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1 JOHDANTO

Sponsorointi on yrityksen kannalta haastava mutta palkitseva markkinoinnin keino.
Sponsorimarkkinointia on aiemmin yleisesti kaytetty perinteisella "logo rintaan” -
tyylilla, jossa yrityksen saama hyoty on usein hyvin pieni. Markkinointiviestinnan
keinona sponsorointi jaa usein muiden perinteisimpien tapojen varjoon. Yritykset
eivat valttamattd ole osanneet n&hdad sponsorointia merkityksellisena
markkinointiviestinndn osa-alueena, eivatka ole tienneet, mita kaikkia hyotyja siita
voisi yritykselle olla. Etenkin Suomessa sponsorimarkkinoinnin osuus muiden

markkinointiviestinnén keinojen joukossa on ollut [ahes haviavan pieni.

Nykyaadn myds sponsorimarkkinoinnissa on nahty suurempia mahdollisuuksia ja
sponsoroinnin kohteita on alettu kayttdd entistd enemman hyddyksi yrityksen
markkinoinnissa. Etenkin sosiaalisen median kasvun my6ta mahdollisuudet
sponsorimarkkinoinnissakin ovat kasvaneet ja sponsorointia kaytetadn nykyaan
yhtena tarkeana markkinointimixin osa-alueena. Myds Suomessa on vihdoin heréatty
siihen, mita kaikkia mahdollisuuksia sponsorimarkkinoinnilla voikaan olla. Etenkin
urheilusponsorointin - on viime vuosina panostettu. Sponsorointibarometrin
(Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi ry 2018) mukaan vuonna 2018

sponsorointimarkkina kasvoi Suomessa jopa 5,5%.

Idea sponsorimarkkinoinnista opinnaytetyon aiheena lahti opinnaytetyon tekijalta
itseltdan. Opinnaytetyon tekijd sai toimeksiantajaltaan hyvin vapaat kadet
opinnaytetydaiheen keksimiseen. Sponsorimarkkinointi kiinnostaa opinnaytetyon
tekijaa etenkin tekijan oman urheilutaustan vuoksi, mutta opinnaytetyon tekija pitaa
siti myods muuten yhtend kiinnostavimpana markkinointiviestinndn keinona.
Toimeksiantajayrityksessa oltiin opinnaytetydn aiheesta innoissaan ja yritys piti sita
myo6s hyvin kiinnostavana aiheena. Sponsorimarkkinoinnin osa-alueista tassa

opinnaytetydssa keskitytdan erityisesti urheilusponsorointiin.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetytn tarkoituksena on tutkia sponsorointia markkinointiviestinndssaan

hyodyntavien yritysten nakemyksia sponsoroinnista. Opinnaytetydn ensimmaisené



tavoitteena on perehtyd sponsorimarkkinointiin yhtend markkinointiviestinnan
keinona. Sponsorimarkkinointiin perehdytaan selvittamalla, mit&d sponsorointi
oikeastaan on ja kuinka sitd voidaan kayttdd markkinointiviestinndssa. Tydssa
kasitelladn muun muassa sponsoroinnin tavoitteita ja kohteita seka perehdytaan

tarkemmin sponsoroinnin osa-alueista urheilusponsorointiin.

Opinnaytetytn toisena tavoitteena on toteuttaa sponsorointia markkinoinnissaan
hyodyntaville yrityksille haastattelututkimus. Haastattelututkimuksen tavoitteena on
saada selville, miten yritykset nakevat sponsoroinnin yhtena markkinointiviestinnan
keinona seka miten sponsorointi on hyddyttanyt yritysta. Tavoitteena on myos loytaa
mahdolliset haasteet, joita sponsoroinnista yrityksille on ollut. Lopuksi
opinnaytetyon tekija raportoi haastattelututkimuksen tulokset seké esittelee omat

johtopaatoksensa haastattelun tuloksista.

Opinnaytetytn tekijan tavoitteena on lisdksi saavuttaa perusteellinen ymmarrys
siita, miksi yritykset haluavat hyédyntaa sponsorointia ja miten sponsoriyhteistyo
tosiasiassa toimii. Opinnaytetyon tekija pyrkii tydllaan tuomaan uusia nakdkulmia
sponsorointiin ja toivoo, ettd pystyy tydsta saavuttamiaan tietoja hydodyntaa myaos

tulevaisuudessa.

1.2 BSTR Luova markkinointitoimisto

BSTR Luova Konttori Oy eli BSTR on Seindjoen keskustassa sijaitseva luova
markkinointitoimisto. BSTR on perustettu vuonna 2008 ja se tyollistaa tana paivana
noin 25 henkilda, ollen nain yksi alueen suurimmista markkinointitoimistoista.
Yrityksen vakituisten tyontekijoiden lisédksi henkilokuntaan kuuluvat yrityksesséa
tydharjoitteluaan suorittavia "akatemialaisia”. Vaikka yrityksen tukikohta ja toimisto
sijaitsevat Seingjoella, palvelee se laajasti ympari Suomen levittynytta
asiakaskuntaa. Toimitusjohtajana yrityksessa on aina sen perustamisesta lahtien

toiminut Tero Luoma.

BSTR:n palveluihin kuuluu hyvin pitkalti kaikki yrityksien markkinointiin liittyvat
toimet. BSTR:lla tytskentelee monipuolinen joukko alan ammattilaisia, esimerkiksi

toimittajia, graafisia suunnittelijoita seka markkinoinnin asiantuntijoita. BSTR auttaa



asiakkaitaan aina konsultoinneista ja markkinointisuunnitelmista lahtien yritysten
jokapaivaisten  markkinointitoimien  pydrittdmiseen. Jokaisessa projektissa
tyoskentelee projektipaallikkd, seka hanen muodostamansa joukko muita

suunnittelijoita ja asiantuntijoita.

Etela-Pohjanmaalla mainostoimistojen maara on alueen kokoon nahden
kohtuullisen  suuri. BSTR:n suurimpiin  alueellisiin  kilpailijoihin  kuuluvat
mainostoimisto Semio seka myynti- ja markkinointitoimisto Myynninmaailma. Muita
Seingjoella vaikuttavia mainos- ja markkinointitoimistoja ovat esimerkiksi

Propaganda seka Keino Branding.



2 SPONSOROINTI

Sponsorointi on varmasti suurelle osalle ihmisista tuttu sana. Se liitetd&n
ensisijaisesti urheiluun ja etenkin yritysten logoihin urheilijoiden asuissa ja
urheilukenttien laidoilla. Monet voisivat kuvailla sponsorointia erddnlaisena
hyvantekevaisyytend — yritys antaa urheilijalle tai urheiluseuralle x maaran rahaa

logopaikkaa vastaan ja kutsuu sitd sponsoroinniksi.

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liiton sanasto [viitattu 13.11.2018]
maarittelee sponsoroinnin mm. seuraavasti: "Sponsorointi on nakyvyyden ostamista
urheiluun, kulttuuriin tai vapaaehtoistoimintaan liittyvasta kanavasta.” Sponsorointi
ei ole siis vain urheiluun liittyvda toimintaa, vaan sponsorointia ilmenee myds

esimerkiksi kulttuurin ja vapaaehtoistoiminnan piirissa.

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liiton sanaston maaritelma [13.11.2018]
kertoo hyvin mistad sponsoroinnissa on kyse: ndkyvyyden ostamisesta. Nakyvyytta
voidaan ostaa jalkapalloseuran  peliasuista, hyvantekevaisyysjarjeston
tapahtumasta tai vaikkapa viulunsoittajan sosiaalisen median tileiltd. Nakyvyytta
voidaan kuitenkin saada muutenkin kuin painamalla yrityksen logon sponsoroitavan

paitaan.

2.1 Sponsoriyhteistyo

Kasitteita "sponsorointi” ja "sponsoriyhteisty0” kaytetdan usein tarkoittaen samaa
asiaa. Ja samaa asiaahan ne tarkoittavatkin. Kasitteilla on kuitenkin hiuksenhieno
ero, silla toinen niista kuvaa juuri sitd, mita sponsorointi parhaimmillaan on —
yhteisty6kumppanuutta. Yhteistybkumppanuudessa molemmat osapuolet joutuvat
antamaan oman panoksensa toiminnalle. Myos toiminnan tuloksista saavat tallgin
nauttia  molemmat osapuolet. Myds Valanko (2009, 36) toteaa
yhteisty0kumppanuuden olevan tané paivana kuvaavampi nimitys sponsoroinnille.
Han tiedostaa myo6s sen, ettd yhteistydkumppanuuden tueksi tarvitaan tyota seka
resursseja. Valanko (90-91) on eritellyt my6és muutamia tunnusmerkkeja, jotka

kertovat sponsoriyhteistydsta. Naihin tunnusmerkkeihin kuuluvat mm. yrityksen
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strategisiin tarpeisiin perustuminen seké& yrityksen brandin erottuminen ja

vahvistaminen. Valanko osuu edellisilla kuvauksillaan ihan oikeaan.

Sponsoriyhteistyd vaatii paljon, seka yritykseltd etta urheilijalta. Kumppanuuden
toimiminen vaatii sita, ettd molemmat osapuolet ovat valmiina tekemé&an toita
tuloksien eteen. Toiminnan tulisi myds olla strategisesti hyvin suunniteltua ja sille
tulisi olla olemassa mittareita, joiden avulla nahdaan, mita yhteistybkumppanuudella
on saavutettu. Yrityksen kannalta tarkeintda on tietysti myds se, etta
yhteistyokumppanuuden avulla saadaan luotua yritykselle tietynlaista brandia seka

vahvistettua yrityksen brandia.

Yhteistydn toimimisen kannalta on tarkead, etta molemmat osapuolet jakavat samat
arvot. Tuominen, Oksanen ja Kalmari (2018, 42) puhuvat arvoliittolaisuudesta.
Arvoliittolaisuus edellyttéd molempien osapuolien aitoa sitoutumista yhteistyon
tekemiseen. Arvoliittolaisuuden myo6ta voidaan luoda tietynlaista yhteishenkea ja
kulttuuria sponsorin ja sponsoroitavan valille. Molempien osapuolten sitoutuessa
samoihin arvoihin ja ajaessa yhteista asiaa eteenpéin, on sponsoriyhteisty6
parhaimmillaan. Kuten kaikessa yritystoiminnassa, myds sponsoroinnissa tuloksien
tekeminen on tarkeaa, ja arvoliittolaisuuden myoéta myds mahdollisuudet yha
parempiin  sponsoroinnin  tuloksiin  moninkertaistuvat kaikkien osapuolien
panostaessa yhteiseen tavoitteeseen. Arvoliittolaisuus on ikédan kuin pohja, jolta

yhteistyoté aletaan rakentaa.

Tuomisen ym. (2018, 41) mukaan arvoliittolaisuus ennen kaikkea saa molemmat
osapuolet ajattelemaan enemman sitd, mitd kaikkea he voivat yhdessa tehda.
Arvoliittolaisuus haastaa osapuolet myés viestimaan toisilleen, mita on tehty hyvin,
mitd huonosti ja mitd voitaisiin jatkossa tehdd paremmin. Avoin viestinta onkin
sponsoriyhteisty6lle, kuten muullekin yhteistyolle, elintarkedd. Avoimen ja rehellisen
viestinnan avulla molemmat osapuolet ovat tietoisia siitd, missa mennaan ja mita
mieltd toinen osapuoli on asioista, joita on yhdessa tehty tai tullaan tekemaan.
Avoimen keskindisen viestinndn avulla yhteistyon rakentaminen ja parantamien on
huomattavasti parempaa kuin silloin, kun asioita salataan tai jatetaan kertomatta
toiselle osapuolelle. Yksi tarkeimmista arvoista sponsoriyhteistyéssa tulisikin olla

rehellisyys sek& avoimuus.
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2.2 Sponsoroinnin kohteet

Vaikka sponsoroinnista tana paivana kaytetddnkin  mieluummin termia
sponsoriyhteistyd, voidaan sponsoriyhteistydn osapuolet siitdkin huolimatta
edelleen jakaa sponsoroijaksi sekd sponsoroitavaksi. Edelld mainittu on (usein)
yritys ja jalkimmainen on sponsoroinnin kohde, esimerkiksi urheilija. Usein
mielletaankin sponsoroinnin kohteiksi urheilijat, urheilujoukkueet tai urheiluseurat.
Sponsorointi kuitenkin vahvasti esilla myds kulttuuripiireissa seka esimerkiksi

hyvantekevaisyydessa.

Valanko (2009, 121) erittelee sponsoroinnin kohteiksi muun muassa yksittaiset
henkilot ja ryhmat, joukkueet ja yhteisot seka jonkin toiminnan ja hankkeen. My6s
esimerkiksi tapahtumat ovat hdnen mukaansa mahdollisia sponsoroinnin kohteita.

Sponsoroida voi siis lukuisia muitakin kohteita, kuin urheilijoita.

Taidelaitokset seka erilaiset kulttuuritapahtumat tarvitsevat nykyaan yha enemman
sponsoreita, kertoo Aromaa Yle Uutisten artikkelissaan (12.1.2016). Kirjoittajan
mukaan pelkan julkisen tuen avulla taidelaitoksien ja tapahtumien pydrittdminen ei
ole end& mahdollista. Siksi apuun tarvitaankin yksityisid sponsoreita. Jutussa
haastateltu taidemuseo Amos Andersonin museonjohtaja Kai Kartio kertoo, etta
museo pyrkii siihen, ettd sponsorointi saataisiin merkittavaksi osaksi museon

toimintaa ja rahoitusta.

