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Tiivistelmda — Abstract

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten sponsorin ja sponsoroitavan vélista
suhdetta hallitaan suomalaisessa urheilussa. Lisdksi tutkittiin, mitka tekijdt vai-
kuttavat osapuolen valintaan. Aikaisempi tutkimus on koskenut ldhinnd spon-
sorin ndkokulmaa, joten tutkimuksissa on ollut tilaa my6s sponsoroitavan nako-
kulmille.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kolmea suomalaista joukkueurhei-
luseuraa ja kolmea yritystd, jotka sponsoroivat seuroja. Tutkimus oli laadullinen
ja haastattelut analysoitiin abduktiivisesti, hyodyntden aiempaa teoriaa tutki-
muksen pohjana. Aiempana teoriana kaytettiin sponsorointiin liittyvien tutki-
muksien lisdksi sidosryhmé- sekd suhdemarkkinointiteoriaa. Tavoitteena oli
16ytdd uusia ndkokulmia tuloksiin ja lisdtd ymmarrystd sponsoroinnin liittyvista
tekijoista.

Tulosten perusteella havaittiin, ettd sponsorisuhteen hallintaan vaikutta-
vat merkittdvéasti henkilosuhteet, luotettavuus ja arvojen yhteensopivuus. Yri-
tysten ndkokulmasta suurin motiivi sponsoroinnille oli paikallisen yhteison tu-
keminen ja edistaminen. Sponsorointia kuitenkin pidettiin monipuolisena tyo-
kaluna yrityksille, esimerkiksi tyohyvinvoinnin edistimisessd, nidkyvyyden pa-
rantamisessa tai paikallisen hyvdksynnidn saavuttamisessa. Urheiluseurojen
osalta resurssipula ajoi seuroja valitsemaan suurempia yrityksid sponsoreiksi, ja
resurssien puute saattoi vaikuttaa suhteen hallintaan negatiivisesti. Taloudelli-
nen tilanne oli merkittdvin tekijd yritysten pddtettdessa sponsorisuhteesta, kun
taas arvojen epdsopivuus oli suurin yksittdinen tekija suhteen paattymisessa ur-
heiluseurojen aloitteesta. Yleisesti ottaen sponsorisuhteen hallinta Suomessa on
monipuolista, ja sponsoroinnin tavoitteet vaihtelevat suuresti eri yritysten ja
seurojen valilla.
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen perustelut ja tutkimusongelma

Sponsorointi, erityisesti urheilusponsorointi on viimeisten vuosikymmenien
aikana lisdgdantynyt ja siitd on tullut yrityksille monipuolinen véline
hyvantekeviisyydestd markkinointiviestintddn. Lisdksi se on urheiluseuroille ja
tapahtumille tdrked tulonldhde, milld rahoitetaan toimintaa. Vaikean
koronavuoden 2020 jdlkeen sponsorointiin kdytettivien investointien médra
kasvoi globaalisti. Vuonna 2021 Suomessa sponsorointiin investoitiin 224
miljoonaa euroa mikd on 10% enemman vuodesta 2020 (sponsor insight, 2022).
Euroopassa sponsorointiin investoitiin puolestaan 27 miljardia euroa vuonna
2021, mikéd on 18 prosenttia enemman kuin vuonna 2020 (Inside world football,
2022). Sponsoroinnista suosituin kohde on urheilusponsorointi, jonka osuus
Suomessa vuonna 2021 oli 64 prosenttia (Sponsor Insight, 2022).

Kuviossa 1 ndkyy sponsorointi-investointien kehitys Suomessa vuodesta
2009 alkaen.
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Kuvio 1. Sponsorointi-investointien kehitys (MEUR), Sponsor Insight (2021)



Urheiluseuroille sponsorit ovat vélttam&dton tulonldhde, jolla rahoitetaan
toimintaa. Esimerkiksi kotimaisen jadkiekon Sm-liigajoukkueiden tuloista 50
prosenttia tuli sponsoreilta vuonna 2021 (Ernst & Young, 2021).

Sponsorointiin liittyva akateeminen tutkimus on usein liittynyt sponsorin
osapuoleen ja harvemmin sponsoroitavaan osapuoleen (Toscani & Prendegast,
2018). Olkkonen (2001) jakaa sponsorointiin liittyvan tutkimuksen kolmeen eri
osa-alueeseen. Ensimmdinen osa-alue on méddritelld sponsorointi ja siihen
liittyvit kasitteet. Toinen suosittu tutkittu osa-alue on mitata, kuinka tehokkaita
sponsorointiin liittyvdt toimenpiteet ovat ja kolmas osa-alue on ollut tutkia,
mitkd ovat yrityksen motiivit ja tekijdt ldhted mukaan sponsorointiin. (Olkkonen,
2001). Cornwell ja Maignan (1998) lisdd edelld mainittujen osa-alueiden jatkoksi
strategisen ulottuvuuden sekd sponsoroinnin oikeudelliset ja eettiset
ndkokulmat.

Kuten aiemmista osa-alueista huomaa, ldhes kaikki tutkimukset
koskettavat sponsoria, kun taas sponsoroitavaan osapuoleen liittyva tutkimus on
ollut aiempina vuosikymmenind vahdistd. Viimeisen vuosikymmenen aikana
myds sponsoroitavaa kohdetta on otettu mukaan tutkimukseen. Toscani ja
Prendegast (2018) tutkivat sponsoroitavan ndkokulmasta tekijoitd, jotka on
otettava huomioon ennen sponsorisuhteen aloittamista. Rijn, Kristal ja Henseler
(2019) tutkivat syitd sponsorisuhteen loppumiseen kummankin osapuolen
ndkokulmista.

Sponsorointiin liittyva tutkimus on harvoin yhdistetty sidosryhméteoriaan,
vaikka kyseinen teoria on yksi akateemisesti tutkituimmista ja viitatuimmista.
Sponsorisuhteen hallinta voidaan ndhdd yhtilailla sidosryhmien hallintana,
koska sponsori ja sponsoroitava ovat toisilleen sidosryhmid. Freeman (1984)
maédrittelee tutkimuksessaan sidosryhman olevan taho, joka voi vaikuttaa tai olla
vaikutuksen alaisena toiselle taholle. Sidosryhmien hallintaan liittyva tutkimus
on runsasta, jolla voi myds olla kdyttod sponsorointiin liittyvadn tutkimukseen.
Esimerkiksi sidosryhmien tunnistamiseen liittyvét tutkimukset sekd valta-
kiinnostus-asetelmaan liittyvit teoriat ovat aiheita, joita hyodynnetddn tdssd
tutkimuksessa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd sponsoroinnin tutkimusta ottamalla
huomioon myds sponsoroitavan ndkokulma ja yhdistdimddn samaan
tutkimukseen molempien osapuolten ndkokulmat. Tadssa tyossd on tarkoituksena
selvittdd, milld tavalla suomalaisessa urheilusponsorointiyhteistydssa hallitaan
suhdetta. Yhteistyon osapuolilla on omat tavoitteensa, jotka eroavat toisistaan,
joten on hyvin tdrkedd, ettd osapuolet ovat tietoisia siitd, mitd toinen osapuoli
yhteistyostd tavoittelee. Lisdksi tutkitaan, mitkd tekijdt vaikuttavat suhteen
valintaan eli syntymiseen ja pddttymiseen. Tutkimus suoritetaan



haastattelemalla kolmea urheiluseuraa sekd kolmea sponsoria, joista
haastatteluun on valittu sponsoroinnista vastaava henkild.

Padtutkimusongelma on:
Milld tavalla sponsorin ja sponsoroitavan vdlistd suhdetta hallitaan eri
osapuolten ndkokulmasta?

Lisdksi  pddtutkimusongelman  ratkaisemiseksi  tarvitsen  alemmat
tutkimusongelmat, jotka ovat seuraavat:

Mitka tekijat vaikuttavat sponsorin/sponsoroitavan osapuolen valintaan?
Mitka tekijat vaikuttavat suhteen padttymiseen

Miten osapuolet arvioivat toisen osapuolen tdrkeyttd sponsorisuhteessa?

Tutkimuksen rajaus koskee suomalaisia pddsarjatasolla kilpailevia
joukkueurheiluseuroja. Tavoitteena on tutkia ammattimaisia seuroja omassa
lajissaan, jonka avulla voidaan tehdd johtopddtoksia koko Suomen
ammattilaisjoukkueiden ja heiddn sponsorien tilanteesta. Aihe ja
tutkimuskysymykset ovat suhteellisen laajoja, joten pyrkimyksend on saada
yleiskuva suomalaisesta sponsoroinnista. Tutkijan omakohtainen kiinnostus
aiheeseen liittyy aiempaan urheilutaustaan ja nykyiseen kiinnostukseen urheilua
kohtaan. Tutkijalla on kiinnostusta lisdtd sponsorointiin liittyvdd tutkimusta,
josta koituisi hyotyd suomalaiselle urheilulle laajasti.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tamd tutkimus koostuu johdannosta sekd neljdstd paddluvusta. Ensimmdinen
padluku koostuu teoriasta, johon kuuluu sponsoroinnin maérittely ja tavoitteet
kummankin osapuolen toimesta. Lisédksi teoria kdy ldpi suhdemarkkinoinnin ja
sidosryhméan keskeiset tutkimukset ja teoriat. Ndiden pohjalta maaritelldan
teoreettinen viitekehys sekd tutkimuskysymykset. Kolmas kappale sisdltda
tutkimusmenetelmdn sekd tutkimuksen toteutuksen ja neljds luku kdy ldpi
tutkimuksen tulokset. Viimeinen luku sisdltdd johtopddtokset, pohdinnan ja
jatkotutkimusaiheet. Tdssd tutkimuksessa ei ole kdytetty ChatGPT:td tai muita
vastaavia tekodlysovelluksia.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Sponsorointi

Sponsoroinnin historia ulottuu aikaan ennen ajanlaskun alkua. Antiikin Kreikan
urheilutapahtumissa huomattiin tapahtumiin sijoittaneiden henkil6iden osalta
sosiaalisen asemansa kasvua sponsorisijoituksen johdosta ja tamd lisdsi
lahjoittajien méadraa (Kissoudi, 2005).

Ensimmadinen sponsorointiin liittyvd akateeminen tutkimus on Antiikin
Kreikan ajoilta kun filosofi Xenophon kuvailee sponsoroinnin edesauttavan ja
kehittdavdn julkista taloutta. Suurempi kiinnostus sponsoroinnin tutkimiseen on
kuitenkin tapahtunut vuonna 1983 Meenaghanin julkaiseman artikkelin
“commercial sponsorship” jdlkeen (Johnston & Spais, 2015). Sponsoroinnin
yksiselitteistd madédritelmdd on vaikea ilmaista. Olkkonen (2001) toteaa
sponsoroinnin tarkan mé&aritelman olevan jopa mahdotonta. Meenaghan (1991)
maédrittelee sponsoroinnin olevan markkinoinnin viline, jossa yritys pyrkii
rakentamaan bréanditietoisuutta olemalla ndkyvilld tapahtumassa, aktiviteetissa
tai toisessa organisaatiossa. Lisdksi yritys pyrkii saavuttamaan sponsoroinnin
avulla tietyn yleison. (Meenaghan, 1991). Walliser (2003) toteaa ihmisten
ymmadrtdvan sponsoroinnin olevan viestinndn viline ja siten pidettdvan
kaupallisena investointina. Copeland et al. (1996) madrittelevit sponsoroinnin
olevan kahdenvilinen suhde, missd pyritddn maksimoimaan voitot ja
minimoimaan riskit. Tutkimuksien yhteinen ymmadrrys viimeisten vuosien
aikana on, ettd sponsorointi perustuu kahden osapuolen véliseen yhteistychon,
missd pyritddn saavuttamaan kummankin osapuolen tavoitteet.

Kuten aiemmin johdannossa on todettu, urheilusponsorointi on
sponsoroinnin kohteista kaikista suosituin yli 60 prosentin osuudella. Kulttuurin
osuus noin 12 prosenttia ja muut kohteet muodostavat noin 23 prosentin
osuuden. (Sponsor Insight, 2021.) Tiettyjen kohteiden sponsorointi mielletdén eri
tavalla joko hyviantekevaisyydeksi tai mainonnaksi. Meenaghan ja Shipley (1999)
tutkivat artikkelissaan eri kohteiden sijoittumista ja tulokset osoittavat, ettd
urheilusponsorointi mielletddn enemmaéan mainonnaksi kuin esimerkiksi taiteen
sponsorointi. Ainoastaan televisio-ohjelmien mainonta mielletddn tutkimuksessa
lahemmdksi sponsorointia kuin massaurheilu (Meenaghan & Shipley, 1999).
Meenaghan (1991) kuitenkin maéérittelee viisi eri ominaisuutta, miten
sponsorointi eroaa mainonnasta. Ensimmaéinen on kontrollointi eli sponsorointia
on vaikeampi kontrolloida yrityksen toimesta. Toisena ominaisuus on viestin
vélittdmisen eroavaisuus. Siind missd mainonta on yksinkertaisempaa viestin
valittdmistd, niin sponsoroinnin viesti vilittyy assosiaation eli mielleyhtymien
avulla. Kolmas ominaisuus on on toteutus, missd sponsorointi ei suoraan tuota



9

samoja tuloksia kuin mainonta vaan sponsorin on kiytettivd enemmadn
resursseja saadakseen sponsorointiin vipuvaikutusta ja siten parempia tuloksia.
Neljas ominaisuus on yleison reaktio sponsorointiin eli yleisé ei reagoi
sponsorointiin niin kyynisesti kuin normaaliin mainontaan, koska sponsorointi
mielletddn yleison silmissd enemman hyvéantekevdisyydeksi. Viides ominaisuus
on persoonalliset motiivit eli yrityksen johto saattaa kdyttdd sponsorointia
nostaakseen omaa asemaansa yhteisossd. (Meenaghan, 1991.)

Sponsorointia kdytetddn myo6s hyvantekevdisyystarkoituksessa. Plewa ja
Quester (2011) toteavat, ettd yleistyneelld yrityksen yhteiskuntavastuulla (CSR)
on ndhty potentiaalia saada kilpailullista etua. Yrityksen yhteiskuntavastuulla
tarkoitetaan monia toimia yhteiskunnan edistdmiseksi, kuten ilmastotoimiin
osallistuminen, yhteis66n osallistuminen ja liikketoimminan eettisyys seka reiluus
(Sharp & Zaidman, 2009).

Sponsorointi voidaan mieltdd monen eri ndkokulman kautta. Sponsorointi
voi olla hyvidntekevdisyyttd, mutta myods markkinoinnillinen toimenpide.
Kahden osapuolen vilinen yhteistyd, jossa pyritddn saavuttamaan kummankin
tavoitteet kdy madritelménd sponsorointiin riippumatta siitd, haetaanko milldkin
hetkelld hyvantekevdisyyttd vai markkinointitoimenpidettd. Thompson (2005)
toteaa tutkimuksessa, ettd sponsorin antama taloudellinen panostus tulee
takaisin halutussa muodossa ja siihen vaikuttaa esimerkiksi urheilusuoritukset,
mainonnan laajuus tai yhteiskunnallinen vaikutus.

2.1.1 Sponsorointi yrityksen niakokulmasta

Yritysten pddasiallinen tehtdvd on tuottaa voittoa osakkeenomistajilleen.
Urheiluseuran sponsoroinnin on siis jossain méérin oltava tuottoisaa yritykselle,
jotta sponsoriksi ryhtyminen olisi rationaalisesti perusteltua. Mcdonald (1991)
toteaa, ettd yrityksilld on ollut ongelmia mitata sponsoroinnin vaikutuksia ja
saada siitd olennainen hyoty irti. Meenaghan (2013) toteaa 20-vuotta
myShemmin tutkimuksessaan, ettd edelleen on tarvetta tutkimuksille, missd
mitataan sponsorointi-investointien tuottoja.

On kuitenkin olemassa erilaisia ldhestymistapoja sponsoroinnin
kannattavuuden mittaamiselle. Kim, Song ja Lee (2021) tutkivat artikkelissaan
kuinka sponsorointi vaikuttaa yrityksen osakkeen hintaan eri ajankohtina.
Tuloksista ilmeni, ettd sponsorisopimuksen julkaisemisen jalkeen osakkeen hinta
laski, mutta pudotuspelien aikana osakkeen hinta puolestaan nousi, joten
urheiluseuran menestykselld on merkitystd sponsorin taloudelliseen
menestykseen. Kim, Song ja Lee (2021) mainitsevat, ettd sponsoroinnin koetaan
olevan Kkallis sijoitus, mikd ei tuo tuottoja yritykseen ja tdstd syystd osakkeen
hinta laski sponsorisopimuksen julkaisun aikaan. Pudotuspelien aikaan yritys
sai myoOnteistd nakyvyyttd, mistd seurasi osakkeen hinnan nousu.

Sponsorisuhteen kannattavuutta voi my0s arvioida resurssipohjaisen
ldhestymistavan avulla  (Resource based view). Resurssipohjainen
lahestymistapa on yksi siteeratuimmista teorioista johtamisen historiassa. Sen
pyrkimys on arvioida yrityksen sisdisid ldhteitd kilpailuetua tuottavina
elementteind. (Kraaijenbrink, Spender & Groen 2010). Barney (1991) jaottelee
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resurssipohjaisen ldhestymistavan kolmen eri resurssin kautta: fyysinen padoma,
henkilopddoma sekd organisaatiopddoma. Kilpailuetua puolestaan voi luoda
neljain eri indikaattorin avulla: arvo (value), harvinaisuus (rareness),
jdljitettavyys (imitability) ja korvattavuus (substitutability). Resurssipohjaista
lahestymistapaa sponsorointiin on tutkittu kdytannon tasolla. Jensen, Cobbs ja
Turner (2016) tutkivat Barneyn teorian avulla Visan kilpailuetua kilpailijoihin
yrityksen ollessa olympialaisten sponsorina. Tutkimuksen tuloksena oli, etta
resurssipohjainen malli sopii hyvin arviointiin sponsoroinnin tehokkuudesta ja
kannattavuudesta. Visa onnistui olympialaisten sponsorina kavattamaan
markkinaosuutta ja branditietoisuutta globaalisti. Kilpailueduista Visa naki
arvon tulevan Olympiarenkaiden tunnettuvuuden ja arvojen kautta, joka
liitettiin myos Visaan. Harvinaisuus nékyi siind, ettd harva yritys pddsee
sponsoroimaan tapahtumaa ja brandid, jonka tunnistaa 96 % maailman vaestosta.
Jaljitettavyys ndkyi muiden Visan kilpailijoiden mahdottomuutena osallistua
Olympialaisten sponsorointiin, koska olympiakomitealla on tarkat rajoitukset
sponsorointiin liittyen. Korvattavuus ndkyi my®os siind, ettd Olympiakomitean
keinot vdijytysmarkkinoinnin ehkdisemiseen ovat niin kovat, ettd kilpailijat eivit
saa samanlaista suojausta muista sponsorointikohteista. (Jensen et al., 2016.)

Sponsoroinnin tavoitteet ovat monipuolistuneet viimeisten vuosien ja
vuosikymmenien aikana. Sponsorointi on kauan aikaa sitten liitetty
hyviantekevdisyyteen ja se on aikojen saatossa muuttunut siten, ettd mitataan,
kuinka paljon ruutuaikaa tietty mainos saa urheilutapahtumassa ja kuinka
monta ihmistd se on tavoittanut (Gwinner, 2013). Sponsorointi on edelleen
muuttunut yksinkertaisesta markkinointitoiminnasta strategiseksi toiminnaksi,
jossa molemmat osapuolet ovat aktiivisesti mukana (Farrelly, 2010). Lis&ksi siita
on tullut yrityksille tdrked véline branditietoisuuden kasvattamiseksi, jolloin
yritykset yhd tarkemmin pohtivat sponsoroitavaa kohdetta ja sitd, kuinka hyvin
se sopii strategiaan ja arvoihin. Royn ja Cornwellin (1999) tutkimus osoittaa, etta
tuotteita valmistavat yritykset sponsoroivat paljon useammin kuin
palveluyritykset. Syy tuloksiin on se, ettd tuotteita valmistavilla yrityksilld on
todenndkoisempi yhteensopivuus sponsoroitavaan kohteeseen. Esimerkiksi
urheiluvilineitd valmistava yritys sponsoroi joukkuetta, joka kadyttdd heiddn
varusteitaan. Gwinner (2013) puolestaan tutkii artikkelissaan brandin ja
urheilutapahtuman yhteensopivuutta sopivuutta. Gwinnerin (2013) mukaan
korkeampi sopivuus brandin ja urheilutapahtuman kanssa tuo positiivisemman
kuvan brandista. Prajecus ja Olsen (2004) tutkivat hyvéantekevaisyystapahtumia
ja tulokset osoittivat ettd yrityksen lahjoittaessa heille sopivampaan
hyvéntekevidisyystapahtumaan se sai 5-10 kertaisesti enemmén arvoa kuin
lahjoittaessa vdhemman sopivampaan tapahtumaan. Tamé vahvistaa Gwinnerin
(2013) tutkimuksia siitd, ettd brandin ja tapahtuman yhteensopivuus tuo
paremman lopputuloksen. Sopivuutta voidaan mitata monesta eri ndkokulmasta.
Taulukossa 1 esitetddn esimerkkejd siitd, kuinka brandi ja urheilutapahtuma tai
-seura voivat edistdd keskindistd yhteensopivuutta.



11

Taulukko 1. Brandin ja tapahtuman yhteensopivuuteen vaikuttavat tekijat

Tekija

Selite seki esimerkki

Kéytettavyys

Kun tuote ja tapahtuma kohtaavat.
Esimerkiksi Nike sponsoroi NFL-
liigaa ja monet pelaajat kayttavat
Niken tuotteita

Sponsoroitavan koko

Tapahtuman koko ja yrityksen koko
ovat ldhelld toisiaan. Paikallispankki
ja  paikallinen juoksutapahtuma
sopivat yhteen.

Kohdeyleiso

Yritys ja  tapahtuma  pyrkivat
tavoittamaan tietyn kohdeyleison.
Esimerkiksi Axe ja X-games pyrkivéat
olemaan  nuorten  kohdeyleison
tavoitettavissa

Maantieteellinen sijainti

Yritys ja sponsoroitava kohde ovat
samalta alueelta. Esimerkiksi Ponsse
sponsoroi Kuopion Kalpaa, koska
ovat molemmat Pohjois-Savosta.

Asenne Kun tapahtuma ja briandi ovat
molemmat hyvin arvostettuja. Apple
ja Olympialaiset

Imago Tapahtuman Imago ja yrityksen
Imago muistuttavat toisiaan.

Aika Pitkdn aikavédlin tukeminen saa

tapahtuman ja brdandin liittymé&an
hyvin toisiinsa. Skoda ja jddkiekon
MM-kisat ovat olleet pitkddan
yhteisty0ssa.
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2.1.2 Sponsorointiin vaikuttavat tekijat yrityksille

Sponsoroinnista on tullut yrityksille myos strategisesti tdrked osa
kommunikaatioon ja viestintddn sekd sidosryhmien osallistamiseen liittyen.
Sponsoroitava kohde valitaan yhd tarkemmin sen perusteella, miten se pystyy
tayttdmddn ennalta médrattyjd tavoitteita strategisesti tarkeiden sidosryhmien
kanssa. Myo6s sponsorit on otettava huomioon yhtend tarkeimpand
sidosryhmaéna yritykselle (Meenaghan, 2013).

