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The objective of thesis was to examine the experiences of Nordea Bank Finland Plc of their
sponsorship cooperation with the Kasvu Open Event from the sponsor’s point of view. The
research was based on the objectives set for the event, and on sponsorship theory.

The commissioner of thesis was Nordea Bank Finland Plc. The study was current because
Nordea was the main sponsor and enabler of the Kasvu Open entrepreneur event for the
second time. The starting point of the study was the commissioner’s need to obtain
information of event sponsorship, its success and development targets. Previously, this
subject had never been systematically researched.

The study was qualitative. The data was collected by using the theme interview method. The
number of the interviews was 13. All the interviews were executed during October 2015. The
interviews were divided into two parts: seven interviews were conducted with the Nordea
staff and six with the representatives of the participating companies in order to acquire as
thorough and versatile information as possible.
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satisfied, and the goals set for the cooperation were achieved, and the expectations met.
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sponsor’s challenges of internal communications were taken into account in the conclusions.

Keywords/tags
Nordea Bank Finland Oyj Plc, Kasvu Open, sponsorship, event sponsorship, collaboration,
marketing communications

Miscellaneous
The results of the thesis (appendix 3) are confidential until 31.12.2020.




Sisaltd
3 N o 5 T =T 4 o N 3
P e 111 1 T=d I T 11 - 5
2.1 Nordea YrityKSENE ..occo it 5
P2 A [T [T Y o To T 1Yo ] [ - USSP 5
S T T3 VU 1O T 01T o PPN 6
3 Tutkimusasetelma ......cccccciiiiiiiiiiiiiiiiiiirrrr 7
3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset .........cccoeveeeiiieiiiiiiee e, 7
3.2 Tutkimusmenetelma ........c.oooiiii e 7
3.3 Tutkimuksen tOtEULUS ......c.eeiiiiiiiiiiiieee e 8
3.4 Tutkimuksen VIItEKENYS ......ccceviiiiiiiiiee e 10
3.5  Tutkimuksen lUOtettavUUS........coovuiiiiiiiiieeeeee e 10
T Y ¢ To T o T o T | U 12
4.1  Sponsoroinnin MAaaritelMa.......ccveeeeeii i 12
4.2 SpPONSOroiNNIN €ri FOOIEJA ...uuuvieieiiiiee et ceitee e etre e e e e e e raeeeens 13
4.3 Sponsorointi osana markkinointiviestintda............occceviiieiiii e, 15
4.4  TapahtumasponSOrOiNti.....cccccciirereeeeeeieiiciirree e e e e ee e eanrrereeee s 15
5 Sponsorointiyhteisty6 sponsorin ndkokulmasta .........cccceeeeueniiiiiiiiiinnnnnnnnnne. 16
5.1 Sponsoroitavan kohteen valinta .......cccccceeeeeieiiiieeeee e, 17
5.2 Sponsoroinnin tavoitteel......cccvvvriiiiiiiiiiii 19
5.3 Sponsoroinnin haast@et .......eeiiceieiiciiiiieeiee et ee e e e e e e eeanraes 21
5.4 Brandi-imagon rakentaminen sponsoroinnilla........cccccoeecciiiieiiiiienccnnnee, 23
5.5 Sponsoroinnin vaikutusten arviointi c........ccceeevvveeeeeeeeieiiiinieeee e 24
6 TutkimuSEUIOKSEt....cceevuueiiiiiiiiiiiiicccnnrrrrr e 26
6.1 Nordean nakemyksia sponsoroinnin syista.......ccccccveeeeieiciineeeeeeeeeenecnnnnee 26
6.2 Tavoitteet sponsoroinNNille ... 26
6.3 Sponsoroinnista saadut hyOdyt.......ccceeeeeiiiiiiiiiiieeieee e 26



6.4 Asiantuntijatehtdvissd onnistUMINEN......cccveviiiiiiieeiniiee e 26
6.5 Nordean nakyvyys tapahtumapaivissa........ccccovvvveeeeeeeeicccciiieee e, 26
7 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset........ccceuereeirieniiriiirrcrrccrecereeceeeee, 27
8  Pohdinta........coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirrrrr e 33
1= 1 = = 35
T == 37
Liite 1. Teemat Nordean henkil6ston haastatteluissa ........ccccoeveeriiierinneennee. 37
Liite 2. Teemat Yritysten haastatteluissa .......ccccovvveeeiriiieeiiniiiee e, 38
Liite 3. Tutkimuksen tulokset .........ccuviiiiiiiiiiiiii e 39
Kuviot
Kuvio 1. Kasitteiden hierarkia. .........cooeiiiiiieieeeeeee e 10
Kuvio 2. Sponsorointiyhteistyon peruslahtokohta..........cccoecviiiiiiciiieiiicieee e 12
Kuvio 3. Sponsoroitavien kohteiden valintakriteereja.......ccccccoeeevciiieeieiieicceeeee, 19

Kuvio 4. Sponsorointiyhteistyon kehityskohteita ..........ccccoeeiieiiiiciiieiciieee e 27



1 Johdanto

Vuoden 1997 jddkiekon karjalaturnauksessa nuori suomalaisjoukkueen kannattaja
totesi suomalaiselle jééhyn antaneesta tuomarista: “Tyhmdi jétkd toi panasonikki!”

(Raninen & Rautio 2003, 330).

Tana paivana melkein jokainen tapahtuma on rahoitettu jossain maarin
sponsoroinnilla. Se on yksi keskeisimpia tapoja mahdollistaa erilaisia uusia ja vanhoja
tapahtumia. (Allen, O’Toole, Harris & McDonnel 2008, 345.) Ylldoleva jadkiekkoilijan
kommentti on seurausta siita, etta suuri elektroniikkayhtié toimi vuoden 1997
Karjalaturnauksen sponsorina ja tuomarin paidan selkdpuolella oli mainitun yrityksen

mainos.

Maailmanlaajuinen kiinnostus sponsorointiin osana markkinointiviestintaa juontaa
juurensa sosiaalis-kulttuurisiin ja liike-elaman trendeihin (Allen & O’Toole 2008, 347).
Nykyajan sponsorointityon historia ulottuu aina 1960-luvulle, jolloin kaupalliset
sponsoroidut ohjelmat saivat alkunsa Yhdysvalloissa. Molempia hyodyttava
sponsorointitydén malli alkoi vahitellen kehittya 1980-luvulla. Silloin yhteistyo
sponsoreiden ja yritysten valilla lisdantyi merkittavasti ja alettiin etsimaan molempia

osapuolia hyédyttavia ratkaisuja.

Sponsorointi on pitkaan nahty sen historian takia hieman negatiivissavytteisena ja
melko riskisend markkinointiviestinnan keinona. Mika sitten sponsoribisneksessa
viehattaa? Nykyajan sponsorointiyhteistyd on yhda enemman liiketaloudellisten
hyo6tyjen hakemista, mutta my6s yrityksen brandi-imagon luomista, medianakyvyytta
ja brandin tunnettuuden edistamista. Parhaimmillaan sponsorointi on tasavertoista

ja molemmille kannattavaa yhteispelia yritysten valilla.

Mainostajien Liiton tekeman tutkimuksen (Mainosbarometri: Kdidnne parempaan
nakyvissa 2015) mukaan urheilu pitaa pintansa tanakin vuonna sponsoroitavien
kohteiden ensimmaisella sijalla. Keskimaarin yksittdisen yrityksen
sponsorointibudjetista urheilulle menee n. 64 %. My0s kulttuuri ja muut
yhteiskunnalliset kumppanit kiinnostavat. Kulttuuria sponsoroi 51 % vastaajista ja

yhteiskunnallisia kohteita 42 % vastaajista.



Opinnaytetyon tavoitteena on saada tietoa Kasvu Open-tapahtuman
sponsoroinnista, sen onnistumisesta ja kehityskohteista. Nordea toimii Kasvu Open-
nimisen yrittdjyystapahtuman valtakunnallisena mahdollistajana toista kertaa tana
syksyna. Kasvu Open on tapahtumana Suomen menestyksekkain
kasvuyrittdjyystapahtuma, jossa yli 850 Suomen kasvuhakuisinta yritysta paasevat
testaamaan ideoitaan ja vauhdittamaan kasvuaan Suomen liike-elaman
ammattilaisen johdolla. Rahoituksen lisaksi Nordean tyontekijoita toimii
asiantuntijatehtavissa, puhujina, panelisteina ja tuomariston jasenina. Pelkastaan

tdna vuonna tapahtumayhteistyohon on kadytetty 500 henkilotyopaivaa.

Tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, jossa aineisto keratdaan teemahaastatteluilla.
Haastateltavaksi on valittu Nordean henkil6stda seka Kasvu Open-tapahtumaan
osallistuneita yrityksia. Haastatteluiden tarkoituksena on selvittaa
tapahtumasponsorointiin liittyvia motiiveja ja tavoitteita seka tapahtumasta saatuja
hyotyja ja oppeja. Taman lisdksi selvitetdadn tapahtumaan osallistuvien yritysten
kokemuksia Nordeasta tapahtuman sponsorina. Tutkimus on ajankohtainen, silla

Kasvu Open-tapahtuman sponsorointia ei ole systemaattisesti tutkittu aiemmin.



2 Toimeksiantaja

Opinndytetyon toimeksiantaja on Nordea Pankki Suomi Oyj, tarkemmin Jarvi-Suomen
alueen yrityskonttori. Opinnaytetydn tekija suoritti opintoihin liittyvan
ty6harjoittelun Nordeassa kesalla 2015 ja tarve tutkimuksen tekemiseen
konkretisoitui tana aikana. Nordea toimi tana vuonna toista kertaa Kasvu Open-
tapahtuman valtakunnallisena mahdollistajana. Sponsorointiyhteistyd kehittyy koko
ajan, eika tapahtumayhteistyon hyotyja ja kokemuksia ole systemaattisesti tutkittu

aiemmin.

2.1 Nordea yrityksena

Nordea on Pohjoismaiden ja Itdmeren alueen suurin finanssipalvelukonserni.
Nordealla on johtava asema suuryrityspalveluissa seka vahittaispankki- ja private
banking -toiminnassa. Nordea toimii yli 900:ssa eri toimipisteessa, ja asiakkaita on
yhteensa noin 11 miljoonaa, joista Suomessa on n. kaksi miljoonaa. Pankkipalvelujen
lisdksi Nordea on myds yksi Pohjoismaiden johtava henki- ja elakevakuutusten

tarjoaja. (Nordean asema 2015.)

Vuoden 2014 lopussa Nordeassa tyoskenteli 32 300 henkil6a. Uusia tyontekijoita
samana vuonna tuli taloon n. 2400 henked. (Nordean henkilostd 2015.) Nordeassa
asiakkaat, mutta myds henkil6sto ovat ykkossijalla. Henkilokunta on sitoutunutta ja
osaavaa, mika takaa parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen asiakkaalle. Tama

onkin yksi syy, joka erottaa Nordean kilpailijoista.

