi myos esille muita perusteluja, joita haastatel-
tavat kertoivat perusteluiksi [ahted mukaan markkinointiyhteistydhon. Nama eivat
kuitenkaan olleet tarkeimmat syyt [ahted markkinointiyhteistyéhon, vaan nousivat
esille ohimennen haastattelun eri vaiheissa. Téllaisia syitad olivat muuan muassa: rak-
kaus lajia kohtaan, yhteistyohon alkamisen helppous silla hetkelld, omistajan suhde

kohteeseen ja yhteiskuntavastuu.
Ovatko motiivit muuttuneet

Kun haastateltavilta kysyttiin ovatko motiivit muuttuneet vuosien aikana, yhdessa ta-
pauksessa yritys oli kasvattanut toimialallaan asemaansa ja halusi taman jalkeen li-
sata nakyvyyttdaan kansallisella tasolla ja nakivat, ettd yhteistyo kohteen kanssa sopii
my0s tahan motiiviin. Yhden haastatellun mukaan motiivit ovat siind mielessa muut-
tuneet, ettd alussa vahvemmin mukana oli ajatus tukemisesta. Kun yhteisty6 on jat-

kunut, on se muuttunut tavoitteellisemmaksi. Erdas haastatelluista vastasi, etta ei voi



34

olla varma mitka ovat olleet motiivit aivan alussa, mutta hanen ollessa tyotehtavassa
ja vastuussa yhteistyostd motiivit eivat ole muuttuneet. Yksi haastateltavista puoles-
taan kertoi, ettei motiivit ole muuttunet lainkaan hanen aikanaan. Naille molemmille
vastaajille brandin tunnettuus oli vieldakin yhteistyon tarkeimpana motiivina.
Joo onhan se muuttunut, meillé on oma rooli kasvanut ja ollaan tultu maakun-
nan isoimmaksi (Yritykseksi toimialalla). Ollaan ruvettu valtakunnallisesti mark-

kinoimaan, niin ollaan haluttu olla maakunnan ykkdsbréndin kanssa tekemi-
sissd. (H2)

Ehkd siind alkuvuosina siind on ollut enemmdin sellainen, etté halutaan jotain
hyvdd asiaa tukea ja ndin. Tdssé on nyt tietenkin témd yhteistyé kehittynyt ja
enemmdn on nyt ollut hyédyntéminen, etenkin sosiaalisen median tultua voi-
makkaasti mukaan. (H4)

4.4 Hyodyntamisen keinot

Tassa luvussa kaydaan lapi niitd hyodyntamisen keinoja, joita yrityksissa on kaytetty
hyodyntamaan kyseisia yhteistyosopimuksia. Tutkimuksessa myos kysyttiin, mitka
ovat haastateltujen mielesta olleet kaikista hyodyllisimmat tapaukset vuosien aikana

heille. Viimeisena kohtana tarkastellaan, miten hyodyntamisideat saavat alkunsa.
Yrityksissa kaytetyt hyodyntamistavat

Haastatteluissa selvisi, etta jokainen tutkimuksessa mukana ollut yritys hyédyntaa
toiminnassaan logondkyvyyttd, niin varusteissa kuin laitamainoksissa areenoilla,
vaikka eivat kertoneetkaan sen valttamatta olevan ykkosasia markkinointiyhteis-
tyossa.

Se etuhan meiddn (Brdndilld) on, ettd se meiddn logohan on todella

vahva. Sehdn erottuu siitd paidasta ihan mielettémdén hyvin, jos vertaa
johonkin toiseen kumppanilogoon, niin varmasti hévidé siihen. (H1)

Me ollaan itse opittu tédssd matkan varrella, ettd jos se alussa oli enem-

mdin sellaista perinteisempdd. Logondkyvyys siind kaulurissa oli ehkdé se

tdrkein asia ja seurattiin enemmdn sitd, kuinka usein sitten tuolla medi-
assa ja muualla ndkyy kuvia missd meidén logo on. Se oli sellaista varsin
perinteistd. (H4)

Haastatteluissa kaksi vastaajista kertoi, ettd he kayttavat yhteistydssa myyntipro-
mootiota hyddyntamisen keinona. Toisessa tapauksessa oli luotu kohteen kanssa

tuote, jota myytiin asiakkaille. Toinen haastateltavista puolestaan kertoi, ettd he
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kayttavat hyddyntamisessaan kilpailuja, joiden kautta osallistujat voivat voittaa pal-
kintoja. Tassa tapauksessa ne olivat ottelulippuja. Yhteistyota oli myos kaytetty
myynninedistamisvalineena, eli asiakkaan ostaessa yrityksen tuotteen oli han saanut
ottelulippuja yhteistyokohteen otteluihin.
Me ollaan jérjestetty erilaisia kilpailuja, dénestd paras kuva ja voita lipuja (Koh-
teen) matseihin. (H1).

Aikoinaan tehtiin digipainotekniikalla (Tuote), jossa oli pelaajien kuvia pake-
tissa. Se meni silloin kuin hdkd playoffien alla muutama vuosi sitten. Silloin oli
playoff huumaa muutenkin. Onnistuttiin lanseeraamaan siihen (Tuote), ja timd
ylitti silloin myyntitavoitteet. Saatiin mukavasti julkisuutta ihan valtakunnalli-
sesti. (H2)

No sitten me ollaan tehty sellaista yhteistyotd, ettd me ollaan kdytetty tilaaja-
lahjoina témmodistd lippupakettisarjaa. Siind paketissa on saattanut olla kol-
men ottelun tai kahden ottelun lippupakettia. Kun tilaat (Tuote 1) tai (Tuote 2),
eli kun tekee tilauksen puhelinmyynnin kautta, niin sitten on saanut tilaajalah-
jaksi tdllaisen lippupaketin. (H1)