Lisaksi yritykset voivat sponsoroinnilla edistda sisdistd markkinointia sekéa
houkutella sponsoroinnista saadun mielikuvan avulla parempaa tyovoimaa
yritykseen. Karjaluoto ja Padkkonen (2019) tutkivat, kuinka tyonantajabrandays
toimii sponsoroinnin tavoitteena urheilutapahtumassa. Tutkimuksen tulokset
osoittivat, ettd urheilutapahtuman sponsorointi vahvisti tyontekijoiden
tyytyvédisyyttd mistd seurasi parempi sitoutuneisuus sekd tuottavuus.
Sponsoroinnilla todettiin olevan myos positiivinen vaikutus
organisaatiokulttuuriin sekd identiteettiin. Sldtten et al. (2017) toteavat myos
tutkimuksessa, ettd yritykselle tyontekijoiden hyvinvointi ja tyytyvéaisyys on yksi
motiivi sponsorisuhteeseen ryhtyessd. He kehittivdt matriisin, joka kuvaa
yrityksien eri motiiveja ryhtyd sponsoroimaan urheilutapahtumaa. Kyseisessd
matriisissa on jaoteltu motiivit sisdisiin ja wulkoisiin motiiveihin sekd
opportunistisiin ja altruistisiin motiiveihin. Sisdiset motiivit ovat esimerkiksi
tyontekijoiden sitouttamiseen tarkoitettavia keinoja kun taas ulkoisilla
motiiveilla tarkoitetaan esimerkiksi tiettyjen ulkoisten kohderyhmien
tavoittamista. Opportunistisilla motiiveilla tarkoitetaan kaupallista hyotyd
yritykselle, kuten branditietoisuuden kasvattamista tai myynnin kasvattamista.
Altruistiset motiivit taas ovat esimerkiksi paikallisen yhteison tukemista. (Sldtten
et al., 2017). Kuviossa 2 on matriisi kuvattuna.
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Ulkoiset motiivit

Markkina Yhteiso

Opportunistiset Altruistiset motiivit
motiivit

Verkostoituminen Klaani

Sisdiset motiivit
Kuvio 2. Sponsoroinnin motiivimatriisi (Slatten et al., 2017, 150)

Matriisissa ”“markkina”-motiivilla tarkoitetaan sitd, ettd yritys pyrkii
sponsoroinnilla saamaan kilpailuetua muihin ja kasvattamaan liiketoimintaa
esimerkiksi uusien asiakkaiden myotd. Slatten et al. (2017) toteavat
tutkimuksessaan, ettd tdssd motiivissa kohdeyleison tulisi olla yritykselle
oikea. ”Yhteis6”-motiivilla tarkoitetaan myos ulkoista motiivia, mutta kyseessa
on esimerkiksi paikallisen yhteison tukeminen ilman mink&énlaista tuloksellista
tavoittelua yritykselle itselleen vaan kyseessd on hyvantekevdisyyteen liittyva
toimenpide. Aiemmin tutkimuksessa kdyty yhteiskuntavastuu liittyy juuri
tahdan “yhteis6”-motiiviin. ”Verkostoitumisella” puolestaan tarkoitetaan sitd,
ettd yritys pyrkii sponsoroinnilla esimerkiksi vahvistamaan olemassa olevia
suhteita eri kumppaneiden ja sidosryhmien kanssa. ”Klaani”-motiivilla
tarkoitetaan tyontekijoiden hyvinvoinnin kasvattamista. (Slatten et al., 2017).
Tutkimuksessa mainittiin esimerkkind se, ettd tietyn urheilutapahtuman
sponsorointi  houkuttelee yrityksen tyontekijoitd osallistumaan my0s
tapahtumaan ja sitd kautta kasvattamaan fyysistd kuntoa ja tyShyvinvointia.
Vaikka kyseinen tutkimus koski  urheilutapahtuman sponsorointia, voi
urheilutapahtuman sponsoroinnin ja urheilujoukkueen sponsoroinnin ndhda
olevan hyvin samanlaisia tavoitteeltaan. Joukkueurheiluseuran
tukemisessa “klaani”-motiivilla voidaan esimerkiksi tarkoittaa tyontekijoiden
yhteenkuuluvuuden tunteen parantamista antamalla ilmaisia lippuja otteluihin.
Vaikka samaan aikaan sponsoroinnin suosio on kasvanut ja siitd on tullut
yhd moniulotteisempaa, niin edelleen ongelmana sponsoroinnin onnistuminen
ja hyotyjen saavuttaminen. Seuraava kuvio kuvaa hyvin olennaisesti
sponsoroinnin tyytyvdisyyden ristisiitaisuutta. Kun samaan aikaan yritykset
miettivdt sponsoroitavien kohteiden lisddmistd, niin my6s nykyisten
sponsorisopimusten katkaisemisen harkitseminen on hyvin yleista.
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Harkitseeko yritys uusia Mietitteko joitakin nykyisten
sponsorisuhteita sponsorisopimusten paattamista

= Kylla = Ei mKyllda = Ei

Kuvio 3. Sponsoroinnin tyytyvdisyys (IEG 2016, 9)

Kyseinen tutkimus tehtiin vuonna 2016 ja tutkimukseen osallistui 102 yritysta. 75
prosenttia yrityksistd harkitsee uusia sponsoroitavia kohteita, mikéd kuvaa hyvin
sponsoroinnin suosiota. Toisalta 45 prosenttia yrityksistd eivit ole tyytyviisid
nykyisiin sponsorisuhteisiin, vaan harkitsevat niiden padattamistd. Sponsorointi
siis ndhddan kiinnostavana markkinointiviestinnillisend keinona, mutta
nykyiset suhteet eivdt ole toimivia, jos ldhes puolet vastaajista harkitsee
suhteiden paattamista.

Van Rijn, Kristal ja Henseler (2019) maarittelivat tutkimuksessaan kymenen
vaikuttavaa tekijdd, miksi sponsorisuhde katkeaa sponsoriyrityksen toimesta.
Ensimmdiset neljd tekijad liittyvdt enemmé&n sponsoriin, kolme seuraavaa
enemmdn sponsoroitavan kohteen tilanteeseen. Kaksi liittyvdat kumpaankin
osapuoleen ja kymmenes tekija on ulkopuolinen. Ensimmdinen on
markkinointistrategian muuttuminen, jossa yritys pddttdd esimerkiksi vaihtaa
asiakassegmenttejd ja sitd myoten vanha sponsoroitava kohde ei endd vastaa
tavoitteita. My0s sponsorisuhteesta vastaavien henkildiden vaihtuminen voi
johtaa siihen, ettd suhde katkeaa. Toinen tdrked tekijd on taloudellinen tilanne,
jossa suhde katkeaa, jos sponsorin taloudellinen tilanne heikkenee. Kolmas tekija
on tavoitteiden saavuttaminen eli jos yritys on saavuttanut suhteessa kaikki
haluamansa tavoitteet, jolloin yrityksen kannalta suhdetta ei ole jarkevaad jatkaa.
Neljantend tekijind on yhteison signaalien vaikutus sponsoriin. Sponsorin
sidosryhmdt saattavat ajatella sponsoroinnilla olevan negatiivinen vaikutus
yrityksen menestykseen eikd sponsorointia ajatella tehokkaana keinona, jolloin
yritys kokee tarkeammaksi jattaytyd pois ja kuunnella sidosryhmien mielipidetta.
Viidententd tekijand mainitaan negatiivinen kuva lajia tai sponsoroitavaa
kohdetta kohtaan. Esimerkiksi pyordily on kdrsinyt sponsoreiden katoamisesta,
koska dopingskandaalit ovat pilanneet lajin mainetta. Kuudes tekija on
urheilutulokset eli sponsorit ovat kiinnostuneempia menestyvistd
urheiluseuroista kun taas esimerkiksi putoaminen alemmalle sarjatasolle saattaa
karkottaa sponsorit. Seitseméantend tekijand mainitaan yksinoikeus eli sponsorit
haluavat olla ainoana edustajana tietyltd toimialalta ja haluavat
kilpailijayritykset pois tukemasta samaa seuraa. Van Rijn, Kristal ja Henseler
(2019) maarittelevat kahdeksanneksi tekijédksi riittaméttoméan arvonluonnin eli
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osapuolet eivit onnistu 16ytdmaan selkedd mittaria suhteen kannattavuudelle.
Henkilokohtaiset suhteet ovat yhdeksds tekija eli suhteen vuorovaikutus ja
ylldpito voivat mennd pieleen, joka johtaa suhteen pddttymiseen.
Kommunikaation puute nidkyy etenkin sopimuksen uusimisneuvotteluissa,
jolloin uhka sopimuksen pddttymiselle on suuri. Kymmenes tekija on
lainsdddénto eli sponsorisuhde voi katketa lainsdddannon vuoksi. Esimerkiksi
alkoholilainsdddédntd voi jossain maassa muuttua, jolloin sponsorina toimiva
alkoholiyritys haluaa katkaista suhteen. (Van Rijn, Kristal & Henseler, 2019.)
Kirjallisuuden ja aikaisempien tutkimusten perusteella sponsoroinnin kiin-
nostus on vuosien edetessa lisddntynyt yritysten keskuudessa ja sponsorointiin
kaytettdava rahamddrd myos kasvanut. Toisaalta ongelmat sponsoroinnin onnis-
tumisessa tuntuvat olevan vuorovaikutuksessa, suhteen epdtasapainossa ja suh-
teen onnistumisen mittaamisen vaikeudessa. Farrelly ja Quester (2005) mééritte-
livat tutkimuksessaan mallin, jossa sponsorisuhteen tyytyvdisyyttd arvioidaan.

0,42
Luottamus > Taloudellinen tyytyvaisyys
0,79
0,39 L 0,28 0,45
A
Sitoutuneisuus Ei-taloudellinen tyytyvdisyys

Kuvio 4. Sponsorisuhteen laatu (Farrelly & Quester, 2005, 214)

Kyseisen kuvio kertoo, kuinka paljon luottamus ja sitoutuneisuus sponsorisuh-
teeseen vaikuttaa sponsorin taloudelliseen ja ei-taloudelliseen tyytyviisyyteen.
Taloudellisella tyytyvdisyydelld tarkoitetaan tyytyvdisyyttd, joka edistda yrityk-
sen taloudellista tilannetta ja ei-taloudellinen tyytyvdisyys ilmenee esimerkiksi
suhteen helppoutena tai iloisuutena. Numerot kertovat korrelaatiosta tekijoiden
vililla. Asteikko on 0-1, jossa nollalla tarkoitetaan, ettd korrelaatiota ei ole ollen-
kaan ja ykkonen puolestaan sitd, ettd esimerkiksi luottamus korreloisi taydelli-
sesti ei-taloudelliseen tyytyvdisyyteen. Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd luot-
tamus sponsorisuhteessa vaikuttaa paljon ei-taloudelliseen tyytyvéisyyteen,
mutta my0s taloudelliseen tyytyvdisyyteen. Lisdksi luottamuksella on vaikutusta
sitoutuneisuuteen, joka taas vaikuttaa sponsorin taloudelliseen tyytyviisyyteen.
My0s ei-taloudellinen tyytyvdisyys korreloi taloudelliseen tyytyvdisyyteen. Si-
toutuneisuudella ja ei-taloudellisella tyytyvdisyydelld ei ndhty olevan merkitta-
védd korrelaatiota tutkimuksessa. Farrelly ja Quester (2005) suosittelevat urheilu-
seurojen panostavan luottamuksen rakentamiseen, koska silld on vaikutusta niin
sitoutuneisuuteen, taloudelliseen kuin -ei-taloudelliseenkin onnistumiseen.
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Lisédksi Farrelly ja Quester (2005) suosittelevat edistdvan ei-taloudellista tyyty-
vdisyyttd, koska se heijastaa myos taloudelliseen tyytyvéisyyteen.

214 Sponsorointi urheiluseuran nikokulmasta

Urheilu on muuttunut yhdeksi liikketoiminnan muodoista samoihin aikoihin, kun
Meenaghan julkaisi vuonna 1983 artikkelin koskien sponsorointia. Historiassa
on muutama tapahtuma, joiden seurauksena urheilun on katsottu muuttuneen
liiketoiminnaksi. Osalle urheilu on muuttunut liiketoiminnaksi kun Mcdonalds
sponsoroi vuoden 1984 Los Angelesin Olympialaisia. Osan mielestd muutos on
alkanut vuodesta 1956, kun Baseball-seuran omistaja Phillip Wrigley
totesi: “Baseball on liikaa urheilua ollakseen liiketoimintaa ja litkaa liiketoimintaa
ollakseen urheilua” (Westerbeek & Smith, 2002). Tarkkaa aloituspdivamaarad,
milloin kyseiset kaksi osa-aluetta ovat kohdanneet on kenties mahdotonta
madrittad, mutta edellisiltd vuosikymmeniltd tdhdn pdivadn urheiluliiketoiminta
on kasvanut valtavasti. Vuonna 2023 Yhdysvaltalaisten urheiluorganisaatioiden
markkinoiden koko tuloilla mitattuna on 39 miljardia euroa (IbisWorld, 2023).
My0s pelaajien palkat ovat kasvaneet viimeisten vuosikymmenten aikana.
Esimerkiksi Englannissa jalkapallon pddasarjassa keskipalkka on noussut 24 000
punnasta 1 160 000 puntaan vuosien 1985-2010 vililld (Sport Intelligence, 2011).
Palkka on 25 vuoden aikana noussut 48-kertaisesti, josta pystyy pddttelemdan
koko wurheilubisneksen kasvun viimeisten vuosikymmenten aikana. Myos
Suomessa urheiluseurojen talous on kasvanut viimeisten vuoskymmenten
aikana, kun esimerkiksi Jadkiekkoseura Tapparan liikevaihto on 10-kertaistunut
1990-luvun alusta (Visuri, Kanerva & Rissanen, 2019).

On kuitenkin hyvd muistuttaa, ettd urheiluseuran liiketoiminta eroaa
normaalista liiketoiminnasta eli omistajien voiton maksimoimisesta muutamalla
olennaisella asialla. Urheiluseuran yhdelld tdrkeimmalld asiakasryhmallad eli
kannattajilla on todella korkea bréandilojaalius verrattuna muuhun liiketoiminta-
aloihin. Lisdksi urheiluseuroilla on kaksi padatavoitetta: menestya urheilullisesti
sekéd taloudellisesti. (Anagnostopoulos, 2011.) Karpavicius ja Jucevicius (2009)
toteavat tutkimuksessaan taloudellisen menestymisen kiilanneen jossain maarin
urheilullisen menestyksen ohi. Urheiluseurojen on siis pidettdva kiinni seka
urheilullisesta, ettd taloudellisesta menestymisestd ja tdim&d on suurin ero
normaaliin liiketoimintaan. Taloudellinen menestys on paljon kiinni
sponsoreista. Samaan aikaan, kun urheiluliiketoiminta on maailmalla kasvanut
niin sponsoreilta saamat tulot ovat edelleen iso osa urheiluorganisaatioiden
taloutta. Kuten aiemmin mainittiin tutkimuksen alussa, SM-Liigan seuroilla 50
prosenttia tuloista tulee sponsoreilta (Ernst & Young, 2021). Taloudellinen
varakkuus usein korreloi urheilulliseen menestykseen. Wan ja Gunawan (2021)
tutkimuksessa osoitetaan, ettd Englannin Valioliigassa joukkueeseen kaytetty
rahamaddréa korreloi menestymisen kanssa.

Edellisessd kappaleessa kdytiin paljon esimerkkejd, joissa sponsorin
toimesta yhteistyd lopetetaan, mutta on my6s tapauksia, jossa sponsoroitava
kohde jostain syysta padttdd yhteistyon. Etenkin yksilourheilijoiden kohdalla
yhteistyon pédattamisia on tullut julkisuuteen asti, kuten lumilautailija Enni
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Rukajdrven pddtds purkaa sponsorisopimus energiajuomayhtio Red Bullin
kanssa vuonna 2016. Urheilijan mukaan kyse oli siitd, ettd sponsori ei tdytd
eettisesti ja  terveydellisesti  kestdvid periaatteita (Kaleva, 2017).
Joukkueurheilussa englantilainen jalkapalloseura Liverpool FC paitti
pelipaitayhteistyton New Balancen kanssa, koska néki paremmat mahdollisuudet
brandin kasvattamiseen Niken kanssa (Caple, 2022).

Toscani ja Prendergast (2017) toteavat artikkelissaan, ettd sponsoroitavan
on tdrked olla tietoinen hyddyistd, mitd sponsorisuhde toisi sponsorille, jotta
sponsoroitava pystyy paremmin myymddn ajatuksen potentiaalisille
sponsoreille. Lisdksi sponsoroitavan on oltava myo¢s varuillaan, ettd suhde
saattaa muokata sponsoroitavan brdndid ja imagoa erilaiseksi. (Toscani &
Prendegast, 2017.) Tastd hyvadnd esimerkkind edelld mainittu Enni Rukajarven
pddtos irtisanoa energiajuomayhtion sponsorisopimus. Samassa tutkimuksessa
Toscani ja Prendergast (2017) kehittivat mallin, jonka pohjalta sponsoroitavat
voivat miettid sponsorisuhteen solmimista. Kyseisessd mallissa on tekijoitd, joista
sponsoroitavan olisi hyva olla tietoinen, jotta hyvd ja kestdvd sponsorisuhde

syntyy.

Sponsori/sponso-
roitava yhteensopi- }—p
vuus

—> Sponsoroitavan itsetuntemus
Vertikaalinen ja ho-
risontalinen suhde
Sponsorisuhteen l
kestavyys
Sponsoroitavan )

vaatimukset

Sponsoroitavan tietimys sponso-
rista

Sponsorin havaittu >
imago

“ v
Kuvio 5. Toscani & Prendergast (2017)

Kyseisen kuvion ideana on, ettd oikeanpuoleiset tekijat madrittelevit sponsori-
suhteen kestdvyyttd. Sponsorisuhteen kestdvyyden ja eri tekijoiden seurauksena
sponsoroitava tietdd, tarpeet sekd tunnistaa oma tietdmys, ettd myo6s sponsorista.
Ndiden tunnistaminen ja tietiminen puolestaan lisdd sponsorisuhteen kesta-
vyyttd. Sponsorin ja sponsoroitavan yhteensopivuutta kdytiin aiemmin tutki-
muksessa ldpi jo Gwinnerin (2013) brandi-tapahtuma-sopivuudella. Vertikaali-
sella ja horisontaalisella suhteella tarkoitetaan, ettd onko suhteen osapuolet sa-
malla tasolla vai hallitseeko toinen osapuoli suhdetta. Farrelly ja Quester (2003)
toteavat, ettd suhdetta ei pitdisi ndhdad vertikaalisena, sponsorin hallitsemana
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suhteena vaan enemmdn samassa linjassa olevana horisontaalisena suhteena.
Sponsoroitavan vaatimukset ovat myos vaikuttava tekija suhteen kestdvyyteen.
Farrelly, Quester ja Burton (2006) toteavat, ettd sponsoroitavan kohteen tulisi olla
proaktiivisempi kertoessaan sponsorille erilaisia keinoja saada hyotyd sponso-
roinnista. My6s sponsorin havaitulla imagolla on myo6s vaikutusta suhteen on-
nistumiseen.

Sponsoroitavan hyva itsetuntemus tarkoittaa tdssd kaaviossa esimerkiksi
oman asiakaskunnan ja brandin tunnistamista. Speed ja Thompson (2000) totea-
vat tutkimuksessaan, ettd sponsoroitavan olisi hyvéd olla tietoinen kuluttajien
asenteista, jotta se voisi ldhestyd sopivia sponsoreita. Tama vie kaavion mukai-
sesti sithen, ettd sponsoroitavan on hyva olla myos tietoinen sponsorista. Hyva
itsetuntemus ja tuntemus sponsorista puolestaan yhdessd vaikuttavat suhteen
kestoon ja onnistumiseen Toscanin ja Prendergastin (2017) mallissa.

Urheiluseuraan ja sponsorointiin liittyvid tutkimuksia on niukasti, vaikka
urheiluliiketoiminta on kasvanut viimeisten vuosikymmenien aikana isoksi lii-
ketoiminnan osa-alueeksi. Seurat ovat ilman tutkimuksia onnistuneet kasvatta-
maan liikevaihtoaan, mutta panostamalla enemmaén sponsoroitavan osapuolen
ndkokulmasta tehtdvadan tutkimukseen, urheiluseurat pystyvit loytdméaan uutta
kapasiteettia sekd uusia ndkokulmia sponsorisuhteisiin ja sitd kautta kasvatta-
maan edelleen liiketoimintaa.

2.2 Suhdemarkkinointi

Sponsorointi on kahden osapuolen vilinen suhde, jossa kummankin osapuolen
tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Tadstd syystd tutkimuksessa kasitelldan myos
suhdemarkkinoinnin teoriaa, josta voi 1oytyd uusia ndkdkulmia sponsorisuhteen
hallintaan liittyen.

Suhdemarkkinointi (relationship marketing) - kisite tuli kirjallisuuteen
vuonna 1983, kun Leonard L. Berry piti esitelmdn Amerikan markkinointiliiton
konferenssissa (Berry, 2002). Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhtei-
den ylldpitdmistd ja parantamista, mikd on ndhty olevan yhtd tarkedd kuin uus-
asiakashankinta pitkalld aikavalilld (Berry, 2002). Suhdemarkkinoinnissa pide-
tddn tdarkednd muidenkin sidosryhmien pitkdaikaisen suhteen ylldpitamista
(Payne & Frow, 2017). Payne ja Frow (2017) erottelevat suhdemarkkinoinnin asia-
kassuhteen hallinnasta (CRM) ja asiakashallinnasta (Customer Management).
Asiakashallinnalla tarkoitetaan asiakkuuden hallintaan liittyvid kdytannon asi-
oita, kuten kampanjoiden johtamista. Asiakassuhteen hallinnalla puolestaan tar-
koitetaan strategista asiakkaiden johtamista. Suhdemarkkinointi sisdltdd nama
kaksi edellistd termid, mutta késittdd laajemmin suhteiden hallinnan kaikkiin si-
dosryhmiin, kuten jakelijoihin ja vaikuttajiin (Payne & Frow, 2017). Payne ja
Frow (2017) toteavat my®0s, ettd suhdemarkkinoinnin tulisi tulevaisuudessa ke-
hittyd enemman arvon luomiseen kuluttamisen yhteydessd (value-in-use) kuin
siithen, ettd miten rakentaa suhde. Arvon luominen kuluttamisen yhteydessa tar-
koittaa asiakkaan tulosta, tarkoitusta tai tavoitetta, joka saavutetaan palvelun
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kautta (Macdonald et al., 2011). Arvon luomiseen osallistuu sekd palvelun/tuot-
teen tuottaja sekd asiakas ja arvo luodaan siten yhdessa (Vargo, Maglio & Akaka
(2008). Suhdemarkkinoinnin aiemmat teoriat sopivat tahdn tutkimukseen liittyen
sponsorisuhteen hallintaan. Sponsori-sponsoroitava ei varsinaisesti ole asiak-
kaita toisilleen, vaan enemmaénkin sidosryhmd, jolloin suhdemarkkinoinnin tut-
kimukset voivat antaa tukea suhteen hallintaan kummankin osapuolen nakokul-
masta. Thompson (2005) toteaa tutkimuksessa, ettd suhdemarkkinoinnin periaat-
teinen ymmartdminen auttaa sponsoria ja sponsoroitavaa suhteen hallinnassa ja
syntymisessd. Lisdksi arvon yhdessd luominen sopii sponsorointiin liittyvan suh-
teeseen siind, missd muidenkin alojen suhteisiin.

Aiemmin tutkimuksessa on maédritelty sponsoroinnin olevan kahden osa-
puolen vilinen suhde, jossa kummankin osapuolen tavoitteet pyritddn toteutta-
maan. Taméd mddritelmd on hyvin ldhelld suhdemarkkinoinnista tuttua méaéritel-
mad, missd osapuolet saavat etuja vaihdon kautta (Morgan, Taylor & Adair, 2020).
Suhdemarkkinoinnin teoriaa on harvakseltaan kéytetty sponsorisuhteiden hal-
lintaan liittyvissd tutkimuksissa. Morgan, Taylor ja Adair (2020) tutkivat artikke-
lissaan urheilutapahtuman sponsorisuhteiden hallintaa sponsoroitavan nako-
kulmasta. Kyseinen tutkimus osoittaa, ettd sekd rakenteelliset, ettd suhteelliset
ndkokohdat ovat tarkeitd sponsoroinnin hallinnassa. Rakenteellisilla ndkokoh-
dilla tarkoitetaan formaaleja asioita, kuten sopimuksia ja brandin yhteensopi-
vuutta. Suhteellisilla ndkokohdilla puolestaan tarkoitetaan epdformaaleja asioita,
kuten luottamusta ja sitoutuneisuutta. (Morgan, Taylor & Adair, 2020.) Vaikka
tutkimus koski urheilutapahtumaan liittyvdd sponsorisuhteiden hallintaa, niin
tutkimus voi silti toimia pohjana myos téssa tutkimuksessa urheiluseuran spon-
sorisuhteiden hallintaan. Sitoutuneisuutta ja luottamusta mitattiin myos Farrelly
ja Quester (2005) tutkimuksessa, missd kummallakin oli merkitystd suhteen on-
nistuneisuuteen.

Cousens, Babiak ja Bradish (2006) tutkivat artikkelissaan suhdemarkkinoin-
nin teorioiden pohjalta sponsorisuhteen hallintaa ja he kehittivédt mallin, jonka
avulla sponsori ja sponsoroitava niakevat kehittymisen kohdat suhteessa. Ensim-
mdinen vaihe on tarpeen tunnistaminen kummankin osapuolen osalta. Tédssd vai-
heessa osapuolet miettivdt suhteen tarvetta omasta ndkokulmastaan. Toinen
vaihe on neuvottelu, jossa otetaan huomioon vuorovaikutus, kumppanuudesta
saatavat hyodyt sekd kumppanuuden laajuus ja kdyddan lapi, mitd suhteesta ha-
lutaan. Johtajuus-vaihe tarkoittaa kdytannon toteutuksia suhteen aikana, jossa
sovittuja asioita toteutetaan kdaytdnnon tasolla. Arviointi-vaiheessa suhteen asi-
oita arvioidaan ja mitataan tavoitteiden onnistumista. Sopimusuusinta-vaiheessa
kdydddn lapi suhteen tavoitteiden onnistuminen ja tehdddn tarvittavia muutok-
sia suhteen osalta. (Cousens, Babiak & Bradish, 2006). Ndiden keskeisten kohtien
avulla niin sponsori kuin sponsoroitava voivat kehittdd suhdettaan panostamalla
jokaiseen vaiheeseen.
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2.3 Sidosryhmin hallinta

Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn sidosryhmén hallintaan liittyvid teorioita,
koska sponsori ja sponsoroitava ovat toisilleen sidosryhmd. Sidosryhma-késite
on yksi viitatuimmista Kkaisitteistda liiketaloustieteen  akateemisessa
kirjallisuudessa. Se on ensimmadisen kerran esiintynyt 1960-luvulla Stanfordin
tutkimusinstituutissa, jossa tutkijat suosittelivat yrityksid ottamaan huomioon
myds muut ryhmét kuin omistajat (Stoney & Winstanley, 2001). Sidosryhma-
kasite tuli suosituksi kuitenkin vasta 1980-luvulla ja kenties tunnetuin
mddritelmd on edelleen perdisin Freemanin tutkimuksesta; “Sidosryhma
organisaatiolle on yksilo tai ryhmd, joka voi vaikuttaa tai olla vaikutuksen
kohteena organisaatiolle.” (Freeman, 1984, 46.) Kyseisen médritelmdn pohjalta
muutkin  tutkijat ovat maddéritelleet  kasitettd.  Clarksonin  (1995)
mukaan sidosryhm&dd ovat henkilot ja ryhmadt, joilla on omistusta tai
vaikutusvaltaa yritystd kohtaan. Kaler (2002) erottaa kolme erilaista
ldhestymistapaa. Ensimmadinen on "vaatijan" madritelmd, jossa sidosryhmid ovat
tahot, joilla on vaatimuksia yritystd kohtaan. Toinen ldhestymistapa on
"vaikuttajien" mddritelmd, jossa sidosryhmid ovat kaikki ne, jotka voivat
vaikuttaa yritykseen. Kolmas Ildhestymistapa yhdistdd ndmad kaksi, eli
sidosryhmilld on sekd vaatimuksia ettd vaikutusvaltaa yritykseen. Sidosryhmét
voidaan myos jakaa ensisijaisiin ja toissijaisiin sidosryhmiin. Ensisijaisilla
sidosryhmilld on suurempi vaikutus yrityksen toimintaan ja niithin kuuluvat
esimerkiksi tyontekijat, asiakkaat, jakelijat ja omistajat. Toissijaisilla
sidosryhmilld ei ole suoraa valtaa yrityksen toimintaan, ja yritys voisi selviytya
toiminnastaan ilman niitd. Esimerkki toissijaisesta sidosryhmaéstd on media
(Clarkson, 1995).