2.2 Nordea sponsorina

Nordea Pankki Suomi Oyj on mukana tukemassa ja toteuttamassa monia eri
hankkeita ja tapahtumia. Sponsoroinnin tavoitteena on tarjota mahdollisimman
monelle ihmiselle mahdollisuus olla mukana ja sitd kautta hyodyttdaad myos koko
yhteiskuntaa (Sponsorointi, 2015). Nordea haluaa sponsoroinnillaan edistda lasten ja
nuorten koulutusta ja antaa heille mahdollisuuksia osallistua erilaisiin harrastuksiin.
Lasten ja nuorten lisdaksi Nordea tukee vahvasti myos yrittajyytta. Sponsoroimalla
yrittdjyytta Nordea haluaa tukea yhteiskunnallisesti merkittavia kohteita seka luoda
itsestaan yrittdjamyonteista mielikuvaa. Nordean sponsoroinnin mottona onkin

lause: ”Sponsoroimme valoisampaa tulevaisuutta.” (Sponsorointi 2015.)



2.3 Kasvu Open

Kasvu Open-tapahtuma on Suomen suurin yritysten kasvun sparrauskilpailu. Kasvu
Open on syntynyt Keski-Suomessa keskisuomalaisten kasvuyrittdjien ja Jyvaskylan
yliopiston kauppakorkeakoulun yhteistydna (Kasvu Openin tarina n.d). Ensimmaisen
kerran tapahtuma jarjestettiin vuonna 2011 Jyvaskylassa. Silloin tapahtumaan haki
35 yritysta. Tapahtuma on kasvanut vuosi vuodelta ja vuonna 2014 siita tuli
valtakunnallinen. Vuonna 2015 tapahtumaan haki yli 600 yritystd. Tassa
kasvuyrittdjyysohjelmassa yrityksilla on mahdollisuus paasta testaamaan omia
yritysideoitaan ja saada ammattilaisilta apua ja uusia vinkkeja ideoiden
vauhdittamiseksi. Tapahtuman tarkoituksena on |6ytdaa Suomen kasvuhakuisin yritys,
jolla on mahdollisuus luoda omasta bisnesideastaan yritystaivaan uusi tahti. Jokainen
yrittdja pystyy osallistumaan Kasvuopeniin idsta, sukupuolesta tai sosioekonomisesta

asemasta huolimatta. (Mika Kasvu Open? n.d.)

Tama yrittdjyysohjelma kasittaa kaiken kaikkiaan 98 tapahtumapaivaa, joissa 455
kasvuyritysta ja yli 900 Suomen liike-elaman huippua kohtaavat. Tapahtuma alkaa
alueellisista tai toimialakohtaisista kiitoratapaivista, joissa yritykset esittelevat omia
liikeideoitaan alan ammattilaisille. Naiden paivien aikana yrittdja saa tuekseen
alueensa ja toimialansa parhaat asiantuntijat, sijoittajat ja yrittajat, joiden kanssa
pohditaan yrityksen mahdollisuuksia. Kiitoratapaivien jalkeen kunkin alueen
tuomaristo valitsee naista viidestatoista yrityksesta voittajan, joka paasee lokakuussa
jarjestettavan Kasvun Karnevaali finaaliin, jossa kruunataan koko yrittdjyysohjelman

voittaja. (Kasvu Openin saannét n.d).

Kasvu Open on yritykselle maksuton ohjelma. Valtakunnalliset yhteisty6kumppanit
haluavat omalta osaltaan auttaa yrityksia kasvuun. Tapahtumalla on seka paikallisia
etta valtakunnallisia mahdollistajia. Vuoden 2015 mahdollistajina toimii kymmenen
eri yritysta ja ne ovat Nordea, Sonera, Finnvera, Technopolis, Avance
Johtamiskoulutus, Keski-Suomen Liitto, Jykes, Vakuutusyhti6 IF, JAMK ja Varma.

Taman lisdksi tapahtumalla on verkostokumppaneita. (Mahdollistajat n.d.)

Tapahtuman mahdollistajat on pyritty valitsemaan eri toimialoilta, jotta saadaan

mahdollisimman kattava asiantuntijoiden joukko. Valintaan on vaikuttanut myo6s



yritysten aito halu auttaa tapahtumaan osallistuvia yrityksid eteenpdin yrityksen etu

edella.

3 Tutkimusasetelma

Tutkittavaan ilmioon liittyy aina ongelma tai haaste. Tutkimuksen avulla pyritaan
selvittdmaan naita ongelmia ja I16ytamaan niihin vastauksia. (Kananen 2010, 11.)
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Kasvu Open-sponsoroinnin onnistumista ja

kehityskohteita kokemusten ja tavoitteiden kautta.

3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimusongelma on “Minkalaisia kokemuksia ja hyotyja Nordea saa

Kasvu Open -sponsorointiyhteistyosta?”

Taman tutkimusongelman pohjalta on laadittu kolme tutkimuskysymysta:
Mitd odotuksia ja tavoitteita Nordea on asettanut tapahtumayhteistyoélle?
Ovatko odotukset ja tavoitteet toteutuneet?

Millaisia kokemuksia Nordeasta tapahtumasponsorointi herdttdd tapahtumaan

osallistuvien yritysten ndkékulmasta?

3.2 Tutkimusmenetelma

Kanasen (2008, 16) mukaan menetelma on tapa analysoida, kerata ja tulkita
aineistoa. Sen lopputulema on olemassa olevan teorian hyvakyminen, hylkdaminen

tai jopa uuden luominen.

Tutkimusmateriaali kerataan etukateen valitulla tutkimusmenetelmalla, joka riippuu
laajasti ottaen tutkimusotteesta. Menetelmat voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan:
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote ja kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimusote. Naiden lisdaksi on olemassa muitakin tapoja jaotella menetelmia, mutta

edelld mainittu on yleisin. (Kananen 2008, 18.)

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus eroavat toisistaan. Kanasen (2008, 24)

mukaan laadullinen tutkimus kdyttda sanoja ja lauseita ja sen tarkoituksena on ilmion



kuvaaminen, ymmartaminen ja mielekkaan tulkinnan antaminen. Laadullinen
tutkimus tutkii yksittaista tapausta ja antaa uuden tavan ymmartaa ilmiota.

Kvantitatiivinen tutkimus laskee maaria, mika taas edellyttaa lukuja ja tilastoja.

Taman opinndytetydn tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen. Valinta perustuu siihen,
ettd Kanasen (2008, 23) mukaan kvalitatiivinen tutkimus soveltuu uusien teorioiden
ja hypoteesien luomiseen ja testaamiseen. Tahan kvalitatiiviseen tutkimukseen on
valittu teemahaastattelu, jolla pyritdaan selvittamaan tapahtumasponsorointiin
liittyvia motiiveja ja tavoitteita seka niiden toteutumista pankin
yrityskonttorinjohtajan seka asiakasvastuullisen nakdkulmasta. Nordea-brandin
tunnettuutta, nakyvyytta ja syntyneita kokemuksia on selvitetty haastattelemalla

tapahtumaan osallistuvia yrityksia tapahtuman finaalin aikana.

3.3 Tutkimuksen toteutus

Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruuvaiheessa maaritelldan tarvittava tieto: mita tietoa tarvitaan, miten se
hankitaan ja mista se hankitaan. Tiedon luonne vaikuttaa jatkossa kdytettavaan

analyysimenetelmaan. (Kananen 2008, 56.)

Laadullisessa tutkimuksessa on useita aineistonkeruumenetelmia. Keskeista naille
kaikille on, etta tutkittavien omat nakokulmat ja dani padsevat esille. (Marttinen
2006, 49.) Yleisimpia aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Niita voidaan kayttaa joko
vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna tutkittavan ongelman ja

tutkimusresurssien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)

Aineistonkeruumenetelmana tassa opinndytetydssa kadytettiin teemahaastatteluja,
jotka tehtiin yksilohaastatteluina. Haastattelut nauhoitettiin, ja siitd kerrottiin
haastateltavalle ennen haastattelun aloittamista. Nauhoittaminen tehtiin siksi, etta
haastateltava pystyy ndin keskittymaan haastatteluun ja haastattelijan
kuuntelemiseen. Teemahaastatteluissa oli ennakkoon maaritelty haastateltavan
kanssa kaytavat aihealueet eli teemat. Tassa tutkimuksessa kadytetyt teemat
mietittiin etukateen niin, ettad niiden avulla pyritdan vastaamaan

tutkimuskysymyksiin ja I0ytamaan ratkaisu tutkimusongelmaan.



Haastatteluja tehtiin yhteensa 13 kappaletta. Kuusi haastatteluista toteutettiin
yrityksille ja seitseman Nordean henkildstolle. Haastateltavat valittiin sen mukaan,
keneltd saadaan ilmidn kannalta parasta tietoa. Kaikki haastateltavat olivat olleet itse
osallisena tapahtumassa joko asiantuntijana tai osallistuvana yrityksena.
Teemahaastatteluista 11 haastattelua toteutettiin Kasvu Open-tapahtuman finaalin
aikana, joka oli haastateltavalle luontainen paikka puhua tapahtumasta. Kaksi
haastattelua tehtiin tapahtuman jalkeisella viikolla, toinen Nordean Jyvaskylan

konttorilla ja toinen puhelimitse.

Haastattelujen teemat oli mietitty sen mukaan, haastateltiinko Nordean henkil6stda
vai osallistuvan yrityksen edustajaa. Tutkimuksen liite yksi sisaltda Nordean
henkiloston kanssa kaydyt teemat ja liite kaksi osallistuvien yritysten kanssa kasitellyt
teemat. Haastatteluja aloitettaessa ei ollut etukateen paatetty, kuinka monta
haastattelua tehtaisiin. Kun haastattelut alkoivat ns. kyllaantya eli vastaukset eivat
tuottaneet enaa uutta tietoa (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, 171) paatettiin

haastatteluaineiston kerddaminen lopettaa.
Analyysimenetelma

Analyysin tarkoituksena on jarjestaa tietoa uudelleen, jotta tietomassasta nahtaisiin
takana oleva arvoitus tai ilmio ja sen rakenne (Kananen 2008, 88). Laadullisessa
tutkimuksessa analyysimenetelmat ovat joustavia. Samaa aineistoa voidaan kasitella
laadullisen tutkimuksen eri menetelmilla ja jopa maarallisen tutkimuksen keinoilla.

(Kananen 2008, 58.)