Esimerkiksi Kansallisteatterin sponsoreihin kuuluvat mm. JCDecaux Finland, Fujitsu
seka A-lehdet (Aromaa 12.1.2016). Urheilupiirit eivat siis ole ainoat, joissa voidaan
nauttia nimekkaiden yritysten sponsorirahoista. Vaikka kulttuurisponsoroinnin osuus
kaikesta sponsoroinnista haviaakin urheilusponsoroinnille, ovat kulttuuri- ja
taidelaitokset yhtd arvokkaita sponsoroinnin kohteita kuin urheilijat ja
urheiluseuratkin. Tapa, jolla kulttuurisponsorointia hyddynnetdéan voi toki olla
erilaista kuin urheilusponsoroinnissa, mutta siitd saatava hyoty on parhaimmillaan

yhta suuri.
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2.3 Kohteen valinta

Tuominen, Oksanen ja Kalmari (2018, 33) linjaavat, etté jokaisen sponsorointiin
liittyvan teon tulisi peilata yrityksen omia arvoja. Kirjoittajien mukaan sellaisia tekoja,
jotka ovat yrityksen arvojen kanssa ristiriidassa, ei tulisi tehdd. Sama asia patee
myo6s sponsoroinnin kohteen valintaan. Yrityksen ja kohteen arvojen tulee kohdata,

jotta yhteisty6ta kannattaa tehda.

Etenkin tana paivana vastuullisuusraportoinnista on tullut yrityksille tarkea tapa
kertoa omista arvoistaan seka mita yritys on tehnyt ndiden arvojen pohjalta. Vuonna
2016 kirjanpitolakiin hyvaksyttiin muutos 1376/2016 (L 29.12.2016/1376), jonka
mukaan tiettyjen yritysten vastuullisuusraportointi tuli pakolliseksi
(Vastuullisuusraportointi [viitattu 17.12.2018]). Taman mya6té vastuullisuusraporttien
maarakin on noussut, ja esimerkiksi suuret yhtiot julkaisevat vuosittain paivitetyn
vastuullisuusraportin. Raportissa kerrotaan usein hyvinkin tarkasti yrityksen
arvoista, sekéa teoista naiden arvojen pohjalta ja arvojen edistamiseksi. Julkisen
raportoinnin myota yrityksien arvomaailmat tulevat yhé lahemmas asiakkaita, jonka
vuoksi onkin entista tarkedmpaa, etta yritysten arvot heijastuvat konkreettisissa

teoissa.

Tuominen ym. (2018, 37) ovat nimenneet tilanteen, jossa yritys sekd sponsori
jakavat saman arvomaailman, arvoliittolaisuudeksi. Kirjoittajat kuvailevat
arvoliittolaisuuden néakyvaksi yhteistyoksi, joka perustuu osapuolten yhteiseen
arvonakemykseen. Arvoliittolaisuus olisikin tavoiteltava tilanne
sponsoriyhteistydssa. Hyodyllisintd seka yritykselle ettd kohteelle on tilanne, jossa
tekeminen perustuu yhteiseen arvomaailmaan. Talléin yhteistydlle voidaan saada

entistakin parempia ja positiivisempia tuloksia.

Yhteisen arvondkemyksen liséksi tarkeaa kohteen valinnassa on toki myds
yrityksen tavoittelema kohderyhma. Yrityksen kannalta ei valttdmatta ole fiksua
l&hted sponsoroimaan esimerkiksi e-urheilua, mikali yrityksen kohderyhméé ovat
seniori-ikdiset ihmiset, jotka eivat usein e-urheilua seuraa, silla talléin kohteen
sponsoroinnilla ei saavuteta yritykselle tarkeita positiivisia tuloksia. Sen sijaan yritys
voi harkita esimerkiksi teatterin, jaakiekon tai vaikkapa raviurheilun sponsorointia,

silla namé& ovat todennékoisesti kohderyhmalle tutumpia asioita kuin e-urheilu. Sen
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sijaan nuorelle yleisolle tuotteita tai palveluita tuottava yritys voisi lahted
sponsoroimaan e-urheilua, silla esimerkiksi teini-ikaiset ja parikymppiset
todennakodisemmin seuraavat tai harrastavat itse e-urheilua. Sponsoroinnissa piilee
toki mahdollisuus my6s uuden kohderyhméan tavoittamiseen ja valloittamiseen.
Lahtemalla sponsoroimaan jotain sellaista kohdetta, jonka seuraajat eivat kuulu
yrityksen perinteiseen kohderyhmaan, avataan ovi uuden kohderyhmén
tavoittavuuteen. Nykyisen kohderyhmén tai asiakaskunnan ei siis tarvitse
valttamatta olla pohjana sponsoroinnin kohteen valinnalle, vaan asiaa voidaan

ajatella myos erilaisesta nakokulmasta.

Voittoa tavoitteleva yritys tietysti miettii kohteen valintaa ensisijaisesti sen pohjalta,
mista se saa itse suurimman hyddyn. Sponsoroinnin kohteelta odotetaan katsojia ja
seuraajia, jotta yrityskin saa lisd& nakyvyyttd. Kohteelta vaaditaan usein myds paljon
oma-aloitteisuutta seka valmiutta tehda yhteistyon eteen yhta paljon tyota kuin
sponsoroiva yrityskin. Yritykselld voi olla myds muita omia vaatimuksia sille, mita
odotetaan taholta, jota yritys l&htee sponsoroimaan. Ei voida luoda tarkkaa listaa
asioista, joita yritys etsii sponsoroitavaltaan, silla paljon asioita riippuu yrityksen
omasta arvomaailmasta, sponsoroinnin tavoitteista sekd esimerkiksi yrityksen

alasta seké kohderyhmasta.

2.4 Sponsoroinnin tavoitteet

Kuten aiemmin todettiin, ihanteellinen tilanne sponsoriyhteistydssd on, kun
sponsoroiva yritys seka sponsoroitava kohde muodostavat
yhteisty0kumppanuuden, johon molempien on annettava oma panostuksensa.
Yhteistyon tekeminen menettaa kuitenkin merkityksensa, jollei tekemiselle aseteta

jonkinlaisia tavoitteita.

MTL:n maaritelma (Sanasto [viitattu 13.11.2018]) kertoi, ettd sponsoroinnissa on
kyse nakyvyyden ostamisesta. Sponsoroinnin tarkein tavoite yrityksen kannalta
onkin nakyvyyden lisdaminen ja yrityksen saaminen suuremman yleison
tietoisuuteen. Nakyvyys auttaa edelleen saavuttamaan my®ds muita yhteistyodlle

asetettuja tavoitteita.
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Sponsorimarkkinoinnin asiantuntija Kim Skildum-Reidin (Savaspuro 15.11.2014)
mukaan sponsoroinnin ytimessa on lisdarvon tuominen ihmiselle, joka on jo tehnyt
paatoksen pitaé jostakin. Asian voi esittaa esimerkiksi nain: henkil® X pitaa yrityksen
Y tuotteista. Jalkapallon hyvantekevaisyysottelussa henkild6 X huomaa, etta yritys Y
on ottelun paasponsori. Koska henkil X:lle hyvantekevaisyysottelu on hyvin tarkea,
han ilahtuu suuresti huomatessaan yrityksen Y jakavan samanlaisia arvoja
kanssaan. Henkild X:n arvostus yritysta kohtaan nousee, ja jatkossa kaupan hyllylla
han nappaa ainoastaan yrityksen Y tuotteita, eik& kilpailevan yrityksen Z tuotteita,
vaikka ne olisivatkin edullisempia kuin yrityksen Y. Sponsoroimalla
hyvantekevaisyysottelua yritys Y on siis onnistunut tuomaan lisaarvoa yritysta

kohtaan henkilo X:lle.

Advantage Marketingin blogin mukaan sponsorointia voidaan kayttaa yrityksen
markkina-aseman vahvistamiseen ja vakiinnuttamiseen (Sponsorship Objectives:
Why Brands Use Sponsorship [viitattu 4.12.2918]. Blogin mukaan yritykset voivat
kayttaad sponsoroinnin my6ta muodostuvaa tunnesidettd hyvéakseen erottuakseen
kilpailijoistaan  sekd esimerkiksi asiakaskunnan vakiinnuttamiseen tai
"merkitsemiseen”. Asiakaskunnan vakiinnuttaminen sponsoroinnin avulla liittyy
vahvasti jo aiemmin tdssé luvussa mainittuun lisdarvon tuomiseen. Sponsoroimalla
sellaista kohdetta, josta yrityksen asiakaskunta on kiinnostunut, saa asiakaskunnan
jatkossa valitsemaan todennakodisemmin juuri kyseisen yrityksen kilpailevan
yrityksen sijaan — talléin sponsorointi on tuonut asiakaskunnalle jotain lisdarvoa.
Sponsorointi voi olla my6s yksi tekija, joka saa yrityksen erottumaan Kilpailijoistaan.
Ehka yritys sponsoroi sellaista kohdetta, joka on hyvin epétavallinen tai jollain
tavalla epatodennakdéinen sponsoroinnin kohde, tai ehka yritys kayttaa jollain lailla
erilaista tapaa sponsoroida kohdetta. Molemmat ovat hyvid tapoja erottua muista
yrityksista, jotka hyodyntavét sponsorointia markkinoinnissaan. Yrityksille, niin kuin
kelle tai mille tahansa muullekin, on tarke&a tehda jotain massasta poikkeavaa,
mikali haluaa erottua joukosta. Tavoitteena massasta erottuminen on tietysti
yritykselle hyvin tarke&a, jotta yritys pystyy vakiinnuttamaan ja kasvattamaan
markkina-asemaansa. Sponsorimarkkinointi on tahan yksi loistava keino, silla sita

voidaan hyoédynt&a niin monin eri tavoin.
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Sponsoriyhteistydn tavoitteita listatessa palataan aina siihen, ettd sponsoroinnin
tulee tuoda yritykselle nakyvyytta ja asiakkaalle jotain lisdarvoa yritystd kohtaan.
Markkinointiviestinnan perimmainen tarkoitushan on saada yritykselle ja sen
tuotteelle lisaa nakyvyytta ja kasvattaa tunnettuutta. Nakyvyys onkin se, jonka
pohjalta muita sponsoroinnille asetettuja tavoitteita voidaan saavuttaa. Mikali
kukaan ei saa tietda yrityksen sponsoroivan jotain kohdetta, ei sitd voida kutsua
markkinointiviestinnaksi. Tallainen “nakymatdén” sponsorointi on enemmankin

hyvantekevaisyytta, kuin toimiva markkinointiviestinnan keino.

2.5 Sponsoroinnin haasteet

Kuten kaikissa markkinointiviestinndn keinoissa, myds sponsorimarkkinoinnista
[6ytyy niin  hyvid kuin huonojakin puolia. Ehk&a suurimpana haasteena
sponsoroinnissa on se, etteivat yritykset yksinkertaisesti tiedda, miten

sponsoriyhteisty6ta voidaan hyédyntad markkinointiviestinnassa.

Sponsorointia katsotaan usein hyvin kapealla nakokentalla. Edelleen niin yrityksissa
kuin sponsoroitavissakin kytee ajatus siitd, ettd sponsorointi on vain yrityksen logo
urheilijan paidassa. Ajatus siita, ettd yritys voisi aidosti saada samankaltaista hyotya
sponsoroinnista kuin sponsoroitava osapuoli, tuntuu hyvin vieraalta. Sponsorointia
el pystyta kuvitella tasavertaisena markkinointiviestinnan osa-alueena vertailtuna
muihin. Jalkapalloseura SJK:n entinen markkinointip&aéllikkd Olli Lahdesmaki
toteaa, etta alan suurimmat haasteet ovat termit "tukeminen” seka "varainhankinta”,
joita yritykset kayttavat ahkerasti (Elo 24.3.2016). Jo nama termit kertovat, etteivat
yritykset koe sponsoroinnista saatavan heille mitddn hyotyd, ja kyseessa on vain

jonkin tahon rahallista tukemista.

Alan asiantuntijana toimiva Kim Skildum-Reid (Savaspuro 15.11.2014) tunnistaa
my06s sen, etteivat yritykset osaa kayttda sponsorointia tarpeeksi hyddyksi. Han on
Lahdesmaen kanssa samoilla linjoilla siité, ettd sponsoroinnista voitaisiin saada
paljon enemmankin irti, mikdli sen hyodyntamiseen perehdyttaisiin enemman.
Etenkin Suomessa ollaan hyvin paljon jaljessa sponsoroinnin hyddyntamisessa

yritysten markkinointiviestinnassa.
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Osittain edelliseen haasteeseen liittyvd asia on yritysten uskalluksen puute.
Markkinointia ja myyntia on tehty vuosisatojen ajan, ja edelleenkin yritykset usein
turvautuvat samoihin kaavoihin, joita on kaytetty jo vuosikymmenia sitten. Myds
sponsoroinnissa tahdotaan jam&htd& perinteiseen logo rintaan -tyyliin, eiké
uskalleta koittaa erilaisia, toimivampia keinoja. Suopuro kirjoittaa (17.7.2016), etta
uskalluksen puutteen ovat huomanneet myds sponsoroitavat urheilijat. Jutussa
haastateltu ampumahiihtgja Kaisa Makarainen perda yrityksilta innovatiivisuutta
myo6s sponsoroinnissa. Makaraisen mukaan ongelmana ei ole urheilijan ajanpuute
tai kiinnostuksen puute, vaan ongelma on nimenomaan yrityksen puolella. Urheilijat
ja muut sponsoroitavat olisivat valmiita panostamaan esimerkiksi mainoskuvauksiin
ja -kampanjoihin, mutta yrityksiltd ei ole 16ytynyt halua tai uskallusta lahtemaan
mukaan ndihin, vaikka aloite olisi tullut urheilijan puolelta. Uskalluksen puute onkin
hyvin merkittdva haaste, mita tulee sponsorointiin. Sponsorointi on loistava keino
yritykselle erottua kilpailijoista, mutta mikali ei uskalleta lahte& kokeilemaan uusia,
erilaisia keinoja hyddyntaa sponsorointia, on vaikea erottua muista yrityksista, jotka
ostavat logopaikan urheilijan paidasta. Siitdkin huolimatta, ettd Makarainen
artikkelissa (Suopuro 17.7.2016) pohtiikin sitéd, kuinka yritysten tulisi olla
aktiivisempia yhteistydbn suhteen, ei kuitenkaan usein ole ihan selked&, kenen
vastuulla uusien yhteisty6kuvioiden keksiminen on. Onko vastuu yrityksen vai
urheilijan puolella? Vastuu on varmasti loppupeleissa molemmilla osapuolilla, eik&

voida vaatia pelkastaan yrityksien puolelta suurempaa aktiivisuutta.

