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Tiivistelma

Sponsoroinnin ammattimainen hyddyntaminen on puutteellista suomalaisyrityksissa. Suomen suosituin ja
menestynein jalkapalloseura Helsingin Jalkapalloklubi on asettanut strategiassaan tavoitteeksi olla paras
padkumppani Suomen sponsorimarkkinoilla. Suurten kotimaisten urheiluorganisaatioiden sponsorointiyh-
teistyota on tutkittu hyvin vahan, mutta suomalaisyrityksille tyypillisid sponsoroinnin motiiveja ovat muun
muassa paikallisuus, yhteiskuntavastuu, ndakyvyys seka hyvantekevaisyys. Tutkimuksen tavoitteena on kar-
toittaa HJK:n, padyhteistybkumppanien sponsoroinnin motiivit, jotta seura voi jatkokehittaa ja tuotteistaa
sponsoriyhteistyotaan.

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin teemahaastattelemalla viittd HJK:n kahdestatoista padkumppa-
nista. Tutkimuksessa haastatellut henkilot vastasivat edustamansa yrityksen sponsoriyhteistyosta ja sopi-
muksesta HJK Oy:n kanssa. Haastatteluaineisto analysoitiin teemoittelemalla, mika auttoi l6ytamaan kes-
keisimmat paatyokumppanit yhdistdvat ja erottavat tekijat.

HJK:n padkumppanit olivat Helsingista kotoisin olevia suuryrityksid, jotka suhtautuivat sponsoriyhteistyo-
hon tavoitteellisesti ja osallistuvat aktiivisesti omaksuen managerin roolin pyrkiessaan liikevoittoon. Spon-
soriyhteistyOn tavoitteet olivat moninaiset ja niitd nimettiin kaikkiaan Iahes 20. Yrityskuvalliset tavoitteet,
kuten tunnettuuden lisddminen ja brandi-imagon kehittaminen, olivat tavoitteista keskeisimmat, silla nelja
viidesta paakumppanista nimesi ne padtavoitteikseen. Yleisimmat valintaperusteet HJK-kumppanuudelle
olivat paikallisuus, yhteiskuntavastuu, liilketoimintajohtoisuus, menestyksen tuoma nakyvyys seka yhteen-
sopivuus sponsoriyrityksen ja sponsoroinnin kohteen valilla.

HJK:n padkumppanien sponsoroinnin motiivit olivat hyvin samankaltaisia kuin muiden, pienempien suoma-
laisyritysten, mutta erona oli tavoitteellisempia ja liiketoimintajohtoisempi Iahestymistapa sponsorointiyh-
teistydohon. HIK on osannut huomioida suuryritysten tarpeet jo nyt, mutta seura ei ole ulosmitannut kaik-
kea potentiaaliaan kilpailuetutekijassaan eli liiketoimintajohtoisessa sponsoriyhteistyossa. HIK ei
valttamatta ole viela Suomen paras padkumppani, mutta on ldhella tavoitettaan.
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Abstract

Finnish companies lack the professional utilization of sponsorship. The most popular and successful football
club in Finland, HIK Helsinki, has set a goal in its strategy to be the best main partner in the Finnish sponsor
market. However, the level of professionalism of HJK’s main partners' sponsorship has not been re-
searched. The traditional sponsorship motives of Finnish companies are locality, social responsibility, visibil-
ity and goodwill, but the sponsorship of large sports organizations in Finland has been studied very little.
The aim of the study is to research the sponsorship motives of HIK's main cooperation partners.

The empirical research was implemented by collecting semi-structured interviews from five of HJK's twelve
main partners. The interviewees were responsible for the sponsorship between the company they repre-
sent and HJK. The interview material was analyzed using thematic content analysis, which helped to find
the most important factors that unite and separate the main partners.

HJK's main partners were large Helsinki-based companies, which took a goal-oriented approach in sponsor-
ship by participating in a manager role in their pursuit of business profit. The sponsorship goals of HIK's
main partners were diverse and there were nearly 20 of them in total. Corporate image management, such
as increasing awareness and developing a brand image, was the most important sponsorship objective,
with four out of five main partners naming it as their main objective. The most common selection criteria
for the HIK partnership were locality, social responsibility, business-led approach, the visibility that success
brings, and the compatibility between the company and the object of sponsorship.

The partners' main motives in sponsoring HIK were very similar to smaller Finnish companies, but the dif-
ference was a more business-oriented approach to sponsorship. HIK has already been able to take into
account the needs of large companies, but the club has not utilized its full potential in the competitive ad-
vantage factor, i.e. business-led sponsorship. HJK is not necessarily Finland's best main partner yet, but it is
close to its goal.
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1 Johdanto

1.1 Suosiotaan kasvattava sponsorointi

Erityisesti urheilun ja kulttuurin aloilla hyddynnetty sponsorointi on kasvattanut suosiotaan reilusti
viimeisten vuosikymmenten aikana perinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna (Sports Spon-
sorship Market Size, Share & Trends Analysis Report 2021). Kuluttajat kokevat sponsoroinnin hie-
novaraiseksi seka epasuoraksi markkinointikeinoksi, ja suhtautuvat siihen yleisesti ottaen perin-
teistd mainontaa positiivisemmin. Lisdksi fanien rakastamat urheilu- ja kulttuuritoimijat hyotyvat
sponsoroinnista taloudellisesti, mika vaikuttaa osaltaan mydnteisesti asenteisiin sponsoroivaa yri-

tysta kohtaan. (Meenaghan 2001.)

Suuryritykset ympari maailmaa ovat ottaneet taman tunnebisneksen osaksi markkinointistrategioi-
taan tavoitteenaan esimerkiksi brandiarvon luominen tai kilpailuedun hankkiminen markkinoilla
sponsoroinnin kautta (Henseler, Wilson & Westberg 2011). Suomessa ollaan kuitenkin tata kehi-
tysta jaljessa. Suomalaisyritykset suhtautuvat varsinkin huippu-urheilun sponsorointiin epardiden
muihin Pohjoismaihin verrattuna. Ristiriitaista on, kuinka samaan aikaan Suomen vaesto on yksi
Euroopan aktiivisimpia harrastamaan liikuntaa seka aarimmaisen kiinnostunut suomalaisten urhei-

lijoiden kansainvalisestd menestyksesta. (Storm & Nielsen 2022.)

Verrattain pienet yksityiset sponsorimarkkinat aiheuttavat resurssipulaa, joka on merkittava este
suomalaisen huippu-urheilumenestyksen tiella. Yli puolet suomalaiseen huippu-urheiluun tehtavis-
ta yksityisista sponsori-investoinneista kohdistuvat jaakiekkoon. Toiseksi parhaiten sponsorimark-
kinoilla menestyy jalkapallo. (Storm & Nielsen 2022.) Sponsoroinnin ammattimainen hyédyntami-
nen on valitettavan puutteellista niin suomalaisissa urheiluseuroissa kuin yritysmaailmassakin
(Valanko 2009). Tulevaisuus ndyttaa kuitenkin valoisammalta, sillda sponsoroinnin suosio Suomessa

kasvaa kiihtyvaan tahtiin (Sponsorointibarometri 2019).

1.2 Opinndytetyon aiheen valinta, tausta ja tavoitteet

Opinndytetyon toimeksiantaja, vuonna 1907 perustettu Helsingin Jalkapalloklubi (HJK) on suun-
nannayttdja suomalaisella urheilukentélld. “Klubi” on menestynein suomalainen jalkapalloseura

kotimaassa ja kansainvalisesti. HIK:n brandiarvoksi arvioitiin 9,2 miljoonaa euroa vuonna 2015



(Oksanen 2015), ja arvioita ovat seuranneet HIK:n voitokkaan seurahistoria menestyksekkaimmat
kaudet. Vuosien 2016 ja 2022 valisena jaksona helsinkildisseuran Veikkausliigajoukkue voitti viisi
Suomen mestaruutta seka eteni Euroopan kentilla Konferenssiliigan ja Eurooppa-Liigan lohkovai-

heisiin perattaisilla kausilla — saavutus on suomalaisjoukkueelta ennennakematon.

Pelkastaan markkina-asemansa takia HIK on mielenkiintoinen tutkimuksen kohde. Suomalaisessa
urheilussa on vain harvoja yhta tunnettuja, tunteita herattavia urheiluseuroja kuin HJK. Yritykset
voivat saavuttaa suuria hyotyja HIK:n sponsoroinnista — suurempia kuin sponsoroimalla suurta
0saa muista suomalaisista urheilutoimijoista. Vaikka muiden suomalaisten urheilutoimijoiden liike-
toimintaymparisto eroaa helsinkildisseurasta, on heilla varmasti opittavaa HJK:n kumppanuuksista.
Taman tutkimuksen tavoitteena olikin kartoittaa HJK:n paayhteistydkumppaneiden sponsoroinnin

motiiveja. Tutkimusongelmaan haetaan vastausta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

Miké on tunnusomaista HJK Oy:n pdiéiyhteistyokumppaneille?

Minkdlaisia tavoitteita HIK:n pddyhteisty6kumppaneilla on sponsoriyhteistydélle?

Miké tekee juuri HIK:sta houkuttelevan yhteistyékumppanin?

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisella menetelmalla ja aineisto kerattiin teemahaastattelemalla
viitta HIK Oy:n paadyhteistyokumppania. Haastatellut henkil6t vastasivat yrityksensa sponsoriyh-
teistyosta seka sopimuksesta HJK Oy:n kanssa. Tutkimustuloksia kdaytetdaan HIK:n kumppanuuksien

tuotteistamiseen ja jatkokehittamiseen seka apuna myyntityossa.

Sponsorointia on tutkittu paljon, ja vastaavaa tutkimusta on tehty myos Suomessa, mutta tam
opinnadytetyo oli ensimmainen nain suuren, suomalaisen urheiluseuran kumppanuuksia tarkaste-
leva tutkimus. Aiemmat sponsoriyritysten tavoitteita tutkineet opinnaytetyot tehtiin lahes poik-
keuksetta pienemmille, useimmiten ry-yhtiomuotoisille urheiluseuroille, joten kumppanien vas-
tauksissa korostuivat valintaperusteet, kuten yhteiskuntavastuu, paikallisuus ja jossain
tapauksessa jopa hyvantekevaisyys. Pienempien seurojen kumppaneiden motiivit eroavat oletet-
tavasti paljon Suomen menestyksekkdaimmasta jalkapalloseurasta. HIK:n padyhteistydkumppanit

ovat oletettavasti ammattiostajia, joilla on liiketoiminnallinen peruste sponsoroinnille.



Jyvaskylan ammattikorkeakoulun urheiluliiketoiminnan opintojen ohella kiinnostus sponsoroinnin
ilmiota kohtaan on syntynyt seuratoissa, joita olen tehnyt Nurmijarven Jalkapalloseura ry:lla seka
HJK Oy:lla. Kontrasti kahden jalkapalloseuran valilla on raju: noin 40 000 asukkaan Nurmijarvelta
ponnistavaa Nurmijarven Jalkapalloseuraa voisi kuvailla suureksi kyldseuraksi, kun taas paakau-
pungista kotoisin oleva Helsingin Jalkapalloklubi on Huuhkajina tunnetun miesten A-

maajoukkueen kanssa ylivoimaisesti seuratuin jalkapallobrandi Suomessa.

2 Urheilusponsorointi

2.1 Mita on sponsorointi?

Sponsoroinnin kasite on laaja, ja siitd on olemassa paljon eri maaritelmia. Vaikka ilmiota on tutkit-
tu 1980-luvulta lahtien ja sponsoroinnin keskeiset kasitteet on maaritelty, sponsoroinnin teoriake-
hitys on viela alkuvaiheessa (Madill, O'Reilly & Nadeau 2014). Eri urheilulajeissa ja kulttuurialoilla
hyédynnetyn sponsoroinnin monimuotoisuus tekee sen maarittelysta seka tutkimisesta hankalaa:
erilaisten kontekstien vaikutukset sponsorointiin, esimerkiksi sen tehokkuuteen, ovat edelleen
suurelta osin epaselvat (Lin & Bruning 2021). Lisdksi sponsorointi on muuttunut vuosien saatossa
hyvantekevaisyydesta markkinointiviestinnaksi, minka takia myo6s kasitetta on jouduttu ajantasais-
tamaan (Alaja & Forssell 2004). Lahes jokaista sponsoroinnin maaritelmaa yhdistaa kuitenkin kaksi

vakioelementtia:

(1) Sponsorointi on kumpaakin osapuolta hyodyttava vaihtokauppa, jossa sponsoriresurssit (raha
tai vaihtoehtoisesti tuote tai palvelu) annetaan vastineeksi sponsoroinnin kohteen tarjoamasta

viestinnallisesta arvosta.

(2) Sponsori yhdistetadn jonkinlaisen linkittyman kautta sponsoroinnin kohteeseen. (Madill ym.

2014.)

Tuori (1995, 7) méaarittelee sponsoroinnin Otkeria (1988) mukaillen: “Sponsorointi on yksilon,

ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyodyntamista”. Maaritelmas-
saan Lipponen (1999) huomauttaa sponsoroinnin perustuvan sopimukseen, jossa sponsori antaa
rahaa tai muuta tukea sponsoroitavalle ja saa vastineeksi hyddyntaa markkinointiviestinndssaan

sponsoroitavan myonteistd mielikuvaa.



Sponsorointia hyddynnetadn vain harvoilla aloilla, joille on ominaista tuotteiden, palveluiden ja
tapahtumien synnyttamat positiiviset mielikuvat, vahva brandi-imago ja helposti tunnistettavat
kohderyhmat — tunnusmerkit tayttavia aloja ovat muun muassa urheilu ja taide (Torkildsen &
Taylor 2011). Sponsoreita voivat olla niin yksilot, organisaatiot kuin instituutiotkin, ja tukemisen
keinot ovat moninaiset: sponsorointi suoritetaan useimmiten rahallisesti, mutta tilanteen mukaan

my0s tarjoamalla palveluja tai tuotteita sponsoroinnin kohteelle (Masterman 2007, 29).

Jotta kumpikin sponsoroinnin osapuoli on tyytyvadinen, vaaditaan saumatonta yhteisty6ta, ja siksi
Alaja ja Forssell (2004) suosivat sponsorointi-sanan sijaan termia “sponsorointiyhteistyd”. Tuori
(1995) puolestaan puhuu yhteistydkumppanuudesta, ja huomauttaa, kuinka seka sponsoroinnin

kohteen etta sponsorin on ymmarrettava toistensa tavoitteet.

2.2 Urheilusponsoroinnin historia ja nykytila
2.2.1 Hyvantekevidisyydestd markkinointiviestintaan

Sponsorointi on vanha ilmio, jonka voi sanoa hakeneen muotoaan lapi historiansa. Jo antiikin
olympialaisilla oli omat tukijansa, mutta ero antiikin ja nykymuotoisen sponsoroinnin valilla on
suuri: antiikin sponsoroinnin voidaan katsoa olleen pikemminkin yksityishenkildiden statussymboli
(Itkonen, llmanen & Matilainen 2007). Sponsoroinnista tuli yleinen markkinointikeino 1960-luvun

Yhdysvalloissa, josta se levisi myos Suomeen (Alaja & Forssell 2004).

Nakyvimmat esimerkit sponsoroinnin ilmaantumisesta suomalaiseen urheiluun nahtiin jalkapallo-
kentilld, kun kodinkonemerkit Rosenlew ja Upo jarjestelivat itselleen nimikkoseurat. Sen myo6ta
1960-luvulla jalkapallon Mestaruussarjassa hyvdaa nimea kerasivat niin porilainen Rosenlewin Ur-

heilijat kuin lahtelainen Upon Pallo. (Alaja & Forssell 2004.)

Seuraavina vuosikymmenind sponsorointi yleistyi Suomessa runsaasti, mutta yritykset eivat osan-
neet hyodyntda uutta ilmiota, vaan taloudellinen tuki jai monesti vastikkeettomaksi (Alaja & Fors-
sell 2004). Jossain maarin voidaan puhua suomalaisen sponsoriyhtistyon ikuisuusongelmasta:
sponsorointia ei eroteta perinteisesta markkinoinnista tai jopa hyvantekevaisyydesta (Oksanen

2008).



Elon (2016) mukaan suomalainen urheilumarkkinointikeskustelun on jumittunut ndkyvyyden os-
tamiseen. Voidaan puhua logondkyvyyden dilemmasta, joka jakaa edelleen suomalaisia urheilu-
markkinoinnin ammattilaisia. Jaakiekkoseura HIFK:n myynti- ja markkinointipaallikké Raakel Koit-
tolan mukaan laitamainos tai logo pelipaidassa ovat tehokasta viestintaa, kun taas jalkapalloseura
SJK:n markkinointipaallikko Olli Lihdesmaden mukaan vastaavan nakyvyyden ostamiseen liittyy

liiketaloudellisesti kestamaton ajatus urheiluseuran tukemisesta (Hakola 2022; Elo 2016).

1980-luvun lopun taloudellisella nousukaudella sponsoriyhteistyo teki viimeisen lapimurtonsa kiin-
tedksi osaksi suomalaista urheilujarjestelmda. Samoihin aikoihin alettiin tunnistamaan myds yh-
teistyon merkitys sponsoroinnissa, ja kumpikin osapuoli pyrki hyotymaan sopimuksesta aiempaa
useammin. Edes nousukautta seurannut 1990-luvun lama ei pysayttanyt sponsoriyhteistyon kehit-

tymista. (Alaja & Forssell 2004.)

Lama jatti kuitenkin jalkensa suomalaiseen sponsorimarkkinaan: yhteistyosopimukset oli valmistel-
tava tarkemmin ja perusteltava rationaalisemmin, jonka seurauksena sponsoroinnista tuli entista
suunnitelmallisempi osa suomalaisyritysten markkinointiviestintaa. 2000-luvun alkupuoliskon
trendeja olivat sponsoriyhteistyon ammattimaistuminen, taloudellisen hyddyn tavoittelu seka yh-

teiskuntavastuun korostuminen. (Alaja & Forssell 2004.)

Vield 2010-luvun alussa ymmarryksen taso sponsorointiyhteistydstd Suomessa heitteli, ja Valangon
(2009) mukaan tutkimukset osoittivat sponsoroinnin olleen epdammattimaista 70 prosentilla
suomalaisyrityksista. Etenkin kansainvalisesti uutuuden viehatys on karissut ilmion ymparilta: yri-
tykset eivat sponsoroi enaa vain tullakseen yhdistetyksi suosittuihin urheilu- ja taidealan toimijoi-

hin (Belzer 2013).

30 vuotta sitten sponsoriyhteistyon viela yleistyessa markkinointikeinona yhden kanavan tai ta-
pahtuman hallinta riitti saadakseen brandiviestinsa kuuluviin. Nykyaan on useita maksullisia ja
maksuttomia televisiokanavia, radio, podcasteja, ammattilais- ja amatodriurheilua, musiikkia, tai-
detta seka koko pelin muuttanut sosiaalinen media — kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kovempi
kuin koskaan. Selviytyminen menestyksesta puhumattakaan riippuu kyvysta luoda dynaamisia ja

mukaansatempaavia kampanjoita, joiden osana yrityksesta tulee miltei erottamaton osa kanavaa,



esimerkiksi jalkapalloseuraa. (Belzer 2013.) Juuri teknologian ja markkinoinnin kehittyminen ovat

luoneet sponsoroinnista ainutlaatuisen markkinointiviestinnan keinon (Valanko 2009).

2.2.2 Sponsorointi palasi kasvun tielle

Ennen haastavaa vuotta 2020 sponsoroinnin markkinat olivat kasvaneet tasaisesti jo vuosikymme-
nen ajan. Suomessa sponsori-investoinnit kasvoivat vuoden 2009 151 miljoonasta eurosta kym-
menessa vuodessa 260 miljoonaan euroon (Sponsorointibarometri 2019). Maailmanlaajuisesti
sponsori-investoinnin kehittyivat yhdeksassa vuodessa 44 miljardista Yhdysvaltain dollarista 65,8
miljardiin Yhdysvaltain dollariin vuosien 2009 ja 2018 valilla (Global sponsorship spending from

2007 to 2018, 2018).

Kasvutrendin uskotaan jatkuvan: urheilusponsorimarkkinan ennustetaan saavuttavan 89,6 miljar-
din Yhdysvaltain dollarin arvon vuonna 2027 (Sports Sponsorship Market Size, Share & Trends Ana-
lysis Report 2022). Vastaavasti vuonna 2030 sponsorimarkkinan ennustetaan saavuttavan 112,2
miljardin Yhdysvaltain dollarin arvon (Size of sports sponsorship market worldwide in 2021 and
2030, 2023). Avainasemassa globaalien sponsorointimarkkinoiden kasvussa on urheilutapahtu-
mien maaran lisadantyminen, mutta sponsoroinnin nopeaksi ennakoitu kasvutahti perinteisiin
markkinointikeinoihin verrattuna ei kuitenkaan selity pelkastdaan urheilutapahtumien maaran li-

sadntymiselld (Sports Sponsorship Market Size, Share & Trends Analysis Report 2022).

Sports Sponsorship Market Size, Share & Trends Analysis Report (2022) selittda sponsorointimark-
kinoiden kasvun tietoisuuden lisaantymiselld sponsoroinnin kannattavuudesta yrityksissa ja tekno-
logian kehitykselld, joka on lisannyt merkittavasti sponsorointi-investointeja. Myds Chadwick,
Chanavat ja Desbordes (2015) ovat yhta mieltd teknologian kehityksen tarkeydesta urheilusponso-
roinnin kasvun kannalta. Kaikki nelja Chadwickin ja muiden (2015) havaitsemaa keskeista kasvute-
kijaa olivat riippuvaisia tekniikan kehityksesta: 1) urheilutarjonnan kasvu televisiossa, 2) urheilu-
tiedon helppo saatavuus muun muassa mobiililaitteilla, 3) uudet urheiluilmiot, kuten e-urheilu

sekd 4) viimeisena urheilun globalisaatio.

Sen lisaksi, etta teknologiateollisuus toimii sponsoroinnin kasvun katalyytting, se on urheilun mer-
kittava rahoittaja. Arviolta 4,58 miljardin Yhdysvaltain dollarin summalla teknologiateollisuus oli

vuonna 2020 toiseksi eniten urheilutoimijoita sponsoroinut toimiala finanssipalvelujen jalkeen ja



autoteollisuutta ennen. Muita urheilusponsorointia hyodyntéavia aloja ovat tietoliikenneteollisuus,
vahittdiskauppa, virvoitusjuomat, energiateollisuus, alkoholi, vedonlyonti ja lentoyhti6t. (Sports

sponsorship spending worldwide in 2020, 2020.)