Tutkimuksessa haastattelut litteroitiin eli purettiin kirjalliseen muotoon
haastattelujen jalkeen. Litteroinnissa riittda yleensa melko karkea taso, joka huomioi
lauseen ytimen tiivistetyssa muodossaan, jossa ei tuoda esille vastaajan koko
ilmaisua (Kananen 2008, 80). Litteroitu teksti kaytiin tarkasti lapi, minka jalkeen se
tyOstettiin vield yksinkertaisempaan muotoon. Yksinkertaistamalla aineistosta
pyrittiin 10ytamaan yhtéaldisyyksia kuten rakenteita, sddannénmukaisuuksia, teemoja ja
malleja. Taman jalkeen aineistosta poimitut asiat jaoteltiin kysymysten pohjalta
aiheittain. Sen tarkoituksena oli helpottaa analysointia, tulosten tulkitsemista ja

johtopaatosten tekemista.
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3.4 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimusongelma on aina lahtokohta tutkimuksen tekemiselle. Naista lahtokohdista
johdetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Taman tutkimuksen teoriaosuudessa

on tarkoitus tutkia sitd, mita tieteellinen kirjallisuus kertoo tasta tutkimusaiheesta.

Markkinointi-
viestintd

@NSOROINTI

[ Tapahtumasponsorointi ]

Kuvio 1. Kasitteiden hierarkia.

Kuviossa 1 on esitetty taman tutkimuksen viitekehyksen kasitteiden hierarkia.
Tutkimuksessa on kadytetty markkinointiviestinnan, sponsoroinnin ja
tapahtumasponsoroinnin teoriaa. Sponsorointi on yksi markkinointiviestinnan keino,
joten markkinoinnista kertovat ldhteet sisalsivat paljon tietoa myos
markkinointiviestinnasta ja sponsoroinnista. Teoriaosuudessa kasitelldaan
sponsorointia yleisesti ja sponsorointia sponsorin nakékulmasta. Teoria on valittu
vastaamaan mahdollisimman hyvin tutkittavaan ongelmaan ja tutkimuskysymyeksiin.

Ldhteena on kaytetty kirjallisuutta, artikkeleita ja tutkimuksia.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan termeja validiteetti ja

reliabiliteetti. Laadullisen tutkimuksen piirissa naiden kasitteiden kdyttda on
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kritisoitu paaasiallisesti siksi, ettd ne ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissa
ja kasitteina niiden ala vastaa lahinna vain maarallisen tutkimuksen tarpeita (Tuomi &

Sarajarvi 2009, 136).

Kananen (2008, 123-124) toteaa, ettd joidenkin tutkijoiden mielesta validiteettia ei
voida soveltaa laadulliseen tutkimukseen, silld aineistosta voidaan tehda
tutkijakohtaisia tulkintoja. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuusongelmiin ei
pystytd varautumaan samalla tavalla, kuin maarallisessa tutkimuksessa. Ennakointia
voidaan tehda jonkin verran, mutta tutkimuksen ei-lineaarisuus tekee sen hieman
hankalaksi. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen laatu joudutaan varmistamaan
tutkimusprosessin aikana tehdyilla oikeilla valinnoilla ja dokumentaatiolla.
Laadullisen tutkimuksen reliabiliteetti voidaan ymmartaa tulkinnan samanlaisuutena

tulkitsijasta toiseen, eli tulkinnasta pitaisi olla erddnlainen ristiriidattomuus.

Haastatteluiden ongelmana voi olla se, ettd haastateltava antaa haastattelijalle
vastauksia, jotka ovat sosiaalisesti hyvaksyttyja tai yleisluonteisia. Tata voidaan
ehkaista silla, etta tutkijalla ja tutkittavalla on luottamuksellinen suhde. (Kananen

2014, 82.)

Taman tutkimuksen luotettavuus on varmistettu silld, ettd haastateltavat on valittu
huolellisesti ja heilla on ollut paras ja ajankohtaisin tietamys aiheesta. Syvan ja tarkan
analyysin saamiseksi tutkimuksessa haastateltiin sekda Nordeaa sponsorina etta
tapahtumaan osallistuvia yrityksid. Haastattelut toteutettiin paikoissa, joissa oli
riittava keskittymisrauha. Nordean henkilostélle toteutetut haastattelut tehtiin
tapahtuman aikana messualueen ulkopuolella sijaitsevassa nurkkauksessa, josta
ihmisia ei kulkenut ohi. Yritysten haastattelut tehtiin tapahtumapaikalle
rakennetuissa yritysten omissa loosseissa. Yksi haastatteluista tehtiin Nordean

konttorilla erillisessa kokoushuoneessa ja yksi puhelimitse ilman hairiotekijoita.

Tutkimuksen luotettavuutta lisda se, etta haastatteluja on tehty riittava maara
saturaation varmistamiseksi. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston
saturaatiosta. Tama tarkoittaa sitd, etta havaintoyksikdita otetaan tutkittavaksi niin
kauan, kun ne tuovat jotain uutta tutkimukseen. Kun vastaukset alkavat toistaa

itsedan, on havaintoyksikoita saatu riittavasti. (Kananen 2010, 70.)
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Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myds se, etta tutkija toimi itse myos
haastattelijana, litteroijana ja analysoijana, joten hanella oli kokonaiskuva

prosessista.

4 Sponsorointi

4.1 Sponsoroinnin maaritelma

Sana sponsorointi tarkoittaa yritysten ja eri alojen valista markkinointiyhteistyota. Se
on henkilén, ryhman tai muun toiminnan imagon vuokraamista, jonka tarkoituksena
on lisata omaa myyntia ja luoda positiivisia mielikuvia. (Vuokko 2002, 303.) Renard ja
Sitz (2011, 122) maarittelevat sponsoroinnin olevan investointi, joka tukee
sponsoroivan organisaation liiketoiminnan, markkinoinnin ja myynnin edistamisen

tavoitteita.

Sponsorointi on useimmiten valitulle kohteelle annettavaa rahallista tai aineellista
tukea, mutta silla haetaan myos lisdarvoa omaan liiketoimintaan. Nykypaivan

sponsorointi on molemminpuolisia hyotyja ja mahdollisuuksia, kuten alla oleva kuvio

2 osoittaa.

—

molemminpuolisia hyotyja
ja mahdollisuuksia

&—————

Kuvio 2. Sponsorointiyhteistyon peruslahtokohta (Alaja & Forssell 2004, 21)

Sponsorointi on yksi nopeimmin kasvavista markkinointiviestinnan keinoista.
Tuoreen arvion mukaan yritykset kuluttavat keskimaarin 22 % markkinointiviestinnan
budjetistaan sponsorointitoimintaan. Tama summa tarkoittaa miljardeja dollareita

maailmanlaajuisesti. (Athanasopoulou & Sarli 2015, 552-561.)

Sponsorointia saatetaan yha edelleen ajatella hyvantekevaisyytena.

Hyvantekevaisyydessa hyvantekija ei usein odota mitdan vastinetta itselle, mutta
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sponsoroinnissa asia on toisin. Sponsorointi on molempien etujen tavoittelemista ja
siihen liittyy aina suorite ja vastasuorite. (Alaja & Forssell 2004, 25-26.) Sponsorointi
maaritellaan myos tarkasti yhteistydsopimuksella, johon kirjataan sponsoroinnin

tavoite ja molempien osapuolten vastuut ja velvoitteet.

My0Os mainonta ja sponsorointi on syytda ymmartaa kahtena erillisena kasitteena.
Englantilaisen sponsorointia tutkivan tutkimustoimiston mukaan kuluttaja nakee
sponsoroinnin yha edelleen yhtend mainonnan muotona, joka antaa jotain takaisin
(Laakso 2003, 142). Mainonta ja sponsorointi voidaan kuitenkin karkeasti erottaa
niin, etta mainonnalla pyritdan vaikuttamaan kuluttajan ostopaatdkseen suoralla
viestilld, kun taas sponsoroinnin keinona on vaikuttaa epasuorasti kuluttajalla oleviin
mielikuviin sponsoroidusta kohteesta ilman suoraa ostokehotusta (Valanko 2009,
53). My6s tapahtumamarkkinointi ja -sponsorointi voidaan sekoittaa helposti
keskendan. Tapahtumamarkkinointi on yleensa yrityksen oman tapahtuman
markkinointia, kun taas sponsorointi toisen yrityksen tapahtuman tukemista ja

yhteistyota (Tuori 1995, 8).

Sponsorointi-sanan maaritelma on hankala, koska se voi olla niin monimuotoista.
Kuvaavin ja nykyaikaisin ilmaus toiminnalle on sana yhteistydkumppanuus. Siind
yhdistyvat seka sponsori ettd kohde ja yhteistydon luonne kumppanuutena. (Valanko

2009, 52.)

4.2 Sponsoroinnin eri rooleja

Valangon (2009, 99) mukaan sponsorointitoiminta voidaan jaotella kasitteisiin tuote-
ja yrityssponsorointi, jossa sponsorointi kohdistuu nimien mukaisesti joko tuotteisiin
tai yritykseen. Tuotesponsorointi liittyy tuotteeseen tai tuoteryhmaan ja niiden
myynninedistdmiseen seka imagon parantamiseen kuluttajien keskuudessa.
Yrityssponsorointi puolestaan tahtdaa kokonaisvaltaisemmin yrityksen brandin

hallintaan ja yrityskuvan parantamiseen tai sen yllapitamiseen.

Alajan (2003, 27) mukaan sponsorointi lahtee aina liikkeelle oikean kohteen
valinnasta. Tarkeaa on valita kohde, joka mahdollistaa halutun viestin valittamisen
oikealle kohderyhmalle. Sponsoroinnilla voi olla erilaisia rooleja. Rooli riippuu aina

kulloinkin asetetuista tavoitteista ja budjeteista.
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Sponsoroinnilla voidaan kertoa yrityksen omasta arvomaailmasta seka tukea siihen
sopivia kohteita. Kun yritys haluaa liittaa itsensa tiettyyn kohteeseen, on
sponsoroinnin rooli talldin avata arvomaailmansa yleiseen tarkasteluun. (Alaja 2003,
27.) Yksi sponsoroinnin rooleista voi olla halu erottua kilpailijoista. Valitsemalla
kohde oikein ja omaan arvomaailmaan sopivaksi seka toimimalla myonteisesti
sponsoroinnilla voi olla huomattava lisdarvo markkinointiviestinnassa. (Alaja 2003,

29.)

Sponsorointi voi olla myds tapa valittaa hyvia uutisia. Tallaisia uutisia voivat olla
esimerkiksi yhteiskunnalliseen ongelmaan puuttuminen, oman liiketoiminnan
edistaminen tai yhteiskuntavastuullisten ratkaisujen |6ytdminen. Sponsoroinnissa
tarkeaa on viestittdminen ja ndiden hyvien viestien perille saaminen vaatii avointa ja

vuorovaikutuksellista tyylia. (Alaja 2003, 29.)

