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Tiivistelma - Abstract

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytdad urheilusponsorointisuhteisiin liit-
tyvddn padtoksentekoon, eli jatkumiseen tai padttymiseen, liittyvid suhteen omi-
naisuuksia yritysten ndkokulmasta. Tutkimuksen teoreettisena pohjana kaytet-
tiin yleisesti urheilusponsorointiin sekd urheilusponsorointisuhteisiin liittyvaa
tutkimuskirjallisuutta. Tutkimusaineisto hankittiin haastattelemalla merkitta-
vien Suomessa toimivien sponsorointia tekevien yritysten edustajia. Lisdksi
haastateltavilla henkiloilld tuli olla riittdvd kokemus sponsoritoiminnasta. Tut-
kimuksessa pyrittiin laadullisin menetelmin tunnistamaan urheilusponsorointi-
suhteiden kannalta merkittdvia tekijoitd suhteeseen liittyvan paatoksenteon kan-
nalta. Tutkimuksen tuloksina tunnistettiin useita suhteiden onnistumista ja epa-
onnistumista maarittelevia tekijoitd tai ominaisuuksia. Néistd merkittavimpina
ominaisuuksina ndyttaytyivit vastikkeellisuus, yhtéldisyys, luottamus, pitkdai-
kaisuus, osaaminen, aktiivisuus sekd urheilullinen menestys. Tutkimusaineisto
analysoitiin sisdllonanalyysin menetelmdlld ja analyysin avulla pyrittiin myos
tunnistamaan yksittdisten ominaisuuksien merkittdvyys tai arvo suhteiden kan-
nalta. Tutkimuksen tulosten perusteella tehtyjen johtopaitdsten kautta luotiin
viitekehys suhteen onnistumisen maédrittelyyn tdssa tutkimuksessa merkitta-
vimpind esiintyneiden ominaisuuksien perusteella. Asettamalla yksittdisten
ominaisuuksien vahvuusasteet viitekehyksen asteikoille, voidaan ndhdd, méaéari-
tellidanko suhde todenndkoisemmin onnistuneeksi vai epdonnistuneeksi spon-
sorin toimesta. Lisdksi johtop&datdsten perusteella luotiin yhdeksan kohtaa sisél-
tava pikaopas sponsorointikohteille omien sponsorointisuhteidensa jatkumisen
mahdollisuuden kasvattamiseen. Yleisesti taméan tutkimuksen tuloksia ja niiden
perusteella tehtyjd johtopadtoksid voidaan hyodyntda liittyen sponsorointikoh-
teiden suhdetoiminnan kehittdmiseen sponsoreiden kannalta houkuttelevam-
maksi ja paremmaksi.

Asiasanat
Urheilusponsorointi, urheilusponsorointisuhde
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1 JOHDANTO

1.1 Yleisti

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitka tekijdat vaikuttavat urhei-
lusponsorointisuhteiden jatkumiseen tai pddttymiseen sponsoreiden nidkokul-
masta. Kiinnostus urheilusponsorointiin suhdetoimintana on kasvanut kirjalli-
suudessa 2000-luvulla (Farrelly, Quester & Burton, 2006). Lisdksi 2010-luvulla ur-
heilusponsorointisuhteita on tutkittu suhteiden paattymiseen liittyvastd nako-
kulmasta. Urheilusponsorointisuhteilla viitataan sponsorointiin vaihdannan
muotona sponsorin ja sponsoroinnin kohteen vililld, jossa molemmat osapuolet
pyrkivdat saavuttamaan omat strategiset tavoitteensa. Sponsorointisuhteissa
sponsorit sekd sponsoroinnin kohteet sitoutuvat tyypilliseen liiketoimintasuh-
teeseen, missd molemmat osapuolet investoivat aikaa ja voimavaroja saavuttaak-
seen ennalta madritellyt ja molemmin puolin hyddylliset tavoitteet. (Farrelly &
Quester, 2004.) Sponsoroinnin kirjallisuudessa ei ole 16ydetty selvédd linjaa sille,
miten sponsorointikohteet kykenevit omalla toiminnallaan vaikuttamaan suh-
teiden onnistumiseen. Suhdetoimintaan liittyy yleisesti monia osa-alueita, joihin
sponsorointikohteiden voidaan katsoa voivan omalla toiminnallaan vaikuttaa,
minkd vuoksi sponsorointialalla tarvitaan lisdtutkimusta suhdendkokulmaa hyo-
dyntéden.

Farrelly, Quester & Burton (2004, 2006) ovat tutkineet urheilusponsorointi-
suhteiden laatuun liittyvid tekijoitd sekd menestyksekkdiden sponsorointisuhtei-
den kilpailuetuun sekd kyvykkyyksiin liittyvid tekijoitd. Lisdksi Farrelly (2010)
sekéd Jensen & Cornwell (2017) ovat tarkastelleet sponsorointisuhteideiden pé&at-
tymiseen liittyvid tekijoitd. Urheilusponsorointia ei kuitenkaan ole laajasti kési-
telty kirjallisuudessa suhdetoimintana ja suhteiden onnistumiseen liittyvid omi-
naisuuksia ei ole tdhdan mennessé selkedsti tunnistettu. Onnistumisella tarkoite-
taan sitd, ettd suhteen ominaisuudet johtavat padtoksenteossa suhteen jatkami-
seen. Tdssd tutkimuksessa pyritddnkin luomaan ndkemys siitd, mihin suhteen
pddttymiseen ja jatkumiseen vaikuttaviin ominaisuuksiin on syytd keskittyd,
jotta yritysten ndkdkulmasta suhdetoimintaa halutaan jatkaa.



Kirjallisuudessa urheilusponsoroinnin jatkumiseen liittyvid tekijoitd on to-
dettu olevan esimerkiksi molemminpuolinen sitoutuminen, jolla viitataan ylei-
sesti lisdinvestointeihin osana suhteen hyddyntamistd ja aktivointitoimenpiteita
(Farrelly & Quester, 2004). Lisédksi on todettu tiettyjd osaamiseen liittyvid seikkoja,
jotka tukevat menestyksekdstd kumppanuutta urheilusponsorointisuhteissa.
Ndihin osaamisalueihin liittyy esimerkiksi kyky kehittdd ja sdilyttdd arvokkaita
resursseja, kyky yhdistdd ideoita ja valtteja, aiempi kokemus yritysten vilisista
jarjestelyistd sekd osaaminen suhteiden rakenteesta, jotka luovat edellytyksii tie-
don vaihdannalle. (Reid, Bussiere, & Greenway, 2001.) On myos todettu, ettd
usein sponsoroinnin kohteet onnistuvat kumppanuudessa paremmin, mikéli he
tunnistavat tarpeen tehdd yhteistyotd ja ymmartdvét siitd saatavan hyodyn.
Tama ndkyy suhteessa olemalla proaktiivinen. (Farrelly et al., 2006.)

Kuten todettu, suhteiden pdadttymiseen liittyvid tekijoitd urheilusponso-
roinnin kontekstissa on pyritty loytdimdan 2010-luvulla esimerkiksi Farrellyn
(2010) seké Jensenin & Cornwellin (2017) tutkimuksissa. Jensen & Cornwell (2017)
keskittyivit suhteen ominaisuuksien lisdksi yleisiin olosuhteisiin, kuten kansan-
talouden tilanne, jotka valillisesti vaikuttavat urheilusponsorointisuhteisiin liit-
tyvdan paadtoksentekoon. Farrellyn (2010) tutkimuksessa pyrittiin 16ytaméaan
suhteen sisdltd tiettyjd osatekijoitd, jotka vaikuttavat suhteeseen liittyvadan pda-
toksentekoon negatiivisesti. Ndissa tutkimuksissa suhteen padttymiseen vaikut-
tavina tekijoind ndhtiin esimerkiksi epédjdrjestys (clutter), sitoutumisen epitasa-
paino sekd osaamiskuilu (Jensen & Cornwell, 2017; Farrelly, 2010), jotka ovat mo-
nilta osin yhteneviisid suhteiden jatkumiseen liittyvien johtopaatosten kanssa.

Suhteen arviointiin liittyen tdssa tyossd esitelladan malli, joka havainnollis-
taa useiden asiantuntijoiden ndkemystd sponsoroinnin arviointiprosessin osate-
kijoista. Lisaksi arviointiin liittyen késitellidn uuden median aiheuttamia seka
muita uusia haasteita urheilusponsorointiin liittyen, silld nykyaan sponsorointiin
ja sponsorointisuhteisiin liittyy vahvasti sosiaalinen media ja digitaalinen maa-
ilma yleensd. (Meenaghan, 2013.) Ndit4 asioita taustoitetaan sen vuoksi, ettd tut-
kimuksen tulosten analyysivaiheessa tarkastellaan my®os sitd, vastaavatko spon-
soreiden arviointimetodit seké -prosessit kirjallisuudessa esiintyviéd prosesseja.

1.2 Sponsorointi Suomessa

Sponsor Insightin (2020) tuottaman sponsorointibarometrin mukaan sponsoroin-
nin kokonaismarkkinan koko vuonna 2019 oli 260 miljoonaa euroa. Markkinan
vuotuinen kasvu oli 4,8%. Kaiken kaikkiaan sponsoroinnin kasvu on ollut nope-
ampaa Suomessa vuosina 2010-2018 kuin Norjassa ja Ruotsissa. Urheilu on suo-
situin sponsoroinnin kohde, mutta myos kulttuurin sekd muiden kohteiden
sponsorointi kasvoi vuonna 2019. Vaikka Suomen kasvuvauhti pdihittikin Ruot-
sin sekd Norjan kasvuvauhdin vuonna 2019, Suomi on yhé& sponsoroinnin koko-
naismddrdssd valtavasti jdljessd. Ruotsissa sponsoroinnin kokonaismarkkina oli
vuonna 2019 730 miljoonaa euroa ja Norjassa 520 miljoonaa euroa. (Sponsor In-
sight, 2020.)



1.3 Tutkimuskysymykset

Kuten aiemmin todettiin, tdssad tutkimuksessa keskitytdan urheilusponsorointi-
suhteiden ominaisuuksiin. Tutkimusdatan perusteella pyritddan l6ytamdan tiet-
tyjd keskeisid suhteen ominaisuuksia, jotka ndhddan sellaisina tekijoind, ettd nii-
den myotd suhde joko jatkuu tai paattyy. Tutkimuksen keskeinen pyrkimys on-
kin 16ytéd yritysten nakokulmasta urheilusponsorointisuhteiden sisélta tekijoitd,
jotka he nédkevit tarkeiksi suhteiden jatkamiseen tai padttamiseen liittyvassd paa-
toksenteossa. Aiemmissa alan tutkimuksissa ei ole kyetty 1oytamddn vield sel-
kedd ymmarrystd siitd, miten suhteen ominaisuudet kokonaisuutena vaikuttavat
yritysten padtoksentekoon suhteiden jatkamisesta tai padttamisestd. Talld perus-
teella tdméan tutkimuksen paatutkimuskysymykset ovat:

Mitka tekijat vaikuttavat sponsorointisuhteen jatkamiseen yritysten ndkokulmasta?

Mitka tekijat vaikuttavat sponsorointisuhteen pédttymiseen yritysten ndkokulmasta?
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2 TEORIA

Suomalaisen urheilumarkkinoinnin sivusto 10.fi julkaisi tammikuussa 2020 tu-
loksensa suomalaiseen sponsorointiin ja urheilumarkkinointiin liittyvasta kyse-
lystdaan. Vastauksia keréattiin suomalaisilta urheilumarkkinoinnin toimijoilta, ku-
ten markkinoijilta, lajiliittojen edustajilta, managereilta, urheiluseuroilta, sponso-
reilta, urheilujohtajilta sekd muilta mé&arittelemattomiltd toimijoilta. Kysyttdessd,
mitd sponsorointi on, kyselyn tulosten mukaan vastaajista 89% pitdd sponsoroin-
tia markkinointina, 75% suhdetoimintana ja 73% urheilun edistdmisend. (10.fi,
2020.) Vastaajien mielipide sponsoroinnista suhdetoimintana tarjoaakin taustaa
sekd tukea myos taman tutkimuksen suhdendkokulmalle.

Teoriaosuudessa taustoitetaan urheilusponsorointia yleisesti ja sen asemaa
ja merkitystd markkinoinnin vilineend. Urheilusponsorointisuhteiden jatkumi-
seen ja padttymiseen liittyen on tdrkedd tunnistaa yritysten motiivit tehdd spon-
sorointia, silld se liittyy vahvasti sponsoritoimintaan liittyvaan osaamiseen. Ylla
mainitun 10.fi -sivuston (2020) kyselyn mukaan 62% vastaajista nimesi sponso-
roinnin yhdeksi haasteeksi sponsoritoimintaan liittyvan osaamisen. Liséksi teo-
riaosuudessa sponsoroinnin suhdetoimintaa késitellddn tarkemmin ja kdyd&dan
lapi keskeisid kirjallisuudessa todettuja johtopadiatoksid urheilusponsorointisuh-
teiden jatkumiseen ja padttymiseen liittyen.

2.1 Urheilusponsorointi

Yleisen madritelméan l6ytaminen sponsoroinnille on ollut alan tutkimusten kes-
kuudessa hankalaa. Yhteisymmarryksen puute liittyen sponsoroinnin maéritel-
maéadn viittaa epdselvyyksiin liittyen sponsoroinnin luonteeseen ja tapaan jolla se
koskettaa muita viestinndn muotoja. Useiden tutkimusten mukaan yhteisind
sponsoroinnin tekijoind ndhddan kuitenkin sponsoroinnin perustuminen vaih-
dantaan sponsorin ja sponsorointikohteen vililld ja pyrkimykseen markkinointi-
tavoitteiden tayttdimiseen hyodyntamalld osapuolien vilistd suhdetta. (Walliser,
2003.)

Usein alan kirjallisuudessa on kéytetty Meenaghanin (1991, 36) muotoile-
maa maddritelméd: “Kaupallinen sponsorointi on rahallinen tai luontoissuorituk-
seen perustuva investointi tiettyyn toimintaan, vastineena mukanaolosta kysei-
sen toiminnan kaupallisen potentiaalin hyodyntdmisessd”. Toisin sanoin, vasti-
neena investoinnilleen sponsori on oikeutettu hyodyntamadn vastakkaisen osa-
puolen kaupallista potentiaalia. Meenaghanin (1991, 36) mukaan sponsori ensin-
ndkin ostaa kaksi asiaa investoidessaan sponsorointiin. Nama4 asiat ovat sponso-
roitavaa tahoa seuraavan yleison altistuminen sponsorin bréandille sekd sponso-
roitavan tahon imagoon liittyvit seikat. Tama maaritelma kuitenkin késittelee ai-
noastaan oikeuksia hyddyntdd sponsoroitavaa organisaatiota, eikd esimerkiksi
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markkinointia, mainontaa tai muita sponsoroinnin aktivointitoimenpiteitd
(sponsorship activation), jotka vaativat lisdinvestointeja.

Tripodi (2001) on esittdnyt kaksi ominaisuutta, joista vallitsee yhteisym-
maérrys alan kirjallisuudessa, huolimatta yleisen maaritelméan puutteesta. Nama
ominaisuudet ovat sponsoroinnin hyédyntdaminen markkinoinnin tai myynnin
edistdmisen tytkaluna sekd sponsoroinnin hyddyntdminen kaupallisen hyodyn
saavuttamiseen. Ndiden ominaisuuksien myotd Tripodi (2001, 83-84) madrittelee
urheilusponsoroinnin seuraavasti: ” Kaupallisen yrityksen (sponsorin) rahana tai
luontoissuorituksena antama tuki urheilujdrjestolle (sponsorointikohde) vasti-
neeksi oikeuksista olla esilld kyseisen urheiluorganisaation yhteydessa kaupalli-
sen ja taloudellisen edun saamiseksi”.