Ehka suurimpana haasteena sponsoroinnissa on katsojien ja asiakkaiden saaminen
aidosti sitoutumaan yritykseen ja sen tarjpamaan tuotteeseen tai palveluun. Kun
kohteella on sponsoreita paljon, on yksittdisen sponsorin vaikea luoda tunnesidetta
kohderyhmaansa. Tassakin asiassa tullaan siihen, etta tarke&déa on l6ytdd keino
erottua joukosta. Urheilusponsoroinnissa, kuten myds kulttuurisponsoroinnissa, on
tarkeaa, ettd yritys ottaa selvaa sponsoroitavan kannattajakunnasta, seuraajista ja

katsojista. Naiden tietojen avulla voidaan 16ytaa keinoja vaikuttaa kohderyhmaan.

Haasteellista tdssad onkin se, ettd sponsorimarkkinointi tapahtuu hyvin pitkalti
valikasien kautta. Jos yritys esimerkiksi sponsoroisi jalkapallojoukkuetta,
kohderyhmaan vaikuttaminen, markkinointi, tapahtuu jalkapallojoukkueen ja sen

pelaajien kautta. Siksi sponsorimarkkinoinnissa onkin tarkeaa, etta kaikki toiminta



17

on hyvin suunniteltua ja strategista toimintaa. Seka yrityksen ettd sponsoroitavan
on hyva olla tarkasti perilla siita, miten heidan valisensa sponsoriyhteisty6 toimii ja
milla keinoin he pyrkivat vaikuttamaan kohderyhmaan, seka tietysti se, mika heidan
tavoittelemansa kohdeyleis6 on. Ammattimaisen ja strategisen toiminnan avulla

voidaan saada sponsoroinnista entistakin enemman irti.

2.6 Sponsoroinnin muodot

Kuten todettua, sponsoriyhteistyd vaatii molempien osapuolien panostuksen, jotta
siitd saadaan hyotya irti. Yhteistydmuotoja sponsoroinnille 16ytyy lukuisia, joita
kaytetddn tapauskohtaisesti soveltaen. Yhdelle kumppanuudelle sopiva
sponsoroinnin muoto ei valttdmaéatta toimi toisenlaisessa yhteistydssa. Riippuu myos
hyvin paljon yrityksen omista tavoitteista ja linjauksista, minkalaisia

sponsoriyhteistydn muotoja he tahtovat kayttaa.

Kaikista perinteisimmaksi sponsoroinnin muodoksi mielletddn varmasti edella jo
mainittu  "logo rintaan” -malli. Kyseinen malli tarkoittaa  kaikkein
yksinkertaisimmillaan sita, ettd yrityksen logo/tunnus painetaan esimerkiksi
urheilijoiden asuihin tai vaikkapa pelikentan reunalle. T&ma sponsoroinnin muoto on
kenties kaikista helpointa toteuttaa, mutta siitd saatava hyoty voi jaada hyvin

olemattomaksi.

Sponsoroitavien urheilijoiden kayttd erilaisissa mainoskuvissa tai —videoissa on
yleistynyt vuosien saatossa. Tand paivdna on hyvin yleista, ettd tunnettuja
urheilijoita  ndhddaan  erilaisten  tuotemerkkien  mainoksissa. Etenkin
urheiluvaatemerkit kuten Nike sekd Adidas ovat tunnettuja siitd, ettd heidan
mainoskuvissaan ndhdaan monia eri urheilulajien edustajia. Suomessa esimerkiksi
Valio on jaanyt varmasti monien suomalaisten mieliin taitoluistelija Kiira Korven seka
jaékiekkoilija Teemu Selanteen tahdittamistd mainoksista. Urheilijoiden kanssa
yhteistyéna tehty Valio Plus -kampanja on ollut jopa ehdolla arvostetun AdProfit-

kilpailun vuoden parhaaksi kampanjaksi (Kai 26.2.2014).
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2.7 Sponsorointi yrityksen markkinoinnissa

Sponsorimarkkinoinnin asiantuntija Kim Skildum-Reidin mukaan (Kauppalehti
15.11.2014) yritykset eivat osaa tuotteistaa saatikka konseptoida sponsorointia.
Skildum-Reidin mukaan yleisin ongelma yritykselle on se, ettd sponsorointiin
suhtaudutaan erillisenda markkinointimixin siilona. Hanen mukaansa sponsorointi
voisi parhaimmillaan olla hyvinkin olennainen osa koko yrityksen markkinointia ja

sisalléntuotantoa.

Sponsoriyhteistyon, kuten kaiken muunkin yrityksen markkinoinnin, tulisi olla hyvin
suunniteltua, strategista toimintaa. Mikali ndin ei ole, ei sitd voida hyddyntaa koko
potentiaalillaan. Kuten Valanko (2009, 91) toteaa, sponsoriyhteistyon tarkoituksena
on rakentaa yrityksen brandia seka vahvistaa sen erottuvuutta ja merkitysta. Kaikki
edelld mainittu kulminoituu tietysti yrityksen markkinointiin, silla yrityksen brandin ja
brandimielikuvan rakentaminen ja vahvistaminen ei tietenkadan ole mahdollista, jos

ei siitd kerrota yleisolle, eli jos ei markkinoida.

Ellun Kanat (Tuominen, Oksanen & Kalmari 2018, 18) ovat sponsorimarkkinoinnin
ytimessa todetessaan, ettd sponsoroinnin avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa
haluamansa  kohderyhm& tavalla, joka on heille  merkityksellista.
Sponsorimarkkinoinnin avulla yrityksellda on mahdollisuus vaikuttaa haluamaansa
kohderyhmaan valitsemalla yhteistydkumppaneikseen sellaisia kohteita, jotka ovat
yritykselle itselleen tarkeitd ja joiden kanssa he jakavat saman arvomaailman.
Talloin yrityksen saa houkuteltua luokseen sellaisia ihmisia ja asiakkaita, jotka

jakavat myds tamé&n saman arvomaailman.

Yrityksen markkinointiviestinndn tavoitteena aina merkitysten ja mielikuvien
rakentaminen. Sponsoroinnin avulla voidaan tuoda markkinointiin entistakin
henkilokohtaisempi ote. Sponsoriyhteistydssa hyoty menee aina myo0s
yhteistybkumppanuuden toiselle osapuolelle, mika tekee sponsorimarkkinoinnista
tietylla tapaa inhimillisemp&&d ja tunteisin vetoavaa. Taman vuoksi
sponsorimarkkinointi on oikein hyddynnettynd varmasti yksi vaikuttavimmista ja
tehokkaimmista markkinoinnin keinoista. Siksi sponsoriyhteistyon tulisikin olla

strategisesti suunniteltua ja konseptoitua. Kuten Skildum-Reid (Savaspuro
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15.11.2014) totesi, sponsorimarkkinointi on parhaimmillaan yksi yrityksen

markkinoinnin olennaisimmista osista.

2.8 Urheilusponsorointi

Kuten aiemmin todettu, sponsoroida voidaan niin kulttuuria ja vapaaehtoisty6ta kuin
urheiluakin. Tassa opinnaytetydssa keskitytddn erityisesti urheilusponsorointiin.
Urheilusponsoroinnissa sponsoroinnin kohteena voivat olla mm. yksittaiset
urheilijat, tiimit, urheiluseurat ja -joukkueet, urheiluhallit, -stadionit ja -kentét,

urheilujarjestot seké urheilusarjat.

Monet suuret kansainvaliset yritykset ovat ndhneet urheilusponsoroinnissa
mahdollisuuden ja ovat onnistuneet kayttda urheilusponsorointia tehokkaana ja
vaikuttavana markkinointikeinona. Markkinointikeino voi olla urheilijan kasvojen tai
nimen yhdistaminen tuotteen mainoskuviin, tai urheilija voidaan jopa ottaa mukaan
tuotteen kehitysprosessiinkin. Esimerkiksi tunnetun ruotsalaisen jalkapallotdhden
Zlatan Ibrahimovicin kasvot voi ndhda mm. Samsungin mainosvideoissa (Video:
Zlatanilta royhkeéan ylimielinen Samsung-mainos 25.4.2018). Suomalaisista
urheilijoista lumilautailun olympiamitalisti Enni Rukajarvi paasi puolestaan
sponsorinsa Kaslinkin tuotekehitystydhén mukaan suunnittelemalla kauratuotteita

valmistavalle yritykselle oman nimikkotuotteensa (Kukkonen 15.8.2018).

Kuten aiemminkin todettua, sponsoroinnin toimivuuden kannalta hyddyllisinta on
luoda pitk&kestoisia ja sitoutuneita yhteistyokumppanuuksia. Wakefield (2012, 156)
toteaa, etta yhteistybkumppanuus tapahtuu pitkalla tahtaimelld, silla sponsoroinnin
on tarkoitus tulla osaksi yrityksen pitkakestoista markkinointiviestintaa. Wakefieldin
mukaan tarkoituksena ei ole ainoastaan yhden vuoden Kkestava tuotteen
myyntipiikki, vaan tavoitteena on hakea useamman vuoden kestdvaa jatkuvaa
myyntia. Pitkakestoisuus on tarkeaa myaos urheilijalle. Monilla ammattilaisurheilijoilla
ei ole jatkuvaa tulovirtaa, silla ammattiurheilu ei ole tavallista palkkatyota, josta
saadaan kuukausittainen kiintea tili. Urheilijat joutuvat tukeutumaan esimerkiksi
lajijarjestbjensa seka olympiakomiteoiden jakamiin tukirahoihin, joiden suuruudet
riippuvat hyvin paljon urheilijan menestyksesta. Taman vuoksi urheilijalle on tarkeaa

solmia sellaisia yhteistydkumppanuuksia sponsoreidensa kanssa, jotka ovat pitkalla
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tahtaimella tehtyja, eika pienet ailahtelut urheilijan kilpailusuorituksissa vaikuta

sponsorilta saatavaan rahasummaan merkittavasti.

Wakefieldin mukaan (2012, 157) sponsorit suosivat sopimuksissaan erityisesti
eksklusiivisuutta, eli sitd ettd he ovat kohteen ainoita sponsoreita tietyn alan
toimijoina, tai jopa kokonaan ainoita sponsoreita. Esimerkiksi monet urheilukentét
ja -hallit on nimetty niiden sponsoreiden mukaan. Suomessakin esimerkiksi
jaékiekon SM-liigajoukkueiden kotihalleja on nimetty hallin sponsorin mukaan. My6s
jalkapallon Veikkausliigassa tama on yleistd. Eksklusiivisuuden myo6ta sponsorit
saavat tietenkin rajattua kilpailijoitaan ulos pelistd sekd kasvattavat omaa
nakyvyyttddn. Sponsoroitavalle tilanne merkitsee puolestaan usein suurempia
rahasummia yhdeltd sponsorilta, silla eksklusiivisuudesta ollaan valmiita
maksamaan. Urheilusponsoroinnissa rahaa liikkuukin usein enemméan kuin
esimerkiksi kulttuurin puolella, etenkin Yhdysvalloissa, joissa urheilusarjoja seuraa

todella suuri yleiso.

Mikali yhta kohdetta sponsoroi useampi saman alan toimija, Wakefieldin (2012, 157)
mukaan tdma tarkoittaa usein sitd, ettd yleis6a voi olla vaikea saada sitoutettua
sponsoreihin. Kirjoittajan mukaan esimerkiksi amerikkalaisen NBA-joukkue San
Antonio Spursin sponsoreihin kuuluu useita suuria pikaruoka-alan toimijoita, kuten
McDonald’s seka Pizza Hut, mik&a on aiheuttanut sen, ettd Spursin faneja on vaikea
saada sitoutumaan ndaihin sponsoreihin. Taméa puolestaan aiheuttaa tietysti sen,
ettei sponsori voi saada yhteistybkumppanuudesta taytta hyotya irti. Siksi monet
yritykset suosivatkin eksklusiivisuutta tehdessaan sponsorisopimuksia urheilijoiden

tai seurojen kanssa.

2.8.1 Urheilusponsorointi Suomessa

Urheilusponsorointi on Suomessa edelleen aika lailla lapsen kengissa, verrattuna
muihin Pohjoismaihin, esimerkiksi Ruotsiin. Viinikka toteaa artikkelissaan
(25.3.2014), ettd vuonna 2012 Suomessa urheilusponsorointiin kaytettiin alle sata
miljoonaa euroa, kun Ruotsissa vastaava luku oli jopa 500 miljoonaa euroa.
Artikkelissa kerrotaan myds, etta kun muissa maissa sponsoroinnin maara on

kasvanut, Suomessa suunta on ollut aivan painvastainen.
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Ellun Kanojen mukaan (Tuominen, Oksanen & Kalmari 2018, 17) Suomen 100-
vuotisjuhlavuoden aikana sponsoroinnin maara kuitenkin lahti hyvaan nousuun,
ohittaen kasvussaan muut Euroopan maat. Urheilusponsoroinnin osuus
kokonaismarkkinasta oli Suomessa vuonna 2017 140 miljoonaa euroa, mika on

edelleen Ruotsin vastaavaan lukuun nahden pieni, vaikka kasvua runsaasti olikin.