Su, Mitchell ja Sirgy (2007) jakavat sidosryhmét ydinryhmiin, tarkeisiin
ryhmiin ja periferisiin ryhmiin. Ydinsidosryhmé&dn kuuluvat yrityksen
korkeimmat tyontekijit kuten toimitsusjohtaja ja hr-padllikko. Téarkeisiin
sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi asiakkaat sekd osakkeenomistajat.
(Su, Mitchell & Sirgy, 2007.) Freeman ja Reed (1983) Jakavat sidosryhmdt
kolmeen eri ryhmddn panosten mukaan; Pddomapanos, taloudellinen panos ja
vaikutusvalta. Pddomapanoksen omaavilla ryhmilld on omistussuhde yritykseen
kun taas taloudellisen panoksen omaavilla on taloudellinen vaikutus, mutta ei
omistussuhdetta. Vaikutusvaltaan perustuvilla sidosryhmilld ei ole kahta
edellistd ominaisuutta, mutta ne vaikuttavat yritykseen esimerkiksi lakien
sadtelylld tai jarjeston kautta. (Freeman & Reed, 1983.)

Sidosryhmén madéritelmien runsaus kertoo aiheen suosiosta, mutta
toisaalta on aiheuttanut tutkijoiden keskuudessa huolta siitd, ettd sidosryhma-
kdsite on monimutkaistunut ja epdselvd. Miles (2017) toteaa sidosryhmén
késitteen runsauden olevan seké rikkaus, mutta myos heikkous.

Vaikka yrityksella on monia sidosryhmid, niin niiden hallinta on tarke&a
yrityksen kannalta. Galbreath ja Kasturi (2008) toteavat tutkimuksessaan ettd,
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tehokas sidosryhmén hallinta voi johtaa parantuneeseen suhteeseen seké siten
vaikuttaa yrityksen taloudelliseen tulokseen.

Sidosryhmien hallinta alkaa siitd, ettd ensimmadisend pitdd tunnistaa
sidosryhmdt (Preble, 2005). Eden ja Ackermann (1998) kehittivdt valta-
kiinnostus-matriisin missd, sidosryhmét tunnistetaan neljdéan eri osaan riippuen
sen vaikutusvallasta ja kiinnostuksesta. Matriisin avulla pystytddn hallitsemaan
sidosryhmdsuhteita ja viestid oikealla tavalla. Korkean vallan, mutta pienen
kiinnostuksen omaaville ryhmille (taustatahot) on tdrkedd pitdd heidat
tyytyvdisind ja suhde on enemmadn ylldpitdvdad. Korkean vallan ja suuren
kiinnostuksen omaavien sidosryhmien (pelaajat) hallinta on oltava tiivista.
Pienen vallan ja kiinnostuksen omaaville sidosryhmille (massa) on tarkedd pitda
heita silmailld ja reagoida, kun on tarvetta. Pienen vallan ja suuren kiinnostuksen
omaaville sidosryhmille (taustatahot) on tdarkedd pitdd heiddt tyytyvdisind ja
informoida tapahtumista. (Chinyio & Olomolaiye, 2009.) Kuviossa 6 on matriisi
havainnollistettuna.

4 | kohteet pelaajat

suuri kiinnostus pieni | suuri kiinnostus suuri valta

valta
n
5
-—
n
Q
£
§ massa taustatahot

matala kiinnostus ja valta | matala kiinnostus suuri

valta
Valta

Kuvio 6. Valta-kiinnostus-matriisi (Eden & Ackermann, 1998)

Johnson et. al (2008) maérittelee kirjassaan vallan mittarit ja ldhteet sidosryhmille.
Vallan mittareita etenkin ulkoisille sidosryhmille ovat status, symbolit ja
resurssiriippuvuus. Status voidaan madritelld esimerkiksi siind, kuinka nopeasti
yritys vastaa tietylle sidosryhmidille eli puhtaasti, kuinka tdrkednd yritys pitda
sidosryhmdd. Resurssiriippuvuus voidaan mitata esimerkiksi siten, kuinka
helposti sidosryhma voisi saada resurssit jostain toisesta yrityksestd. Symbolein
voidaan mitata esimerkiksi, kuinka paljon vaivaa yritys ndkee toisessa
yrityksessd esimerkiksi tarjoamalla lisdpalveluja, koska kokee sidosryhman
tarkedksi. Vallan ldhteitd puolestaan voivat olla osallisuus strategiseen
pddtoksentekoon, tdrkedn tiedon tai taitojen omistaminen tai tdrkeiden
resurssien omistaminen. (Johnson et. al, 2008.)

Valta-asetelmat ja voimakkuus voi vaihdella ajan mittaan erilaisten
muutoksien seurauksena. Johnson et al. (2008) nostaa esimerkiksi asiakkaiden
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tietoisuuden lisddntyminen kilpailijoista ja tuotteista internetin kautta, mikad on
lisdannyt heiddn vaikutusvaltaa monia yrityksid kohtaan. Se taas on johtanut
yritykset  valitsemaan yhd enemmdn  asiakasldhtdisen  strategian.
Urheilusponsoroinnin tapauksessa voi olla mahdollista, ettd sidosryhmien
vaikutusvalta saattaa estdd joidenkin sponsorisopimusten tekemisen. Kuten Kim,
Song ja Lee (2021) tutkimuksessaan totesivat sponsoroinnin olevan kallis ja
tuottamaton sijoitus sijoittajien silmissd, voi tdmd mielipide vaikuttaa
sponsoriyritykseen niin paljon, ettd sponsorisopimus jdd tekemadtts.
Urheiluseuran nikokulmasta kannattajat saattavat olla jotain yritystd vastaan,
jolloin heidédn vaikutusvalta voi estdd kyseisen yrityksen tulemasta sponsoriksi.

Mitchell et al. (1997) kehittivat mallin, jonka avulla yritys voi tunnistaa omat
sidosryhmdnsd ja hallita suhdetta sen perusteella. Mallissa sidosryhmit on jaettu
kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat valta, oikeutus sekd tarkeys. Ndihin kolmeen
osa-alueeseen on jaettu seitsemdn eri tyyppid eli sidosryhmad, joista kolme on
ainoastaan yhden osa-alueen, kolme kahden osa-alueen ja yksi kaikkien kolmen
osa-alueen sisdlld. Alueen ulkopuolinen tyyppi tarkoittaa sitd, ettd kyseessd ei ole
sidosryhmd. Vallalla tarkoitetaan suhdetta, missd toinen saadaan tekemddn
jotain, mitd han/se ei olisi tehnyt ilman toista osapuolta tehnyt. Legitiimisyys eli
oikeutus viittaa siithen, ettd sidosryhmd sen toimet pidetddn hyvaksyttavana
kiireellisyys viittaa siihen, missd mddrin sidosryhmien vaatimukset vaativat
vélitontd huomiota. (Myllykangas, Kujala & Lehtimaki, 2010.)

Valta

Oikeutus

N\

Tarkeys

Kuvio 7: Sidosryhmien tunnistaminen (Mitchell et al., 1997, 872)

Kuviossa 7 ensimmadinen sidosryhmd on ryhmd, jolla on valtaa, mutta ei
oikeutusta tai vaatimusta. Kyseisid ryhma voivat olla esimerkiksi ne, jotka voivat
kdyttdd paljon rahaa tai voivat kiinnittdd median huomion. Kyseisen tyypin
kanssa Mitchell et al. (1997) suosittelee olemaan tietoisia kyseisestd ryhmastd,
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koska siitd saattaa vaatimusten tai oikeutuksen kautta muodostua tdrkedmpi
sidosryhma.

Toisella sidosryhmélld on oikeudelinen eli legitiiminen osuus yritykseen,
mutta ei valtaa tai kiireellisid vaatimuksia. Mitchell et al. (1997) mukaan
yritykselld ei ole painostusta olla aktiivisessa kontaktissa kyseisiin ryhmiin,
mutta halutessaan voivat tehdd niin. Kolmas ryhméd on niin sanottu vaativa
sidosryhmd, jossa heilld on vaatimuksia, mutta ei oikeutusta tai valtaa. Kyseessa
on ryhmd, johon ei ole tarpeellista kohdistaa aktiivisempaa suhdetta ellei ryhma
hanki valtaa tai legitiimiyttd. Ensimmadiset kolme sidosryhméd ovat Mitchell et
al. (1997) mukaan piilevid sidosryhmid. Neljds ryhmd omaa sekd vallan, ettd
legitimiteetin, joten kyseinen sidosryhmd on yritykselle jo huomattavasti
tirkeampi kuin aiemmat kolme. Kyseisid sidosryhmid ovat esimerkiksi
julkishallinnot, joilla saattaa olla sekd valtaa ettd laillisia toimia yritystd kohtaan.
Mitchell et al. (1997) toteavat, ettd kyseisien sidosryhmien kanssa on pidettava
hyvd suhde, mutta kyseiset ryhmdt eivdt suinkaan ole ainoita
sidosryhmid. Viides sidosryhmd omaa seké vallan, ettd vaatimuksen ja Mitchell
et al. (1997) kutsuu kyseistd ryhmédd “vaaralliseksi sidosryhmiksi”. Kyseiset
sidosryhmdt voivat kdyttdd pakottavaa taktiikkaa ja esimerkkeind erilaiset
jdrjestot, jotka voivat aiheuttaa yritykselle pahaa, mutta varsinaisesti heilld ei ole
laillista osuutta yritystd kohtaan. Legitimeetin ja vaatimuksen omaavalla
ryhmélld on paljon annettavaa yritykselle, mutta vallan puuttuessa heiddan
toimivaltansa on suhteessa pieni, ellei ryhmd “liittoudu” vallan omaavan
sidosryhmdn kanssa ja saa siten asiaa ldpi. Kyseinen ryhméd on yrityksen
vaikutuksen ja toiminnan alaisena, mutta valta vaikuttaa on pieni. Neljds, viides
ja kuudes ryhmd ovat odottavia sidosryhmid. Seitseméds ryhméd omaa kaikki
kolme ominaisuutta ja siten on kaikista tdrkein. Oletetusti kyseiset ryhmit ovat
yrityksen  prioriteettilistan = kdrjessdé. Ryhmadd kutsutaan lopulliseksi
sidosryhmdksi. (Mitchell et al. 1997.)

Kyseinen malli on hyva tuki tunnistaa erilaiset sidosryhmiit ja siten ohjata
yrityksen toimintaa. Kyseisessd mallissa on paljon samaa valta-kiinnostus-
matriisin kanssa ja tdten muodostavat hyvian kokonaisuuden sidosryhmien
hallintaan.

Bryson (2004) maddrittelee tutkimuksessaan mallin, jossa on jaettu
sidosryhmien osallistaminen viiteen eri tasoon; tiedottaminen, konsultointi,
osallistaminen, yhteistyd, valtuuttaminen. Tiedottaminen on pienimman
vaikutusvallan omaaville sidosryhmille ja tiedottamisella tarkoitetaan ldhinna
yksipuoleista viestintdd missd pidetddn sidosryhmid informoituna asioista.
Konsultoinnissa myds kuunnellaan sidosryhméan mielipiteitd ja niilld voi olla
vaikutusta pddtoksiin. Osallistamisen taso on tyoskentelyd yhdessd ja
konsultoimisesta vield vahvempaa vaikuttamista padtoksentekoon. Yhteistyossa
otetaan sidosryhmén neuvot ja ohjeet huomioon parhaalla mahdollisella tavalla.
Valtuuttamisessa sidosryhmén pddtokset implementoidaan niin kuin he
haluavat. (Bryson, 2004). Bryson (2004) mddrittelee my6s tutkimuksessaan
sidosryhmd-yhteys-suhteen, minkd avulla yritykset pystyvit jaottelemaan
sidosryhmit niiden mukaan, mihin niilld on jokin yhteys. Kyseisen mallin avulla
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yritykset ndkevit, mihin asioihin sidosryhmilld on kiinnostus ja kenties
Ioytdimddan monta sidosryhmédd kerralla, mitkd ovat kiinnostuneet samasta
asiasta. Esimerkiksi urheiluseuran ndkokulmasta kaikilla sponsoreilla on kiin-
nostus seuran saavuttamaan ndkyvyyteen tai taloudelliseen tilanteeseen.

Tassa tutkimuksessa sidosryhmddn liittyvid teorioita kdytetdan apuna
sponsorisuhteiden hallintaan liittyen. Teorioita hyodynnetdan, kun tunnistetaan
kummankin osapuolen osalta vastapuolen tirkeys omaan toimintaan
esimerkiksi  valta-kiinnostus-matriisin =~ avulla.  Lisdksi  hyoddynnetdan
sidosryhmien osallistamiseen liittyvdd teoriaa hallinnan, kun vastapuoli on
tunnistettu. Urheiluseuroilla sidosryhmiksi voidaan laskea muun muassa
kannattajat, pelaajat ja tyontekijdt yleisesti, seurajohto, omistajat, sponsorit seka
media. Sponsoreilla puolestaan sidosryhmid ovat asiakkaat, omistajat,
tyontekijat, ja urheiluseura sponsoroitavana kohteena. Sidosryhmien
tunnistamisen ja teorioiden avulla pystytddn médrittelemddn sponsorien ja
urheiluseurojen vilistd valtasuhdetta ja sitd kautta hallintaan liittyvid keinoja.
Aiemmin tutkimuksessa on mainittu sponsorisuhteen muuttuneen
molemminpuoliseksi arvoa tuottavaksi suhteeksi, jossa kummankin osapuolen
tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Sidosryhmaéteorian pohjalta valtasuhteen
tutkiminen tuo tdhén yleiseen sponsoroinnin maarittelyyn uuden ulottuvuuden,
koska on mahdollista, ettd valtasuhteet eivit ole tasapainossa sponsorin ja
urheiluseuran valilla.

2.4 Tutkimuskysymykset ja teoreettinen viitekehys

Padtutkimuskysymyksend on selvittdd, milld tavalla sponsorin ja sponsoroitavan
vélistd suhdetta hallitaan. Liséksi on tarkoitus tutkia, mitkd tekijdt vaikuttavat
suhteen valintaan ja p&ddttymiseen sekd arvioidaan toisen osapuolen tirkeytta
suhteessa. Teorian yhteenvetona voi todeta, ettd suhteen hallinnassa on
tiedettdva suhteen syntymiseen vaikuttavat tekijat sekd suhteen padttymiseen
vaikuttavat tekijdt. Suhteen syntymisen motiivien perusteella suhdetta pystytdan
eri asiakassuhteen hallinnan ja sidorsyhmien hallinnan keinoin viemé&an
haluttuun suuntaan ja ehkdiseméddn niitd tekijoitd, mitkd vaikuttavat suhteen
pddttymiseen. Lisdksi teoria valaisi, ettd suhteissa on tunnistettavia hetkid, jolloin
voi koitua ongelmia suhteen hallintaan. Nama hetket tunnistamalla ja toiminnan
mukauttamisella suhdetta pystytddn hallitsemaan paremmin. Tutkimuksen
alakysymykset antavat vastauksen padkysymykseen. Kuviossa 8 on esitettyna
teoreettinen viitekehys.
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Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys.
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3 METODOLOGIA

Téssd luvussa kerron tutkimusmenetelmaistd aineiston keruusta sekd analysoin-
nista. Perustelen tdssd luvussa, miksi olen valinnut juuri kyseisen tutkimusme-
netelman. Lisdksi tdssd luvussa esittelen haastateltavat seurat seké yritykset.

3.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimuksen tekemisessd on olennaisinta pdastd mahdollisimman lédhelle to-
tuutta. Kyseinen teesi pétee niin kvantitatiiviseen kuin kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen (Metsamuuronen, 2003). Tamdn tutkimuksen tutkimustapa on kvalitatiivi-
nen eli laadullinen tutkimus. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on sen hypo-
teesittomuus eli tutkimuksessa ei ole ennalta médritelty olettamuksia tutkimuk-
sen tuloksista vaan pikemminkin tutkimuksesta opitaan jotain uutta (Eskola &
Suoranta, 1998). Tuomi ja Sarajdrvi (2018) toteavat my®s, ettd laadullisessa tutki-
muksessa on tirked kuvata jotain tiettyd ilmiota tai antaa kdsite uudelle ilmiclle
eikd tilastollinen yleistys ole tarkedd. Lisdksi laadulliselle tutkimukselle on tyy-
pillistd, ettd tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessd ja tutkijan
odotetaan paljastavan jotain uutta (Hirsjarvi et al. 2009, 164).

Tdssd tutkimuksessa ei ole mddritelty ennakko-oletuksia, vaan tarkoituk-
sena on 10ytdd osittain uutta tietoa. Tutkimus pyrkii my6s kuvaamaan jotain tiet-
tyd ilmiotd ja tassd tutkimuksessa ilmio on sponsorisuhteiden hallinta Suomessa.
Toisaalta (Metsamuuronen, 2003) toteaa, ettd nykyéaan tutkija harvoin 16ytad mi-
tadan poikkeuksellisen uutta tietoa ilman, ettd joku olisi aiemmin kyseisen ilmitn
1oytanyt. Tieteelliselle tiedolle keskeistd on kuitenkin uuden tiedon perustumi-
nen vanhaan tietoon, joka toimii pohjana tutkimukselle (Metsamuuronen, 2003).
Taman tutkimuksen vanhan tiedon ldhteina toimivat sidosryhmaéén, sponsoroin-
tiin ja suhdemarkkinointiin liittyvat aiemmat tutkimukset. Laadullinen mene-
telmaé sopii my0s siitd syystd, ettd ammattimaisten urheiluseurojen maééra ei suo-
messa ole hirvedn suuri, joten mééréllisen tutkimuksen tekeminen olisi ollut vai-
keaa. Lisdksi laadullisella tutkimuksella pddsee syvéllisemmaille tasolle tutki-
maan suhteiden hallintaa. Laadullinen tutkimus antaa siten tilaa tutkimuksen tu-
loksien analysointiin ja kenties uusien havaintojen l6ytamiseen.

Aineisto keréttiin kdyttamalld puolistrukturoitua teemahaastattelua. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa kysymykset on ennakkoon mddritelty, mutta
vastausvaihtoehtoja ei ole, vaan haastateltava vastaa omin sanoin (Eskola & Suo-
ranta, 1998). Teemahaastattelulla puolestaan tarkoitetaan teema-alueiden maa-
rittelyd, mutta valmiita kysymyksid ei ole (Eskola & Suoranta, 1998). Haastatte-
lun etuna on my®0s se, ettd tutkija pystyy toistamaan kysymykset ja avaamaan
epdselvyydet haastattelutilanteessa (Tuomi & Sarajarvi, 2002). Tama tutkimus
kdytannossd on ndiden kahden eri tyylin eli puolistrukturoidun ja teemahaastat-
telun vélimuoto eli alkuun on mietitty valmiit kysymykset, mutta haastattelun
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edetessd voi esiintyd lisdakysymyksid tai kysymysten jdrjestys saattaa vaihtaa
paikkaa, pysyen kuitenkin teemojen rajoissa. Tdlld pyritddan pitdaméadn ylld kes-
kustelunomaista ja vapaata tunnelmaa, jotta haastatteluista saataisiin mahdolli-
simman luontevat. Lisdksi kysymykset sponsoreille ja urheiluseuroille vaihtele-
vat hieman, mutta teemat pysyvat samana. Teemoja ovat suhteen tiarkeys, suh-
teen syntymiseen ja pddttymiseen vaikuttavat tekijdt sekd suhteen kaytannon
hallinta. Teemat ja kysymysrungot annetaan valmiiksi haastateltaville muuta-
maa pdivad ennen haastattelua. Tuomi ja Sarajarvi (2002) toteavat, ettd on perus-
teltua antaa aiheet haastattelijoille etukédteen saadakseen paljon tietoa haastatte-
luista.

Aineiston kerddmisen jdlkeen kdytetddn teemoittelua aineiston analysoin-
tiin. Tuomi ja Sarajarvi (2018) toteavat teemoittelun olevan aineiston jakamista
pienempiin osiin ja aihepiireihin, jonka tarkoituksena on etsid aineistosta tiettyi-
hin teemoihin liittyvid ndkemyksid. Yksinkertaisuudessaan aineisto puretaan
edelld mainittuihin neljddn teemaan: tarkeys, suhteen syntymiseen ja paattymi-
seen vaikuttavat tekijdt sekd suhteen kdytannon hallinta.

Aineiston analysointiin kdytetddn teoriasidonnaista menetelmdd. Menetel-
méssd aiempi teoria toimii tukena tutkimukselle, mutta aikaisemman teorian
merkitys ei ole sitd vahvistava vaan enemmaénkin tarkoituksena on tuoda esiin
uusia ajatuksia. (Tuomi & Sarajdrvi, 2002). Teoriasidonnaisen analyysin logiikka
on yleensd abduktiivinen eli tutkija yhdistelee aineiston ja valmiit mallit, josta
saattaa syntyd uutta tietoa (Tuomi & Sarajdrvi, 2002)). Abduktiivinen menetelma
toimii tdhan tutkimukseen, koska esimerkiksi sidosryhmien hallintaan liittyvit
teoriat ja mallit eivdt suoranaisesti liity tai ole kehitetty sponsorisuhteiden hallin-
taan, mutta ne toimivat ohjaavana tekijand analyysissa. Lisdksi sponsorointiin on
olemassa teorian pohjalta malleja, mutta niiden on tarkoituksena tukea ainoas-
taan tdtd tutkimusta. Abduktiivisen analysoinnin avulla tutkimuksesta saattaa
syntyd paremmin uusia ajatuksia ja malleja, kuin esimerkiksi tdysin teorialdhtoi-
sestd analysoinnista. Jotkin teemat tutkimuksessa ovat hyvin teorialdhtoisid,
mutta esimerkiksi sponsoroitavan osapuolen tutkimuksen vahyys johtaa siihen,
ettd teoriasidonnainen ldhestymistapa on parempi.

3.2 Kiytannon toteutus

Téssd tutkimuksessa haastatellaan kolmea urheiluorganisaatiota seka jokaisesta
yhtd heidédn yhteistyokumppaniansa. Kyseiset organisaatiot edustavat eri lajeja;
pesdpallo, jalkapallo seka jadkiekko ja jokainen pelaa lajinsa pddsarjassa. Eri lajit
tuovat hyvén vertailun tutkimukseen, mutta pddsyynd on saada mahdollisim-
man kattava yleiskuva sponsorisuhteiden hallinnasta. Varsinaisesti en siis ver-
taile lajien vélisid eroja vaan pyrin saamaan kattavan kuvan suomalaisen jouk-
kueurheilun sponsoritilanteesta. Haastateltavat yhteistyokumppanit ovat seuro-
jen padyhteistyokumppaneita. Haastatteluun valitut seurat, yritykset ja henkilot
ovat anonyymeja eli nimid ei paljasteta. Tarkoituksena t&lld on luoda luottavai-
nen tunnelma  haastattelutilanteeseen, jotta  haastateltava  pystyy
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mahdollisimman avoimesti vastaamaan kysymyksiin. Nimien tuomisella mu-
kaan tutkimukseen saattaisi olla negatiivinen vaikutus tuloksiin, koska haasta-
teltavat saattaisivat peldtd vastata mahdollisimman avoimesti. Urheiluseurat esi-
merkiksi saattaisivat kokea, ettd heitd verrataan toisiin urheiluseuroihin ja spon-
sorit puolestaan saattaisivat vastata liian suppeasti kysymyksiin suhteen tarkey-
destd. Koska tutkimuksessa on paljon teoriapohjana valta-suhdetta, anonyymi-
syys voi tuoda rehellisempid vastauksia haastattelutilanteessa. Haastateltaville
henkilsille kerron, mitd seuran yhteistydkumppania haastattelen myds ja pdin-
vastoin, mutta muiden lajien haastateltaville en kerro seurojen tai yritysten nimié.