2.2 Miksi yritykset sponsoroivat?

Téssd osiossa pyritddn avaamaan kirjallisuudessa todettuja tuloksia siitd, mika
yritysten ndkemys sponsoroinnista markkinoinnin ja viestinndn keinona on seka
miksi se ndhd&dan perustelluksi syyksi investoida pddomaa.

Markkinointikeinoja valittaessa, fundamentaalisena periaatteena toimii
ndiden keinojen luontainen kyky tayttdd tietty tavoite suhteessa muihin vaihto-
ehtoihin (Meenaghan, Mcloughlin, & Mccormack, 2013). Markkinointikeinojen
vaihtoehtojen joukosta sponsorointi on kasvanut valtavasti suhteessa muihin
markkinointiviestinndn muotoihin jo vuosikymmenien ajan. (Meenaghan et al.,
2013) Digitaalisen ja sosiaalisen median nousukauteen asti, sponsorointi pysyi-
kin nopeimmin kasvavana markkinointimetodina. (Meenaghan, 2013). Sponso-
roinnin mddritelmid késittelevdssd osiossa perehdytddn tarkemmin ajatteluun
sponsoroinnin taustalla, mutta yleisesti sponsorointi voidaan médaritelld kahden
elementin avulla. Namaé avainelementit liittyvat molemmin puolin hyddylliseen
vaihdantaan, jossa sponsori maksaa rahaa tai luontoissuorituksena tuotteita tai
palveluita vastineena néistd kahdesta elementistd, jotka ovat ensiksikin sponso-
roitavan tahon kaupallisen arvon hyodyntdminen ja toiseksi yhteistoiminta
sponsoroitavan tahon kanssa. (Ali, Cornwell, Nguyen, & Coote, 2006.)

Kirjallisuudessa sponsoroinnille on ndhty useita eri perusteita ja syita.
Sponsorointi tarjoaa tehokkaan tavan erottua kilpailijoista sekd vaikuttaa kulut-
tajaldhtoisiin tavoitteisiin, kuten branditietoisuuden kasvattamiseen tai imagoon
liittyviin seikkoihin kilpailuedun saavuttamiseksi. Sponsorointi on sponsorointi-
kohteille mahdollisuus tehda tuottoa ja tarjoaa molemmille osapuolille mahdol-
lisuuden sponsoroinnin aktivointitoimenpiteille. (Lardinoit & Quester, 2001.)
Aktivointitoimenpiteet sisdltdvat erilaisia markkinointiviestinndn tekniikoita,
kuten yhteisten televisiomainosten tai PR-kampanjoiden kehittamistd, jotta
sponsorointi kyetdan tuomaan esille ja hyodyntamaéan (Javalgi, Traylor, Gross, &
Lampman, 1994). Sponsorointi tarjoaa myds mahdollisuuden sponsoreiden yk-
sinoikeudelle. T4lld viitataan sponsorille tarjottavaan oikeuteen olla ainoa spon-
sori jollakin osa-alueella kuten tietyssd tuotekategoriassa. Sponsorointi tarjoaa
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myo6s mahdollisuuden imagon siirtoon. Imagon siirrolla viitataan sponsorisuh-
teen osapuolien omien imagoarvojen yhteen tuomiseen, jotka voidaan pyrkid
siirtdméddn kuluttajien mielissd koskemaan sponsoria, kuluttajien sponsorisuh-
teeseen liittyvien mielikuvien kautta. Kuluttajien muotoilemat mielikuvat perus-
tuvat moniin eri tekijoihin. (Javalgi et al., 1994.)

2.3 Sponsoroinnin kuluttajanikékulma

Sponsorointia voidaan tehdd monessa eri muodossa. Sponsoroinnin muotoja voi
olla esimerkiksi stadionin nimedmisoikeus, urheilijoiden hyddyntdminen tuote-
lahettildind tai brandin asemointi hyodyntamailld esimerkiksi urheilutapahtu-
massa virallisen toimittajan statusta. (Farrelly & Quester, 2004.) Sponsorirahojen
kohde on siirtynyt urheilusta my6s muihin kohteisiin, urheilun kuitenkin sdilyt-
tden paikkansa suurimpana osa-alueena. Tapahtumapaikkojen ja erityisesti lahe-
tysten (broadcast) sekd sosiaalisen median tarjoamat uudet mahdollisuudet
sponsorointi-investoinneille ovat nykyisin tarked osa kokonaismarkkinaa. (Mee-
naghan et al., 2013.) Sponsorointi ymmarretddn selvéasti viestinndn vélineend,
minkd vuoksi se ndhdddn kaupallisena investointina. Sponsorointikohteiden
kirjo on kasvanut tasaisesti. Vaikka urheilu sekd, kuitenkin pienemmissd méaarin,
taide ovat sdilyneet tarkeimpind sponsoroinnin alueina, sosiaalisen ja ymparis-
toon liittyvan sponsoroinnin merkitys on kasvanut. (Meenaghan et al., 2013.)

1990-luvun alkuun asti, yritysjohtajat asettivat mediandkyvyyden urheilus-
ponsoroinnin pddtavoitteeksi. Siitd eteenpdin puhdas altistaminen bréndille on
menettdnyt viehdtystddn siitd syystd, ettd mediandkyvyyden vaikutus kulutta-
jien asenteisiin tai kdyttdytymiseen tiettyd brandid kohtaan on todella heikko tai
jopa olematon. (Grohs, Wagner, & Vsetecka, 2004.) Sponsoroinnin tavoitteet
ovatkin siirtyneet kuluttajakédyttdytymiseen liittyviin seikkoihin. Useissa tutki-
muksissa onkin todettu, ettd branditietoisuuden kiihdyttdiminen ja yritysten
imago ovat yritysten tarkeimpid syitd tehdd sponsorointia. (Grohs et al., 2004.)
Kuluttajiin vaikuttamisen voidaan siis sanoa olevan olennainen osa sponsoroin-
tia.

Sponsoroinnin houkuttelevuus positiivisten brandimielikuvien vuoksi on
saanut esimerkiksi alkoholi-, uhkapeli-, pikaruoka- sekd hiilihappojuomayhtict
osallistumaan voimakkaasti sponsorointimarkkinoille. Tdaman kategorian yhtiot
ovat kuitenkin alttiita regulaatiolle ja saattavat ndin viime kddessa kohdata lain-
sdddannollisid rajoitteita, joita on jo méadratty tupakkateollisuudelle, jotta sen ky-
kyd viestid sponsoroinnin kautta voitaisiin rajoittaa. (Meenaghan et al., 2013)
Siitd huolimatta, ettd sponsoroinnin merkitys markkinoinnin ilmiéna on ilmeisen
tarked, sponsoroinnin suorista vaikutuksista kuluttajiin ja yritysten kuluttajasuh-
teisiin tiedetddn hyvin vahan (Meenaghan, 2001).
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2.3.1 Sponsorointiyleison segmentointi ja fanien osallistumisaste

Meenaghan (2001) pyrki tutkimuksessaan loytdamddn eroavaisuuksia sponso-
roinnin vaikutuksista sponsorointikohteen seuraajien tai fanien muodostamien
segmenttien valilld. Kulutuksen madrdan perustuva segmentointi tarjoaa kaytan-
nollisen perustan seuraajien luokittelulle sponsoroinnin kontekstissa. Kuiten-
kaan tdllainen kulutuksen médraan perustuva segmentointi ei kykene ottamaan
huomioon urheiluun osallistumisen (sport involvement) syvempid tasoja, jotka
vaikuttavat vahvasti erilaisiin kulutusmalleihin. (Meenaghan, 2001.) Meenagha-
nin (2001) mukaan Fanien osallistumisaste (fan involvement) on kaytannollinen
kasite liittyen ymmarrykseen sponsoroinnin vaikutuksista kuluttajiin, koska
sponsoroinnin kohteen seuraajien kiinnostus tai osallistumisaste vaihtelee seg-
mentistd riippuen. Esimerkiksi jalkapallojoukkueen fanien uskollisuus seuraa
kohtaan voi vaihdella korkealla tasolla osallistuvista yksiloistd niihin, jotka ovat
vain marginaalisesti sitoutuneita. Fanien osallistuminen viittaa nimenomaan sii-
hen, missd médrin kuluttajat tunnistavat sitoutumisensa tiettyihin vapaa-ajan ak-
tiviteetteihin ja missd méérin se motivoi heitd. Fanien osallistumisaste voi auttaa
selittdmadn kuluttajien erilaisen suhtautumisen sponsorointiin verrattuna perin-
teiseen mainontaan siitd syystd, ettd sponsorointi vaikuttaa kuluttajiin hyvin eri-
laisella tavalla. Sponsorointisuhteeseen liittyy taipumus positiivisiin tunteisiin
sponsoria kohtaan, joka on hyodyllinen kuluttajien suosiman kohteen, kuten ur-
heilujoukkueen, kannalta. (Meenaghan, 2001.) Meenaghanin (2001) mallin mu-
man sitoutuneet, jokseenkin sitoutuneet ja vahvasti sitoutuneet. Osallistumisaste
on havainnollistettu kaaviossa 1.

Fanien osallistumisasteeseen liittyvit asiat ovat selvdsti hedelmallinen
kohde my®6s mittaustoimenpiteille, mutta pitdd ymmartad, ettd niiden mittaami-
nen sponsorointia arvioitaessa on edelleen alkutekijoissddan (Gwinner & Swanson,
Scott, 2003; Ruyter & Wetzels, 2000; Levin, Beasley & Gilson, 2008). Sponsoroin-
nin arviointia k&sitellddn tarkemmin teoriaosuuden myshemmassa vaiheessa.

KAAVIO 1 - Sponsorointiyleison segmentointi

Jokseenkin
sitoutunut

Hieman

Sitoutumaton sitoutunut

Vahvasti
sitoutunut
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2.3.2 Imagotekijit ja ehdollinen suopea asenne

Sponsorin tavoitteisiin imagon ja kuluttajien suopean asenteen luomisen osalta
liittyy monia asioita. Esimerkiksi sponsorointisuhteen aloitusajankohta voi vai-
kuttaa ndihin siind mielessd, ettd myohdisemmdt sponsorit saatetaan
ndhdd “bandwagon” sponsoreina, kun taas aikaisemmin suhteen solmineet
sponsorit saattavat herittdd kuluttajissa lampimdmpdd arvostusta ja Kkiitolli-
suutta. Sponsorin sitoutumisen taso ldpi koko sponsorisuhteen voi samalla ta-
valla saada aikaan suopeampaa asennetta kuluttajien keskuudessa. Sponsoroin-
tisuhteen pitéisi siis ndyttdd menevan kaupallisten asioiden yli ja sponsorin va-
littdmisen aste sponsorointikohdetta kohtaan voidaan palkita sponsorin brandin
omaksumisella kuluttajien toimesta. Yhteenkuuluvuudentunne sponsoria koh-
taan siis kehittyy kuluttajien keskuudessa, mika johtaa kiitollisuuden ja suopean
asenteen virtaan sponsorin suuntaan. (Meenaghan, 2001.)

Vaikka suopean asenteen aikaansaaminen kuluttajien keskuudessa onkin
ilmeinen sponsoroinnin tavoite, sponsoreiden tulisi pohtia strategisesta nakokul-
masta tdimdn ilmion hallintaa itsessddan. Ehdollisen suopean asenteen késite tar-
koittaa kdytannossd sitd, ettd sponsori ansaitsee timéan kokonaisvaltaisella kayt-
taytymisellddn sponsoroinnin kohteen kaikkia osa-alueita kohtaan, minka spon-
soroinnin kohteen seuraajat huomioivat ja arvioivat. Nama vaikutukset ovat voi-
makkaimpia osallistumisasteeltaan korkeimpien keskuudessa ja yleisesti nama
kuluttajat tunnistetaan sponsorointiohjelman varsinaiseksi kohderyhmiksi. Suo-
pean asenteen maksimoimiseksi kuluttajien keskuudessa, sponsorin tulee pyrkia
tulemaan koetuksi hyodyllisend sponsorina sponsorointikohteelle. Fanien suo-
peaa asennetta ei mydskddn voi ostaa, se pitdd ansaita. Sponsorin ja sponsoroin-
tikohteen seuraajien vilinen sanaton ymmarrys on sekd ehdollista ettd erittdin
haurasta. Lisdksi sponsorointikohteen seuraajien reaktiot riippuvat sponsorin
kunnioituksesta sponsorointikohteen “pyhyyttd” kohtaan. (Meenaghan, 2001.)

2.4 Urheilusponsorointi strategisena markkinoinnin vilineend

Vaikka urheilusponsorointisuhteeseen viitataan yleensa kumppanuutena, urhei-
luorganisaation rooli rajoittuu usein osallisuuteen mahdollistavana tekijiana,
milld tarkoitetaan edellytysten luomista sponsorin tavoitteiden saavuttamiselle
(Dutty & Hooper, 2003, 71).

Perinteisesti sponsorointi on esitetty keinona tehda markkinointia tai mark-
kinointiviestintdd, jolla kyetddn puhuttelemaan kuluttajia laajalla skaalalla.
Muita sidosryhmid on usein pidetty vain sponsoroinnin hyddyllisingd lisdkoh-
teina. Nykyisin sponsorit tarkastelevat sponsorointia strategisemmin ja koko-
naisvaltaisemmin moniulotteisena alustana useiden sidosryhmien kanssa kayta-
ville kommunikaatiolle sekd heiddn sitouttamiselleen. Kaikkia sidosryhmid ar-
vostetaan ja puhutellaan yksil6llisesti ja keskittyneesti osana kokonaisvaltaista
sponsorointiohjelmaa. Tamad ndkokulma vaatii sen, ettd sponsorointiohjelmiin
liittyvad padtoksentekoa méadrittelee ohjelmien kyky tdyttdd tietty méard ennalta
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madritettyjd rooleja strategisesti tdrkeisiin sidosryhmiin liittyen. Jokainen spon-
sorointiohjelmaan liittyvd toimenpide vaatii tavoitteiden sekd budjetin tarkan
maédrittelyn, aktivointitoimenpiteiden luomisen ja ohjelman saavuttamien vaiku-
tusten arvioinnin liittyen jokaiseen kohdesidosryhmddn. (Meenaghan, 2013.)

Suurten kuluttajamassojen markkinoilla olevat yhtiot ovat olleet hyvin kes-
keisid tekijoitd sponsorointimarkkinoilla. Tdmé johtuu heiddn kyvystddn toteut-
taa strategiset roolit useiden eri sidosryhmien kanssa, sisdltden yhtion oman hen-
kilokunnan, toimittajat ja jakelijat, osakkeenomistajat kuin myds median sekd jos-
sain mddrin lainsdatdjat. Kun sponsorit ja oikeudenomistajat nauttivat molem-
min puolin hyddyllisestd symbioottisesta suhteesta, oikeudenomistaja tulee
myo6s ndhdé suurena sidosryhméanéd sponsorin hallittavien suhteiden joukossa.
Kuten todettu, sponsoroinnin luonteeseen kuuluu monipuoliset vaikutukset eri
sidosryhmiin. T&lld perusteella on selvdd, ettd ainoastaan investoinnin tuoton
(ROI) ndkokulma ei ole tarkoituksenmukainen kaikissa tapauksissa, vaan tavoit-
teiden tuoton (ROO) nidkokulmaa tarvitaan myos. Sovelletusta suorituskyvyn
mittausmenetelmadstd riippumatta on kuitenkin myos sovellettava tavanomaista
hallintaprosessia, jolla madritetdan rooli, tavoitteet, budjetit ja aktivointia koske-
vat ohjelmat kullekin sidosryhmiaille. Lisdksi kuhunkin sidosryhméan liittyvét
ohjelman tavoitteet ja odotetut keskeiset suorituskykyindikaattorit (KPI) ovat
madriteltdva alussa. Vaikutusten tarkkuuden huomioinnista ei saisi tinkia sidos-
ryhmien suuren méadrdn vuoksi tai vaikutusten suorien yhteyksien puutteesta in-
vestoinnin tuottoon. (Meenaghan, 2013.)