2.2.3 Suomi kansainvalisessa vertailussa

Maailmanlaajuisessa vertailussa suurimmat sponsorimarkkinat vuonna 2016 olivat Pohjois-
Amerikassa (22,3 mrd. S), jota seurasivat Eurooppa (16,0 mrd. S) sekd Aasian ja Oseanian alue
(14,8 mrd. S) (Global sponsorship spending from 2007 to 2018, 2018). Pohjois-Amerikka onnistuu
sailyttamaan asemansa sponsorointimaailman huipulla vuodesta toiseen suurten liigojen, kuten
NFL:n ja NBA:n ansioista — vuonna 2020 Pohjois-Amerikan markkinaosuus maailmanlaajuisista
sponsori-investoinneista urheilualalla oli vajaat 35 prosenttia (Share of sports sponsorship revenue

worldwide in 2020, by region 2021).

Sponsorimarkkinat ovat Suomessa huomattavasti huonommassa tilassa kuin muissa Pohjoismais-
sa. Vuonna 2019 sponsorointiin investoitiin Ruotsissa 729 miljoonaa euroa, Norjassa 532 miljoo-
naa euroa kun taas Suomessa vain 262 miljoonaa euroa (Sponsoribarometri 2019). Suomessa tuki
kohdistui urheiluun myds muita Pohjoismaita harvemmin, silla kaikista vuoden 2019 sponsori-
investoinneista urheilu kattoi Suomessa 62 prosenttia, kun vastaava luku oli Ruotsissa 70 prosent-

tia ja Norjassa 71 prosenttia (Storm & Nielsen 2022, 41).

Urheilusponsoroinnin kokonaissummasta suurimmat ja nakyvimmat investoinnit kohdistuvat
Suomessa huippu-urheiluun, mutta yritykset tukevat myds junioriurheilua ja paikallisia seuroja
yhteiskuntavastuullisesta ndkdkulmasta (Makinen & Paavolainen 2020, 43). Silti huippu-urheilun
yksityiselta sektorilta saama taloudellinen tuki on Suomessa verrattain pientd, ja siitakin noin puo-
let kohdistuu jaakiekkoon. Suhteellisen hyvin sponsorimarkkinoilla menestyvat jaakiekon ohella
jalkapallo seka koripallo. Muissa urheilulajeissa sponsorinhankinta on perinteisesti ollut haastavaa.

(Storm & Nielsen 2022.)

Opetus- ja kulttuuriministerion tilaamassa huippu-urheilun arviointiraportissa Storm ja Nielsen
(2022) tunnistivat sponsorinhankinnan vaikeuden johtuvan muun muassa urheilun huonosta mai-
neesta elinkeinoeldamassa. Syina ennakkoluuloihin ja huonoon maineeseen nahtiin urheiluyhteisén

ammattimaisuuden puute sponsoroinnissa, epaluottamus Suomen urheilujohtoa kohtaan seka



10

pelko mainehaitoista, joita esimerkiksi vuoden 2001 Lahden dopingskandaali aikanaan aiheutti.

(Storm & Nielsen 2022, 42.)

Sponsorimarkkinoiden kasvupotentiaali Suomessa on suuri. Suomalaiset ovat todella kiinnostunei-
ta urheilusta, mika on ristiriidassa yritysten sponsorointihalukkuuden kanssa (Storm & Nielsen
2022, 42). Sponsori-investoinnit ovat kuitenkin nousseet viime vuosina Suomessa enemman kuin
muissa Pohjoismaissa (Sponsorointibarometri 2019). Kehitys ndyttaa jatkuvan, silla vuonna 2021
yrityksista 86 prosenttia kertoi kasvattavansa tai pitdvansa sponsori-investointinsa ennallaan

(Sponsorointibarometri 2021).

2.3 Sponsoroinnin tavoitteet
2.3.1 FErilaisia lahestymistapoja sponsorointiin

Kielitoimiston mukaan sana “sponsori” tarkoittaa rahoittajaa, taloudellista tukijaa, kustantajaa tai
takaajaa. Maaritelma on ristiriidassa nykyaikaisen sponsoriyhteistyén kasityksen kanssa, silla Va-

langon (2009) mukaan sponsoroinnin lopputavoitteena tulisi olla joka kerta liikevoitto. Nain ei ole
kuitenkaan aina ollut. Ryan ja Fahy (2012) ovat tutkineet sponsoroinnin kehitysta ja tunnistaneet
viisi erilaista [ahestymistapaa sponsorointiin: hyvantekevaisyys, markkinakeskeinen, kuluttajakes-

keinen, strateginen resurssipainotteinen ja verkostoituminen.

1980-luvulle saakka, sponsoroinnin ilmién vasta yleistyessa, suhtautuminen sponsorointiin oli fi-
lantrooppinen. Vaikka sponsorointi tunnistettiin viestintavalineeksi, joka tavoitti laajan yleison, sita
hyoédynnettiin pelkastdan hyvantahdon eleena useita sidosryhmia kohtaan. Sponsorointi oli yritys-
ten tarjoama lahja — hyvantekevaisyytta siis. Avokatisyyden seurauksena sponsoroivat yritykset
saivat imagohyotyjd, mutta tavoitteellisesta toiminnasta ei voi juurikaan puhua. (Ryan & Fahy

2012.)

Markkinakeskeiseksi kutsuttu lahestymistapa sponsorointiin kehittyi hyvantekevaisyyden pohjalta.
Liike-elamassa tunnistettiin sponsoroinnin potentiaali markkinointikeinona, mutta sponsoroinnin
synonyyminen suhde hyvantekevaisyyteen nahtiin esteena sen kasvulle. Ndiden kahden erottami-
sesta sai alkunsa markkinakeskeisen ldhestymistavan lisdksi myos sponsorointiteorian kehitys ja

tutkimus. Markkinakeskeisessa lahestymistavassa yritysten tavoitteena oli parantaa brandin tun-



11

nettuutta sekd imagoa ja saada sponsorointi-investoinnille tuottoa. Sen myota sponsorointi am-

mattimaistui ja muuttui vastikkeelliseksi. (Ryan & Fahy 2012.)

Tutkimustiedon lisdannyttya markkinakeskeinen lahestymistapa alkoi saamaan kritiikkia 1990-
luvun loppupuoliskolla. Kritiikki perustui siihen, ettd markkinakeskeinen lahestymistapa ei ottanut
huomioon kuluttajia, jotka ovat keskeinen tekija sponsoroinnin vaikuttavuuden kannalta. Vastauk-
sena syntyi kuluttajakeskeinen lahestymistapa, joka pyrki ymmartamaan kuluttajakayttaytymista
sponsoroinnissa. Brandin tunnettuuden lisdamisen sijaan yritysten tavoitteena oli nyt kehittaa
vahvoja tunneyhteyksia fanien ja brandin valille. Kuluttajakeskeisen tutkimuksen olennainen ha-
vainto oli, kuinka sponsorin ja sponsoroinnin kohteen yhteensopivuus oli tarkea kuluttajan yritys-

mielikuvaan ja -tietoisuuteen vaikuttava tekija. (Ryan & Fahy 2012.)

Kuluttajakokemus sai sponsoroinnissa entistda enemman huomioita vuosisadan vaihteessa, joten
yhteensopivuuden kasite nousi viela merkittavampaan rooliin seuraavassa lahestymistavassa, stra-
tegisessa resurssipainotteisessa ldhestymistavassa. Hyvantekevaisyydesta luovuttiin viimeistaan
nyt, kun yhteensopivuuden tavoittelu levisi syvemmalle organisaatiorakenteisiin ja perinteisesta
lahjoittaja-vastaanottaja-suhteesta alkoi muodostumaan vuorovaikutussuhde, jossa kokemuksia
seka resursseja jaettiin sponsorin ja sponsoroinnin kohteen valilla. Strateginen resurssipainottei-
nen lahestymistapa suhtautui sponsorointiin kilpailuedun ldhteena. Ydinajatus oli, ettad taloudelli-

set investoinnit sponsorointiin eivat yksindan riita kilpailuedun takaamiseksi. (Ryan & Fahy 2012.)

Seuraavaksi esille noussut verkostoitumisen lahestymistapa oli luonnollista jatkumoa aiempaan
strategiseen resurssipainotteisuuteen. Verkostoitumisen lahestymistapa korostaa vuorovaikutuk-
sen merkitysta sponsorisuhteessa: perusteellinen, rakentava kanssakdayminen tarjoaa ainutlatuisen
mahdollisuuden luoda uusia resursseja. Sponsori ja sponsoroinnin kohde ovat riippuvaisia toisten-
sa toimista, ja siksi sponsorointitavoitteiden kehittaminen ja toteuttaminen yhdessa ovat avain

menestyksekkadseen pitkdaikaiseen sponsorointisuhteeseen. (Ryan & Fahy 2012.)
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Kuvio 1. Viisi erilaista Idahestymistapaa sponsorointiin (Ryan & Fahy 2012).

Ryan ja Fahy (2012) uskovat, etta jatkossa sponsorointia tulisi Iahestya verkoston nakdkulmasta.
Sponsoroinnin suosion kasvaessa, myds toimijoiden maara alalla lisdantyy, mika johtaa normaalin
sponsorin ja sponsoroinnin kohteen valisen vuorovaikutuksen ohella lisdantyneeseen vuorovaiku-
tukseen kolmansien osapuolten kanssa. Kilpailun kasvaessa sponsoroinnista tulee hierarkkisem-
paa: yhdelld sponsorikohteella voi esimerkiksi olla useita eri kumppanuustasoja. Jos tatda monipuo-
lista verkostoa ei huomioida lahestymistavassa, toimijoiden vaikutuksia toisiinsa ei voida arvioida

ja seuraa kaaos. (Ryan & Fahy 2012.)

Sponsorointi-ilmion kehitys vastaa suurelta osin Ryanin ja Fahyn (2012) arvioita. Pohjoismaalaisia
jalkapalloseuroja tutkineet Wagner, Persson ja Overbye (2017), Junghagen (2018) seka Erich-

sen, Stiklestad, Holum ja Jakobsen (2022) tukevat ndkemysta verkoston hallinnan tarkeydests, silla
verkostoon kuuluminen oli heidan mukaansa yksi merkittavimmista sponsoroinnin syista tai sen

tarjoamista eduista.

2.3.2 Tavoitteellisuuden vaihtuvat tasot

Kuten Ryan ja Fahy (2012) osoittivat, yrityksilla on erilaisia Iahestymistapoja sponsorointiin, mitka

myo6s madrittelevat sen aktiivisuuden, milld yritys osallistuu kumppanuuteen. Valangon (2009)
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mukaan yritysten tulisi suhtautua sponsorointiin kuten mihin tahansa muuhun investointiin. Yh-
teistyolle tulisi maaritella konkreettiset tavoitteet, joita mitataan sponsoroinnin tehokkuuden ja
muiden vaikutusten arvioimiseksi. Sponsoroivien yritysten tavoitteellisuuden — ja ammattimaisuu-

den —taso vaihtelee suuresti. (Valanko 2009.)

Thjgmge, Olson ja Brgnn (2002) jakoivat Meenaghania (1991) mukaillen yritykset kolmeen eri ka-
tegoriaan sen perusteella, kuinka tavoitteellista heidan sponsorointinsa oli ja kuinka aktiivisesti he
osallistuivat sponsoriyhteistyohon. Ensimmaisen tason yritykset ovat yksinkertaisesti lahjoittajia.
He antavat rahaa sponsoroinnin kohteelle ndkyvyyden saamiseksi, mutta ilman edistyneita tavoit-
teita tai tarkkoja valintakriteereita sponsoroinnin kohteelle. Seuraavalla tasolla yritykset ovat kiin-
nostuneempia saamaan sijoitukselleen tuottoa ja kehittavat tarkempia tavoitteita. Kolmannella
tasolla yritys ottaa managerin roolin, ja on energisesti mukana ohjaamassa toimintaa. Sponsoroin-
titavoitteita asettaessa, yhteisty6ta koordinoidessa seka sponsoroinnin vaikutuksia mitatessa kol-
mannen tason yrityksen tulee ymmartda sponsoroinnin nyansseja ja toimia yksityiskohdat huomi-

oiden. (Thjgmge, Olson & Brgnn 2002; Meenaghan 1991.)

Ensimmaiselld tasolla Meenaghanin (1991) alkuperdisessa viitekehyksessa toimineet yritykset
maarittelisivat sponsoroinnin tavoitteeksi yksinkertaisesti lisata yrityksen nakyvyytta, kun taas toi-
sella ja kolmannella tasolla yritysten tavoitteet ovat todennakdisesti monipuolistuneet, yksityis-
kohtaistuneet ja sisdltdvat muun muassa yritysimagon parantamisen seka suhteiden rakentamisen
sidosryhmiin. Hienostuneemmista maaritelmista huolimatta, jopa korkeimmilla tasoilla, tarkein
sponsoroinnin motiivi on loppujen lopuksi yrityksen tai brandin saavuttama nakyvyys (Thjgmge,
Olson & Brgnn 2002). Nakyvyys on merkittavassa roolissa mahdollistamassa spesifimpia tavoittei-

ta, kuten tunnettuuden kasvattaminen tai mielikuvien vahvistaminen (Valanko 2009, 116).

Ensimmaisen tason sponsoriyrityksia, joiden investoinnit luokitellaan lahjoituksiksi, ei kuitenkaan
pida sivuuttaa. Altruistisella rahankaytolla, jossa tavoitteena on tukea vain tarkedksi koettua tahoa
tai tapahtumaa, voi olla kaupallista arvoa, vaikka kyseiset hyodyt eivat olisikaan suoranaisesti yri-
tyksen tavoittelemia (Thjgmge, Olson & Brgnn 2002; Hartland, Skinner & Griffiths 2005). Toisaalta
ylimmalla tasolla ongelmana voi taas olla sponsoroinnin voimakas hyvaksikaytto, joka vaikuttaa
kuluttajien mielesta liian kaupalliselta ja eparehelliseltd, joten sponsorointi ei vaikuta kuluttajiin

positiivisesti (Thjpmge, Olson & Brgnn 2002).
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Menestyksekas sponsorointi edellyttaa tiivista yhteistyotd kumppaneiden vililla. Sponsoroinnin
tavoitteellisuus ei vaikuta vain sponsoroivaan yritykseen, vaan korkeampi tavoitteellisuuden taso
auttaa myds sponsoroinnin kohdetta. Kun sponsoroiva yritys maarittelee mita hyotyja se haluaa
saavuttaa ja asettaa tavoitteita seka arvioi niiden saavuttamista, sponsoroinnin kohteen on hel-
pompi ndyttda toteen pitkdaikaista kumppanuutta tukevan sponsoroinnin vaikutukset (Hartland,
Skinner & Griffiths 2005). Korkeamman tason yksityiskohtaiset sponsorointitavoitteet vaativatkin
nykyaikaisen lahestymistavan sponsorointiin, kuten Ryanin ja Fahyn (2012) esitteleman kuluttaja-

lahtoisen, strategisen resurssipainotteisen tai verkostoitumisen lahestymistavan.

2.3.3 Sponsoroinnin moninaiset tavoitealueet

Sponsorointi on markkinointiviestinnan keino ja strateginen ratkaisu, joka |ahtee aina yrityksen
yksilollisista tarpeista. Kaiken yritystoiminnan — siis myds sponsoroinnin — lopputavoitteena tulisi
olla liikevoitto. (Valanko 2009, 118.) O'Reillyn ja Madillin (2012) kirjallisuuskatsauksessa tunnistet-
tiin yli 50 erilaista sponsorointitavoitetta: yksinkertaisimmillaan yritykset tavoittelivat sponsoroin-
nista nakyvyytta tai tapahtumalippuja, mutta yrityksilla oli my6s monimutkaisia tavoitteita, kuten

yrityksen uudelleenbrandays (Madill, O'Reilly & Nadeau 2014).

Sponsoriyritykselld on tyypillisesti useita yhteistyotavoitteita, joita on hankala asettaa tarkeysjar-
jestykseen. Eri tavoitteet voivat olla paallekkaisia tai vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. (Alaja
2001, 24.) Yritykselld on kokonaiskuva kuten visio ja toiminta-ajatus toiminnastaan, niin myos
markkinoinnista. Sponsorointi on osa nykyaikaista integroitua markkinointiviestintaa. Sponsoroin-
nin suunnittelu alkaa yrityksen sponsorointitavoitteiden ja -strategian rakentamisesta. (Valanko
2009, 125.) Alaja (2001) jaottelee tavoitteet viiteen erilaiseen tavoitealueeseen, jotta sponsoriyh-

teistyon motiivien tarkastelu olisi helpompaa.

1. Yrityskuvalliset tavoitteet

Urheilu synnyttda luontaisesti miljoonia tarinoita, joiden paahenkildina yksilot ja joukkueet seikkai-
levat ja joita valtamedia seka suuret urheiluyleisot maailmaan eri kolkissa seuraavat. Tama on yksi
urheilun valttikorteista kumppaneiden houkuttelemisessa, silla sponsorointipaatokset perustellaan
usein mediandkyvyyden perusteella. (Jalonen, Haltia, Tuominen & Ryoma 2017.) Yrityksen tunnet-

tuuden lisdédminen onkin perinteisesti ollut yksi yleisimpia sponsoroinnin motiiveja. Tunnettuutta
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tavoitellaan sponsoroinnin kohteen esimerkiksi urheiluseuran tai -tapahtuman tarjoaman naky-

vyyden avulla. (Alaja 2001, 24.)

Yrityksen tunnettuuden kasvattaminen alkaa tilanteesta, jossa brandin nimea ei tunnisteta ollen-
kaan. Kun brandista tulee hiukan tunnetumpi, satunnainen kuluttaja saattaakin muistaa yrityksen
nimen tai logon. Seuraavalla tunnettuuden tasolla kuluttajat osaavat jo yhdistaa brandin sen toi-
mialaan. Kun yritys on tunnettu, voidaan aloittaa myds varsinainen brandin rakentaminen. (Laakso

2003, 125.) Laakson (2003) mukaan brandi tarkoittaa mielikuvaa tuotteen tuomasta lisdarvosta.

Brandayksen nakyvimmat tyokalut, jotka ovat myds brandin erottavia elementteja — kuten visuaa-
linen ilme, logot, tunnusmusiikki ja kannatuslaulut — ovat synnynnainen osa urheilujoukkueiden
DNA:ta. Useat maailman tunnetuimmista brandeista ovat urheiluseuroja: vahvat eurooppalaiset
joukkuebrandit kuten Manchester United, Real Madrid ja FC Barcelona herattavat globaalia kiin-
nostusta, puhumattakaan amerikkalaisista Los Angeles Lakersista, Dallas Cowboysista tai New York
Yankeesista. Kun vaikuttavaan listaan lisdtdan urheilun synnyttamat aidot tunteet ja psykologiset

tekijat, syntyy kuva urheilusta ensiluokkaisena brandayskumppanina. (Jalonen ym. 2017.)

Tunnettuuden lisddmisen ohella yksi sponsoroinnin keskeisimpia kayttotarkoituksia onkin brandin
rakentaminen seka brandi-imagon eli yrityskuvan kehittaminen (Alaja 2001, 24). Brandi rakentuu
Gronroosin (2020, 386) mukaan brandi-imagosta ja brandi-identiteetistd. Brandi-imago on asiak-
kaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta. Sen sijaan brandi-identiteetti on yrityk-
sen kuvaus brandi-imagosta, jonka se haluaa luoda. Brandia ei voida rakentaa ottamatta huomi-

oon sen imagoa, koska brandia ei voida luoda ilman kuluttajia. (Grénroos 2020, 386.)

Kuluttajat saavat virikkeita luotavasta brandistd, vertaavat niita saamiinsa brandiviesteihin, reagoi-
vat niihin ja luovat mielessaan yrityskuvan eli imagon (Gronroos 2020, 386). Urheilun tarjoama
inhimillisyys ja luonnollinen sisdllontuotanto luovat tarinoita ja kokemuksia brandin ymparille (Ja-
lonen ym. 2017). Imagon paraneminen vahvistaa yrityksen markkina-asemaa ja luo kilpailuetua,

jotka johtavat useimmiten taloudelliseen hyoétyyn (Aaker & Joachimsthaler 2000).

Brandinrakennuksessa on tarkeaa valita sponsoroinnin kohde, joka edustaan yrityksen brandi-

identiteetin mukaisia arvoja (Alaja 2001, 24). Sponsorointi eroaa muista markkinointiviestinnan
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keinoista, silld se osoittaa yrityksen arvot kaytannossa (Valanko 2009). Aakerin ja Joachimsthalerin

(2000) mukaan sponsoriyhteistyon suunnittelun on lahdettava molempien osapuolien arvoista.

Sponsorina toimivan yrityksen imagon seka sponsoroinnin kohteena olevan urheilutoimijan yh-
teensopivuus on ensisijaisen tarkeda sponsoriyhteistydn onnistumisen kannalta (Jalonen ym.
2017; Aaker & Joachimsthaler 2000). Myds Closen ja Laceyn (2013) urheilutapahtumien sponso-
rointia koskeva tutkimus osoitti, ettd ihmiset suhtautuvat sponsoriyritykseen myonteisemmin, jos
he kokevat sponsoroivan brandin yhteensopivaksi kyseessa olevan urheilutapahtuman kanssa. Jos
sponsori onnistuu osoittamaan yhteiskuntavastuuta, brandiin suhtaudutaan entistd myonteisem-

min (Close & Lacey 2013).

Imagon kehittamisestd on Alajan (2001) mukaan eriteltavissa yhteiskunnallisen vastuun osoittami-
nen, mikd on usein esimerkiksi nuoriso- ja paikallisliikuntaa sponsoroivien yritysten tavoitteena.
Urheilu ja lilkunta edustavat useita yhteiskunnallisesti tarkeiksi koettuja arvoja ja periaatteita. Esi-
merkiksi Smith ja Westerbeek (2007) tunnistivat seitseman ominaisuutta, jotka tekevat urheilusta
luonnollisen pelikentdn yhteiskuntavastuun osoittamiseksi: median mielenkiinto ja kommunikaa-
tiovoima, nuorten kiinnostus, positiivinen terveysvaikutus, sosiaalinen kanssakdyminen, tietoisuus

kestavasta kehityksestd, kulttuurillinen ymmarrys ja integraatio seka valittdman mielihyvan tunne.

Urheilu on sailyttanyt hyvan maineensa siitd huolimatta, ettd huippu-urheilun eettisyytta kyseen-
alaistetaan 2020-luvulla enemman kuin koskaan. Yhteiskuntavastuullisella toiminnalla pyritaan
vaikuttamaan mydnteisesti yrityksen maineeseen, silla se on Aulan ja Heinosen (2015) mukaan
ratkaiseva menestystekija, joka vaikuttaa yrityksen sidosryhmien valintoihin (Jalonen ym. 2017,

32).