Suomi on yksi jaakiekon ja hilhdon suurmaista. Menestysté niitetaan myos useissa
muissa lajeissa ja kiinnostus urheilua kohtaan maassamme on valtavaa. Miksei
Suomessa silti  pdasta urheilusponsoroinnissa samalle tasolle  kuin
naapurimaissamme, vaikka potentiaalia l6ytyisi?  Suopuron (17.7.2016)
haastattelema ampumahiihtgjd Kaisa Makardinen huomaa urheilijana itsekin sen,
etteivat yritykset hyédynnd sponsoroitaviaan urheilijoita tarpeeksi. Makarainen
kannustaakin yrityksia olemaan innovatiivisempia urheilusponsoroinnin suhteen ja
hyodyntamaan urheilijoita markkinoinnissaan. Makéardinen ei ole varmasti ainut
urheilija, joka kokee, ettd han voisi tuoda yritykselle jotain enemmankin. Kuten
aikaisemminkin todettiin, siitd huolimatta, ettd Makaraisen mukaan ongelman
ytimessa eivat ole sponsoroitavat urheilijat, vaan sponsoroivat yritykset, ei asia ole
ihan niin yksiselitteinen. Ongelmat sponsoroinnin puutteellisessa hyddyntamisessa
saattavat oikeastaan johtua siita, ettei yhteistyoté ja sen pelisdant6ja ole suunniteltu
tarpeeksi hyvin tai siita, ettd osapuolilla on erilaiset kasitykset yhteistytn tavoitteista.
Tarkan suunnitelman ja sopimuksen laatiminen varmasti vahentaisi tallaisia

vaarinkasityksia ja yhteistyo voisi olla huomattavasti sujuvampaa.

Yrityksien yhtena suurena ongelmana on ehkapa uskalluksen puute. Kuten
Suopuron artikkelissa (17.7.2016) kerrotaan, on toinen ongelma se, ettei
sponsorointia oteta Suomessa tarpeeksi vakavasti. Yritykset eivat ehka koe, etta he
voisivat saada sponsoroinnista tarpeeksi hyotya itselleen. Siksi ei uskalleta |&hte&
investoimaan suuria summia urheilusponsorointiin eikd koeta urheilusponsoroinnin
olevan samassa kastissa muiden markkinointikeinojen kanssa. Yrityksien tulisikin
avata hieman silmidan ja nahda, kuinka paljon erilaisia mahdollisuuksia
urheilusponsorointi heille tarjoaakaan. My6s monien urheilijoiden tulisi osata olla
aktiivisempia asian suhteen ja tehdd oma panoksensa sen eteen, ettd yritys

ymmartaisi ja osaisi kayttaa heitd hyodyksi entista paremmin.
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Subway. Pikaruokaketju Subway, joka tunnetaan taytetyista patongeistaan, on yksi
aitajuoksija Nooralotta Nezirin paasponsoreista (Yhteistybkumppanit 2017).
Subway kayttaa Neziria myos nakyvasti kampanjoissaan mainoskasvona. Taméa
yhteisty6kumppanuus on selvasti ollut my6és kannattavaa, silla Subwayn ja
Nooralotta Nezirin kampanja "Nooralotta Nezirin valinta” paasi vuonna 2015
Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n "Vuoden 2015 sponsorointiteko” -
kilpailussa aina loppukilpailuun asti (Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry
2015).

Nike. Kansainvalinen urheiluvaatteiden ja —vélineiden valmistaja Nike on varmasti
yksi tunnetuimpia, ehka jopa tunnetuin sponsorimarkkinoinnin hyédyntdja. Nike on
vienyt sponsorimarkkinoinnin niinkin pitkadlle, ettd se rakentaa markkinointinsa
taysin urheilusponsoroinnin ymparille. Niken mainoksissa voi ndhda esimerkiksi
sellaisten huippu-urheilijoiden, kuten tenniksenpelaaja Serena Williamsin seké

koripalloilija LeBron Jamesin kasvoja (Meija 6.9. 2018).

Vaikka Niken markkinointi on aikaisemminkin herattanyt paljon puhetta, heréatti
viimeisin “Just do it” -kampanja aivan ennenndkemattoman somehaloon.
Esimerkiksi myods Yhdysvaltain Donald Trump otti osaa keskusteluun Twitterissa
Usa Todayn mukaan, twiittaamalla "What was Nike thinking?” seka sarjan muita
Nikea herjaavia viesteja (Gleeson 7.9.2018). Kampanja itsessaan oli hyvinkin Niken
tuttua linjaa seuraava, mutta siin& esiintyva henkilé sai kansan veren kiehumaan.
Kampanjan keulakuvana esiintyvad Colin Kaepernick on entinen NFL-pelaaja, joka
Sports Chicagon mukaan aiheutti kohua alkaessaan vuonna 2016 polvistua
amerikkalaisen jalkapallon peleisséd soitettavan Yhdysvaltojen kansallislaulujen
aikaan protestina "systemaattiselle (rotu)sorrolle” (Mullin 20.11.2016). Kaepernickin
esiintyminen kampanjassa olikin monelle shokki, silla kansallislaulun aikana

polvistumista tai istumista pidetd&n suurena loukkauksena maata kohtaan.

Oli Niken kampanjasta mielta tai toista, yhta mieltéd voidaan varmasti olla siita, etta
keskustelua se ainakin herétti, ja toi yritykselle sitda mitd se lahti kampanjallaan
tavoittelemaankin — julkisuutta. Mm. Arvopaperi (Saarinen 14.9.2018) kertoo Niken
kurssin savuttaneen New Yorkin porssissa kaikkien aikojen korkeimman kurssin

kampanjan aiheuttaman kohun jalkeen.
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2.8.2 Urheilusponsoroinnin eri muotoja

Urheilusponsorointia ajatellessa paallimmaisena tulevat mieleen kilpa- ja
ammattiurheilijat, jotka parjaavat hyvin lajissaan ja voittavat palkintoja erilaisissa
kilpailuissa. Yrityksen edun mukaista onkin varmasti se, ettd heidan
sponsoroitavansa urheilija parjaa kilpailuissa ja on siten hyvin esilla yleisolle.
Kriteerind sponsoriyhteistytlle saattaakin olla se, etta urheilja saavuttaa tiettyja
asioita esimerkiksi yhden kilpailukauden aikana. Urheilijalle tilanne voi olla hyvinkin

stressaava, mutta silti urheilijalle arkipaivaista.

Esimerkiksi ammattikiipeilija Anna Liina Laitisella tilanne on kuitenkin huomattavasti
helpompi (Tuominen 5.8.2019). Laitisen mukaan han saa sponsoreiltaan rahaa
seka muita sponsoritukia niin, ettéd han voi kiipeilla taysipaivaisesti ilman, etta joutuu
kayda muissa tbissa. Sponsorit eivat siitd huolimatta vaadi Laitiselta sitd, ettd han
osallistuu saatikka parjaa kilpailuissa. Vastineeksi sponsorien tuista Laitinen tarjoaa
sponsoreilleen nékyvyyttd sosiaalisessa mediassaan. Monelle muulle urheilijalle
tlanne kuulostaa ihailtavalle ja my6s Laitinen myontdd jutussa olevansa
onnekkaassa tilanteessa. Taytyy muistaa, ettd on kuitenkin myds runsaasti
urheilijoita, jotka itse janoavat myds menestysta kilpailuissa, eivatka kilpaile vain
yritysten painostuksesta. Heille sponsoreiden asettamat tavoitteet saattavat toimia

jopa lisamotivaationa treenaamiselle ja parjaamiselle.

On myds muita tilanteita, joissa yritykset eivat niinkddn vaadi menestysta
kilpailuissa. Monet yritykset sponsoroivat urheilujoukkueita tai seuroja, joissa
urheilijat ovat viela junioreita. Usein tallaisessa tilanteessa yritys ei kuitenkaan saa
suurta rahallista hyotya, mutta positiivista mainetta urheilijoiden vanhempien

silmissa sitakin enemman.

2.9 Sponsorointi vs. muu markkinointiviestinta

Valangon (2014) mukaan sponsorointi ei anna suoraa viestia tai ostokehotusta,
vaan se vaikuttaa kohderyhmaan epasuorasti mielikuvien avulla. Sponsorointi onkin
siind mielessa hyvin erilainen markkinointiviestinnan keino verrattuna esimerkiksi

perinteisempaan tv-, radio- ja lehtimainontaan, suoramarkkinointiin tai
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henkilokohtaiseen myyntitydhén. Sponsorointi ei usein anna samanlaista, suoraa
viestia katsojalleen, kuin esimerkiksi yrityksen mainos paikallislehdessa.
Valitettavan usein ainoa ulkopuoliselle nakyva merkki sponsoroinnista on yrityksen
logo urheilijan vaatteessa tai urheilukentan laidalla, jonka vuoksi ulkopuolinen
katselija ei valttamatta heti siina tilanteessa tiedosta logon vaikuttavan mydhempiin
ostopaatoksiin. Vasta jalkeenpain lahikaupassa ostoksia tehdessaan ihminen
muistaa, ettd on nahnyt kyseisen yrityksen tunnuksen aiemmin esimerkiksi
urheilukilpailussa, ja saattaa sen vuoksi tarttua yrityksen valmistamaan tuotteeseen
kilpailijan tuotteen sijasta. Monet eivat viela tassakaan vaiheessa saata tiedostaa,

etta yrityksen markkinointi on vaikuttanut heidan ostopaatokseensa.

Kun radiossa tai televisiossa esitetdan mainos jostain tuotteesta, ja kuluttaja pistaa
mainoksen merkille, h&n saattaa tehda pelkdn mainoksen perusteella
ostopaatoksen tuotteesta, ja marssia lahikauppaan kyseisen mainoksen esittdman
tuotteen perassd. Taman kaltainen markkinointiviestintd on hyvin suoraa, eikd
kuluttajalle varmastikaan jaa epaselvaksi, etta yrityksen markkinointi vaikutti heidan

ostopaatokseensa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa kolme kasitelladn haastattelututkimusta, joka on toteutettu
haastattelemalla yhteensd neljdd sponsorointia markkinointiviestinndssaan
kayttavan yrityksen edustajaa. Seuraavissa alaluvuissa kuvaillaan muun muassa
tutkimuksen/haastattelujen toteuttamistapoja seka eritellaan tutkimuksen tuottamia

tuloksia. Lisdksi alaluvuissa otetaan kantaa tutkimuksen luotettavuuteen.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Haastattelun, oli se sitten tarkasti strukturoitu tai strukturoitumaton, laht6kohtana
toimii aina tutkimusongelma, joka maarittdd ongelman ratkaisemiseen soveltuvan
tutkimusasetelman (Valli 2018, 28). Tutkimusasetelma sisdltaa seka

tutkimusongelman ettd -kysymykset. Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmana on:

- Ongelmana on sponsoroinnin merkitys markkinointiviestinnan keinona seka

yritysten ndkemykset sponsorimarkkinoinnista.
Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

— Pitavatko yritykset sponsorointia hyodyllisena sekéd vakavasti otettavana
markkinointiviestinnan keinona?
— Mita hyotya ja mita haasteita yritykset kokevat sponsorimarkkinoinnissa

olevan?

3.1.1 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytety6n aiheen seka tutkimusongelman luonteen myo6ta
tutkimusmenetelméaksi valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Eskolan ja
Suorannan (1998, 13) mukaan kvalitatiivinen tutkimus rinnastetaan usein
pehmedén tai vahemman tieteelliseen tutkimusmenetelmaan, joskin heidéan

mukaansa asia ei ole ihan niin yksiselitteinen. Nimensa mukaisesti
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tutkimusmenetelmaa voidaan pitdd myos kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta

laadukkaampana.

Kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen on osaltaan jopa haastavampaa, kuin
kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen
aineistonkeruussa tutkijalla tulisi olla jo analyysiin liittyvda osaamista (Valli 2018),
silla alustavaa tulkintaa olisi hyddyllista tehda jo aineistoa keratessa. Kvalitatiivinen
tutkimus vaatii tekijaltdan erinomaisia analysointitaitoja, ja hanen tulee osata pitaa
omat olettamuksensa ja mielipiteensd taka-alalla analyysia tehdessa, jotta

tutkimuksen luotettavuus ja riippumattomuus sailyvat.

3.1.2 Haastattelulomakkeen laadinta

Tutkimushaastattelu lahtee siita, etta tieto aiheesta on haastateltavalla osapuolella
ja haastattelija on osapuolista tietamaton (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017,
47). Aloite haastatteluun tulee tutkijalta, joka usein myds ohjaa tutkimuksen
etenemisté. Valli (2018, 27) toteaa, ettéd henkilon halutessa tietda, mita mieltd jostain
asiasta ollaan, helpoin tapa on kysya suoraan sellaiselta, joka asiasta parhaiten
tietdd. Tahan kiteytyy yksinkertaisuudessaan tutkimushaastattelun ydin, tutkija

kysyy kohteelta kysymyksi&, ja kohde vastaa tutkijan kysymykseen.

Edellisen kuvauksen perusteella  voisi kuvitella, ettd  haastattelu
tiedonkeruumenetelma on yksikertaisin, jopa helpoin tapa suorittaa tutkimus, mutta
tallainen kuvitelma on pelkk&a harhaluuloa. Loppujen lopuksi kuin itse haastattelun
suorittaminen on vain osa haastattelun koko toteutusta. Suorittaakseen
tutkimushaastattelun, tutkijalla tulisi olla vakaa tietopohja aiheesta, josta han tahtoo
tutkimuksen suorittaa, jotta han osaa luoda haastattelu- tai kysymyslomakkeen,
jonka avulla han saa ratkaisun tutkimuksen pohjalla olevaan tutkimusongelmaan
seka vastauksia tutkimuskysymyksiin. Toinen tarked asia haastattelun
toteutuksessa on haastateltavien valinta. Etenkin teemahaastattelua tehdessa
haastateltavien valinta tulisi tehdéa tarkasti, jotta haastateltavilta 16ytyy vastauksia
tutkijan kysymyksiin. Asiasta taysin tietdAmatonta ei voida haastatella. Viela itse

haastattelunkaan jalkeen, kun vastaukset kysymyksiin on jo saatu,
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tutkimushaastattelu ei ole ohi. Jaljelle jaa vield vastauksien analysointi seka

litterointi eli puhtaaksi kirjoittaminen.