Haastateltavat henkil6t urheiluorganisaatioiden osalta vastaavat sponsori-
suhteden hankinnasta sekd yllapidosta. Seurat on nimetty tutkimuksessa seuraa-
vasti; jadkiekkoseura, pesdpalloseura ja jalkapalloseura. Yhteistyokumppanien
osalta haastateltavat henkil6t myos vastaavat sponsorisuhteesta, joten tarkoituk-
sena on haastatella henkiloitd, jotka tietdvat suhteesta ja ylldpidosta kaikista eni-
ten. Yhteistydkumppanit on nimetty seuraavasti: Jadkiekkoyritys, pesdpalloyri-
tys ja jalkapalloyritys.

Haastattelut suoritettiin helmikuussa 2023 yksilohaastatteluina. Haastatte-
lut tehtiin joko kasvotusten paikan pdilld tai etdyhteyksin. Haastatteluja edelsi
luvan kysyminen haastattelun nauhoittamiseen, kysymys- ja teemarungon ldhet-
taminen haastateltaville sekd haastattelun alussa tutustuminen henkil66n ja roo-
liin organisaatiossa. Haastattelujen kesto vaihteli 45 minuutista 90 minuuttiin ja
jokainen haastattelu eteni teeman ja kysymysrungon mukaisesti, mutta lisdkysy-
mykset vaihtelivat haastattelujen vililld. Haastattelutilanteissa ei ollut muita
henkilsitd kuin haastattelija ja haastateltava eikd hdiriotekijoitd haastattelujen ai-
kana ollut. Rauhallinen ja kiireeton ympaéristd haastatteluille oli tutkimuksen
kannalta hyvd, koska haastattelija sai kaiken tarvittavan tiedon haastattelujen ai-
kana. Taulukossa 2 on haastattelujen tiedot.



Taulukko 2. Haastattelujen tiedot

Seura/Yritys | Rooli Pdivimddrda | Kesto
Pesdpallo- Myyntipaal- | 15.2.2023 90min
seura likko

Pesédpalloyri- | Toimitus- 15.2.2023 45min
tys johtaja

Jadkiekko- Myyntipaal- | 16.2.2023 45min
seura likko

Jaakiekkoyri- | Markkinoin- | 21.2.2023 70min
tys tipaallikko

Jalkapallo- Myyntipaal- | 17.2.2023 55min
seura likko

Jalkapalloyri- | Toimitus- 20.2.2023 55min
tys johtaja

Haastateltava aineisto litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi. Litteroitua tekstid

tuli yhteensa 82 sivua.
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4 TULOKSET

Téssd osiossa kdydddn lapi tutkimuksen tulokset eri teemojen mukaan. Ensim-
mdisend kdyddan lapi sponsorisuhteen syntymiseen vaikuttavat tekijdt, jonka jal-
keen tutkimme suhteen tdrkeyteen ja hallintaan liitty vt tekijdt. Viimeinen teema
késittelee tekijoitd, jotka vaikuttavat suhteen padttymiseen. Ensimmdinen teema,
suhteen syntymiseen vaikuttavat tekijdt kdsittelevit enemman yleisesti seurojen
ja yrityksien kumppaneita. Toinen teema eli tarkeys ja hallinta puolestaan kuvaa-
vat enemmaén seuran ja yrityksen keskindistd suhdetta ja viimeinen teema puo-
lestaan enemman yleisesti kaikkia kumppaneita.

4.1 Suhteen syntymiseen vaikuttavat tekijiat urheiluseuran niko-
kulmasta

Urheiluseurojen motiivit aloittaa sponsorisuhde tietyn yrityksen kanssa voidaan
jakaa erilaisiin tekijoihin, joita on tutkittu brandin ja tapahtuman yhteensopivuu-
den kautta (Gwinner, 2013). Nditd tekijoitd voidaan soveltaa myos urheiluseuro-
jen sopivuuden mittaamisessa potentiaalisten sponsorikumppaneiden kanssa.
Seurojen haastatteluissa tarkasteltiin systemaattisesti tdarkeimpia tekijoitd spon-
sorisuhteen aloittamiseksi tietyn yrityksen kanssa. Seurat pyrkivit tavoittamaan
samaa kohdeyleisod kuin yritys, joka haluaa nakyvyyttd heiddn tapahtumissaan.

“yleensihin se menee sillein et jos yritys haluaa meilld nikyoyytti jossain, niin
kyllihin ne ajattelee silld, etti sielld jadhallilla pitid olla sitd porukkaa mitki on niitten
potentiaalisia asiakkaita” (Jadkiekkoseura)

"

pyritddn 16ytid semmosia ratkasuja et mikd heitd vois hyodyttid mistd he vois 16y-
tdd kohdeyleison” (Pesdpalloseura)

Jalkapalloseura nékee, ettd kohdeyleiso vaikuttaa, mutta he etsivat myos muita-
kin mahdollisia yhteistyokumppaneita, jotka eivit vélttamattd saavuta samaa
kohdeyleisoa.

Maantieteellisen sijainnin perusteella tehtdva valinta on urheiluseuroille
muodostunut tehokkaaksi keinoksi saada uusia kumppaneita, koska seurat ko-
kevat paikkakunnan tai maaseudun ulkopuolelta kumppanien saamisen vaike-
aksi. Seurat eivét kuitenkaan haluaisi, ettd maantieteellinen sijainti olisi merkit-
tava tekijd, mutta ovat kokemuksen myo6ta todenneet sen olevan yrityksille mer-
kittava tekija.

“Jos haluaa tulla muualta piin suomea mukaan niin ei sanota kellekddn tietysti ei,
ellei se ole jotenkin ristiriidassa meidin nykyisiin kumppaneihin. Mutta kylli pédsddn-
toisesti yhteistydkumppanuudet tulee tistd noin noin 100 km:n sdteeltd kunnasta
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piirrettynd...Huomattavan paljon vaikeampi on lihted myymidin seuraa toiseen maakun-
taan, kun kunnassa paikallisesti olevalle yritykselle” (Jalkapalloseura)

Pesdpalloseura nikee mahdollisuuksia tdlld hetkelld enemmén maakunnan ulko-
puolelta, mutta kokee haasteeksi isompien kaupunkien jo olemassa olevat saman
lajin tai muiden lajien seurat.

“Sanosin et se (maantieteellinen sijainti) ei vaikuta enddin niin paljoon kun mitd se
vaikutti kolme vuotta tai kaks vuotta sitten. Kyl siel on mun aikana tullu useempi kump-
pani than esimerkiks Helsingistd ... ehkdi nikisin et isompi kasvupotentiaali ois ympiris-
tosti” (Pesdpalloseura)

Samankokoinen sponsori sekd sponsoroitava kohde muodosttava tehokkaam-
man sopivuuden (Gwinner 2013). Urheiluseurat ovat kuitenkin avoimia ldhes
kaiken kokoisille seuroille ja ainoa rajaus kulkee siing, ettd liian pienet yritykset
pyritddn karsimaan pois.

“Me ei niinku lihdetd aktiivisesti tilld hetkelld esimerkiksi alle miljoonan litkevaihdon
yrityksiin sitten niinku olemaan yhteydessd... Totta kai me tehdidn(sopimus) jos joku
pienempikin haluaa” (Jadkiekkoseura)

“Siihen vaikuttaa litkevaihto sekd sitten henkildstomdiird seki sitten me ollaan kiy-
tetty rajauksena liikekauden tulosta viimeisien vuosien aikana, niin niitten pohjalta me
sitten rajataan meille sellainen vajaan 1000 yrityksen pooli miti me sitten kontaktoi-

77

daan.” (Jalkapalloseura)

Pesdpalloseurassa pyritddn lahestymddn koosta riippumatta kaikkia potentiaali-
sia yhteistyokumppaneita.

“Ei olla ldhetty yrityksen koon mydti lokeroimaan siti et meillikin on tosi iso midrd
niiku pienid yrityksid mydskin mukana” (Pesédpalloseura)

Suurin syy koon mukana tehtéviin rajauksiin on se, ettd seuroilla ei ole riittavasti
resursseja kontaktoida kaikkia potentiaalisia yrityksid. Seuroilla on yksi tai kaksi
henkild, jotka hoitavat yhteistybkumppanuuksia ja aika ei riitd kaikkeen. Siind
tapauksessa priorisointi isompiin yrityksiin koetaan jarkevaksi keinoksi hallita
tyokuormaa. Jalkapalloseura laski, ettd yrityksid on kaupungin alueella yli 9000
ja kahden henkilon tehdessa tyotd, tulee aika vastaan, ettd kaikkia ei kerked ta-
voittelemaan, vaan johonkin on vedettdva raja.

Imagon ja briandin samankaltaisuus koetaan myos tehokkaaksi sopivuu-
deksi (Gwinner, 2013). Urheiluseurat eivit kuitenkaan ensisijaisesti etsi saman-
kaltaisuutta vaan samankaltaisuus on ajan mittaan saattanut syntyd, kuten Jaa-
kiekkoseuran ja jadkiekkoyrityksen tapauksessa.

“Silloin kun se on tehty se sopimus, niin sitidhin ei ole kukaan varmaan ajatellut
silld, ettd seura on vihin kun se yrityksen tuote ja joukkue vaan menee eteenpdin, vaan
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se tuli sitten ajan myotd. Siind vield vihdin pelityyli oli semmoinen, josta joku keksi sithen
tdmmodisen hyvin yhtildisyyden” (Jadkiekkoseura)

Haastattelusta ilmeni my0s, ettd samankaltaisuuden vuoksi molemmat osapuo-
let ovat hyotyneet tédstd ja tulokset vahvistavat Gwinnerin (2013) tutkimusta.
Haastatteluissa kéytiin myos ldpi, hakevatko seurat etsid sponsoreita tietyilta toi-
mialoilta. Haastattelujen perusteella seurat eivit hae tietyiltd aloilta sponsoreita
vaan koittavat mahdollisimman monelta toimialalta pyrkid l16ytamaan kumppa-
neita. Imagon ja brandin tapauksessa seurat haluavat, ettd yritykset, joita lahes-
tytddn, ovat imagoltaan kunnossa ja eivét ole ristiriidassa seuran arvojen kanssa.
Sponsoreita etsiessd seurat pyrkivit pitkdaikaisen suhteen synnyttdmiseen ja sita
kautta sitouttaa yritykset mukaan suhteeseen. Pitkdaikainen kumppanuus liittaa
seuraa ja yritystd toisiinsa, mikd luo paremman sopivuuden (Gwinner, 2013).
Tdamd ilmi6 tapahtui jadkiekkoseuran ja jadkiekkoyrityksen tapauksessa.

Yhteenvetona, urheiluseurojen valitessa mahdollisia sponsoreita, maantie-
teelinen sijainti, sama kohdeyleist sekd yrityksen koko ovat merkittavia tekijoitd
kohteen valinnassa. Yrityksen koko sekd maantieteellinen sijainti eivit kuiten-
kaan olisi niin merkittavid tekijoitd, jos seuroilla olisi enemman resursseja kay-
tossd ja he pystyisivit kontaktoimaan paljon suuremman médran potentiaalisia
yrityksid. Liséksi urheiluseurat ovat todenneet, ettd on helpompaa saada maan-
tieteellisesti ldhelld oleva yritys yhteistyohon. Aiemmin tutkimuksessa kéytiin
lapi tutkimus, ettd sponsoroitavan olisi hyva olla tietoinen kuluttajien asenteista
ja sitd kautta ldhestyd sopivia sponsoreita (Speed ja Thompson, 2000). Lisdksi
sponsoroitavan on hyvd olla tietoinen sponsorista. Hyva itsetuntemus ja tunte-
mus sponsorista puolestaan yhdessd vaikuttavat suhteen kestoon ja onnistumi-
seen (Toscani & Prendergast, 2018). Tuloksista on osittain havaittavissa se, etta
sponsoreilta saama tulo on tdrked osa seuran toimintaa, joten liiallinen karsimi-
nen esimerkiksi tietyiltd toimialoilta ei ole tdlld hetkelld seuroille vaihtoehto. Tau-
lukossa 3 on listattuna merkittavat sponsorin valintaan vaikuttavat tekijdt, jotka
ilmenivéat haastatteluista.

Taulukko 3. Sponsorin valintaan vaikuttavat tekijat

Tekija Perustelu

Kohdeyleiso Seurat pystyvat paremmin myymaan
ajatuksen sponsoroinnista yrityksille,
jos kohdeyleis6 on samankaltainen
Yrityksen koko Resurssipula henkiloston osalta pa-
kottaa seurat priorisoimaan suurem-
piin yrityksiin, koska sieltd saatava ta-
loudellinen tuki on suurempi
Maantieteellinen sijainti Seurat ovat huomanneet, ettid on hel-
pompaa saada yrityksen kanssa
suhde, jos se vaikuttaa samalla maan-
tieteelliselld alueella.




33

4.2 Yrityksen niakokulma suhteen syntymiseen

Tdssd kappaleessa kdydddn ldpi yrityksien ndkokulmat siihen, mitka tekijat vai-
kuttavat sponsoroitavan seuran valintaan. Tdamé&n kappaleen tuloksia voidaan
verrata aiempien tutkimuksien tuloksiin, koska sponsoroinnin motiiveja on
aiemmin tutkittu runsaasti. Tulokset ovat koottu niin, ettd pohjana ja vertailuna
toimii Slatten et al. (2017) motiivimatriisi sekd resurssipohjaisen ldhestymistapa.
Pesdpalloyrityksen kohdalla sponsorointi ndhd&ddn ndkyvyyden kasvattamisessa
seutukunnalla, mutta my6s samaan aikaan paikallisen urheiluseuran tukemista
ja sitd kautta paikallisen yhteison tukemista. Nakyvyyden kasvattaminen on ul-
koinen ja opportunistinen motiivi, kun taas paikallisen yhteison tukeminen ul-
koisena ja altruistisena motiivina.

“Se etti tuetaan titd paikallista osaamista ja urheiluseuraa silld tavalla, ettd se sdi-
lyisi tuolla pesdpallokentilli niin kun jatkossakin... sitten saadaan niitd ottelussa kivi-
joitd ja sielld ottelussa saadulla nakyvyydelli saadaan sitten houkuteltua sitten siti kivi-
jdd tinne meillekin” (Pesdpalloyritys)

Jalkapalloyritykselle sponsorointi ndhddan nakyvyytend tietylld talousalueella.
Kyseessda on enemmin yhteiskunnallisten ja paikallisten asioiden tukeminen,
mikd ndhd&ddn ulkoisena ja altruistisena motiivina. Yritys nidkee sponsoroinnin
my0s tyontekijoiden ja heiddn perheidensa harrastuksen tukemisena miké on si-
sdinen ja altruistinen motiivi. Liséksi sponsoroinnilla pyritddn verkostoitumaan,
mikd on sisdinen ja opportunistinen motiivi.

“Se on niinku yleinen brindimielikuva ja nakyvyys tietylld talousalueella ja sitten
siind on pieni timmdinen hyvintekevdiisyys. . .ettd ollaan oltu pitkdin mukana tukemassa
tin kunnan jalkapalloilua ja halutaan olla siind vield mukana, vaikka suoraa timmaosti
markkinointihyotyy tdlle bisnekselle ei ole.” (Jalkapalloyritys)

Jadkiekkoyritykselle paikallisuuden tukeminen koetaan myos tdarkedksi syyksi
sponsoroinnille, mutta my6s yrityksen sen hetken strategia madrittdd paljon
sponsoroinnin painopistettd ja oman yrityksen markkinan sijainti vaikuttaa
my0s valintaan. Yritys on esimerkiksi sanonut monelle seuralle, lajiliitolle ja yk-
sittdisille yrityksille ei, koska se ei siind hetkessa sovi yrityksen sponsorointistra-
tegiaan.

Seuraavassa taulukossa on Slatten et al. (2017) motiivimatriisi, mihin haas-
tateltavat yritykset on sijoitettu haastattelujen perusteella.
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A: Jalkapalloyritys

B: Jadkiekkoyritys
C: Pesdpalloyritys

Ulkoiset motiivit

Markkina Yhteiso
C A,B,C
Opportunistiset Altruistiset motiivit
motiivit
A AB
verkostoituminen klaani

Sisdiset motiivit

Kuvio 9. Sponsoroinnin motiivimatriisi sovellettuna tutkimusaineistoon (Slatten
et al., 2017)

Tulokset osoittavat, ettd ulkoista ja altruistista motiivia kuvaava yhteis6-motiivi
ndhdddn suurimpana motiivina sponsoroinnille. My6s sisdistd ja altruistista mo-
tiivia kuvaava klaani-motiivi ndhdddn kahden sponsorin toimesta motiivinia.
Yhteiso-motiivilla tarkoitettiin esimerkiksi paikallisen yhteison ja alueen
tukemista. Klaani puolestaan tarkoitti esimerkiksi yrityksen omien
tyontekijoiden tyohyvinvoinnin kasvattamista. Tuloksista nédkee, ettd
sponsoroinnin motiivit yrityksille ovat hyvin monipuoliset ja eri vaihtoehtoja
16ytyy. Motiiveina on mahdollista olla kaikki neljd osa-aluetta. Haastattelujen
perusteella jokaisella yritykselld oli vahintdan kaksi eri motiivia ldhted
sponsoroimaan urheiluseuraa. Jalkapalloseuran sponsorilla on kolmessa eri
lohkossa sijainti, joten heiddn motiivit sponsorointiin voidaan ndhdad hyvin
monipuolisina. Tuloksista voidaan pdételld, ettd yrityksilldi on monia eri
nakokulmia ja strategioita urheilusponsoroinnille, eikd yhtéd oikeaa motiivia ole.
Joka tapauksessa paikallisuuden ja alueen yhteison edistdmistd pidetddn
suosituimpana motiivina ldhted mukaan sponsorointiin. Kyseessd ei siis ole
keino kasvattaa yrityksen taloutta tai saada ndkyvyyttd, vaan kenties hakea
yritykselle hyva kuva paikallisten keskuudessa, missa silld on toimintaa.
Urheiluseuran koolla ei ndhdé jalkapallo- ja jadkiekkoyritysten keskuu-
dessa suurta merkitystd vaan sponsoroitavia kohteita on sekd pienid, ettd
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suuriakin seuroja. Pesdpalloseura nikee koolla olevan vaikutusta ndkyvyyteen,
mutta myos pienempid seuroja on tuettu paikallisen hyvinvoinnin edista-
miseksi.

“Jos on nditi pienempid kylin seuroja niin sitten jollain pienemmilld summalla
ollaan siind mukana. Mutta tokihan se urheiluseuran koko vaikuttaa, ettd sitd nikyoyytti
sitten on tietysti isommalla seuralla enemmin.” (Pesdpalloyritys)

Maantieteellinen sijainti tuli osittain edellisessd motiivimatriisissa hieman ilmi
monipuolisesti. Se voi olla paikallisen yhteison edistamistd, yrityksen tyonteki-
joiden ja heiddn lapsien hyvinvoinnin edistdmistd tai yrityksen ndakyvyyden pa-
rantamista tietylld alueella. Tdstd syystd maantieteellinen sijainti voidaan sijoit-
taa matriisin jokaiseen neljadan kohtaan. Jadkiekkoyrityksen kohdalla maantietee-
linen sijainti vaikuttaa siihen, kuinka paljon yritys haluaa sponsoroinnillaan edis-
tad lahiyhteisod ja lahiseutua.

"Mitenkd yrityksen ja seuran yhteistyo palvelee tai nikyy meidin yhteisdssdi ja mitd
me voidaan tarjota meidin lihiseudussa. (Jadkiekkoyritys)

Pesédpalloyrityksen nidkee maantieteellisessd sijainnissa myts mahdollisuuden
oman liiketoimintansa ja palveluidensa parantamiseen.

“Tietysti sitten nditd vieraitakin kun sinne viedddn niin onhan se toki helpompi
ettd se on tuossa ddrelliin se kohde etti etti piidsee meidin asiakkaatkin sinne helposti
pelid katsomaan” (Pesdpalloyritys)

Jalkapalloyritykselld maantieteellinen sijainti vaikuttaa paljon suhteen valintaan.
Yritys pyrkii edesauttamaan esimerkiksi seuroja, joiden paikkakunnalla yrityk-
selld on tehtaita. Maantieteellinen sijainti pohjautuu néissa esimerkiksi tyonteki-
joiden tai heidédn ldhipiirinsd harrastuksien tukemiseen. Lisdksi yritys nidkee
sponsoroinnin olevan mahdollisuus houkutella potentiaalisia tydntekijoitd yh-
teenkuuluvuuden tunteella.

“Maantieteellinen sijainti vaikuttaa meidin tapauksessa valtavasti, kun siini on
taas se tietty talousalue ja liheisyys niiden ihmisten eldmdidn, jotka on meilld toissd ja se
johtaa meiti tukemaan semmoisia pienempid seuroja jossa tehdddn vaikka juniorityotid”
(Jalkapalloyritys)

Tyonantajabranddys toimii my6s sponsoroinnin tavoitteena urheilutapahtu-
massa (2019). Jalkapalloyritys hakee samantyylistd ldhestymistapaa sponsoroin-
tiin ja tuloksena tutkimuksen mukaan on positiivinen vaikutus organisaatiokult-
tuuriin ja identiteettiin. Tama liittyy aiemmin tuloksissa esitettyyn motiivimatrii-
sin Klaani-motiiviin, missd pyritdan edistaim&an tyontekijoiden hyvinvointia ja
saamaan yrityksestd kiinnostavampi tyopaikka tyonhakijoille.

Imagolla on my®0s yrityksille merkitystd sponsorisuhteen valinnassa. Jaa-
kiekkoyritys toteaa, ettd on tdrkedd miettid, minkélainen on oman yrityksen
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tilanne ja peilata sitd mahdollisen sponsoroitavan seuran tilanteeseen esimerkiksi
menestymisen suhteen. Yritys puhuu halo-efektin kdyttamistd hyvéakseen spon-
soroinnissa. Halo-efektilld tarkoitetaan kirjallisuudessa kognitiivista tunnetta,
jonka avulla ihmiset muodostavat mielipiteen jostain asiasta, joka perustuu jo-
honkin toiseen asiaan (Nicolau, Mellinas & Martin-Fuentes, 2020).

“Esimerkiksi jos on markkinajohtajana ja haluaa ottaa sithen omaan statukseensa
tai sithen asemaansa lisiboostia niin silloin todennikoisesti kannattaisi hakea semmoista
sponsorointisuhdetta, jossa se urheiluseura tai joukkue itsessdin on myds jokseenkin hy-
vin menestynyt tai se pystyy ndyttamidiin niitd mestarien elkeitd tai johtajuuselkeitd, jol-
loin ne pystyy lainaamaan toisin kanssa sitd halo-efektid, ettd kumpikin on niinku voittaja
voittajan kanssa” (Jadkiekkoyritys)

Sponsoriyrityksille on erityisen tdrkedd, ettd sponsoroitava seura ole imagoltaan
negatiivinen ja aiheuta sitd kautta myos yrityksen imagolle haittaa. Seuroille on
tarkedd myos, ettd arvot kohtaavat sponsoroitavan seuran kanssa, jolloin on koe-
taan samankaltaisuutta yrityksen ja seuran vililld. Jalkapalloseura pitdd myos
tarkednd ESG-vastuullisuutta, ettd niiden pitdisi toteutua sponsoroitavan seuran
kohdalla. ESG-vastuullisuudella tarkoitetaan ympdristollistd (environmental),
sosiaalista (social) ja hallinnollista (governance) vastuuta (Gillian, Koch & Starks,
2021).

"ESG vastuullisuudesta ympdristovastuu, no se riippuu vihin lajista minkilaista
se sitten on milldkin ... sitten sosiaalinen vastuu, johon liittyy sitten erilaisia asioita esim
diversiteetti erityisesti junioritoiminnassa ja sitten governance et sielld hoidettaisiin asi-
oita hyvin taloudesta muuhun hallintoon ja ja ndin poispdin. Semmoinen niinku ESG
asioiden hoitamiseen liittyvd imago ja brindi niin on mun mielestd tirked alignment fac-
tor.” (Jalkapalloyritys)

Jadkiekkoyritys ndkee tarkedksi myos sen, kuinka mahdollinen sponsoroitava
seura ldhestyy heitd ja miten heiddt pystytdan vakuuttamaan. Etenkin, jos ky-
seessd on enemmdn nakyvyyttd, kuin paikallista yhteenkuuluvuutta tarkoittava
suhde, niin urheiluseuran pitdisi myyda ajatus hyvin sponsorille.