Yritykset haluavat olla mukana "hyvassa tarkoituksessa" urheilun ja lilkkunnan parissa osoittaak-
seen sidosryhmilleen olevansa yhteiskuntakelpoisia. Yhteiskunnassa tarkeiksi koettujen toimijoi-
den ja siten myos heidan arvojensa sponsorointi on tapa nayttda sosiaalisesti vastuulliselta yrityk-
seltd. (Alaja 2001, 24; Jalonen ym. 2017, 38.) Urheilun sponsoroiminen yhteiskuntavastuullisesta
ndkokulmasta voi tuottaa yritykselle arvostuspddomaa, jonka avulla on mahdollista rakentaa kes-

tavaa liiketoimintaa (Jalonen ym. 2017).
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2. Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet

Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet ovat verrattavissa yrityskuvallisiin tavoitteisiin — motivaationa
on markkinoida tuotetta yrityksen sijaan (Alaja 2001, 24). Kasitteet yrityssponsorointi ja tuotes-
ponsorointi ovat tana paivana merkitykseltdan lahella toisiaan. Asiakkaat pystyvat usein hahmot-
tamaan yrityksen liiketoiminnan kokonaisuuden: mika yritys on kyseessa, minkalaista sen toiminta
on ja mita tuotteita perheeseen kuuluu. Sponsoriyrityksen brandi ja sen yhteensopivuus on mo-
nesti sponsoroitavan kohderyhmalle yksittdista tuotetta tai tuoteryhmaa tarkeampaa. (Valanko

2009, 99.)

Tama ei saa kuitenkaan sokaista: yksittdisen tuotteen tai tavaramerkin edustamat arvot ja mieliku-
vatavoitteet voivat sopia yhteen paremmin kuin koko yrityksen (Valanko 2009). Monet sponso-
riyritykset haluavatkin haluavat liittaa tietyn tuotteen tai tavaramerkin urheilukohteeseen (Alaja
2001, 24). Myo6skaan tuotesponsoroinnissa ei sovi unohtaa, etta sponsoroinnin kohteen oltava
yhteensopiva tuotekuvan kanssa, jotta kumppanuudesta tulee onnistunut. Sponsorointi vaikuttaa

ihmisten mielikuviin molempiin suuntiin toimivien assosiaatioiden kautta (Valanko 2009, 97).

Mediaympariston muututtua, etenkin sosiaalisen median myo6td, perinteinen mainonta ei enaa
riitd joukosta erottumiseen, mika on avannut urheilusponsoroinnille uusia mahdollisuuksia (Jalo-
nen ym. 2017; Valanko 2009). Perinteinen mainonta on kontaktihinnaltaan kallista, mutta silti suh-
teellisen tehotonta, koska vain harvat kuluttajat keskittyvat esimerkiksi tv-mainoksiin. Sponsoroin-
nin avulla yritys voi tavoittaa kohderyhman heidan vapaa-ajallaan, esimerkiksi
urheilutapahtumassa tai sosiaalisessa mediassa, kun kuluttajien suojaus on laskenut. (Alaja 2001;

Valanko 2009.)

Kuluttajat kokevat sponsoroinnin ylipdaatansa hienovaraiseksi seka epasuoraksi markkinointikei-
noksi, ja suhtautuvat siihen yleisesti ottaen perinteistd mainontaa positiivisemmin (Meenaghan
2001). Se tarjoaa mahdollisuuden tehokkaaseen viestintdan, jossa yritys ei ole tyytyvdinen pelk-
kdan kuluttajakontaktiin, vaan haluaa antaa kohderyhmalle huolellisesti suunnitellun erottuvan ja
merkityksellisen viestin, joka saa kuluttajat keskustelemaan brandistad keskenaan. Sponsoroinnin
luovuudella ja yllatyksellisyydelld haetaan erottuvuutta, kun taas merkityksellisyytta rakennetaan

sponsoroinnin sisallon avulla. Sponsorointi ei kuitenkaan pysty korvaamaan yrityksen markkinoin-
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tiviestinnan kokonaisuutta, vaan sponsorointi on integroitava osaksi muuta markkinointiviestintaa.

(Valanko 2009.)

Halutun kohderyhman tavoittaminen on Alajan (2001) mukaan yksi keskeisimmista tuotemarkki-
noinnillisista tavoitteista. Taitava ja erottuva sponsorointi voi tavoittaa ”"suuren yleisén”, mutta
yleensa sponsorit ottavat kohderyhmaksi urheilutoimijan nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat seka
seurayhteison. Kohderyhma on yksi kriittisimmista valintaperusteista yrityksille sponsorikumppa-

nia valittaessa. (Meenaghan 1991.)

Koska yritys ei pysty markkinoinnillaan tyydyttdmaan jokaisen asiakkaan tarpeita, se pyrkii [6yta-
maan parhaat asiakasryhmat, joihin vedota. Asiakkaiden luokittelun eli segmentoinnin perusidea
on jakaa asiakkaat eri ryhmiin heidan arvojensa, tarpeidensa ja markkinakayttaytymisensa mu-
kaan. Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla asiakkailla on ainakin yksi ostamiseen liittyva
yhteinen piirre. (Bergstrom & Leppanen 2015, 133). Asiakkaiden segmentointiin vaikuttavat tekijat
on perinteisesti jaettu neljdan: demografiset, geografiset, psykograafiset ja behavioristiset tekijat

(Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 206).

Demografinen segmentointi, segmentointimenetelmista suosituin, jakaa markkinat ihmisten sosi-
aalisen statuksen, esimerkiksi ian, perheen koon, sukupuolen, tulojen, koulutuksen ja ammatin,
perusteella (Kotler ym. 2020, 207). Arvostettu kellomerkki Rolex sponsoroi 1990-luvulla hevospoo-
loa saadakseen kilpailuetua omassa asiakasryhmassdan (Meenaghan 1991). 2020-luvulla Rolex on
keskittanyt sponsorointinsa keskiluokkaisiin urheilulajeihin, kuten golfiin, tennikseen ja Formula 1 -

sarjaan.

Geografinen segmentointi jakaa markkinat erilaisiin maantieteellisiin alueisiin, kuten maihin, maa-
kuntiin, kaupunkeihin tai jopa kaupungin osiin (Kotler ym. 2020, 200). Monikansalliselle yritykselle
on tarkeaa, etta sponsorointi kattaa sen eri markkinat, minka vuoksi esimerkiksi Coca-Cola sponso-
roi olympialaisia (Meenaghan 1991). Kansalliselle yritykselle vastaavan kohderyhman tavoittele-
minen ei olisi jarkevaa, minka vuoksi se keskittdaa sponsori-investointinsa merkittaviin toimijoihin

Omassa maassaan.
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Psykograafinen segmentointi jakaa asiakkaat elamantyylin, kiinnostuksen kohteiden, harrastusten,
arvojen, asenteiden ja persoonanallisuuden perusteella. Silld on paljon yhteistd demografisen
segmentoinnin kanssa, mutta ne on erotettava, koska ihmiset saman vaestéryhman sisalla eroavat
toisistaan juuri psykograafisissa tekijoissa. (Kotler ym. 2020, 203.) Meenaghan (1991) mainitsee
Volvon sponsoroivan ennemmin golfia tai tennista kuin dartsia tai snookeria, joiden todennakoisia
sponsoreita ovat esimerkiksi olutmerkit. Psykografista segmentointia harjoittavien sponsoriyritys-

ten brandit heijastavat kohderyhman elamantapaa (Meenaghan 1991).

Behavioristinen segmentointi jakaa asiakkaat heidan tietojensa, asenteidensa ja tuotteeseen rea-
goimisen perusteella. Markkinoinnin kohdentaminen erilaisille asiakasryhmille ostoihin, tuotteen
kayttomaaraan tai brandiuskollisuuteen pohjautuen on tyypillista behavioristista segmentointia.
(Kotler ym. 2020, 204.) Sponsoriyritys voi ottaa kohderyhmakseen esimerkiksi urheilujoukkueen

uskollisimmat kannattajat eli kausikorttilaiset.

Sponsoriyrityksen viestille altistuvan yleison koko on tarkea valintatekija kohderyhmaa paattaessa.
Urheilusponsoroinnin yhteydessa kohderyhman kattavuutta voidaan maaritella esimerkiksi seu-

raavasti:

(a) Osallistujat — esim. New York Marathon -juoksijat.

(b) Yleis6 — esim. urheilutapahtumassa paikan paalla olevat kannattajat.

(c) Medianakyvyys — esim. televisiokatsojien maara. (Meenaghan 1991.)

(d) Sosiaalinen media — esim. urheiluseuran seuraajamaara sosiaalisessa mediassa (Jalonen ym.

2017).

Jotta sponsoroiva yritys voi tavoittaa halutun kohderyhman tai olla alun perin kiinnostunut yhteis-
tyosta, sponsoroinnin kohteen tulee tuntea asiakasprofiilinsa (Alaja 2001). Digitalisaation ansiosta
urheilukannattajista on mitattavissa eri kosketuspisteissa suuri maara dataa. Urheiluorganisaatioil-
la tulee olla kasitys kannattajiensa tulotasosta, ostokdyttaytymisestd, median kulutuksesta, miel-
tymyksistd, elamantavoista seka arvoista, ja osata luoda niiden pohjalta kannattajia puhuttavia
kokemuksia yhdessa sponsorin kanssa. (Jalonen ym. 2017.) Jos sponsoroinnin kohteen tavoittamat

kohderyhmat vastaavat yrityksen kohderyhmia esimerkiksi arvojen, demografisten tekijoiden ja
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sosioekonomisten ominaisuuksien osalta, yhteistyolle ja sen onnistumiselle on suurempi mahdolli-

suus (Alaja 2001).

3. Sidosryhmatavoitteet

Urheilutoimijan tavoittamat kannattajat eivat ole sponsoroinnin kannalta ainoa merkittava kohde-
ryhma. Yrityksen sidosryhmia ovat muun muassa sen oma henkilésto, potentiaalinen tyévoima,
tulevaisuuden tyontekijat seka asiakkaat, yhteistyokumppanit ja alihankkijat (Valanko 2009; Aaker
& Joachimsthaler 2000). Nailla sidosryhmilld on keskeinen rooli yrityksen kannattavan liiketoimin-
nan luomisessa paikallisesti, kansallisesti ja kansainvalisesti yrityksen toiminta-alueista riippuen —

siksi heidan on oltava motivoituneita ja sitoutuneita.

Henkilostéhallinnon vastuulla on muun muassa yrityskuvan kirkastaminen, monikulttuurisen tyo-
yhteison luominen seka henkildston hyvinvoinnin, ammattitaidon, ryhmatyon ja luovuuden edis-
tdminen. (Valanko 2009, 136—137). Sidosryhmatavoitteet ovat nousseet tarkedksi tavoitealueeksi
myo6s sponsoroinnissa (Alaja 2001, 25). Sponsoriyhteistyo erityisesti tapahtumissa tarjoaa yrityksil-
le loistavat mahdollisuudet luoda intensiivisia ja tunteita herattavia brandikokemuksia sidosryhmil-
leen (Alaja 2001, 25; Valanko 2009, 125). Paikallisen urheiluseuran ottelutapahtuma voi tarjota
tunne-elamysten ohella mielekkdaan areenan tapaamisille yrityksen henkildston, asiakkaiden tai

muiden sidosryhmien vililla (Jalonen ym. 2017, 75).

Sponsoroinnin avulla voidaan aktivoida, motivoida, sitouttaa omaa henkilostda ja luoda yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. Lisdksi sponsorointia on mahdollista kayttaa tyokaluna yrityksen sisdisessa
viestinndssa: sen avulla voidaan viestia omalle henkilostolle yrityksen arvomaailmasta ja yhteis-
kuntavastuusta seka kehittaa yrityskuvaa. Henkilost6 valittaa yrityksen arvot ulospdin, joten yri-
tyskulttuurin vahvistaminen tyontekijoiden silmissa on tarkeda. Hyva lahtokohta sponsoriyhteis-
tyolle olisi se, etta tyontekijat kokevat kumppanuuden edustavan heidan arvomaailmaansa.

(Valanko 2009, 134-137.)

Sponsoroinnin strategisena tavoitteena voi olla myos yrityksen tunnettuuden ja imagon paranta-
minen vetovoimaisena tulevaisuuden tyonantajana potentiaalisen tydovoiman houkuttelemiseksi.

Samalla tavalla on mahdollista tavoitella uusia, tulevaisuuden yhteistydkumppaneita. (Valanko
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2009, 134-137.) Sponsoroinnin avulla voidaan ldhettaa haluttu viesti niin asiakkaille, yhteistyo-

kumppaneille kuin alihankkijoillekin (Aaker & Joachimsthaler 2000).

Yksi sponsoroinnin kohteena olevien urheilutoimijoiden suurimmista valttikorteista sidosryhmien
huomioimiseksi ovat korkeatasoiset ja raataloidyt VIP-palvelut (Alaja 2001, 25). Ne tarjoavat puit-
teet asiakas- ja yhteistyokumppanuussuhteiden hoitamiseksi seka vahvistamiseksi. Asiakkaille voi-
daan luoda esimerkiksi erikoistapahtumia, jotka antavat asiakkaalle mahdollisuuden luoda sy-
vemman yhteyden yritykseen, mika yleensa johtaa pidempaan asiakassuhteeseen. (Aaker &

Joachimsthaler 2000.)

Sponsorointi toimii omalle henkilostoélle tai asiakkaille samalla tavalla kuin laajemmillekin kohde-
ryhmille. Tavoitteet on maariteltava myos omien sidosryhmien kohdalla. Liséksi on tunnettava
kyseessa oleva sidosryhma, lahestyttava heitd puhuttelevalla kulmalla ja paneuduttava vuorovai-
kutukseen, sillda muuten sidosryhmatavoitteet eivat johda haluttuihin tuloksiin. Varsinkin isoissa
yrityksissa sidosryhmien tarpeet ja vaatimukset eroavat suuresti, mika tulee huomioida sidosryh-

matavoitteita suunnitellessa. (Valanko 2009, 134-137.)

4, Liiketoiminnalliset tavoitteet

Yrityksen sidosryhmista rakentuu verkosto, jonka hallitsemisen tarkeytta korostivat muun muassa
Ryan ja Fahy (2012). Tanskalaisia palloilujoukkueita tutkineet Wagner, Persson ja Overbye (2017)
seka norjalaista jalkapalloseuraa tutkineet Erichsen, Stiklestad, Holum ja Jakobsen (2022) osoitti-
vat, ettd sponsoroinnin suurin arvo saattaa olla kuuluminen tdahan sidosryhmien luomaan verkos-
toon. Sponsorointiyhteistyon synnyttamasta verkostosta on mahdollista saada seké sosiaalista etta
yrityspadomaa, ja se sijaitsee Alajan (2001) tavoitealueilla jossain sidosryhmatavoitteiden ja sidos-

ryhmatavoitteiden vdlimaastossa.

Wagner ja muut (2017) tutkivat kahden tanskalaisen joukkueurheiluseuran — jalkapalloseura FC
Vestsjaelland ja kasipalloseura Club Team Sydhavsgerne — sponsorointiverkostoa. Seurojen spon-
soreista 32 prosenttia ilmoitti lisanneensa liikesuhteitaan ja 26 prosenttia muita sosiaalisia suhtei-
ta liityttyadn sponsoriverkostoon. Lisdksi 37 prosenttia vastaajista ilmoitti tehneensa liikesopimuk-

sia verkoston ulkopuolisten yritysten kanssa verkostokontaktien kautta. Kun taas yli puolet
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vastaajista (59 prosenttia) halusi asioida mieluummin verkoston jasenten kuin ei-jasenten kanssa.

(Wagner ym. 2017.)

Erichsen ja muut (2022) saivat vastaavanlaisia tuloksia, kun tutkivat norjalaisen suurseuran Rosen-
borg Ballklubin (RBK) yli 100 yrityskumppania kattavaa kumppaniverkostoa vuosina 2011-2018, ja
tulokset osoittivat, etta sponsorit kokivat hyotyvansa tasta verkostosta enemman kuin esimerkiksi
nakyvyydestad, jolla katsotaan usein olevan ratkaiseva rooli sponsoriyhteistydssa. Yllattaen verkos-
ton tarkeytta korostivat pienten kumppaneiden sijaan erityisesti RBK:n padyhteistydokumppanit

(Erichsen ym. 2022).

Samaa kohdetta sponsoroivat yritykset voivat siis [0ytdaa yhteistyon kautta myos keskinaisia liike-
toiminallisia mahdollisuuksia (Alaja 2001, 25). Sponsoriyhteisty6 toimii paasylipuna sponsorin ver-
kostoon, jota voidaan hyodyntaa liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Tutkimustulok-
set osoittavat, etta liikekumppaneiden valisen vuorovaikutuksen mahdollistaminen voi todellakin

olla yksi sponsoroinnin kohteen tarkeimmista tehtavista arvon luomiseksi kumppaneille.

Kuten Valanko (2009, 118) totesi, sponsorointiyhteistydon perimmaisena tavoitteena tulee olla lii-
kevoitto, joten liiketoiminta-ajattelu on tarkea logiikka sponsoroinnin takana. Edellisissa luvuissa
on kasitelty monia sponsoroinnin avaamia valillisia liiketoimintamahdollisuuksia, esimerkiksi ima-
gon kehittamista, joka onnistuessaan tuottaa yritykselle pitkalla aikavalilla aiempaa enemman ra-
haa. Sponsoriyhteistyon kautta voi kuitenkin avautua mydés valittémia liiketoimintamahdollisuuksia

(Alaja 2001, 25).

Tyypillisia valittomia liiketoiminnallisia tavoitteita ovat muun muassa myynnilliset tavoitteet, kam-
panjat ja myynninedistdminen (Alaja 2001, 25; Valanko 2009, 134). Etenkin suuret kisaprojektit tai
-tapahtumat ovat tehokkaita paikkoja omien tuotteiden myyntiin (Alaja 2001, 25). Sponsoroinnin
valitonta liiketoimintapotentiaalia parantaa mahdollisuus yksinoikeuteen: yleensa sponsorille an-
netaan oikeus olla kyseessa olevan tapahtuman ainoa sponsori tuoteryhmassaan. Esimerkiksi vain

yhden automerkin sallitaan sponsoroida urheilutapahtumaa. (Madill, O'Reilly & Nadeau 2014.)
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5. Muut tavoitteet

Sponsorointi on strateginen ratkaisu, joka ldhtee aina yrityksen yksil6llisista tarpeista (Valanko
2009, 118). Tavoitteet ovat aina yrityskohtaisia — niita voisi siis sanoa olevan yhta monta kuin yri-
tyksidkin. Yritysten taustalla tydskentelee voimakkaita henkil6itd, ja usein myds yritysjohdon miel-
tymykset painavat sponsorointipaatoksia tehtaessa. Subjektiivisuus voi voittaa rationaalisen ajat-
telun. Sponsorointiyhteistyohon saatetaan lahted vanhasta tottumuksesta tai kaveria
jeesatakseen. Sponsoroinnin tavoitteet eivat ole aina kaikille yrityksille selkeasti kirkastuneita yh-

teistyohon lahdettdessa. (Alaja 2001, 25.)

Sponsoriyhteistydn tavoitteiden tarkastelu helpottuu, kun ne jaetaan tavoitealueisiin, mutta kaik-
kien tavoitteiden sisallyttdminen yrityskuva-, tuotemarkkinointi-, sidosryhma- ja liiketoimintata-

voitteisiin on taysin mahdotonta. Siksi “muut tavoitteet” -kategoria on tarpeen.

2.4 Sponsoroitavien kohteiden valintaperusteet
2.4.1 Sponsoroinnin kohteen rooli valinnassa

Seka yleiso etta palkintorahat ovat perinteisesti olleet suomalaisessa urheilussa pienia ja liiketoi-
minta vajavaista, joten varainhankinta sponsoreilta on ollut niin urheilijoille kuin seuroille merkit-
tdva toiminnan mahdollistaja (Valanko 2009). Tutkimukset osoittavatkin sponsorointiyhteistyén
alkavan tyypillisimmin sponsoroinnin kohteen |ahestyessa sponsoriyritysta hankkiakseen resursse-
ja. Koska sponsorien kysynta on tyypillisesti huomattavasti suurempaa kuin kiinnostuneiden spon-
sorien tarjonta, urheilutoimijoilla on kova keskinainen kilpailu sponsoreista. (Madill, O'Reilly

& Nadeau 2014.)

Poikkeuksena on sponsorien hankinta suurinta mediahuomiota herattavissa megatapahtumissa,
kuten olympialaisissa, Super Bowlissa ja jalkapallon MM-kisoissa. Suuret, kansainvaliset sponso-
riyhteistyot kaynnistyvat eri lahtokohdista, silla agenteilla tai valittdjilla on usein merkittava rooli
sponsoroinnin kohteiden ja mahdollisten sponsoreiden yhdistamisessa. (Madill, O'Reilly & Nadeau

2014.)
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Sponsoroinnin kohteena olevan urheiluorganisaation tulee suuruusluokastaan riippumatta olla
aktiivinen kumppanuutta etsiessdan seka yhteistyon ollessa jo kdynnissa. Urheilutoimijan tulee
tunnistaa, mita se haluaa sponsoroinnista, mutta myds sponsoroivan yrityksen tavoitteet ja miten
nama tavoitteet voidaan saavuttaa urheilusponsoroinnin avulla. (Torkildsen & Taylor 2011.) Myds
yrityksilla on rahaa ja aikaa rajallisesti: heidan tarpeidensa ymmartaminen on keskeista onnistu-

neelle sponsorimyynnille ja yhteistydkumppanuudelle (Valanko 2009).

Renard & Sitzin (2011) mukaan sponsoroinnin kohteen tarkein menestystekija on ndyttaytya bran-
dina. Nelja tekijaa, jotka auttavat luomaan sponsoroinnin kohteesta brandin ovat oma identiteetti,
organisaatio, joka voi tukea arvonluomista, selkea tarjous arvonluontiprosessista seka kohderyh-

ma. Naiden elementtien avulla sponsoroinnin kohde voi maksimoida houkuttelevuutensa yritysten

silmissa, saada lisda sponsoreita ja rakentaa onnistuneen sponsorisuhteen. (Renard & Sitz 2011.)

Koska sponsoroinnin tehokkuus perustuu pitkalti imagon ja arvojen siirtymiseen sponsoroinnin
kohteelta sponsoriyritykselle, urheilutoimijan on ensimmaiseksi luotava oma brandi-identiteetti ja
arvomaailma, johon sponsoriyritys voi samaistua nyt tai tulevaisuudessa. Toisekseen, jotta bran-
dista pystytaan luomaan arvostettu, se tarvitsee taustalleen vahvan brandia ja sen sponsoreita
tukevan organisaation. Brandin hallintaan tulisi kohdistaa tyévoimaa, joka turvaa urheilutoimijan
identiteetit ja arvot, palvelee sponsoriyrityksen etuja seka luo perustan arvon luomiseen. (Renard

& Sitz 2011.)