Yksi yritys kertoi kdyttavansa kohdettaan normaalin mainonnan sijaan enemman tee-
mamainontaa. Haastateltava kertoi, ettei heilld alun perinkdan ollut tarkoitus tehda
kohteesta heidan mainoshahmonaan, joka mainostaisi yrityksen tuotteita. He kaytta-
vat kohteen kanssa teemamainontaa esimerkiksi tekemalld materiaalia, joka liittyy
kohteen urheilulajiin.
Me ei olla koskaan Iéhdetty, eiké ajatus ole ollut, ettd (Kohdetta) kdytettdiisi,
mitenkds mind sanoisin, sellaisena mainoshahmona tai naamana meidén mai-
nonnassa. Se ei ole ikind ollutkaan se ajatus, etté hdn niin kuin omalla naamalla
mainostaisi meiddn tuotteita tai palveluista... sitten ollaan nyt tehty tdllainen

setti erilaisia videoita, joita ennen (Kisoja) on tarkoitus sitten jakaa, ja niin sa-
notusti sivistdd ihmisid néiden (Lajin suoritusten) osalta. (H4)

Kolme neljasta yrityksesta mainitsi henkilokohtaisen myyntityon olevan tarkea osa
hyodyntamistaan ja neljaskin yritys kayttda toiminnassaan osittain sita. Yhdelle yri-
tykselle tdma on paakeino yhteistyon hyddyntamiseen, niin B-2-C kuin myds B-2-B
kategoriassa. Keinoja, joita tdhan oli kaytetty, olivat jarjestaa asiakkaille, yrityskump-
paneille tai muille sidosryhmille mahdollisuus tutustua lahemmin, joko itse kohtee-
seen, ottelutapahtumiin tai lajiin, jonka ymparilla kohde toimii. Jarjestettyjen tapah-
tumien aikana ei kuitenkaan valttamatta pyrita vield tekemaan kauppaa, vaan paran-

tamaan suhteita. Yksi haastateltava kertoi, ettd he jarjestdvat vuosittain kohteen
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kanssa perhepaivan, johon yrityksen sidosryhmalaisia saa tulla perheineen vietta-
maan aikaa. Perhepaiva on todettu kyseisessa yrityksessad, niin toimivaksi, etta sitd on

alettu hyddyntaa toisessakin yhteistyossa.

No (Kohde) on ollut meillé messuilla mukana aika paljon, ettd jalkautuu tuonne
meiddn asiakkaiden ympdirille ja kertoo tarinoita. Asiakkaat tdllé meiddin sekto-
rilla, ne haluavat kuulla niitd tarinoita sieltd sisdpiiristd. Sitten tosiaan tuolla eri
kohdemaissa kyseisen maan maahantuojan kanssa sen (Urheilutapahtuman)
aikana vierailtu sielld, ja ovat siellé pddisseet tapaamaan (Kohteen) ja néke-
mddn sitd (Lajin) maailmaa sisdltd pdin. (H3)

Sitten me ollaan jérjestetty kerran vuodessa (Kohteen) kanssa sellainen perhe-
tapahtuma meiddn mediamyynnin asiakkaille. Me kutsutaan ne téiden jélkeen
tuonne (Areenalle). Sinne saa tulla koko perhe, didit, isdt, lapset ja kummilapsi.
Meilld on siellé (Kohteen) pelaajia paikalla ja (Kohteella) on paljon myéskin pal-
jon téllaista iltapdivdkerho toimintaa. Siellé on iltapdivikerhon vetdjid paikalla,
nuorempia pelaajia ja niiden johtoa. Me ollaan siellé kentdlld ja meillé on siellé
erilaisia rastitehtdvid, sielld on maalikisaa, pujottelua ja me jaetaan ne eri jouk-
kueisiin nédmd perheet ja lapset. Sitten on aina paras potkija tai paras yritys saa
palkinnon ja jaetaan sielld t-paitoja. Sitten sielld on hodaria, pillimehua, kahvia
ja donitsia tarjolla. Pelaajat kirjoittavat siellé nimikirjoituksia ja niitéd saa ku-
vata. (H1)

Muita haastatteluissa esille tulleita hyédyntamiskeinoja oli kohteen puolelta tuotet-
tua asiantuntija- tai muunlainen materiaali yrityksen mediaan. Toisessa tapauksessa
tata oli hyodynnetty menneisyydessa ja toisessa se kuului vielakin hyédyntamiskei-
noihin. Yritys on toimittanut omia tuotteitaan kohteen tapahtumaan myytavaksi. Si-
saisen markkinoinnin keinona henkil6kunnalle tarjottiin elamyksia hyoédyntamalla yh-
teistyokohdetta. Yhtena asiana mainittiin myos, etta kohde hyddyntdaa omissa tapah-
tumissaan yrityksen tiloja. Tdma nahtiin positiivisena asiana ja luontevana asiana yh-
distaa yritys ja kohde toisiinsa.

Mutta erilainen téllainen siséltémateriaali, ettd téllé hetkellé tehdddn esimer-

kiksi sellaista blogia, missd (Kohde) sitten véhdn eri aiheista sitten kirjoittaa ja
me jaamme ja (Kohde) jakaa ja pystyy hyddyntidmdcdn eri tavalla. (H4)

Sitten me ollaan kdytetty meidédn puhelinmyynnissé (Kohteen) pelaajia hy6-
dyksi, niin etté meiddn puhelinmyyjid on kdynyt pelaamassa erindkéisen (Koh-
teen) sekajoukkueen kanssa. (H1)

Onnistuneimmat hyédyntamiskeinot
Tutkimuksessa haluttiin myo6s selvittad, mitka ovat yrityksien omasta mielesta heille
kaikista onnistuneimmat ja toimivimmat hyddyntamiskeinot, joita he ovat kayttaneet

juuri kyseisen yhteistyon kohdalla.
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Kahdessa tapauksessa sidosryhmille jarjestettdvat tapahtumat ovat haastateltavien
mukaan onnistuneimpia. Toisessa tapauksessa kyseessa on aiemmin mainittu perhe-
pdiva. Se on heidan mukaansa ollut erittdin suosittu ja heille yksi tarkeimmista asi-
oista yhteistyon hyodyntamisessa. Myoskin heidan mielestdan onnistunut keino on
ollut heidan asiakkailleen jarjestetty ottelu, johon he varaavat oman katsomo-osan
areenalta ja jakavat sitten asiakkailleen lippuja kyseiseen otteluun. Toisessa tapauk-
sessa yrityskumppaneille jarjestettiin mahdollisuus paasta tutustumaan ja seuraa-
maan lajia lahietdisyydelta tavalla, joka ei muuten ole mahdollista. Yritykselle tama
mahdollistaa sen, ettd samalla paastaan keskustelemaan tydasioista, mutta myds
muuten tutustumaan sidosryhmiin tydympariston ulkopuolella.