Laadulliseen tutkimukseen kuuluvia tutkimushaastattelun muotoja ovat Vilkan
(2015, 123) mukaan lomakehaastattelu, teemahaastattelu sek& avoin haastattelu.
Lomakehaastattelusta puhuttaessa tarkoitetaan strukturoitua haastattelua, eli
kysymykset, niiden muoto ja jarjestys ovat tarkasti etukateen pdaatettyja.
Lomakehaastattelu toimii parhaiten silloin, kuin aihe on tarkasti rajattu ja

tutkimusongelma ei ole kovin laaja.

Teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelu kasittelee tutkimusongelman
kannalta valttamattomia teemoja ja aiheita (Vilkka 2015, 14). Teemahaastattelun
tarkoituksena on, ettd vastaaja voi tuoda esille oman nakdkulmansa teemasta.
Laadullisen tutkimuksen lisédksi teemahaastattelua voidaan kayttdd myos

maarallisissa tutkimuksissa.

Avoin haastattelu eroaa edellisista siten, etta siind tutkimushaastattelu ei perustu
kysymysten tai teemojen ymparille. Vilkka kertoo (2015, 126-127), ettd avoin
haastattelu on keskustelunomaista, ja siind vastaajalla on mahdollista kertoa
vapaasti omista nakokulmistaan aiheeseen liittyen. Avoimessa haastattelussa

haastattelu etenee paaasiassa haastateltavan ehdoilla.

Haastattelututkimuksen perustaksi opinnaytetyon tekija kokosi 19 kohtaa sisaltéavan
haastattelulomakkeen. Haastattelulomakkeen perustana toimivat tutkimusongelma
seka -kysymykset. Samaa haastattelulomaketta kaytettiin jokaisen haastateltavan
kohdalla, mutta kysymyksen muokkautuivat jokaisen haastateltavan yrityksen alan
seka vastauksien perusteella, eli haastattelulomake toimi lopulta [&hinn& perustana

teemahaastattelulle.

Haastattelun, oli se sitten tarkasti strukturoitu tai strukturoitumaton, l&ahtokohtana
toimii aina tutkimusongelma, joka maarittaa ongelman ratkaisemiseen soveltuvan
tutkimusasetelman (Valli 2018, 28).

Opinnaytetytn tekijd muodosti haastattelulomakkeen yksin. Kysymykset pyrittiin
jarjestamaan mahdollisimman loogiseen ja luontevaan jarjestykseen, aloittaen

peruskysymyksista aina hieman spesifimpiin kysymyksiin. Osa kysymyksista olivat
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keskendédn hyvin samankaltaisia johtuen siita, ettd tekija halusi haastatteluista
mahdollisimman laajoja vastauksia ja eri nédkokulmista. Haastattelulomakkeen

kysymykset luotiin pitden mielessa tutkimuksen tutkimusongelma.

3.1.3 Haastateltavien valinta

Haastateltavien valinnassa olennaista on se, ettd haastateltavilta [6ytyy
omakohtaista kokemusta tai asiantuntemusta kéasiteltavasta asiasta (Vilkka 2015,
135-136). Tarkeaa haastateltavien valinnassa on myos pitda mielessa se, mita
oikeastaan ollaan tutkimassa. Joidenkin  tutkimusongelmien kohdalla
haastateltavaksi voidaan valita esimerkiksi sellaisia ihmisia, jotka ovat asemassa,

jossa he kuulevat ihmisten kasityksia ja mielipiteita tutkittavasta asiasta.

Haastatteluun oli tavoitteena saada noin viisi tai yli henkil6a, jotka toimivat
markkinoinnista tai viestinnasta vastaavina toimijoina yrityksissa, jotka ovat
hyodyntaneet urheilusponsorointia markkinointiviestinndssaan. Haastateltavien
hankkiminen osoittautuikin lopulta odotettua vaikeammaksi, ja lopullinen
haastateltavien maara oli nelja henkilda. Yrityksien, joiden edustajia tutkimuksessa
haastateltiin, toivottiin toimivan erilaisilla toimialoilla, jotta haastattelusta saataisiin

mahdollisimman laajoja ndkdkulmia aiheeseen.

Henkildista, jotka vastasivat haastatteluun, monet toimivat edustamiensa yritysten
ylimmassa johdossa. Haastatteluun vastanneet toimivat yrityksissd seuraavin

tehtavanimikkein:

— Toimitusjohtaja
— Toimitusjohtaja
— Rehtori

— Asiakkuuspaallikk6

Yrityksien nimet salataan tdssé opinnaytetydssa, silla kaikki osallistujat eivat olleet

halukkaita yrityksen nimen julkaisuun.

Haastateltavien valinnassa kaytettiin seuraavia kriteereja:
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1. Haastateltavalla yrityksella tulee olla historiaa sponsoroinnista ja
sponsorimarkkinoinnista.

2. Haastateltavalla henkil6lla tulee olla ensikaden tiedot yrityksensa
markkinoinnista seka etenkin sponsorimarkkinoinnista, toisin sanoen hanen

tulee olla yrityksessa henkild, joka on vastuussa kyseisista seikoista.

3.1.4 Haastattelujen toteutus

Haastattelut  toteutettiin 19-kohtaisen haastattelulomakkeen pohjalta.
Haastatteluista kaksi suoritettiin puhelinhaastatteluna, yksi sdhkopostitse seké yksi
haastatteluista tehtiin kasvotusten. Aloite jokaiseen haastatteluun tehtiin
opinnaytetyon tekijan toimesta puhelimitse, jolloin myds sovittin mahdolliselle

haastattelulle sopiva ajankohta.

Opinnaytetybn aineistoa kerattin kesadn ja syksyn 2019 aikana. Kaksi
haastatteluista toteutettiin puhelinhaastatteluna, yksi haastateltavan yrityksen
toimitiloissa Seindjoella sek& yksi sahkopostin valitykselld. Haastatteluiden
toteutustavat tehtiin  haastateltaville itselleen miellyttdvimmalla tavalla.

Haastatteluiden kesto vaihteli aina puolesta tunnista lahes kahteen tuntiin.

Haastattelun aluksi opinndyteyon tekija kertoi haastateltaville opinnaytetyon
aikataulusta, tavoitteesta sekd opinnaytetyon tekijasta itsestdan. Haastateltavilta
pyydettin myds suostumus haastateltavien nimien ja yritysten julkaisemiseen.
Neljasta haastateltavasta kolme olisi suostunut tietojen julkaisuun, joten nimia ei
tassa tydssa julkaista. Haastateltaville kerrottiin my6s haastattelujen nauhoituksesta
ja sen tarkoituksesta. Nauhoitukset sailytettiin opinnaytetyon tekijan hallussa
haastattelujen litterointiin asti, eika niihin ollut paasya ulkopuolisilla tahoilla.

Nauhoitukset sittemmin tuhottiin eivatk&d ne ole saatavilla tai jaljitettavissa enaa.

Haastateltaville esitettiin samat kysymykset haastattelulomakkeesta, jonka liséksi
opinnaytetyon tekija esitti tapauskohtaisesti lisdkysymyksia haastateltavilta. Kaikilta
haastateltavilta ei kysytty samoja lisakysymyksi&, johtuen suurilta osin siita, etta jo
haastattelulomakkeen kysymyksiin vastatessa haastateltavilta oltin saatu

vastaukset mahdollisiin lisdkysymyksiin. Tallin lisdkysymyksia ei tarvinnut en&a
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esittda. Kysymyksiin ei oltu asetettu valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan kaikki

kysymykset olivat avoimia kysymyksia.

3.1.5 Aineiston kasittely ja analysointi

Aineiston analyysi aloitetaan jo haastattelun litteroinnista, eli silloin, kun
tutkimuksessa tehty haastattelu kirjoitetaan tekstiksi (Hyvarinen ym. 2017, 427).
Pohjaa analyysille voidaan toki luoda jo haastattelua tehdesséa ja tatd voidaan
edesauttaa esimerkiksi kysymalla lisakysymyksid. Eskolan ja Suorannan mukaan
(2014, 138) analyysin tarkoituksena on tiivistaa aineisto, kuitenkaan kadottamatta
aineiston sisaltamaa informaatiota. Analyysin tarkoituksena on itse asiassa jopa
kasvattaa aineiston tarjoaman informaation arvoa selkeyttamalla sitd. Analysoinnin
tarkoituksena on siis luoda aineistosta miellyttavaa ja "helppoa” luettavaa, ja tekstin
etenemisesta pyritdan tehdd mahdollisimman loogista. Heidan mukaansa
perinteisessd analyysissa on etsitty aineistoista yhtaldisyyksia seka
samankaltaisuuksia, kun taas nykyisin laadullisen aineiston analyyseissa
keskitytddn enemmankin aineistojen eroihin sekéd moninaisuuksiin. TAméa aiheuttaa
heidan mukaansa vaistamatta sen, ettd analyysi tand paivana on tarkempaa kuin

aikaisemmin.

Tuomen ja Sarajarven (2009, 92-93) mukaan laadullisen analyysin yhdeksi
suurimmaksi haasteeksi muodostuu usein se, ettd aineistosta aukeaa aina useita
mielenkiintoisia seikkoja ja ndkdkulmia, joita ehka tutkijakaan ei ole osannut odottaa
aineiston keruuta aloittaessaan. Tassa tilanteessa heidan mukaansa voi olla
hyodyksi pysahtya ja miettia, onko kaikkea jarkevaa alkaa tutkia syvéllisesti juuri
tdman tutkimuksen yhteydessa. Aineiston teemoittaminen ja luokittelu voivat myds
helpottaa laadullisen tutkimuksen analysoinnissa. Joskus myos hyddyllisinta voi olla
rajata aiheeksi yksi ilmig, eika lahtea tutkimaan yhtaan kyseisen ilmion ulkopuolelta.
Teemahaastattelua tehdessa aihe onkin jo rajattu, eika silloin ole suotavaa poimia
asioita aiheen ulkopuolelta. Liséksi haastattelun valmis runko auttaa analysointia ja

tekstin jasentelyd myéhemmin.

Aineiston litterointi tapahtui niin, ettd haastattelun vastaukset on kayty lapi kysymys

kysymykselta, ja saman aiheen ymparilla pyorivat kysymykset on jaoteltu samojen
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otsikoiden alle. Jokaisen vastaajan vastaukset on Kkirjoitettu puhtaaksi, lisdamatta
niihin opinnaytetyon tekijan omia mielipiteitd. Koska suurin osa haastatteluista
nauhoitettiin, tutkijan ei tarvinnut jalkeenpéain miettia, jaiké haastatteluhetkella joitain
tarkeita seikkoja kirjoittamatta yl6s. Aineiston analysointi ja puhtaaksi kirjoittaminen
kestivat useita tunteja, johtuen lahinnd kysymysten suuresta maarasta seka
vastausten laajuudesta, mutta myos siita, ettd tutkija pyrki saamaan kaiken

tutkimuksen kannalta tarpeellisen tiedon esitettyd mahdollisimman tarkasti.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Eskola ja Suoranta (1999, 211) toteavat, etta laadullisen tutkimuksen tekija joutuu
tutkimusta tehdessaan ottamaan yht& aikaa kantaa sekd analyysin kattavuuteen,
ettd tekeméansa tyon luotettavuuteen. Tutkijan ainoat apuvalineet kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ovat heidan mukaansa tutkijan omat ennakko-oletukset, arkielaman

peukalosaannot seka tutkijan omaama teoreettinen oppineisuus.

Tietoteoreettisessa nakemyksessa tunnistetaan nelja erilaista totuusteoriaa, joiden
avulla luotettavuus voidaan maaritella (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134).
Korrespondenssiteorian mukaan vaite on totta vain, mikali asia on todellisuudessa
niin. Korrespondenssiteoriassa vaite tulee voida todentaa aistein. Koherenssiteoria
esittda, etta vaite on totta, mikadli se on yhtd johdonmukainen muiden, todeksi
todettujen vaitteiden kanssa. Pragmaattisen totuusteorian mukaan véite on tosi
silloin, kuin se toimii ja se on hyddyllinen. Konsensukseen perustuvan totuusteorian

mukaan ihmiset voivat puolestaan yhteisesti paattaa, mika asia on "totuus”.

Validiteetti. Validiteetti/validius tarkoittaa tutkimuksen patevyyttd. Patevyydella
mitataan tutkimusmenetelman kykyd mitata niitd asioita, joita tutkimuksen
tarkoituksena on ollut mitata (Vilkka 2015, 193). Tutkimuksen validiteetin perustana
on se, etta sekd tutkija ettd haastateltava ymmartavat tutkittavat asiat ja
tutkimuskysymykset yhdenmukaisesti. Tutkimuksessa tutkittiin niitd asioita, joita
opinnaytetydn tekijan suunnitelmanakin oli tutkia. Koska suurin osa haastatteluista
toteutettiin joko puhelimitse tai kasvotusten, vaarinkasitykset oli helppo korjata jo
haastattelutilanteessa. Talla varmistettiin se, ettd molemmat osapuolet ymmartavat

tutkittavat asiat samalla tavalla. Kysymykset pyrittiin pitamaan yksinkertaisina, ja
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tarvittaessa niiden tueksi annettiin lisdohjeita. Haastattelun teema pyori
opinndytetydn aiheen eli sponsoroinnin ymparilla ja kysymysten jarjestys pidettiin
mahdollisimman loogisena. Kaikille haastateltaville annettiin useampia paivia aikaa
valmistautua haastatteluun seké tutkimuksen aihe kerrottiin heille etukateen. Talla
pystyttiin varmistamaan se, ettd haastateltavat pystyivat antamaan mahdollisimman
totuudenmukaisia vastauksia kysymyksiin. Tutkimuksen patevyytta tukee myoés se,
ettd haastateltavat olivat erilaisilta aloilta, jolloin saatiin laajempia nakdkulmia

tutkittavaan asiaan.