Kolmanneksi sponsoroinnin kohteena olevan urheilubrandin arvo maaritellddn myos tarjoaman,
arvonluonnin seka sen sponsoriyritykselle tekeman tarjouksen mukaan (Renard & Sitz 2011). Ur-
heilutoimijan tulisi tuotteistaa sponsoroinnin hyddyt ja myyda yrityksille selkeda pakettia, silla
tuotteistamisen avulla sponsoroinnin kohteen tarjoamat hyodyt pystytdan esittamaan yritykselle
mahdollisimman houkuttelevasti (Valanko 2009). Vahva B2B-asiakassuhde vaikuttaa ratkaisevasti
tahan prosessiin, ja se on valttamaton sponsorin kiinnostuksen ja tuoton maksimoiseksi (Renard &

Sitz 2011).

Urheilutoimijan asiakkaat ovat osa sen brandia. Kohderyhman maarittaminen eli segmentointi on
avainasemassa niin branddysprosessissa kuin sponsoriyhteistydssa. Vaikka kaikilla urheilutoimijan

eri segmenteilld on yhteinen kiinnostuksen kohde, brandikasitys vaihtelee hieman segmenteittain.
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Esimerkiksi America's Cup -purjehduskilpailussa sponsorina toimineella UBS:II4 oli erilainen mark-
kinointiviesti kansalliselle ja kansainvaliselle yleisolle. Sponsoroinnin kohteen tulee raataloida koh-
deryhmansa sponsoroivan yrityksen vaatimusten mukaisesti ja tarjota optimaalinen segmentti.
Urheilubrandin viimeinen ja neljas menestystekija sponsorointimarkkinoilla ovatkin sen asiakkaista

koostuvat kohderyhmat. (Renard & Sitz 2011.)

2.4.2 Sponsoroitavien kohteiden valintaperusteet

Kuten Madill, O'Reilly ja Nadeau (2014) jo aiemmin huomauttivat, sponsoreiden kysynta on suu-
rempaa kuin sponsorien tarjonta, ja siksi yritykset voivat saada lukuisia yhteistydéehdotuksia jopa
paivittdin (S4 & de Almeida 2015). Vaikka investoinnit urheilusponsorointiin ovat viime vuosina
kasvaneet, sponsoriyrityksista on tullut valikoivimpia sponsoroinnin kohteen valinnassa (S8 & de
Almeida 2015). Parhaan mahdollisen kumppanin valitsemiseksi yrityksen tulisi maaritella sponso-

riyhteistyon tavoitteet ennen sponsoroinnin kohteen valintaa (Meenaghan 1991).

Sponsorointi on nahtava osana yrityksen integroitua markkinointiviestintaa: kohdevalintakritee-
rien tulee olla datavetoisia seka yrityksen brandin ja sponsoroinnin kohteen yhteensopivia.
Useimmiten kohdevalintaa tehdessa yritykset pyrkivat I6ytamaan nimenomaan yhteensopivuutta
sponsorin ja kohteen toiminnan, kohderyhman, brandi-imagon tai -identiteetin valilla. (DeGaris,

Dodds & Reese 2015.)

S ja de Almeida (2015) suosittelevat luomassaan The Sports Sponsorship Decision Model -
kasitemallissa kiinnittdmaan huomiota kahteen tekijaan, kun yritys on asettanut tavoitteensa
sponsorointiyhteistydlle ja valitsee sponsoroinnin kohdetta: urheilun modaliteetti ja urheiluspon-
soroinnin tyyppi. He tunnistivat tutkimuksessaan kahdeksan erilaista sponsorointi tyyppia: (1) ur-
heilujoukkueiden sponsorointi; (2) yksilourheilijoiden tai julkisuudenhenkildiden sponsorointi; (3)
urheilujarjestojen tai -yhdistysten sponsorointi; (4) urheilutapahtumien sponsorointi; (5) liikunta-
paikkojen sponsorointi; (6) urheiluldahetysten sponsorointi; (7) urheiluteknologioiden sponsorointi;

ja (8) lisensointi (Sa & de Almeida 2015).

Urheilun modaliteetilla taas viitataan eri urheilumuotoihin ja tassa tapauksessa kiinnitetaan eri-
tyistd huomioita niiden ominaispiirteisiin. Jokaisella urheilulajilla on oma kohdeyleisénsa, imagon-

sa ja se vaikuttaa kuluttajien tunteisiin omalla tavallaan. My6s urheilulajien sisalla on kuluttajien
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suhtautumista muuttavia tekijoitd, esimerkiksi toiminnan kattavuus (kansainvalinen, valtakunnalli-
nen, alueellinen, paikallinen) ja urheilun toimialue (huippu-urheilu, nuorisourheilu, harrasteurhei-
lu, vammaisurheilu). Sponsoreiden tulee valita ne modaliteetit, jotka edustavat parhaiten heidan
yrityksensa brandi-identiteettia. Urheilun modaliteetin avulla voidaan siis tunnistaa, onko kyseinen
urheilumuoto ominaispiirteiltadn yhteensopiva yrityksen tavoitteiden kanssa. (Sa8 & de Almeida

2015.)

On huomattava, etta kaikki urheilumuodot eivat mahdollista kaikentyyppista sponsorointia ja
pdinvastoin. Kun yritys on paattanyt tavoitteidensa perusteella sopivasta modaliteetista ja sponso-
rointi tyypista, jotka sopivat yhteen, on aika valita sponsoroinnin kohde — tai kohteet — johon se
haluaa sijoittaa. (54 & de Almeida 2015.) Myds raha on yksi urheilukohteiden valintaperusteista.
Vaikka sponsoriyhteistydon muut yksityiskohdat osuisivat kohdalleen, yrityksen on koettava hinta-
laatusuhde suotuisaksi, jotta tie yhteistydlle on auki. Sopimusteknisten asioiden on oltava niin
ikdan kunnossa. Sopimuksen yksityiskohdat, kuten sopimuksen kesto, eksklusiivisuus, jatko-optiot

ja eettiset pykalat, voivat joskus tulla kompastuskiviksi. (Alaja 2001, 28.)

Kun sponsoroinnin kohde on lukossa, sponsoriyrityksen tulee paattaa viestista ja aktivointikeinois-
ta, joiden avulla yritys voi hyodyntaa urheilukohteen koko potentiaalin. Ndiden toimien tulisi olla
sopusoinnussa urheilukohteen, modaliteetin ja sponsoroinnin tyypin avaamien mahdollisuuksien
ja rajoitusten kanssa. Seuraavaksi tulee paattaa, mita tuloksia aktivointitoimenpiteista odotetaan
ja milla mittareilla sponsoroinnin tuloksia arvioidaan. Lopuksi yrityksen tulee kdyttaa mittaustulok-

sia tyOkaluna urheilusponsoroinnin alkuperaisten tavoitteiden tarkentamiseen.

MOTIVAATTORI VALINTA AKTIVOINTI MITTAAMINEN

Urheilun
modali-
teetti

Urheilu-
sponsoroinnin
tavoitteet

Aktivointi-
toimenpiteet

Sponsoreinnin

tulokset

Urheilu- e
sponsoroinnin
muoto

Kuvio 2. The Sports Sponsorship Decision Model -kasitemalli (Sa & de Almeida 2015).
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Sponsoroinnin kohdevalinnan tarkeydesta huolimatta aiheesta on tehty vain vahan tutkimusta
(DeGaris, Dodds & Reese 2015). San ja de Almeidan (2015) luoma The Sports Sponsorship Decision
Model -kasitemalli onkin yksi harvoista sponsoroinnin kohdevalintaprosessia kasittelevista teo-
reettisista viitekehyksista. Vahadinen tutkimustieto aiheesta viittaa siihen, etta sponsoriyritykset
hyotyisivat systemaattisemmasta ja tasmallisemmasta sponsorointikohteen valintaprosessista (Sa

ja de Almeida 2015).

Sponsoroinnin valintaperusteita kasitellyt tutkimus osoittaa, yritysten sponsorointipaatokset ovat
riippuvaisia hyvin yksinkertaisista mittareista. Esimerkiksi Pearsallin (2009) alan johtohenkilGille
tekeman kyselyn mukaan yritykset tekevat sponsorointipdatoksia tyypillisimmin demografisten

tekijoiden, yleisomaaran ja fanien intohimoisuuden perusteella. (DeGaris, Dodds & Reese 2015.)

2.4.3 Sponsoroinnin uhkakuvat ja haasteet

Kuten kaikissa markkinointimenetelmissa, myds sponsoroinnissa on omat riskinsa ja haasteensa.
Urheilun negatiiviset lieveilmiot ovat olleet [asna lapi urheilun historian ja vaikuttavat myds spon-
sorointiin, vaikka urheilu liitetdadankin yleensa positiivisiin asioihin (Itkonen, IImanen & Matilainen
2007, 200). Julkisen keskustelun aiheena ovat 2000-luvulla olleet eettiset ongelmat, kuten doping,

epaurheilijamainen kaytos, ihmisten valineellistaminen, rasismi, seksuaalinen hairinta ja korruptio.

Yrityksen on vaikea paasta eroon brandiinsa liittyvasta stigmasta. (Itkonen ym. 2007, 200). Vaikka
riskienhallinnan tulisi kattaa koko sponsorointiprosessin tavoitteiden asettamisesta kohdevalin-
taan ja toteutuksesta vaikutusten mittaamiseen, yrityksen on oltava erityisen huolellinen potenti-
aalisten sponsorikohteiden riskiprofiilien kartoittamisessa ja sopimusta luodessa: riskien realisoi-
tuminen johtaa pahimmillaan maineen menetykseen seka yhteistyon riitaisaan loppuun, jossa

sopimus purkautuu ja taistelu korvauksista alkaa (Valanko 2009, 170-171).

Lailla kielletyn ambush-markkinoinnin lisdksi Crompton (2015) tunnisti tutkimuksessaan sponso-
roinnin kahdeksan tyypillisinta riskid. Ndista neljaa ensimmaista yritys voi hallita suhteellisen hel-
posti: (1) vastuuriskille altistuminen sponsoroinnin kohteen syyllistyessa laiminlyontiin; (2) valinpi-

tamattomyys kannattajille tarkeiden vakiintuneiden saantojen tai perinteiden muuttamiseen,
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esimerkiksi stadionin- tai joukkueen nimen vaihtaminen osana sponsoriyhteistyota; (3) piittaamat-
tomuus vallitsevasta sosiaalisesta ja poliittisesta ymparistosta; (4) ja tyontekijoiden tai osakkeen-

omistajien kielteinen reaktio sponsorointiin (Crompton 2015).

Yritykset sitd vastoin eivat voi vaikuttaa neljaan jalkimmaiseen sponsoroinnin riskitekijaan: (5) ta-
pahtuma, johon yritys liitetddn, on toteutettu huonosti; (6) pelaaja, katsoja tai sponsoroitu urhei-
luseura syyllistyy kiellettyyn, moraalittomaan tai paheksuttuun tekoon; (7) traumaattinen tapah-
tuma esimerkiksi extreme-urheilua sponsoroidessa; (8) ja urheilukohteen menestymattomyys tai
epdonnistuminen (Crompton 2015). Toisaalta Jalonen ja muut (2017) huomauttavat, ettd menes-
tyksen lisaksi my0s suuret tappiot jaavat ihmisten mieleen ja tarinankerronnan kannalta on tarke-
ampaa panostaa pitkdaikaisiin sitoutumista ilmaiseviin kumppanuuksiin kuin pikavoittoihin — joihin

pyrkiminen on jo riski itsessaan.

Vaikka mikaan riskitekija ei realisoituisikaan, haasteita sponsoriyhteistydlle voi ilmentya, jos spon-
soroinnin kohde ja sponsoriyritys eivat sovi yhteen. Brandien yhteensopivuuden ohella voidaan
puhua niin yksinkertaisesta tekijasta kuin ihmisten henkil6kohtaisesta kemiasta, jonka vuoksi toi-
sen osapuolen tarpeita ei ymmarreta. (Torkildsen & Taylor 2011.) Toimivan B2B-kumppanisuhteen
rakentaminen onkin yksi sponsoroinnin suurimmista haasteista (Renard & Sitz 2011). My®s riskien

realisoituessa niiden hallinta on helpompaa yhteistyon keinoin.

Sponsoriyhteistydn tulisi toimia molempiin suuntiin siten, ettd osapuolten ammattitaito on aina
saavutettavissa: sponsorille annetaan kaikki avaimet urheilukohteen positiivisen mielikuvan hyo-
dyntamiseen, mutta vastineeksi sponsoriyrityksen asiantuntemus on sponsoroinnin kohteen kay-
tettdvissa. Hyva lahtokohtana sponsoriyhteisty6lle on osapuolten tavoitteiden ja strategian yh-
teensovittaminen. Jos kumppanuuden syventaminen epdonnistuu, tuloksena on perinteista
asiakassuhdetta vastaava ja hyddyntamatta jaava sponsorisuhde, jossa rahan vastineeksi saadaan

logonakyvyytta tai VIP-paketteja. (Renard & Sitz 2011.)

Perinteisesti sponsoriyhteistydn suurin haaste erityisesti yritysten nakékulmasta on sponsoroinnin
tulosten mittaaminen (Torkildsen ym. 2011; DeGaris ym. 2015). Sponsorointi-investointi on hanka-

la perustella yrityksessa, jos havaintojen tueksi ei ole esittdd mitdan konkreettisia tuloksia, mita
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sponsoroinnilla saavutetaan (DeGaris ym. 2015). Kuten San ja de Almeidan (2015) kasitemalli

osoitti, datalla ja mittauksella on my6s tarkea rooli lapi sponsoroinnin suunnitteluprosessin.

Yleisesti kaytettyja mittareita ovat tietoisuus- ja asennetutkimukset ennen ja jalkeen sponsoriyh-
teistyota sekd medianakyvyys, mutta kuluttajien vastaanottaman markkinointiviestin laadun ja
tehokkuuden tasmallinen mittaaminen on haastavaa. Tassakin korostuu sujuvan yhteistyon tar-
keys, silla sponsoroinnin mittaaminen ei ole vain sponsorin vastuulla, vaan urheilukohteen tulee
auttaa ja tarjota tyokaluja sponsoroinnin mittaamiseen. (Torkildsen ym. 2011.) Urheilutoimija voi-
kin parantaa omaa houkuttelevuuttaan sponsoroinnin kohteena tarjoamalla mittaus- ja datatyoka-

luja osana sponsoriyhteistyota (DeGaris ym. 2015).

3 Helsingin Jalkapalloklubin sponsoriyhteistyo

3.1 HIJK:n sponsoroinnin historia

Jalkapallo levisi 1890-luvun alussa hiljalleen kaupunkeihin ympari Suomen englantilaisten teolli-
suusyrittajien seka merimiesten mukana, ja helsinkildiset urheiluseurat ottivat jalkapallon lajivali-
koimiinsa ensimmaisten joukossa 1900-luvun alussa. Helsingista tuli jalkapallon kehto Suomessa,
mutta harrastajia hairitsi jalkapalloon erikoistuneiden urheiluseurojen puute. Lahjakas suomen-
ruotsalainen urheilija Fredrik Wathén teki helmikuussa 1907 ehdotuksen jalkapalloseuran perus-
tamisesta, ja lopulta Helsingin Jalkapalloklubi perustettiin kesakuussa 1907 vain kuukausi Suomen

Palloliiton perustamisen jalkeen. (Tiitta 2007, 12-15.)

HJK:n heti ensimmaiset vuosikymmenet olivat suhteellisen menestyksekkaita, mutta jo alkutaipa-
leella katseet seurajohdossa kaantyivat kilpailukyvyn ohella talouteen, ja rahasta onkin Tiitan

(2007) mukaan puhuttu HJK:ssa aina lahes yhta paljon kuin jalkapallosta. Ei ihme, silla HJK on ollut
olemassaoloaan uhkaavan talouskriisin partaalla ainakin 1930-, 1950-, 1970- ja 1990-luvuilla (Aal-

to, Lehtola, Sulkava & Tiitta 2007).

Rahasta oli toistuvasti pula, vaikka pelaajat eivat saaneet palkkaa pelaamisesta 1900-luvun alku-
puoliskolla. Varainhankintaa tehtiin esimerkiksi tanssiaisia ja arpajaisia jarjestamalla, erilaisia hant-

tihommia tehden seka lahjoituksia hankkimalla. HIK:n kolme ensimmaista sponsoria muistuttavaa
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toimijaa olivat pelaajien vanhempien omistamat liikeyritykset: Wathénin viinikauppa, Willamon

lihakauppa ja Tirkkosen peltisepanliike. (Tiitta 2007, 15.)

HJK sai ensimmaisen ”“oikean” sponsorinsa loppuvuodesta 1959, kun Klubi sai Apu-lehdelta run-
saskatisen tarjouksen jadkiekkoilijoiden paitamainoksesta. Tarjouksesta ei pystytty talousongel-
mien takia kieltaytymaan, vaikka se tuntuikin moraalittomalta. Urheilun kaupallistuminen oli uusi

ilmio, eika HJK:n johtokunnassa oltu edes varmoja oliko paitamainos luvallinen. (Aalto 2007, 59.)

Apu-lehden esimerkkia seurasivat useat muut yritykset, eika Klubissakaan enaa vastustettu peli-
paitamainoksia, joten pian mainokset komistivat jopa HJK:n verryttelypukuja. Toinen uusi merkit-
tava tulonlahde oli otteluissa katsojille myytavat kasiohjelmat, joihin HIK myi yrityksille mainos-
paikkoja. 1960-luvun HJK:sta oltiin kiinnostuneita, joten lipputuloja ja sponsoreita riitti. (Aalto
2007, 63.) Edelleen kaudella 2023 jatkuva yhteistyo Adidaksen kanssa alkoi vuoden 1965 alussa

(Tapahtui tana paivana vuonna 1965, 2022).

1980-luvun vaihteessa jalkapalloa alettiin kohdella HJK:ssa kuten mitd tahansa muuta liiketoimin-
taa ja sponsoreiden saaminen oli haastavaa. Sponsorimarkkinoiden ammattimaistuminen Suomes-
sa nakyi Klubin liiketoiminnassa, silla yha harvemmat yritykset tarjosivat enaa vastikkeetonta ra-
haa. Asennemuutoksen myo6ta 1980-luvulla HIK:ssa alettiin puhua sponsoroinnin sijaan

yhteistyostd, mistd useat seuran kumppanit olivat mielissaan. (Sulkava 2007, 155-157, 172.)

HJK ei ollut taloudellisesti kestdva seura 100 ensimmaisen toimintavuotensa aikana, ja jalkeenpain
koko HJK:n olemassaolosta voidaan kiittaa seuran ensimmaista sponsoria, Apu-lehted, jonka puo-
leen varainhankinnassa kaannyttiin aina pahan paikan tullen. Apu-lehden toimitusjohtaja Olli Lyy-
tikdinen tuli 1960-luvulla HIK:n puheenjohtajaksi ja roolissa hanta seurasi hanen poikansa Olli-
Pekka Lyytikdinen. Mesenaatteina vuosikymmenien ajan toimineet Lyytikdiset pelastivat HJK:n
kerta toisensa jalkeen omilla seka yrityksen nimissa tekemilldan sijoituksilla. (Aalto 2007; Lehtola

2007; Sulkava 2007.)

Lopulta menestys jalkapallokentalld kdansi seuran suunnan myos taloudessa. Taloudellinen jatti-
potti saatiin vuonna 1998 HJK:n paastya Mestarien Liigan lohkovaiheeseen ensimmaisen suoma-

laisjoukkueena kautta aikojen. (Sulkava 2007; Lehtola 2007.) Palkintorahoilla HIK oli mukana ra-
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kentamassa Toolon jalkapallostadionia eli nimisponsorin mukaan nimettya Finnair Stadiumia. Nou-
suhuumassa HJK paatettiin myos yhtioittaa, vaikka vastaava projekti oli epdonnistunut 1990-luvun
alussa. Mestarien liigan menestys ja sitd seurannut yhtidittamis- ja stadionprojekti eivat johtaneet
heti odotettuun HIK-huumaan yleisén tai sponsorien parissa, mutta muutokset loivat pohjan HJK:n

2010-luvun huippumenestykselle. (Lehtola 2007, 261-262, 265—-266, 270.)

3.2 HIJK:n organisaatio — On vain yksi Klubi

On vain yksi Klubi -motosta huolimatta, Helsingin Jalkapalloklubi on monen osan summa. Alkupe-
rainen HJK on Fredrik Wathénin vuonna 1907 perustama HJK ry, jonka rooli tdna paivana on liikut-
taa noin 3500 junioripelaajaa. HIK ry pyrkii kasvattamaan huippupelaajia, mutta ennen kaikkea
"hyviad ihmisia" jarjestamallda muun muassa laajaa iltapaivakerhotoimintaa ja on myds nais- ja tyt-
tofutiksen pioneeri Suomessa. HIK:n naisten edustusjoukkue onkin perinteisesti pelannut HIK ry:n
alaisuudessa, kunnes se vuonna 2023 yhtiditettiin omaksi osakeyhtiokseen, EMT Oy:ksi. (Helsingin

Jalkapalloklubi n.d.)

HJK Oy on perustettu vuonna 2000 harjoittamaan HJK:n miesten edustusjoukkueen jalkapallotoi-
mintaa ja siihen liittyvaa liiketoimintaa. Lisaksi HIK Oy kantaa taloudellisen vastuun kaudella 2023
Kakkosessa pelaavasta HJK Klubi 04 -reservijoukkueesta. Velattomaan ja markkinaehtoiseen HJK-
konserniin kuuluvat HIK Oy, Helsinki Stadion Management Oy seka Helsinki Cup Oy. HSM Oy hal-
linnoi Bolt Arenaa seka investoi ja hallinnoi seuran muita olosuhteita ja vastaa seuran tapahtuma-
tuotannosta. HIK Oy omistaa 78 prosenttia Suomen suurimman juniorijalkapalloturnauksen jarjes-
tavasta Helsinki Cup Oy:sta, joten se luetaan kirjanpidollisesti osaksi konsernia, vaikka toimiikin

muutoin itsenaisesti. (Helsingin Jalkapalloklubi n.d.)

On vain yksi Klubi -lausahdus nakyy ulospain yrityksille myds HIK:n sponsorimyynnissa, silla vain
yksi taho hoitaa niin HJK Oy:n, HJK ry:n kuin HSM Oy:n kumppanuuksia. Yksi yritys voi tukea useita
HJK:n organisaation osia, vaikka rahanjako ei ndy ulospain, esimerkiksi padkumppaneista useat
sponsoroivat sekad HJK Oy:ta ettd HJK ry:ta. Tama tarjoaa HJK:lle monipuoliset mahdollisuudet raa-

taldida sponsorointiyhteistyota yrityksen tavoitteiden mukaisesti. (Villman 2023)
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3.3 HIJK:n B2B-liiketoiminta

Vuonna 2022 HJK-konserni teki historiansa parhaan taloudellisen tuloksen HJK:n edettya Euroop-
pa-liigan lohkovaiheeseen: liikevaihto kasvoi lahes 15 miljoonaan euroon, kun taas liikevoittoa
tuotettiin ennen veroja noin 2,5 miljoonaa euroa. HJK Oy:n budjetointi perustuu siihen, etta jouk-
kue etenee europelien rahakkaaseen lohkovaiheeseen keskimaarin kolmen vuoden valein, mika
mahdollistaa riski-investoinnit toiminnan kehittamiseksi. Esimerkiksi tilikaudelle 2023 HIK Oy on
budjetoinut noin 500 000 euron tappiot noin 4,4 miljoonan euron liikevaihdolla. Tappioita pyritdan

“normaalivuonna” kompensoimaan HSM Oy:n tuomilla tuotoilla. (Helsingin Jalkapalloklubi n.d.)