No ndmd (Asiakasottelut). Meillé on sielld siis yli tuhat (Asiakasta), jotka tulee

siihen yhteen matsiin ja me varataan yksi katsomo ja se on tosi suosittu. Me

saadaan siitd ihan loistavaa palautetta, esimerkiksi ihmisiltd, jotka eivdt ole ol-

leet vuosikausiin missédn (Ottelussa). Se on ollut kiva juttu ja se on meille tosi
vaivaton toteutusmalli. (H1)

No totta kai se, kun ollaan sielld kyseissé maassa jossain maailmalla ja on mei-
ddn maahantuojat mukana. Ollaan pari pdivéd siind (Lajin) ytimessé ja pdds-
tddn vapaamuotoisesti seurustelemaan, ja vihdn puhumaan bisnesasioista ja
samalla tutustumaan (Lajin) maailmaan. Ja kyllé ne asiakkaat, kun ne pddseviit
vdhdn syvemmdille tuollaisiin mielenkiintoisiin asioihin, niin kyllé se osoittanut,
ettd se mielenkiinto on suurta. (H3)

Erddssa tapauksessa tarkea hyodyntamiskeino on kohteen otteluissa tapahtuva par-
haan pelaajan palkitseminen yrityksen tuotteella. Tasta on heiddn omien sanojensa
mukaan muodostunut kasite ja asia tulee puheeksi erilaisissa keskusteluissa itses-
taan. Toisaalta erityisen onnistunut tapaus heille oli aiemmin mainittu, kohteen
kanssa yhteistyossa luotu pakkaus yrityksen tuotteelle, jossa hyédynnettiin joukku-

een pelaajia.

Vain yksi haastateltava kertoi, etta heilld ei vielad ole tullut sellaista ylitse muiden hyo-
dyntdmistapausta, minkad han voisi mainita. Heille kuitenkin erds kohteen kanssa to-
teutettu mainosvideo, jossa yhdistettiin kohde ja yrityksen omia mainoshahmoja sa-

maan mainokseen, oli kerannyt paljon positiivista palautetta.
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Hyodyntdmisideoiden synty

Samalla kun tutkittiin, minkalaisia keinoja on kdytetty hyodyntamiseen, haluttiin sel-
vittaa, kuinka hyodyntamisideat saavat alkunsa ja kuinka vastavuoroista ideoiden

esittdminen on yrityksen ja kohteen valilla.

Kolme neljasta yrityksesta kertoi, etta he kokoontuvat vahintdan muutaman kerran
vuodessa kohteen kanssa keskustelemaan siitd, miten yhteistyota voitaisiin hyédyn-
taa tulevaisuudessa. Naissa tapaamisissa esitellaan ja kehitetaan uusia keinoja, mutta
myo0s tarkastellaan vanhoja tapauksia, ja niiden onnistumista ja kehittamista parem-
maksi. Ideoita saatetaan myos ehdotella muissakin yhteyksissa, kuin vain sovituissa
tapaamisissa. Yksi haastateltava tosin totesi, ettd kovin tarkkaa suunnitelmaa ei voida
kaikesta tehda, koska ei ole varmaan mihin kaikkiin kisoihin kohde tulevalla kaudella
osallistuu, joten suunnitelma tarkentuu kauden edetessa. Kaksi haastateltavaa mai-
nitsi myos, etta hyvan yhteistyon takia voidaan mahdollisiin akillisiin hyodyntamisti-
laisuuksiin tarttua nopeastikin.
Tuota me tavataan (Kohteen markkinointipddllikkéé) muutaman kerran vuoden
aikana ja istutaan (Kohteen markkinointipddllikké), meiddn (Yrityksen toinen
edustaja) ja mind. Sitten véhd mietitéicin, ettd mitds ténd vuonna tehdddn ja
tuota onko jotain erikoista teemaa tai keksitéédnké uutta ja mité meiddén kan-
nattaa muuttaa, miké kannattaa toistaa uudestaan. Eli muutaman kerran vuo-

dessa tavataan ja ideoidaan. Tartutaan mydskin sitten, jos tulee jotain nopeita
juttuja. (H1)

No kylldhén me tavataan sddnnéllisesti ja ndhdddn ja yhteisty6td satunnaisissa
tapahtumissa tai sitten ihan jdrjestetyissd tapahtumissa. Niité sitten ideoidaan
ja katsotaan mitd voidaan kehittdd. (H2)

Ne ldhteviit ihan siitd, ettd meilld on tosi tiivis yhteistyd (Kohteen) managerei-
den kanssa. Eli me istutaan ihan sddnnéllisesti, sanotaan nyt, ettd useamman
kerran vuodessa. Mietitddn ja kéydddn IGpi seuraavan kauden suunnitelmia ja
mietitéddn ensin véhdn yldtason suunnitelman ja sitten sité tarkennetaan sitd
mukaa kun kausi etenee... Meillé on heiddn kanssaan tosi hyvd ja Idheinen yh-
teistyo, joka tietysti helpottaa ja helpottaa tdllaista nopeaa reagointia, eli jos
yhtdkkid tulee jotain kisamenestystd tai tapahtuu jotain muuta, niin on helppo
sitten niin sanotusti ryhtyd toimenpiteisiin. (H4)