Sponsoroinnin roolina voi olla myds tarkoitus hatkahdyttaa ja herattaa tunteita.
Tallaisia markkinoinnin tempauksia voivat olla esimerkiksi erilaiset promootiot,
uusmedia, nykytaidetapahtumat ja julkisilla paikoilla jarjestettavat

mainostempaukset. (Alaja 2003, 31.)

Sponsoroinnin yksi rooleista on usein myos riski. Kun yritys lahtee
sponsorointiyhteistydhén mukaan, silla on usein edessaan joukko vaikeasti
ennustettavia riskeja, jotka liittyvat kohdevalintaan ja toteuttamiseen. Naita riskeja
voidaan tosin ehkaista huolellisella suunnittelulla ja sponsoroinnin tuomalla
kokemuksella. (Alaja 2003, 29.) Sponsoroinnin yksi tarkeista rooleista on myds osata
sujuva yhteispeli. Sponsorointi vaatii kahdelta osapuolelta saumatonta yhteisty6ta,
jossa kaikki yksityiskohdat tulee olla hiottu elavaksi toiminnaksi. Osapuolten
asettamilla yhteyshenkil6illd on ratkaiseva merkitys yhteistydn onnistumisessa. (Alaja

2003, 30.)

Roolista riippumatta sponsorointiyhteistyon peruslahtokohtana on saada
molemminpuolista hyotya ja |6ytaa erilaisia mahdollisuuksia. Sponsorointi taydentaa
yrityksen suhdetoimintaa ja mainontaa. Silla pyritdan saavuttamaan ja sailyttamaan
niiden sidosryhmien tuki, joista organisaatio on kiinnostunut tai riippuvainen. (Alaja

& Forssell 2004, 21)
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4.3 Sponsorointi osana markkinointiviestintaa

Sponsoroinnista on tullut tana paivana yksi kaytetyimpia markkinointiviestinnan
tyokaluja (Cornwell, Weeks & Roy 2005, 21). Markkinointiviestinta voidaan maaritella
kommunikointitekniikoiksi. N3ita erilaisia tekniikoita ovat esimerkiksi mainonta,
sponsorointi, myyntityd, myynninedistaminen ja pr-toiminta. Karjaluodon (2010, 11)
mukaan markkinointiviestinta voidaan maaritelld usealla eri tavalla. Lyhyesti ottaen
se on kuitenkin yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoitteena on viestia

markkinoinnille yrityksen palveluista ja tuotteista.

Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan
elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien
valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin
tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinta kattaa siis monenlaisia keinoja ja toimintoja,

joista sponsorointi on yksi. Markkinointiviestilla on aina selkea tavoite ja tarkoitus.

Sponsorointi on osoittautunut monipuolisen luonteensa vuoksi ainutlaatuiseksi
markkinointiviestintakeinoksi ja sille odotetaan loivaa kasvua tulevaisuudessa
(Kansainvalinen viestinta: Yrityksen visioista kaytannén markkinointiin 2001, 100.)
Miksi sponsorointi sitten on niin tehokas markkinointiviestinnan keino? Sponsorointi
menee syvalle mielikuviin ja osoittaa yrityksen arvot kdytannon toiminnalla. Jos
sponsori on kumppani valitsemansa kohteen kanssa, se osoittaa silloin myos kohteen
arvojen olevan heille tarkeéat (Valanko 2009, 62). Sponsorointi antaa mahdollisuuden
olla luova ja luoda merkityksia sisallon avulla. Sponsorointi tehoaa myos
voimakkaammin ja syvallisemmin kuin pelkkd mainonta. Parhaimmillaan sponsorointi

luo positiivista ilmapiirid ja menee asiakkaan iholle ja mieliin. (Valanko 2009, 62.)

4.4 Tapahtumasponsorointi

Viime vuosikymmenina sponsoroinnin ja sponsoreiden kayttamisessa osana
tapahtumaa on tapahtunut melkoista kasvua. Erilaiset tapahtumat ja festivaalit
tavoittelevat erilaisia sponsorointiyhteist6itda. Menestyneet tapahtumat koetaan
yrityksissa halutuiksi sponsorointikohteiksi myynninedistamisessa ja brandin
kehittamisessd. Samaan aikaan ne tarjoavat hyvia mahdollisuuksia verkostojen
rakentamiseen. Yritykset arvioivat tarkkaan sponsoroinnin hyotyja lahtiessaan

mukaan sponsorointitoimintaan. Saadakseen sponsoreita ja yhteistyokumppaneita
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tapahtumanijarjestajan tulee luoda houkuttelevat tarjoukset ja tehokkaat
suunnitelmat niiden toteuttamiseen. (Allen, O’Toole, Harris & MCDonnell 2008, 135,

349.)

Vallon ja Hayrisen (2014, 80) mukaan tapahtumanjarjestajat hakevat nykyisin
sponsorin tilalle yhd useammin yhteistydkumppaneita tai -verkostoja, jotka ovat
valmiita osallistumaan tapahtuman markkinointiin ja auttamaan tapahtumassa

muillakin tavoin.

Tapahtumasponsoroinnin voidaan sanoa olevan luovin, yllatyksellisin ja
monimuotoisin tapa toteuttaa sponsorointia kohteiden ja yhteistydkumppaneiden
kanssa. Tapahtumasponsorointi tarjoaa mahdollisuuksia, joita urheilu- ja

kulttuurisponsorointi eivat pysty tarjoamaan. (Valanko 2009, 75.)

Tapahtumasponsorointia voi olla eritasoista. Yleisin on rahallinen tuki, silla
tapahtumien onnistuminen on kiinni sponsorirahan maarasta. Myds tavaroiden ja
palvelujen antaminen kohteen kayttéon on yleista, jolloin sponsori saa vastineeksi
nakyvyytta. (Capell 2013, 91.) Sponsori voi kdyttaa tapahtuman mainosarvoa hyvaksi,
jolloin sponsoroija saa maksua vastaan oikeuden kayttaa tapahtuman logoa oman
tuotteensa markkinoinnissa. Mainostaminen tapahtumapaikalla tarkoittaa sita, etta
sponsorin mainokset nakyvat kaikessa tapahtumaan liittyvassa materiaalissa, kuten
ohjelmajulisteissa ja paasylipuissa. Tarkoitus voi myos tukea tapahtumaa, jolloin
sponsorin rahallinen tai muu tuki voi olla valttamaton edellytys tapahtuman
jarjestamiselle. Sponsorin tavoitteena voi olla my6s luoda kokonaan uusi tapahtuma
tai toteuttaa osana jo olemassa olevaa tapahtumaa oma erillinen kokonaisuus.

(Valanko 2009, 75-76.)

5 Sponsorointiyhteistyd sponsorin nakdkulmasta

Sponsorointi-sanan vakiintuneisuudesta huolimatta sanan kayttoon liittyy usein
kielteisia savyja (Alaja 2003, 21). Alaja (2003, 21) ehdottaa, ettd sponsorointi-sanan
sijasta voitaisiin kayttaa sponsorointiyhteistyo-kasitetta, joka ilmaisee
yhteistydmuodon luonteen yrityksen ja kohteen vililla. Sponsorointi-termille on

kehittynyt erilaisia kuvauksia ja maaritelmia toiminnan kehityssuunnasta johtuen.
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Taman johdosta myos Valangon (2009, 52) mukaan parempi yleistermi kuvaamaan
sponsorointia on yhteistydkumppanuus. Tassa termissa yhdistyvat sponsori ja kohde
seka nykyaikaisen sponsoroinnin yksi ominaispiirre: yhdessa tekeminen, jossa

tavoitellaan molemminpuolista hyotya.

5.1 Sponsoroitavan kohteen valinta

Sponsoroitavan kohteen valinta on koko yhteistyOprosessin kulminaatiopiste. Oikean
kohteen valinta vaatii yleensa aikaa, ammattitaitoa, paneutumista ja pitkia
neuvotteluja. Sponsoroitavan kohteen valinnassa voi olla erilaisia kriteereja, joista on
poimittava oman tavoite- ja sidosryhmaajattelun pohjalta olennaisimmat. (Alaja &
Forssell 2003, 89.) Papadimitriou, Apostolopoulou ja Dounis (2008, 213) toteavat,
ettd sponsorointi tuo monenlaisia mahdollisuuksia, mutta oikealla kohteen valinnalla

voidaan maksimoida taloudelliset ja muut sponsoroinnista saatavat hyodyt.
Yhteensopivuus yrityksen maine- ja branditavoitteiden kanssa

Sponsoroitavan kohteen valinnassa on tarkedaa miettia, sopiiko kohde yrityksen
mainetavoitteisiin ja arvomaailmaan. Tata mietittdessa voidaan arvioida, l0ytyyko
kohteen ja sponsorin vilille jonkinlaista luontaista yhteyttda. Tama liittyy myos
vahvasti yrityksen brandi-imagon luomiseen sponsoroinnin avulla. (Alaja & Forssell

2003, 89.)
Sidosryhmien saavutettavuus

Sponsoroitavan kohteen on saavutettava ne sidosryhmat, joita sponsori haluaa
sponsoroinnillaan saavuttaa. Kohteen on myos sovittava yrityksen sidosryhmien

maailmaan. (Alaja & Forssell 2003, 89.)
Mahdollisuus suhdetoimintaan

Suhdetoiminnalla on sponsorointiyhteistyon toteutuksessa iso merkitys.
Sponsoroitavan kohteen on pystyttava tarjoamaan yritykselle vastinetta
sponsoroinnista. Sponsori haluaa mielenkiintoisia mahdollisuuksia, jotka erottavat

kohteen kilpailijasta. (Alaja & Forssell 2003, 89-90.)
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Yhteiskuntavastuullisuus

Nykyisin sponsoroitavan kohteen odotetaan tayttavan monia yhteiskunnallisia
kriteereja. Kohteen eduksi lasketaan yhteiskuntavastuullinen toiminta eri sektoreilla.
Toki yleinen hyvaksyttavyys riippuu ajan arvoista ja mielipiteista.
Yhteiskuntavastuullinen toiminta sponsoroinnissa on kehittyva trendi ja taman

kehityksen uskotaan yha jatkuvan. (Alaja & Forssell 2003, 90.)
Menestymisennuste ja suosio

Kohteen suosiota ja menestymista voidaan pitdad merkittavana valintakriteerina. Osa
yrityksista haluaa ns. valmiiksi katettuun poytaan, jossa menestyksen saaminen voi
olla helpompaa. Mediaa ja yleis6a kiinnostavat kohteet ovat yleensa
etulyontiasemassa, kun yritykset etsivat heille sopivaa kohdetta. (Alaja & Forssell

2003, 90.)
Ominaisuudet

Kohteella voi olla erilaisia ominaisuuksia, joita sponsori odottaa valitessaan kohdetta.
Yleensa heilta odotetaan myonteista asennoitumista yhteistyéhén, mutta myos

laajaa kokemusta ja ammattitaitoa. (Alaja & Forssell 2003, 90.)
Liiketoiminnalliset mahdollisuudet

Liiketoiminnallinen nakékulma on tarkeaa kohteen valinnassa. Kohde voi tarjota
erilaisia mahdollisuuksia ja edesauttaa sponsorin liiketoimintaa. Talldin
sponsoroitava kohde on helppo perustella itselle ja muille sidosryhmille. (Alaja &

Forssell 2003, 91.)
Hinta/laatusuhde

Ratkaisevana tekijana voi lopulta toimia sponsoroitavan kohteen hinta-laatusuhde.
Sen arvioiminen on aina subjektiivista. Kasitys oikeasta hinnasta voi olla aivan
erilainen yritykselld ja sponsoroitavalla kohteella. Oikea hinta voidaan kuitenkin
maarittaa niin, ettd se perustuu vallitsevaan markkinatilanteeseen. (Alaja & Forssell

2003, 92.)