Tiedonkeruumenetelma tahan tutkimuksen valittin tutkimusongelman seka -
kysymyksien pohjalta. Tutkimuksen pohjalle kerattiin mahdollisimman monipuolista
tietoa tutkittavasta asiasta. Tutkimuksen vastauksia voidaan verrata samasta

aiheesta tehtyjen samankaltaisten tutkimusten kanssa.

Reliabiliteetti. Vilkan (2015, 194) mukaan tutkimuksen
luotettavuudella/reliabiliteetilla kuvataan tulosten tarkkuutta eli sitd, saadaanko
mittauksella ei-sattumanvaraisia tuloksia seka ovatko mittauksen tulokset
toistettavissa. Opinnaytetydn tekija ei vaikuttanut siihen, minkéalaisia vastauksia
haastateltavat antoivat kysymyksiin. Lisdkysymyksid ja tarkennuskysymyksia
esitettiin  toki, mutta opinnaytetyon tekija pyrki siihen, ettei h&n kuitenkaan
vaikuttanut haastateltavien mielipiteisiin. Kysymysten muodon ja laadun avulla
myads pyrittiin minimoimaan se, ettd kysymyksiin voitaisiin vastata usein eri tavoin.
Haastattelut on lisaksi litteroitu niin, ettei haastateltavien vastauksiin ole lisatty
haastattelijan omia mielipiteita tai oletuksia, eiké niista ole poistettu tutkimuksen
kannalta relevantteja asioita, vaan vastaukset on pyritty kertomaan niin, kuin

haastateltavat ovat itse kertoneet.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa haastateltiin neljan eri yrityksen edustajia. Kaikki yritykset toimivat
ei toimialoilla. Yritysten edustajat toimivat asemissa, joissa heilla oli kasissdan
ensisijaista tietoa kyseisen yrityksen sponsorointitoimien tilasta. Seuraavissa

alaluvuissa esitellaan tutkimuksen tuloksia.
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3.3.1 Yritysten sponsoroimat tahot

Ensimmaisend haastattelussa kartoitettiin  yritysten sponsoroimia tahoja.
Haastateltavien valinnaksi jai, kuinka yksityiskohtaisesti he tahtoivat kysymyksiin
vastata ja eritella sponsoroimiaan tahoja. Vaatimuksina haastateltavaksi ottamiseen
jokaisen yrityksen kohdalla oli toki tyoén luonteen puolesta se, etta yritykset

sponsoroivat ainakin urheilua.

Yleisimméksi kohteeksi sponsoroinnille haastateltavat mainitsivat urheiluseurat.
Myds erilaiset urheilujoukkueet kasittivat suuren osan sponsoroitavista kohteista.
Yksilourheilijoita sponsoroivat yhtd lukuun ottamatta kaikki haastateltavista
yrityksistd, mutta muuten suurempaa eroa ei haastatteluiden perusteella
muodostunut yksilo- ja joukkuelajien valille. My6s erilaisten urheilu- ja muidenkin
tapahtumien jarjestdminen ja niihin osallistuminen mainittiin yhdeksi kohteeksi.
Kulttuuri, vapaaehtoistoiminta sek& politikka kuuluivat kolmen yrityksen

sponsoroinnin kohteiksi, sen syvemmalle kohteita erittelematta.

3.3.2 Syitad sponsoroinnille

Jokainen yrityksen edustaja kertoi, ettéa yritys on aloittanut sponsoritoiminnan
jossain muodossa aivan yrityksen toiminnan alkamisesta lahtien. Haastateltavista
osa totesi, ettd sponsorointi on ollut toiminnassa mukana alusta lahtien, mutta sen
muoto on muuttanut muotoaan vuosien varrella entista ammattimaisemmaksi. Kun
aikaisemmin sponsorointi on ollut enemmankin hyvantekevaisyytta seka ns. “logo
rintaan” -tyylia, tdna paivana sita voidaan jo pitdd yhtend markkinointiviestinnan

keinona.

Syiksi  sponsoroinnin  tuomiseen  yrityksen toimintaan  mainittin - mm.
yhteiskuntavastuu/yritysvastuu. Yrityksista yksi mainitsi tassa kohtaa sponsoroinnin
olevan heille tarked kumppanuussuhteiden luoja, yrityksen ja sponsoroitavan valilla.
Yhtena syyna haastateltavat mainitsivat myods tyontekijoiden lasten harrastuksien
tukemisen eli sponsoroinnin  kohteiksi on valittu tydntekijoiden lasten

urheilujoukkueita ja/tai -seuroja.
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3.3.3 Sponsorisopimusten pituus

Neljasta haastateltavasta kolme totesi, etta sponsorisopimusten kesto maaritellaéan
aina tapauskohtaisesti. Monet sopimukset kestavat esimerkiksi yhden
vuoden/kauden ajan, usein tehdddn myos usean vuoden (3-4 vuoden) sopimuksia.
Toistaiseksi voimassa olevat sopimukset olivat harvinaisempia, mutta myds niita
tehtinn  jonkun verran. Ainoastaan yhden yrityksen kohdalla jokaisen
sponsorisopimuksen kesto oli yhden vuoden. Yrityksista ainoastaan puolet

painottivat sponsoroinnissa pitkalla tahtaimella tehtyja yhteistydsopimuksia.

3.3.4 Sponsoroitavan kohteen valinta

Haastateltavilta kysyttiin, onko heidan yrityksilleen tarkeéaa yhteneva arvomaailma
sponsoroinnin kohteen kanssa. Jokaiselle yhtendiset arvot olivat jossain maarin
tarkedssa osassa. Esimerkiksi erds haastateltava totesi, etteivat he tahdo
sponsoroida esimerkiksi nyrkkeilya tai kamppailulajeja niiden vékivaltaisuuden
vuoksi. Mydskin esimerkiksi autourheilua saatettiin karttaa, silla siihen uppoaa
huomattavasti enemman rahaa, kuin esimerkiksi hiihdon sponsorointiin. Osalle
haastateltavista tarkead oli lasten ja nuorten liikunnan tukeminen, ja heidan
yrityksensa valitsivatkin kohteensa tdman mukaan. Ammattimaisuus urheilussa ei
ollut sponsoroinnissa tarkeaa naille yrityksille. Myds eettisyys ja vastikkeellisuus
tulivat esille. Osa yrityksista kertoi heille olevan tarke&aa, etta hekin hyotyvéat

yhteistyosta, eivatkd he tahdo sponsoroinnin olevan pelkkaa hyvantekevaisyytta.

Erds haastateltavista totesi, ettd aikaisemmin heidén yrityksensa on lahtenyt
mukaan lahes kaikkiin sponsorointimahdollisuuksiin, eivatkda he ole “viitsineet’
kieltaytya, kun kohde on tiedustellut heitéd sponsoriksi. Tana paivana he vahintaan
pyrkivat tarkastelevansa yhteistyon tuomia hyotyja tarkemmin. Toinen haastateltava
puolestaan mainitsi, etteivat he lahde sponsoroimaan kohteita, jotka vaikuttavat

arveluttavilta tai ovat heidan mielestaan tavalla tai toisella epamaaraisia.
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3.3.5 Sponsoroinnin vastikkeellisuus

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, milla tavoin he tukevat sponsoroitaviaan,
sekd mitd he saavat urheilijoilta vastineeksi. Yleisimmat vastaukset siihen, miten
yritys tukee urheilijoitaan, olivat raha seka yrityksen omat tuotteet tai palvelut.
Haastateltavista jokainen kertoi rahan olevan yleisimpia keinoja tukea urheilijoita.
Yrityksista jokainen, jolla oli jokin tietty palvelu tai tuote, joita urheilijoille pystytdan
antaa vastineeksi, myds antoi naitd tuotteita tai palveluita urheilijan tueksi.
Yrityksista yksi, jolla oli mahdollisuudet jakaa esimerkiksi omaa osaamistaan seka
tarjota olosuhteita sponsoriurheilijoilleen, myos kaytti tilaisuuden ja tarjosi naita

heille.

Sponsoroinnin  toiselta osapuolelta saatiin vastineeksi etenkin nakyvyytta,
esimerkiksi logojen seka muiden mainosten my6ta. Logoja nakyy paljon
urheilijoiden asuissa, kenttien laidoilla sekd jonkin verran myds seurojen tai
urheilijoiden nettisivuilla. My6s somenakyvyys mainittiin yhtena suurena vastineena
sponsoroitavien puolelta. Lisaksi tdssa kohtaa haastateltavat mainitsivat, ettéa mikali
he ovat sponsoroimassa jotain tapahtumaa, tapahtuman jarjestaja saattaa tukea
yritystd ostamalla tuotteita tai palveluita yrityksesta. Seuroilta sekd joukkueilta
saatiin myos esimerkiksi lippuja erilaisiin peleihin tai turnauksiin. Sponsoroitavien
seurojen tai joukkueiden jasenia tai yksilourheilijoita saatettin pyytdd myos
edustamaan yritysten omiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Erikoisin vastine yrityksen
sponsorirahoista haastateltavien mukaan on ollut piirustukset yrityksen uusiin
tiloihin. Haastateltavista osa kuitenkin kertoi, ettei sponsoroinnista etenk&an
aiempina vuosina olla saatu juurikaan vastinetta, jonka vuoksi nykyaan

sponsoriyhteisty6n vastikkeellisuuteen on pyritty kiinnittdmaan enemman huomiota.

3.3.6 Sponsoroinnin tavoitteet

Kun haastateltavilta kysyttiin sponsoroinnille ja sponsoriyhteistyélle asetettuja
tavoitteita, osa yrityksisté ei osannut antaa kovin varmoja vastauksia. Syyna télle oli
tietenkin se, ettei tavoitteita oikeastaan oltu koskaan asetettukaan. Eras yritys
myonsi, ettei taloudellisia tavoitteita, eli selkeitd numeroita asetettu ollenkaan. My6s

muissa yrityksissa taloudelliset tavoitteet eivat olleet tarkeimpia, eika niita
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oikeastaan seurattukaan. Jokainen vastaaja kertoi nakyvyyden saavuttamisen
olevan tarkeimpiéa tavoitteita. Yhdeksi tavoitteeksi mainittiin myos esim. yrityksista

ostetuille tuotteille asetettu prosenttitavoite.

Haastateltavilta kysyttiin myds, milla perustein asetetut tavoitteet on asetettu.
Haastateltavat kertoivat, ettd tavoitteet asetetaan tapauskohtaisesti, ja perusteet
tavoitteiden asettamiselle saattavat vaihdella. Yrityksista eras, jonka edustaja kertoi,
ettei heilla oikeastaan ole konkreettisia tavoitteita, ei pystynyt myéskaan antaa naille
perusteita. Eras yritys kertoi, etta tavoitteet on asetettu niin, ettd molemmat
osapuolet olisivat tyytyvaisia yhteistydhon. Varsinaisia laskelmia ei haastateltavissa

yrityksissa kuitenkaan tehty tavoitteiden tueksi.

Kysyttdessa sitd, onko asetettuihin tavoitteisiin paasty, haastateltavat vastasivat
yksimielisesti, etta tavoitteisiin on paasty. Erds haastateltavista vastasi tassa
kohtaa, etteivat he ldhde mukaan sellaisiin sponsorisopimuksiin, joiden toinen
osapuoli ei tayta odotuksia ja tavoitteita. Toinen haastateltava oli sitd mielta, etta

suurilta osin tavoitteet on jopa ylitetty.

3.3.7 Sponsorisopimuksien paattyminen ja uudelleen jatkaminen

Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin syitd sponsorisopimuksien paattymiselle.
Yleisin vastaus tdssa kohtaa oli se, ettda maaraaikainen sopimus on yksikertaisesti
paattynyt, eika uutta ole siina vaiheessa haluttu tai tarvinnut tehdéa. Toinen yleinen
vastaus oli se, ettd molemmat osapuolet eivét ole olleet tyytyvaisia siihen, mita
yhteisty6lla on saavutettu tai esimerkiksi sopimuksen ehdoista ei ole paasty
yksimielisyyteen. Erimielisyyksia tuli eniten raha-asioista. Sponsorisopimuksia ei
myo6skaan jatkettu, mikali molemmat osapuolet eivat olleet tarpeeksi aktiivisia
yhteistydssa. Luonnollinen syy sopimuksien purkamiseen tai paattymiseen ol
mydskin urheilijan/sponsoroitavan urheilu-uran loppuminen. Isompia, dramaattisia

syita ei sopimuksien paattymiselle annettu.

Haastateltavien mukaan sponsorisopimuksia haluttiin jatkaa ja uusia paattymisen

jalkeen, mikali tehtyyn yhteisty6hon oltiin tyytyvaisid. Kun sponsoriyhteistydlla on
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paasty asetettuihin tavoitteisiin, ja esimerkiksi haluttua nakyvyyttda on saatu,

yritykset ovat halunneet jatkaa sopimuksia seka tehda uusia sopimuksia.