Kysyttdessa keilta ideat hyodyntamiskeinoihin tulevat, vastasi vain yksi haastateltava,
ettd kaikki ideat tulevat heiltd itseltdan. Kolmessa muussa tapauksessa ideoita ehdot-
taa yrityksen lisaksi myos kohde itse. Syyksi molemmin puoliseen ideoinnin mahdol-

listamiseen mainitaan se, etta organisaatioiden valinen tuntemus on hyvalla tasolla ja
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ettd kohteella on myos halu hyédyntaa yhteistyotd. Kuitenkin valtaosa ideoista tulee
haastateltavien mukaan heidan puoleltaan.
No meiltéhén ne Iédhtevit kaikki ne ideat, miten sitd yhteistyokuviota hyédynne-
tddn. Meiltd se IGhtee totta kai. (H3)
Kylld mind ehkd sanoisin niin, ettd 2/3 ideoista tulee meiltd ja 1/3 heiltd. (H2)

Me heitetddin tdadltd, mité ollaan mietitty ja ajateltu ja sieltd sitten tulee mité
(Kohteen) kanssa ollaan juteltu ja osaavat aika hyvin sanoa. Enkd nyt muista,
ettd ollaan ikind ehdotettu mitddn sellaista, mikd olisi (Kohteesta) tuntunut,
ettd tdllaiseen ei missédn nimessd ldhde. Ndmd (Henkilét X ja Y), jotka ovat
(Kohteen) managereja tietdvdt aika hyvin ja osaavat ehdottaa meiddnkin suun-
taan erilaisia juttuja joita voisi tehdd. (H4)

4.5 Hyodyntamisen merkitys yhteistydssa

Kolmas tutkittava teeman oli, minkalainen merkitys hyédyntamisella on markkinoin-
tiyhteistyossa haastatelluille yrityksille ja onko se muuttunut vuosien varrella. Hyo-
dyntamisen merkitys sanotaan olevan tarkea ja se on yksi osa kokonaisuutta yhteis-
tyOssa. Syiksi tarkeyteen kerrottiin muun muassa, etta vain hydodyntamisen suunnit-
telun ja toteuttamisen kautta saadaan aikaan varsinaisia markkinointiyhteistyon hy6-
tyja. Hyodyntamisen avulla paastaan kohti yhteistyolle asetettuja tavoitteita. Kolme
haastateltavista kertoi suoraan, ettei pelkdan logon ndkyminen enaa ole se mita hae-
taan, vaan muu hyodyntaminen on heille tarkeammassa osassa nykyaan. Onnistu-
neen hyodyntamisen myos kerrotaan johtavan todenndkdisemmin yhteistyon uusi-
miseen jatkossa organisaatioiden valilla. Yhteistydon uusimisesta taas sanotaan, etta
jatkaminen on parempi vaihtoehto kuin uuden aloittaminen, koska vanhassa on jo
perusta tehtyna ja tiedetdan miten toimia, eika aikaa nain ollen kulu opetteluun.
Hyodyntamisen merkityksestd mainittiin myos yleisesti se, ettd nykypdivana yhteis-
tyotarjouksia tulee paljon ja ne ovat melko samanlaisia pohjimmiltaan, niin hyodyn-
tamisen avulla pystytaan erottamaan yritykselle sopivia kumppaneita.

Aina kun aloittaa yhteistyd jonkun uuden porukan kanssa. Yleensd sanotaan

ndistd sponsorointiyhteistéistd, ettd sinulla menee eka vuosi vihdn niin kuin tu-

tustumisessa ja toisena vuonna sind suurin piirtein tieddt mité tehdd ja kolman-
tena vuonna se vasta sitten napsahtaa. (H1)

No sanotaanko ndin, jos me koettaisiin, ettd ei siitd juurikaan tunnu olevan hyé-
tyd, niin eihén me silloin jatkettaisi yhteistydtd. Me ollaan kuitenkin muistaak-
seni kaks kertaa jatkettu sopimusta eli ollaan néihty, etté me saadaan tai koe-
taan saavamme hyétyd. (H4)
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No kylld se siis on tosi tdrked, koska eihdn silld pelkdlld logo ndkyvyydelld ténd
pdivind tee oikeasti mitddn. Nditd yhteistyotarjouksia tulee erilaisista tapahtu-
mista ja urheilujoukkueiden sponsoroinnista ja urheilutapahtumien sponsoroin-
nista ja siellé on aina se, etté saat sen laitamainospaikan. Se on vdhdn sellainen
niin kuin itsestddnselvyys, ettd sitd ilmankin eléd, mutta kylld se kaikki muu
hyddyntiminen téytyy tulla jollain ihan muulla tavalla. Paljon enemmdin toivoi-
sin, ettd joku tapahtuma tai joku urheiluseura ldhestyy, niin se on silloin jo val-
miiksi mietitty yhteistyémuoto ja mitd voi tehdd, eikd vain niin ettd “joo siihen
kuuluu kausijulkaisumainos ja laitamainos”. Ndmd ovat niin perus juttuja, ettd
kylld sen kaiken muun tekeminen téytyy olla ihan muuta, joka on jotain paljon
aidompaa hyédyntdmistd. (H1)

Kysyttdessa, ettd onko hyodyntamisen merkitys muuttunut yhteistyon aikana, jokai-
nen haastateltava vastasi, ettda hydédyntamisen merkitys on muuttunut. Hyodyntami-
sen merkitys ndhdaan tana paivana tarkedmpana osana yhteistyota kuin aiemmin.
Syiksi mainitaan esimerkiksi kohteen nouseminen lajin korkeimmalle tasolle lajissaan
ja tata kautta syntyvan lisshuomion saaminen, joka vaikuttaa myos yritykseen. Hy6-
dyntamisen merkitysta myds lisaa yrityksen oman osaamisen lisdantyminen ja koke-
mus asiassa. Aluksi yhteistyo saattoi olla enemman tukemista kuin varsinaisesti spon-
sorointia, mutta kehittynyt siitd yhteistyon suuntaan ja sitd kautta hyodyntdaminen on
lisannyt merkitystaan. Myos kohteen paremmin tunteminen lisda hyodyntamisen
merkitysta yhteistydssa. Kohteen puolella tapahtunut muutos siind, etta he haluavat
olla paremmin hyddynnettavissa, mutta myos kohteen halu hyédyntaa yritysta
enemman omassa toiminnassaan, oli lisannyt hyodyntamisen merkitysta.