“Yksikdidn urheilija tai urheilujoukkue ei ldhesty mua markkinoijana silld kulmalla,
ettd hei, mulla on timmoinen yleisd ja tdmmonen julkasutapa ja tammonen media... Tyy-
pillisesti ne lihestyy “et hei me ollaan tdmmonen seura, timmdonen track record “ja kdiy-
dddn yleisesti se urheilupuoli ja sit et “hakisin itselleni yhteistydkumppania ja md tarjoan
nikyovyytend logoo sinne ja nettisivulle tanne. Ja md voin olla mukana teidin tapahtu-
missa ja te voitte hyodyntdii mua ja niin”” (Jadkiekkoyritys)

Resurssipohjaisessaldhestymistavassa oli neljd indikaattoria, jonka avulla kilpai-
luetua pyritddn luomaan (Jensen et al., 2016). Haastattelujen perusteella arvoa
pyrittiin luomaan pesédpalloyrityksen osalta paikallisen ndkyvyyden kasvattami-
sella, mutta myos hyvantekevdisyyden ja paikallisen yhteison tukemisella. Har-
vinaisuus ndkyy pienen paikkakunnan kautta, koska muiden yritysten on vaikea
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nimenomaan kyseiselld paikkakunnalla toimia tukijana ja sitd kautta yritys saa
kilpailuetua omalla toimialallaan. J&ljitettdvyys ja korvattavuus ndkyy myos
paikkakuntasidoksena, jonka avulla yritys saa toimialallaan ja paikkakunnalla
kilpailuetua toimiessaan sponsorina paikalliselle urheiluseuralle. Majoitusvierai-
den vieminen otteluun on harvinainen palvelu, jonka voi ndhdd mahdottomana
korvata tai jdljittdd nimenomaan kyseiselld paikkakunnalla. Jalkapallo- sekd Jaa-
kiekkoyrityksessd on havaittavissa myo6s brandindkyvyys tietylld seutukunnalla
sekd paikallisen yhteison tukeminen arvoa tuottavana tekijand. Muista tekijoista
on vaikea tehdé suoria johtopaatoksid haastattelujen perusteella. Resurssipohjai-
sen ldhestymistavan pohjalta voidaan kuitenkin todeta, ettd arvoa tuottava tekija
on kaikille kolmelle yritykselle paikallisen ndkyvyyden lisidminen tai yllapita-
minen sekd my0s paikallisen yhteison tukeminen.

Yhteenvetona, yrityksilld on niin sisdisid, ulkoisia, altruistisia kuin oppor-
tunistisia motiiveja sponsoroidessaan suomalaista ammattiurheiluseuraa. Eniten
sponsorointi koetaan kuitenkin paikallisen yhteison tukemiseksi, mutta myos
tyontekijoiden hyvinvointi ja verkostoitumismahdollisuudet ndhdddn sponso-
roinnin motiivina. Kilpailuetua ja oman liiketoiminnan kasvattamista sponso-
roinnin avulla ei ndhdéd niin suurena motiivina, mutta esimerkiksi pesapalloyri-
tyksen kohdalla sponsorointi ndhdddn yhtend keinona houkutella lisdd asiak-
kaita. Yritykset hakevat sponsoroinnilla myos nakyvyyttd, mutta sitd ei koettu
tarkeimmaiksi motiiviksi vaan enemmaén valintaan vaikuttaisi paikallisuus ja yh-
teisollisyyden parantaminen. Altruistisuus on merkittdvd motiivi sponsoroinnin
motiivina ja vdhemmadn merkittdvand ndhd&ddn opportunistinen, yrityksen paa-
lilketoimintaa edistadva.

Suhteen valintaan vaikuttaa my0s seuran imago ja maantieteellinen sijainti.
Kuitenkin etenkin jalkapallo- ja jadkiekkoyritykselld on kulloinkin omat paino-
pisteensd, mitd yhteiskunnallista ja urheilullista (liikunta, ammattiurheilu) tee-
maa halutaan tukea. Jalkapalloyritykselld on myos henkil6 niin yrityksen kuin
urheiluseuran hallituksessa, mikd on vaikuttanut sen kyseisen suhteen syntymi-
seen. Sponsoroinnin motiiveina voivat toimia my6s yrityksen johtopersoonien
omat motiivit (Meenaghan, 1991).

4.3 Suhteen tirkeys

Seuraavaksi kasitelldan sponsorisuhteiden tarkeyttd ja niiden hallintaan liittyvia
teemoja. Tukevana teoriana toimii sidosryhmien tunnistamiseen ja hallintaan liit-
tyvéd valta-kiinnostus-teoria, missd tunnistetaan sidosryhmaét vallan ja kiinnos-
tuksen mukaan. Suhteen tdrkeyden analysointiin kédytetddan sidosryhmaiteoriaa
apuna. Yhtend tutkimuskysymyksend oli, ettd miten osapuolet arvioivat toisen
osapuolen tarkeyttd sponsorisuhteessa. Tahdn kysymykseen etsittiin haastatte-
luissa vastausta kysymadlld esimerkiksi, kuinka korvattavissa toinen osapuoli on
ja kuinka yritykselle/seuralle kavisi taloudellisesti, jos toinen osapuoli haluaa lo-
pettaa yhteistyon. Haastatteluissa kaytiin ldpi erityisesti suhdetta haastatteluissa
olleiden seurojen ja sponsorien vililld, mutta myos yleisesti sponsorien tarkeytta
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ja urheiluseurojen tarkeyttda kummankin osapuolen nikokulmasta. Aiempaa tut-
kimusta sponsorisuhteiden vélisestd tarkeydestd ja valtasuhteista ei ole tehty, jo-
ten taimdn osion tulokset antavat uutta tietoa sponsoroinnista.

Haastatteluissa kadytiin lapi kuvitteellista tilannetta, jossa sponsori haluaisi
jostain syystd lopettaa yhteistyon ja seurauksia siitd. Kaikki kolme seuraa kokisi-
vat taloudellisen menetyksen olevan merkittavé, jos sponsoriyritys lopettaisi yh-
teistyon. Taloudellisen kolhun lisdksi imagollinen menetys oli huomattavaa, silld
sponsorit toivat seuroille arvostusta ja tunnustusta. Jadkiekkoseura arvioi ima-
gollisen menetyksen olevan suurempi kuin taloudellinen menetys, kun taas pe-
sdpalloseura ja jalkapalloseura pitivit taloudellista menetystd merkittavana.

“Se jo varmaan vihdn imagoonkin tuntuisi sillein et “mitd tdssd tapahtuu”. Yritys
ja seura on kuitenkin varmaan niinku SM liigan tasollakin ihan sielld top kolmosessa kun
yhdistetdin yritykset ja seura toisiinsa. Sitten taas rahallisesti niin kylld Suomessa pu-
hutaan kuitenkin ainakin tddlld meiddn tasolla vield sitten, vaikka on isot rahat, mut ei
ne niin isot rahat ole etteikd niitd sitten pystyisi korvaamaan” (Jadkiekkoseura)

“Taloudellisesti olisi erittiin haastavaa. Se johtaisi taatusti meilld jonkinasteisiin
toimiin ja vihin semmoiseen uudelleenorganisointiin. Ihan taatusti, ettd tdahin on
meille merkittivi yhteistyokumppani ja halutaan tehdi kaikkemme sen eteen, etti yhteis-
tyé voi ja eldd hyvin” (Jalkapalloseura)

Pesdpalloseura kokisi myos taloudellisen menetyksen olevan niin suuri, ettd se
vaatisi useamman uuden kumppanin tilalle ja korvattavuus olisi haastavaa. Seu-
ran asioista kerrotaan sponsoriyrityksille hyvin avoimesti ja heitd pidetddn ajan
tasalla, jos esimerkiksi henkilostod vaihtuu ja taloudellinen tilanne muuttuu.
Sponsorien mielipiteelld ei seuran strategisiin paatoksiin ole suurta vaikutusta ja
tarkeimmat padtokset koitetaan pitdd seuran omina valintoina. Jadkiekkoseura
kokee my®0s, ettd seuran strategiset padtokset ovat heiddn omia ja sponsoreilla ei
valtaa niihin asioihin.

“Mii luulen, etti ei se meidin niinku mihinkdin strategisiin juttuihin tai tillaisiin
juttuihin vaikuta sitten kuitenkaan, etti enemmdn semmoista imagoa sitten ajatellaan
varmaan, ettd mitd se yritys ajattelee tistd, mutta en md usko ettd me menndin kysymdiin
yritykseltd, ettd hei, ettd pitdisiko meiddin tehdd ndin vaan ndin, ettd kylld ne on meidin
juttuja sitten.” (Jadkiekkoseura)

Jalkapalloseuralla on henkil6 sekd seuran, ettd sponsoriyrityksen hallituksessa,
joten luonnollisesti yhden henkiltn kautta on vaikutusta paatoksiin, mutta mui-
den yrityksen henkildiden mielipiteill4 ei ole vaikutusta. Kiinnostus sponsoriyri-
tystd kohtaan on suurta kaikilla seuroilla. Pesdpalloseura esimerkiksi haluaa
osoittaa kiinnostuksellaan sitoutuneisuutta yhteistyohon ja sitd, ettd yritys kokisi
yhteistyon muuksikin kuin pelkéstdan taloudellisen tuen antamiseksi.

“Ollaan kiinnostuneita tottakai. Kylldhin mitdi just sanoinkin et siel tuli sukupol-
venmuutos heillikin niin kaikki tuommoset meitd kiinnostaa ldhtékohtasesti ...
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Mut kyl mie ainakin koen ja varsinkin kun henkildkohtasella tasolla ite kolmen vuoden
ajan esimerkiks heidin kanssa hoitanu yhteistydkuvioo niin siin on se henkildkohtane in-
tressi et heidinki asiat kiinnostaa minua aika merkittivistikin.” (Pesdpalloseura)

Jadkiekkoseura haluaa my®6s pitdd tietoisena yrityksen tilannetta ja omatoimisesti
lukee yrityksen uutisia, tasaisin ajoin, koska yleensd neuvotteluissa puhutaan
enemmin seuran asioista.

“Enemmudn se on varmaan sitd, ettd pitid lukea lehdistd. Totta kai aina kun on noita
palavereita ihan sama minkd yrityksen kanssa niin on tirkeditd, ettd me ollaan myds kiin-
nostuneita siitd yrityksestd. Se osoittaa jo sitd, ettd halutaan oikeasti tehdd yhteistyétd,
ettd meidin pitid olla aina itsekin kartalla, ettd mitd yrityksissi tapahtuu ja miten sielld
menee” (Jadkiekkoseura)

Neuvottelutilanteissa suhde koetaan tasavahvaksi ja seurat ovat tehneet sen
eteen t0itd, ettd se koetaan arvokkaaksi kummallekin osapuolelle.

"Oma tapa et pyritidn l0ytimiin sopivaa, jos se on vaikka mainostusta niin pyri-
tddn loytamaidin heille se oikea viyld mainostaa. M nidn et se on aika semmosta keskus-
televaa niikun kaikinpuolin se ite neuvottelu. (Pesdpalloseura)

"Koen etti etti vahvasti se menee sithen, ettd meilli on tietyt tavoitteet jokaisen
tdmmodisen ison yhteistyokumppanin kanssa ja tota sitten katsotaan toistemme partne-
reina etti mitd tillaisiin tavoitteisiin pddseminen vaatii ja sitd kautta se muodostuu se
kokonaisuus, ettd siind siind kylld niin kun ollaan tasavertasia asiakkaan kanssa. (Jalka-
palloseura)

Jadkiekkoseura ndkee, ettd kun seura tarjoaa enemman ja laadukkaampaa sisél-
tod toiselle osapuolelle, niin myo6s suhde muuttuu tasavertaisemmaksi. Seura on
huomannut muutoksen parempaan tdssd asiassa viimeisen 10 vuoden aikana,
ettd suhteet ovat muuttuneet tasavertaisemmaksi parempien sisiltojen ja molem-
minpuolisten arvoa tuottavien ratkaisujen avulla.

Haastatteluissa kaytiin myos kuvitteellinen tilanne l4dpi, jossa seura haluaisi
lopettaa yhteistytn ja miten se vaikuttaisi sponsoriyrityksiin. Yritysten osalta
suhteen loppuminen ei olisi merkittdva kolhu liiketoiminnallisesti tai taloudelli-
sesti. Yritykset kokevat, ettd rahaa sddstyisi johonkin toiseen toimintaan, mutta
imagollinen kolhu saattaisi syntya.

"No ei silld nyt varmaan niin dramaattista vaikutusta olisi, ettd tokihan sitd niky-
vyytti varmaan sitten vihin pienentdiisi ja ndin, mutta ei se nyt varmaankaan suurta
osaa siind ndyttelee kumminkaan, ettd ei se nyt mikdidn katastrofi ois.” (Pesdpalloseura)

“Me suhteen kautta saadaan tiettyd positiivista tyonantajamielikuvaa ja yritysmie-
likuvaa silli talousalueella aikaan, mutta jos se sitten loppuisi niin md en pysty siitd joh-
taa hyvin suoraan taloudellisesta vaikutusta muuta kuin se et me ei sponsoroida, niin me
sddstetddn se raha johonkin muuhun kiyttoon ... (Piivittiinen tekeminen) ei muuttuisi”
(Jalkapalloyritys)
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“Taloudellinen lovi olisi sitd, ettd meille se kiytettivd raha jiisi meille. Myynnillistd suo-
raan myynnillisti esimerkiksi tuotteiden myyntiin liittyvdd notkahdusta en usko, ettd
tapahtuisi ... se ei ole meille niin bisneskriittinen “(Jadkiekkoyritys)

Korvattavuus nékyy pesdpalloyrityksen kohdalla siten, ettd maakunnan alueella
ei ole saman kokoluokan seuraa, mutta tuki suuntautuisi sitten hieman pienem-
piin seuroihin. Jalkapalloyritys kokee my®6s korvaavuuden 16ytyvan samalta ta-
lousalueelta tai jopa suuntautuisi lasten ja nuorten hyvinvointiin liittyviin juttui-
hin. Yritysten asioista kertominen on vé&hdistd urheiluseuran kanssa, koska
enemman keskustellaan urheiluseuran asioista. Jos yrityksissa tapahtuisi jokin
merkittdvd muutos niin urheiluseura ei olisi ensimmadisten joukossa, jolle asiasta
tiedotettaisiin.

“Meidin keskustelut yleensd liittyy ei niinkdin meidn yrityksen kuulumisiin bis-
neksen, litketoiminnan tai myynnin tai markkinalla Etti “miten meilld myynnissi menee
tai tuotteita menee minnekin”, niin se keskustelu on hyvin pienti” (Jadkiekkoyritys)

“Jos (asialla, esim taloudellinen tilanne) rupeis olemaan sitten vaikutusta siihen
yhteistyosopimukseen jollain tavalla, niin tokihan siind kohtaa sitten pitdisi olla yhtey-
dessd, mutta ei se nyt ehki kumminkaan ihan ensimmdinen kohde sitten ole.” (Pesdpal-

loyritys)

Yritykset kuitenkin ovat kiinnostuneita urheiluseuran asioista etenkin niiltd osin,
mitkd vaikuttavat yhteistyohon. Pesdpalloyritys kokee, ettd seuran asiat kiinnos-
tavat myos “tyoajan” ulkopuolella.

"Kyllihdn sitd sitten aina aika ajoin, jos nahddin ndiden seuran taustahenkildiden
kanssa tuolla kylilld muutenkin, niin tokihan se puhe aika dkkid sitten sithen kddntyy,
ettd minkdilainen tilanne sielld (seurassa) on” (Pesdpalloyritys)

My6s Jadkiekkoyritystd kiinnostaa seuran asiat niin virallisissa yhteyksissd kuin
my0s epdvirallisesti.

"Kyllihdn me ollaan tietenkin kiinnostuneita ... Me katsotaan seuraa puhtaasti
yhteistyotahoina ... sit taas jdikiekkofanina jos ldhestytiin asiaa, niin totta kai me puhu-
taan vaikka edellisesti pelistd miten siind meni. Mutta ne on enemminkin semmoista
normaalia kanssakdymistd jota ei sotketa kumminkaan siihen meidin esimerkiksi mark-
kinointisuunnitelmaan tai suunniteltuun yhteisprojektiin” (Jadkiekkoyritys)

My6s Jalkapalloyrityksessd on kiinnostusta yleisesti seuran asioista ja mahdolli-
sista tapahtumista, mitd seura ja yritys ovat yhdessd jdrjestamassad. Tulokset
osoittavat, ettd yritykset ovat kiinnostuneita seuran asioista, mutta omista asi-
oista ei juurikaan puhuta, koska urheiluseuran vaikuttamismahdollisuudet ovat
vahdéiset tai suhde ei liity milldan tavalla yritysten ydinliiketoimintaan.
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Neuvottelutilanteissa yritykset ndkevit, ettd ovat seuran kanssa hyvin tasa-
puolisessa neuvottelusuhteessa. Pyrkimys on, ettd tasavertaisesti pystytdan neu-
vottelemaan ja tuottamaan arvoa molemmille osapuolille. Yritykset kuitenkin
tiedostavat sen, ettid taloudellisen tuen ansiosta heilld on hieman enemmain valtaa
suhteessa.

"Tavallaan kun on maksajaominaisuudessa niin toki, mutta kylld siti silleen neu-
voteltu ettd tisti nyt jollain tavalla sitten sitd hydtyd tulisi molempiin suuntiin” (Pesd-
palloyritys)

"Tiéssi kohtaa meilld on enemmin vaikutusvaltaa, ettd me ollaan kuitenkin pdidtu-
kija ja tavallaan se raha ei ole helposti korvattavissa” (Jalkapalloyritys)

Jadkiekkoyritys ndkee jadkiekkoseuran kanssa suhteen myos tasavahvana suh-
teena, joka on seurausta pitkddn jatkuneesta yhteistyostd. Uuden potentiaalisen
sponsoroitavan seuran kohdalla yritys nédkee, ettd heilld on tdysin neuvottelu-
valta suhteessa.

"M koen sen hyvin tasavahvaksi, etti kummallakin osapuolella on omat ajatukset
siitd minkidlaista on hyvd yhteistyd ja me tuodaan varmasti se aika avoimesti keskendiin
keskustellen ... (uuden seuran kohdalla) Meilld on sataprosenttisesti vaikutusvalta ja
silli seuralla on 0% ” (Jadkiekkoyritys)

Aiemmin tutkimuksessa kaytiin ldpi valta-kiinnostus-matriisi missd, sidosryh-
mit tunnistetaan neljdédn eri osaan riippuen sen vaikutusvallasta ja kiinnostuk-
sesta. Kohteilla tarkoitettiin suuren kiinnostuksen, mutta pienen vallan omaavia
sidosryhmid. Pelaajat olivat sekd suuren kiinnostuksen, ettd vallan omaavia si-
dosryhmid. Massa oli pienen vallan ja kiinnostuksen omaavia sidosryhmii ja
taustatahot suuren vallan, mutta pienen kiinnostuksen omaavia sidosryhmia.
(Eden & Ackermann, 1998.)
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Kuvio 10. Seurojen ja sponsorien sijoittuminen valta-kiinnostusmatriisissa.

Haastattelujen perusteella seurat ja yritykset on luokiteltu kyseiseen matriisiin.
Urheiluseuroille sponsorit ovat hyvin tédrked ja ldhes korvaamaton sidosryhma.
Liséksi sponsorit ovat kiinnostuneita toiminnasta, joten ne ovat seuralle “pelaa-
jat”-sidosryhmd, joilla on suuri valta, mutta myos kiinnostuneet seuran toimin-
nasta. Valta pohjautuu pitkalti taloudelliseen valtaan. Sidosryhmilld voi olla po-
liittista, taloudellista tai ddnestyksellistd valtaa (Key, 1999). Tassd tapauksessa
yritykselld on suuri taloudellinen valta, koska heiddn osuutensa seurojen talou-
desta on merkittdva. Téassd on vaihtelua seurojen kesken ja esimerkiksi jadkiek-
koseura kokee, ettd imagollinen tappio olisi suurempi kuin taloudellinen tappio
ja taloudellinen aukko olisi suhteellisen hyvin korvattavissa. Jadkiekkoseuralle
yritys olisi kenties suuren vallan ja pienen vallan vilimaastossa matriisissa eli
pelaajan ja kohteen vilimaastossa, mutta kuitenkin enemmaén pelaajan puolella.
Y14 oleva kuvio kuitenkin antaa keskiarvon sponsorien tirkeydestd, ja tulosten
perusteella sponsorit kuuluvat tarkeimpiin sidosryhmiin Suomalaisille urheilu-
seuroille.

Yritykset eivit ole millddn tavalla taloudellisesti riippuvaisia seuroista. Li-
sdksi normaaliin liiketoimintaan ei ole juurikaan vaikutusta, mutta seurat ovat
kiinnostuneita yrityksestd. Urheiluseurat ovat yrityksille “kohteet”-kategoriassa,
joilla on suurehko kiinnostus, mutta pieni valta. Tulosten perusteella keskiarvoi-
sesti urheiluseurat ovat kiinnostava, mutta ei valtaa omaava sidosryhma yrityk-
sille.

Mitchell et al. (1997) mallissa yritys voi tunnistaa omat sidosryhménsi ja
hallita suhdetta mallin perusteella. Mallissa sidosryhmit on jaettu kolmeen osa-
alueeseen; Valta, Oikeutus sekd tiarkeys. Yhden attribuutin omaavat sidosryhmiit
ovat piilevid sidosryhmid. Kahden attribuutin omaavat puolestaan odottavia ja
kolmen lopullisia sidosryhmid. (Mitchell et al., 1997)
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Kuvio 11: Yritysten ja seurojen sijoittuminen Mitchcell et al. (1997) kuvioon.

Tassd tutkimuksessa yrityksilld on legitimiteettid ja tarkeyttd urheiluseuroja
kohtaan. Valta ndkyy taloudellisen vallan muodossa, joten urheiluseuroille
sponsoriyritys tdssd tutkimuksessa omistaa kaikki kolme attribuuttia ollen siten
lopullinen sidosryhma (7). Yrityksille urheiluseuroilla on seké oikeutus ja tar-
keys (6), mutta valta-attribuutti puuttuu, joten seurat ovat yrityksille odottavia
sidosryhmid. Sidosryhmdsuhteet ovat prosesseja, jotka muuttuvat ajan myota
(Myllykangas et al., 2010). Seurojen ja yrityksien suhteet saattavat muuttua
mallissa Lisdksi sponsorien paikat voivat sijaita monessakin eri paikassa mal-
lissa riippuen sponsorin tdrkeydestd seuralle. Pienemmit sponsoriyritykset tus-
kin omaavat kaikkia kolmea attribuuttia. Yrityksien nakokulmasta pienempien
sponsorisuhteiden osapuolilla saattaa olla ainoastaan yksi attribuutti.

Yritysten ja seurojen vililld on havaittavissa ero suhteen tdrkeydessd ja
valta-asetelmassa. Ero tulee taloudellisesta riippuvuudesta, koska sponsorit
ovat seuroille taloudellisesti tiarked sidosryhma. Tdlld saattaa olla vaikutusta
viestintddn ja yleisesti suhteen ylldpitoon, koska toisella osapuolella on hieman
enemman valtaa. Lajien vililld on havaittavissa, ettd jadkiekkoseuralle taloudel-
linen menetys ei ole niin merkittavé, kuin jalkapallo- ja pesdpalloseuralle.

4.4 Suhteen hallinta

Tdssd kappaleessa kdydddn lapi suhteen hallintaan liittyvid, konkreettisiakin esi-
merkkejd seurojen ja yritysten valilld. Tuloksia pohjataan sidosryhmén hallinnan
ja suhdemarkkinoinnin teorioihin. Aiemmassa kappaleessa seurat ja yritykset on
luokiteltu sidosryhmén tarkeyden mukaan ja tdssd kappaleessa kdydaan lapi, mi-
ten valtasuhde vaikuttaa suhteen kdytannon hallinnassa. Lisdksi kdyd&an lapi
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mahdollisia vaikeuksia suhteen aikana, ja mistd ne ovat johtuneet. Tulokset ovat
jasentyneet kolmeen eri teemaan, mitkd kdyddan lapi. Ensimmdisend teemana on
suhteen aktiivisuus, eli kuinka usein ja miten osapuolet viestivét suhteessa ja
kumpi on aktiivisempi osapuoli. Yritykset ja seurat kdyvat aktiivista yhteyden-
pitoa ja yhteydenpito tapahtuu niin virallisesti kuin epavirallisestikin esimer-
kiksi ottelutapahtumissa. Lisdksi yhteydenpidot ajoittuvat enemman lajien kil-
pailukauteen. Kauden ulkopuolella yhteydenpito on viahdisempaa.

“Kun meilld tid perheyrityksend pyorii ja isd on kovin innostunut lajista ja seuraa
paljon kiy joka pelin katsomassa niin hin on sitten tuota varmaan niinku en tiedd onko
viikottain, mutta pari kolme kertaa kuukauteen varmaan yhteydessd sitten tihin tausta-
porukkaan.” (Pesdpalloyritys)

“Enemmiin se painottuu tonne kesiajalle se yhteydenpito.” (Pesdpalloseura)

“Yrityksen kanssa ketkdi meilli on sen yhteyshenkiloiti niin niilld on kuukausittain
omat tsekkauspalaverit. Sitten totta kai me jirjestetiin taimmaisid kumppanitapahtumia
aina mitd onkaan, aamupalatilaisuuksia ja vieraspelireissuja, erilaisia juttuja niin sielld
sitten taas vihin on timmdistd niinku enemmin jutustelua taikka pelitapahtumissa tai
muualla(epiformaalimpan)” (Jadkiekkoseura)

Jalkapalloseuran ja yrityksen vililld yhteydenpidon tekee erilaiseksi se, ettd yksi
henkilo on sekd seuran, ettd yrityksen hallituksessa, joten yhteydenpito sita
kautta on todella tiivistd. Seura on myos virallisemmin yhteydessa yritykseen
myds ainakin kerran kuukauteen ja kilpailukaudella useammin.