3.3.8 Sponsorointi yrityksen markkinoinnissa

Haastateltavilta tiedusteltiin, miksi he ovat halunneet ottaa sponsoroinnin osaksi
yrityksensa markkinointiviestintdd. Yleisimpana syynd tahankin haastateltavat
mainitsivat yhteiskuntavastuuasiat ja yritysvastuusta huolehtiminen. Y hteiskunta- ja
yritysvastuun kautta haastateltavat kertoivat luovansa yritykselleen positiivista
imagoa ja markkinoivansa yritysta vastuullisena yrityksena. Sponsoroinnin avulla

yritykset tavoittelivat nakyvyytta itselleen.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttin myds, milla tavoin sponsorointi nakyy
yrityksen omassa markkinointiviestinnassa, esimerkiksi yrityksen sosiaalisen
median kanavissa. Eras vastaaja totesi, ettei sponsorointi nay talla hetkella heidan
omassa markkinointiviestinnassaan erityisesti. Haastateltavista kolmen yrityksen
sosiaalisen median kanavista |0ytyi kuvia seka muita julkaisuja liittyen
sponsorointiin, lahinna sponsoriurheilijoihin. Lisdksi myds sponsoriurheilijoiden
omissa somekanavissa kerrottiin nakyvan julkaisuja tehdysta yhteistydsta yritysten
kanssa. Haastateltavista yksi kertoi, ettd sponsorointia tuodaan esille esimerkiksi

yrityksen omassa mainoslehdessa.

Kysyttdessa, kuinka tarked osa yrityksen markkinointiviestintdd sponsorointi on,
neljistd haastateltavasta kolme piti sponsorointia tarkednad. Eras heista kuvalili
sponsorointia kaikkein tarkeimmaksi markkinointiviestinnan keinoksi, toiselle
sponsorointi oli myds merkittdva osa. Yksi vastaajista kuvaili sponsoroinnin olevan
iSO 0sa, muttei ehka lopulta niin tarkea. Ainoastaan yhdelle yrityksista sponsorointi
ei ollut tarkeda, eika silla ollut oikeastaan ollenkaan roolia yrityksen

markkinointiviestinnassa talla hetkella.

Kun haastateltavilta kysyttiin, pitavatk6 he yleisesti ottaen (yleinen taso)
sponsorointia toimivana markkinointiviestinnan keinona, useimmat heista vastasi,
etta pitavat sponsorointia l&ahinna lisdna muiden toimien ohella. Vastaajien mielesta

sponsoroinnin ei saisi olla kaikista tarkein. Eras haastateltavista kuvaili
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sponsorointia kylla toimivaksi keinoksi, mutta sen hyva hyddyntdminen voi olla
vaikeaa ja sattumanvaraista. Ha&nen mukaansa sponsorointia tulisi kyeté
seuraamaan ja mittaamaan tarpeeksi, jotta siitd saadaan oikeanlainen hyoty.
Ainoastaan yhden haastateltavan mielestd sponsorointi voi olla toimiva ja
hyodyllinen markkinointiviestinnan keino, silla heidan yritykselleen sen sanottiin
olevan suurin ja merkittavin keino. Hanenkin mukaansa kuitenkin sponsorointiin
tulisi pystya paneutua ja yrityksen oma toimialakin vaikuttaa suuresti siihen, miten

toimivaa sponsorimarkkinointi voi kyseiselle yritykselle olla.

3.3.9 Sponsoroinnin vaikutukset yritykselle

Lopulta haastateltavilta kysyttiin, onko sponsoroinnilla ollut merkittavia/mainittavia
vaikutuksia yritykselle. Tahan pyydettiin kertomaan seka positiivisia etta negatiivisia
vaikutuksia. Yksi vastaaja koki, ettd sponsoroinnilla ei ole ollut mainitsemisen
arvoisia tai merkittavia vaikutuksia yritykselle, ei esimerkiksi kassavirralle tai
imagolle. Loput kolmet yrityksen edustajaa koki, ettd heidan yritykselleen ja
yrityksen imagolle on saatu merkittavia positiivisia vaikutuksia sponsoroinnin kautta.
Eras vastaaja kertoi ihmisten tietavan yrityksen sponsoroivan laajasti erilaisia
kohteita, joka ndkyy positiivisena asiana yrityksen imagossa. Eraalle yrityksista
sponsorointi on tuonut positiivisia vaikutuksia etenkin imagolle mutta paljon myds

kassavirralle. Negatiivisista vaikutuksista kukaan vastaajista ei osannut kertoa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia sponsorointia markkinointiviestinndssaan
hyoédyntavien yritysten nakemyksiéa sponsoroinnista. Opinnaytetyon tekija tavoitteli
tyollaédn saavansa selkean nakemyksen sponsorimarkkinoinnista suomalaisissa
yrityksissd, sek& yritysten mielikuvista sponsoroinnin  kaytosta yhtena
markkinointiviestinndn keinona. Toimeksiantajana toiminut markkinointitoimisto
BSTR antoi opinnaytetyon tekijalle hyvin vapaat kadet tyon toteutuksen suhteen,
mutta toimeksiantajan toiveena oli saada selkeita ndkemyksia siitd, missa asioissa

yrityksilla on sponsorimarkkinoinnin suhteen parannettavan varaa.

Opinnaytetybn  teoriaosuudessa  kasiteltin ~ sponsorointia, ja  etenkin
urheilusponsorointia  mahdollisimman laajasti monista eri n&kokulmista.
Teoreettinen osuus sisalsi esimerkiksi sponsoroinnin maaritelman, sen eri muotoja,
tavoitteita sekd haasteita. Opinnadytetyon teoreettisessa osuudessa kaytiin lapi
myo6s sponsorimarkkinoinnin asemaa vertaillen muihin markkinointiviestinnan
keinoihin sek& kuvattiin urheilusponsoroinnin asemaa Suomessa ja suomalaisissa

yrityksissa.

Tyon luonteen seka tavoitteiden my6ta opinnaytetyon tutkimus paatettiin toteuttaa
haastattelututkimuksena. Haastattelututkimus oli yhdistelma puolistrukturoitua-
seka teemahaastattelua. Haastatteluun saatiin yhteensa neljan yrityksen edustajia,
joiden markkinointiviestinndssa nakyy urheilusponsorointi. Haastateltavien yritysten
edustajat toimivat eri toimialoilla, mutta jokaista haastateltavaa henkil6a yhdisti se,
ettd he olivat yrityksessa markkinoinnista/sponsorimarkkinoinnista vastaavia

henkildita. Kaikki haastattelut pidettiin kesan ja alkusyksyn 2019 aikana.

Haastatteluista kaksi toteutettin puhelinhaastatteluna ja yksi haastateltavan
henkilon toimistolla yrityksen toimitiloissa. Neljds haastattelu tehtiin sahkdpostin
valityksella. Opinnaytetydn tekija olisi toivonut hieman suurempaa vastaajamaaraa
haastatteluun, mutta koska halukkaita vastaajia ei [6ytynyt enempaa, neljaa voidaan
pitéd taman kaltaisessa laadullisessa tutkimuksessa kohtuullisena maarana.
Opinnaytetyon tekija koki saavansa kyseisella vastaajamaarélla hyvin kattavia ja
laajoja tuloksia, seka vastauksien analysointi pystyttin pitamaan tarkkana ja

huolellisena. Haastattelulomake sisalsi 19 kysymysta, joiden liséksi esitettiin joitakin
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lisdkysymyksia vastauksien tarkentamiseksi. Haastattelulomakkeen kysymykset oli
jarjestetty mahdollisimman loogiseen etenemisjarjestykseen vastaamisen
helpottamiseksi ja selkeyttamiseksi. Jokaisen haastattelun alussa opinnaytetyon
tekija  kertoi lisédksi itsestéan ja  opinnoistaan seka suhteestaan
toimeksiantajayritykseen, kuin my6s opinndytetyon tarkoituksesta ja tekijan

motiiveista aiheeseen liittyen.

Haastateltavilta kartoitettiin aluksi esimerkiksi heidan sponsoroimiaan tahoja, syita
sponsorimarkkinoinnin  aloittamiseen sek& sponsorisopimusten  pituuksia.
Vastauksissa ei loytynyt nadissa kohdin suurempia eroavaisuuksia. Jokaisen
vastaajan kohdalla syyksi sponsoroinnille tuli esille yhteiskuntavastuusta tai
yritysvastuusta huolehtiminen. Sponsoroinnin voidaan sanoa siis olevan yrityksille

yksi tarkeé yhteiskuntavastuullinen toimi.

Sponsoroinnin  kohteiden valinnassa yritykset pyrkivat valitsemaan sellaisia
kohteita, joiden my6ta hekin voivat saada jotain hyotyd. Tarkeinta vastaajille ei ollut
kuitenkaan kohteen ammattimaisuus, vaan yritykset haluavat tukea mielellaan
lasten ja nuorten harrastustoimintaa. Tassa kohtaa tuli myds ilmi, ettei
sponsoroinnin kohteiden valinnassa aina ollut se, ettéa yrityskin hyotyy siitd, vaan
erdskin vastaaja myonsi, etta joskus yhteisty6ta tehdaan myos sellaisten kohteiden
kanssa, joille ei viitsitd” sanoa ei. Siitakin huolimatta vastauksista kavi ilmi, etta
yritykset  pyrkivat pysymdan erossa arveluttavista tai epavarmoista

yhteistyo6tarjouksista.

Selkeasti miettimistd ja pohtimista yrityksilla oli haastattelujen mukaan
sponsoroinnin vastikkeellisuudessa seka tavoitteissa. Etenkin tavoitteiden kohdalla
osa yrityksista ei suoraan osannut edes sanoa, mita tavoitteita heilla sponsoroinnille
on. Tama kertoi tietysti siitd, ettei tavoitteita ikina oltu asetettukaan. Vastaajat
myonsivat myads, etta vastineen saaminen sponsoroinnista on ollut etenkin aiempina
vuosina haastavaa. Selkedsti tuli kuitenkin ilmi, ettéa vuosien saatossa yritykset ovat

jo oppineet vaatimaan jotain vastineeksi siitd, mita he itse sponsoroitaville antavat.

Haastatteluista tuli ilmi, ettd sponsoriyhteistydon jatkamiseen tai paattymiseen ei
usein liittynyt suurempia draamoja, ja suurimmat syyt esimerkiksi sopimusten

paattymiseen olivat luonnollisia, eli esimerkiksi sponsoroidun urheilijan urheilu-ura
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oli paattynyt. Sponsorisopimuksia haluttiin jatkaa sopimuksen paattymisen jalkeen
yksikertaisesti siksi, ettd yhteisty6hon on oltu tyytyvaisia, ja sopimuksia ei ole haluttu
jatkaa siksi, etta yhteistydohon ei ole oltu tyytyvaisia. Usein vastaajien kohtaamiin
ongelmatilanteisiin liittyivat raha-asiat ja vastikkeellisuus, eli ndistd ei ole paasty

yhteisymmarrykseen molempien osapuolien kanssa.

Haastatteluissa paneuduttiin lopulta myds markkinointiviestinnélliseen puoleen.
Yritykset  pitivat  sponsorointia  hyvana markkinointiviestinnan  keinona
yhteiskuntavastuun vuoksi, eli sponsoroinnin avulla naytettiin suurelle yleisdlle, etta
yritys haluaa tukea esimerkiksi lasten ja nuorten liikuntaa, ja ndin pitdd huolen
sosiaalisesta ymparistostaan. Sponsoroinnin avulla tavoiteltin myds nakyvyytta,

etenkin sosiaalisen median kautta.

Vastaajien mukaan  sponsorointi  oli  heille tarked osa  yrityksen
markkinointiviestintad. Harmillisesti, mutta osittain jopa odotetusti vastaajat eivat
kaikesta huolimatta kokeneet, ettd sponsorointi olisi kovinkaan toimiva
markkinointiviestinndn  keino, ja verrattuna muihin olemassa oleviin
viestintdkeinoihin sponsorointi ei vastaajien mielestd yltanyt samalle tasolla.
Sponsorointia pidettiin hyvana keinona, mutta vastaajat eivat kokeneet, ettéa sen
kannattaisi olla ainoa tai tarkein markkinointiviestinnan keino. Vastauksista tuli ilmi,
ettd sponsorointi vaatisi yrityksilté paljon tietoa, seuraamista seka mittaamista, jotta
siitd saataisiin todellinen hyoty irti. Vastaajien joukossa oli tdstd huolimatta myds
yksi yritys, jolle sponsorimarkkinointi oli tarke&d, heille se toimi ja he osasivat sita
hyodyntad. Sponsorointi kaipaisi ehkd oikeanlaisen yrityksen sekd asiaan

paneutuneet henkiltt, jotta siité saataisiin maksimaalinen hyoty irti.

Vastaajat totesivat lopulta, etta sponsoroinnista on ollut heidan imagolleen hyotya,
silla sen avulla saatiin luotua positiivista mielikuvaa yrityksesta. Negatiivisia asioita
sponsoroinnista ei loytynyt. Kuitenkaan yrityksen talouteen ei sponsoroinnilla

paaasiassa ollut haastateltaville isompia vaikutuksia.

Tutkimuksen onnistuminen. Opinnaytetydn tekijan mielesta tutkimus oli
onnistunut, ja siitéd saadut tulokset olivat suurilta osin odotettuja. Tutkimuksen avulla
saatiin selville sponsoroinnin hyotyja, seka paljon asioita, joissa yrityksilla on viela

parannettavan varaa. Tutkimuksen avulla saatujen tietojen  myota
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sponsorimarkkinointia kayttavat yritykset ndkevat suurimmat kompastuskivet
sponsoroinnissa, ja voivat nain tarkastella omaa toimintaansa seka parantaa sita.
Tutkimuksen mukaan yrityksilla on paljon tietoa seka historiaa sponsoroinnista,
mutta etenkin tavoitteiden asettamisessa seka tulosten mittaamisessa on viela
paljon parannettavan varaa. Kuitenkin sponsorimarkkinointiin paneutumalla,
selkeiden tavoitteiden asettamisella seka tavoitteiden mittaamisella analysoimalla
my6s sponsoroinnista voidaan saada toimiva ja merkittdva osa yrityksien

markkinointiviestintaa.