No totta kai se on, jos ajatellaan etté tdnd vuonna on ihan terdvimmdssd kdr-

jessd tuossa, niin siitd on paremmin saatavilla irti kuin aikaisempina vuosina, se
on ihan selvd asia. (H3)

No onhan se syventynyt paljon ja on monimuotoisempaa. Kun se alkuaikoina oli
enemmdn tukemista, niin nyt se on paljion muutakin kuin sité. (H2)

No sanotaanko, etté me ollaan itse opittu tdssd matkan varrella, jos se alussa
oli enemmdin sellaista perinteisempdd. Logondkyvyys siind kaulurissa oli ehkd

se tédrkein asia ja seurattiin enemmdin sitd, kuinka usein sitten tuolla mediassa
ja muualla nédkyy kuvia missd meiddn logo. Se oli sellaista varsin perinteistd ja
nyt se hyédyntdminen on enemmdn, voisinko sanoa sisdllén tarjoamista sitten
meiddn asiakkaille. (H4)
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4.6 Hyoddyntamisen mittaus

Viimeisena tutkittavana teemana oli, minkalainen rooli hyodyntamisen mittauksella
on onnistuneessa yhteistydssa. Kolme neljasta kertoi mittaavansa hyddyntamiskeino-
jen suoritusta yhteistydssa jollakin tasolla. Yksi haastateltava puolestaan kertoi suo-
raan, etteivat he mittaa hyodyntamista lainkaan. Vaikka kolme kertoi mittaavansa
suoritusta, mainitsi osa haastateltavista, etta mittaamista voisi ja pitdisi parantaa tu-
levaisuudessa. Esimerkiksi yhdessa haastattelussa mittaamisesta puhuttaessa nousi
esille, etta onnistumisen mittaus voisi auttaa kontaktoinnissa jalkeenpain tai todenta-
maan onko heidan hyddyntamistapaukset vahvistaneet asiakassuhdetta. Tassa ta-
pauksessa nousi esille myos, etta tavoitteiden asettaminen paremmin auttaisi mit-
taamista. Kyseisessa tapauksessa yleisin tavoite oli, paljonko he haluavat osallistujia

tapahtumaan.

Tavoitteiden asettamista kysyttiin myds muilta haastateltavilta sen noustua esiin yh-
dessa haastattelussa. Muilta haastateltavilta kysyttaessa, onko tavoitteita asetettu,
vastaus oli, ettei yksittaisille tapauksille aseteta tavoitteita. Yksi haastateltavista mai-
nitsi asian olevan sellainen, jota heidan tulisi parantaa. Mittaamisen sanottiin olevan
myo6s melko hankalaa, eika kaikkia keinoja pystyta mittaamaan jarkevasti. Yksittais-

ten tapausten sijaan mitataan koko yhteistyon onnistumista.

Tapoja, joilla mittausta suoritetaan, ovat palautekyselyt tapahtumista, nakyvyyden
laskeminen eri medioissa, suosittelun halukkuutta Net Promotor Scoren (NPS) avulla.
Palautekyselyjen avulla pystytaan tarkastelemaan onnistumista. Toisaalta kyselyt an-
tavat tiedon siita, mita tulisi muuttaa, jotta tapahtuma olisi onnistunut seuraavalla
kerralla tai onko sita jarkea jarjestdaa uudestaan. Nakyvyyteen eri medioissa voidaan
kattaa palstandkyvyys lehdissa, tykkayksien/kommenttien/klikkauksien maara sosiaa-
lisessa mediassa ja mainosaika televisiossa. Yksi yritys kayttaa mittarina suositteluha-
lukkuutta, eli kuinka halukas osallistuja olisi suosittelemaan tapahtumaan tuttavil-
leen. Yksi haastateltava kertoi, etta heille tehdaan Sponsor Insightin tutkimus, mista
ei kuitenkaan nahda yksittaisten keinojen vaikutusta, vaan pitkan aikavalin hyoty yri-
tykselle.

Me tehdddn kaikista meiddn tapahtumista palautekyselyt, joka ikisestd mitd
tddlld (Yrityksessd) tehdddnkin eri kumppaneiden kanssa. Kaikki némé (Kohteen)
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kanssa tehdyt yhteistyétilaisuudet tutkitaan ja se palaute on tosi térked meille.
Jos sieltd nyt, vaikka tulisi téstd perhetapahtumasta huono palaute, ettéd “ihan
tylsad.”, niin kylléhdn sitd tdytyy oikeasti ruveta miettimddn, mitd téssd tehtiin
vddrin, kannattaako ndité endd jdrjestdd ja mité voidaan tehdd paremmin. (H1)

Tédmd on se puoli varmaan, missé téimd huonoiten toimii. Sellaisia ihan konkreet-
tisia, mité mitataan, niin se on sellaista perustekemistd. Esimerkiksi niin kauan
kuin tuolla jotain jaetaan meidén SOME kanavissa ja ndin...Sponsor Insightin tut-
kimus tehdddn ja meille tulee, mutta se on tietenkin pidemmdn aikavdilin, etté
tdllaisia yksittdisid toimenpiteitd ei pysty sillé mitenkddn mittaamaan ja tutki-
maan. Tdmd on se puoli missd on eniten selkedsti tekemistd vield téssd vai-
heessa. (H4)

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kootaan yhteen tehdyt havainnot aiemmassa kappaleessa esitetyista
tuloksista ja verrataan tuloksia tutkimuskysymyksiin. Kysymysten kautta voidaan paa-
telld, onko asetettuun tutkimusongelmaan: Kaupallisten oikeuksien monipuolisen
hyédyntamisen merkitys pitkissa markkinointiyhteistydsopimuksissa., saatu ratkaisua

tutkimuksen avulla.