Hinta/laatu-
suhde

Yhteistyén
sisdlto

Liiketoiminnalli-
set
mahdollisuudet

Kilpailijoista
erottumi-
nen

Yhteensopivuus
yrityksen
mainetavoitteiden
kanssa

Ominaisuudet

19

Yhteensopivuus
tuotteen
branditavoitteiden

kanssa
Sidosryhmien
saavutettavuus

Mahdollisuus
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taan
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vastuullisuus
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Kuvio 3. Sponsoroitavien kohteiden valintakriteereja (Alaja & Forssell 2003, 93)

Kuviosta 3 selvida erilaisia sponsoroitavan kohteen valintakriteereja. Edella

mainittujen lisdksi nditd ovat mm. yhteistyon sisalto, kilpailijoista erottuminen ja

erilaiset riskit.

5.2 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsorointiyhteistyd on alun perin kehittynyt hyvantekevaisyydesta, viihteesta ja

armeliaisuudesta. Nykypaivana se on kuitenkin liiketoimintaa sita johtaville,

suunnitteleville ja toteuttaville. Sponsoroinnille on aina asetettava tavoitteet, joiden

toteutumista seurataan. Tavoitteiden asettamisella on tarkoitus tuottaa lisdarvoa

niin yrityksen omaan kuin kohteenkin liiketoimintaan. (Valanko 2009, 61.) Tavoitteita

voidaan asettaa monenlaisia, riippuen aina projektin luonteesta ja siihen varatusta

budjetista. Tavoitteet sponsorointiyhteistydlle ovat myos yrityskohtaisia, ja siksi

tavoitteiden asettamisen tulee perustua yrityksen omiin tarpeisiin. Tavoitteiden on

oltava konkreettisia, saavutettavia, aikaan sidottuja ja mitattavia. lIman selkeda

tavoiteasettelua onnistumista on vaikea arvioida jalkikateen. (Alaja & Forssell 2004,

81)

Valanko (2009, 282) ja FINTRA (Kansainvalinen viestinta: Yrityksen visioista

kdytannon markkinointiin 2001, 99) kokoavat keskeisimmat sponsoroinnit tavoitteet:
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e Yrityksen tunnettuuden liséaminen

e Nakyvyys ja julkisuus

e Mediasuhteiden parantaminen

e Liiketoiminnan kdynnissa pitaminen

e Oman kaupallisen hyddyn tavoitteleminen

e Lyhyen aikavalin tuotekehittelyn tukeminen

e Asiakassuhteiden/sidosryhmasuhteiden hoitaminen
e Tarkoin valittujen kohderyhmien tavoittaminen

e Henkilékunnan motivointi, sitouttaminen ja aktivointi
e Yhteiskunnallisen vastuun ottaminen

e Oman henkiléstdn motivointi tai sisdisen yrityskuvan parantaminen

Alaja ja Forssell (2004, 81) jakavat sponsorointiyhteistyon tavoitteet kolmeen osaan:
yritystason tavoitteet, tuotetason tavoitteet ja henkil6kohtaiset motiivit. Yritystason
tavoitteet ovat sidosryhmiin liittyvia asioita, kuten tavoitettavuus, imagon
vahvistaminen, positiivisten assosiaatioiden herdttaminen ja vahvistaminen seka
olemassa olevien sidosryhmien sitouttaminen yrityksen palveluihin ja tuotteisiin.
Yritystason tavoitteiden avulla halutaan vaikuttaa sidosryhmien mielikuvaan
yrityksesta ja sen toiminnasta. Tuotetason tavoitteet Alaja ja Forssell (2004, 82)
jakavat kolmeen alakategoriaan: tarinankertomisen tavoitteet, katalysoitavat
tavoitteet ja veturitavoitteet. Tarinankertomisen tavoitteet kasittelevat samanlaisia
asioita kuin yritystason tavoitteet. Tassa tarkeda on sidosryhmien tavoittaminen,
tunnettuuden lisddminen ja mielikuvien kehittaminen seka yrityksen toiminnan
edistaminen. (Alaja & Forssell 2004, 82) Katalysoitavat tavoitteet ovat tarkoitettu
yksittdisten markkinoinnin kilpailukeinojen, kuten tuotteen, hinnan ja saatavuuden
edellytysten ja kilpailuetujen luomiseen. Esimerkiksi yhteistyd merkittavan kohteen
kanssa saattaa toimia vauhdittajana uusien tuotteiden ja ideoiden synnylle. (Alaja &
Forssell 2004, 82.) Taman lisaksi Alaja ja Forssell (2004, 83) mainitsevat, ettd hinta ja
saatavuus kuuluvat tuotetasolla sponsoroinnin katalysoitaviin tavoitteisiin.
Veturitavoitteiden tarkoituksen on pohjustaa markkinoinnin edellytyksia ja sen

onnistumista. Pitkalla tahtaimella tavoitteena on liiketoiminnan edistaminen.
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On myo6s hyva huomioida, ettd sponsorointiyhteistydtd tehdadn yhteiskuntavastuun
eri osa-alueilla toimivien tahojen kesken. Naissa tapauksissa yhteistyon tavoitteet
ovat yleensa pehmeammat. Talla toiminnalla yritykset pyrkivat parantamaan
kilpailukykya, turvaamaan kannattavuutta pitkalla tahtaimelld, ennaltaehkdisemaan
mahdollisia maineriskeja seka kohentamaan ja kehittamaan yritys- ja tuotekuvaa.
(Valanko 2009, 118.) Hyvan maineen merkitys ja siihen liittyvat tekijat ovat yrityksen
liilketoiminnalle korvaamattomia. Maine ansaitaan pitkan ajanjakson aikana kovalla
tyolla, mutta toisaalta se voidaan myos menettda lyhyessa ajassa. Sponsorointi
nahdaan yhtena keinona yrityksen maineen rakennuksessa. Sponsorointitoiminta
tukee yhteiskuntavastuuta, kun toimitaan merkittavien paikallisten ja kansallisten

toimijoiden kanssa. (Valanko 2009, 118,119)

5.3 Sponsoroinnin haasteet

Sponsorointi tarjoaa samaan aikaan vahvuuksia ja mahdollisuuksia, mutta myos
erilaisia haasteita, jotka yrityksen on tiedostettava ennen sponsorointiin lahtemista.
Sponsoroinnissa yksi suurimpia uhkia on suunnittelulle varattu aika, silla sita ei
koskaan ole liikaa. (Kansainvalinen viestinta: Yrityksen visioista kdaytannon
markkinointiin 2001, 106.) Aikataulun pitavyys voi tdman johdosta olla myds

haastavaa. Sisdisid haasteita voivat olla my6s osaamisen taso ja asetetun budjetin

pitavyys.

Yksi sponsoroinnin suurimpia haasteita on itse sponsorointiprojektin hydodyntaminen.
Yritykset haluavat julkisuutta ja nakyvyyttda omalle sponsoroinnilleen, mutta kuinka
se oikeastaan tapahtuu? My0s sponsoroinnin hyodyntaminen yrityksen
suhdetoiminnassa ja asiakassuhteiden hoidossa mietityttaa. Usein ei mydskadan ole
tarkkaa tietoa siitd, kuinka sponsorointi todellisuudessa tukee myyntia tai

menekinedistamista. (Vuokko 2003, 318.)

Valangon (2009, 119) mukaan sponsorointi saattaa myods laskea luottamusta
yrityksiin yhteiskunnassa samaan aikaan, kun yleiso pitaa yritysten yhteiskunnallista
sponsorointia yha tarkeampana. Luottamus laskee yritykseen ja eettisyyden vaatimus
kasvaa. Virheet liiketoiminnassa ja julkiset skandaalit levidavat helposti ja yrityksia
tarkastellaan yha kriittisemmin. Yleis6 on myds kiinnostunut sponsoroitavista

kohteista ja ennen kaikkea siitd, ovatko ne yhteiskuntavastuuta rakentamassa. My0s
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henkilokunnan sitouttaminen ja motivointi sponsorointityohon voi olla vaikeaa, jos

henkilékunta ei ole sponsoroitavasta kohteesta johdon kanssa samaa mielta.

Kohdeyleison tavoitettavuus voi myds olla haasteena. Pelkalla suoralla mainonnalla
voi olla vaikea tavoittaa oikeita kohdehenkil6itd, joten tarvitaan myos
markkinointiviestintda. Markkinointiviestinta ja sponsoroinnin kdytto sen tehokkaana
osa-alueena on nykyaikaisen liiketoiminnan edellytys (Valanko 2009, 88).
Tavoitettavuus ja mahdollisuus aktiiviseen osallistumiseen ovat avainasemassa, kun
kohdeyleisolle tarjotaan tunne-elamyksia (Valanko 2009, 88). Halutun kohderyhman
tavoittaminen antaa yritykselle uskottavuutta ja luo edellytyksia kiinnostavuudelle,

haluttavuudelle ja siten uusille trendeille.

Ammattitaidon puute voi olla my6s haasteena sponsorointiyhteistydssa. Laadukkaan
sponsoroinnin tuottaminen voi olla myo6s haasteellista, jos sponsoroinnista ei ole
kokemusta eika sen tekemiseen [6ydy ammattitaitoisia henkil6ita. Laadukas
sponsorointi lisdantyy, mutta proaktiivisuuteen on vaikea paasta. Tutkimuksen
mukaan kuitenkin vain 30 % yrityksista osaa kayttaa sponsorointia strategisesti oikein

laatimansa ohjeistuksen perusteella. (Valanko 2009, 90.)

Sponsoroinnin kohdevalinnoissa on otettava myds enemman kayttoon
asiakaslahtoisyys. Omat intressit ja harrastukset seka kaikki saadut tarjoukset omasta
verkostosta eivat saa olla paatdksenteossa painoarvoltaan liian suuria.
Sponsorointikohteiden valinnan tulee olla johdonmukaista, ja siind on seurattava

trendeja ja luotava uusia. (Valanko 2009, 90.)