43

LAHTEET

Aromaa, J. 12.1.2016. Kulttuurilaitokset kdyvat kovaa kisaa sponsoreista —
julkisella tuella ei enada ela. [Verkkouutinen]. Yle Uutiset. [Viitattu 7.12.2018].

Saatavana: https:/lyle.fi/uutiset/3-8571583

Elo, E. 24.3.2016. Suomalaisyritykset eivat osaa hyddyntaa urheiluyhteisoja —
"Loistavia kanavia”. [Verkkoartlkkell] Kauppalehtl [V||tattu 9.1 2019]

Eskola, J. & Suoranta, J. 1999. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Jyvaskyla:
Vastapaino.

Friedman, S. 4.8.2018. Learn How Sponsorship Is a Key to Powerful Marketing.
[Verkkoartlkkell] The Balance Small Busmess [V||tattu 4.12. 2018] Saatavana:

Gleeson, S. 7.9.2018. Donald Trump: 'What was Nike thinking?’. [Verkkouutinen].
Usa Today. [Viitattu 2.12.2018]. Saatavana:

kaepernick/1221078002/

Hyvarinen, M., Nikander, P. & Ruusuvuori, J (toim.). 2017. Tutkimushaastattelun
kasikirja. Tampere: Vastapaino.

Kai. 26.2.2014. Teemu Selanteen ja Valion yhteisty0 tuottaa hedelmaa.
[Verkkoartikkeli]. Suomikiekko. [Viitattu 13.11.2019]. Saatavana:

tuottaa-hedelmaa/

Kukkonen, L. 15.8.2018. Enni Rukajarvi lunasti palkintonsa — suunnitteli
sponsorilleen kauratuotteen. [Verkkoartikkeli]. Markkinointi&Mainonta. [Viitattu

29.12.2018]. Saatavana: https://www.marmai.fi/uutiset/enni-rukajarvi-lunasti-

palkintonsa-suunnitteli-sponsorilleen-kauratuotteen-6736344

L 29.12.2016/1376. Kirjanpitolaki

Meija, Z. 6.9.2018. Meet the changemakers in Nike's controversial new ‘Just do it’
campaign. [Verkkouutinen]. CNBC. [Viitattu 2.12.2018]. Saatavana:



https://yle.fi/uutiset/3-8571583
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suomalaisyritykset-eivat-osaa-hyodyntaa-urheiluyhteisoja-loistavia-kanavia/7e14fdc6-4c41-37a3-bb98-6baa3d156091
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suomalaisyritykset-eivat-osaa-hyodyntaa-urheiluyhteisoja-loistavia-kanavia/7e14fdc6-4c41-37a3-bb98-6baa3d156091
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suomalaisyritykset-eivat-osaa-hyodyntaa-urheiluyhteisoja-loistavia-kanavia/7e14fdc6-4c41-37a3-bb98-6baa3d156091
https://www.thebalancesmb.com/sponsorship-a-key-to-powerful-marketing-2295276
https://www.thebalancesmb.com/sponsorship-a-key-to-powerful-marketing-2295276
https://eu.usatoday.com/story/sports/nfl/2018/09/07/donald-trump-nike-colin-kaepernick/1221078002/
https://eu.usatoday.com/story/sports/nfl/2018/09/07/donald-trump-nike-colin-kaepernick/1221078002/
https://www.suomikiekko.com/2014/02/teemu-selanteen-ja-valion-yhteistyo-tuottaa-hedelmaa/
https://www.suomikiekko.com/2014/02/teemu-selanteen-ja-valion-yhteistyo-tuottaa-hedelmaa/
https://www.marmai.fi/uutiset/enni-rukajarvi-lunasti-palkintonsa-suunnitteli-sponsorilleen-kauratuotteen-6736344
https://www.marmai.fi/uutiset/enni-rukajarvi-lunasti-palkintonsa-suunnitteli-sponsorilleen-kauratuotteen-6736344
https://www.cnbc.com/2018/09/06/meet-the-stars-of-nikes-new-just-do-it-campaign.html
https://www.cnbc.com/2018/09/06/meet-the-stars-of-nikes-new-just-do-it-campaign.html

44

Mullin, J. 20.11.2016. 49ers QB Colin Kaepernick: Anthem protest about ‘change’,
not just police violence. [Verkkouutinen]. Sports Chicago. [Viitattu 2.12.2018].

Saatavana: https://www.nbcsports.com/chicago/chicago-bears/49ers-gh-colin-
kaepernick-anthem-protest-about-change-not-just-police-violence

Saarinen, M. 14.9.2018. Nike 16i uuden kurssiennatyksen — mainoskohu on
nostanut myyntia. [Verkkoartlkkell] Arvopaperl [\/utattu 2.12.2018]. Saatavana:

Sanasto. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto

MTL. [Viitattu 13.11.2018]. Saatavana: https://mitl.fi/fi/ala/sanasto

Savaspuro, M. 15.11.2014. Yritykset suhtautuvat sponsorointiin vanhanaikaisesti.
[Verkkouutinen]. Kauppalehti. [Viitattu 13.11.2018]. Saatavana:

Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi ry, Sponsor Insight. 2018.
Sponsorointibarometri 2018. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 22.1.2018]. Saatavana:

hngﬁamnmmmmapamumamatkkmmnnjmrl s/ f il 1-2018_pieni.pdf

Sponsorship Objectives: Why Brands Use Sponsorship. Ei paivamaaraa.
[Blogikirjoitus]. Advantage Marketing. [Viitattu 4.12.2018]. Saatavana:

hitns:/ I | Y hin.obieci

Suopuro, M. 17.7.2016. Urheilumarkkinointi elad menneisyydessa —
"Sponsorointia ei ole pidetty vakavasti otettavana”. [Verkkoartikkeli].
Markklnomtl&Malnonta [\/utattu 22 11. 2018] Saatavana

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Helsinki:
Kustannusosakeyhtié Tammi

Tuominen, J. 5.8.2019. Anna Liina Laitinen ja Toni Kerkela urheilevat
ammatikseen, mutta kilpailumenestyksen sijaan heiddn sponsoreitaan
kiinnostavat some Ja videot. Markklnomtl&Mamonta [V||tattu 10.8. 2019]
Saatavana

Tuominen, V., Oksanen, R. & Kalmari, H. 2018. Mita tapahtuu huomenna
sponsoroinnille? [Verkkokirja]. Helsinki: WSOY.


https://www.nbcsports.com/chicago/chicago-bears/49ers-qb-colin-kaepernick-anthem-protest-about-change-not-just-police-violence
https://www.nbcsports.com/chicago/chicago-bears/49ers-qb-colin-kaepernick-anthem-protest-about-change-not-just-police-violence
https://www.arvopaperi.fi/uutiset/nike-loi-uuden-kurssiennatyksen-mainoskohu-on-nostanut-myyntia/5ad2c292-9c9f-3b4e-be6e-c396e9aa5a57
https://www.arvopaperi.fi/uutiset/nike-loi-uuden-kurssiennatyksen-mainoskohu-on-nostanut-myyntia/5ad2c292-9c9f-3b4e-be6e-c396e9aa5a57
https://mtl.fi/fi/ala/sanasto
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/yritykset-suhtautuvat-sponsorointiin-vanhanaikaisesti/837fe1b4-8ab8-3b38-a30e-07797703dc1d
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/yritykset-suhtautuvat-sponsorointiin-vanhanaikaisesti/837fe1b4-8ab8-3b38-a30e-07797703dc1d
http://sponsorointijatapahtumamarkkinointi.fi/wp-content/uploads/2018/11/Sponsorointibarometri-2018_pieni.pdf
http://sponsorointijatapahtumamarkkinointi.fi/wp-content/uploads/2018/11/Sponsorointibarometri-2018_pieni.pdf
https://www.advantagemrktg.com/sponsorship-objectives/
https://www.marmai.fi/uutiset/urheilumarkkinointi-elaa-menneisyydessa-sponsorointia-ei-ole-pidetty-vakavasti-otettavana-6567025
https://www.marmai.fi/uutiset/urheilumarkkinointi-elaa-menneisyydessa-sponsorointia-ei-ole-pidetty-vakavasti-otettavana-6567025
https://www.marmai.fi/uutiset/anna-liina-laitinen-ja-toni-kerkela-urheilevat-ammatikseen-mutta-kilpailumenestyksen-sijaan-heidan-sponsoreitaan-kiinnostavat-some-ja-videot/e3d459a5-0469-3ff7-b480-efa0040dfb9f
https://www.marmai.fi/uutiset/anna-liina-laitinen-ja-toni-kerkela-urheilevat-ammatikseen-mutta-kilpailumenestyksen-sijaan-heidan-sponsoreitaan-kiinnostavat-some-ja-videot/e3d459a5-0469-3ff7-b480-efa0040dfb9f
https://www.marmai.fi/uutiset/anna-liina-laitinen-ja-toni-kerkela-urheilevat-ammatikseen-mutta-kilpailumenestyksen-sijaan-heidan-sponsoreitaan-kiinnostavat-some-ja-videot/e3d459a5-0469-3ff7-b480-efa0040dfb9f
https://www.marmai.fi/uutiset/anna-liina-laitinen-ja-toni-kerkela-urheilevat-ammatikseen-mutta-kilpailumenestyksen-sijaan-heidan-sponsoreitaan-kiinnostavat-some-ja-videot/e3d459a5-0469-3ff7-b480-efa0040dfb9f

45

Valanko, E. 2009. Sponsorointi — Yhteistydkumppanuus strategisena voimana.
[Verkkokirja]. Helsinki: Talentum Media Oy.

Valli, R (toim.). 2018. Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 — Metodin valinta ja
aineistonkeruu: virikkeita aloittelevalle tutkijalle. Jyvaskyla: PS Kustannus.

Vastuullisuusraportointi. Ei paivamaaraé. [Verkkosivu]. Ty0- ja elinkeinoministerio.

[Viitattu 17.12.2018]. Saatavana: https://tem.fi/vastuullisuusraportointi

Video: Zlatanilta royhkeén ylimielinen Samsung-mainos. 25.4.2018.
[Verkkoartikkeli]. Pallomeri.fi. [Viitattu 29.12.2018]. Saatavana:

Viinikka, P. 25.3.2014. Suomessa yritykset kaukana muista pohjoismaista
urheilusponsoroinnissa. [Verkkouutinen]. Yle Urheilu. [Viitattu 22.11.2018].

Saatavana: https:/lyle.fi/urheilu/3-7155300

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehitd. Jyvaskyla: PS Kustannus.

Vuoden 2015 sponsorointiteko valittu. 2015. [Verkkouutinen]. Sponsorointi &
Tapahtumamarkklnomtl [Viitattu 30. 11 2018] Saatavana:

Wakefield, Kirk L. 2012. Team Sports Marketing. New York: Routhledge.

Y hteistydbkumppanit. 2017. [Verkkosivu]. Nooralotta Neziri. [Viitattu 30.11.2018].
Saatavana: http://www.nooralotta.fi/yhteistyokumppanit/


https://tem.fi/vastuullisuusraportointi
https://pallomeri.net/zlatan-samsung-mainos/
https://yle.fi/urheilu/3-7155300
http://sponsorointijatapahtumamarkkinointi.fi/awards/vuoden-2015-sponsorointiteko-valittu/
http://sponsorointijatapahtumamarkkinointi.fi/awards/vuoden-2015-sponsorointiteko-valittu/
http://www.nooralotta.fi/yhteistyokumppanit/

LITTEET

Liite 1. Haastattelulomake

46



1(1)

Liite 1. Haastattelulomake
lul | itvksill

- Keta tai keité sponsoroitte talla hetkella?
o Yksilo-/joukkueurheilija, joukkue, seura, kentta/stadion/rata...
- Keta tai keité olette sponsoroineet aikaisemmin?
- Mika sai teidat [ahtem&an mukaan sponsorointiin?
- Kuinka kauan olette olleet mukana sponsoritoiminnassa?
- Kuinka pitkia sponsorisopimuksia yleensa teette?
- Sponsoroitteko muutakin kuin urheilua?
o Kulttuuri, vapaaehtoistoiminta
- Milla perustein olette valinneet sponsoroitavanne? Onko teille tarkeda
esimerkiksi yhteinen arvomaailma sponsoroitavienne kanssa?
- Milla tavoin tuette sponsoriurheilijoitanne, mitd he saavat teilta?
- Mita saatte vastineeksi sponsoriurheilijoiltanne?
- Mita tavoitteita olette asettaneet sponsoroinnille?
o Nakyvyys, taloudelliset tavoitteet...
- Milla perustein olette asettaneet ndma tavoitteet?
- Oletteko paasseet tavoitteisiin?
- Nimetkaa syitd, miksi sponsoriyhteistyd on paattynyt (esim. Urheilija
lopettanut uransa, yhteisty6 ei toimi (miksi?) tms.)
- Nimetkaa syitd, miksi sponsoriyhteisty6ta on jatkettu (esim. Sopimuksen
paattymisen jalkeen kirjoitettu uusi sopimus tms.)
- Miksi haluatte hyddynt&dd sponsorointia osana yrityksenne markkinointia?
- Milla lailla sponsorointi n&kyy markkinointiviestinndssanne?
- Kuinka tarkeé osa yrityksenne markkinointiviestintd& sponsorointi on?
- Pidatteko sponsorointia yleisesti ottaen toimivana markkinointiviestinnan
keinona?
- Onko sponsoroinnilla ollut merkittavia vaikutuksia yrityksellenne? (Imagolle,
kassavirralle...)

o Positiiviset ja negatiiviset
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