2.5 Urheilusponsorointisuhteet

2.5.1 Suhdemarkkinoinnin nikokulma

Sponsorointisuhteen kannalta yritysten vilinen vaihdanta on oleellisessa ase-
massa. Alkujaan sponsorointisuhteiden strateginen pohja investoinnin tukena oli
harvinaista, mutta nykyisin suuren luokan sponsorointisuhteet ovat osa yhtii-
den ja brandien asemoinnin tavoitteita kansallisella, kansainviliselld ja globaa-
lilla tasolla. (Farrelly, 2010.) Vuosien kuluessa sponsorointi on muuttunut mark-
kinoinnin tytkalusta liiketoiminta-alustaksi, missd tarve strategiselle yhteistyolle
sekd molemmin puolin hyddylliset seuraukset sekd sponsorille ettd sponsoroin-
tikohteelle nayttaytyvat entisté kriittisempiné (F. Farrelly, 2010).

Kuten aiemmin todettiin, urheilusponsoroinnin kenttdan liittyy useita eri
sidosryhmid, minkd vuoksi suhdemarkkinoinnin ndkokulmaa sponsoritoimin-
nassa voidaan pitdd ajankohtaisena ja relevanttina. Yleisesti suhdemarkkinoin-
nilla tarkoitetaan pitkdaikaisten kestdvien suhteiden rakentamista asiakkaiden
kanssa, jotka vaativat keskitettyjd voimavaroja kaikkien tyontekijoiden ja johto-
portaan osalta, jotta saadaan selville, miké johtaa asiakkaan tyytyvdisyyteen ja
mitd asiakas arvostaa. (Barnes, 2001, 9.)
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Suhdemarkkinoinnin hyddylliset puolet on nahty laajasti sekéd akateemis-
ten- ettd kdytannon toimijoiden puolesta ja lisdksi suhteeseen perustuvat tavoit-
teet kuten brandiuskollisuus, asiakkaiden pysyvyys ja suhteiden uusiminen

usein tukevat kaupallisia tavoitteita ja strategista perustelua (strategic rationale)
(Farrelly & Quester, 2004).

2.5.2 Urheilusponsorointisuhteen ominaisuuksia

Tutkimusten mukaan sponsorointisuhde on pohjimmiltaan B2B-suhde. Ajat, jol-
loin sponsorit tarjosivat rahaa tukeakseen sosiaalisesti toivottaa kohdetta tai fi-
lantrooppisin tarkoitusperin, ovat tutkimusten mukaan menneisyyttd. Etenkin
urheilun kaupallistumisen my6td, sponsoroinnista on tullut vaihdannan muoto
sponsorin ja sponsorointikohteen viélilld, jossa molemmat osapuolet pyrkivit
saavuttamaan omat strategiset tavoitteensa. (Farrelly & Quester, 2004.) Sponsorit
ja sponsorointikohteet sitoutuvat tyypilliseen liiketoimintasuhteeseen, jossa mo-
lemmat investoivat aikaa ja voimavaroja saavuttaakseen ennalta mddritellyt ja
molemmin puolin hytdylliset tavoitteet. Suhdemarkkinoinnin ndkokulma on
erityisen tdrked sponsoroinnin kontekstissa useiden siihen liittyvien sidosryh-
mien vuoksi. Ndihin sidosryhmiin kuuluu esimerkiksi sponsori, sponsorointi-
kohde, kuluttajat, fanit sekd media. Liséksi tavoitteiden mahdollisesti suurikin
lukumééra ja eridvdat ndkemykset arvon muodostumisesta korostavat suhde-
markkinoinnin ndkokulmaa. Sponsorointisuhteissa on hyvin vahan sellaisia asi-
oita, jotka voitaisiin méadaritelld yksittdiseksi irrallisiksi vaihtokaupoiksi. Sponso-
rointisuhteeseen liittyy ennemminkin useita vuorovaikutustilanteita ja toimijoi-
den vilisid suhteita. (Farrelly & Quester, 2004.)

Kuten sanottu jo aiemmin, markkinaldhtdinen sponsorointi on pitkalti kor-
vannut filantrooppisen sponsoroinnin ja on yleisesti hyviksyttyé liiketoiminta-
kayttaytymistd (Comwell & Maignan, 1998). Tastd syystd onkin tarpeellista tar-
kastella sponsorointisuhteen arvonluontia. Sponsorointisuhteen arvo on vah-
vasti aineetonta ja riskialtista. Sponsorointisuhteessa arvoa on vaikea kohdistaa
tiettyihin toimintoihin ja se realisoituu selvésti eri ajankohtina ja erilaisista ldh-
teistd. Sponsoroinnin kohteet usein vastaanottavat rahaa, kuten kayttooikeus-
maksuja suhteen alussa. Sponsorien ndkokulmasta sitd vastoin, investoinnin
tuotto voi realisoitua vasta huomattavasti myohemmin. Usein realisoituminen
voidaan ndhdd vasta tietynlaisiin sponsoroinnin aktivointitoimenpiteisiin tehty-
jen lisdinvestointien jdlkeen. (Farrelly, Quester, & Burton, 2006.) On mahdollista,
ettd sponsorin ndkokulmasta arvon realisoituminen, esimerkiksi kuluttajien
asenteen kdantyminen suotuisaksi sponsorin brandid kohtaan, voi viedd vuosia,
silld tdmd muutos voi vaatia pitkdn aikavéalin yhteistyotd toimijoiden valilld seka
jatkuvia aktivointitoimenpiteitd. (Speed & Thompson, 2000.)

Sponsorit selvésti tarkastelevat sponsorointisuhdetta strategisen linssin
lapi ja kdyttdavidt sponsorointia imagon ja asemoinnin alustana. Lisdksi sponsorit
odottavat sponsorointikohteiden toimivan kumppaneina, jotka investoivat suh-
teeseen ja toimivat vilpittdmind arvon tuottajina tiettyjen kédyttooikeuksien tar-
joamisen ja kuluttajien brandialtistuksen lisdksi. Tamd muutos sponsoreiden ko-
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kemassa arvossa on vaatinut sponsorointikohteidenkin muuttavan ldhestymista-
paansa strategisempaan suuntaan, etenkin mikéli sponsoroinnin kohde on aiem-
min nédhty passiivisena osapuolena. (F. Farrelly et al., 2006.)

Molemminpuolinen sitoutuminen ndhdddn myos avaintekijand sponso-
rointisuhteiden arvonluonnissa (Farrelly et al., 2006). Hallen, Johanson & Seyed-
Mohamed (1991) toteavat, ettd sitoutuminen voidaan osoittaa useilla eri tavoilla,
mutta useimmiten se ndyttdytyy suhteessa lisdinvestointeina. Sponsoroinnin
kontekstissa sitoutuminen on médritelty lisdinvestointeina osana suhteen hyo-
dyntdmistd ja aktivointitoimenpiteitd (Farrelly & Quester, 2004). Sponsoreiden
lisddntynyt sitoutuminen saattaa kuitenkin toimia tekijand, joka tekee suhteen
epdoikeudenmukaisuuden entistd ndakyvammaksi, mikd saattaa kasvattaa spon-
sorin tyytymattomyyttd. Vaikka lisddntyneet investoinnit toisivat positiivisia tu-
loksia sponsorille, suhde saattaa kuitenkin kérsid, silld tdmé toiminta saa aikaan
epdsuotuisaa vertailevaa arviointia sponsorointikohteen sitoutumista kohtaan.
(Farrelly et al., 2006.) Tamd havainto on linjassa Andersonin & Weitzin (1992)
16ydosten kanssa, joiden mukaan sitoutumisen epétasapaino voi lisdtd konflik-
teja ja myohempéd suhteen laadun heikkenemista.

Sponsoreiden ndkokulmasta sponsoroinnin arvo madritellddn yha enem-
maén strategisen branddyksen kuin altistamiskyvyn mukaan. Sponsoroinnin koh-
teen kyky ja halukkuus mukautua tdhdn laajempaan ndakokulmaan, vaatii myos
heitd pohtimaan oman brandinsd ominaisuuksia ja maarittelemaan, kuinka sita
voidaan tuottavasti laajentaa molemmin puolin hydyllisid tarkoitusperid varten
sponsoreiden kanssa. (Farrelly et al., 2006.) Sponsorointikumppaneiden yksi
ydinosaamisalue onkin heiddn kykynsa luoda brandeillensd merkitys yhdessa
kohdeyleisonsa kanssa eiké vain heitd varten. Sponsoreiden ndkokulmasta myos
esimerkiksi kumppanin kumppanuuteen tai markkinointiin liittyvat kyvykkyy-
det kilpailuedun luomiseen saattavat johtaa suhteen potentiaalin alenemiseen
niiden ollessa puutteellisia. Tdm&d on mahdollista, mikéli sponsorin ndakokul-
masta sponsorointikohteella ei ole tarvittavaa osaamista mahdollisuuksien mak-
simoimiseen tai sen kehittymiseen kuluisi liikaa aikaa. (Farrelly et al., 2006.)

Yhteistyohon liittyvd osaaminen on my0s tiarkedssa roolissa sponsorointi-
suhteessa. Osaamisalueet, jotka tukevat menestyksekastd kumppanuutta sisalta-
vdt kyvyn kehittdd ja sdilyttdd arvokkaita resursseja, kyvyn yhdistdd ideoita ja
valtteja (assets), alemman kokemuksen yritysten vilisisté jarjestelyistd sekd osaa-
misen suhteiden rakenteesta, jotka luovat edellytyksid tiedon vaihdannalle. (Reid,
Bussiere, & Greenway, 2001.) Usein sponsorointikohteet onnistuvat kumppa-
nuudessa paremmin, mikéli he tunnistavat tarpeen tehdé yhteisty6ta ja ymmar-
tavat siitd saatavan hyodyn. Taméd nidkyy suhteessa olemalla proaktiivinen. (F.
Farrelly et al., 2006.) Proaktiivisuudella tarkoitetaan ennakointikykya ndhda asi-
akkaan tulevaisuuden tarpeita ja sisdltdd uusien mahdollisuuksien ehdottamisen
(Venkatraman, 1989).
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2.6 Tekijiat sponsorointisuhteen padttymisen tai jatkumisen taus-
talla

2010-luvulla sponsorointisuhteiden p&dttymiseen ja irtisanomiseen on alettu
kiinnittdd yhd enemmdn huomiota. Esimerkiksi Farrelly (2010) sekd Jensen &
Cornwell (2017) ovatkin tarkastelleet nimenomaan sponsorointisuhteiden paét-
tymiseen liittyvid tekijoitd. Jensen & Cornwell (2017) hyodynsivat tutkimukses-
saan suhdemarkkinoinnin ndkokulmaa ja pyrkivit selittdméa&dn kvantitatiivisin
menetelmin tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet sponsorisuhteiden p&attymiseen.
He tunnistivat tiettyjd ulkoisia olosuhteita, kuten kansantalouden tilanne, jotka
voivat vaarantaa suhteen sponsorin ja sponsoroitavan tahon vélilld. Heidadn tut-
kimuksessaan todettiin, ettd inflaation yhden prosentin keskimééardiselld vuosit-
taisella kasvuasteella ja pidettdessd muut muuttujat vakioina, suhteen paattymi-
sen mahdollisuus lisddntyi 33,1%. Inflaation aikana hyodykkeiden ja palveluiden
hinnat sponsorin kotimaassa nousevat, sisdltien markkinointiin liittyvdt menot,
mikd lisdd sponsorin maksukyvyn heikkenemisen mahdollisuutta tulevaisuu-
dessa. Téllaiset olosuhteet saattavat johtaa markkinointibudjettien leikkaamiseen,
mikd tekee sponsorointiin kdytettdvan rahaméddrdn oikeuttamisen hankalam-
maksi. (Jensen & Cornwell, 2017.)

Farrellyn (2010) tutkimuksessa hyddynnettiin sekd urheiluorganisaatioita
(seuroja sekd liigoja) ettd sponsoreita, joita haastattelemalla pyrittiin saavutta-
maan syvd ymmarrys suhteen paattymiseen vaikuttavista tekijoista.

2.6.1 Sijaintiin liittyvat muuttujat

Urheilusponsorointiin liittyy vahvasti tavoitettava yleisd, kuten sponsorointi-
yleisdn segmentoinnin osiossa todettiin, jonka my6téd tapahtumien sijainnilla on
myo6s merkitysta.

Tapahtumapaikkaan liittyvillda muuttujilla, kuten populaatiolla, kuluttajien
varakkuudella tai liiketoimintariskeilld tietylld markkinalla ei kuitenkaan ole
ndhty olevan vaikutusta suhteiden paattymiseen. Selityksend pidetddan kansain-
vilisten kumppanuuksien paatoksentekijoiden globaalia ldhestymistapaa. Glo-
baalit sponsorit, kuten Coca-Cola, eivit ole huolissaan suurten urheilutapahtu-
mien, kuten olympialaisten, tapahtumapaikasta, silld tarkeimpéana tekijand pide-
tddn itse tapahtuman globaalia tavoittavuutta. (Jensen & Cornwell, 2017)

2.6.2 Epdjarjestys (Clutter)

Sponsoreiden maédra ja siitd johtuva epéjarjestys (clutter), saattaa olla vahingol-
lista, silld se saattaa vaikuttaa sponsorointisuhteen palvelundkokulmaan. Talld
viitataan siihen, ettd yksittdiset sponsorit eivit saa yhtd paljon tukea ja huomiota,
tiivisesti tuloksiin liittyviin muuttujiin, kuten brénditietoisuuden rakentamiseen,
jotka sitten itsessddn ovat mukana vaikuttamassa sponsorointisuhteen uusimi-
seen liittyvaan paatoksentekoon. (Jensen & Cornwell, 2017.)
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2.6.3 Yritysjohdon pysyvyys

Yritysjohtoon liittyvélld vakaudella tai pysyvyydelld, kuten toimitusjohtajan
vaihtumisella, ei ndhty olevan vaikutusta sponsoroinnin jatkumiseen tai paatty-
miseen. Potentiaalisena selityksend pidettiin suurten urheilutapahtumien glo-
baalin luonteen lisdksi sitd, ettd nama padtokset eivéat ikind nouse toimitusjohta-
jan tasolle asti ja ettd ne kasitellddn yleensd alemmilla organisaatiotasoilla, kuten
markkinointijohtajan tasolla. Vaihtoehtoisesti pitkdn aikavélin vaadittu sitoutu-
minen ja resurssien allokointi globaalien kumppanuuksien tukemiseksi voidaan
ndhda syyksi, ettd muutokset yritysjohdossa eivit vaikuta téllaisiin pitkan aika-
vélin strategisen suunnittelun prosesseihin. (Jensen & Cornwell, 2017.)