Sponsoroinnin yksi suurimmista haasteista ovat varmasti kilpailijat. Kuinka kilpailijat
reagoivat sponsorointiin ja kuinka he toimivat? Kilpailijoiden ns. ambush-
markkinointi (vaijytysmarkkinointi) on kiellettyd, mutta sitd on myos todella vaikea
valvoa. Kilpailijat saattavat yrittaa hairitd sponsorointia ja saada siitd sponsorin
kustannuksella hyotya itselle. Tama kielto ei kuitenkaan esta kilpailijaa toimimasta

luovasti ja yrittdmasta pilata yrityksen ja sponsorin yhteisty6ta. (Vuokko 2003, 306.)

Haasteena voidaan pitdd myos sponsorointiyhteistyon jatkuvuuden ja aktiivisen
yhteistyon vaikeutta. Markkinoilla on varmasti paljon kohteita, joita voisi
sponsoroida. Sponsorointiyhteistyon tulee olla riittavan kannattavaa ja molemmin

puolin hyodyttavaa, jotta yhteistyolla olisi mahdollisuuksia jatkua. Tama tarkoittaa
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sita, ettd tavoitteiden tulee olla realistia, yhteistyohon pitda panostaa molemmin
puolin riittavasti ja sponsoroinnin vaikutuksia ja hyotyja tulee seurata molemmin

puolin. (Valanko 2009, 120.)

Haasteena mutta myos riskina voidaan pitaa tilannetta, jos sponsoroitava yritys tai
henkilo ei kayttaydy yhteiskunnan normien ja lakien mukaisesti. Tallainen uhkatekija
esiintyy useimmiten urheilusponsoroinnissa. Muistamme varmasti Lahden MM-
hiihtokisat vuodelta 2001, jolloin kuusi Suomen maastohiihtojoukkueen jasenta jaivat
kiinni kiellettyjen aineiden kaytosta. (Kansainvalinen viestinta: Yrityksen visioista

kaytannon markkinointiin 2001, 106.)

5.4 Brandi-imagon rakentaminen sponsoroinnilla

Brandi-imagon rakentaminen liittyy vahvasti sponsorointitoimintaan. Laakson (2003,
137) mukaan on monia konkreettisia keinoja saavuttaa hyva tunnettuus, joista
sponsorointi on yksi tapa. Useiden sponsorointihankkeidenpaatavoite on lisata tai
yllapitaa brandin tunnettuutta (Laakso 2003, 142). Sponsoroiva yritys odottaa usein,
ettd sponsoroinnilla on suora vaikutus yrityksen brandimielikuvaan (Allen & O’Toole

2008, 346).

Brandien valinen kilpailu on yksi liiketoiminnan ajankohtaisimmista haasteista.
Yritysten vélinen kilpailu on koventunut, mika on johtanut siihen, etta yritykset
investoivat enemman markkinointiin ja viestintdan. Brandien merkitys on korostunut
liilketoiminnassa, kun paine erilaistaa tuotteita ja palveluita on kasvanut. Tuotteiden
elinkaaret ovat lyhentyneet, mikd on ohjannut yritysten huomiota asiakkaiden ja

brandin vdliseen suhteeseen. (Malmelin & Hakala 2007, 27.)

Brandille on olemassa useita eri maaritelmia. Brandi on yritys, tuote tai palvelu, jolla
on jonkinlaista lisdarvoa kuluttajalle ja joka erottuu silld edukseen markkinoilla.
Vahva ja tunnettu brandi herattaa yleensa kuluttajassa luottamusta ja on myoéskin
lupaus korkeasta laadusta. Yksikertaisesti esitettyna brandi on nimi, tunnus, symboli,
muoto tai kaikkien ndiden yhdistelma, josta voidaan tunnistaa ja erottaa juuri

kyseisen brandin tuotteet ja palvelut. (Vuokko 2003, 119-120.)

Brandi-imago on kuluttajan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai yrityksesta.

Imago muodostuu kokemuksista, tiedosta, arvoista ja asenteesta, joita yksil6lla,
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yhteisdilla tai sidosryhmilld on aiheesta. (von Hertzen 2006, 91.) Miten nama

mielikuvat sitten muodostuvat?

Valangon (2009,62) mukaan sponsoroinnin voidaan sanoa olevan brandin
rakentamisen tukipilari, silla se lisaa nakyvyytta ja erottuvuutta seka luo merkityksia
sisalloén avulla. Brandi rakentuu viime kdadessa asiakkaiden mielissa, mutta yritys voi
omilla valinnoillaan ja ratkaisuillaan vaikuttaa vahvasti brandimielikuviin. Brandin

rakentamisessa voidaan puhua neljasta voimavektorista:
-Tunnettuus

-Arvostus

-Erottuvuus

-Merkitys

Naista kaksi ensimmaista tunnettuus ja arvostus, ovat ne, mita brandi on talla
hetkelld. Niilla voidaan mitata brandin nykyista voimaa ja asemaa markkinoilla. Sen
sijaan erottuvuus ja merkitys antavat brandille potentiaalia ja kasvuvoimaa

tulevaisuuteen. (Valanko 2009, 63.)

Sponsoroinnin lisdksi yrityskuvan rakentamiseen tarvitaan hyvaa viestintaa ja
viestinnan eri keinojen kokonaisvaltaista hydodyntamista. Nain ollen pelkka
perinteinen viestinta tai pelkat markkinointiviestinnan keinot eivat yksinaan riita
yrityskuvan rakentamiseen. Kaikkia ndita tarvitaan tasapainoisesti yhta paljon ja

yhdessa. (von Hertzen 2006, 160-161, Karjaluoto 2010, 36.)

Yritykselle on tdrkeaa, etta sen toiminta ja viestintd ovat yhdenmukaista ja pyrkivat
kohti tavoitteita (Vuokko 2003, 116). Kuvitellaanpa tilanne, ettd Nordea sponsoroisi
yrittdjyystapahtumaa ja haluaisi olla vauhdittamassa yritysten kasvua, mutta samaan
aikaan Nordean yrityspalveluilla ja osaamisella olisi huono maine yrittdjien
keskuudessa. Talloin toiminta ja markkinointiviestinta olisivat ristiriidassa keskenaan,

mika omalta osaltaan voisi edesauttaa Nordean brandi-imagon heikkenemista.

5.5 Sponsoroinnin vaikutusten arviointi

Sponsorointi on tehokas ja ainutlaatuinen markkinointiviestinnan keino.

Sponsoroinnin on kuitenkin lahdettava tavoitteista, jotta sponsoroinnin vaikutuksia
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voidaan mitata. Sponsoroinnin vahvuuksien heijastuminen ja toteutuminen ovat
sponsoroinnin tehokkuuden mittareita. Sponsoroinnissa ratkaisevat tulokset

suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. (Valanko 2009, 65.)

Valanko (2009, 284) listaa asioita, joista on hyotya tavoitteiden maarittelyssa, mutta
ennen kaikkea niiden toteutumisen mittaamisessa. Sponsoroinnille on hyva asettaa
yksityiskohtaiset myyntitavoitteet, silla niiden toteutumista on helppo mitata. Myds
sponsoroinnin muita vaikutuksia myyntiin voidaan tutkia tarjouspyyntdjen, vinkkien
ja niiden seurannan avulla. Tapahtuman osallistujien maaraa seka saatujen
kontaktien maaraa voidaan tarkastella tapahtuman jalkeen. Sponsoroinnin
vaikutuksia on hyva tutkia myds tapahtuman aikana. Erilaiset keskustelut ja
mielipiteet eri sidosryhmien kanssa ovat osa vaikutusten arviointia. Valitdn sisdinen
ja ulkoinen palaute tapahtumasta on tarkeaa saada ja antaa mahdollisimman pian

tapahtumasta.

Alajan (2003, 131) mukaan sponsorointiyhteistyon arviointi voidaan jakaa
tavoitteisiin sidottuun ja ei-tavoitesidonnaiseen arviointiin, tuottavuus- ja
tehokkuusmittauksiin seka yhteistyosuhteen ja toteutuksen arviointiin. Tavoitteisiin
sidotussa arvioinnissa verrataan yritys- ja/tai tuotetason tavoitteita toteumaan. Muut
tulokset, joille ei ole ennakkoon maaritelty tarkkoja tavoitteita, kuuluvat ei-
tavoitesidonnaiseen arviointiin. Lisdksi arviointia voidaan tehda panos/tuottosuhteen
mittaamisella, yhteistydsuhteen laadun ja arvioinnin mittaamisella seka toteutuksen
arvioinnilla. Ndma tavat eivat ole toisiaan poissulkevia ja niitd voidaan kayttaa

osittain paallekkain.

Vuokon (2003, 320) mukaan sponsoroinnin vaikutuksia voidaan arvioida mittaamalla

neljaa eri asiaa:

-Nakyvyys

-Sidosryhmien antama palaute
-Tunnettuus- ja mielikuvavaikutukset
-Myynnin ja markkinaosuuden kehitys

Yllamainitut ovat kuitenkin vain valineita sponsoroinnin arviointiin. Sponsoroinnin

mittareina voidaan kayttaa sita, mita mielikuvia kohderyhma liittaa sponsoroitavaan
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kohteeseen, ovatko mielikuvat muuttuneet, onko tunnettuus kasvanut, onko saatu
uusia asiakasryhmia tai onko myyntiluvuissa saavutettu parannusta. (Vuokko 2003,

321.)

Alaja (2003, 57) ja Huokonen (2014) kuitenkin toteavat, ettd todellisuudessa
kuitenkin sponsoroinnista saatavaa hyotya voi olla vaikea mitata, eika sitd aina edes
pystyta mittaamaan. Sponsoroinnin vaikutuksia ei heidan mukaansa systemaattisesti

tutkita.

6 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tulokset maarattiin salassa pidettavaksi 31.12.2020 saakka.

6.1 Nordean nakemyksid sponsoroinnin syista

Salattu 31.12.2020 saakka.

6.2 Tavoitteet sponsoroinnille

Salattu 31.12.2020 saakka.

6.3 Sponsoroinnista saadut hyodyt

Salattu 31.12.2020 saakka.

6.4 Asiantuntijatehtavissa onnistuminen

Salattu 31.12.2020 saakka.

6.5 Nordean nakyvyys tapahtumapaivissa

Salattu 31.12.2020 saakka.
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7 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset
Johtopaatokset ja kehitysehdotukset eivat kuulu salassapitosopimukseen.

Haastatteluista kavi ilmi, ja ettd sponsorointiyhteistydn onnistumiseen oltiin kaiken
kaikkiaan tyytyvaisia ja kohde oli oikea valinta. Odotukset ja tavoitteet olivat
haastateltavien mukaan monilta osin toteutuneet. Tuloksista nousi kuitenkin
selkedsti esille kolme kehityskohdetta, joihin tulevina vuosina olisi hyva kiinnittaa

huomiota sponsorointiyhteistydn onnistumisen kannalta.