Hyodyntamisen merkitys voidaan todeta tulosten perusteella tarkedksi osaksi koko-
naisuutta, joka vaikuttaa haastateltujen yrityksien mielestd markkinointiyhteistyén
kannattavuuteen. Toimiva hyédyntaminen luo pohjan yhteistyon jatkumiselle, koska
se tarjoaa hyotya yritykselle toisin kuin pelkka kohteen tukeminen, jossa hyotya ei
odoteta saatavan. Yritykset puolestaan haluavat pidempikestoisia kumppaneita,
koska tama sadstaa resursseja yritykseltd ja tekee toiminnasta tehokkaampaa. Yritys-
ten ei tarvitse etsid usein uusia kumppaneita ja nain ollen kayttaa aikaa tahan, vaan
jo olemassa olevan hyddyntamiseen. Pitkaaikaisessa yhteistydssa yrityksen ja koh-
teen ei tarvitse myoskaan kayttaa sopimuksen alkuvuosia toistensa tuntemisen oppi-
miseen, vaan perusta on jo tehty ja tiedetdan mita kannattaa tehda. Cornwell (2014,
63) myods mainitsee jatkuneen yhteistydn vaikuttavan suorasti hyddyntamisen kus-
tannuksiin. Yhteistyon uusiminen syventda organisaatioiden tuntemusta toisistaan,

mika mahdollistaa hyodyntamiskeinojen kehittdmisen toimivampaan suuntaan.

Hyoédyntaminen on myos lisannyt merkitystdaan kaikissa haastatelluissa yrityksissa ol-
len tand paivana yha tarkeampi osa yhteistyota. Hyodyntamisen merkitys saattaa

muuttua, joko yrityksesta tai kohteesta johtuen. Yrityksen oma osaaminen vaikuttaa
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hyédyntamisen merkitykseen. Kun yritys oppii ja saa kokemusta hyodyntamisesta
enemman sekd oppii tuntemaan kohteen paremmin, niin myoskin kehitysta tulevassa
hyédyntamisessa tapahtuu. Tata kautta hyodyntaminen nousee suurempaan merki-
tykseen yhteisty0ssa. Kohteen menestyessa tai saadessa lisaa julkisuutta, tuo tama

yritykselle uusia mahdollisuuksia ja sitad kautta hyodyntamisen merkitys voi muuttua.

Motiivien ja tavoitteiden muuttuminen on yksi tarkea syy hyédyntamisen merkityk-
sen muutokseen yrityksien kohdalla, koska motiivit vaikuttavat hyddyntamisen mer-
kitykseen oleellisella tavalla. Mikali motiivina ei ole liiketoiminnan parantaminen,
vaan enemman tukeminen, ei monipuolisella hydodyntamisellakdan ole kovin suurta
merkitysta. Vaikka tuloksissa ilmenee, etta yhteistyo saattaa osaltaan olla tukemista,
on mukana myds motiivit liilketoiminnan parantamiseen markkinointiyhteistyon
avulla. Se, ettd markkinointiyhteistyon taustalta I6ydetaan liiketoimintaa parantavat
motiivit, kertoo siita, etta kyseisia kumppanuuksia on ollut ja on yha tarkoitus hyo-
dyntda omaksi edukseen. Omaksi edukseen hyédyntaminen taas vaatii, ettd markki-

nointiyhteistyo on strategista toimintaa, aivan kuten Valanko (2009, 115) toteaa.

Tuloksista huomataan, etta niissa tapauksissa, joissa motiivina yhteistyon alussa oli
ollut mukana myods enemman tukemismuotoiset syyt, olivat motiivit muuttuneet
markkinointiyhteistydn suuntaan vuosien saatossa. Ndiden yritysten toiminnasta oli
siis tullut vastikkeellisempaa. Tasta voidaan siis todeta, ettd sponsorointi on nostanut
asemaansa kyseisissa yrityksissa yhtena keinona tuoda hyotya yrityksen liiketoimin-
taan. Usealle yritykselle oli vuosien saatossa kehittynyt uusia tavoitteita. Uusien ta-
voitteiden takia my6s yhteistyon oikeuksien hydodyntaminen monipuolistuu, koska

kaikkiin tavoitteisiin ei padsta samoilla keinoilla.

Tuloksista voidaan todeta, ettd hyoédyntaminen on melko monipuolista haastatel-
luissa yrityksissa. Heilld on eri vaihtoehtoja, kuinka hyddyntaa yhteistyota eri tilan-
teissa. Oikeilla hyodyntamiskeinoilla voidaan luoda nakyvyytta yleisesti tai halutulle
kohderyhmalle, seka luoda etta yllapitaa suhteita liikkekumppaneihin tai vaikuttaa yri-
tykseen sisdisesti. Tavoitteita on siis mahdollista toteuttaa yhdelld markkinointiyh-

teistydkumppanilla, mutta se vaatii todennakoisesti useamman hyédyntamiskeinon.

Pitkakestoisen yhteistyon seurauksena on jokaiselle haastateltavalle yritykselle kehit-

tynyt omat toimivat hyddyntamiskeinot, joilla yhteistyotda hyddynnetdan. Pohjana
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toimi viitekehyksessa mainitut perinteiset markkinointiviestinnan keinot: suhdetoi-
minta, mainonta, myyntipromootiot, suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myynti.
Naita hyodyntden jokainen yritys rakentaa omat keinonsa. Tassa tutkimuksessa suo-
situimpana voidaan pitaa henkilokohtaista myyntityota, asiakassuhteiden yllapitoa

erilaisilla jarjestetyilla tapahtumilla, joissa hyodynnetdan kohdetta.