B2B-liiketoiminta, johon my&s sponsorointitulot sisaltyvat, on tyypillisesti HIK:n suurin ja tarkein
tulonlahde. B2B-liiketoiminta on tuloa, joka pyritdan pitamaan tasaisena vuodesta toiseen, kun
taas HJK:n kaksi muuta suurta tulonlahdetta, pelaajamyynnit ja menestyminen europeleissa, vaih-
televat vuosittain. Naita kahta tulonlahdettd on vaikea ennustaa etukateen, toisin kuin B2B-
liilketoiminta, joka voidaan budjetoida suhteellisen tarkasti, minka vuoksi HIK:n vuosittaista toimin-
taa voidaan rakentaa sen varaan. B2B-liiketoiminta siis mahdollistaa HJK:n toiminnan perustason.

(Villman 2023.)

HJK on yksi Suomen liiketoimintajohtoisimmista urheiluorganisaatioista B2B-
liiketoiminnan osalta. Se on arvo, jonka voimme tarjota kumppanille ja kilpailuetum-
me. Asiakkuuksien hoidon tulee olla ammattimaista, yhteydenpidon aktiivista ja yh-
dessd pyrimme I6ytdmddn tekijoitd, jotka voivat edistdd yrityksen liiketoimintaa

HJK:n myyntijohtaja Esko Villman (2023).

HJK:n strategiaan on kirjattu visio olla Pohjoismainen suurseura. Seuran missioina on jalkapallo-
kentalla kilpailukykyinen arjen laatu seka jalkapallokentdn ulkopuolella olla aktiivinen yhteiskun-
nallinen toimija. Yksi jalkimmaisen mission mahdollistajista on olla Suomen paras paakumppani,
mika oli erds tdman opinnaytetyon lahtokohdista. (HIK Oy:n Strategia, 2022.) HJK onkin viime vuo-
sina lisannyt padkumppaneiden maaraa, eika seuralla ole koskaan ollut niin paljon padkumppanei-

ta kuin nyt, eli 12 kappaletta (Villman 2023).

Henkilékohtaisesti vihaan sanaa "sponsorointi". Kuulostaa siltd kuin menisit hattu
kourassa pyytdmddn rahaa siitd, ettd saat logon johonkin. Eikd siind sinéinsé ole mi-
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tddn vikaa — kaikki nékyvyys on hyvdéstd. Mutta me HJK:lla teemme tavoitteellisia yh-
teisty6kumppanuuksia ja urheilumarkkinointia.

HJK:n myyntijohtaja Esko Villman (2023).

HJK:n kumppanuudet voidaan jakaa kahteen osaan: strategiset kumppanuudet sekd muut kump-
panuudet. Jalkimmaisten myynti on ulkoistettu, ja joukkoon kuuluu Iahes 300 yritysta, jotka tuke-
vat HJK:ta ostamalla erilaisia lippupaketteja, kausikortteja seka VIP-palveluja. Strategisia kumppa-
nuuksia on vajaa 60 ja ne jakautuvat kolmeen osaan: paayhteistyokumppanit, keskikokoiset- ja
pienet kumppanit. (Villman 2023.) Tutkimushetkelld HJK:lla oli 12 padkumppania, 26 keskikokoista
kumppania ja 17 pientd kumppania (Helsingin Jalkapalloklubi n.d).

Liiketoiminnallisesti ajatellen pdédkumppaneihin panostaminen on fiksua, silld he tuo-
vat eniten rahaa. Pddkumppanuuksien hoitaminen ja mddiréin kasvattaminen on jér-
kevdid siksikin, ettd niiden paikkaaminen haastavaa — vaikka ei mahdotonta. Samasta
syystd on jérkevdd, ettd meillc on myds keskisuuria- ja pienid kumppanuuksia tuke-
massa. Usein sponsorien hankinnan sanotaan muistuttavan pyramidia, mutta HJK:lla
tuo muoto on pikemmin ellipsi.

HJK:n myyntijohtaja Esko Villman (2023).

3.4 HIJK:n brandi

Vaikka HIK perustettiin kaksikielisena, tuli siitd Helsingin suomenkielisten jalkapalloilijoiden paa-
seura. Yhteiskunnalliselta taustaltaan HJK oli keskiluokkainen ja isdinmaallinen, jonka osoittavat
seuran varitkin: sinivalkoinen raitapaita oli kannanotto itsendisen Suomen puolesta. Klubin jasenis-
t6 koostui akateemisesti koulutetuista, virkamiehista ja liike-elamassa toimineista ihmisista. HIK:n
kotipaikka on ollut T6616ssa siita [ahtien, kun pelikentta vaihtui Kaisaniemesta Eldintarhan kentaksi

vuonna 1910 ja sitten T6616n pallokentaksi vuonna 1915. (Tiitta 2007, 14; Aalto 2007, 54.)

HJK on pitdnyt kotipaikkaansa T6616ssa jo yli sata vuotta, mutta siitd on tullut samalla yksi harvois-
ta koko Helsingin joukkueista (Helsingin Jalkapalloklubi n.d). Urheilumaailma seka -markkina ovat
muuttunut vahemman poliittisesti latautuneeksi ja suvaitsemaisemmaksi, eikd HJK:ta leimaa enaa
mikaan poliittinen tausta tai ryhmittyma, mika tekee siita yrityksille helposti |dhestyttavan (Villman

2023).
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HJK on positiivisesti neutraali bréndi. Vditdn, etté HIK on pédédkaupunkiseudun merkit-
tdvin urheilubrdndi, Vaikka pédédkaupunkiseudulla onkin paljon eri urheiluseuroja, vdi-
tén, ettd HIK on alueensa merkittéivin urheilubrdndi.

HJK:n myyntijohtaja Esko Villman (2.6.2023).

HJK:n brandi yhdistetdan perinteisiin ja menestykseen: "Klubi" voitti ensimmaisen miesten jalka-
pallon Suomen mestaruutensa vuonna 1911 ja on sen jalkeen voittanut ennatykselliset 32 Suomen
mestaruutta lisaa, joista viimeisimman kaudella 2023. Naisten Suomen mestaruuksia HJK:lla on 23,
mika on myo6s ennatys. HIJK:lla on yhteensa 56 Suomen mestaruutta, ja menestysta symboloivat
HJK:n logon yldapuolella viisi tahted — uuden tahden saa aina kymmenta kansallista mestaruutta
kohti. Lisaksi HJK on ainoa suomalaisjoukkue, joka on paassyt Mestarien liigan lohkovaiheeseen ja
vuonna 2023 se saavutti historiallisen paikan europelien lohkovaiheessa kolmannella perakkaisella

kaudella. (Helsingin Jalkapalloklubi nd.)

HIK ndkyy mediassa voittaen otteluita ja pokaaleja, ja yritykset haluavat usein olla
mukana téllaisessa tarinassa. HIK:n yhteisty6kumppanit ovat suuria brdndejé Suo-
messa ja miksei kansainvdilisestikin, ja se luo myés tietyn kuvan HJK:n toiminnan ta-
sosta.

HJK:n myyntijohtaja Esko Villman (2023).

HJK:lla on suuri vastuu olla suomalaisen jalkapallon lippulaiva. Jos jalkapalloa on Suomessa kehi-
tettava, HIK:n edellytetdaan olevan eturintamassa muutosten tekemisessa, vastuun ottamisessa ja
muiden jalkapalloseurojen herattelyssa. Asema johtuu myds resursseista, joita HJK:lla on kdytossa

enemman kuin muilla suomalaisseuroilla. (Helsingin Jalkapalloklubi n.d.)

HJK on edelldkavija myos pelikentan ulkopuolella yhteiskuntavastuun nakékulmasta. HJK:n kasva-
tuksellinen vastuu opettaa lapsille ja nuorille muun muassa tarkeita arvoja ja sosiaalisia taitoja on
ilmeinen, mutta HJK:ssa tunnistetaan niin ikdan ymparistévastuu. To6l6n jalkapallostadionin katol-
le ollaan rakentamassa aurinkovoimalaa ja HIK on muun muassa asettanut tavoitteen hiilineutraa-

leista ottelutapahtumista vuoteen 2025 mennessa. (Helsingin Jalkapalloklubi n.d.)
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HJK:n arvomaailma sopii hyvin yhteen monien yhteistyékumppaneiden kanssa (Villman 2023).
HJK:n seurayhteisolle on maaritelty kolme yhteista arvoa, jotka lapileikkaavat organisaation: kasvu,

kunnianhimo ja klubilaisuus (Helsingin Jalkapalloklubi n.d). Alla lyhyet tiivistelmat HIK:n arvoista.

Kasvu

HJK on seura, joka menestyy monella eri tasolla ja kasvattaa huippupelagjia. Pelitaitojen liséksi
tehtdvimme on kasvattaa ennen kaikkea hyvié ihmisié. Haluamme vaalia oppimisen iloa. On tdr-
kedad, ettd pieni juniori saa turvallisen ympdristén kasvaa ja kehittyd. Mutta yhtd téirkedié se on
ammatikseen pelaaville aikuisille, pelaajien perheille ja seuran tyéntekijéille. (Helsingin Jalkapallo-

klubi n.d.)

Kunnianhimo

Halu tehdd parhaansa ja menestyd, halu kilpailla ja voittaa. Suomalaisessa kulttuurissa néitd asioi-
ta ei helposti haluta sanoa ddneen. Emme pddistd itsedmme emmekd pelaajia, toimihenkilGité tai
kumppaneita sieltd, missé aita on matalin. Haluamme olla suomalaisen jalkapallon kehityksen etu-

joukoissa. (Helsingin Jalkapalloklubi n.d.)

Klubilaisuus

Klubi yhdistdd ihmisié sukupuoleen, rotuun, uskontoon, ihonvdiriin, vammaisuuteen, seksuaaliseen
suuntaukseen tai muuhun taustaan katsomatta. Arvostamme toisiamme emmekd suvaitse min-
kédnlaista syrjintdd. Olemme kiitollisia historiastamme ja tunnemme vastuumme tulevaisuudesta.
Kannamme ylpeydelld sinivalkoisia vérejd ja kéyttdydymme tyylikkddsti kentdlld ja kentdn ulko-
puolella. Emme riiksytd, ilkeile tai ole ylimielisid. Mutta otamme tarvittaessa kantaa rohkeasti, jos
ndemme sen vievin suomalaista jalkapalloa eteenpdin. Sind voit Idhted Klubista, mutta Klubi ei

ldhde sinusta. On vain yksi Klubi. (Helsingin Jalkapalloklubi n.d.)
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4 Toteutus

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tyylit voidaan jakaa karkeasti kahteen eri osaan: kvantitatiiviseen eli maaralliseen, ja
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Maarallinen tutkimus perustuu enemman tilastoihin,
kun taas laadullinen tutkimus pyrkii selittdmaan ja tulkitsemaan tutkittavan ilmion syvallista syyta.

(Kananen 2017.) Vastatakseni tutkimusongelmaani olen valinnut laadullisen lahestymistavan.

Laadullinen tutkimus perustuu teoriaa vahvemmin kerattyyn aineistoon, jossa pyritaan selvitta-
maan tutkittavan kohteen tarkoitus- tai merkitysperia (Anttila 2006). Paasaantona on, etta mita
vahemman ilmiosta tiedetaan, sita tyypillisemmin tutkimuksessa kaytetaan laadullista tutkimus-
menetelmda (Kananen 2017). Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméassa olemassa olevaa teoriaa
hyédynnetdan aluksi tutkittavaan ilmiéon tutustumisen yhteydessa ja loppuvaiheessa omien ha-

vaintojen perustelemiseen (Anttila 2006).

Tassa opinndytetydssa tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus, koska HIK:n paayh-
teistydkumppaneiden sponsoroinnin motiiveja ei ole aiemmin tutkittu ja yleisesti ottaen tutkimus-
tietoa ndin suurten suomalaisten urheiluseurojen sponsoroinnista oli hyvin vahan. Halusin myds
ymmartaa sponsoroivan yrityksen ja sponsorikohteen valista vuorovaikutusta ja siten saada spon-
soroinnin motiiveista kuvailevaa tietoa, joka selittdisi perusteellisesti sponsoroivan yrityksen ta-

voitteet ja valintaperusteet yhteistyolle.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koon sijaan tarkeampaa on tarkasti valittu tutkimusjoukko ja
tutkittavan ilmién maarittely. Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei osata etukateen maarittas,
kuinka paljon aineistoa pitaa kerata tutkimusongelman ratkaisemiseksi, tutkimukseen saatuja vas-
tauksia analysoidaan useimmiten sita mukaan, kun aineistoa kerataan. Yleisia laadullisia tutkimus-
keinoja ovat haastattelut, avoimet kyselyt, paivakirjat, esseet seka observointi. On tyypillista, etta
tutkija toimii itse aineistonkerdajana ja aineisto kerataan tutkittavilta vuorovaikutussuhteessa.

(Kananen 2017.)
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4.2 Aineiston keruu ja analyysi

Kvalitatiivisen tutkimuksen kohderyhmana voivat olla ihmiset tai ihmisryhmat, kuten yhdistykset ja
yritykset, eika tutkimuksen kohteen tarvitse koskea ihmista, vaan voidaan tutkia myods heidan ym-
parilldan olevia mielenkiintoisia ilmidita (Kananen 2017). Taman tutkimuksen kohderyhmana olivat

kaikki HIK Oy:n paadyhteistydkumppanit, joita oli tutkimushetkelld yhteensa 12.

Yksi laadullisen tutkimuksen peruskysymyksista on, mika on riittava haastateltujen maara, joka on
aina sidottu kaytossa oleviin resursseihin (Kananen 2017). Kaikkien HJK:n paakumppaneiden haas-
tattelu olisi vaatinut liikaa aikaa ja resursseja, joten valitsin tutkimukseen viisi keskeista sponsoria

yhdessa HIK Oy:n kanssa.

Tutkittavaksi tulisi valita henkil6t, jotka tuntevat parhaiten tutkimusilmion (Kananen 2017). Sain
tutkimuksen toimeksiantajalta tietoon henkil6t, jotka vastasivatkin yrityksensa sponsoriyhteistyos-
ta ja sopimuksesta HJK Oy:n kanssa. Otin heihin yhteyttad sahkopostitse tai puhelimitse ja kaikki
viisi henkil6a suostuivat mielelldan osallistumaan tutkimukseen oman yrityksensa edustajina, jon-
ka jalkeen sovimme haastattelun ajan ja paikan. Lisdksi tapasin muutaman haastateltavan HJK:n
jarjestamien yritystilaisuuksien yhteydessa, jotta varsinainen teemahaastatteluaika ei menisi tu-

tustumiseen

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, joka on avoimen haastattelun ja loma-
kehaastattelun valimuoto. Teemahaastattelu on puolistruktutroitu: se ei etene valmiiksi suunnitel-
tujen sanatarkkojen kysymysten kautta vaan nimensa mukaisesti teemojen mukaan. (Eskola &
Suoranta 2014.) Ennen haastattelutilannetta tutkija laatii haastattelurungon ennakkokasitysten
pohjalta, mutta tarkoituksenmukaista on, etta tutkijalla on haastattelussa mukanaan enintdan

lyhyet muistiinpanot (Eskola & Suoranta 2014; Kananen 2017).

Teemat suunnitellaan etukateen tutkimusaiheeseen perehtymisen jilkeen ja ne ovat samanlaiset
kaikille haastateltavilla, vaikka jarjestys, jossa teemoja kasitellaan voi vaihdella. Haastateltavat
voivat painottaa vastauksissaan eri asioita, eikd heiddn kanssaan puhuta kaikista asioista samassa
laajuudessa. (Eskola & Suoranta 2014.) Keskustelunomainen teemahaastattelu tarjoaa haastatel-
tavalle vapauden vastata ja tutkija antaa tutkittavalle mahdollisuuden keskustella aiheesta vapaas-

ti ja mahdollisimman laajasti (Kananen 2017).



38

Valitsin haastatteluun nelja teemaa: 1) sponsorin ominaisuudet 2) tavoitteet 3) valintaperusteet 4)

sponsoriyhteistyon haasteet. Teemat linkittyivat vahvasti tutkimuskysymyksiin:

I Mikd on tunnusomaista HJK Oy:n pddyhteistyékumppaneille?
I1. Minkdlaisia tavoitteita HIK:n pddyhteistyokumppaneilla on sponsoriyhteistyélle?
1. Mikd tekee juuri HIK:sta houkuttelevan yhteistyékumppanin?

Ensimmaisessa teemassa tutustuttiin sponsoriyritykseen ja selvitetdan muun muassa liikeidea,
arvomaailma seka perustiedot HIK-paakumppanuudesta, kuten kuinka kauan yritys on ollut HJK:n
sponsori. Toisessa teemassa selvitetdan, mita sponsori halusi yhteisty6lla saavuttaa ja kuinka ta-
voitteellista sponsorointi ylipdataan oli. Kolmas teema kartoitti, mika tekee HJK:sta houkuttelevan
sponsoroinnin kohteen. Neljas teema, sponsoriyhteistyon haasteet, oli ainoa, joka ei suoraan joh-
dettu tutkimuskysymyksista. Koin teeman tarpeelliseksi, koska tutkimus toimi myds eraanlaisena
palautekanavana HJK-kumppanuudesta. Kritiikki oli olennaista HIK:n sponsoriyhteistyon jatkoke-
hittdmisen ja tuotteistamisen nakokulmasta, ja teeman sisallyttaminen oli perusteltua toimeksian-

tajan palvelemiseksi.

Teemahaastattelua tehdessa minulla oli muistiinpanot, joissa luki jokaisen teeman nimi sekd muu-
tama alakysymys, jos haastateltava ei kata kaikkea tarpeellista tai eksyy aiheesta. Teemahaastatte-
luille oli varattu aikaa 30 minuuttia, mutta haastattelujen kestot vaihtelivat lyhyimmilldan noin 25
minuutista pisimmilladn noin 45 minuuttiin. Ajan ja muiden resurssien saastamiseksi kaikki haas-
tattelut jarjestettiin videotapaamisina Microsoft Teams -viestintdalustalla. Siitd huolimatta yhtei-
sen haastatteluajankohdan sopiminen oli haasteellista, joten aineistonkeruu kesti vajaan kuukau-
den, mika oli alun perin suunniteltua pidempaan. Lopulta teemahaastattelut jarjestettiin

9.5.2023-5.6.2023 valisena aikana.

Jokaisen teemahaastattelun alussa kerroin, etta keskustelut kdaydaan luottamuksellisesti, haasta-
teltavien nimet pidetaan salassa ja yrityksia kasitelladn nimettdmina. Tarjosin jopa opinndytetyon
osittaista salaamista osoittaakseni, etta tutkimus oli turvallinen, jotta he voivat olla avoimia minua
ja kysymyksia kohtaan — kukaan haastatelluista ei kuitenkaan kokenut opinndytetyon salaamista

tarpeelliseksi. Anonymiteetin varmistaminen oli tarkeaa, jotta haastateltavat pystyivat puhumaan
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totuudenmukaisesti ja koin, ettd molemminpuolinen luottamus saavutettiin. Yritykset on nimetty

tutkimuksessa sen mukaan, missa jarjestyksessa haastattelut on suoritettu.

Jokainen teemahaastattelu tallennettiin videolle haastateltavan suostumuksella. Aineiston analy-
sointiin tarvittiin ainakin danitallenne, mutta videonauhoitus mahdollisti my0s eleiden ja kehonkie-
len tulkinnan, silla tutkija ei voi ilman tulkintaa ottaa haastateltavan sanoja tutkimustuloksiksi ana-
lyysivaiheessa (Kananen 2017). Litteroin aluksi jokaisen haastattelun kayttden Microsoft Wordin
Sanelin-tyokalua, jonka jalkeen katsoin haastattelutallenteet uusiksi lapi ja korjasin kielioppivirheet

seka tulkinnat.

Litteroitunani tekstin huolellisesti aloitin aineiston analyysin. Kvalitatiivisen tutkimuksen analysoin-
ti kuulostaa monimutkaisemmalta kuin se on: perusajatuksena on vain ymmartaa runsasta ja kirja-
vaa tekstimassaa. Yksinkertaisimmillaan se tarkoittaa aineiston huolellista lukemista, tekstin uu-
delleenjarjestelya, jasentelemista ja pohtimista. Analyysi voi olla my6s sisallon luokittelu
esimerkiksi eri aiheiden ja teemojen perusteella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Ana-
lyysimenetelmat riippuvat keratysta aineistosta (Kananen 2017). Tutkimuksen analyysimenetel-
maksi valikoitui teemoittelu, silla se on luonnollinen tapa teemahaastattelumateriaalin analysoin-
nissa. Teemoittelussa keskeisia aiheita eli teemoja muodostetaan etsimalla aineistosta kohtia,

jotka yhdistavat tai erottavat haastateltavat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Yhtalaisyyksia HIK:n paakumppaneiden sponsorointiyhteistydssa tuli ilmi jo haastattelujen aikana,
ja tekstin litteroinnin jalkeen oli helppo aloittaa materiaalin teemoittelu. Kavin litteroidun aineis-
ton haastattelu kerrallaan lapi ja kerasin erilliseen Microsoft Word -tiedostoon kunkin haastattelun
osat, joissa keskusteltiin samasta aiheesta. Teemoittelu oli suhteellisen kivutonta copypaste-
toiminnolla, vaikka teksti kaipasikin runsaasti jdsentelya siita huolimatta, etta haastattelun teemat
oli rakennettu tutkimuskysymysten ymparille. Jarjestelin I6ytamani teemat sen mukaan mihin tut-
kimuskysymykseen ne vastasivat — jotkut saattoivat vastata useampaan kuin yhteen — ja aloin kir-

joittaa tutkimusraporttia.