2.6.4 Yhtildisyys ja brindipdioma

Yhtildisyys (congruence) ja brandipddoma ndhddan merkittdvind ennakkoteki-
joind kielteisten jatkopddtosten torjunnassa (Jensen & Cornwell, 2017). Sponsorin
ja sponsoroitavan tahon vilisen yhtdldisyyden on ndhty vaikuttavan useisiin
sponsoroinnin tehokkuuteen vaikuttaviin muuttujiin, kuten asenteeseen sponso-
ria kohtaan (Becker-olsen & Simmons, 2002), sponsorin brandipddomaan
(Becker-olsen & Hill, 2006) sekd sponsoroinnin vasteeseen (Speed & Thompson,
2000). Yhtaldisyys on myos tarked tekija brandimielikuvien luomisessa (Marten-
sen, Gronholt, Bendtsen & Jensen, 2007). T4llad tarkoitetaan sitd, kun fanit kokevat
sponsorointikohteen sopivan hyvin yhteen sponsorin kanssa, on todenndkoisem-
pdd, ettd heiddn sponsorointikohdetta koskevat mielikuvansa siirtyvét koske-
maan my0s sponsorin brandid (Becker-olsen & Hill, 2006). Samoin voidaan olet-
taa, kun fanit kokevat sponsorointisuhteen yhtildiseksi, ettd he ovat halukkaam-
pia sitoutumaan sponsorin brandiin. Tamad johtuu siitd, ettd sitoutuminen sisaltaa
yksiloiden ja yhtididen vilisen yhteyden tai yhteensopivuuden, joka muotoutuu
yhtioon tai sen tuotteisiin liittyvien kokemusten perusteella. (Vivek, Beatty, &
Morgan, 2012.) Tapahtumiin liittyen on myos todettu, ettd mitd korkeampi spon-
sorin ja tapahtuman vélinen koettu yhtéldisyys on, sitd parempia ovat osallistu-
jien olettamukset sponsorin laadukkuudesta. (Papadimitriou,
Papacharalampous, & Kaplanidou, 2016)

Yhtéldisyyden merkityksestd sponsorointisuhteelle olevan ndyton perus-
teella ei ole ylldtyksellistd, ettd sponsorin brandin ja sponsorointikohteen vilinen
yhtildisyys vahentdd kielteisten paatosten mahdollisuutta liittyen sponsorointi-
suhteiden jatkamiseen. Myos brandipddoma on yksi yleisimmistd sponsorointiin
liitettdvistd markkinoinnin ldhestymistavoista, minkd vuoksi on loogista, ettd
bréandit, joiden brandipddoman aste on korkea, sitoutuvat sponsorointiin pitka-
janteisemmin. Tamd saattaa johtua siitd, ettd ndilld kyseisilld brandeilld on enem-
médn resursseja hyodyntdd sponsorointia yhteisilld mainoksilla ja kaupallisilla
toimenpiteilld, jotka avustavat sponsoroinnin menestymisen varmistamisessa ja
tarjoavat vaaditun tuoton investoinnille, jotta suhteen jatkuminen pitkalld aika-
vélilld voidaan oikeuttaa. (Jensen & Cornwell, 2017.)
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2.6.5 Strateginen ja taktinen aikomus

Strategista sekd taktista aikomusta pidettiin yhtend merkittavimpéana tekijana. Se
viittaa etenkin siithen mitd sponsorit odottavat sponsorointikohteilta. Sponsorei-
den odotus siitd, ettd molemmat osapuolet liittdvdt sponsoroinnin tavoitteet
osaksi laajempia markkinointi- ja yhtiotavoitteita, viittaa sponsoreiden mittaa-
van tai tarkkailevan urheiluorganisaation suhteelle asettaman arvostuksen maa-
rad. Sponsoreille tama oli yksi tarkeimmistd tekijoistd, silld he tiedostivat, etta
arvostuksella (value) oli suora vaikutus urheiluorganisaation halukkuuteen
tehdd yhteistyotd ja etenkin heiddn kapasiteettiinsa tai halukkuuteensa kayttaa
tarvittavia resursseja sponsorointisuhteen tukemiseksi. (Farrelly, 2010.)

2.6.6 Suhteen evoluutio ja mukautumisen epdonnistuminen

Farrellyn (2010) tutkimuksessa useat sponsorit kertoivat, ettd uskovat suhteen
lopullisen hajoamisen syiden 16ytyvan suhteen alkuajankohdasta ja siitd tosiasi-
asta, ettd kumpikaan osapuoli ei kyennyt kertomaan riittdvan selvasti odotuksi-
aan ja halukkuuksiaan liittyen toisen osapuolen toimintaan. Tarkemmin sanot-
tuna, yleisesti tamad liittyi sponsoreiden kykenemittomyyteen identifioida haluk-
kuuksiaan sponsorointikohteiden aktiivisuuteen liittyen. T4lld viitataan esimer-
kiksi sponsorointikohteen halukkuuteen yhteisiin investointeihin liittyen akti-
vointitoimenpiteisiin tai proaktiivisuuteen toimenpiteiden ideoinnissa. Tama on-
gelma oli yleisesti mys vaikeampi korjata suhteen pitkittyessa. (Farrelly, 2010.)
Cousens, Babiak, & Bradish (2006) toteavatkin, ettd kumppaneiden pitdisi arvi-
oida huolellisesti kapasiteettinsa sponsorisuhteiden johtamiseen ja lisidmiseen
liittyen. Farrellyn (2010) tutkimuksessa pyrittiin myos selvittdimddn yhteisen
suunnittelun roolia suhteelle. Sponsoroitavat tahot tyypillisesti kertoivat suun-
nittelusessioiden olevan mahdollisuuksia ndhdéd ja ymmartdd, mitd sponsori pyr-
kii saavuttamaan suhteen avulla. Sponsorit vastaavasti kertoivat tarpeesta sel-
ventdd molempien osapuolten roolia suhteeseen liittyen. (Farrelly, 2010.)

Usein avainongelmaksi ilmeni tunne urheiluorganisaatioiden riittimétts-
maéstd vastavuoroisuudesta. Tama johti osapuolien omien tavoitteiden yhteenso-
pimattomuuteen ja sponsoreiden tyytymattomyyteen. (Farrelly, 2010.) Sponsorit
saattavat oikeutetusti tuntea, ettd heiddn investointeihinsa suhteen hy6dyntami-
seen pitdisi vastata riittdvalld madralla investointeja sponsorointikohteen puo-
lelta, etenkin jos on selvéd, ettd sponsorointikohteet hyotyvit merkittavésti spon-
soroinnista. Tamd ilmi6 liittyy molemminpuoliseen sitoutumiseen (bilateral
commitment) (Farrelly & Quester, 2004).

2.6.7 Sitoutumisen epidtasapaino

Tutkimuksissa on todettu, ettd osapuolten sitoutumisen méadran kohtaamisella
on myos merkitystd suhteiden jatkamispaatoksid tehtdessa. Sitoutumisella tar-
koitetaan urheilusponsorointisuhteen osapuolten halukkuutta tehda lyhyen ai-
kavilin investointeja realisoidakseen suhteen hyodyt pitkalld aikavalilld. Sitou-
tumista voidaan osoittaa monin eri tavoin, mutta sen signaloinnin yleinen muoto
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on investoiminen suhteen hyviksi. Siksi mys sponsoroinnin kontekstissa sitou-
tuminen yleensd osoitetaan lisdinvestointeina, jotka kasittdvat lahinnd suhdetta
hyodyntéavia toimenpiteita. (Farrelly & Quester, 2004.) Lisdinvestoinnit saattoivat
kuitenkin epdsuorasti vaikuttaa suhteiden kaatumiseen. Johtuen investointien li-
sddmisestd sponsorit kiinnittdvdt enemmén huomiota sponsoroinnin tavoittei-
siin, miké johtaa siihen, ettd sponsorit alkavat tarkemmin punnita sponsorointi-
kohteiden kontribuution suuruutta, oikeudenmukaisuutta sekd tehokkuutta,
joka saattaa johtaa tyytyméttomyyteen. (Farrelly, 2010.) Farrellyn (2010) tutki-
muksessa todettiin, ettd sponsoreiden lisddntyneet aktivointitoimenpiteet hei-
kensivit suhdetta sponsoreiden kannalta epdsuotuisan sitoutumisen kohtaami-
sen vuoksi. Vaikka ndma aktivointitoimet ovat saattaneet tuottaa hyvia tuloksia,
ne eivdt vahvistaneet suhdetta, silld ne laukaisivat epdedullisten vertailevien ar-
vioiden tekemisen urheiluorganisaatiosta, mikéa johti vaihtoehtoisten yhteistoi-
minnalle avoimempien kumppaneiden etsimiseen. Anderson ja Weitz (1992)
ovatkin todenneet, ettd osapuolten sitoutumisen epdtasapaino voi lisédtd konflik-
teja ja johtaa mychemmin suhteen laadun heikkenemiseen. Sitoutumisen epéta-
sapaino johti Farrellyn (2010) tutkimuksessa muihin toimenpiteisiin ja reaktioi-
hin ennen suhteen purkamista. Johtuen sponsoreiden ndkemyksestd suhteen
epdoikeudenmukaisista jarjestelyistd, sponsorit kertoivat huolensa ja ehdottivat
rakentavia ideoita kuten yhteisid promootioita parantaakseen tilannetta. Mikali
tamd ei aiheuttanut suurempaa vastakaikua, sponsorit alkoivat tahallisesti val-
telld urheiluorganisaation osallisuutta paatoksenteossa.

2.6.8 Osaamiskuilu

Useat Farrellyn (2010) tutkimuksessa haastatellut sponsorit kertoivat, ettd spon-
sorointikohteiden kyvyissd kumppanuuteen ja sponsorointiin liittyen oli puut-
teita kilpailuedun luomiseksi resurssien yhdistdmisen avulla. Sponsoreiden odo-
tukset suhteen potentiaalista laskivat, silld heiddn laskujensa mukaan niilld
sponsorointikohteilla menisi merkittavasti aikaa kehittyd vaaditulle tasolle,
vaikka osallistuisivatkin yhteistyohon entistd enemman. Useaan otteeseen on to-
dettu, ettd kilpailuetua tuottavan markkinointikapasiteetin kehittiminen vie ai-
kaa (Barney, 1991). Kykyihin, jotka luovat pohjan menestyksekkaélle kumppa-
nuudelle sisdltyy taidot kehittdd ja sdilyttdd arvokkaita resursseja, taidot yhdis-
telld ideoita ja kilpailuvaltteja, aiemmat kokemukset yritysten vilisestd toimin-
nasta sekd suhderakenteista jotka luovat edellytyksid tiedon vaihdannalle (Reid
et al., 2001). Monille Farrellyn (2010) tutkimukseen osallistuneille sponsoroita-
ville tahoille yhteistytn painottamisen vaikeus oli kulttuurissa, joka oli rakentu-
nut sponsorisuhteiden turvaamiselle eikd johtamiselle ja yllapitdmiselle.
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2.7 B2B-suhteen hyoétyjen luokittelu

Koska tédssd tyossd keskitytddn toimijoiden vdlisiin suhteisiin liittyviin rakentei-
siin urheilusponsoroinnin kontekstissa, on syytd perehtyd myos asiakasuskolli-
suuteen ja tdtd taustoitetaan Narayandasin (2005) hyotyjen luokittelulla.

Kuten todettu jo aiemmin, urheilusponsorointisuhde on pohjimmiltaan
B2B-suhde (Farrelly & Quester, 2004). Verrattuna B2C-markkinoihin, B2B-mark-
kinoilla asiakkaiden m&dra on vahdisempi, transaktiot ovat suurempia, asiakkai-
den tarve raitdloinnille tuotteiden tai hinnan suhteen on suurempi, tuotteen tai
palvelun kéytto méédrittdd niiden arvon ja bréndilld on usein vain vdhdn merki-
tystd asiakkaille. Narayandasin (2005) mukaan yritykset eivit useinkaan keskity
kehittamé&an yksittdisid suhteita saadakseen kunkin asiakkaan uskollisemmaksi,
mikd osoittautuukin usein virheeksi, silld B2B-markkinoilla uskollisuus tarjoaa
useita etuja.

B2B-markkinoilla yritykset hyvin harvoin, jos koskaan, ndkevit vaivaa
kommunikoidakseen potentiaalisille asiakkaille kaikki taloudelliset, tekniset,
palveluihin liittyvit sekd sosiaaliset hyddyt, jota he tarjoavat. Useimmat yksin-
kertaisesti olettavat, ettd ostajat kasittdvat ja ymmartavét tuotteiden ja palvelui-
den arvon. Narayandasin (2005) mukaan tdma oletus on vadrd. Hanen tutkimus-
tensa mukaan B2B-ostajat eivit yllapidd seurantaa ostamistaan tuotteista ja pal-
veluista, eivitka siten kykene kvantifioimaan niiden monia hyotyjd. Narayandas
(2005) ndkeekin hyodylliseksi luokitella tuotteen arvon neljaan kategoriaan tyos-
kennellessddn yritysten kanssa. Namd kategoriat ovat aineelliset taloudelliset
hyodyt, aineettomat taloudelliset hyddyt, aineelliset ei-taloudelliset hyodyt seka
aineettomat ei-taloudelliset hyodyt.

271 Aineelliset taloudelliset hyodyt

Aineelliset taloudelliset hyodyt sisdltdavat arvoa, jonka myyjdt voivat viestid ja
ostajat voivat varmentaa. Esimerkiksi Volvo voi kdyttdd vakioituja mittareita, ku-
ten hevosvoimia tai vddntod osoittaakseen, ettd sen kuorma-autojen moottorit
ovat tehokkaampia kuin kilpailijjoilla ja ndin tavarantoimittajat voivat laskea
mahdolliset s&ddstot, jos kayttdisivat Volvon moottoreita, kykenemadlld liikutta-
maan joko suurempia médrid kerralla tai samoja méadrid nopeammin. Teollisuu-
dessa usein hyddynnetddn aineellisia taloudellisia hyotyjd, silld niiden arvo on
helppo késittdd ja ne voidaan varmistaa ennen tuotteiden ostoa. Toisaalta, jos
yksi voi tarjota tédllaisia hyotyjd, niin todenndkoisesti myos kilpailijat voivat. Ai-
neellisilla taloudellisilla hyodyillad kilpaileminen johtaa vaistamatta hintakilpai-
luihin. (Narayandas, 2005.)

2.7.2 Aineettomat taloudelliset hyodyt
Aineettomiin taloudellisiin hyotyihin kuuluu arvo, jonka myyjat kykenevit il-

maisemaan, mutta jota ostajat eivit kykene helposti vahvistamaan. Esimerkiksi
tietokoneohjelmistot voivat tarjota téllaista aineetonta taloudellista hyotyd, jonka
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arvo perustuu taloudelliseen etuun, mutta sen suorituskyvylle ei ole selkeita
maddreitd. Tamd hyddyn kategoria onkin suuri haaste myyjille, silld aineettomat
taloudelliset hyodyt ovat tehokas tapa erilaistaa tarjoamia. Yritykset voivat saada
potentiaaliset asiakkaat vakuuttuneeksi aineettoman taloudellisen hyodyn ar-
vosta monilla erilaisilla tavoilla. He voivat hyodyntda yksityisten kolmansien
osapuolien tuottamia tutkimuksia ylittddkseen potentiaalisten asiakkaiden skep-
tisyyden. Vaihtoehtoisesti voidaan hyodyntdd tarjoaman kokeilujaksoja potenti-
aalisen asiakkaan kaytossd. Lisdksi voidaan kédyttdd myos takuuta rahojen palau-
tukselle tai rangaistusmaksuja mikali tuotteet eivét suoriudu niin kuin on ker-
rottu. Asiakkaat kuitenkin usein vaativat suuria summia kompensaationa ja ndin
myyjdosapuolten onkin vaikea tarjota uskottavia takuita B2B-markkinoilla.
(Narayandas, 2005.) Narayandasin (2005) mukaan, toimittajien pitdisikin pyrkia
tarjoamaan suorituskykyyn perustuvia sopimuksia.

2.7.3 Aineelliset ei-taloudelliset hyodyt

Aineelliset ei-taloudelliset hyodyt siséltdvit arvoa, joka myyjan on vaikea kvan-
tifioida, vaikka ostajat kuitenkin kokevat timdn arvon. Aineelliset ei-taloudelli-
sia hyodyt, kuten maine, toiminnan globaalius sekd kapasiteetti innovointiin ot-
tavat aikaa ja rahaa kehittydkseen, mutta hyodykemarkkinoilla niilld on usein
vaikutusta yritysten valintoihin. Ndiden hyotyjen tarjoajille maksetaan usein
myds korkeampia hintoja. (Narayandas, 2005.)