Monipuolinen hyédyntaminen mahdollistaa toimivien hyédyntamiskeinojen l6ytymi-
sen, joiden avulla paastdan tavoitteisiin. Hyodyllisimmiksi ja onnistuneimmiksi koe-
taan ne keinot, jotka oli kehitetty muutaman yhteisen vuoden jalkeen. Keinot synty-
vat oman toiminnan kehityttya hyodyntamisessa, monipuolisen hyddyntamisen ja
opittaessa tuntemaan kohde. DeGaris (2015, 229) toteaa logonakyvyyden olevan te-
hoton tapa hyddyntaa. Haastatellut yrityksetkdaan eivat mainitse logon sijoittamisen
olevan hyoédyllisin keino, vaikka se usein mainitaan yhteisty6tarjouksissa yrityksille
nakyvimpana hyotyna. Logon nakymisella kuitenkin todetaan olevan oma paikkansa
yhteistyon hyodyntdamisessd, mutta silti logonadkyvyyttd pidetdan tana paivana itses-

taan selvyytena yhteistyossa.

Kohteen kanssa onnistuneet ja hyodylliset keinot lisddvat hyodyntamisen merkitysta,
jonka taas todettiin aiemmin johtavan todennakdisesti sopimuksen uusimiseen. Sa-
man kohteen kanssa toistetussa tapauksessa yrityksen ei tarvitse miettia, toimiiko
sama hyoddyntamisidea kyseisessa tapauksessa tai ainakin riski epdonnistumiseen on
pienempi, koska valmiit toimintatavat on jo kehitetty. Niitd voidaan myds kehittaa
aiemman palautteen pohjalta toimimaan paremmin. Pidemman ajan yhteistyd myos
mahdollistaa nopeamman reagoinnin mahdollisiin nopeasti tuleviin hyédyntamis-
mahdollisuuksiin, koska toimintatavat ovat toisille tuttuja ja jo kdytettyja keinoja voi-

daan soveltaa.

Useimmiten hyodyntamisideat tulevat yrityksilta itseltdan, mutta keinoja suunnitel-
laan ja arvioidaan yhdessa kohteen kanssa tapaamisissa, joita jarjestetdan muutamia
vuodessa. Se, ettd ideat tulevat useimmiten yritykselta itseltdan, kertoo siita, etta yri-
tyksilld on selva halu ja idea, kuinka yhteisty6ta voidaan hyodyntda heidan omiin ta-
voitteisiin sopivasti. Edelld mainittu viittaa jdlleen Valangon (2009) painottamaan
strategiseen toimintaan. Myd&skin hyodyntamiselld oleva oma rooli tapaamisessa ker-

too siitd, etta yrityksissa on tunnistettu sen merkitys onnistuneessa yhteistydssa.
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Mittaamisen roolista hyoédyntamisen onnistumisessa voidaan todeta, etta sita toteu-
tetaan joiltakin osin haastatelluissa yrityksissa. Keinoista kerdatdaan palautetta, jonka
pohjalta seuraavaa tapahtumaa voidaan kehittaa toimivammaksi ja paremmaksi.
Enemmankin haastatelluissa yrityksissa mitattiin koko yhteistyon ja sen tavoitteiden
onnistumista. Yhteistydn onnistumisen mittaaminen kuitenkin tarkoittaa, etta mit-
taus kertoo vain siitd, onko koko yhteistyd hyodyllista yritykselle ja kannattaako sita
jatkaa. Hyodyntamiskeinojen parempi mittaus antaisi ensin yrityksille tiedon siit3,
onko keinoissa ollut onnistumisia tai epdonnistumisia, jonka jalkeen voitaisiin yrittaa
parantaa naita. Tama voisi johtaa siihen, etta toimimattomia hyédyntamistapoja voi-
taisiin joko kehittaa paremmiksi tai ne voitaisiin jattaa tekematta. Toimimattomien
keinojen pois jattdaminen mahdollistaisi panostamisen uusiin tai jo olemassa olevien

keinojen kehittamiseen.

Mittaamisen sanottiin olevan kuitenkin sellainen asia, jossa ndhdaan parannettavaa
ja tdma voidaan myods nahda tuloksista. Parantamisella hyddyntamisesta voitaisiin
saada viela tehokkaampaa, monipuolisempaa ja tata kautta markkinointiyhteistyosta
vield enemman irti. Ehka tahan voisi yksi asia olla hyddyntamiskeinoille parempi ta-
voitteiden asettaminen, jonka jalkeen voitaisiin paremmin mitata esimerkiksi viiteke-
hyksessa mainittua Return of Objectivesia (ROO), jota on helpompi mitata kuin rahal-

lista hyotya (ROI).

6 Pohdinta

Tutkimus antaa vastauksen tyon alussa esitettyyn tutkimusongelmaan, joten talta
osin tutkimus on onnistunut. Tutkimuksen alussa olevaan oletukseen siita, etta ajan
kuluesssa saatuja etuja on pystytty haastatelluissa yrityksissa havaitsemaan, saadaan
vahvistus. Mydskin se alkuoletus, etta uusia hyoédyntamiskeinoja oli kehitetty, sai
vahvistuksen haastateltavien kohdalla. Saatuja tuloksia pystyttiin myos yhdistamaan
tutkimuksen alussa olevaan viitekehykseen. Viitekehyksessd mainittiin, ettd tyossa
haluttiin tutkia eri toimialoilla toimivia yrityksia, jotka tekisivat
markkinointiyhteistyota eri kohteiden kanssa urheilussa. Tama onnistui tyossa. Kaikki
yritykset toimivat eri toimialoilla. Kohteet taas toimivat eri urheilulajien parissa ja

tapauksina oli niin joukkueita, kuin myds yksilourheilijoita.
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Kyseinen aihe osottautui haasteelliseksi, koska aiheesta ei ollut hirveasti aiempaa
tutkimusaineistoa, jonka kautta olisi voinut tutustua paremmin aiheeseen. Aiheeseen
liittyvaa materiaalia oli myoskin melko haasteellista 10ytaa, ja suurin osa loydetysta ja
kaytetysta materiaalista oli englannin kielistda. Muita haasteita tuotti muun muassa
yrityksien saaminen osallistumaan tutkimukseen. Tama onkin suurin syy aikataulun
venymiseen. Vaikka aihe oli haastava, niin samalla se oli palkitsevaa tekijalle. Aihe oli
kiinnostava ja materiaalin etsiminen monista eri paikoista lisasi aiheeseen suoraan
liittyvaa tietoa, mutta myos muuten markkinointiyhteistyohon liityvan tiedon

maaraa. Tyon tekijan haastattelutaito my0ds kehittyi paremmaksi loppua kohden.
Luotettavuuden arviointi

Koska aiheesta ei ole aiempia tutkimuksia, niin talta kannalta tutkimuksen
reliabiliteetti on vaikea varmistaa. Tutkimuksen hyva dokumentointi kuitenkin antaa
mahdollisuuden tutkimuksen toistamiseen myéhemmin. Mutta kuten
viitekehyksessa mainittiin, tutkimuksen ollessa kvalitatiivinen tarkeammassa roolissa

on validiteetti.