”(Ollaan) tiiviissi yhteistyossdi johtuen just et hin on hallituksessa vahvasti mu-
kana, mutta sitten yrityksen kanssa muuten niin hin on tietynlainen viestinviejd. Ollaan
sdannollisesti yhteydessd aina tillaisesta kumppaniviestisti tietynlaisiin tervehdyksiin.
Niin ihan osittain jopa viikkotasolla ja sitten off-seasonin aikanaan ehkdi puhutaan noin
kuukausitasolla” (Jalkapalloseura)

Yhteydenpito on enemman sitd, ettd seura on yhteydessd sponsoreihin kuin toi-
sinpdin. Jalkapalloseuran sponsori kokee, ettd kaikkien sponsoroitavien seurojen
olisi hyvé olla se aktiivinen osapuoli suhteessa, jotta yritys ndkee suhteella olevan
jotain arvoa. Suhde jalkapalloseuraan on tiivis

“Tdd yhteys on meilld erittdin vahva johtuen tisti tavallaan seurahallituksen
kautta vaikuttamisesta ... Sitten jos md mietin nditd muita niin kyllihin se enemmin
ndissd pienissd jutuissa mitd niiden kanssa on, ettd he viestivit enemmin meille kun me
heille etti me ollaan sovittu heidin kanssa joistain asioista ja he ovat sitten kykynsdi ja
halunsa mukaan niinku meille pdin aktiivisia. Ja tietysti jos ovat viisaita, niin ovat aktii-
visia enemmudn kuin se pakollinen kerran vuodessa ... se parantaa jatkomahdollisuuksia
sopimuksen uusintaneuvotteluissa.” (Jalkapalloyritys)
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Pesédpalloseura kokee myo6s yhteydenpidon olevan enemman seurasta pdin tule-
vaa ja ndkee, ettd henkiloston médran viahyyden takia yhteydenpito ei ole niin
aktiivista kuin haluaisi olla kaikkiin sponsoreihin.

“Kyl se enemmuin on sitd et me ollaan heihin yhteydessi ja osittain toivosin vaikka
ite et pystysin olee enemmin yhteydessi et se ois ympdrivuotista. Kyl se vihin meilld
vaikuttaa et on vihdn palkallisia tyontekijoiti et meilldhin on 2 henkilo6 ympdrivuoden
hommissa ja mullahan on esimerkiks suurin vastuu siiti kumppanimyynnistd niin siind
mielessd toivosin et ois enemmudn aikaa heille” (Pesdpalloseura)

Myo0s Jdadkiekkoseura kokee resurssien viahyyden ongelmana yhteydenpitoon,
vaikka myds he ovat my0s proaktiivisempi osapuoli sponsorisuhteissa. Etenkin
pienempien sponsorien kanssa yhteydenpito ei ole niin aktiivista kuin isompien
sponsorien kanssa.

"Meilli on tilld hetkelld kaytinnossi kaks myyntimiestd.. kylli se vihin silleen
menee tietysti (ei niin aktiivista yhteydenpitoa pienempien kanssa)” (Jadkiekkoseura)

Sidosryhmien osallistaminen on jaettu viiteen eri tasoon sen mukaan, kuinka t&r-
kedstd sidosryhmadstd on kyse: tiedottaminen, konsultointi, osallistaminen, yh-
teisty6 sekd valtuuttaminen (Bryson, 2004). Haastattelujen perusteella urheilu-
seurat osallistavat sponsoreitaan osallistaminen-tasoon, miké tarkoittaa yhdessa
tyoskentelyd, jossa huolet sekd ongelmat otetaan huomioon. Osaltaan voidaan
myo6s puhua yhteisty6tasosta, missd yritysten neuvot ja suositukset otetaan mak-
simaalisella mahdollisella tavalla huomioon seurassa. Seurat kuitenkin vetivat
selkedn rajan, mihin sponsoreilla on vaikutusta ja esimerkiksi strategisiin tai ur-
heilullisiin asioihin sponsorien mielipiteitd ei oteta huomioon. Pienempien spon-
sorien osalta voidaan puhuta konsultointi-tasosta, missad sidosryhma pidetdan
informoituna ja heiddn mielipiteitd kuunnellaan. Yritysten osalta urheiluseurat
eivéat varsinaisesti ole halukkaita osallistumaan muuhun kuin kyseiseen suhtee-
seen liittyvaddn paatoksentekoon ja toisaalta yritys rajaa urheiluseuran vaikutus-
vallan ainoastan kyseiseen sponsorisuhteeseen. Haastattelujen perusteella yri-
tykset osallistavat urheiluseuroja konsultoiminen-tasoon.

Toisena teemana hallintaan liittyen on se, ettd kuinka hyvin osapuolet tie-
tavat toisen osapuolen tavoitteet suhteessa ja mitkd ovat tarkeitd tekijoitd tietoi-
suuteen. Kaikki haastateltavat kokevat, ettd on selvdd, mitd toinen osapuoli suh-
teesta haluaa ja ettd kumpikin osapuoli on hyvin perilld, mikd on suhteen tarkoi-
tus. Kaikki haastateltavat myos kokevat, ettd toistuva yhteydenpito ja avoimuus
ovat syitd sille, miksi tavoitteet pysyvit selvana osapuolille. Lisdksi sopimukset
kirjataan selkeiksi, jotta vadrinymmarryksid ei tapahtuisi.

“Seuran tapauksessa meilld on 3 vuoden sopimuskausi aina sitten julkistetaan.
Niin siind sopimusneuvotteluissa me kiydddn tarkkaan lipi se, ettd mitd kumpikin haluaa
ja miten miten halutaan toimia ja mitkd on pelisdinnot. Mitd me tehdidn, minkdlaisia
asioita tullaan toteuttamaan sen 3 vuoden aikana, niin ne kirjataan kirjallisiin sopimuk-
siin ja sitten se kuukausipalaveri on vaan sitd kiytinnon toteuttamiseen organisoimista
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ja tammoistd johtoryhmdtydskentelyd, jossa vaan katsotaan ettd mennddn oikeaan suun-
taan ja tehdidn niitd asioita mitd on sovittu.” (Jadkiekkoyritys)

Jalkapalloseuran ja -yrityksen osalta on my0s selvdd, mitd osapuolet suhteesta
haluavat. Tilanteeseen osaltaan vaikuttaa myonteisesti se, ettd yksi henkilt on
kummankin osapuolen hallituksessa mukana, mutta jalkapalloseura pyrkii aset-
tamaan tavoitteet kaikille yhteistoille ja pitimddn sponsoreita ajan tasalla.

"kiytinnossd jokainen yhteistyokumppanuus rakentuu yhdessd alleviivattujen ta-
voitteiden piille ja meidin prosessi menee siten, ettd sielld on joku tavoite mitd halutaan
tavoitella. Sen jilkeen me asetetaan tietyt mittarit miten me tii tavoite saadaan mitattua”
(Jalkapalloseura)

Avoimuus ja tasainen yhteydenpito on my6s ollut pesdpalloseuran ja yrityksen
vélilld syy, minkd takia molemmat osapuolet ovat selvilld toistensa tavoitteista.
Pesdpalloyritys aikanaan koki tietyn asian liian raskaaksi toteuttaa ja se yhteis-
ymmarryksessd sovittiin, ettd jatkossa kyseistd asiaa ei tarvitse tehda.

" Jirjestettiin aikanaan sinne ottelutapahtumiin vip-telttaan ruokien toimittaminen
sinne. Ja tota se tietysti atka paljon kuormitti sitten titd meidin toimintaa, kun kesit on
muutenkin kiireisid ja sitten just silloin heindkuussa paljon niiti kotipeleji seurallakin.
Se oli sitten joskus tuotti vihin hankaluutta kun pienelld porukalla tissdi toitd tehtiin
...vdhin muokattiin siti yhteistyokuviota sitten yhessd. ”(Pesdpalloyritys)

" Just tissi syksyn ja talven aikana esimerkiks kiyddin aikalailla kohta kohdalta se
et mite on toteutunu. Toki sit seuran sisdiisesti kayddin myds et miti ne yhteistydsopi-
mukset yleensdkin sisiltdd ja oli se miti tahansa niin et ne kaikki toteutuu... viimesinti
sopimusta ku tehtiin niin siind aika avoimin kortein pelattiin sen suhteen ja suoraa ky-
seltiin et mitd he haluavat siitd suhteesta ja miti myé pystytiin tekemdin” (Pesapallo-
seura)

Kolmantena teemana hallintaan liittyen on suhteen mahdolliset ongelmakohdat
eli mitka ovat niitd tekijoitd ja hetkid sponsorisuhteessa, mitkd koetaan vaikeaksi.
Vaikeuksia kanssa ei seurojen mukaan ole ollut paddyhteistyokumppanien
kanssa, mutta urheiluseurat myontavat henkiloston vahyyden olevan vililld on-
gelma, ettd pienempien sponsorien kanssa ei yksinkertaisesti riitd aika suhteiden
taydelliseen yllapitdimiseen. Seurat myo6s kokevat joidenkin sponsorien vaativan
lilkaa asioita suhteessa sithen tukeen, mitd seurat saavat sponsoreilta. Pesédpallo-
seura on viimeisten vuosien aikana joutunut uusimaan paljon sponsorisopimuk-
sia, koska aiemmin seura teki jopa tappiota sopimuksilla. My0s viestinndn osalta
seura on saanut paljon jopa rumaa vastaanottoa sponsoreilta, kun he ovat uudis-
taneet seuran sponsoristrategiaa parantaakseen taloudellista tilannetta.

“Rahahan se on hyvin usein et ei olla valmiita laittamaan euromdirdsesti kovinkaan
paljoon kiinni mut sit halutaan joka paikkaan mainokset ... Muutamien kumppanien
kohdalla he on tottunu siihen et aikasemmin ku seuran taloustilanne on ollu todella heikko
niin ollaan esim 500 eurolla ostettu laitamainos kentiltd ja siihen sit entine seurajohto
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on lupautunu sen 50 vapaalippua antamaan pdille. Siind tehdd jo tappiota silli et ei mak-
seta ja niitd jaetaan ympidriinsd ni muutamat kumppanit on selkeesti tottunu siihen kiy-
tantoon mikd sit on luonu omat haasteensa ... Sit jos siitd mulle kettuillaan et “aikasem-
man johtokunnan aikaa ei tarvinnu maksaa alvia ja ei tarvinnu maksaa kausikortista”
niin emmd tiid mun mielestd silloin ei oo oikee paikka olla meidn kumppanina. Tammosid
yksittdisid sielld on niiku haasteina ollu mut onneks niitdi ei oo paljoo” (Pesdpalloseura)

Myos jadkiekkoseuralla on tapauksia, ettd hyvin pienelld summalla mukana ole-
vat yritykset vaativat suhteessa liian paljon seuralta.

“Liittyy just timmdisiin ehkd niithin meiddn pienimpiin kumppaneihin, etti
summa on kuitenkin hyvin pieni ja sitten halutaan “sitd ja titd mulle ja miksi ei ole sitd
tehty ja miksi ei ole titd tehty?” mutta mdi sanon se on sitd priorisointia. Niitd isompia
pitid kuitenkin jollakin tapaa huolehtia enemmiin, koska ne maksaa tisti jutusta enem-
min” (Jadkiekkoseura)

Jalkapalloseura kokee haastavaksi sen, ettd sopimusta tekemdssd olevan osapuo-
len tavoite saattaa erota siitd, mikd on esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden na-
kokulma asiaan.

“Sopimus tehddiin joko hallituksen tai tai yleensd operatiivisen johdon eli toimitus-
johtajan kanssa. Niin se ettd, miten timd yrityksen edustaja nikee sen tavoitteen tai sen
yhteistyon toteuttamisen, niin se saattaa erota jollain asteella sitten timin yrityksen
muista eli vaikka keskitason tai tyontekijoiden nikokulmasta” (Jalkapalloseura)

Jadkiekkoseura myontdd, ettd valilld tulee sovittua liikaa asioita pienempienkin
sponsorien kanssa ja sitten huomataan, ettd henkiloresurssit eivét riitd toteutta-
maan kaikkia ennalta sovittuja asioita. Tdstd seura on oppinut ja on nykyédan va-
rovaisempi, mitd sovitaan sopimukseen. Toisaalta haastattelusta kdy ilmi, ettd
sponsorit eivit ole kovin aktiivisia kyseisten sovittujen asioiden toteuttamiseen,
vaan odottavat seuran tekevian kaiken.

“Se on helppo luvata, kun istutaan tissi poydissi, etti rakennetaan semmoinen
video missd kiydidn tuolla ja tidlld ja sitten yhtakkid huomataankin ettd ei ole oikein
aikaa eikd ole ideaa eikd resurssejakaan, mut tid pitdisi kuitenkin tehdd jollakin tapaa. Sen
olen ehkd oppinut, ettd niissd pitid olla malttia mitd pitid uskaltaa sitten luvata ettd sit-
ten kun on vihin porukkaa niin se on hankala juttu toteuttan” (Jadkiekkoseura)

Pesédpalloseuralla on tapauksia, missd sovittu asia on jadnyt tekeméttd sponsorin
toimesta, mutta asiasta on syytetty seuraa.

“Sielld oli tammdsid esimerkkejd et sopimukset on tehty aikapdivid sitten ja ne liitty
jollain tavalla kentidlli tapahtuvaan mainostukseen. Yhteys on katkennu kumppanin kaa
sithen et sopimus on tehty mut materiaali miti on tarvittu kentdille leditaulun mainoksee
niin kumppani on ite sen vahvistanu et hin toimittaa materiaalit. Mutta kun niitd ei oo
toimitettu ja mulla tosissaan se kentti on niin laaja et kaikkee timmdsti en muistanu
vaikka se kumppani on sen sanonu et hin toteuttaa niin kyl mie nikisin et mun pitds
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siind olla muistuttava osapuoli jos siti ei sopimuksessa erikseen lue. Tiedin et siel on
esimerkiks tidmmone kumppani mikd on tilli vetiny herneet nendi et niissd pitdis olla
mun mielestd vield tarkempi” (Pesdpalloseura)

Suhdemarkkinoinnin teorioiden pohjalta on tutkittu sponsorisuhteen hallintaa ja
maédritelty vaiheita, missd voi olla vaikeuksia ylldpitdd suhdetta. Taulukossa 3 on
havainnoitu tutkimuksen tuloksia Cousensin, Babiakin ja Bradishin (2006) mal-
liin.

Taulukko 3. Seurojen ndkokulmasta koetut ongelmat havainnoituna Cousensin,
Babiakin ja Bradishin (2006) malliin.

Suhteen vaihe Ongelmia seurojen ndkokulmasta
1. Tarpeen tunnistaminen
2. Neuvottelu/suhteen tavoittei- | Seurat ovat luvanneet enemman asi-

den asettaminen oita, mitd ovat kykenevdisid toteutta-
maan.

3. Johtajuus = Kdytannon toteu- | Ei pystytd toteuttamaan kaikkia asi-

tus oita, mitd on sovittu resurssipulan ja

litallisten vaatimusten takia

4. Suhteen arviointi
5. Sopimusuusinta

Taulukosta ilmenee kaksi vaihetta, missd etenkin jadkiekko- ja pesdpalloseuran
osalta on ollut vaikeuksia. Suhteiden tavoitteiden asettamisessa seurat ovat lu-
vanneet enemmadn, mitd lopulta ovat kykenevdisid toteuttamaan ja timé heijas-
tuu kdytannon toteutuksen vaiheeseen, kun kaikkia asioita ja tehtédvid ei pystytd
toteuttamaan. Lisdksi sponsorien liialliset vaatimukset seuroja kohtaan toteutuk-
sesta johtavat kyseisiin ongelmiin. Tavoitteiden asettamisessa ja kdytannon to-
teutuksessa tapahtuvat ongelmat seuraavat yleensi eteenpéin, kun suhdetta ar-
vioidaan ja uusitaan sopimuksia.

Yritykset eivit ole kyseisten seurojen kanssa kokeneet haasteita, mutta jal-
kapalloyritys ndkee sisdisen motivaation puutteen haasteena yleisesti sponso-
roinnin hallintaan. Jalkapalloyritys on viime aikoina tukenut paikallisia urheilu-
seuroja ja siind on haastattelun mukaan tiarkead, ettd on motivoituneita yrityksen
tyontekijoitd, jotka hoitavat sponsorisuhdetta.

“On tirkeeti et meidin puolelta loytyy sitoutuneita ihmisid jotka haluaa sitd juttua
... Et kun md rahalle sanon kylli tai ei, niin md koitan katsoa ettd tehdaspaikkakunnilla
on sitten se joka sielld sitd asiaa ehdottaa, niin hin on riittdvin sitoutunut iihen mitd
tekeviit sielli sitten paikallisesti jonkun salibandyseuran kanssa” (Jalkapalloyritys)

Lisdksi osa haastateltavista koki sponsorisuhteen mittaamisen vaikeaksi. Jalka-
palloyritys ei esimerkiksi pysty nimedmaéa&n mitattavia faktoreita sponsorisuh-
teesta.
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Yhteenvetona suhteen hallintaan liittyen, urheiluseurat ovat proaktiivisempi
osapuoli viestinndn suhteen kuin sponsorit. Lisdksi urheiluseurat osallistavat
sponsoreita enemman heiddn toimintaansa kuin toisinpdin. Ongelmakohtia hal-
lintaan liittyen ovat tavoitteiden asettaminen liian korkealle ja kdytdannon toteu-
tus, mikd osaltaan on seurausta liian vaativista tavoitteista.

4,5 Henkilosuhteiden vaikutus suhteen hallintaan

Haastatteluista nousi esiin henkilokemian tdrkeys, jonka vaikutus suhteen hal-
lintaan ja onnistumiseen ndyttdd haastattelun perusteella olevan suuri. Kaikki
haastateltavat kokevat, ettd hyva henkilokemia on yksi tarkeimmista tekijoistd,
jotta suhteen hallinta onnistuu. Myos suhteesta vastaavan henkilén vaihtuminen
yrityksessd tai seurassa saattaa muuttaa suhdetta. Etenkin urheiluseurat kokevat
henkilosuhteiden olevan tarkedd suhteen hallinnassa.

“Tdd yhteistyo perustuu paljon henkilokemiaan ja yleensdi sen yrityksen johdon
mielipiteeseen, ettd sitten jos yrityksessd vaikka toimitusjohtaja vaihtuu niin se kuka is-
tuu sen pankin pdilld niin hdnelld voi olla sitten ihan oma visio siitd asiasta ja se voi olla
mahdollisuus tai se voi olla todella iso uhka(suhteelle)” (Jalkapalloseura)

Jalkapalloseura on pyrkinyt liiallista henkiloriippuvuutta pienentdd silld, ettad
heilld on ndyttdd tuloksia yhteistyon kannattavuudesta.

“On se sitten ollut joku uusi ihminen tai sitten meidin tuttu kenen kanssa sopimus
on aikanaan vidnnetty. Niin kun on ndyttdi sitten mustaa valkoisella ettd hei ettd si et
vaan niinku laittanut titd niin kun tonne ja ammuit rahan niin sanotusti taivaalle vaan
tissd on niinku oikeasti mustaa valkoisella etti titi tisti yhteistyostd saatiin ... he ovat
sitten ymmdrtineet, ettd tid oikeasti onkin ihan hyvd juttu” (Jalkapalloseura)

Myos jadkiekkoseura kokee henkilosuhteella olevan suuri merkitys suhtessa ja
monista henkil6istd on tullut kavereita. Suhde myo6s saattaa muuttua, jos vasta-
puolella henkil6 vaihtuu.

“Vuosien aikana kylld noista kumppaneista aika monesta on tullut niinku kaveri ja
se on mennyt semmoiselle pohjalle etti ollaan kavereita ... Se on paljon helpompi tehdi
sitd yhteistyotikin sitten kun si tiedit etti pystyy (luottamaan) ... Titd kauppaa kuiten-
kin paljon henkilokemilla tehdiin, ettd jos sielld vaihtuu henkilo, kuka ottaa vastuun siiti
niin ja paljon on sitd, ettd pienennetdidn paljon taikka voidaan jii kokonaan pois” (Jda-
kiekkoseura)

Pesédpalloseura kokee myds henkilosuhteilla olevan vaikutusta ja myos seuran
johtokunnan henkiltiden vaihtuminen saattaa vaikuttaa suhteeseen, koska taus-
talla on aiemmin ollut tiivis henkilosuhde. Seuralla on paljon entisid pelinjohtajia
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tai pelaajia johtokunnassa ja kun kysessd on pieni paikkakunta, niin suhteiden
merkitys korostuu.

“Yks tapaus on semmonen et kun seurassa muuttu henkilét, niin se yhteistyé ha-
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lukkuus oli paljon heikompaa.” (Pesdpalloseura)

Yritysten osalta myos on havaittavissa se, ettd henkilosuhteet ovat merkittava te-
kija suhteen hallinnan kannalta. Yritykset ndkevét henkilosuhteilla olevan myos
merkitystd yhteistyossd, mutta esimerkiksi Jadkiekkoseuran sponsori haluaa ero-
tella henkilokohtaiset suhteet ja viralliset asiat eivit liikaa sekoitu keskenddn.

“Se on vaan henkildkemiaa kumminkin. Meidin pitdd aina muistaa, ettd meilld on
sopimus ja sopimuksessa on ehtoja ja asioita, joita me toteutetaan. Mehin voidaan saada
toteutettua ne asiat, vaikka kemiat ei kohtaakaan.” (Jadkiekkoyritys)

Pesédpalloseura ndkee myds, ettd tuttu henkilo entuudestaan vaikuttaa suhtee-
seen, mutta nikee myos henkilokohtaisen kiinnostuksen lajia kohtaan tarkeana
tekijand, ettd suhde pysyy hallinnassa.

“jos on 2 tasavahvaa lajia niin tokihan jos joku tuttu henkild taustalla on niin hel-
pompi varmaan sitten sen tutun kanssa ruveta jatkamaan... Ehkd se on sitten se laji kum-
minkin mikd vaikuttaa” (Pesdpalloyritys)

Jalkapalloyritys ndkee kahdenlaista henkilokemiaa. Toinen on yrityksen oma yh-
teyshenkild, joka vastaa suhteesta ja sitten yrityksen johto. Henkilosuhteiden on
siis ndiden vélilld toimittava. Toinen on seuran yhteyshenkilon ja yrityksen va-
lilla oleva henkilosuhde.

“Tdd perustuu hyvidin henkeen positiivisuuteen, luottamukseen ja jos jos sielld tu-
lee niin kun merkittivid henkildvaihdos, joka johtaa siihen, ettd jotenkin luottamus tai
kytkentd tai arvot menee kysymysmerkkitilaan, niin se varmasti vaikuttaa sithen (suhtee-
seen)” (Jalkapalloyritys)

Henkilosuhteiden vaikutuksen suuruus sponsorisuhteiden hallintaan ei ole
suuri ylldtys, koska yritysten vélisissd suhteissa henkilosuhteilla on tutkitusti
merkitystd. Henkilokohtaiset suhteet ovat kriittinen elementti yritysten vilisessa
ostoprosessissa (Lian & Laing, 2007). Lisdksi henkilokohtaiset suhteet ovat valt-
tamatonta Business-To-Business-suhteen menestymiselle ja, ettd yhteyshenkilon
vaihtuminen voi vaikuttaa negatiivisesti yritysten taloudelliseen tilanteeseen.
Toisaalta henkilosuhteiden katkeamisella voi olla myds myonteisid vaikutuksia,
koska se rohkaisee yrityksid tarkastelemaan suhdetta uudelleen (Schmitz et al.
2020.) Hyva henkilosuhde vaikuttaa tulosten mukaan suhteen kestoon ja onnis-
tumiseen. Luottamus ja kenties yhteinen historia henkil6iden valilld luo kestavan
henkilosuhteen, joka heijastuu suhteeseen. Tuloksista kuitenkin ilmenee, etta lii-
allista henkiloriippuvuutta on pyritty vilttdiméaan, koska esimerkiksi henkilo-
vaihdokset saattavat pddttdad seuran ja sponsorin suhteen kokonaan.
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Yhteenvetona suhteen térkeyteen ja hallintaan voidaan todeta, ettd Urhei-

luseuroille sponsorit ovat tarkeampid kuin sponsoreille urheiluseurat. Ero syn-
tyy pitkalti taloudellisen vallan kautta, koska urheiluseuroille sponsorit ovat tar-
ked tulonldhde. On kuitenkin tiarked muistaa, ettd valta- ja tdarkeyssuhteet eivét
ole vakioita, vaan muuttuvat ajan myo6td suhteen kehittyessd (Johnson et al.,
2008). Suhteen hallinnassa haastatteluissa olleet seurat ja yritykset ndkevit kai-
ken olevan hyvin ja tavoitteet ovat selkeitd. Viestintd tapahtuu niin virallisesti
jdrjestetyissd tapaamisissa kuin epdvirallisesti esimerkiksi ottelutapahtumissa.
Liséksi yhdelld seura-yritys-suhteella on yhteinen henkilo molempien osapuol-
ten hallituksessa, mika luo kiintedn suhteen osapuolten vilille. aiempi lajitausta
vaikutti pesdpalloseuran ja yrityksen valilld, mikd osaltaan luo suhteesta kiintedn
ja viestittyd tulee paljon myos epédvirallisesti.
Rakenteelliset ja suhteelliset tekijdt ovat tdrkeitd sponsorisuhteen hallinnassa
(Morgan, Taylor & Adair, 2020). Haastattelujen perusteella seurat ja yritykset pi-
tavat kumpaakin tarkednd. Paljon on suhteellista, luottamukseen ja epaviralli-
seen viestintddn liittyvid toimintoja, mutta myos viralliset sopimukset ovat tar-
keitd, joiden avulla suhde pysyy selkednd kummallekin osapuolelle.