274 Aineettomat ei-taloudelliset hyodyt

Aineettomat ei-taloudelliset hyodyt sisdltdvét arvoa, jota sekd myyjan ettd osta-
jan on mahdotonta mé&arittdd etenkddn rahallisesti. Siitd syystd, ettd namd hyodyt
tulee kokea, ettd niitd voidaan arvostaa, ne ovatkin kriittisempid asiakkaiden sii-
lyttamisessd kuin hankkimisessa. Esimerkiksi monet toimittajat usein ylittavat-
kin sopimuksessa todetut asiat ja tekevatkin asiakastilauksia esimerkiksi lo-
miensa aikana pitddkseen asiakkaan tuotannon kédynnissa. Tallaiset hyodyt pita-
vit ostajat uskollisina, silld asiakkaat eivit voi tietdd saavansa samanlaista palve-
lua uusilta toimittajilta. Aineettomat ei-taloudelliset hyodyt sitovatkin usein os-
tajat toimittajiin, vaikka toimittaja olisikin ajautunut vaikeuksiin. Mikali toimit-
tajat eivat halua menettdd uskollisia asiakkaita, heiddn tulee opetella kertomaan
aineettomista ei-taloudellisista hyodyistd, joita tarjoavat. Tassd voidaankin hyo-
dynt&dd esimerkiksi sidannollista raportointia palveluista, joita on toteutettu yli so-
pimuksessa osoitetun tason. Raportissa voidaan eritelld kaikki lisdhyodyt, joita
on tarjottu sekd niiden eteen suoritetut toimenpiteet. Lisdksi raportissa voidaan
ilmoittaa, kenen pyynnostd nama palvelut on tehty. (Narayandas, 2005.)

2.7.5 Urheilusponsoroinnin hyoétyluokittelu

Urheilusponsoroinnin kontekstissa urheiluorganisaatioiden olisikin todennakoi-
sesti hyodyllistd ottaa huomioon tdma hyotyjen luokittelu hankinta- seka hallin-
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taprosessissaan liittyen sponsoreihin. Narayandasin (2005) mukaan yritysten pi-
tad yrittdad olla samalla tasolla kilpailijoidensa kanssa liittyen aineellisiin talou-
dellisiin hy6tyihin liittyen ja erilaistaa tarjoamansa hyddyntamalld aineellisia ei-
taloudellisia hyotyjd. Suhteiden rakentamisessa kannattaa siirtdd keskittyminen
aineellisista hyodyistd aineettomiin ei-taloudellisiin hyo6tyihin (Narayandas,
2005). Urheilusponsorointisuhteessa arvon voidaan sanoa olevan pitkalti aineet-
tomissa tekijoissd. Tdstd osoituksena Farrelly & Quester (2004) ovatkin todenneet,
ettd sponsorointisuhteessa on hyvin vihan sellaisia asioita, jotka voitaisiin maa-
ritelld yksittdisiksi irrallisiksi vaihtokaupoiksi. Urheilusponsorointisuhteen ar-
von viestimisessd kannattaneekin hyodyntdd Narayandasin (2005) aineettomiin
tekijoihin liittyvid hyotyjd eli aineettomiin taloudellisiin sekd aineettomiin ei-ta-
loudellisiin hy6tyihin.

Aineettomiin taloudellisiin hyotyihin voidaan vedota esimerkiksi mahdol-
lisuuksilla saavuttaa tuloksia tiettyihin sosiaalisen median mittareihin, joita kay-
d&én 1dpi sponsorointisuhteen arviointiprosessin osiossa. Télld tavalla sopimuk-
set voitaisi sitoa myds Narayandasin (2005) mainitsemalla tavalla ndiden mitta-
reiden perusteella toiminnan suorituskykyyn. Erityisen tarkedna tekijand uskol-
lisuuden kannalta my6s sponsorointisuhteessa voidaan pitdd aineettomia ei-ta-
loudellisia hyotyjd. Sponsorointisuhteiden padttymiseen liittyvien tekijoiden osi-
ossa kasiteltiinkin suhteen osapuolten vélistd sitoutumista. Tahén liittyi esimer-
kiksi sponsoroitavan tahon halukkuus aktivointitoimenpiteisiin sekd proaktiivi-
suuteen. (F. Farrelly, 2010.) Esimerkiksi proaktiivisuudella aktivointitoimenpitei-
siin liittyen sponsoroitavat tahot voivat kyetd osoittamaan suhteeseen liittyvia
aineettomia ei-taloudellisia hyotyjd. Narayandasin (2005) mukaan my®ds on hy-
vin tarkedd kyetd kertomaan ostajalle, eli tdssd tapauksessa sponsorille, ndma ai-
neettomat ei-taloudelliset hyodyt, joten sddannollinen raportointi suoritetuista so-
pimuksen ylittdneistd toimenpiteistd voi lisdtd sponsorointisuhteen arvoa.

2.8 Sponsorointisuhteen arviointiprosessi

Sponsorointisuhteen arviointia ei ole aiemmissa tutkimuksissa sisdllytetty suh-
teiden jatkumiseen tai pddttymiseen liittyviin tutkimuksiin. Voidaan kuitenkin
olettaa, ettd padtoksentekoprosessiin liittyy sponsorointisuhteen arviointi, mista
johtuen tdssd tutkimuksessa arviointi huomioidaan my6s osana yritysten spon-
sorointisuhteisiin liittyvdd padtoksentekoprosessia. Nditd asioita taustoitetaan
myds sen vuoksi, ettd tutkimuksen tulosten analyysivaiheessa tarkastellaan
myd0s sitd, vastaavatko sponsoreiden arviointimetodit sekd -prosessit kirjallisuu-
dessa esiintyvid prosesseja.

Huolimatta siitd, ettd sponsoroinnin osuus yritysten markkinointibudje-
teissa on ollut kasvussa, tehokkaat arviointimenetelmit ovat edelleen harvassa ja
arviointimetodit ovat usein hyvin yrityskohtaisia (Reilly & Madill, 2012). Tutkijat
ja toimijat ovatkin pyrkineet 16ytdmé&an parempia ldhestymistapoja sponsoroin-
nin arvioimiselle (Crompton, 2004). Yleisesti télle tarpeelle on ndhty nelja syyta.
Ensiksikin sponsoroinnin arviointi kdytdnnossd on laajalti yrityskohtaista.
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Toiseksi sponsoroinnin kdyton kasvu kokonaisvaltaisesti osana markkinointi-
strategiaa on asettanut vaatimuksia sekd sponsoreille ettd sponsoroitaville ta-
hoille sponsoroinnin tulosten arviointiin liittyen. Vaatimukset liittyvat uusien
sponsorisuhteiden houkuttelevuuden viestimiseen sekd markkinointibudjetin al-
lokointiin. Kolmanneksi vilittdjaosapuolet, kuten markkinointitoimistot, media-
kumppanit ja muut, jotka avustavat sponsorisuhteiden aikaansaamisessa sekd
ylldpidossa, tarvitsevat parempaa arviointia kehittddkseen, neuvotellakseen ja
viimeistelldkseen sponsorisopimuksia. (Johar & Pham, 1999.) Neljanneksi yksi-
tyiskohtaiset metodit ja mittarit sponsoroinnin arvioinnille ovat kirjallisuudessa
harvinaisia (Grohs et al., 2004a).

Sponsorisuhteiden onnistumista on pyritty mittaamaan eri ndkokulmista.
Esimerkkejd eri ndkokulmista ovat yritysjohdon ndkokulma sekd kuluttajandko-
kulma. (Copeland et al.,, 1996, Speed & Thompson, 2000; Woisetschldger,
Backhaus, & Cornwell, 2017.) Yritysjohdon ndkokulmasta on tutkittu esimerkiksi
sitd, kuinka sponsoroinnin kannattavuutta arvioidaan ja mitkd motiivit ovat yri-
tysjohdon taustalla sponsoroinnin p&idtoksenteossa (Copeland et al., 1996;
Woisetschldger et al., 2017). Kuluttajandkdkulma heijastuu my6s vahvasti yrityk-
sen motiiveihin. Esimerkiksi Speed & Thompson (2000) tutkivat kuluttajien
sponsoroinnille altistumisen ja kyseisen brandin kdyttdmisen valistd yhteytta.
Tutkimuksissa yhdeksi suurimmista haasteista sponsorointiin liittyen on todettu
arviointi. Monet kriteerit, joita sponsoroinnissa on kadytetty ovat vaikeasti arvioi-
tavissa, kuten tunnettuus tai kuluttajien altistuminen sponsoroinnille. (Copeland
et al.,, 1996.) Vaikka sponsorointi on jo osa monen yrityksen markkinointia, yri-
tysjohtajat edelleen nojaavat enemmaénkin niin sanottuun mututuntumaan teh-
dessddn paatoksid, kuin markkinoinnin tutkimukseen. (DeGaris, Dodds & Reese,
2016.)

Sponsorointiin kdytetyn rahaméddran nykyinen skaala toimii myos perus-
teena sen arvioinnin tarpeellisuudelle. Kdytannon esimerkkind sponsoroinnin
tulosten ja tehokkuuden arvioinnin tarpeellisuudesta voidaan kéyttdd Lontoon
olympialaisia. Lontoon olympialaisia sponsoroi neljan eri tason sponsoreita, joi-
hin ei lueta mukaan kansallisten olympiakomiteoiden, kansallisten joukkueiden
tai yksilourheilijoiden sponsoreita. Namd nelja eri tasoa olivat padsponsorit (11
kappaletta), jotka maksoivat kukin 100 miljoonaa dollaria, Lontoon olympialais-
ten kumppanit (seitsemén kappaletta), jotka maksoivat kukin 63 miljoonaa dol-
laria, Lontoon olympialaisten tukijat (seitsemén kappaletta), jotka maksoivat ku-
kin 31 miljoonaa dollaria sekd Lontoon olympialaisten palveluntarjoajat ja tava-
rantoimittajat (28 kappaletta), jotka maksoivat kukin 15 miljoonaa dollaria. Yh-
teensd sponsorit maksoivat yhteistyostdan Lontoon olympialaisten kanssa 2178
miljoonaa dollaria. Yhteistyohon sisdltyi myos maksu mahdollisista aktivointi-
toimenpiteistd, kdyttooikeusmaksujen lisdksi. Tdméan skaalan rahankaytto vaatii
perusteellista arviointia sen tehokkuudesta. (Meenaghan, 2013.)
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2.8.1 Sponsoroinnin tavoitteet osana arviointia

Useissa eri konteksteissa, arviointi voidaan madritelld prosessiksi, jossa méadritel-
laan yksikoiden tai asioiden arvo, ansio tai merkitys (Scriven, 1998). Sponsoroin-
nin kontekstissa arvioinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa madritellddn sponso-
roinnin tehokkuus. Vaikka osa sponsorointia tekevistd organisaatioista arvioi
sponsoritoimintaansa sisdisesti, on yleistd, ettd yksityinen kolmas osapuoli tekee
myo6s omia arvioitaan. (Walliser, 2003.) Sponsoroinnin johtamisen ja toteuttami-
sen kannalta vaikeimmiksi tehtdviksi on jo pitkddn maééritelty kyky havainnoida
aineellisia tuloksia, jotka kyetddn yhdistimddn sponsorointiohjelmaan (Harvey,
2001). Niihin sponsoroinnin arvioinnin tyokaluihin, jotka kirjallisuudessa jo
esiintyy, liittyy useita puutteita, kuten yksinkertaisiin mittareihin turvautuminen,
jotka eivit ota huomioon sponsoroinnin tavoitteita sen arvioinnissa. Saavutettua
media-altistamista voidaan pitdd tdllaisena yksinkertaisena mittarina.
(Crompton, 2004.) Keskittymistd erityisiin tavoitteisiin sponsoroinnin arvioin-
nissa pidetddnkin kriittisend sponsorointiin liittyvéassd kirjallisuudessa (Grohs,
Wagner, & Vsetecka, 2004). Sponsoroinnin arvioinnin suuret haasteet johtuvat-
kin niiden tavoitteiden méaarastd, mihin sponsorit pyrkivét sponsorointiohjelmil-
laan (Walliser, 2003). Sponsoroinnin tavoitteiden kirjo onkin hyvin monimuotoi-
nen. Tama kirjo voikin sisdltdd sekd suhteellisen yksinkertaisia tavoitteita, kuten
pddsylippujen saaminen tapahtumiin (Stotlar & Kadlecek, 1993), yrityksen vah-
vuuden signalointi (Clark et al.,, 2002) tai media-altistamisen saavuttaminen
(Crompton, 2004), ettd hyvin monimutkaisia tavoitteita, kuten brandipddoman
rakentaminen tietylle kohdemarkkinalle (Gladden & Funk, 2002), liittyminen uu-
sille markkinoille tai mdadritellyn investoinnin tuoton (ROI) saavuttaminen
(Crompton, 2004). Lisdksi ajan myotd sponsoreiden paamaarat ovat kehittyneet
sithen suuntaan, ettd endd ei pyritd ainoastaan kuluttajien altistamiseen bréandille,
branditietoisuuden kasvattamiseen tai mielikuvien luomiseen. Valveutuneim-
mat sponsorit pyrkivit hyodyntdamaan sponsorointia alustana kokemukselliselle
markkinoinnille tai kdyttamaan sitd kanavana olla esilld kuluttajien intohimon
kohteiden toiminnassa kuluttajien sitouttamiseksi omaan brandiinsa. (Close, Fin-
ney, Lacey & Sneath, 2006.)

Selked tarkkojen tavoitteiden madrittely on ehdoton prioriteetti kaikkiin on-
nistuneisiin arviointiohjelmiin liittyen. Loyhét toteamukset toiveista, kuten
brandi-imagon parantaminen tai pddsy lahemmaéksi litkekumppaneita omaavat
hyvin védhén todellista arvoa tdssa mielessd. Esimerkiksi pyrittdessd muuttamaan
brandi-imagoa, tulee sekd imagon nykyisten arvojen sekd haluttujen arvojen olla
tarkoin madritellyt. Suunnittelun ja analysoinnin mychemmalla tasolla, kuten
esimerkiksi tietyn sosiaalisen median kanavan tapauksessa, roolien ja tavoittei-
den mddrittely tulee my6s ottaa kdytantoon liittyen esimerkiksi sponsorin verk-
kosivujen tai applikaation vilisiin rooleihin. (Meenaghan et al., 2013.)

2.8.2 Malli sponsoroinnin arviointiin

Sponsoroinnin kirjallisuudessa sponsoroinnin arviointiin liittyvid malleja esiin-
tyy vahdisesti. Sponsorointiin liittyvéa kirjallisuus kuitenkin lisdéntyy jatkuvasti
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ja tarjoaa tarvittavan ymmadrryksen rakenteesta, johon sponsoroinnin arviointi
perustuu. Reillyn & Madillin (2012) kehittdimd ldhestymistapa onkin yksi har-
voista kirjallisuudessa esiintyvistda sponsoroinnin arviointiin liittyvista malleista
sekéd prosesseista. He kehittivit varsinaisen mallin kehittdmisen tueksi alustavan
mallin (KAAVIO 2), joka perustui olemassa olevaan kirjallisuuteen sponsoroin-
nista, sponsoroinnin arvioinnista ja agenttiteoriasta. Alustavan mallin kehittami-
sen jdlkeen, sitd ryhtyi arvioimaan 14 alan asiantuntijaa.