TAVOITTEEET

¥
VALMISTAUTUMINEN

VIESTINTA JA SEN
KEHITTAMINEN
ORGANISAATION
SISALLA

¥
TOIMINTA

L
ARVIOINTI JA PALAUTTEEN KERAAMINEN

Kuvio 4. Sponsorointiyhteistyon kehityskohteita

Kuviossa nelja on esitetty siniselld edellda mainitut kolme kehityskohdetta. Naita
olivat tavoitteet ja niiden mitattavuus, tapahtumapaiviin ja myllaréintiin

valmistautuminen seka sponsorointiyhteistyon arviointi ja palautteen keraaminen.
Tavoitteet

Kuten Valanko (2009, 61) toteaa, sponsorointiyhteistyolle on aina asetettava
tavoitteet, joiden toteutumista seurataan. Tavoitteiden tulisi olla mitattavia ja
realistisia, jotta sponsoroinnin onnistumista pystytdaan arvioimaan. Alajan (2001, 54)

mukaan tavoitteet olisi hyva jakaa taloudellisiin ja laadullisiin tavoitteisiin.
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Kasvu Open-tapahtuman tavoitteet oli maaritelty ylimmalla tasolla, mutta niiden
mitattavuutta ei ollut mietitty loppuun asti. Tavoitteet saattoivat olla vaikeasti
mitattavissa. Valangon (2009, 282) mukaan tavoitteen asettamista voidaan viela

helpottaa seuraavilla kysymyksilla:

Miksi sponsoroimme tapahtumaa?

Mita haluamme saavuttaa?

Mitka ovat tavoitteemme — kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tavoitteet yksil6ityina?
Miten saavutamme tavoitteemme?

Miten seuraamme, mittaamme ja tutkimme tavoitteiden toteutumista?

Miten toteutamme tapahtuman jalkeisen arvioinnin ja analyysin tavoitteiden

toteutumisesta®?

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta sponsoroinnin tavoitteet eivat ole olleet kaikilla
tiedossa. Etenkin henkilosto, joka tyoskenteli tapahtumassa, ei ollut varma, onko
tapahtumaan asetettu maarallisia tai laadullisia tavoitteita. Osa vastaajista oli my06s
sitda mieltd, etta tulevina vuosina tavoitteet voisivat olla jollain tapaa konkreettisia.
Edellinen tapahtuma on juuri loppunut, joten nyt olisi oikea ajankohta tutkia tata
vuotta ja asettaa tavoitteet ensi vuodelle. Suuremman linjan tavoitteet tulevat
ylemmalta tasolta, mutta alueellisia ja mahdollisesti henkilokohtaisia tavoitteita olisi
hyva miettia niiden kesken, jotka olivat tapahtumassa tdana vuonna mukana ja
osallistuvat mahdollisesti siihen ensi vuonna. Johdon olisi mahdollista hyodyntaa
tuoreita muistikuvia ja mielipiteita, joita tapahtumaan osallistuminen on herattanyt
tana vuonna toimineissa myllareissa, puhujissa ja muissa tapahtumapaivissa mukana

olleissa.

Nakyvyys oli asetettu tdna vuonna tapahtuman yhdeksi paatavoitteeksi. Nordean
henkildsto koki, etta tdma tavoite oli toteutunut. Nakyvyytta saatiin monella eri
tapaa, mutta sen todellista saavutettua tasoa on vaikea suoraan kertoa. Sponsorin
oma mielipide ei kuitenkaan riita kertomaan, oliko nakyvyys todella onnistunut ja
toiko se konkreettista hyotya brandille. Valangon (2009, 169) mukaan nakyvyyden
asettaminen tavoitteeksi vaatii tutkimista, kokeilua ja niiden myo6ta kokemusten

hankkimista. Sponsoroitavan kohteen toiminta-alue ja luonne sanelevat
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ndkyvyyselementteja. Nakyvyyteen liittyy monta yksityiskohtaa, kuten vélineet,
sijainnit, koot, taustavarit, muut sponsorit, yritykset ja kohteen logot. Nama kaikki
vaativat tarkkaa paneutumista. Kohdeyleis¢ kokee, miten laadukkaasti nakyvyys on
suunniteltu ja toteutettu vaikkapa tapahtumassa. Nimen ja logon lisaksi kaytetyt

materiaalit, tausta, variyhdistelmat ja rakenteet ratkaisevat.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta Nordean nakyvyytta eri tapahtumapaivissa olisi hyva
miettid uudelleen. Nordean nakyvyys koettiin erilaiseksi eri tapahtumapaivissa.
Haastateltavien yritysten mukaan etenkin finaalitapahtumassa Nordean nakyvyys oli
heikkoa. Finaalitapahtuman messuosasto oli rakennettu kolmen kumppanin:
Nordean Ifin ja Varman yhteiseksi. Tyontekijoilla oli samanlaiset paidat, joissa
mainostettiin Onnistuyrittajana.fi-nimista sivustoa. Asiakas ei valttamatta osannut
yhdistaa sivustoa ndihin kolmeen yritykseen. Ensi vuotta ajatellen olisi hyva miettia,
oliko tama oikea ratkaisu. Osa haastateltavista olisi toivonut sponsorin pisteelle
jonkinlaista materiaalia, joka toisi asiakkaalle tietoa eri palveluista. Messupaikasta
voitaisiin tehda myds jollain tapaa houkuttavampi ja osallistava, jotta ihmiset
pysahtyisivat siella enemman. Eri tapahtumissa nakyvyyden tulisi olla yhtenaista
huolimatta siita, missa kaupungissa tapahtuma jarjestetaan. Tyontekijoille tulisi
antaa yhteiset ohjeet siita, mita nakyvyys tarkoittaa ja kuinka sen tulee nakya. Lisdksi
voitaisiin nimeta jokaiseen tapahtumaan vastuuhenkild, joka huolehtii tarvittavat
elementit paikalle. Ennen ensi vuoden tapahtumaa voitaisiin seka sisdisesti etta
ulkoisesti kerata kysely siitda, miten nakyvyyden koettiin onnistuneen ja mita

kehitysehdotuksia tulisi ensi vuodelle.

Positiivisen mielikuvan luominen nostettiin esille toisena tarkeana tavoitteena.
Tapahtumaan osallistuneille yrityksille haluttiin luoda mielikuvaa siitd, etta Nordea
on kasvuyrityksien ja kansainvalistymisen kumppani. Lahtokohtaisesti tavoite oli
asetettu siksi, ettd Nordea ei kokenut olevansa vahvoilla pienyrittdjien segmentissa
verrattuna pankin kilpailijoihin. Haastatteluissa kavi ilmi, etta yritysten mielikuva ei
juurikaan ollut muuttunut tapahtuman aikana. Tahan vaikutti osittain se, etta
haastateltavat kokivat Nordean nakyvyyden padaosin heikoksi. Positiivista oli se, etta
useimmat vastaajista olivat sitd mieltd, ettda mielikuvat eivat olleet menneet ainakaan
huonompaan suuntaan. Tdman tavoitteen toteutumista olisi parasta tutkia niin, etta

tehdaan kysely ennen ja jalkeen tapahtuman. Jos kysely toteutetaan jalkeenpain,
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asiakkaan saattaa olla vaikeaa arvioida mielikuvaansa ja sen muuttumista. Moni
tapahtumaan osallistunut asiakas kertoi olevansa Nordean asiakas jo ennestaan,
joten mielikuvatutkimuksessa pankin olisi mahdollista hyodyntaa jo olemassa olevia

asiakkaita.
Valmistautuminen

Yhdessa asetettujen tavoitteiden jalkeen tapahtumaan voitaisiin valmistautua
paremmin. Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin, kuinka myllardinti oli sujunut
sekd Nordean henkil6ston, ettd tapahtumaan osallistuvien yritysten nakékulmasta.
Noin puolet haastatelluista yrityksista oli sita mielta, etta myllari ei tuntenut
myllaroitavaa yritystaan riittavan hyvin. Kehitysehdotuksia tuli siitd, etta yrityksiin
olisi tarpeen tutustua paremmin ennen myllarina toimimista. Osa Nordean
henkilostosta koki haastavaksi sen, ettd oman tyon ohella aika ei riittdanyt yrityksen
tarkempaan tutustumiseen. Toisaalta yritysten esittelymateriaalit erosivat eraan
vastaajan mukaan hyvin paljon toisistaan, joten yhdenmukaisuus yritysten omissa
esitysmateriaaleissa helpottaisi myds myllarin tyota. Ennen tulevaa tapahtumaa on
syyta antaa palautetta tapahtuman jarjestdjalle, jotta yrityksistda annettava materiaali
saadaan yhdenmukaistettua. Materiaalin toimitus tulisi tapahtua myos riittavan
ajoissa, jotta myllarilla on aikaa tutustua yritykseen. Nordean henkil6st6 voi omalta
osaltaan valmistautua tilanteeseen pitamalla yhteisia suunnittelupalavereja. Eras
haastateltavista kertoi, etta tallainen puhelinkokous oli kylla pidetty. Ajankohta on
ollut mahdollisesti ollut huono, silla myllarit eivdat maininneet tallaisesta. Palaverien
pitdmisessa taytyy ottaa huomioon ajankohta, jotta kaikki myllariksi menevat
padsevat osallistumaan palaveriin. Lisdksi ajankohta taytyy olla riittavan lahella
tapahtumapaivia, etteivat siella kdaydyt asiat padse heti unohtumaan. Palaverien
aikana olisi hyva kdyda yhteiset tavoitteet lapi ja sen jalkeen miettia, miten
tilanteeseen valmistaudutaan ja mika on kunkin tehtava. Uusasiakashankinnan
nakokulma olisi hyva ottaa esiin. Haastatelluista useampi kertoi, ettei koe
tapahtumaa helpoksi uusasiakashankinnan ja myynnin tilanteena. Mylldreiden
valintaan voi siind mielessa kiinnittad huomiota, etta valitsee tehtavaan sellaiset

henkil6t, jotka ovat myyntihenkisia ja pyrkivat asetettuihin tavoitteisiin.