Laadullisella tutkimuksella pyritddn ymmartamaan ja maaralliselld tutkimuksella yleistamaan, ja
siksi kvalitatiivista tutkimusta tehdaan tyypillisesti induktiivisesti kdytannosta teoriaan ja kvantita-

tiivista deduktiivisesti teoriasta kdytantoon edeten (Kananen 2017). Sponsoroinnin motiiveja on
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tutkittu paljon, varsinkin kansainvalisesti, mutta ei suuren suomalaisen urheiluorganisaation kon-
tekstista, joten puhdas induktiivinen paattely ei ollut mahdollista tai tarkoituksenmukaista tassa
tutkimuksessa. Aineistoa analysoidessani olin kirjoittanut jonkin verran teoriaa ja tata tutkimusta
voisi luonnehtia teoriasidonnaiseksi, koska aineiston analysointi ei perustu suoraan teoriaan, mut-

ta se voidaan kuitenkin kytkea siihen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

4.3 Eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2019) mukaan tutkijaa kaikilla aloilla ohjaavat seuraavat yh-

teiset eettiset periaatteet:

e Tutkija kunnioittaa tutkimukseen osallistuvien ihmisarvoa ja itsemaaraamisoikeutta.

e Tutkija kunnioittaa aineellista ja aineetonta kulttuuriperint6a seka luonnon monimuotoi-
suutta.

e Tutkija toteuttaa tutkimuksensa siten, etta tutkimuksesta ei aiheudu tutkittavina oleville
ihmisille, yhteisoille tai muille tutkimuskohteille riskeja, vahinkoja tai haittoja.

Kun tutkimuskohteena ovat ihmiset, tutkimusetiikkaan on kiinnitettava erityista huomiota. Tutki-
mukseen osallistumisen tulee olla vapaaehtoista ja tutkittavan on annettava suostumus osallistu-
miseen esimerkiksi suullisesti. Tutkittavalle tulee tiedottaa tutkimusprosessista ja esimerkiksi tee-
mahaastattelun alussa tulee kayda lapi tutkimuksen tavoitteet ja muu perustieto, varmistaa
suostumus ja pyytaa lupa tallenteeseen. Tutkimusjulkaisut ovat luottamuksellisia, eika haastateltu-
jen tarvitse olla tunnistettavissa — poikkeustapauksissa asiasta on sovittava tutkittavan kanssa.

(Kananen 2017).

Hyvaan tieteelliseen kaytantoon kuuluu, etta tutkimuksessa kdytetaan eettisesti kestavia tutki-
musmenetelmia. Tutkimustyossa tulee huomioida rehellisyys, huolellisuus ja objektiivisuus, mika
varmistetaan kayttamalla tieteellisia tiedonkeruu-, tutkimus- ja arviointimenetelmia eli validiteet-
tia ja reliabiliteettia. Lisdksi tutkimuksessa tulee kunnioittaa muiden tutkijoiden tyota ja viitata

heidan julkaisuihinsa asianmukaisella tavalla. (Kananen 2017.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi pitaa aloittaa jo tutkimusta suunnitellessa.

Luotettavuusmittareina kaytetaan reliabiliteettia ja validiteettia. Jos naita kriteereja ei huomioida,
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tyon luotettavuus jda heikoksi. Molemmilla menetelmilld mitataan seka kvalitatiivisen etta kvanti-
tatiivisen tutkimuksen luotettavuutta, mutta niiden sisadlté on maaritelty eri tavoin, mika vaikeut-

taa jonkin verran eri tutkimusmenetelmilla tehtyjen tutkimusten luotettavuuden tarkastelua. Yli-

paatansa laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on yleensa haastavampaa. (Kananen

2017.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta, jota voidaan mitata toistamalla
sama tutkimus uusiksi: jos tulokset ovat samat kuin ensimmaisessa tutkimuksessa, se on luotetta-
va. Reliabiliteetti arvioi tutkimuksen toteutuksen luotettavuuden. (Kananen 2017.) Reliabiliteetin
arvioimisesta on eriteltavissa kolme kohtaa: metodin reliaabeliuuden arviointi, ajallinen reliaabe-

lius ja johdonmukaisuus tuloksissa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Validiteetilla arvioidaan, onko tutkittavaksi tarkoitettua tekijaa tutkittu (Kananen 2017). Yksinker-
taisimmillaan validiteetin tehtdavana on osoittaa, onko tutkimus pateva, eli onko se tehty perusta-
vanlaatuisella tavalla, ovatko saadut tulokset ja niista tehdyt johtopaatokset paikkansapitavia (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksen tydvaiheista validiteetti liittyy tutkimuksen

suunnitteluun eli tutkimuksenasetelmaan ja aineiston analyysiin (Kananen 2017).

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisena luotettavuuskriteerina voidaan kayttaa esimerkiksi riittavaa
dokumentaatiota, vertailua aiempaan tutkimukseen tai informantin vahvistusta, jossa aineiston
tulkinnan lukee haastateltu henkil6. Haastateltu lukee tekstin ja vahvistaa tutkijan tulkinnan ja
tutkimustuloksen. Informantin vahvistuksen avulla voidaan todeta, ettd tutkimus on tutkittavan
nakokulmasta luotettava, eli tutkija on ymmartanyt haastateltavan vaitteet oikein. (Kananen

2017.)

5 Tulokset

Tassa luvussa esittelen haastatteluaineistosta |6ydetyt tulokset. Tutkimuksen tavoitteena oli kar-
toittaa HJK:n padkumppanien sponsoroinnin motiivit. Haastatteluaineisto analysoitiin teemoitte-
lemalla. en perusteella tutkimustulokset on jaettu kuuteen paateemaan, joita ovat paikallisuus,
arvomaailma, moninaiset tavoitteet, liiketoimintajohtoisuus, sponsoroinnin modaliteetti sekd me-

nestys.
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Tuloksia havainnollistetaan aineistoesimerkeilla. Lainauksissa haastateltavat vastaavat yksityiskoh-
taisesti kysymyksiin yrityksensa HJK-sponsoriyhteistyostad, minka jalkeen seuraavassa luvussa pyri-
taan tiivistamaan HJK:n paakumppaneiden sponsoroinnin motiivit vastaamalla tutkimuskysymyk-

siin yrityksen tunnuspiirteista, tavoitteista seka kumppanuuden valintaperusteista.

5.1 Paikallisuus

“Uskon, ettd sponsoroinnin vahvuus on, ettd se sitoo kaltaisemme yrityksen osaksi si-
td paikalliselle ihmiselle térkedté urheiluseuraa. Urheilu on parhaimmillaan enem-
mdn kuin urheilua, ja olemme tdhddnneet sen sykdhdyttdvéin tunnereaktion aikaan-
saamiseen siind yhteiséssd.”

(Yritys 5)

Paikallisuudella on edelleen keskeinen rooli sponsoroinnissa. Jokaisella haastatteluun osallistu-
neella yrityksella oli merkittavaa liiketoimintaa padkaupunkiseudulla ja yhta haastateltua paa-
kumppania lukuun ottamatta yritysten paakonttori sijaitsi Helsingissa. Viidesta haastatteluun osal-
listuneesta yrityksesta nelja oli valtakunnallisia toimijoita, ja kunkin yrityksen liikevaihto oli yli 100

miljoonaa euroa.

”Yrityksemme on yksi Suomen suurimmista tyénantajista — tdllé hetkelld meillé taitaa
olla 34 000 tyéntekijéd. HIK-yhteisty6hon osallistuvat periaatteessa Helsingin alueen
yksikét, mutta Idhinnd mukana ovat Forum ja Té616, joista jéilkimmdinen on ns. péid-
yhteisty6kumppani.”

(Yritys 1)

Kaikki haastateltavat mainitsivat, etta paikallisuus on tarkea kumppanuuden valintakriteeri, mutta
paikallisuuden kasite sindnsa ei ole yksiselitteinen, vaan subjektiivinen ndakemys. Osa viittaa paikal-
lisuudella yrityksen liiketoiminta-alueeseen ja osa yrityksensa kotipaikkaan. Lahestymistapa oli
riippuvainen myos haastateltujen yritysten tavoitteista. Toiset yritykset profiloivat HIK:n helsinki-
laiseksi jalkapalloseuraksi ja toiset t6616laiseksi. Tarkeinta on tuntea kuuluvansa HJK:n paikallisyh-
teis6on. HJK hyodyntda tata myos brandayksessaan: kansainvalisesti HIK tunnetaan nimella HIK

Helsinki, kun taas suomeksi seurasta kaytetaan tulkinnanvaraisempaa nimitysta HJK.
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5.2 Arvomaailma

”“Meiddn arvomme kohtasivat HIK:n kanssa. Ne ovat sellaisia asioita, mitd mietimme
paljon, kun tehdddn pddtéksid ndistd yhteistyésopimuksista.”

(Yritys 4)

Jokaisella haastatteluun osallistuneen yrityksella oli vahintaan yksi HIK:n kanssa jaettu arvo. Arvot
eivat valttamatta tiivistyneet samaan sanaan, mutta niita kuvailtiin samalla tavalla, jossakin ta-
pauksissa esimerkiksi synonyymeilla. Arvoista keskusteltaessa yleisimpia termeja olivat mm. vas-

tuullisuus, ymparistovastuu, kasvu, kehitys, menestys ja edelldkavijyys.

“Vastuullisuus ja etenkin yhteiskuntavastuullisuus ovat meille térkeitd ydinarvoja,
mutta liiketoiminnan ndkékulmasta, kasvu ja kehitys ovat niin ikddn ydinarvoja. Jos
ajatellaan téllaista sponsoriyhteistyétd, niin haluamme kasvattaa toimintaamme,
saada uusia asiakkaita ja laajentua mutta myés kehittéd prosessejamme.”

(Yritys 1)

Haastatelluista padyhteistydkumppaneista nelja viidesta lahestyi HIK-yhteistyota kehittadkseen
liilketoimintaa kaupallisesta nakékulmasta, mika nakyi myos arvokeskustelussa. Myds muissa tee-

mahaastatteluissa kaytiin samankaltaisia dialogeja kuin Yritys 1:n kanssa.

“Vastuullisuus on ollut tdssd yhteistyossé se sitova liima. Olemme tehneet yhdessd
konkreettisia tekoja, joista molemmat ovat voineet kertoa omille sidosryhmilleen. HIK
on urheilupuolella sellainen lippulaiva, jonka tekemisid seurataan halki Suomen.”

(Yritys 3)

Neljassa viidesta teemahaastattelussa arvoista keskusteltaessa esiin nousi yhteiskuntavastuulli-
suus. Kaksi haastateltua mainitsi sosiaalisen vastuun lasten liikuntakasvatuksen parissa, kun taas
kahdelle haastateltavalle oli tarkeda osoittaa ekologista vastuuta tekemallad toimia ilmastonmuu-
toksen hillitsemiseksi. Osittain tdma kertoo yritysten kokoluokasta: suurilta yrityksiltd vaaditaan

vastuullisuusohjelmia ja sponsorointi on yksi keinoista osoittaa vastuullisuutta konkreettisesti.
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“Pddllimmdinen syy IGhted yhteistyohon HIK:n kanssa ei ollut yhteiskuntavastuussa,
mutta oli se kuitenkin niin keskeinen elementti, ettd ilman sité, kumppanuutta ei
varmaan olisi syntynyt lainkaan.”

(Yritys 2)

Yhteiskuntavastuu, mutta erityisesti ekologinen vastuu, naytti olevan ratkaiseva tekija sponsoriyh-
teistyon olemassaolossa, ja kahdessa tapauksessa sopimusta ei olisi syntynyt ilman HJK:n sitoutu-
mista ilmastonmuutoksen vastaiseen toimintaan. Teemahaastattelujen perusteella sponsoroitujen
seurojen odotetaan osoittavan yhteiskuntavastuuta seka tarjoavan konkreettisia keinoja sponso-

roiville yritykselle osoittaa arvomaailmansa kaytannossa.

5.3 Moninaiset tavoitteet

Haastatteluun osallistuneilla yrityksilla oli useita tavoitteita HIK-kumppanuudelle ja myds vaikeuk-
sia priorisoida niitd. Sponsoriyhteistyon tavoitteiden kirjo oli kokonaisuudessaan hyvin monipuoli-
nen, ja jos ne jaetaan Alajan (2001) viiteen tavoitealueeseen, jokaisella tavoitealueella on jotakin.

HJK:n padkumppanien asettamat tavoitteet olivat osittain paallekkaisia ja vuorovaikutuksessa kes-
kendan, mika teki niiden tunnistamisesta hieman haastavaa. Tutkimuksessa I6ydettiin yhteensa 19

erilaista sponsorointitavoitetta.

Tdmd HIK-yhteistyd on aika monipuolista ja olemme tehneet vuosien varrella paljon
kaikenlaisia eri juttuja! Se on varmaan yksi riskitekijikin yhteistyéssd, sdilyyké sama
ndlkd ja draivi tekemisessd. Ei turruta siihen, miké on saatu toimimaan, vaan jakse-
taan pitdd ylld yhteistyotd ja I6ydetddn uusia innovatiivisia keinoja saavuttaaksemme
tavoitteet. Toisaalta pitdd taas vdlttéd turhaa tekemistd: kun aloitimme yhteistyén,
oli hirvedsti kaikkea mutta opittiin sitten jo toisena vuonna jéttédmdédn semmoiset
turhat jutut pois.

(Yritys 1)
Tavoitteiden moninaisuudesta huolimatta nelja viidesta haastatteluun osallistuneesta yrityksesta

osasi nimeta varsinaisen paatavoitteen. Tavoitteita nimettiin yleensa kolmesta viiteen. Haastatte-

luun osallistuneista paakumppaneista nelja oli pidempiaikaisia ja tehnyt yhteistyota HIK:n kanssa
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vahintaan kaksi kautta, kun taas yksi haastatteluun osallistunut paakumppani oli ensimmaisen so-
pimusvuotensa alussa. Kaikki pitkdaikaiset kumppanit mainitsivat, etta yhteistydé muotoutuu ajan

myo6ta ja uusia tavoitteita tulee samalla, kun jotkin vanhat tavoitteet poistuvat.

Yrityskuvalliset tavoitteet

Haluamme saavuttaa uusia yleiséjd, jotta he ovat tietoisia palveluistamme sekd ku-
luttaja- ettd B2B-puolella. Yrityksemme ei ole Uudellamaalla kovin tunnettu bréindi,
vaikka kuuluummekin alallamme viiden suurimman yrityksen joukkoon. Se on hyvd,
ettd tdmmoinen “tylsd” firma liitetddn seksikkddmpdd valtavirtajuttuun, kuten HIK.

(Yritys 3)

Haastatteluiden perusteella voisi tiivistda, ettd pdakumppanien paatavoite HJK-yhteistyolle oli nel-
ja kertaa viidesta yrityskuvalliset tavoitteet. Taman kategorian sisalta [6ytyi kuitenkin kahden ker-
roksen vakea. ”Pienemmat” yritykset, jotka eivat olleet markkinajohtajia tavoittelivat raakaa tun-
nettuuden kasvua, jotta potentiaaliset asiakkaat tunnistavat heidat vaihtoehdoksi kilpailluilla
markkinoilla. Tunnettuuden kasvattamisen lisdaksi HIK-yhteisty6ta kaytettiin apuna brandin raken-
tamisessa, jossa HIK koettiin loistavana kumppanina HJK:n oman vahvan brandin ja urheilun syn-

nyttamien tunteiden ansiosta.

Yhteistydmme on nékyvyyspainotteista. Aikaisempi sopimus oli semmoinen, ettd
ndyimme vain edustusjoukkueen yhteydessd, mutta halusimme laajentaa sopimuksen
lapsiin ja nuoriin, koska péddpainomme on edistdd lasten ja nuorten liikkumisen kult-
tuuria sekd ehkdistd syrjGytymistd.

(Yritys 4)

Kahden pienemman haastatellun yrityksen keskittyessa tunnettuuden kasvattamiseen erottuivat
kaksi alansa suurimpien yritysten joukkoon kuuluvaa paakumppania yhteiskuntavastuullisella 13-
hestymistavallaan. Heillekin kyse on tietynlaisen brandin rakentamisesta, mutta yrittamalla vaikut-
taa myonteisesti yrityksen maineeseen. Naiden yritysten brandinrakennustyd oli pidemmall3, jo-
ten potentiaalisia asiakkaita houkuteltiin osoittamalla yrityksen arvomaailma kaytannossa.

Yhteiskuntavastuullisesta nakékulmasta HIK nahtiin hyvana kumppanina, silla se on yksi Suomen
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suurimmista lasten ja nuorten urheiluseuroista, on tietoinen kestavasta kehityksesta ja on seka

median etta lasten ja nuorten kiinnostuksen kohteena.

Esimerkiksi nimikumppanuus tai miten siitd viestitéén ottelutapahtuman mainoksissa
tai digitaalisesti eri siséllbissé on hyvin staattinen, joten se on tdrkedd herdittéé hen-
kiin. Téllainen ndkyvyys ei toimi, jos et I6ydd tapoja viestié kumppanuudesta laajem-
min.

(Yritys 5)

Yrityskuvallisia tavoitteita pyrittiin saavuttamaan padosin nakyvyyselementeilld. Haastatellut paa-
yhteistyokumppanit mainitsivat saavansa nakyvyytta tyypillisimmin HJK:n peliasussa, stadionilla ja
sosiaalisen median kanavissa. Nakyvyyselementit olivat perinteisia, mutta kaikki haastatellut paa-
yhteistydkumppanit mainitsivat nakyvyyden tarinallistamisen olevan tarkeaa, jotta viestinndsta

saataisiin merkityksellisempaa.

Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet

Nuoret miehet on ollut kohderyhmdnd meille vaikea saavuttaa, niin halutaan olla
heiddin top-of-mindissa. Toisaalta haluamme liséé asiakkaita kaikista ihmisistd, jotka
kéyvat HIK:n peleissd paikan pddlld. Ndmdé ovat oikeastaan ne ykkéstavoitteet HIK-
kumppanuudessa.

(Yritys 2)

Poikkeuksena neljdan muuhun haastateltuun padkumppaniin, jotka pyrkivat parantamaan yritys-
kuvaa, oli Yritys 2, joka mainitsi HIK-yhteistyon paatavoitteeksi tuotemarkkinoinnillisen tavoitteen.
Yrityksen tavoitteena oli markkinoida tuotettaan nuorille miehille seka HJK:n otteluissa kayvalle
yleisolle, jotka olivat yritykselle muuten vaikeasti tavoitettavia asiakassegmenttejd. HIK puolestaan
tavoittaa nuoret miehet poikkeuksellisen hyvin, ja tavoitteena oli luoda kohderyhmaa puhuttavia

kokemuksia esimerkiksi nakymalla videopelimaailmassa.
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Sidosryhmatavoitteet

Tietenkin haluamme tarjota omille asiakkaillemme etuja ja HIK-sopimukseemme si-
sdltyy esimerkiksi lippuetu HJK:n peliin, jota tarjotaan sitten asiakkaillemme, misté
molemmat kumppanit hyétyvdt.

(Yritys 4)

Haastattelujen perusteella HJK:n kannattajat eivat olleet ainoa kohderyhma, jonka paakumppanit
halusivat tavoittaa sponsoriyhteistyon avulla. Yrityksen sidosryhmat, kuten henkilosto ja asiakkaat,
mutta joissain tapauksissa jopa potentiaaliset tydntekijat ja -hakijat, yritettiin ottaa huomioon
osana HJK-kumppanuutta: nelja viidestad haastatellusta mainitsi sidosryhmatavoitteet olennaiseksi
osaksi sponsoriyhteisty6ta. Sidosryhmatavoitteiden paamaara oli pitaa jokaiselle yritykselle tarke-
at kohderyhmat tyytyvaisina motivoimalla ja sitouttamalla niita HIK-kumppanuuden avulla. Vaikka
sidosryhmatavoitteet ovat ratkaisevassa roolissa yritystoiminnan kannalta, ne eivat koskaan olleet

HJK-yhteistyon paatavoitteita.

Otteluisdannyys on suomalaisen sponsoriyhteistyon klassikkotuote ja vastasi ainakin HJK:n tapauk-
sessa kysyntaan tarjoamalla kolmelle viidesta paakumppanista keinon saavuttaa sidosryhmatavoit-
teet. HIK:n otteluisdannyys-paketti sisalsi raataloidyn ottelutapahtuman ja kattavan nakyvyyden
ohella ottelulippuja, joita yritykset tarjosivat haluamilleen kohderyhmille, tyypillisesti omalle hen-

kilokunnalle ja asiakkaille.

Pienempi, mutta myés téirked asia on, ettd henkiléstémme pddsee kdymdén HIK:n
peleissd. Liséiksi olemme jdrjestdneet muitakin henkil6stémme tyShyvinvointiin liitty-
vid juttuja, esimerkiksi tyhy-iltapdivid Bolt Arenalla.

(Yritys 1)

HJK:n ottelutapahtumat olivat haastateltujen paadkumppanien mielesta hyvia tilaisuuksia tarjota
elamyksellisia kokemuksia sidosryhmilleen. Useilla padkumppaneilla oli HIK:n yrityskausikortit,
joita pystyttiin kierrattamaan yrityksen henkildston keskuudessa. Lisaksi paakumppanit kayttivat

VIP-palveluita, silld HIK kutsui otteluihin kunkin yrityksen edustajat.
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HJK:n padkumppanuuden koettiin tarjoavan mahdollisuuksia myds muunlaiseen tyéhyvinvoinnin
kehittamiseen. HIK:n kotistadion tarjosi yrityksille mahdollisuuden jarjestaa omia virkistyspaivia tai
osallistua HJK:n jarjestamiin tyhy-tapahtumiin, esimerkiksi yritysjalkapalloturnauksiin. Osalle paa-
yhteistyokumppaneista HJK:n jarjestamat kuntotestit olivat osa sponsorisopimusta. HJK-
kumppanuuden vastikkeellisuus saikin haastatteluissa kiitosta, silla tavanomaisen nakyvyyden li-

saksi tarjolla oli todella monipuolisia, konkreettisia palveluita.

Liiketoiminnalliset tavoitteet

Onhan HIK-yhteistydssd paljon uutta: kumppanuuden tarjoama verkosto on esimer-
kiksi jotain, mitd yhteistyélté ei odotettu. On ollut tapahtumia, joissa HIK:n muita yri-
tyskumppaneita tavataan ja verkostoidutaan sitten ndiden muiden toimijoiden kans-
sa. Ylipddtdnsd on hienoa néhdd toinen toimija, kuten HJK, iso organisaatio, jossa on
paljon henkilékuntaa ja todella erilaisia toimintamalleja, joista voimme oppia.

(Yritys 1)

Kaikilla viidella haastatellulla paakumppanilla oli liiketoiminnallisia tavoitteita. Haastattelujen pe-
rusteella HJK:n sidosryhmista paakumppanien kannalta kiinnostavimmat olivat muut yrityskump-
panit seka junioripelaajat. Verkostoon kuuluminen koettiin joidenkin paakumppanien toimesta
suurimmaksi yksittaiseksi lisdarvoksi, jonka HIK-yhteistyo tarjosi. Nelja viidesta haastateltavasta
mainitsi tavoitteekseen verkostoitumisen muiden HJK-kumppaneiden kanssa. Joillekin liiketoimin-
nalliset tavoitteet ja nimenomaan verkostoituminen oli yksi tarkeimmista syista yhteistyon aloit-
tamiseen, kun taas toisille HJK:n verkosto tuli jossain maarin yllatyksena ja niistd muodostui tavoi-

te yhteistyon aikana.