Reillyn & Madillin (2012) tutkimus tarjoaa oman tdrkedn panoksensa alan
tutkimuksiin kahden seikan kautta. Ensinnékin se tarjoaa testatun ja asiantunti-
joiden validoiman prosessimallin sponsoroinnin arviointia varten. Toiseksi se
tarjoaa edistynyttd tietoa ja ymmaérrystd sponsoroinnin arvioinnista. (Reilly &
Madill, 2012).

. Mittareiden
Tutkiminen Tav01tte'1den kehittdminen ja Analyysi
asettaminen implementointi

KAAVIO 2 - Sponsoroinnin arviointi, alustava malli (Reilly & Madill, 2012)

Reilly & Madill (2012) valitsivat kehittdmansa prosessin perustaksi agentti-
teorian, silld sen sovellettavuus ndhtiin eniten tarkoituksenmukaisena sponso-
rointiin liittyen verrattuna muihin viitekehyksiin. Agenttiteoria tarkastelee yri-
tyssuhteita padmies-agentti suhteena, jossa padmies turvautuu agentin tekemiin
toimenpiteisiin pddmiehen puolesta (Bergen, Dutta, & Walker, 1992). Agenttiteo-
rian on muotoiltu erityisesti selittdméan suhteita, jotka sisdltavit yhteistoimintaa
pddmiehen ja agentin vililld, kun tavoitteena on yhteinen liiketoiminnallinen
lopputulos, vaikka kummallakin osapuolella on omat motiivinsa ja perusteensa
suhteessa olemiselle (Eisenhardt, 1989). Kuten urheilusponsorointisuhdetta ka-
sittelevassd osiossa jo kerrottiin, urheiluorganisaation rooli rajoittuu usein osal-
lisuuteen mahdollistavana tekijand, milld tarkoitetaan edellytysten luomista
sponsorin tavoitteiden saavuttamiselle (Duffy & Hooper, 2003, 71.). Myos tahan
liittyen agenttiteorian hyodyntamiselle 16ytyy perusteita kirjallisuudesta. Berge-
nin ym. (1992) ty6 tukee agenttiteorian tarkoituksenmukaisuutta ndkokulmana,
kun pyritddn selittimddan suhteita organisaation ja mahdollistajana toimivan
agentin vililld, kun mahdollistajana toimiva agentti on itsendinen toimija, kuten
urheiluorganisaatio, jolle paamies maksaa korvauksen tiettyjen markkinointita-
voitteiden tayttamisestd padmiehen puolesta. Sovellettaessa agenttiteoriaa spon-
soroinnin kontekstiin, sponsorit ndhdddn paamiehind ja sponsoroitavat tahot

agentteina, jotka tarjoavat alustan pddmiehen tavoitteiden saavuttamiselle.
(Reilly & Madill, 2012.)
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Alustava prosessimalli pdivitettiin muuntelemalla ja mukauttamalla sitd
asiantuntijoiden lausuntojen perusteella. Lisdksi sithen tehtiin vdhdisid muutok-
sia perustuen uuden prosessimallin demonstratiiviseen kokeiluun kadytannossa
sponsoroinnin arvioinnissa. Uusi prosessimalli on esitelty kaaviossa 3. (Reilly &
Madill, 2012.)

2.8.3 Sponsoroinnin arvioinnin uusi prosessimalli

Uusi prosessimalli sponsoroinnin arviointiin sisdltdd seitseman osaa. Ensimmadi-
seen osaan kuuluu asetelmien ja puitteiden valmistelu sekd arvioinnin valmistelu.
Téssd vaiheessa arvioijat identifioivat arvioitavan sponsoroinnin sekd toimijat,
jotka ovat mukana sponsoroinnissa. Suhteiden rakentaminen sponsoroinnin
avaintoimijoiden kanssa aloitetaan, jotta kyetddn varmistamaan tehokas tuki ar-
vioinnille, jotta arviointi etenee ja jatkuu koko prosessin ldpi. Ensimmaéinen vaihe
pddttyy padtokseen arvioinnin jatkamisesta sekd siihen, ettd arvioijat saavat alus-
tavan arvion vaaditun arvioinnin laajuudesta ja luonteesta. (Reilly & Madill,
2012.)

Mikili olosuhteet johtivat arviointiprosessin jatkumiseen, toinen vaihe si-
sdltdd alustavan datan kerddmisen. Tédssd vaiheessa muodolliset sponsorisopi-
mukset hankitaan sekd tarkastetaan. Sponsorointiin liittyvit panostukset hanki-
taan kaikilta sponsoreilta ja lisdksi sponsoroitavia tahoja seka valikésid arvioi-
daan. Arvioijat myos kerddvit tietoa sponsorointiin liittyvistd suurista ominai-
suuksista, kuten koko, vélikdsien mddrd, toimiala ynnd muuta. (Reilly & Madill,
2012.)

Prosessin kolmannessa vaiheessa kaikki sponsoroinnin tavoitteet, mukaan
lukien sekd muodolliset ettd epdsuorat ja kirjoittamattomat, kerdtdan kaikilta
osapuolilta sekd maédritellddn seikkaperdisesti arvioijien toimesta. Neljds vaihe
sisdltdd mittaristojen ja tutkimisen ldhestymistapojen kehittdmisen, joita hyodyn-
netddn kolmannessa vaiheessa madriteltyjen tavoitteiden saavuttamisen arvioin-
nissa. Tédssd vaiheessa arvioijat myos madrittelevat tarkoituksenmukaiset kohde-
markkinat, joihin kutakin tavoitetta sovelletaan. Prosessin viidennessad vaiheessa
arvioijat identifioivat resurssit, joita vaaditaan neljannessa vaiheessa maaritelty-
jen mittaristojen ja ldhestymistapojen implementointiin. Lisdksi mahdollisen pa-
koilevan kéayttdytymisen (shirking behaviour) tapaukset identifioidaan seka
madritellddn, kuinka niitd arvioidaan. (Reilly & Madill, 2012.)

Kuudennessa vaiheessa arvioijat kerddvat dataa kédyttden kohdassa nelja
madriteltyjd ldhestymistapoja ja mittaristoja. Seitsemdnnessa eli viimeisessa vai-
heessa arvioijat tuottavat tulokset keratystd datasta ja esittavit tulokset ja vaiku-
tukset. (Reilly & Madill, 2012.)
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Asetelmien ja Alustava datan Tavoitteiden
puitteiden keruu asettaminen

valmistelu

Resurssien identifiointi Tulosten ja
sekd pakoilevan Datan keruu vaikutusten
kdyttdytymisen sekd analyysi tulkitnta ja

mittaamisen médrittely yhteenveto

KAAVIO 3 - Sponsoroinnin arvioinnin uusi prosessimalli (Reilly & Madill, 2012)

2.8.4 Sponsoroinnin arvioinnin uudet haasteet ja sosiaalinen media

Sponsorointi ja sithen suhtautuminen on kokenut muutoksia viime vuosikym-
menind muun muassa finanssikriisin ja digitalisaation myotd. Sponsorointiin
suhtautumiseen liittyen muutoksen onkin aiheuttanut suurien sponsoreiden
muuttunut asenne sponsorointia kohtaan kokonaisvaltaisella ja strategisella ta-
solla. Suuret sponsorointia tekevit yhtiot tarkastelevatkin sponsorointia hyvin
kokonaisvaltaisesti ja strategisesti sekd ndkevéat sponsoroinnin alustana tavoittaa
kaikki sidosryhmdt saman investointilajin avulla. (Meenaghan et al., 2013.) Useat
sponsorit asettavatkin selkedsti tavoitteita, jotka siséltdvét useiden eri sidosryh-
mien kanssa kdytdvadd strategista kommunikointia joko priméérisend tai sekun-
daédrisend seikkana. Myos mittaamisen lahestymistapa selkeésti siséltdd ndité ta-
voitteita, kun tiedetddn niiden tdrkeys sponsorointi-investoinnin kokonais-
tuotolle. (Meenaghan et al., 2013) Sponsorointi tarjoaakin erityisen monipuolisen
alustan viestimiseen ja yhteydenpitoon useiden eri sidosryhmien kanssa ja ndin
kykenee prosessina saavuttamaan yhtidviden useita brandiin liittyvid tavoitteita.
Tama laajempi ndkokulma sponsorointiin liittyvistd sidosryhmistd ja niihin liit-
tyvistd tavoitteista osoittaa, ettd sponsoroinnin suorituskyvyn mittaaminen vaa-
tii ndkokulman tavoitteiden tuotosta (Return On Objective) kapeamman inves-
toinnin tuoton (Return On Investment) ndkokulman lisdksi. (Meenaghan et al.,
2013)

Finanssikriisin alkamisella oli merkittdvid seurauksia sponsorointi-inves-
tointien madaérélle, kuten oli my6s muiden markkinointi-investointien tapauk-
sessa. Sponsorointi-investoinnit supistuivatkin merkittavésti sekd globaalisti etta
suurimmilla markkinoilla. Globaali finanssikriisi ajoikin sponsoroinnin yleisen,
poliittisen sekd mediasta suuntautuvan paheksunnan kohteeksi. Syita télle viha-
mielisyydelle olivat sponsoroinnin arvon yleinen kyseenalaistaminen sekd spon-
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soroinnin leimaantuminen yritysjohdon omien valintojen ja huolenpidon (corpo-
rate hospitality) mukaisiksi toimenpiteiksi. Lisdksi sponsorointia alettiin esittda
tuhlaavana ja liiallisena. Sponsorointi-investointien skaalan kasvu seka sen ar-
von julkinen kyseenalaistaminen poliitikkojen, median sekd kansojen toimesta,
sai aikaan huomattavaa painetta sponsoreiden laskelmille sekéd arvioille oikeut-
taakseen investointipddtoksensd tulosten muodossa. (Meenaghan, 2013)

Toinen suuri muutos liittyy uuden median innovoinnin ja kadyttdonoton
laajuuteen sekd liike-eldmadssd ettd yhteiskunnassa yleensd. (Meenaghan et al.,
2013) My®os sponsoroinnin kontekstissa etenkin sosiaalisen median kaytto on li-
sdadntynyt, mihin liittyy sen kapasiteetti sitouttaa ja pitdd yhteyttd sponsorointi-
yleisoihin. Sosiaalisen median kehitys on tarjonnut mahdollisuuksia sponsoroin-
tityolle ndiden medioiden tultua merkittdviaksi osaksi sponsorointi-investointeja
sekd itsessddn ettd tarkednd osana sponsoroinnin aktivointitoimenpiteitda. Spon-
soroinnin suorituskykyéd sosiaalisessa mediassa késitellddn usein keskittymalla
eri kanaviin, niiden kdyttoon ja kdytannollisyyteen sekd kapasiteettiin arvioida
tuloksia. (Meenaghan, 2013.)

Suuret tapahtumat, kuten Superbowl, jalkapallon Mestarien liiga sekd
Olympialaiset, tarjoavat ndyteikkunan sosiaalisen median kadyttoonotolle ja itse
kaytolle sekd sponsoreiden, ettd oikeudenomistajien osalta. Sponsoroinnin kon-
tekstissa sosiaalisen median kayttoonoton laajuus sekd nopeus kuitenkin vaihte-
levat. (Meenaghan, 2013.) T4lld vaihtelulla viitataan eri toimijoiden viliseen kéyt-
toonoton nopeuteen ja laajuuteen. Tastad vaihtelusta huolimatta, pelkka sosiaali-
sen median kdyton mittakaava sponsoroinnissa vaatii merkittavaa keskittymista
sen suorituskyvyn mittaamiseen. Sponsoreiden tekeméén sosiaalisen median te-
hokkuuden mittaamiseen sisdltyy yleisesti “buzz” seuranta (buzz monitoring),
mielipideanalyysi (sentiment analysis) sekd sitoutuminen (engagement). Seuran-
taa joka sisdltdd kuunteluelementin pidetddn myos kdytannollisend. Buzz-seu-
ranta indikoi mainintojen skaalaa ja niiden ulottuvuuksia, kuten sijaintia, yksit-
tdisid kanavia sekd vertailukohtia muihin tapahtumiin ndhden. Mielipideana-
lyysi tutkii buzz-seurantaa syvemmin kéytya keskustelua ja pyrkii tarkastele-
maan kommenttien positiivisuutta tai negatiivisuutta, joka voi edesauttaa spon-
soria reagoimaan nopeasti kdyttaytymiseensd, mikdli se ndhddan tarpeelliseksi.
Bréandin keskeisestd tavoitetta, sitoutumista, ilmaistaan vaihtelevasti tykkaysten,
fanien, siséltositouttamisen (content engagement), vilitysasteen (pass on rate)
ynnd muiden avulla. Mainittujen mittareiden kyky tuottaa positiivisia tuloksia
sekd ndiden mittareiden tulosten suotuisa ja usein liioiteltu tulkinta onnistuneen
sitouttamisen indikaattorina, voi kuitenkin aiheuttaa tietynlaista huolta.
(Meenaghan, 2013.)
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3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Sponsoroinnin kirjallisuuteen perehtymalld tdssd tutkimuksessa on alustavasti
luotu sponsorointisuhteen prosessimalli, jonka tarkoituksena on havainnollistaa
aineiston kerddmiseen ja analysointiin liittyvaa rakennetta. Prosessimalli esittda
yksittdisen sponsorointisuhteen kulkua solmimisajankohdasta eteenpdin. Kuten
todettu taméan tutkimuksen tarkoituksena on 16ytdd niitd sponsorointisuhteen
ominaisuuksia, jotka vaikuttavat suhteen jatkamiseen tai padttamiseen liittyvaan
pddtoksentekoon ja tamén tutkimusten tulosten onkin tarkoitus tdydentdd pro-
sessimallia sithen soveltuvilla suhteen ominaisuuksilla. Teoriaosuudessa on
kayty lapi kirjallisuudessa esiintyneitd suhteen ominaisuuksia, kuten yhtaldisyys,
sitoutumisen epédtasapaino, proaktiivisuus, epédjdrjestys sekd osaamiskuilu, jotka
voivat vaikuttaa suhteen laatuun ja sen myotd sponsorointisuhteeseen liittyvaan
pddtoksentekoon. Prosessimallissa on huomioitu suhteen arviointi paatoksente-
telty suorasti paatoksentekoon vaikuttavana tekijand, mutta voidaan olettaa, etta
arviointi toimii osana paatoksentekoprosessia.

Urheilusponsorointisuhteet ovat pohjimmiltaan B2B-suhteita, joissa suhtei-
den osapuolten vililld tapahtuu vaihdantaa ja osapuolet pyrkivit saavuttamaan
suhteen avulla omat strategiset tavoitteensa (Farrelly & Quester, 2004.). Tdssa
tyOssd on tuotu jo laajasti esille kirjallisuudessa esiintyneitd urheilusponsorointi-
suhteisiin liittyvaan paatoksentekoon vaikuttavia tekijoitd. Tutkimusaineiston
avulla pyritddn tunnistamaan, mitd tekijoitd suomalaisessa urheilusponsorointi-
kentédssd pidetddn kriittisind padtoksentekoon vaikuttavina tekijoind. Taman tut-
kimuksen tulosten avulla tdydennetyn prosessimallin avulla sponsorointikohteet
voivat 16ytdd tarkastelua vaativia seikkoja omasta toiminnastaan, jotta he kyke-
nisivdt mahdollisesti kehittdmadan omaa oikeuden haltijan asemaansa sponsorei-
den kannalta kiinnostavammaksi.

Urheilusponsorointisuhteisiin ja niiden jatkumiseen ja p&ddttymiseen voi
liittyd asioita sekd sponsorointikohteen ettd sponsorin taholta. Tadssd tutkimuk-
sessa pddtavoitteena on kuitenkin selvittdd yritysten ndkemys siitd, mikd saa hei-
dét jatkamaan tai padttamaan rahalliset investoinnit tiettyyn sponsorointisuhtee-
seen. Edellytyksid tdman tyyppiselle tarkastelulle luo johdannossa esitellyt luke-
mat Suomen sponsorimarkkinasta verrattuna Ruotsiin ja Norjaan, josta ilmenee,
ettd Suomen sponsorimarkkinat ovat huomattavasti pienemmaét Ruotsiin ja Nor-
jaan verrattuna.