Vaikeuksia ei juuri 16ytynyt haastateltavien osapuolten valilld, mutta seu-
rojen osalta henkildstopuute ndkyy joidenkin suhteiden hallintaan negatiivisesti
vaikuttavana tekijand. On myos huomattavissa pienempien sponsorien osalta
passiivisuutta yhteistyosuhteeseen kahden seuran mukaan. Sponsoroitavien
kohteiden olisi hyvé olla proaktiivisia sen suhteen, ettd mitd he pystyvét sponso-
rille tarjoamaan (Toscani & Prendergast 2018). Taméan tutkimuksen perusteella
myo6s sponsorin olisi hyvd olla aktiivinen, jotta tarjottu toimenpide toteutuisi
ja kumpikin osapuoli hy6tyisi parhaiten yhdessd sovituista asioista. Lisédksi yksi
seura koki viestinndn olevan rumaa heitd kohtaan, jos joku asia on jaanyt hoita-
matta esimerkiksi resurssien riittiméttomyyden takia tai, ettd yritys itse on alun
perin luvannut asian hoitaa. Tadstd voi pddtelld, ettd arvostus yhteistyotd kohtaan
ei ole kaikilla yrityksilld korkealla ja toisen tilannetta ei oteta tarpeeksi huomioon.
Kummallekin osapuolelle arvoa tuottava suhde vaatii my6s sen, ettd sponsorit
ottavat my06s sponsoroitavan kohteen tarpeet huomioon, eivitka sulje heitd ul-
kopuolelle péadtoksenteossa (Toscani & Prendergast, 2018). Sponsorisuhteissa on
siis havaittavissa eroja siind, ettd padyhteistyokumppanien kanssa suhde on sel-
ked ja molemmin puolinen arvostus korkea, mutta pienempien sponsorien osalta
16ytyy suhteissa joko arvostuksen puutetta tai yksinkertaisesti seuran resurssit
eivdt riitd maksimaalisesti ylldpitam&dan suhdetta. Myo6s henkilokohtaisilla suh-
teilla on suuri vaikutus sponsorisuhteiden hallintaan, ja suhteiden pitkittyessa
henkilokohtaiset suhteet muuttuvat jopa kaverillisiksi. Tastd saattaa kuitenkin
koitua ongelmia, jos suhteesta vastaava henkil6 vaihtuu ja suhdetta ei olla pys-
tytty mittaamaan rationaalisin perustein.

Yritysten osalta vaikeudet ilmenevit tietynlaisen ulkoisen ja sisdisen sitou-
tuneisuuden puutteena tai ainakaan sitoutuneisuus ei yrityksen johdolle ndy. Si-
toutuneisuuden puute voi osaltaan my®0s olla seurausta, ettd urheiluseurat eivit
pysty edelleenkddn vakuuttamaan yrityksia tarpeeksi suhteen hyodyista.
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4.6 Suhteen pddttymiseen vaikuttavat tekijat

Téssd kappaleessa kdydéadn lapi syitd ja tekijoitd, mitkd ovat vaikuttaneet tai vai-
kuttaisivat urheiluseuran ja sponsorin vilisen suhteen pddttamiseen. Kappale ra-
kentuu siten, ettd ensiksi kdydddn lapi urheiluseuran toimesta loppuneet suhteet,
jonka jdlkeen urheiluseurojen tapaukset, jossa yritys on lopettanut suhteen. Sa-
malla tavalla kdyddan ldpi yritysten osalta kokemuksia suhteiden loppumiseen.
Lopuksi pyritddn loytamaan syitd ja tekijoitd, jotka ovat tdarkeitd siind, ettd suhde
ei padty.

Tutkimuksen teoriaosiossa kaytiin ldpi erilaisia esimerkkejd historiasta,
jossa urheiluseuran toimesta on yhteisty6 lopetettu ja tdssa tutkimuksessa ote-
taan selvdd, onko suomalaisessa urheilussa samanlaisia tapauksia. Tapauksia on
ollut, ettd urheiluseura on saanut paremman tarjouksen esimerkiksi paitaspon-
sorilta, jolloin he ovat vaihtaneet siihen. Pesdpalloseuralta 16ytyy kyseinen ta-
paus my0s. He kilpailuttivat vaatevalmistajan ja 16ysivédt paremman tarjouksen.

“Kilpailutettiin joukkueelle tulevia vaatteita niin siind oli yhteensd neljd meidn
kumppanii jotka pysty saman paketin tarjoomaan mut yhel kumppanil oli seuran nako-

”

vinkkelistd paras tarjous ylivoimasesti.” (Pesdpalloseura)

Jalkapalloseuralla on tapauksia, missad heilld ei ole tarvetta tietylle palvelulle
enddn, jonka johdosta he paattavat yhteistyosopimuksen.

“Usein se on liittynyt palveluihin, jota me ollaan ostettu myds asiakkaalta ja sitten
on ilmennyt, ettd meilld ei ole endd tillaiseen palveluun tarvetta. On se sit liittyny tieto-
konejirjestelmiin tai CRM jirjestelmiin tai johonkin datan mittaamiseen. Niin silloin
kun ollaan huomattu, etti se palvelu ei endd palvele meiti niin me ollaan sitten sitd kautta
irtisanottu” (Jalkapalloseura)

Seurat ovat my6s kokeneet huonon imagon olleen syynd, ettd ovat halunneet lo-
pettaa yhteistyon. Imago on saattanut muuttua ajan my6té tai muilta sidosryh-
miltd on tullut negatiivista palautetta, jonka seurauksena seura on kokenut yh-
teistyon padttamisen oikeaksi vaihtoehdoksi.

"Meidin ois pitiny jdrjestid iso tapahtuma mihin ei yksinkertasesti seurana yksis-
tdd ois ollu resursseja. Sit tid taho joka ois halunnu jirjestdd on sit suututtanu kdytin-
nossd kaikki muut tahot paitsi seuran ennen sitd niin se ois tosissaa ollu meille jo niiku
mainehaitta jos semmosee isompaa tapahtumaa jirjestetty. (Pesdpalloseura)

“Tulee esimerkkind vaikka tid yritys X, sielld oli nditd natsijuttuja. Niin tota kylld
silloin sitten meiddankin yhteistyo niinku loppui siihen, etti me ei koettu ettd meidin arvot
ja yritys X:n arvot on samoja niin ei haluttu sitten sitd hommaa jatkaa.” (Jadkiekko-
seura)
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“Harvoin on mut historian saatossa on 1-2 tapausta silleen ettd etti me ollaan jou-
duttu puhaltaa peli poikki, ettd me ei haluta olla sellaisessa vastaavanlaisessa mukana.”
(Jalkpalloseura)

Van Rijn, Kristal ja Henseler (2019) mddrittelivat tutkimuksessaan kymmenen
vaikuttavaa tekijad, miksi sponsorisuhde katkeaa sponsoriyrityksen toimesta.
Kyseisistd kymmenesta tekijdstd osan voi myds ajatella niin, ettd niiden seurauk-
sena urheiluseura haluaisi katkaista suhteen. Etenkin yhteison signaalien vaiku-
tus ndkyi pesdpalloseuran osalta yhden sponsorin tapauksessa. Lisdksi henkilo-
kohtaiset suhteet ovat olleet syynd, ettd seura on lopettanut suhteen tai ainakin
harkinnut lopettamista.

“On niitd tapauksia vedetdd todella turhanpiivisesti asiasta herneet nendin ... sen
jilkeen haukutaa kaikki seurassa toimivat tahot niin siind vaiheessa kannattaa vaan ki-
telld ja kiittid et kiitos menneestd yhteistydstd.” (Pesdpalloseura)

Haastatteluissa kaytiin myos ldpi, ettd mitka asiat ovat niin vakavia, ettd yhteis-
ty© loppuisi seuran toimesta. Yleisesti luottamuksen puute tai arvojen epdakohta
ovat tekijoitd, jonka seurauksena yhteistyo loppuisi.

“Jos oltais valmiita lopettaa yhteistyo niin sielld pitddi olla taustalla sellaisia, etti
yhteistyokumppani ei hoida omaa osuuttaan. Esimerkiksi sopimuksessa on vaikka nimel-
linen rahallinen arvo niin ei maksa niiti laskuja mitd mitd me lahetetidnetti se pitddi
ehdottomast olla niinku kondiksessa. Toinen on joku valtava sopimusrike tai joku muu
vastaava mikd ei missidn mddrin sovellu meiddin arvoihin tai toimintaympdristéon. Esi-
merkkind tulee vaikka, ettd jos vaikka joku meidin yhteistyokumppani lihtisi valtavasti
vaikka tukemaan tukemaan tota naapurin valtiota tuossa ukrainan sodassa” (Jalkapal-
loseura)

Haastatteluissa kdytiin myos ldpi tapauksia, jossa yhteistydsopimus on lopetettu
sponsorin toimesta. Van Rijn, Kristalin ja Henselerin (2019) kymmenesta sponso-
risuhteen lopettavasta tekijdstd yksi oli urheilutulokset, eli sponsorit ovat kiin-
nostuneempia menestyvistd urheiluseuroista, kun taas esimerkiksi putoaminen
alemmalle sarjatasolle saattaa pdattdd suhteen. Jadkiekkoseura néki, ettd joukku-
een heikko pelillinen tulos vaikuttaa yhteistyosuhteiden p&dattymiseen.

“Jos joukkue pelaa huonosti niin vaikuttaa ja ndi on monesti intohimosia jddkiekon
seuraajia ja jos heiddn mielestdin joukkue pelaa niin surkeasti, niin se on myyntimiehen-
kin vika aika usein, etti se peli ei kulje ettd “tdd saa olla tissd, ei tarvitse endd olla mu-
kana”” (Jadkiekkoseura)

Jalkapalloseuran osalta tulos ei heiddn mielestddn ole hetkeen padittanyt yhteis-
tyosuhteita. Putoaminen sarjatasolta kuitenkin saattaisi muuttaa suhteiden suu-
ruutta. Myo6s mitaleille pddseminen sarjassa aiheuttaisi positiivisen reaktion
sponsorisuhteissa.
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“Sanotaan, etti arviolta ehkd 90% se tuloksellisuus ei ole merkittivd asia, jos jouk-
kue pysyy veikkausliigassa ... jos me oltaisiin tiputettu ykkdsdivisioonan, niin sitten var-
masti se olisi vaikuttanut tosi vahvasti meidin kumppaneihin ... sitten jos me ollaan
mitaleilla ja voitetaan vaikka mestaruus niin sehin aiheuttaa ihan valtavan piikin posi-
titvisessa mielessi” (Jalkapalloseura)

Yleisin tekija suhteen loppumiseen sponsorin toimesta on yrityksen taloudellisen
tilanteen heikkeneminenVan Rijn, Kristal ja Henseler (2019) tutkimuksessaan
myo0s totesivat. Etenkin viime vuosina koronavirus sekd Ukrainan sota ovat hei-
kentédneet sponsorien taloudellista tilannetta.

“Tust tid mitd muutaman vuoden maailmantilanne on ollu ni luonnollisesti siel on
ollu yrityksid et sielti on nitku suoraan sanottu et heilli on kassatilanne nollilla et ei oo
minkddnlaista mahollisuutta ldhtee mihinkdin mukaan” (Pesdpalloseura)

Jadkiekko- ja jalkapalloseura myo6s ovat kokeneet yritysten taloudellisen tilan-
teen heikentyneen, ja sitd kautta yhteistydsopimus on loppunut.

“On eletty tietysti niin poikkeuksellisia vuosia, on koronat ja inflaatiota ja sotaa ja
muuta vastaavaa, niin sielld on ollut paljon sellaisia taloudellisia tilanteita, ettd ei vaan
pysty olla mukana endi yhteistyossd. Ja jostain pitdd joustaa tai nipistid niin valitetta-
vasti urheilu ja kulttuuri on aika lailla ensimmadisend liipasimella ... valitettavasti viimei-
sen 4 vuoden aikana syy on useasti ollut joku sellainen asia mihin me ei olla pystytty
millddn lailla vaikuttamaan liittyen maailman tilanteisiin ja ndihin pandemioihin.” (Jal-
kapalloseura)

“Varmaan yleisin on semmoinen ettd, taloudelliset vaikeudet yrityksilld osoittaa
sitd, ettd “hei meilld menee sen verran huonosti, ettd me ei pystyti nditd velvoitteita te-
kemdin.” Niin sitten sovitaan etti no OK lopetetaan juttu ja katsotaan ehkd joskus myd-
hemmin uudelleen” (Jadkiekkoseura)

Negatiivinen kuva lajia tai seuraa kohtaan voi myos olla syy sponsorisuhteen
pddttymiseen (Van Rijn, Kristal & Henseler, 2019). Jalkapalloseuran kohdalla hei-
dédn kannattajien kdytos on saanut yhden yhteistyokumppanin paattaméaan suh-
teen.

“Meilld on ollut vihdn huono maine meidin tapahtumissa olevan pienen hulivili
hiirikké huligaanien kanssa ja se ei ole sitten osunut yrityksen arvoihin, eikd he halua
olla sellaisessa endd mukana” (Jalkapalloseura)

Yksi syy suhteen pddttymiseen sponsorin toimesta on my®os, ettd yritys on saa-
vuttanut suhteessa kaikki haluamansa tavoitteet, jolloin he haluavat lopettaa
suhteen (Van Rijn, Kristal & Henseler, 2019). Jalkapalloseura pyrkii ehkdisemé&an
taman tyylistd suhteen loppumista tarkalla tulosten mittaamisella, jotta pystyy
todentamaan yritykselle suhteen olevan edelleen kannattava.
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"Joka vuosi on tietynlaisia jumppia useidenkin kanssa, ettd moni harkitsee, etti
missd haluavat olla mukana ja missd ei ja ettd taytyyko tavoitteet riittivissd mddrin yh-
teistydstd vai ei ... meiddn pitdd joka vuosi pystyd todentaa se, etti sun kannattaa jatkaa
meidin mukana.” (Jalkapalloseura)

Seuraavaksi kdydddn ldpi yritysten aloitteesta johtuneita tapauksia suhteen padt-
tymiseen. Tutkimuksen tuloksista on aiemmin ilmennyt, ettd yrityksilld on hie-
man enemmadin valtaa suhteessa, vaikka haastateltavien keskiniisissd suhteissa
se ei ilmennyt. Aiemmat tutkimukset ovat myos paljon keskittyneet yrityksen
ndkokulmaan, kun on tutkittu suhteen paattymista.

Jalkapalloyritys on lopettanut suhteita sen takia, ettd he ovat muuttaneet
strategiaansa sponsorointia kohtaan. Nykyisin he haluavat tukea enemmaén las-
ten ja nuorten hyvinvointia, jonka seurauksena ovat pdattaneet esimerkiksi jouk-
kuekilpaurheiluun liittyvid sponsorisopimuksia. Myos jddkiekkoyritys nidkee
sponsoroinnin painopisteen olevan yksi tekijd, jonka muuttuminen voi vaikuttaa
sponsorisuhteisiin.

“Otettiin lasten ja nuorten hyvinvointia semmoiseksi pddteemaksi, niin yleisesti
ottaen sponsorointi lihti suuntautumaan ja yhteiskuntatuki lihti suuntautumaan sellai-
seen sen sijaan ettd se koskee aikuisten joukkueurheilua, niin tuota se on sitten johtanut
kiytinndssd sellaisiin, ettd joitain sellaisia miti on joskus tuettu, ei tueta endd” (Jalka-
palloyritys)

Pesdpalloyritykselld yksi sponsorisuhde on loppunut sen takia, ettd urheiluseura
tippui sarjatasoa alemmaksi Pesdpalloyritykselld ei sen kuitenkaan suurempaa
painopisteen muutosta sponsorointiin ole ollut. Yritys kokee, ettd urheilullisella
menestykselld on vaikutusta suhteen olemassaoloon, etenkin jos sarjataso muut-
tuu.

“jossain kohtaa lentopalloseuran kanssa tehtiin yhteistyotd ja sieltd loppui sitten se
toiminta, niin siind vaiheessahan se sitten loppu tavallaan meiltikin se yhteistyd, vaikka
se seura jatkokin sitten alemmalta sarjatasolta ... Jos se sarjataso muuttuu niin se on
varmaan yksi tekijid mikdi saattaisi sen lopettaa. Ainakin sanotaan, ettd siti sitten mietit-
tiisi, ettd minkdlaisilla panoksilla ollaan sitten jatkossa mukana” (Pesdpalloseura)

Jaakiekkoyritys puolestaan ndkee urheilullisen menestyksen normaalina aalto-
liikkeend ja pitda silloin tarkednd, ettd seura tekee kaikkensa menestyksen eteen.
Toisin sanoen urheilullinen menestys ei ole niin vaikuttava tekijd, kunhan seura
ndyttdd yrittdvansd ja antavan kaikkensa menestyksen eteen.

“Me ymmuirretidn aaltoliike myds urheilussa, ettd sielld voidaan tulla vihin alas-
pdin siitd huipusta. Mutta tiedetdiin, ettd joukkue tekee kaikkensa sen eteen, etti noustaan
takaisin sithen missd ollaan oltu” (Jadkiekkoyritys)



56

Haastatteluissa kaytiin myos ldpi eri skenaarioita, jonka seurauksena yritys lo-
pettaisi yhteistyon. Jadkiekkoyritys lopettaisi yhteistyon, jos sopimusta rikotaan
selkedsti.

“Jos sopimuksen ehdot ei tiydy ja selkedsti voidaan osoittaa, ettd tidmmoisti ei ole
toteutettu. Ja se on oltava jokseenkin merkittivid, no sanotaan nyt vaikka ndiin, ettd jouk-
kueen pelaajat jid kiinni dopingista, joka jitkd vetdd douppia ja jid kiinni ja joukkue sul-
jetaan sarjasta pois. Niin kyl me siind vaiheessa varmaan harkittais titd, ettd mitenkdihin
tin kumppanuuden kanssa nyt olisi”. (Jadkiekkoyritys)

Pesdpalloyritys kokee, ettd jos seuran arvot eivat endd kohtaa yrityksen kanssa,
niin suhteen jatkosta keskusteltaisiin.

”Jos seuran arvot jotenkin rupeaisi kovin paljon muuttumaa tai sithen tulisi jotain
kolhuja. Etti jos sielld vaikka seuran sisdlld sitten jotain kdmmejd sattuisi, niin tuota
niistd ainakin varmasti sitten keskusteltaisiin, ettd mitenkid siitd sitten jatketaan (Pesé-
palloyritys)

My6s Jalkapalloyritys lopettaisi yhteistyon, jos arvot eivit endd kohtaa seuran ja
yrityksen vililld. Jadkiekko- sekd jalkapalloyritys kokevat my6s arvojen olevan
tarked tekijd suhteen jatkuvuuden kannalta.

“jos néhdddn, ettd sielld ei tehddi asioita semmoisella tavalla, miki on kestdvdd ja
vastuullista, ja on tavalla meidin arvojen vastaista, niin se johtaisi varmaan aika nopei-
siin johtopditoksiin ... Jos sielld tapahtuisi joku tdmmoinen arvo konsepti, etti jostain
syystd se joku aspekti siitd ESG vastuullisuudesta lihtee menemdidn vddrdin suuntaan
sielld seurassa, niin sehin herdittdisi isoja kysymyksid” (Jalkapalloyritys)

“Jos huomataan et nyt menee meidin nikokulmasta kaakkoon tdi homma, ettid me
ei voida yhtdin allekirjoittaa endd tuon joukkueen touhua tai seuran brindi vieddin sem-
moiseen suuntaan et tii on on meille vahingollista. Niin sen jilkeenhin me keskustellaan
tietenkin ensin sen joukkueen tai seuran edustajien kanssa”. (Jadkiekkoyritys)

Henkilosuhteiden muuttuminen vaikuttaa myds mahdollisesti suhteen paatty-
miseen. Pesdpalloyritys ndkee henkilosuhteilla olevan vaikutusta, mutta ensiksi
katsottaisiin lapi uuden henkilon kanssa tyoskentely.

"Pyrkisi sitten hoitamaan asioita jonkun seuran toisen henkilon kanssa,jos se nyt
menisi niin vaikeaksi. Ensin katsoo ainakin se kortti sitten enneku lopettaa tota tyystin
(Pesédpalloyritys)

Jadkiekkoyritys kokee my6s huonot henkilosuhteet syyksi lopettaa yhteisyo,
mutta henkilosuhteet eivit ole se kaikista tarkein tekija.

“Niin kylld md voisin sopimuskauden pditteeksi sanoa ettd kiitos hei ja vaihtaa toi-
seen toimijaan. Jos ne muut ehdot toimii ihan samalla lailla kuin sielld toisellakin. Niin
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kylli kivojen ihmisten kanssa on kivempi tehdi toitd kuin mulkeroiden” (Jadkiekkoyri-
tys)

Pesdpalloyritys nikee my®0s, ettd oman yrityksen taloudellinen tilanne voisi olla
syy lopettaa yhteistyd.

“Jos maailmantilanne tai meidin yrityksen tilanne muuttuisi sitten niin radikaa-
listi et ei olisi mahdollista olla mukana. Ehkdi tdd meidin elinkeino on se, mistd on ensin
pidettivi kiinni, ettd varmaan tarvittaisiin keskittyd than tihin omaan tekemiseen ettd.
“(Pesdpalloyritys)

Haastatteluista ei ilmennyt tapauksia yritysten osalta, missd urheiluseura halu-
aisi lopettaa yhteistyon. Taulukossa 4 on yhteenvetona syyt sponsorisuhteiden
lopettamiselle haastattelujen perusteella. Vasemmalla puolella on seurojen toi-
mesta yhteistyon lopettaminen ja oikealla sponsorien toimesta yhteistyon lopet-
taminen.

Taulukko 4. Syitd suhteen padttymiseen

Seurat Yritykset

Arvot eivit kohtaa Arvot eivit kohtaa

Henkilokemia Henkilokemia

Ei tarvetta sponsorille/kilpailutus Taloudellinen tilanne

Luottamuksen puute Strategisen painopisteen muutos
Sopimusrikkomus Sopimusrikkomus

Muut sidosryhmit vaatineet lopetta- | Ei tarvittavaa ndyttod suhteen onnistu-
mista (Yhteison signaalien vaikutus) misista/arvonluonnin riittdmattomyys

Joukkueen tulos

Henkiloston vaihdos

Luottamuksen puute

Kuten taulukosta huomaa, sponsoreilla on enemman syita yhteistyon lopettami-
selle. Henkilokemia, arvojen epédkohta, sopimusrikkomus ja luottamuksen puute
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ovat kummallakin osapuolella syitd suhteen lopettamiseen. Van Rijn, Kristal ja
Henseler (2019) kavivit tutkimuksessaan ldapi kymmenen tekijdd, joiden seurak-
sena sponsorisuhde péaattyy. Tekijdt olivat markkinointistrategian muuttuminen,
taloudellisen tilanteen muuttuminen, tavoitteiden saavuttaminen yhteison sig-
naalien vaikutus sponsoriin, negatiivinen kuva lajia tai sponsoroitavaa kohdetta
kohtaan, urheilullinen tulos, yksinoikeus, arvonluonnin riittdméattomyys ja mit-
taamisen vaikeus, henkilokohtaiset suhteet ja kymmenes tekijd on lainsaddanto
Nadistd tekijoistd kaikki muut paitsi tavoitteiden saavuttaminen, yksinoikeus ja
lainsdddanto havaittiin haastatteluissa joko seuroilla tai yrityksilld syyksi suh-
teen padttymiseen. Lisdksi edelld mainittujen kymmenen tekijan liséksi tuli ilmi
uusia syitd suhteen lopettamiselle. Sopimusrikkomus ja luottamuksen puute
ovat uusia tekijoitd, joka vaikutti tai vaikuttaisivat suhteen padttymiseen haastat-
telujen perusteella. Lisdksi arvojen muuttuminen joko yritykselld tai seuralla ne-
gatiiviseen suuntaan vaikuttaisi suhteen pédattymiseen. Tamaé osaltaan liittyy ne-
gatiiviiseen kuvaan lajia tai seuraa kohtaan, jossa Van Rijn, Kristal ja Henseler
(2019) mainitsivat tutkimuksessaan pyordilyn lajina esimerkking, jossa sponsorit
ovat kaikonneet dopingskandaalien vuoksi.

Haastatteluissa kdytiin lapi myos, mitka tekijdt ovat tarkeitd suhteen jatku-
vuuden kannalta ja ettei suhde loppuisi. Seurat vastasivat, ettd luottamus ja si-
toutuneisuus ovat tarkeitd tekijoitd. Myos hyvat henkiloiden viliset suhteet ko-
rostuvat suhteen onnistumisessa.

“luotettavuus, ammattimaisuus ja yhteisollisyys etti ne varmaan ne 3 tirkeintd
arvoa minkd takia se homma toimii” (Jadkiekkoseura)

“vahvasti se perustuu sithen luottamukseen ja sen luottamuksen rakentamiseen ja
md nien, ettd siind me ollaan onnistuttu tosi hyvin, koska meilld on iso osa meiddin kump-
paneista yli neljd vuotta ollu putkeen mukana. Asiakkuuden hoito sen sopimuskauden
aikana on luonut sellaisen tietynlaisen luottamuksen, mikd sitten pitid sen yhteistyo-
kumppanin meilli mukana.” (Jalkapalloseura)

“Hirmu tirkeetd etti on tdmmonen, kun puhutaan tosi pitkdaikasesta kumppanista
niin siel on semmonen syvi suhde olemassa” (Pesdpalloseura)

Yrityksilld oli pitkalti samat vastaukset kuin seuroillakin, eli toiseen osapuoleen
luottaminen koettiin tdrkedksi. Jadkiekkoyritys koki, ettd pitkdaikaiseen suhtee-
seen on auttanut muuntautumiskyky. Lisdksi luottamus siihen, ettd toinen osa-
puoli antaa omassa toiminnassaan kaikkensa on vakuuttanut yrityksen jatka-
maan suhdetta.