HIK:lla on mahtava kumppaniverkosto! Ehkd téllainen aika ajoin puhuttu kehityskoh-
de kumppaneille ovat sellaiset kumppaneiden keskeiset workshopit, joissa HIK:n yh-
teistyokumppanit voisivat laittaa hynttyyt yhteen ja tehdd erilaisia isoja asioita esi-
merkiksi yhteiskuntavastuun tai muiden asioiden saralta.

(Yritys 3)

HJK:n kumppaniverkostosta padkumppanit hakivat seka sosiaalista ettd taloudellista pddomaa:
muista kumppaneista saatiin uusia liikesuhteita, mutta heidan kanssaan tehtiin myos liikesopimuk-

sia, jotka johtivat taloudelliseen hyotyyn. Vaikka haastateltujen paakumppanien mukaan HJK tar-



49

josi runsaasti tilaisuuksia verkostoitumiseen, kysyntda oli vieldkin useampaan tilaisuuteen. Yksi
kumppaneista toivoi HIK:n kumppaneiden vilisia tyopajoja, jotta kumppanit keskenaan voivat ke-

hittaa HIK-yhteistyo esimerkiksi yhteiskuntavastuullisesta nakékulmasta.

Kolmella viidesta haastatellusta oli myods valittémia liiketoiminallisia tavoitteita: ndma paakump-
panit halusivat myyda HJK:n sidosryhmille omia tuotteita tai palveluitaan. Vaikka voisi kuvitella,
ettd HJK:n ottelutapahtumat olisivat otollinen paikka omien tuotteiden myyntiin, niin ei kuiten-
kaan toimittu, vaan kolmikosta jokainen yritti myyda tuotteitaan tekemalla HJK:hon liittyvia kam-

panjoita tai muuta myynninedistamistyota.

5.4 Liiketoimintajohtoisuus

Meilld on tietyt sovitut avaintavoitteet ja “ohjausryhmd”, jossa on edustusta niin Me-
hiléiseltd kuin HIK:Ita — kokoonnumme noin kuukausittain. Mitattavuus on ollut
semmoinen kehityskohde nyt viimeisen vuoden, ja olemme pddsseet siiné paremmak-
si. Yritykselldmme on muitakin kumppanuuksia, mutta HIK:n kanssa olemme pdds-
seet ylivoimaisesti pisimpddn siind, millé keinoilla yhteistyétd voidaan mitata.

(Yritys 1)

Mittaamme kylld tavoitteiden saavuttamista, mutta emme ole kyllin tarkalla tasolla,
mikdé on juuri HIK-kumppanuuden eksakti vaikutus. Yrityksemme hallitukselle olisi
mukavampaa perustella investointi kertomalla esimerkiksi, miten uusimaalaiset suh-
tautuvat HIK-yhteistyéhén.

(Yritys 5)

On mittaaminen vilillé haastavaakin, kun emme me hae suoranaisesti sité liikevoit-
toa, mutta se tieto, ettd 1 500 lasta harrastaa seurassa liikuntaa on tosi téirked meil-
le.

(Yritys 4)

Kaikilla haastatelluilla viidella padkumppanilla oli maaritelty konkreettiset tavoitteet, joiden toteu-
tumista mitattiin. Sponsoriyhteistyon mitattavuus tunnistettiin haasteeksi kaikkien haastateltujen
taholta, mutta samaan aikaan HJK:n koettiin liiketoimintaldhtdisempana kumppanina kuin muut

haastateltujen yritysten kumppanit. HIK:lla ei ollut pddkumppaneiden varalle yhteista mittaristoa,
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vaan sponsoriyhteistyon vaikutuksia mitattiin yksilollisesti riippuen kunkin paakumppanin tavoit-

teista.

Haastateltujen padakumppanien ldhestymistapa HJK-kumppanuuteen vaihteli. Jos viitta paakump-
pania arvioidaan Ryanin ja Fahyn (2012) viiden erilaisen ldhestymistavan mukaan (hyvantekevai-
syys, markkinakeskeinen, kuluttajakeskeinen, strateginen resurssipainotteinen ja verkostoitumi-

nen), osa kumppaneista erottui hyvinkin ammattimaisina.

Kolme viidesta paakumppanista lahestyi sponsorointia verkostoitumalla ja HIK-yhteistyo perustui
rakentavaan vuorovaikutukseen. Naiden paakumppanien mittarit olivat kehittyneempia, mutta
yritykset vaativat silti entista tarkempia mittareita. Toisessa dadripaassa oli paakumppani, joka la-
hestyi sponsorointia markkinakeskeisesti tavoitteenaan parantaa brandi-imagoa saaden sponsori-

investoinnille tuottoa ajan mittaan, mutta tarkemmat mittarit puuttuivat.

“Emme tee sellaisia puhtaita sponsoridiilejé, joissa vaan maksetaan jollekin vastik-
keetta — emme me vaan voi tehdd niin. Olemme tosi tarkkoja siitd, etté molempiin
suuntiin tulee etua ja se on todennettavissa lukuisille sidosryhmille. Sen takia pu-
humme kumppanuudesta.”

(Yritys 2)

Kaikki haastatteluun osallistuneet padkumppanit viittasivat HJK-yhteistyohon jollain muulla sanalla
kuin sponsorointi. Yleisimmin sponsoroinnin sijaan puhuttiin kumppanuudesta tai markkinointiyh-
teistyOstd. Sponsorointi-termi synnyttaa haastattelujen mukaan kuvan vastikkeettomuudesta ja

sisaltdaa vanhanaikaisen kaiun. Osassa haastatteluista sponsorointi-termi ymmarrettiin synonyymi-

na logonakyvyydelle.

“Meillé on jaettu sponsorointi kahteen osioon. Markkinointiyhteistyét joihin HIK kuu-
luu, missd on selkedt KPI:t tekemiselle sekd tiivistd ja tavoitteellista yhteydenpitoa.
Sitten meilld on rahasto, jonka kautta tehdddn, mitd sponsoroinnilla on perinteisesti
tarkoitettu: esimerkiksi logoa jossakin pelikentdn laidalla, mitd seurat voivat sitten
hakea. Sponsoroinnista emme kummassakaan tapauksessa puhu, koska termilld on
vdhdn huono kaiku ja antaa passiivisen kuvan siitd tekemisestd.”

(Yritys 3)
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Kaksi haastatelluista yrityksista jakoi sponsoroinnin karkeasti markkinointiyhteistyéhon ja hyvan-
tekevaisyyteen. Esimerkiksi lasten ja nuorten urheilua saatettiin tukea ilman sen suurempaa vasti-
ketta, kun taas markkinointiyhteistyo6lta vaadittiin vastiketta, jonka uskottiin tuovan kaupallista
hyotya. Kaikki haastatteluun osallistuneet paakumppanit sponsoroivat HJK:n lisdksi my0ds jotain
muuta tahoa. Pienimmillaan HJK:n ohella tuettiin vain yhta urheiluseuraa, mutta suurimmillaan

puhuttiin yli 70 urheiluseurasta.

5.5 Sponsoroinnin modaliteetti

“"Meillé on yli 70 pitkdaikaista yhteistyéseuraa. HIK-yhteistyd on isoimmasta pddstd,
eivdtkd kaikki ole ndin laajoja sisélléltéddn, vaan sopimusten sisdlté vaihtelee paljon.
Haluamme liikuttaa suurta mddrdd ihmisid, ja koska yhteistyéhakijoita on niin paljon,
olemme tehneet linjauksen tukea vain joukkueurheilua. Yksiléurheilu sisdltéé ehkd
myds suuremman maineriskin ja voidaan sekoittaa helposti vaikuttajamarkkinoin-
tiin.”

(Yritys 4)

Sponsoroinnin erilaisista tyypeista haastateltuja HIK:n paakumppaneita kiinnosti erityisesti urhei-
lujoukkueiden sponsorointi. Kaikkien haastateltujen padkumppanien sponsorointi painottui jouk-
kuelajeihin, ja jalkapallon lisaksi tuettiin useimmiten jadkiekkoa ja koripalloa. Useat haastatelluista
yrityksista olivat tehneet linjavedon tukea nimenomaan joukkuelajeja, eivat yksilolajeja tai yksittai-
sia urheilijoita. HIK-yhteistyo oli suurimmalle osalle haastatelluista padkumppaneista suurin ja

merkittavin sponsori-investointi, mutta jokaisessa yrityksessa vahintaan yksi suurimmista.

” Tietysti itselle jalkapallo on hyvinkin Idhelld syddinté — ollut jo pienestd pitéen. On-
han kuningaslaji itselle tirked ja varmasti yrityksessémme moni muukin ajattelee
noin. HJK:ssa on tarjolla iso nékyvyys edustusjoukkueen yhteydessd, mutta myds laa-
jat juniorimddrdt.

(Yritys 1)

Urheilun modaliteeteista puhuttaessa, niin jalkapallo urheilulajina kuin HJK jalkapalloseurana toi-
mivat alustana monipuolisille tavoitteille ja yrityksille. Maailman suosituimpana urheilulajina jal-
kapallolla on laaja kohdeyleis6 mutta myos kontaktipinta kaikkiin kumppaneihin: osa haastatelluis-

ta oli harrastanut jalkapalloa itse, osalla oli jalkapalloa harrastavia lapsia, osa seurasi jalkapalloa
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penkkiurheilijana — kaikki tiesivat vahintaan jalkapallon perusidean ja keskeisimmat sdannot.
Kumppanuusneuvotteluissa jalkapalloa ei tarvitse esitella kenellekdan, ja HIK tunnetaan samalla

tavalla suomalaisen jalkapallon kontekstissa.

”Tdmd ei ole endid pelkkdd markkinointiyhteistyéotd. Tietysti olen nyt mydés HIK:n kan-
nattaja ja se on tdllé hetkelld pdékaupunkiseudun joukkueista minulle merkitykselli-
sin.”

(Yritys 5)

Jalkapallo ja HJK herattavat tunteita: kahden viidesta haastatellusta yrityksen paattajasta voidaan
sanoa olevan intohimoisia jalkapallofaneja. HJK:ta sponsoroidaan haastattelujen perusteella rak-
kaudesta lajiin mutta ei hyvantekevaisyydesta — sponsoroinnin on oltava liiketoiminnan nakoékul-

masta perusteltua.

Vaikka kaikki yritykset pyrkivat valitsemaan kumppanin, joka edustaa parhaiten juuri heidan yrityk-
sensa brandi-identiteettia, HIK kykeni tyydyttamaan hyvin erilaisia toimijoita. Yksikaan viidesta
padkumppanista ei toiminut samalla alalla, ja yritysten perustehtava, visio ja missio poikkesivat
merkittavasti toisistaan. HIK koskettaa hyvin erilaista kuluttajaa: se on paikallinen, mutta kansain-

vélinen ja liikuttaa lapsia, mutta my6s huippu-urheilijoita.

HIK:n myyjd tarjosi meille muutamien metrien mainospintaa stadionilta. Nékemykse-
ni oli “go big or go home”. Emme halunneet Iéhted mihinkddn pikkujuttuihin, vaan
tehdd sellaisia isoja néyttdvid juttuja. Olimme pienehké vield hyvin tuntematon yhtié
tuolloin ja ajateltiin, ettd HIK-kumppanuuden olevan révéikké juttu, joka antaa meisté
selkedsti kokoaan suuremman vaikutelman.

(Yritys 5)

Urheiluseurojen valinen kilpailu sponsoreista on kovaa, ja myos HJK:n paadkumppanit saivat paljon
kumppanuustarjouksia. Urheiluseurat ovat tyypillisesti olleet aloitteellinen osapuoli, ja HIK:lla oli
merkittava rooli tutkimukseen osallistuneiden paakumppanuuksien aloittamisessa. Kaksi paa-
kumppania mainitsi HIK:n olleen aloitteellinen osapuoli, yksi padkumppani mainitsi molempien
osapuolten olleen aktiivisia ja kaksi pdakumppania eivat osanneet kommentoida aloitteellisuutta,

koska kumppanuus oli jatkunut jo niin pitkaan.
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5.6 Menestys

HJK on hyvd referenssi paitsi muille urheiluseuroille tai kulttuuritoimijoille, myés yri-
tysasiakkaillemme.

(Yritys 3)

HJK on viimeisen 25 vuoden aikaisella kansallisella ja kansainvalisellda menestykselladn sementoi-
nut statuksensa suomalaisen jalkapallon edelldkavijana seka vakavaraisena urheiluorganisaationa.
Kolme haastateltua padkumppania mainitsi olevansa erityisen vakuuttuneita HJK:n liiketoiminta-
organisaatiosta ja kokivat, ettd heidan kumppanuuteensa panostetaan paljon. Samat kolme paa-
kumppania kokivat kumppanuuden jatkuvan kehittamisen ja innovoinnin voimavaraksi, mika on
saanut heidat pysymaan kumppanina ja sijoittamaan siihen itse suhteellisen paljon resursseja
muihin kumppanuuksiin verrattuna. HJK-yhteistyota pidettiin kehityskaarena, johon myds muita

sponsoriyhteistoita rinnastetaan.

Onhan aina hienoa voittaa mestaruus, mutta mielestdni menestys ei ole tdrkeintd,
vaikka sisdisten keskustelujen perusteella téstd on erilaisia ndkemyksid. Jos HIK hévi-
dd, niin pitééhédn meiddn olla silloinkin kannattelemassa — ehké jopa normaalia
enemmdn.

(Yritys 4)

Jos katsomme 10 vuoden aikajénteelld, niin tietysti silld on merkitystd, ettd HIK on
menestyvd ja kunnioitettu seura, mutta taas yhden tai kahden kauden aikajdnteelld
ei kdytdnndssd ole vdlid, kuinka menestynyt HIK on, kunhan seura pysyy Veikkauslii-
gassa — se on Idhinnd rima. Minusta on mahtavaa, jos HJK voittaa mestaruuden, mut-
ta ei sillé ole merkitystd sen kannalta, ettd tehdddnké ensi kaudesta yhteistydsopi-
mus.

(Yritys 2)

Jos tulisi kaksi kautta putkeen, jolloin HIK ei voita mestaruutta, niin kylld se ainakin it-
selleni kertoisi HIK:n olevan kriisissé. Jos HIK ei pelaisi Mestarien Liigan karsinnoissa
tai muissa europeleissd, niin kylldhdn se alkaa laskemaan kokonaiskiinnostavuutta.
Se on karu tilanne, mutta HJK:n tdytyy pdrjdatd. Pddyhteistybkumppanina odotamme,
ettd vdhintddn vuorovuosin tulee Suomen mestaruus.

(Yritys 5)
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Haastatelluilla padkumppaneilla oli ristiriitainen suhde menestykseen: yhdelle haastatelluista paa-
kumppaneista pysyvyys oli tarkeaa, ja han halusi tukea erityisesti vaikeina aikoina, kolmelle paa-
kumppanille pitkdaikainen menestys oli olennainen mittari ja yhdelle menestys oli kriittinen osa
kumppanuutta. Sponsoriyhteistyon nakdkulmasta menestysta tulee kasitellda kumppanikohtaisesti.
Haastattelujen perusteella yleinen ilmapiiri oli, etta HIK kiinnostaa sponsorimarkkinoilla, kunhan

se sdilyttda asemansa Suomen jalkapallon ykkosseurana pitkalla aikavalilla.

6 Johtopaatokset

6.1 HIJK:n padkumppanin tunnuspiirteet

Kun haastateltavat viisi HIK:n padkumppania jaetaan sponsoroinnin tavoitteellisuuden ja aktiivi-
suuden perusteella kolmeen eri kategoriaan — hyvantekijat, sijoittajat ja managerit — kuten
Thjgmge, Olson ja Brgnn (2002) jakavat Meenaghania (1991) mukaillen, voidaan todeta, etta HIK:n
padkumppanit pyrkivat hyotymaan sponsoriyhteistyosta perusteellisesti ja ammattimaisesti. Yksi-
kaan viidesta haastatellusta paakumppanista ei ollut puhdas hyvantekija, vaan sponsoriyhteisty®

oli kaikille vastikkeellista, pitkalla aikavalilla liikevoittoon pyrkivaa toimintaa.

Yksi haastatelluista pddkumppaneista asettui keskitasolle ja pyrki ”sijoittajana” liikevoittoon, mut-
ta yksityiskohtaiset tavoitteet ja aktiivinen vaikuttaminen sponsoriyhteistydhon puuttuivat. Loput
nelja haastateltua paakumppania voidaan sijoittaa kolmannelle ja viimeiselle tasolle, koska yrityk-
set olivat managerin roolissa ohjaamassa sponsoriyhteisty6ta ja asettivat yksityiskohtaisia tavoit-

teita, joiden saavuttamista he pyrkivat mittaamaan yhdessa HJK:n kanssa.

Jos Valangon (2009) mukaan sponsorointiyhteistyd Suomessa oli viela 2010-luvun alussa epdaam-
mattimaista 70 prosentilla yrityksista, HJK:n padkumppanit puolestaan osoittavat, ettd suomalai-
nen urheilumarkkinointi on kehittynyt, ainakin suuryrityksissa, ammattimaisemmaksi viimeisen 10
vuoden aikana. Lahestymistapa sponsoriyhteistyohon ei jadnyt vain vastikkeellisuuden tavoittele-
miseen, vaan HJK:n padkumppanit hakivat kilpailuetua sponsorointimarkkinoilla aktiivisen vuoro-
puhelun ja verkostoitumisen keinoin, mika Ryanin ja Fahyn (2012) mukaan oli vallitseva trendi

kansainvalisilla sponsorimarkkinoilla 2010-luvulla.
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Mort (2018) tutki Pro Gradu -tyossdan Veikkausliigaseurojen keskikokoisina sponsoreina toiminei-
den pk-yrityksia ja tutkimustulokset osoittivat, ettd enemmistolla pk-yrityksista ei ole aikaa tai re-
sursseja hyodyntda sponsorointia molempia osapuolia hyddyttavalla tavalla. Havainto on painvas-
tainen verrattuna HJK:n paakumppaneihin ja todistaa suomalaisen sponsorimarkkinan olevan
polarisoitunut. Tavoitteellisuuden mukaan luokiteltuna toisessa daaripaassa ovat pienet yritykset

hyvantekijana ja toisessa daripaassa suuret yritykset managerina.

Mortin (2018) mukaan pk-yrityksilta puuttui sponsoroinnin strateginen ulottuvuus kokonaisuudes-
saan, eika konkreettisia tavoitteita maaritelty tai mitattu. HIK:n padkumppaneille sponsorointi oli
taas keskeinen osa markkinointistrategiaa. Sponsoroinnin vaikuttavuuteen uskottiin ja sponsoroin-
ti oli tietoinen valinta, silla kaikki HIK:n paakumppanit sponsoroivat useampia urheiluseuroja.
Sponsorointiyhteistydn rooli kunkin yrityksen markkinointiviestinnassa vaihteli yrityksen markkina-

asemasta ja tavoitteista riippuen.

Kaikki HIK:n padkumppanit olivat kiinnostuneita tarkemmista mittareista, joiden avulla voidaan
arvioida sponsoriyhteistyon todellisia vaikutuksia. Tulosten mittaaminen on sponsoroinnin ikui-
suusongelma (Torkildsen ym. 2011; DeGaris ym. 2015), mutta HJK:n on |0ydettava uusia keinoja
taman ongelman ratkaisemiseksi saavuttaakseen maksimaalinen kilpailuetu sponsorimarkkinoilla.
Uusia mittausmenetelmia tulee etsia aktiivisesti ja sponsoroinnin vaikutusten tarkempi mittaus
tulee sisallyttaa ainakin kaikkiin HIK:n paakumppanuuksiin. Sponsorointiyhteistydn konkreettisia
tuloksia olisi tarkedaa mitata, jotta sponsorointipaatokset voidaan perustella sisdisesti yrityksen

johdolle ja muille paattaville tahoille.

Mittauksen merkitys korostuu erityisesti suurissa yrityksissa. HIK:n padyhteistyékumppanit ovat
valtakunnallisesti toimivia suuryrityksia, jotka erottuvat kokoluokassaan useimmista muista suo-
malaisista sponsoriyrityksistd. Nama suuryritykset eivat valttamatta aina olleet markkinajohtajia,
vaan HJK:ta tukivat myos yritykset, jotka halusivat haastaa markkinajohtajan. Helsinki tarjoaa
poikkeuksellisen hedelmallisen liiketoimintaympariston muihin Suomen kaupunkeihin verrattuna.
Kaikki HIK:n paakumppanit toimivat padkaupunkiseudulla ja suurin osa niista oli kotoisin Helsingis-

ta.
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Paikallisuus oli HJK:n padkumppaneille yksi keskeisimmista sponsoroinnin kohteen valintaperus-
teista ja Mortin (2018) mukaan myds pk-yritysten tarkeimpia sponsoroinnin motiiveja oli ndkya ja
tukea paikallisyhteisoa. Vaikka teknologian kehittymisen ja urheilun globalisaation voisi kuvitella
pienentdvan paikallisuuden roolia, sponsoroinnin suomalaisessa kontekstissa paikallisuudella on
siis edelleen iso merkitys. Vaikka HJK osallistuu nykyaan vuosittain isoihin kansainvalisiin peleihin,
se tuntuu olevan kaukana kansainvalisesta trendistd, jossa suuria jalkapalloseuroja sponsoroivat

globaalit yritykset ja sidos paikallisyhteis66n katoaa.

6.2 HIJK:n paakumppanin tavoitteet

HJK on kiinnostava kumppani, jonka tukemiseen |6ytyy useita eri nakokulmia. Tutkimuksessa 16y-
dettiin yhteensa 19 erilaista sponsorointitavoitetta, joista yleisimmat olivat tunnettuuden lisdami-
nen, brandikuvan kehittaminen, sosiaalisen vastuun osoittaminen joko ymparistévastuun tai junio-
riurheilun saralla, kohderyhman tavoittaminen, verkostoituminen, tuotteiden myynti ja

tyontekijoiden sitouttaminen.

Helsingin Jalkapalloklubin taytyy noudattaa mottoaan, “On Vain Yksi Klubi”, ja sailyttaa kesan 2023
organisaatiomuutoksesta huolimatta monipuolinen tarjooma, joka oli selkeasti yksi HIK:n sponso-
rimyynnin vahvuuksista. HIK Oy:n, HSM Oy:n, HJK ry:n ja uusimman tulokkaan EMT Oy:n synnyt-
tdmassa palapelissa on jokaiselle jotakin. HIK:n organisaatio on suurempi kuin osiensa summa.
Helsingin Jalkapalloklubin eri tuotteita yhdistelemalla kumppani pystyvat raataléimaan juuri mie-

leisensa paketin.