Suhteen arviointiin liittyen keskitytdan siihen, mihin yritykset keskittyvat
muodostaessaan kasityksen suhteen onnistumisesta. Kuten todettu, kirjallisuu-
dessa ei ole esitelty arvioinnin suoria vaikutuksia suhteen paatoksentekoon, jo-
ten sitd késitelldaén valillisend tekijand. Prosessimallia pyritddn siis tdydentdaméaan
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yrityksen ndkemyksilld padtoksentekoon vaikuttavista urheilusponsorointisuh-
teen ominaisuuksista, sekd paatoksentekoon vaikuttavan kasityksen muodostu-
miseen vaikuttavien tekijoiden arvioinnista.

l Jatkuminen
Sponsorointisuhteen Suhteen ]
solmiminen ominaisuudet J
Suhteen
arviointi Paattyminen

KAAVIO 4, Sponsorointisuhteen prosessimalli
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Téassd osuudessa esitellddn tutkimuksen toteutuksessa kdytetyt menetelmiit.
Aluksi esitellddan tutkimusmenetelmd, jonka jdlkeen esitellddn aineistonkeruu-
menetelmad sekéd lopuksi esitellddn menetelmd, jolla aineisto analysoitiin.

Tdamdn tutkimuksen tarkoituksena on tarjota informaatiota niistéd tekijoistd,
jotka vaikuttavat urheilusponsorointisuhteiden jatkumiseen tai paddttymiseen.
Tdtda informaatiota voidaan hyodyntdd esimerkiksi urheiluorganisaatioiden
sponsorisuhteiden hoitamisessa ja tdméan informaation avulla urheiluorganisaa-
tiot voivat kyetd keskittymddn niihin asioihin, jotka tukevat heiddn omaa spon-
soritoimintaansa. Sponsoritoiminta on merkittdva tulonldhde useille urheiluor-
ganisaatioille ja verkkolehti Jatkoaika.com (2019) onkin uutisoinut, ettd suoma-
laisten jadkiekon Liiga-seurojen budjeteista puolet tulopuolesta koostui markki-
nointituotoista kaudella 2018-2019. Tassa tutkimuksessa pyritddn siis 16ytamaan
yritysten ndkemyksia siitd, mitkd ominaisuudet urheilusponsorointisuhteen kan-
nalta ovat positiivisia ja mitkd negatiivisia suhteeseen liittyvassd padtoksenteossa.
Yritysndkokulmaa kdytetddn siitd syystd, ettd usein sponsorointi on urheiluorga-
nisaatioille vaikeasti korvattavissa oleva tulonldhde, mutta yrityksille se on vain
yksi, helposti vaihdettavissa oleva, markkinointikeino.

4.1 Tutkimusmenetelmai ja -prosessi

Tama tutkimus on toteutettu hyodyntamalld kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-
muksen menettelytapaa. Kvalitatiivista menetelmdd hyodynnetddn, kun tutki-
muksen tarkoituksena on tutkia ilmigitd, kuvailla tapahtumaa tai ymmartaa tie-
tynlaista kdyttaytymista tai toimintaa (Tuomi & Sarajdrvi, 2018).

Tdssd tutkimuksessa aineisto kerittiin hyodyntamalld haastatteluita, joka
on yksi yleisimmistd metodeista kvalitatiivisen aineiston kerdamiseen. Muita
yleisid aineistonkeruumenetelmid ovat esimerkiksi kyselyt, havainnointi ja eri-
laisista dokumenteista koottu tieto (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastattelun tar-
koitus on saada selville haastateltavan ajatukset, oivallukset sekd kokemukset
(Hirsjarvi & Hurme, 2008), minkd vuoksi se sopii tdmén tutkimuksen tarkoituk-
seen.

Aineiston kerddmiseen liittyva prosessi aloitettiin kartoittamalla merkitta-
vid suomalaisia sponsorointia tekevid yrityksid ja heiddn sponsoroinnista vastaa-
via edustajiaan. Kartoituksessa ei hyodynnetty tarkoin méadariteltyjda ominaisuuk-
sia, vaan tdrkeind seikkoina pidettiin sitd, ettd yritys olisi yleisesti tunnistettava
omasta sponsoritoiminnastaan eli esimerkiksi verkkohakujen kautta olisi mah-
dollista 16ytdd tietoa heiddn sponsorointitoimintaansa liittyen ja myos sen kayt-
tamisestd ja kdyton laajuudesta. Tutkimuksessa ei pyritty l6ytamaan yksittdisten
yritysten nikokulmia, vaan ennemminkin yrityspuolella sponsoritoiminnan pa-
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rissa toimineiden henkil6iden, joilla on jo laajasti kokemusta sponsoritoimin-
nasta, ndkemyksid urheilusponsorointisuhteiden ominaisuuksista ja niiden vai-
kutuksesta suhteisiin liittyvaan paatoksentekoon. Verkkohauista pyrittiin 16yta-
méadn esimerkiksi uutisointia kyseisen yrityksen sponsoritoiminnasta sekd mah-
dollisesti yritysten verkkosivuilta tietoa heiddn sponsorointiohjelmistaan ja mi-
kali talla perusteella se todettiin merkittavaksi ja yrityksen sponsoroinnista vas-
taavan henkilon kokemus riittdvan laajaksi, henkil® lisdttiin kontaktoitavien hen-
kiloiden listalle.

Yhteensd 13 yrityksen edustajaan oltiin yhteydessd, joista haastatteluun
saatiin seitsemén yrityksen edustajaa. Yhteydenotoista neljd tehtiin sihkopostilla,
yksi LinkedIn -palvelussa ja kahdeksan puhelimitse. Haastatteluun johtaneista
kontakteista kaksi tehtiin séhkopostitse, yksi LinkedIn -palvelussa ja neljd puhe-
limitse. Muihin sdhkopostitse tehtyihin yhteydenottoihin ei vastattu ja muihin
puhelimitse tehtyihin yhteydenottoihin saatiin kieltdva vastaus usein ajan puut-
teen vuoksi ja kertaalleen koetun sponsorointisuhteisiin liittyvan péddtosvallan
puutteen vuoksi. Onnistuneiden yhteydenottojen jdlkeen haastateltaville ldhetet-
tiin kalenterikutsu, joka sisélsi kutsulinkin Zoom-sessioon, jossa haastattelu suo-
ritettaisiin. Haastattelut tallennettiin valiaikaisesti haastattelijan tietokoneelle,
jonka jdlkeen aineisto litteroitiin. Litterointivaiheessa kaikki yrityksiin, sponso-
rointikohteisiin ja henkil6ihin liittyvit viittaukset anonymisoitiin.

TAULUKKO 1 Haastattelut

Haastateltava | Tehtdvanimike Yrityksen toimiala Kesto
1 Markkinointijohtaja Valmistava teollisuus | 27:47
2 Sport Marketing Ma- | Elintarvikeala 46:41
nager
3 Markkinointipdallikko | Véahittdistavarakauppa | 27:36
4 Toimitusjohtaja Urheiluravinteet ja ter- | 25:25
veystuotteet
5 Toimitusjohtaja Vakuutusyhtio 22:54
6 Viestintdjohtaja Finanssiteknologia 24:42
7 Manager, Spon- | Oljynjalostus
sorships
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4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Varsinainen aineiston keruu toteutettiin puolistrukturoiduin haastatteluin kayt-
tden alustana Zoom-viestintdpalvelua. Zoom valittiin alustaksi, silld se oli omi-
naisuuksiltaan tuttu haastattelijalle ja sen kaytto hyvaksyttiin myos haastatelta-
vien puolesta. Puolistrukturoidussa haastattelussa on ennalta mééritetty teema
ja valmistellut kysymykset, mutta kysymyksid voidaan muokata yksityiskohtai-
semmiksi ja spesifioida haastattelun aikana riippuen haastateltavan vastauksista.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Haastattelun joustava luonne aineistonkeruumenetel-
méand tekee siitd sopivan menetelmdn useisiin eri tutkimusten tarkoituksiin
(Hirsjarvi & Hurme, 2008). Haastateltaville annettiin haastattelukysymykset etu-
kiteen, mikdli niitd erikseen pyydettiin yhteydenottojen yhteydessd. Aineiston
analysoinnissa kdytettiin sisdllonanalyysia, joka on yksi laadullisen aineiston pe-
rusanalyysimenetelmistd, jota voidaan kayttdd kaikissa laadullisen tutkimuksen
perinteissd (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Haastattelut jdrjestettiin etdhaastatteluina Zoom-palvelun vilitykselld, silld
se ndhtiin joustavana ja tarkoituksenmukaisimpana vaihtoehtona vélimatkojen
sekd COVID-19-pandemiasta johtuvan yleisen tilanteen vuoksi. Haastattelujen
ajankohdat sijoittuivat aikavélille 18.3.2021-25.3.2021. Haastattelujen d&niraita
tallennettiin paikallisesti tutkimuksen tekijdn tietokoneelle. Tallennuksen jalkeen
kaikki haastattelut litteroitiin ja tallennettiin erillisind tiedostoina haastattelijan
tietokoneelle. Litteroinnin yhteydessa kaikki yrityksiin, sponsorointikohteisiin ja
henkilsihin liittyvéat viittaukset anonymisoitiin. Yksi seitseméstd haastattelusta
toteutettiin sahkopostin vélitykselld johtuen aikataulullisista haasteista.

Aineiston litteroinnin jdlkeen, aineisto tarkistettiin vield kertaalleen luke-
malla se kokonaisuudessaan ldpi sekd kuuntelemalla tallennettu aineisto, jotta
mahdolliset virheet kyettdisiin tunnistamaan ja jotta aineisto vastaisi varmasti
vastaajien tarkoittamaa sisdltod. Aineiston analysointi aloitettiin tekemalld mer-
kintojd varikoodein liittyen tutkimuksen kannalta keskeisiin teemoihin. Tutki-
muksen keskittyessd urheilusponsorointisuhteiden jatkumiseen sekd paattymi-
seen, ensimmdisend pyrittiin suoraan tunnistamaan suhteen kannalta positiivisia
sekd negatiivisia tekijoitd. Lisdksi urheilusponsoroinnin monien mahdollisten
erilaisten motiivien vuoksi pyrittiin kartoittamaan myos yritysten paatoksente-
koon liittyvid tekijoitd, sillda motiivit voivat pitkalti méaarittad sen, kuinka urhei-
lusponsoroinnin rooli ndhd&én osana yrityksen markkinointia, mikd saattaa vai-
kuttaa yritysten suhtautumiseen yksittdisten sponsorointisuhteiden ominaisuuk-
siin. Padtoksentekoon ja strategiseen ndkokulmaan liittyen yritysten tavoitteita
sekd arvioinnin kohteita pyrittiin my6s kartoittamaan. Tavoitteisiin liittyen py-
rittiin ndkemédan motiiveja syvemmalle ja ymmartaméaan mika yritysten nako-
kulma yleisesti on urheilusponsoroinnin kdyttdimisen hyodyistd. Tavoitteita ja
arvioinnin kohteita kasiteltiin saman teeman yhteydessd, silld ne vastaavat pit-
kalti toisiaan. Arviointimenetelmid késiteltiin erillisend teemana, jotta saataisiin
ndkemys yritysten konkreettisista toimenpiteistd nahda yksittdisten urheilus-
ponsorointisuhteiden saavuttamia tuloksia, sekd arvioinnin keskeisid kohteita.
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Urheilusponsorointisuhteen osapuolten véliseen vuorovaikutukseen liittyvid
ominaisuuksia pyrittiin myo6s tunnistamaan. Tutkimuksessa keskityttiin yritys-
ten ndkokulmasta tyytyvdisyyteen johtaviin vuorovaikutuksen ominaisuuksiin.
Lopuksi aineiston temaattisen jaottelun jdlkeen aineistosta etsittiin vield varsi-
naisten teemojen ulkopuolelle jddneitd, urheilusponsorointisuhteiden kannalta
kuitenkin oleellisia, seikkoja, jotka luokiteltiin yhdeksi omaksi teemakseen.

Temaattisen jaottelun jdlkeen tekstikatkelmista pyrittiin tunnistamaan taus-
talla vaikuttavia tekijoitd. Yritysten ndkokulmasta positiivisten ominaisuuksien
voidaan ndhdd kasvattavan mahdollisuutta jatkaa suhdetta ja negatiivisten omi-
naisuuksien voidaan ndhdd kasvattavan mahdollisuutta paattdd suhde. Tavoit-
teisiin liittyvédstd teemasta pyrittiin tunnistamaan yritysten motiiveja, joilla saat-
taa olla vaikutusta yritysten suhtautumiseen urheilusponsorointisuhteisiinsa.
Tulososiossa hyodynnettiin lainauksia lisdtiedon tarjoamiseksi sekd tulosten ym-
martdmisen helpottamiseksi. Liséksi lainausten avulla analyysien luotettavuutta
pyrittiin lisddmaan.
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5 TULOKSET

Téassd osuudessa esitellddn tutkimushaastattelujen avulla kerdtyt tutkimuksen
tulokset. Kuten menetelmiosiossa kerrottiin, tutkimusaineisto keréttiin seitse-
méstd haastattelusta, jossa haastateltavina oli aiemmin kuvatun méaaritelméan
mukaan merkittdvien Suomessa toimivien sponsoriyritysten edustajia. Yritysten
edustajilla tuli olla my0s riittdva kokemus sponsoritoiminnasta tarkoituksenmu-
kaisten tulosten mahdollistamiseksi. Tutkimuksen tarkoituksena oli 16yt&da urhei-
lusponsorointisuhteen ominaisuuksia, jotka vaikuttavat suhteisiin liittyvaan
padtoksentekoon yritysten ndkokulmasta. Tutkimuksessa pyrittiin tunnistamaan
tekijoitd, jotka méadrittelevit sponsorointisuhteen onnistuneeksi ja siten kasvatta-
vat suhteen jatkumisen mahdollisuutta seka tekijoitd, jotka méaarittelevit suhteen
epdonnistuneeksi ja siten kasvattavat suhteen paattymisen mahdollisuutta. Tut-
kimusta voidaan hyodyntéda esimerkiksi sponsorointikohteiden toimesta, jotta he
kykenisivdt mahdollisesti kehittdm&dan omia suhdetoimintaan liittyvid ominai-
suuksiaan sekd omaa oikeuden haltijan asemaansa sponsoreiden kannalta kiin-
nostavammaksi.

Sponsoreiden ja sponsorointikohteiden vélisiin suhteisiin ja osapuolten vé-
liseen suhdetoimintaan liittyen on vain véhdisesti kirjallisuutta, minka vuoksi ta-
mén aihepiirin tutkimusta tarvitaan. Kirjallisuudessa on hyodynnetty sponso-
roinnin yritysndkokulmaa sekd pyritty selvittdmé&an yritysten motiiveja, mutta
selkedd linjaa suhteen ominaisuuksien vaikutuksesta sponsorointisuhteiden paa-
toksentekoon ei tarjota kirjallisuudessa. Tamdn tutkimuksen haastattelujen pe-
rusteella, voidaan kuitenkin todeta, ettd sponsorointikohteet kykenevit vaikut-
tamaan sponsoreiden ndkemykseen tiedostamalla ja omaksumalla suhdetoimin-
nan elementteja.