"Sitd yhteistyotd on pystytty muuttamaan meidin muuttuneiden tavoitteiden mu-
kaiseksi. Jos me ollaan haluttu sorvata sitd suhdetta, vaikka nyt enemmin sen yhteisolli-
syyden suuntaan, niin se on onnistunut ... tiedetdin, ettd seura tekee kaikkensa sen eteen,
ettd noustaan takaisin sithen missdi ollaan oltu ja nahddin se tyo ja panostus sen eteen.”
(Jaakiekkoyritys)
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Tulokset ovat yhtenevdisid Farrellyn ja Questerin (2005) tutkimukseen, missa
luottamuksella oli merkittdva vaikutus suhteen tyytyvdisyyteen sponsoriyritys-
ten osalta ja vaikutus oli merkittdva etenkin ei-taloudelliseen tyytyvéisyyteen.
Aiemmin tdssd tutkimuksessa on havaittu, ettd suomalaiset sponsorit eivat hae
suoraan taloudellista hyttyd sponsoroinnilla ja kun luottamus on tdrked tekija
suhteen onnistumisessa, niin tdméan tutkimuksen tulokset vahvistavat Farrellyn
ja Questerin (2005) tuloksia.

Yhteenvetona, sekd yrityksilld ettd seuroilla oli samoja syitd, minka takia
yhteisty0 saattaisi johtaa loppumiseen. Suuri osa syistd on niitd, jonka takia spon-
soriyritys haluaa lopettaa yhteistyon, mutta myos urheiluseuroille on tarkedd,
ettd tietyt asiat suhteessa toimivat, eikd kannattamattomissa suhteissa kannata
olla mukana. Aiemmin tutkimuksessa todettiin, ettd sponsoreilla on pieni valta-
suhde-etu urheiluseuraa kohtaan ja osaltaan se nikyy myo6s sponsorisuhteiden
pddttdmisen sying, joita sponsoreilla on enemman.
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5 JOHTOPAATOKSET

Téssd kappaleessa tehdddn yhteenveto tutkimustuloksista. Tuloksia peilataan ai-
kaisemmissa kappaleissa madriteltyihin teorioihin, jonka jalkeen tuloksia tarkas-
tellaan kdytannon tasolla vinkkejd antaen seuroille ja sponsoreille. Lopuksi arvi-
oidaan tutkimuksen luotettavuutta ja tehdddn ehdotuksia uusille jatkotutkimuk-
sille.

5.1 Teoreettiset johtopdatokset

Tdamdn tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, milld tavalla suomalaiset joukkueur-
heiluseurat ja heiddn sponsorinsa hallitsevat suhdetta sekd mitka tekijat vaikut-
tavat suhteen syntymiseen ja pddttymiseen. Lisdksi tutkittiin osa puolten tar-
keyttd suhteessa. Vastauksia kysymyksiin haettiin haastattelemalla kolmea suo-
malaista joukkueurheiluseuraa sekd jokaisesta yhtd heiddn sponsoriaan.

Tutkimuksesta saadut tulokset osoittavat, ettd sponsorisuhteen hallinnassa
yritysten ja seurojen vililld ei merkittdvid vaikeuksia ole ja padyhteistyokump-
panien sekd urheiluseurojen suhde on kestdvilld pohjalla. Seurat kuitenkin ko-
kevat joidenkin sponsorien kanssa ongelmia suhteen toteutusvaiheessa ja tavoit-
teiden asettamisessa. Tavoitteiden asettamisessa seurat kokevat vaatimusten ole-
van liian suuria suhteesta saamaan tukeen verrattuna, joten suhteet ovat epata-
sapainossa molemminpuolisen arvonluonnin osalta. Tuloksista ilmeni, ettd seu-
roilla on ainoastaan muutama henkil6 hoitamassa sponsorisuhteita ja sponso-
reita saattaa olla yli sata kappaletta. Tama luo tulosten perusteella tilanteen, etta
kaikkiin kumppaneihin ei pysty yksinkertaisesti panostamaan, silld tavalla, kun
alun perin on neuvotteluissa sovittu. Tutkimuksen tulokset ovat osittain yhte-
nevdiset Cousensin, Babiakin ja Bradishin (2006) tutkimukseen, jossa madariteltiin
sponsorisuhteen mahdollisiksi ongelmakohdiksi kdytannon toteutusvaihe seka
tavoitteiden asettamisvaihe.

Yritykset kokevat puolestaan ongelmaksi suhteen tuoman arvon mittaami-
sen vaikeuden. Tilanne ei siis ole muuttunut yli 30-vuoden aikana, kun Mcdo-
nald (1991) totesi yrityksilld olevan ongelmia mitata sponsoroinnin vaikutuksia
ja saada siitd olennainen hyoty. Tulosten perusteella yritykset ovat edelleen epé-
tietoisia joidenkin sponsoroitavien kohteiden hyodyistd. Tulokset myos vahvis-
tavat Cousensin, Babiakin ja Bradishin (2006) tutkimusta, jossa suhteen arvioin-
tivaihe on koettu mahdolliseksi ongelmavaiheeksi sponsorisuhteessa.

Sponsorointisuhteessa vallitsee yleiselld tasolla ero osapuolten valtasuh-
teissa. Tulokset osoittavat, ettd sponsoreilla on taloudellista valtaa seuroihin ja
siten omaavat enemmain valtaa. Tdma luo viestinnidn osalta eron, koska tarkeim-
pien sidosryhmien kanssa yhteydenpito on oltava tiivistd ja vidhemman tarkedn
yhteydenpito ei ole niin tiivistd (Chinyio & Olomolaiye, 2009.) Tutkimuksessa
tamd tuli ilmi, koska urheiluseurat ovat aktiivisempi osapuoli viestimdadn
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sponsoreille ja sponsorit enemman reaktiivisempi. Resurssipulan ja sitd kautta
myos viestinndn puutteen vuoksi seuroilla on ollut tapauksia, missa asia on jda-
nyt tekemdttd ja sitd kautta sponsorisuhde on saattanut jopa loppua. Vaikeudet
tai kehittymisen kohteet sponsorisuhteiden hallinnassa tutkimuksen mukaan
ovat tavoitteiden asettamisessa ja kdytannon toteutuksen vaiheessa. Nama tulok-
set tukevat Cousensin, Babiakin ja Bradishin (2006) tutkimusta edelld mainittujen
kohtien osalta.

Sponsorin valintaan seuroilla vaikuttaa yrityksen arvot ja koko. Maantie-
teelliselld sijainnilla on my6s vaikutusta valintaan, koska ldhempand olevat yri-
tykset ovat kokemusten perusteella helpompia saada yhteistyohon kuin kauem-
pana olevat yritykset. Koolla ei varsinaisesti haeta samaa, mitd Gwinner (2013)
tutkimuksessaan osoitti, ettd samankokoinen seura ja sponsori luo paremman so-
pivuuden. Seuroilla resurssien puute johtaa siihen, ettd kaikista pienempid yri-
tyksid ei kontaktoida, koska priorisoidaan liikevaihdoltaan isompiin yrityksiin.
Yrityksilld suurin tekijd sponsorisuhteen valintaan on paikallisuuden tukeminen
silld paikkakunnalla, missd yritykselld on liiketoimintaa tai tuotantolaitos. Spon-
sorointi ndhdddn myos osittain ndkyvyyden parantamisena, mutta virallista lii-
ketoimintakytkentdd markkinointiviestintddn ei hirvedsti ole havaittavissa. Li-
sdksi tuloksista ilmenee, ettd sponsorointia kdytetddn myos sisdisen markkinoin-
nin vélineend. Tamd vahvistaa kasitystd, ettd sponsoroinnin syntymiseen liitty-
vét tekijat ovat monipuolistuneet viimeisten vuosien varrella. Gwinner (2013)
sekd Farrelly (2010) totesivat, ettd sponsorointi on muuttunut hyviantekevéisyy-
destd mainontaan ja sitd kautta strategiseksi tyokaluksi, jossa pyritidn molem-
pien osapuolten tavoitteet saavuttamaan. Tulokset osoittavat, ettd tietylld tavalla
sponsorointi on palannut takaisin hyvéantekeviisyysaikaan, jos kyseinen tekija
edes koskaan on kadonnut. Molemminpuolinen arvoa tuottava suhde on kuiten-
kin vahvasti mukana sponsorisuhteessa, etenkin isompien sponsorien kanssa.

Sponsorisuhteen pddttymisen vaikuttavia tekijoitd on useita. Yleisin tekija
tulosten perusteella on, ettd yrityksen taloudellinen tilanne heikkenee, jolloin
sponsorointi lopetetaan. Myos henkilosuhteilla on merkitystd suhteiden paatty-
miseen ja esimerkiksi henkilovaihdos yrityksessa on merkittava tekijd, jonka seu-
rauksena suhde saattaa padttyd. Tahdn osaltaan voi liittyd myos yrityksen spon-
sorointistrategian muutos joko uuden henkilon my6td, mutta myds sponsoroin-
tistrategia voi yrityksilld muuttua ilman henkilévaihdoksia ja on silti merkittava
uhka suhteen jatkuvuudelle. Muita padttymiseen havaittuja tai vaikuttavia teki-
jOitd ovat arvojen muuttuminen negatiiviseen suuntaan, sopimusrikkomukset ja
tavoitteiden saavuttaminen. Aiemmissa tutkimuksissa on paljon tutkittu sponso-
rin ndkokulmasta suhteen paattavid tekijoitd ja urheiluseuran ndkokulma on
tassd jatetty huomiotta. Urheiluseuralla on my6s paljon samoja tekijoitd, jonka
seurauksena he lopettaisivat yhteistyon ja suurimpana tuloksista nousee esiin ar-
vojen epdkohdan tai muuttumisen. Urheiluseurat kokevat, ettd sponsorin arvot
on oltava saman kaltaiset kuin seuralla ja aivan kaikkien kanssa ei ryhdyta yh-
teistyohon. Van Rijnin, Kristalin ja Henselerin (2019) maarittelemid syitd suhteen
pddttymiselle ilmeni tdssad tutkimuksessa, mutta myos uusia syitd ilmeni tulok-
sista, kuten sopimusrikkomus ja luottamuksen puute.
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Suhteen jatkuvuuden kannalta luottamuksella on iso rooli. Tulokset vahvis-
tavat Farrelyn ja Questerin (2005) tutkimusta, jossa luottamus korreloi positiivi-
sesti niin taloudelliseen kuin ei-taloudelliseen tyytyvdisyyteen sponsorisuh-
teessa. Haastattelujen perusteella myo6s tamad tutkimus vahvistaa luottamuksen
tarkeyttd sponsorisuhteessa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksessa havaittiin, ettd urheiluseuroilla ei ole riittavésti resursseja yllapi-
tdd kaikkia sponsorisuhteita laadukkaasti. Urheiluseuran osalta kannattaa sel-
keyttdd sponsorisuhteiden hallinnan vastuunjako ja varmistaa riittavét resurssit.
Tdamad voi tarkoittaa joko lisdd tyontekijoita sponsorisuhteiden hoitoon tai spon-
sorimddrdn vihentdmistd, jotta voi keskittyd tarkeimpiin ja kannattavimpiin suh-
teisiin. Tavoitteena on varmistaa, ettd jokaiseen sponsorisuhteeseen voidaan pa-
nostaa laadukkaasti ja ylldpitdd hyvid henkilosuhteita.

Sponsoriyritykset kokivat, ettd suhteen hyotyjen mittaaminen on vaikeaa
joidenkin sponsorisuhteiden osalta, joten urheiluseurojen kannattaa erityisesti
panostaa siihen, ettd suhteen hyodyt pystytddn todistamaan. Tamd on tarkeda
my0s niissd tilanteissa, kun sponsoriyrityksessad henkil6 vaihtuu, jolloin hyotyjen
todistaminen ehkdisee suhteen loppumista. Hy6tyjen mittaaminen on tutkitusti
ollut sponsorisuhteissa ongelma, joten tilanne ei ole uusi. Tuloksista ilmeni
myos, ettd henkilosuhteilla on suuri vaikutus sponsorisuhteisiin, ja kytkos lajiin
tai seuraan vaikuttaa paljon suhteen syntymiseen sekd hallintaan. Sponsorin ja
urheiluseuran kannattaa yllapitdd hyvia henkilosuhteita, mutta liiallinen henki-
l6riippuvuus voi olla haitaksi, jos esimerkiksi seurassa tai yrityksessa tuttu hen-
kilo vaihtuu. Tilannetta kannattaa koko ajan tarkastella my0s virallisesti, jolloin
valtytaan tilanteilta, ettd ei pystytd todentamaan sponsorisuhteen kannatta-
vuutta uudelle suhteesta vastaavalle henkil6lle.

Yritysten osalta on tirkeédd, ettd sponsorointiin on valittu jokin tietty paino-
piste, minkd seurauksena ldhted mukaan sponsorointiin. Taméa kannattaa myos
ilmaista urheiluseuralle, jotta seura pystyy tarjoamaan oikeanlaista sisédltod spon-
soroinnista ja hyodyt saataisiin maksimoitua suhteessa. Yrityksen on my®os tér-
kedd viestid eri tason tyontekijoille, ettd miksi jotain seuraa sponsoroidaan, koska
sponsoroinnista vastaa usein yksi henkilo ja tieto ei valttamattad liiku koko yri-
tyksen henkilstolle. Sponsorointisuhteen syntymiseen liittyvit tekijdt osoittau-
tuivat tutkimuksessa hyvin monipuolisiksi, joten painopisteitd voi olla yrityksilla
useita riippuen sponsoroitavasta seurasta. Yritykset voisivat esimerkiksi valita
yhteen suhteeseen paikallisuuden tukemisen ja toiseen esimerkiksi nidkyvyyden
kasvattamisen. Tamd puolestaan voi lisdtd sponsoroinnin mddrdd Suomessa.

Molemmille osapuolille olisi hyva jatkuvasti arvioida ja kehittda sponsori-
suhteitaan. Tama voi sisdltdd saannollisid palavereita ja tilaisuuksia, jossa osa-
puolet voivat keskustella ja arvioida suhteen tilaa, tavoitteita ja odotuksia. Jat-
kuva kommunikaatio ja yhteisty6 resurssien puitteissa auttavat vahvistamaan
suhteita ja parantamaan niiden tuloksellisuutta.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullista tutkimusta on usein kritisoitu sen luotettavuuden epéselvistd arvi-
oinnista (Eskola & Suoranta, 1998). Laadullisessa tutkimuksessa itse tutkija yksi
luotettavuuden kriteereistd ja siten luotettavuuden arviointi koskee muutakin,
kuin pelkk&dd mittauksien luotettavuutta (Eskola & Suoranta, 1998). Lisdksi laa-
dullisen tutkimuksen tulokset sisdltavét paljon tutkijan omaa pohdintaa ja nako-
kulmaa kuin maééralliset tutkimukset (Eskola & Suoranta, 1998). Laadullisen tut-
kimuksen luotettavuutta voi miettid uskottavuuden ja vahvistuvuuden avulla.
Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tarkoittaako tutkijan kéasitykset ilmidsta
tutkittavien késitystd. Vahvistuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd ovatko tutkimuk-
sen tulokset jollain tavalla aiemmissa tutkimuksissa ilmenneet. (Eskola & Suo-
ranta, 1998.) Tassd tutkimuksessa uskottavuus ilmeni haastatteluissa haastatelta-
vien ammattitaitona ymmartda kasitteet samalla tavalla kuin tutkija ymmartaa.
Haastattelutilanteissa tutkija saattoi kysyd tdsmentdvid vastauksia, jos tutkitta-
van vastaus ei antanut riittdvan tarkkaa kuvaa. Puolistrukturoitu teemahaastat-
telu antoi tihdn mahdollisuuden. Vahvistuvuus ilmeni siten, ettd monet ilmiot
sponsorisuhteissa on aiemmissa tutkimuksissa myos ilmenneet edes osittain. Esi-
merkkind sponsorisuhteen padttymiseen vaikuttavat tekijat, joita aiemmin oli jo
tutkittu. Luotettavuuden osalta pienen heikkouksen tekee se, ettd haastatteluja
tehtiin kuusi kappaletta. Taméa voi heikentdd tutkimuksen luotettavuutta, kun
haastattelujen lukumaéra oli suhteellisen pieni. Tdméan seurauksena aivan aukot-
tomasti ei pysty yleistamaan tutkimuksen tuloksia koko Suomen osalta. Toisaalta
haastatteluista sai paljon aineistoa analysoitavaksi, mikd osaltaan tuo tutkimuk-
seen luotettavuutta. Jatkotutkimukset aiheesta toisivat luottamusta myos tdhan
tutkimukseen.

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd onko tutkimus tutkimassa juuri sitd
asiaa, mitd on haluttu. Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen validiteet-
tiin. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka yleistettdvissa tutkimus on
ja sisdiselld validiteetilla tutkimuksen omaa luotettavuutta eli ovatko esimerkiksi
teoria ja késitteet valittu tutkimukseen sopivaksi. (Metsamuuronen, 2003.) Ulkoi-
nen validiteetti on tutkimuksessa kunnossa. Aineisto oli madritelty tarkasti ja
haastateltavat henkil6t olivat kokeneita asiantuntijoita, joilta 16ytyy kokemusta
pitkaltakin ajalta sponsorisuhteisiin liittyen. Sisdinen validiteetti on myos hyva.
Keskeiset kdsitteet on médritelty kattavasti tutkimuksen teoriaosuudessa ja mo-
nesta ndkokulmasta. Lisdksi keskeiset tutkimuskysymyksiin vaadittavat maéri-
telmdt on tehty ja haastateltavat henkilot tyoskentelevit tutkimuksen keskeisten
kasitteiden parissa pdivittdin. Tutkija ei kuitenkaan haastattelussa sen enempaé
madritellyt kasitteitd vaan tarkoituksena oli antaa jokaiselle haastateltavalle tilaa
omille nakokulmille késitteisiin liittyen.
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5.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Toscani ja Prendegast (2018) totesivat, ettd sponsoroinnin tutkimus on pédasiassa
keskittynyt sponsorin ndkokulmaan eikd sponsoroitavan ndkokulmaan ja
Olkkonen (2001) taas totesi, ettd sponsorisuhteiden sisdltod ja kehitystd on
tutkittu harvakseltaan. Tamé&n tutkimuksen tarkoituksena oli lisdta
sponsoroitavaan liittyvdd tutkimusta sekd sponsorisuhteen sisdltoon liittyvad
tutkimusta, mutta tdméankin tutkimuksen jdlkeen on tarvetta kyseisille
tutkimuksille. Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tietdd, kuinka paljon
henkilokohtaiset suhteet vaikuttavat suhteen syntyyn ja ylldpitoon.
Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd sponsorisuhteiden hallinnassa henkilosuhteet ovat
isossa roolissa, joten mielenkiintoista olisi tietdd, onko kuinka paljon yrityksid
mukana sponsoroimassa jotakin seuraa, jonka hallituksessa tai johtokunnassa on
henkilo kyseisestd yrityksesta.

Lisdksi olisi mielenkiintoista tutkia kenties kvantitatiivisesti, ettd mitkd ovat
yrityksen motiiveja ryhtyd sponsoriksi Suomessa. Kyseiselld tutkimuksella
saataisiin tarkempaa tietoa Slatten et al.(2018) mallista, jossa sponsoroinnin
motiivit oli jaettu altruistisiin, opportunistisiin, sisdisiin sekd ulkoisiin
motiiveihin. Kyseinen tutkimus auttaisi urheiluseuroja ldhestymddn oikealla
tavalla potentiaalisia sponsoreita.

Seuraavissa tutkimuksissa voitaisiin myos tarkastella, miten digitaalinen
markkinointi ja sosiaalinen media vaikuttavat sponsoroinnin tehokkuuteen ja
vaikuttavuuteen. Esimerkiksi kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voitaisiin
selvittdd, miten sosiaalisen median aktivointi ja brandindkyvyys digitaalisissa
kanavissa vaikuttavat sponsoroinnin tuloksiin ja kuluttajien sitoutumiseen seké
sponsorisuhteen hallintaan.

Koska urheilusponsorointia on my®ds yksilourheilun puolella, niin olisi mie-
lenkiintoista tutkia yksilourheilun sponsorisuhteiden hallintaa. Tutkimuksessa
voitaisiin tarkastella yksilourheilijoiden kokemuksia ja haasteita sponsorisuhtei-
den hallinnassa sekd tunnistaa parhaita kaytantoja yksilourheilun sponsorisuh-
teiden onnistuneeseen toteuttamiseen.
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LIITTEET

Haastattelun kysymykset yrityksille

1. Tirkeys
Mistd organisaationne asioista piditte urheiluseuran tietoisina?

Kuinka paljon otatte urheiluseuran mielipiteitd huomioon organisaation
paatoksissa?

Kuinka laajasti olette kiinnostunut seuran asioista/uutisista?
Kuinka selviytyisitte ilman urheiluseuraa taloudellisesti?
Onko urheiluseura helposti korvattavissa?

Koetko, ettd toisella osapuolista (seura-yritys) on enemman vaikutusvaltaa
vai onko suhde tasavahva?

2. Mitka tekijdt vaikuttavat suhteen syntymiseen (Yleisesti kaikki spon-
soroitavat seurat)
Vaikuttaako urheiluseuran koko sponsorointisuhteen valintaan?

Pyrittekd saavuttamaan saman kohdeyleison urheiluseuran kanssa?
Vaikuttaako urheiluseuran maantieteellinen sijainti valintaan?

Miten seuran imago ja brandi vaikuttavat valintaan?
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Pyrittekd etsimdan pitkdaikaista kumppanuutta?

3. Hallinta
Mitka ovat teille kolme tdrkeds tekijdd/arvoa suhteessa?

Mill4 keinoilla ja kuinka usein viestitte urheiluseuralle?
Onko teilld selvdd, mitd toinen osapuoli suhteesta haluaa?

Miten piddtte huolen siitd, ettd yhteistyon tavoitteet pysyvat selkeind kum-
mallekin

osapuolelle?
Kumpi on proaktiivisempi?

Mitka asiat ovat olleet vaikeimpia toteuttaa/ylldpitdd yhteistyossa?

4. Mitkai tekijat vaikuttavat suhteen padttymiseen (yleisesti kaikki spon-
soroitavat seurat)
Onko tilanteita, missd olette joutuneet lopettamaan yhteistyon?

Onko teilld tapauksia, missd yhteistyotd on jatkettu vaikeuksista huoli-
matta? Jos on, niin

Miké on ollut syy/ratkaisu yhteistyon jatkamiselle?

Mitkd ovat mahdollisia syitd, joiden seurauksena joutuisitte lopettamaan
yhteistyon?

Kysymykset seuralle

1. Tirkeys
Mistd organisaationne asioista pidatte yhteistyokumppanin tietoisina?

Kuinka paljon otatte yhteistyokumppanin mielipiteitd huomioon organisaation
pddtoksissd?

Kuinka laajasti olette kiinnostunut yhteistyokumppanin asioista/uutisista?
Kuinka selviytyisitte ilman yhteistyokumppania taloudellisesti?

Onko yhteistyokumppani helposti korvattavissa?
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Koetko, ettd toisella osapuolista (seura-yhteistyokumppani) on enemmén vai-
kutusvaltaa vai onko suhde tasavahva?

2. Mitkai tekijat vaikuttavat suhteen syntymiseen (yleisesti kaikki yhteis-
tyokumppanit)
Vaikuttaako yrityksen koko yhteistyokumppanin valintaan?

Pyritteko saavuttamaan saman kohdeyleison yhteistyokumppanien kanssa?
Vaikuttaako yrityksen maantieteellinen sijainti yhteistyokumppanin valintaan?
Miten yrityksen imago ja brandi vaikuttavat yhteistyokumppanuuteen?

Pyritteko etsimddn pitkdaikaisia kumppaneita?

3. Hallinta

Milld keinoilla ja kuinka usein viestitte yhteistyokumppaneille?
Onko teilld selvdd, mitd toinen osapuoli suhteesta haluaa?

Miten pidétte huolen siitd, ettd yhteistyon tavoitteet pysyvat selkeind kummal-
lekin

osapuolelle?
Kumpi on proaktiivisempi?

Mitk4 asiat ovat olleet vaikeimpia toteuttaa/ylldpitdd yhteistyossa?

4. Mitka tekijdt vaikuttavat suhteen pdittymiseen (yleisesti kaikki yh-
teistyokumppanit)
Onko tilanteita, missd olette joutuneet lopettamaan yhteistyon?

Onko teilld tapauksia, missad yhteisty6td on jatkettu vaikeuksista huolimatta?
Jos on, niin

mikd on ollut syy/ratkaisu yhteistytn jatkamiselle?

Mitkd ovat mahdollisia syitd, joiden seurauksena joutuisitte lopettamaan yhteis-
tyon?

Vaikuttaako henkilokemiat?
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