HJK:n miesten edustusjoukkueen tai Bolt Arenalla jarjestettavien tapahtumien kautta voidaan saa-
vuttaa suuri nakyvyys, mutta samaan aikaan sailyttaa tarkea yhteiskuntavastuullinen elementti
juniorien tai naisten jalkapalloa tukien. Seurassa vaikuttaa vastakohtien voima: HJK:ta voisi luon-
nehtia paikalliseksi mutta kansainvaliseksi, Suomen menestyneimmaksi jalkapalloseuraksi mutta

parhaaksi junioriseuraksi.

Vaikka HIJK:n paakumppaneiden tavoitteet olivat paallekkaisia ja niita oli vaikea priorisoida, paata-
voite oli kaikille haastateltaville ilmeinen. Alajan (2001) mukaan tunnettuuden lisdédminen ja yri-
tyskuvan kehittdminen ovat sponsoroinnin keskeisimmat kayttotarkoitukset. Mortin (2018) mu-

kaan pk-yritysten tyypillisimpia tavoitteita ovat yrityksen imagon ja nakyvyyden kohentaminen
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paikallisella tasolla seka yhteiskuntavastuun osoittaminen toiminnan mahdollistajana. Alajan

(2001) ndkemysta tukevat Mortin (2018) ohella my6s [6yddkset HIK:n padkumppaneista.

Nelja viidesta haastatellusta mainitsi paatavoitteekseen yrityskuvalliset tavoitteet ja yksi viidesta
haastatellusta mainitsi paatavoitteekseen tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet. Suurin ero naiden
kahden tavoitealueen vililla on, etta ensimmainen markkinoi yritysta ja jalkimmainen tuotetta

(Alaja 2001). HIK:n padkumppanien paatavoitteet ovat sponsoriyhteistyolle hyvin perinteisia.

Suuryritysten ja pk-yritysten tavoiteasettelua verrattaessa voidaan todeta, etta tavoitteellisuuden
polarisoitumisesta huolimatta sponsoroinnin paatavoitteet ovat suomalaisyrityksissa hyvin saman-
laiset. Thjpmge, Olson & Brgnn (2002) tekivat vastaavan huomion tutkiessaan yritysten vaihtuvia
tavoitteellisuuden tasoja: ammattimaisesti sponsoroivat yritykset maarittelevat yhteistyon tavoit-
teet yksityiskohtaisemmin, mutta jopa korkeimmilla tavoitteellisuuden tasoilla, tarkein motiivi on

lopulta brandin saavuttama nakyvyys.

Nakyvyys toimii yrityskuvallinen sponsoriyhteistydon mahdollistajana (Alaja 2001) ja HJK tarjoaakin
nakyvyytta paakumppaneille hyvin vakiintuneilta mainospaikoilta, kuten peliasusta, laitamainok-
sista seka sosiaalisesta mediasta. Se itsessaan ei riita tyydyttamaan HJK:n padkumppaneita, vaan
sponsoriyhteistyd haluttiin herattaa eloon tarinallistamisen avulla. Suomalaisen jalkapallon suun-
nanndyttdjana ja suuryritysten kumppanina, HJK:lla korkeammat vaatimukset sponsoriyhteistyon
sisallélle kuin monilla muilla suomalaisilla urheiluseuroilla, mika vaatii taustaorganisaatiota, joka
pystyy tukemaan sponsoriyrityksid. Renard ja Sitz (2011) muistuttavat, ettd sponsoroinnin kohde
tarvitsee tydvoimaa kumppanuuden hoidon ohella muun muassa brandin hallintaan ja arvonluon-

tiin.

Kaikkea arvoa ei ole kuitenkaan pakollista luoda itse, ja aktiiviset, ammattimaiset kumppanit ovat
voimavara, josta pitaa kiinni. Sponsoroinnin tavoitteellisuus ei vaikuta vain sponsoroivaan yrityk-
seen, vaan korkeampi tavoitteellisuuden taso auttaa myos sponsoroinnin kohdetta (Hartland,

Skinner & Griffiths 2005). Kumppaneille voi esimerkiksi tarjota mahdollisuuksia verkostoitua kes-

kendan, mika saastaa sponsoroinnin kohteen omia resursseja.
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HJK:n padkumppanit halusivat tehda aktiivista yhteistyotd, mika nakyi lahestymistavassa sponso-
rointiin, mutta erityisesti verkostoitumisessa muiden HJK:n kumppaneiden kanssa. Verkostoitu-
mishalu koskee laajemminkin pohjoismaalaisia urheiluseuroja, silla sama ilmi6 tunnistettiin Tans-
kassa, Ruotsissa seka Norjassa ja naytti korostuvan mita suurempi kumppanuus oli kyseessa
(Wagner ym. 2017; Junghagen 2018; Erichsen ym. 2022). HIK:n padkumppanit kokivat saavansa
lisdarvoa HJK:n jarjestamista yritystapahtumista jo nyt, mutta nakdkulmaa ei tule unohtaa jatkos-
sakaan. Sen sijaan mahdollistamalla verkostoitumisen entistakin paremmin HJK voi lisata paa-

kumppaniensa tyytyvaisyytta ja sponsoriyhteistyon houkuttelevuutta ilman suuria lisdresursseja.

6.3 Valintaperusteet HIK-kumppanuudelle

HJK:n padkumppaneita voisi kuvailla suuryrityksind ammattiostajiksi, joiden paatokset perustuivat
yrityksen arvojen pohjalta luotuun strategiaan. Yhteiset arvot ohjasivat HIK-kumppanuuden lapi
vientia ja vaikuttivat tavoitteisiin. Jokainen paakumppanuus vaati vdahintdan yhden HJK:n kanssa
jaetun arvon. Sponsoriyhteistydén suunnittelu HJK:n ja sponsoroinnista kiinnostuneen yrityksen
valilla 1ahti kaksikon arvoista ja niiden yhteensopivuudesta, ja my6s Aaker ja Joachimsthaler (2000)

ovat tehneet saman havainnon kahden brandin liittdamisesta toisiinsa.

Arvot olivat vahvasti sidoksissa yhteiskuntavastuuseen, eika yhteistyota olisi syntynyt useissa ta-
pauksissa ilman HJK:n toimimista arvoesikuvana etenkin ekologisen vastuun parissa. Padkumppa-
nit odottivat HJK:n tarjoavan konkreettisia keinoja, joiden avulla sponsoroivat yritykset voivat
osoittaa arvomaailmansa kdytannodssa. Jokainen HJK:n paakumppanuus sisdlsi jonkinlaisen yhteis-
kuntavastuullisen elementin. Tama on varsin perusteltua, silld Close ja Lacey (2013) osoittavat,
ettd brandiin suhtaudutaan entistd myonteisemmin, jos sponsori onnistuu osoittamaan yhteiskun-

tavastuuta.

HJK voi saavuttaa kilpailuetua Suomessa olemalla liiketoimintajohtoinen kumppani, joka osaa ot-
taa yhteiskuntavastuun huomioon. Useilla padkumppaneilla oli arvoja, kuten kasvu, kehitys, edel-
lakavijyys ja menestys, joista kunnianhimoiset suuryritykset l0ysivat yhtendisyyksida HIK:n arvoihin
— tavoitteelliset yritykset etsivat tavoitteellisia kumppaneita. Vastikkeellinen ja taloudellisesti kes-
tava urheiluorganisaatio ei ole Suomessa itsestaanselvyys, ja HJK:ta arvostettiin tasta perspektiivis-

ta. HJK:n arvot vaikuttivat kohtaavan helposti erilaisten paadkumppaneiden kanssa ja joukkoon kuu-
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lui niin markkinajohtajia kuin haastajia. Yllattden noita arvoja peilattiin useasti enemman HJK:n

liilkentoimintaorganisaatioon kuin joukkueeseen kentalla.

Ykkossijat, pokaalit, europaikat ja muut ansiot jalkapallokentalld eivat kiinnostaneet osaa HJK:n
padkumppaneista, ja menestys oli arvo, joka heratti kaikista eniten vastakkainasettelua kumppa-
neiden kesken varsinkin lyhyella aikavalilla. Pitkakestoisesti kumppanit olivat samaa mielta, kuinka
HJK:n status johtavana suomalaisena jalkapalloseurana oli tarked, mutta kasitys perustui pikem-
minkin nakyvyyden takaamiseen. Nakyvyyden rooli sponsoriyhteistydssa on paaasiassa toimia sen
mahdollistajana, koska tarkempia tavoitteita, kuten tunnettuuden kasvattamista, ei voida saavut-

taa ilman nakyvyytta (Valanko 2009).

Menestyksen ja nakyvyyden valilla vallitsee erdanlainen symbioosi: menestys tuo nakyvyytta, ja
ainakin liiketoiminnan nakékulmasta on perusteltua sanoa, ettd nakyvyys tuo myds menestysta.
Valangon (2009) kuvaama nakyvyyden rooli yhteistydn mahdollistajana koskee niin ikdan HJK:n
padkumppaneita. Sponsoroinnin kohdetta etsiessadan menestys oli valintaperuste HJK:n paakump-
paneille, mutta ei kaikille. Silti HIK:n myyntipotentiaali kasvaa voittojen my6ta ja seura kiinnostaa

eniten sponsorimarkkinoilla, kun se menestyy kansainvalisesti.

Urheilulaji ei ollut suoranainen valintaperuste, vaikka osa HJK:n padkumppaneista oli paattanyt
tukea joukkueurheilua joko maksimoidakseen nakyvyyden, valttadkseen yksilourheilun mainehait-
toja tai puhtaasti utilitaristisesta nakdkulmasta tuottaakseen mahdollisimman paljon kokonais-
hyotya. Jalkapallon vahvuudet sponsorimarkkinoilla olivat tavoittavuus, suuren yleison tuntemus

lajista ja yhteensopivuus eri modaliteettien kanssa.

Kun yritykset tekevat valinnan sponsorointikohteesta, ne yrittavat 16ytaa yhteensopivuuden bran-
di-imagonsa tai -identiteettinsa, kohderyhmansa seka tavoitteidensa (DeGaris, Dodds & Reese
2015) ja tassa tapauksessa jalkapallon valilla. Suurena, ”positiivisesti neutraalina” jalkapalloseura-
na HIK palvelee erilaisia brandeja, kohderyhmia ja tavoitteita poikkeuksellisen hyvin ja yhteenso-

pivuus on helppo loytaa.

Sponsoroinnin kohteen valintaprosessi ei ndytd noudattelevan mitdan toistuvaa kaavaa, esimer-

kiksi San ja de Almeidan (2015) luomaa The Sports Sponsorship Decision Model -kdsitemallia, vaan
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kuten DeGaris, Dodds ja Reese (2015) osoittivat, sponsorointipaatokset riippuvat yksinkertaisista
mittareista. Tama patee myds HJK:n kohdalla, silla sponsoriyhteistyén mitattavuus on viela kehi-
tysvaiheessa. HIK:n keskeisimpia valintaperusteita olivat muun muassa paikallisuus, yhteiskunta-
vastuu, liiketoimintajohtoisuus, menestyksen tuoma nakyvyys seka yhteensopivuus sponsoriyrityk-

sen ja sponsoroinnin kohteen valilla.

Sponsorointiyhteistyd alkaa tyypillisimmin sponsoroinnin kohteen lahestyessa sponsoriyritysta,
eika sponsoroinnin kohteen tarjoomaa osata tyypillisesti edes kysya (Madill, O'Reilly & Nadeau
2014), ja tilanne oli yhtenevainen HJK-paakumppanuuksien kohdalla. Vaikka HJK on arvostettu
yhteistydkumppani, jolla on vankka status suomalaisessa urheilukentassa, proaktiivisen myynti-

tyon roolia ei voi vaheksya.

Vaikka HIK-padakumppanuus olisi liiketoiminnallisesti perusteltavissa, se ei ole johda yhteenkaan
kauppaan, jos yritykset eivat tieda siitd. Sponsoriyhteistydhon on vakiintunut kaytanto, jossa ur-
heiluseurat ovat resursseja enemman tarvitsevana aloitteellinen osapuoli. Renardin ja Sitzin (2011)
mukaan sponsoroinnin kohteen tulee esittaa selkea tarjous arvonluontiprosessista ollakseen hou-
kutteleva kumppani. HJK:lla tulee tydskennelld myyntihenkil6itd, jotka tuntevat oman tuotteensa
muita paremmin, osaavat konseptoida ja esittda tarjouksen kilpailijoista erottuvalla tavalla. Siksi
proaktiivista myyntityota voidaan pitaa yhtena tarkeimmista HJK:n padkumppanuuden valintape-

rusteista.

7 Pohdinta

7.1 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdaa HIK:n padkumppanien sponsoroinnin motiiveja lahtokoh-
tana HJK:n strategiassa mainittu pyrkimys olla paras paagkumppani suomalaisessa sponsorimarkki-
nassa. Hypoteesi oli, ettd HJK:n padkumppaneiden sponsoroinnin motiivit poikkeavat paljon pie-
nempien suomalaisten urheiluseurojen sponsoroiden motiiveista, kuten paikallisuus,

yhteiskuntavastuu, ndkyvyys ja hyvantekevaisyys, mutta nain ei suoranaisesti ollut.

HJK:n padakumppanien sponsoroinnin motiivit olivat hyvin samanlaisia kuin pienemmilla sponso-

riyrityksilld, mutta tavoitteet olivat tasmallisempid. Tyypillisimpia sponsoroinnin motiiveja olivat
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muun muassa paikallisuus, yhteiskuntavastuu, yrityskuvalliset tavoitteet, kuten yrityksen tunnet-
tuuden lisddaminen tai brandi-imagon kehittaminen, kohderyhman tavoittaminen ja verkostoitumi-
nen. HJK pystyi tyydyttamaan monenlaisia yrityksia, ja seuran toiminnasta, arvomaailmasta ja
brandista oli helppo |6ytda yhteensopivuutta, jota HJK:n padkumppanit sponsoroinnin kohteesta

etsivat.

Sponsoroinnin motiivien ollessa hyvin samankaltaiset suurin ero HJK:n paddkumppaneita sponso-
roivien suuryritysten ja Veikkausliigaseuroja sponsoroivien pk-yritysten valilla oli tavoitteellisuu-
den tasossa. HJK:n padkumppanit lahestyivat sponsoriyhteistyota liikketoimintajohtoisesti asettaen
konkreettisia tavoitteita, joiden saavuttamista he halusivat mitata. Myos HJK:ta kiiteltiin haastatte-
luissa useamman paakumppanin toimesta taysiveriseksi liiketoimintaorganisaatioksi ja verrattuna

muihin Veikkausliigaseuroihin juuri tassa HJK saa kilpailuetua.

Tavoite olla Suomen paras paakumppani on perusteltu ja realistinen, eika HJK ei ole ulosmitannut
kaikkea potentiaaliaan kilpailuetutekijassaan eli liiketoimintajohtoisessa sponsoriyhteistyossa, joka
ottaa huomio suuryritysten intressit, kuten yhteiskuntavastuun ja verkostoitumisen. Tutkimustu-
losten perusteella HIK ei ole kuitenkaan viela silla tasolla — ainakaan kaikkien padkumppaneiden
kohdalla. Osa paakumppaneista varmasti kuvailisi HIK:ta Suomen parhaaksi paakumppaniksi, mut-
ta haastattelujen perusteella HJK:n on kehitettdava parempia tyokaluja sponsoriyhteistyon vaiku-
tusten mittaamiseen ja varmistaa taustaorganisaatiolleen tarvittavat resurssit, jotta se pystyy

luomaan arvoa ja hoitamaan kumppanuuksia tasalaatuisesti.

7.2 Luotettavuuden arviointi

Vaikka laadullisen tutkimuksen luotettavuuden, erityisesti validiteetin arvioiminen on haastavaa,
tutkimuksen luotettavuutta nostavat huolellisesti tehty tutkimussuunnitelma, joka sisalsi helposti
ymmarrettavan tutkimusongelman ja -kysymykset. Tutkimus my6s dokumentoitiin kunnollisesti.
Tutkimusta tehdessa noudatettiin hyvia kaytantoja, esimerkiksi haastatteluista nauhoitettiin vi-
deo- ja danitallenteet, luotiin luottamuksen ilmapiiri haastatellulle seka aineisto analysoitiin perus-
teellisesti selvapiirteisiin teemoihin. Lisdksi tutkijan tulkintoihin pyydettiin informantin vahvistus,

jonka nelja viidesta haastatellusta myonsi opinndytetyoén maardaikaan mennessa.
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Laadullisessa tutkimuksessa ei ole olemassa tarkkaa sadantda haastateltavien lukumaarasta tai ai-
neistonkeruusta, silld oikeaa maaraa ei voida maaritella etukateen tutkimusongelman ratkaise-
miseksi (Kananen 2017). Tassa tutkimuksessa tutkittavat maariteltiin etukateen kaytdssa olevien

resurssien takia, mutta aineiston laatu ja syvyys riittivat tutkimusongelman ratkaisemiseen.

Sain HJK:Ita paakumppanien sponsoriyhteistydsta vastuussa olevien henkildiden yhteystiedot, jot-
ka lopulta paatyivat tutkittaviksi. Suuremman validiteetin saavuttamiseksi olisin voinut haastatella
useampia ihmisia samasta yrityksesta. Kaytossa olleet resurssit, esimerkiksi aika, huomioiden oli
kuitenkin perusteltua keskittya vertailemaan sponsoriyritysten eroja, eikd organisaatiokohtaisia
nakemyseroja. Tutkimuksen luotettavuutta voi myos heikentaa se, etta toimeksiantaja HJK Oy oli
mukana valitsemassa tutkimukseen osallistuneita yrityksia ja voi ohjata tietyntyyppisia yrityksia
tutkimukseen. Toisaalta tutkimus tehdaan toimeksiantajalle, joten en usko heidan osaltaan tallai-

seen luotettavuutta vahingoittavaan toimintaan.

Vaikka tasmalleen samanlaisia tutkimuksia ei ole tehty, aikaisemmissa tutkimuksissa on |6ydetty
hyvin samankaltaisia sponsoroinnin motiiveja ja -tavoitteita, mika lisda tutkimukseni reliabiliteet-
tia. Jos tekisin saman tutkimuksen uudelleen ldhitulevaisuudessa, saisin todennakdisesti hyvin sa-
manlaisia tuloksia. Sponsoriyhteistyo ja urheilumarkkinat ovat Suomessa kehitysvaiheessa, joten

muutaman vuoden kuluttua tulokset voivat olla erilaisia.

7.3 Jatkotutkimustarpeet

Kuten luotettavuutta tarkasteltaessa mainittiin, sponsorointimarkkinat kasvavat Suomessa joka
vuosi, mika tarkoittaa, etta alalle tulee uusia yrityksia ja jo sponsoroivat yritykset lisaavat inves-
tointejaan seka hakevat sponsoroinnista kilpailuetua. HJK ei voi tuudittautua taman tutkimuksen
tuloksiin pitkalle tulevaisuuteen, varsinkin jos seuran strategia keskittyy jatkossakin paakumppa-
neiden hoitoon, vaan esimerkiksi viiden vuoden kuluttua olisi tarpeen suorittaa vastaava tutkimus
HJK:n padakumppanien sponsoroinnin motiiveista. Oletettavasti yritysten lahestymistavat ja motii-
vit sponsoriyhteistydhon muuttuvat, eika nykyinen teoria valttamatta pysty selittdmaan uusia

sponsorointi-ilmioita.

Tulevissa HIJK:n padkumppaneiden sponsoroinnin motiiveja kasittelevissa tutkimuksissa tai muissa

vastaavissa jatkotutkimuksissa on syyta lopettaa viittaaminen termiin sponsorointiin. Tama tutki-
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mus osoitti, ettd sponsoroinnin kasite on laaja ja sisaltdvaa vanhentuneen kaiun vastikkeettomuu-
desta. Sponsoroinnista puhuttaessa kaikki eivat ehka tulevaisuudessa ymmarra viittausta ammat-
timaiseen ja lilketoimintajohtoiseen sponsoriyhteistyohon, vaan pikemminkin hyvantekevaisyy-
teen. Jatkossa tallaisia tutkimuksia tehdessa olisi tarkoituksenmukaista puhua esimerkiksi

markkinointiyhteistydsta, johon myds useat HIK:n paakumppanit viittasivat tassa tutkimuksessa.

Kvalitatiivista tutkimusta voidaan pitaa eraanlaisena kvantitatiivisen tutkimuksen esitutkimuksena
(Kananen 2017). Taman kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta toimeksiantaja HJK voi tehda kvantita-
tiivisen tutkimuksen, jossa se mittaa vuosittain tarkeimpien kumppaneidensa sponsorointimotiive-
ja. Vaihtoehtoisesti taman tutkimuksen pohjalta voi tehda myds perinteisen tyytyvaisyyskyselyn,
joka tarjoaisi HIK:n padkumppaneille vaylan antaa palautetta saannoéllisesti. Esimerkiksi vuosittai-
nen tutkimus paakumppaneiden motiiveista tai tyytyvaisyydesta olisi perusteltua HJK:n sponso-

riyhteistyon jatkokehittamisen kannalta.

HJK:n strategiassa mainitaan, ettd seura panostaa paakumppaneihinsa, joten on luonnollista, etta
tutkimus tehtiin ensin paakumppaneista. Keskikokoisilla ja pienilla kumppaneilla on tarkea rooli
sponsorointiyhteistyon tasapainottamisessa niin taloudellisesti kuin hallinnollisista syist3, ja jatko-
tutkimuksissa on tarpeen laajentaa nakdkulmaa naihin HJK:n pienempiin kumppanuuksiin. Seuraa-
va tutkimusaihe voisi olla HIK:n keskikokoisten tai pienten kumppaneiden sponsoroinnin motiivit.
HJK:n paakumppanit ovat liiketoimintajohtoisia suuryrityksia, ja olisi mielenkiintoista selvittaa
ovatko HJK:n keskikokoiset ja pienet kumppanit tavoitteellisuudeltaan ldhempana managereita vai

hyvantekijoita.
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Liitteet

Liite 1. Opinndytetyon teemahaastattelurunko

1. Sponsorin ominaisuudet
Kenen aloitteesta yhteistyo sai alkunsa?
Voitko esitelld edustamasi yrityksen toimintaidean?

Mitka ovat yrityksen ydinarvot?

2. Tavoitteet
Mita yritys saa vastineeksi sponsoriyhteistyosta?
Mita sponsoroinnilla halutaan saavuttaa?

Mitataanko tavoitteiden saavuttamista?

3. Valintaperusteet
Miksi yritys sponsoroi juuri HIK:ta?

Tekeekd yritys sponsoriyhteistydta myos muiden tahojen kanssa?

4. Sponsoriyhteistyon haasteet
Mita haasteita kumppanuuden aikana on ilmentynyt?

Ndetteko sponsoroinnissa riskitekijoita?
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