Tapahtuman ansiosta Nordealla on mahdollisuus paasta kasiksi useaan eri alan

kasvuyritykseen ja heidan tietoihinsa. Pelkdstaan tapahtuman finaaliin osallistuu 80
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eri alan yritysta. Yritysten yhteystietoja voitaisiin hyodyntad paremmin osana
valmistautumista ennen tapahtumaa. Kaikki yritykset tulisi systemaattisesti kayda
lapi ja etsia sielta juuri Nordeaa kiinnostavat yritykset. Tata tehtavaa voitaisiin
helpottaa niin, etta yritykset jaettaisiin alueittain ja alueiden sisalla henkildiden
kesken, jolloin kenenkaan tyotaakka ei tulisi lilan suureksi. Seulonnan avulla voitaisiin
etsia potentiaalisia ja kiinnostavia yrityksia, joihin otettaisiin yhteyttd. Tama
edesauttaisi mahdollisia myynnillisia tavoitteita ja niiden toteutumista. Lisaksi
etukdteen tutustuminen madaltaisi myllarin kynnysta jatkaa tutustumista

tapahtumapaivien aikana.
Arviointi ja palautteen keradaminen

Sponsorointiyhteistydn viimeinen osa on tulosten arviointi ja palautteen vaihto (Alaja
2001, 97.) Tulosten analysoinnissa korostuu mitattavissa olevien tavoitteiden
merkitys. Tassa vaiheessa on hyva kiinnittaa erityista huomiota poikkeamiin ja l6ytaa
niille perusteet. Oikea kriittisyys ja objektiivisuus on syyta muistaa arviointivaiheessa.
Miksi kaikki asetetut tavoitteet eivat toteutuneet? Missa ja miksi onnistuimme? Mita
teemme ensi vuonna paremmin? Ndiden pohjalta on hyva tyostaa raportti, joka
toimitetaan luettavaksi kaikille osapuolille, my6s sponsoroitavalle kohteelle. Raportti
on oivallinen valinen yhteistyon kehittamiselle. Tavoitteiden toteutumisen lisaksi
raportti voi sisaltaa kuvauksen siita, miten eri tavoitteet ovat kdytannossa
toteutuneet, mitka olivat kokonaiskustannukset verrattuna arvioon (yli tai ali seka
syyt siihen), mitka olivat valittomat ja valilliset myyntivaikutukset ja viimeisena

johtopaatokset.

Valanko (2009, 284) muistuttaa, etta valittdman sisaisen ja ulkoisen palautteen
kerdaminen auttaa tavoitteiden toteutumisen mittaamisessa. Palautteen keraaminen
on tarkeas, silla se on osa saavutettujen tulosten arviointia. Haastateltavat kokivat,
ettd monen sponsorointiin liittyvan asian onnistumista voitaisiin arvioida myos
saadun ja vaihdetun palautteen avulla. He kokivat tarkeana, etta saisivat palautetta
omasta tyostaan. Lisaksi sponsorin nakokulmasta nousi esille asioita, joissa
jarjestajalla olisi parantamisen varaa. Moniin asioihin pystyisi paremmin vaikuttaa
antamalla palautetta. Palautteenanto ja- vastaanotto on yksi arviointityékalu muiden
joukossa, mutta haastatteluissa nousi esille, etta palautetta omasta tyosta ja

onnistumisesta kaivattaisiin. Palautetta olisi hyva antaa koko sponsorointiyhteistyén



32

ajan. Palautteen kerdamisessa tulee ottaa huomioon kaikki sponsorointiin liittyvat
sidosryhmat eli sponsori, kohde ja tassa tapauksessa tapahtumaan osallistuneet

yritykset.

Sisdista palautetta voitaisiin kerata nyt, kun tapahtuma on talta vuodelta ohi. Tassa
olisi tarkeaa, etta kaikki tapahtumaan myllareina tai muissa rooleissa osallistuneet
henkil6t saisivat aanensa kuuluviin. Palautetta voitaisiin kysya eri teemojen pohjalta,
esimerkiksi viestinnan, myllardinnin ja nakyvyyden. Haastatteluista nousi esille
sellaisia asioita, jotka eivat valttamatta tule esille ilman vapaamuotoisen palautteen

keraamista.

Sisdisen palautteen lisdksi on tarkeda antaa palautetta myos tapahtuman
jarjestajalle. Haastatteluista nousi suoraan muutamia kehitysehdotuksia. Yrityksista
annettavaan esimateriaalin toivottiin yhdenmukaisuutta, jotta yritykseen olisi
helpompi tutustua. Kaikkien tarkeiden tunnuslukujen visioineen olisi hyva olla
samassa paketissa. Lisaksi toivottiin, etta tiedot saataisiin riittdvan ajoissa.
Jarjestajalle voitaisiin antaa palautetta siitd, etta kunkin sidosryhman ja sponsorin
tulee saada riittavan selkeat ohjeet riittavan ajoissa, jotta tyoskentely on
mutkatonta. Tapahtumapaivien jarjestamisessa ja fasilitoinnissa jarjestajalla voisi olla
parantamisen varaa. Palautetta voitaisiin antaa kohteelle varmasti monestakin
muusta asiasta. Tarkeda on, ettd palaute annetaan, jotta ensi vuonna pystytaan

valttdmaan samoja virheita.

Kaiken tdman pohjana on sujuva viestinta ja sen hallitseminen. Erds haastateltava
totesi, ettd eihdn se viestinta ikind toimi. Kehitysta koettiin tapahtuneen edelliseen
vuoteen nahden seka Nordean sisdlla ettd sponsorin ja kohteen valilla. Silti
kehitettavaa l6ytyisi molempien osapuolten viestinnasta. Viestinnalliset haasteet
ovat osa arkipadivaa eri projekteissa. Tapahtumasponsoroinnin viestinnan
toimimisessa ovat padosassa henkilot, jotka ovat paattavassa asemassa ja saavat
tietoja ja ohjeita sponsoroitavalta taholta. Viestinnan suunnitteluun ja
parantamiseen on olemassa erilaisia tyokaluja ja tapoja, joista jokaisen tulisi |0ytaa

itselleen sopivimmat.
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8 Pohdinta

Opinnadytetyo onnistui kaiken kaikkiaan hyvin, silla tutkimuksessa nousi esille
olennaisia asioita, joita toimeksiantaja haluaa hyddyntaa tapahtuman
sponsoroinnissa tulevina vuosina. Tutkimus oli lahtokohdaltaan haastava, silla
tutkimustietoa sponsorointiyhteistydn onnistumisesta ja hyddyista ei ollut olemassa.
Kuten Valanko (2009, 61) toteaa sponsoroinnin hyotyja ja vaikutuksia voi olla
hyvinkin vaikeaa mitata. Haastavuutta toi lisaa se, etta naita asioita ei ole

toimeksiantajan puolesta systemaattisesti tutkittu.

Teoriatiedosta loytyi erilaisia tapoja, joilla sponsorointiyhteistydn onnistumisia ja
kehityskohteita pystyttiin tutkimaan. Opinnadytetyota toteutettiin siita nakokulmasta,
ettd selvitetdan tapahtumaan liitetyt odotukset ja tavoitteet seka yhdistetdan siihen

teoriatieto. Teemahaastattelujen teemat rakennettiin teoriatiedon pohjalta.

Teoria-aineiston kasaaminen osoittautui melko helpoksi. Sponsoroinnin teoriaa [6ytyi
paljon markkinoinnin ja markkinointiviestinnan kirjoista. Sen sijaan pelkasta
sponsoroinnista kertovaa kirjallisuutta oli melko haastava l6ytaa ja osittain saatava
materiaali oli vanhahtavaa. Uusia kansainvalisia artikkeleita ja tutkimuksia |6ytyi sen

sijaan hyvin, joten ne tuovat ajankohtaisuutta tutkimukseen.

Haastattelujen teemat pyrittiin rakentamaan niin, etta ne vastaavat paitsi
tutkimuskysymyksiin, mutta pohjautuvat myos teoriaan. Haastattelut olivat helppo
toteuttaa, silld haastattelujen ajankohdat saatiin sovittua vaivattomasti.
Haastatteluja oli mielenkiintoista tehd3, silla haastateltavat olivat innostuneita
aiheesta, seka tiesivat paljon siitd. Haastattelija koki oppivansa koko ajan lisaa
haastattelujen edetessa. Toimeksiantaja tarjosi loistavat puitteet haastattelujen

tekoon, silla haastattelut tehtiin sponsoroitavan tapahtuman finaalipaivina.

Tutkimuksen luotettavuus varmistettiin silla, ettd haastatteluja tehtiin riittdva maara
saturaation varmistamiseksi. Vastaukset alkoivat toistamaan itsedan, joten
haastattelut lopetettiin siind vaiheessa. Luotettavuutta lisda se, ettd haastateltavilta

varmistettiin, ettd he tarkoittivat juuri sitd, miten haastattelija asian ymmarsi.

Tutkimuksen tavoitteena oli |6ytda onnistumisia, hyotyja ja kehityskohteita Kasvu

Open-tapahtuman sponsoroinnista. Tavoite toteutui, silld haastatteluista nousi
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selkeitd onnistumisia, mutta myos yllattavia asioita, joita olisi hyva kehittaa jatkoa

ajatellen.

Tutkimuksen tuloksena saatiin tietoa siitd, mitka tavoitteet ovat toteutuneet, mutta
mita voitaisiin tulevina vuosina tehda vieldakin paremmin. Tutkimustuloksista oli
mielenkiintoista havaita, etta kasitykset eri asioista saattoivat erota paljonkin seka

Nordean sisalla, ettd Nordean ja tapahtumaan osallistuneiden yritysten valilla.

Tutkimus olisi voitu tehda laajempana ja eri nakékulmista, jos tutkimuksen
tekemiseen olisi ollut aikaa koko vuosi. Tapahtumasponsoroinnista [6ytyi monia
kiinnostavia nakdkulmia, joita olisi voitu huomioida tutkimuksessa. Tutkimuksen
aikana herasi jatkotutkimusehdotuksia, joita olisi kiinnostavaa ldhtea tutkimaan ensi
vuonna. Téllaisia esille nousseita asioita oli tutkimus siita, kuinka monta
tapahtumaan osallistunutta yritysta on tullut Nordean asiakkaiksi. Tama tutkimus
vaatisi kuitenkin pidemman tutkimusajan, silla vaikutukset olisi mahdollista nahda
vasta muutamien vuosien kuluttua. Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla myos
brandimielikuvien muutos tapahtuman aikana. Asiaa tutkittaisiin toteuttamalla kaksi
kyselya osallistuville yrityksille, ensimmainen ennen tapahtumaa ja toinen
tapahtuman jalkeen. Lisaksi nakyvyyden tutkiminen olisi kiinnostavaa toteuttaa nain

tapahtuman jalkeen.

Nordea toimii myds ensi vuonna tapahtuman sponsorina. Varsinaiset tapahtumat
alkavat helmi-maaliskuussa, joten tutkimus valmistui hyvaan ajankohtaan. Tassa
vaiheessa vuotta olisi hyva tehda toimenpiteita tavoitteiden, suunnittelun,
valmistautumisen, viestinnan ja nakyvyyden parantamiseksi. Toimeksiantajan on

mahdollista hyddyntaa tutkimustuloksia myds muissa sponsorointiyhteistoissa.
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