Tutkimuksen validiteetti varmistettiin kaymalla haastattelurunko ohjaavan opettajan
kanssa ldpi, jolla varmistettiin, ettd haastattelukysymyksilld kysyttaisiin ongelman
kannalta oleellisia asioita. Validiteetti pyrittiin myos varmistamaan hyvalla aineiston
dokumentoinilla, jotta tuloksia voitiin tarkastella mahdollisimman huolellisesti ja

varmistamaan, etta tuloksista tehdyt johtopaatokset olisivat oikeita.

Haastatteluja suoritettiin tutkimuksessa nelja. Kuten viitekehyksessa mainittiin,
jokainen haastateltava valittiin harkinnanvaraisesti, jotta saataisiin varmasti
tutkimuksen kannalta oleellista tutkimusaineistoa. Vastauksissa ilmeni paljon
samankaltaisuutta ja monessa teemassa paastiinkin saturaatioon, mika lisaa
tutkimuksen luotettavuutta. Kaikkien teemojen kohdalla ei varsinaista saturaatiota
saavutettu, mutta niissa ei katsottu taman olevan valttamatonta

tutkimuskysymyksiin vastaamisen kannalta.

Tutkimustulokset ja johtopaatokset myos annettiin haastateltujen luettavaksi. Taman
avulla varmistuttiin siitd, etta tekija oli ymmartanyt haastattelut oikein, eika

esimerkiksi virheellisia tulkintoja paassyt syntymaan. Haastatteluissa myos
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painotettiin anonymiteettia, jotta vastaajat voisivat kertoa mahdollisimman vapaasti

aiheesta.
Jatkotutkimukset

Kuten tutkimuksen johdantokappaleessa mainittiin, aihe on Suomenssa viela melko
vahan tutkittu, joten siind on vield tutkittavaksi sopivia nakékulmia. Jatkotutkimusta
voisi tehda esimerkiksi siita, onko hyédyntamisen merkityksella eroa lyhyen tai
pidemman aikaa kestaneissa yhteistyosuhteissa. Tuloksista huomattiin, ettda merkitys
oli kasvanut vuosien varrella, joten voisi olla hyodyllista selvittaa, onko tuoreissa

yhteistOissa otettu hyddyntdminen miten huomioon alusta asti.
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http://www.sponsorship.com/IEG/files/71/711f2f01-b6fa-46d3-9692-0cc1d563d9b7.pdf
http://www.sponsorship.com/IEG/files/71/711f2f01-b6fa-46d3-9692-0cc1d563d9b7.pdf
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Liitteet

Liite 1.  Kutsu markkinointiyhteistyotutkimukseen osallistumisesta

Arvoisa vastaanottaja,

nimeni on Aki Honkala ja olen tekemassa opinnaytetyotani ja tiedustelisin halukkuut-
tanne osallistua tutkimukseen. Tutkimukseni aihe koskee markkinointiyhteistyota ur-
heilun parissa ja yhteistyon hyddyntamista yrityksien nakokulmasta. Tutkimukseni
kohteina ovat pidemman ajan yhteisty6ta tehneet tapaukset ja olisin kiinnostunut
tutkimaan (Tahan haluttu tutkimuskohde ja heiddan markkinointiyhteistydkumppani).
Tiedonkeruu tapahtuisi haastatteluna, jonka ajankohta sovitaan Teille sopivaksi. Kes-
toltaan haastattelu kestdaa noin puoli tuntia ja haastattelu voidaan toteuttaa myds
puhelimitse. Haastattelut ovat luottamuksellisia ja tulokset esitetdan lopullisessa
tydssa anonyymisti.

Opiskelen Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa ja opinndytetyon toimeksiantajana toi-
mii Sport Business School Finland. Jos mieleenne tulee kysymyksia, yhteystietoni [6y-
tyvat viestin lopusta. Mikali minun pitdisi olla yhteydessa asian johdosta toiseen hen-
kiloon, olisin kiitollinen tiedosta. Kiitos ajastanne jo etukateen.

Ystavallisin terveisin
Aki Honkala

+358 45 3515321
h3201@student.jamk.fi



Liite 2. Haastattelurunko

Haastattelurunko

Miten yhteisty6 sai alkunsa?
e kuka aloitti
e milloin
Motiivit ja Perustelut
e Mitka ovat pitkaaikaisen markkinointiyhteistyon motiivit ja perustelut?

e Ovatko motiivit ja perustelut muuttuneet vuosien aikana? Jos kylla, niin mi-
ten?

Hyodyntiamisen keinot
e Millaisia tapoja ja keinoja markkinointiyhteistyén hyodyntamisessa on kay-
tetty?

e Onnistuneimmat tapaukset/ hyodyllisimmiksi osoittautuneet keinot?
e Kuinka hyddyntamisideat saavat alkunsa?

Hyodyntamisen merkitys
e Mika on hyédyntamisen merkitys onnistuneessa yhteistydssa?

e Onko hyodyntamisen merkitys muuttunut yhteistyon aikana? Jos kylld, niin
miten?

Hyoddyntdamisen mittaus

e Mika on hyddyntamisen onnistumisen mittauksen rooli yhteistyossa?
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