Haastateltujen henkiloiden taustat vaihtelivat ominaisuuksiltaan monilta
osin, mutta kaikki suhtautuivat sponsoritoimintaan myonteisesti omista ldahto-
kohdistaan. Henkiloiden taustana oli yleisesti useiden vuosien kokemus spon-
soritoiminnasta sponsorin puolelta, mutta lisdksi kokemusta 16ytyi myos spon-
sorointikohteiden puolelta, miké tarjoaa vahvan pohjan etenkin sponsorointisuh-
teen arvonmuodostumisen ndkokulmalle. Osa koki sponsoroinnin vahvasti tdy-
sin liiketoimintaldhtoisend ja strategisena toimintana, kun toisille taas liiketoi-
minnallisten seikkojen lisdksi oli tdrkedd olla mukana esimerkiksi tukemassa
sponsorointikohteen matkaa kohti omaa paamaaraansa.

”Nditd ei voi tehdd yhtddn rakkaudesta lajiin. Kylld se ldhtee strategiasta. Ja sen taytyy
vain ja ainoastaan tukea sitd strategian tekemistd. Itse strategisia tavoitteita, mutta
myos ettd kdytetddn sitd sen strategian jalkauttamiseen.” (1)

”Kylld nden sen tosi positiivisena ettd pystytddn auttamaan sitd urheilijaa ja antaan
semmosia apuja, ettd se pystyy menestymaéédn ja viemdan omaa unelmaa sitten parhai-
ten eteenpdin. Sitten toisaalta yrityksen nidkokulma on se, ettd l1oydettdisiin oikeanlai-
sia kasvoja ja sellaisia ihmisid jotka tuottaa ja haluaa olla esilld tai mikad se hdnen oma
juttunsa on, niin vieda sitd suhdetta sitten silld tavalla eteenpdin miten molemmat hyo-
tyy siitd parhaiten.” (4)
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Yritysten ndkokulmasta sponsorointi ndhtiin yleisesti tehokkaana etenkin
madriteltyjen kohderyhmien tavoittamisessa. Lisdksi siind ndhtiin myos potenti-
aalia perinteisesti vahemman sponsorointia markkinoinnissaan kayttavien yri-
tysprofiilien, kuten pienempien yritysten sekd B2B-yritysten, toimintaan, eiki ai-
noastaan suurien kuluttajabrandien toimintaan. Késiteltdessd henkildiden suh-
tautumisesta sponsorointiin, esille nousi vahvasti yritysten motiivit sponsoroin-
nin tekemiselle perusteena omalle suhtautumiselleen. Tédssd yhteydessd esille
nousi my06s hieman odottamattomia ja hyvin viahan kirjallisuudessa esiintyneita

sekd strategian jalkauttaminen.

“Mielestédni se on tehokas tapa, ei vain todella isoille kuluttajabrandeille, vaan nden
siind paljon potentiaalia my0s esimerkiksi pienemmille yrityksille saada lisda tunnet-
tuutta ja nakyvyyttd ja myoskin sitten B2B sektorin yrityksille.” (6)

” Néen sen ddrimmadisen tehokkaana keinona rakentaa bréndin ja tuotteiden tai ratkai-
sujen tunnettuutta, rakentaa sitoutumista asiakkaisiin, tyontekijoihin ja muihin sidos-
ryhmiin, luodessa elamyksia sekd merkittdvaa impaktia valituilla markkinoilla.” (7)

” Sopiiko strategian jalkauttamiseen ja implementointiin tdllaiset kumppanuudet vai
ei. Jos tuntuu ettei sovi niin sitten niitd ei kédytetd. Jos tuntuu etta sopii ja silld padstaan
jalkauttamaan sitd sotasuunnitelmaa/strategiaa/liiketoimintasuunnitelmaa sitten
niitd on koitettu kayttaa.” (1)

Yrityksen saavuttamia hyotyjd, sponsoroinnin mittaamista ja arviointia ei
sivuutettu yhdessdkadn haastattelussa. Myos sponsorointikohteiden kehittymi-
nen sponsoritoiminnassa nédhtiin positiivisena seikkana. Haastatteluissa vahvim-
pina tekijoind suhteen ominaisuuksiin liittyen ndyttaytyivét vastavuoroisuus tai
vastikkeellisuus sekd sponsorin ja sponsorointikohteen vilinen yhtéldisyys.

Tutkimushaastatteluissa kartoitettiin siis my0s yritysten ndkokulmaa spon-
soroinnin tavoitteisiin, arviointiin sekd paatoksentekoon. Naihin liittyvat tulok-
set olivat pitkilti hyvin yritys- sekd suhdekohtaisia eli selvdd linjaa vastausten
valilla oli haastavaa loytaa.

”Jokaisella sponsorointikohteella on erilliset tavoitteet, joita mitataan sopimuskauden
aikana.” (7)

"Tottakai jokaiselle tydstetddn jonkinlaisia tavoitteita. Se voi valilld olla vaikeaa lyoda
mitddn numeraaleja niihin ja kun kohteet vaihtelee menestystd saavuttaneista urheili-
joista aloitteleviin urheilijoihin, niin toki niit4 ei voi verratakaan keskendan.” (2)

Sponsoroinnin tavoitteisiin liittyen korostettiin tavoitteiden asettamista ja
raatalointida suhdekohtaisesti. Kuitenkin tietyissd tapauksissa sponsoroinnin ta-
voitteet oli vahvasti sidottu liiketoiminnallisiin attribuutteihin.

“Meilld on tietyt KPI:t (Key Performance Indicator) ja niitd seurataan.” (1)

”“Paljonko pitéisi tulla puhtaasti euroja tai menee vahén silla tavalla, ettd paljonko tulee
tapaamisia ja paljonko ldhtee tarjouksia.” (1)
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”Sponsoroinnin tulee mahdollistaa liiketoiminnan ja brandistrategian toteuttaminen
ja tukea liiketoiminnan kasvua avainmarkkinoilla.” (7)

Sponsorointitoiminnan tavoitteet saattoivat liittyd my®os tiettyihin laadulli-
siin mittareihin.

"Tamd on my0s sidottu asiakastyytyvédisyyden mittariin. Henkilostopuolella tama
(Yhteistyd yrityksen sponsorointikohteen kanssa) on sidottu henkildstotyytyvaisyys
mittarointiin. (1)

“Mahdollistaa asiakas-, tyontekija- ja muiden sidosryhmien sitoutumista ja lojaliteettia
yritystd kohtaan.” (7)

Branditietoisuuteen liittyvét asiat olivat hyvin keskeisid sponsoroinnin ta-
voitteita.

”Sitten tdllaiset branditunnettuus ja -ndkyvyys tavoitteet. Teetetddan ulkopuolinen ar-
vio mediandkyvyys arvosta, ettd miké se vuositasolla on jos sen rahalla haluaisi ostaa.”

(1)

Tavoitteisiin saattoi liittyd myos hyvin konkreettisia toimenpiteitd liittyen
branditietoisuuden kasvattamiseen.

”Seuroilla on yleensd nyky&dan sometekemistd, joten pyritddan olemaan siind mukana.”

()

"Jos se my0s perustuu osittain ndkyvyyteen, sitten siind on esimerkiksi Instagram-ti-
lien julkaisuja ja stooreja ja tdlld tavalla, ettd on ne siihen lueteltu tavallaan ettd mo-
lemmat tietdd mikd se minimitaso on.” (4)

Bréanditietoisuuden lisdksi brandimielikuvaan liittyvit seikat olivat hyvin
keskeisid tavoitteita.

” Ennen kaikkea ne sponsoroinnin tavoitteet liittyy siihen, ettd me halutaan vahvistaa
sitd meiddn omaa brandimielikuvaa.” (5)

”Sielld on kuitenkin mielikuvallinen, brandillinen merkitys ja sen takia sitd tehd&én,
ettd se kuitenkin on yksi osa sitd meiddn brandid ja miten sitd muokataan.” (3)

Tietyissd tapauksissa sponsorointia kdytettiin myos yrityksen kansainvalis-
tymiseen liittyvissd tavoitteissa.

”Kansainvélistyminen. (Yrityksen sponsorointikohdetta) kdytetdan hyvin paljon, kun
avaamme uusia maayhtioita. (1)

Sponsorointi yhdistettiin my6s perinteisiin markkinoinnin mittausmenetel-
min.

”Sitten kuinka paljon saamme tétd kautta puhdasta liidigenerointia.”

Yrityksen valittuihin kohderyhmiin liittyvat vaikutukset olivat myos kes-
keisid sponsoroinnin tavoitteita.
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“Halutaan my®oskin olla sielld meidéan asiakaskunnan keskelld nakyvilld. Suurin osa
meiddn sponsorointia liittyy sithen.” (3)

”Sikéli kun se voidaan kohdentaa johonkin viiteryhmé&an, niin nimenomaan halutaan
profiloitua siind viiteryhméssa oman toimialamme vastuullisena toimijana. (5)

“"Meillad se on ldhtenyt yleensd strategisista tavoitteista silld tasolla, ettd periaatteessa
tarkeimpéna juttuna sielld taustalla on se, ettd mitkd ovat ne kohderyhmit mitkéa ha-
luamme tavoittaa.” (6)

Sponsorointikohteiden valinnassa sponsorointikohteen tavoittavuudella
sekd vaikuttavuudella valittuihin kohderyhmiin liittyen oli suuri merkitys.

”Oikeuksien omistajan verkosto ja seuraajakunta tayttdd ne demografiset kriteerit,
jotka mahdollisimman hyvin vastaa meiddn tavoitekohderyhmid. Ne voi olla sijaintiin,
ikdan, kiinnostuksen kohteisiin tai johonkin taloudelliseen asemaan liittyvid. Se on lah-
tokohtana aina kaikelle ja sitten tietenkin tulee mukaan verkostoon koko.” (6)

“"Reach (esim. miten vahva vaikuttavuus kohteella on valituissa kohderyhmisssd,
kuinka vaikuttava kohteen seuraajakunta on eri kanavissa, branditavoittavuus eu-
roina).” (7)

Tavoittavuuden laajuuteen liittyvid tekijoitd voitiin kompensoida verkos-
ton ja seuraajakunnan vahvalla sitoutumisella.

”Voi olla pienempikin verkosto, jos tieddmme, ettd siind pienessdkin verkostossa on
tarpeeksi paljon kiinnostunutta ja sitoutunutta yleisd4, niin se voi silti olla kiinnostava.
Eli aina ei mennd pelkdstddan verkoston koko ja mddra edelld vaan se riippuu ihan ta-
voitteista.” (6)

Sponsorointisuhteiden arviointi oli melko vaihtelevaa yrityksesta riippuen.
Arviointiprosessi oli joko suhteen aikana jatkuvasti tapahtuvaa toimintaa tai
enemman jaksottaisesti, useimmiten jatkoneuvottelujen yhteydessa tai tiettyjen
periodien vilein, tapahtuvaa. Arviointia pidettiin yleisesti tarkednd elementtina
sponsoroinnissa, mutta toisinaan sen mittaaminen koettiin haasteellisena.

Yritysten padtoksentekoon liittyvét seikat olivat vahvasti riippuvaisia in-
vestoinnin koosta. Usein pddtoksenteko oli hajautuneempaa, kun kyse oli suu-
remmista investoinneista. Yleisesti paddtoksenteossa oli kuitenkin kyse pitem-
mistd prosesseista, eikd niinkdan yksittdisten henkildiden valinnoista tai mielty-
myKksista.

Tutkimusaineiston analysointivaiheessa tunnistettiin useita erilaisia ja eri
tavalla suhteeseen vaikuttavia tekijoitd. Suhteen onnistumista maérittavia teki-
jOitd tunnistettiin 22 kappaletta ja epdonnistumista madrittavid tekijoitda 20 kap-
paletta. Tarkeitd tyytyvdisyyteen johtavia sponsorin ja sponsorointikohteen vili-
sen vuorovaikutuksen ominaisuuksia tunnistettiin kuusi kappaletta. Haastatte-
seikkoja, joiden voidaan kuitenkin vahvasti ndhdd olevan suhteisiin ja niiden
padtoksentekoon vaikuttavia, kuten suhteen aloitteentekijan ja ldhestymistavan
merkitys, urheilijan konkreettinen tukeminen sekd kohteen ajankayttoon ja te-
hokkuuteen liittyvit seikat. Taman tutkimuksen tarkoitusta tukivat myds muu-
tamien yritysten edustajien ndkemykset siitd, ettd heiddn tapauksessaan ainakin
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sponsorointikohteiden lukumdara voi olla pienenemddn pdin. Taméan taustalla
oli keskittyminen yhteistyohon ja vastikkeellisuuteen perustuviin sponsorointi-
suhteisiin. Tdstd syystd tulevaisuudessa sponsorit voivat mahdollisesti keskittyd
entistd laajemmin ja tarkemmin sponsorointisuhteiden yhteistyon ja vastikkeel-
lisuuden ndkokulmiin. Erdan ndkemyksen mukaan viime aikoina sponsorointi-
kohteiden keskuudessa on syntynyt tietynlaista polarisoitumista erinomaisesti
asiansa hoitavien ja muiden valilla.

”Eihdn ne sponsorointieurot oo ollenkaan nousussa. Nehdn on meilldkin pieneneméd&n
pdin. Yha tiukemmalla seulalla mietitddn mihin lahdetdan. Eli kyllda semmoset pelkan
nédkyvyyden tarjoajat on meiddn ndkokulmasta, ettd ei niihin paljon ldhdetd. Etta kylla
niihin vaaditaan semmosta isompaa yhteisty6ta ja vastikkeellisuutta se on ldhtokohta
jo kaikelle.” (3)

"Télla hetkelld ja muutaman viime vuoden aikana médédraa on pyritty karsimaan ja mie-
luummin sitd yhteisty6td laajentamaan. Vaikka kokonais euromdédrd ei ole sindnsa
muuttunut mihinkdan, mutta tehdéddn syvempaa ja tiiviimpéad yhteisty6td mutta har-
vempien kanssa” (5)

”Kyll4 sitd haluan korostaa ja olen kaikille kumppaneille korostanut sitd, ettd yhteis-
tyon pitdd olla tavoitteellista ja vastavuoroista. Minusta se on kumppanuutta ja oike-
astaan kuin mika tahansa liikesuhde jossa osapuolet sopii keskenddn asioista. Valitet-
tavasti ihan kaikki tahot eivit sitd tand pdivand vield ymmarré ja siind syntyy sitten
kylla kieltamatta sellaista polarisoitumista erinomaisesti asiansa hoitavien kumppa-
nien ja niiden jotka ei vield ole sitd hahmottanut, ettd jatkuvuuden turvaamiseksi kan-
nattaisi kiinnittdd niihin asioihin huomiota.” (5)

5.1 Suhteen onnistumista mairittelevit tekijat

Téssd osiossa kasitelldan tutkimuksen tuloksia tekijoittdin. Tutkimusaineistosta
tunnistettiin suhteeseen liittyvia tekijoitd, jotka maarittelevat suhteen joko onnis-
tuneeksi tai epaonnistuneeksi. Yksittdisiad tekijoitd kasitelldan sekd sen positiivis-
ten ettd negatiivisten vaikutusten osalta. Sponsorointisuhteen onnistumista maa-
rittdvien tekijoiden toteutumisen voidaan olettaa kasvattavan sponsorointisuh-
teen jatkumisen mahdollisuutta, mutta esimerkiksi tietyn tekijdn tai ominaisuu-
den puute voi vaikuttaa suhteeseen negatiivisella tavalla ja kasvattaa sponso-
rointisuhteen pdattymisen mahdollisuutta. Suhteen onnistumista maérittelevien
tekijoiden lisdksi tdssd osiossa késitellddn suhteen vuorovaikutuksen kannalta
tyytyvdisyyteen johtavia tekijoita.

Kuten aiemmin todettiin, suhteen onnistumista maarittelevia tekijoitd tun-
nistettiin yhteensd 22 kappaletta, kun kaisiteltiin sponsorointikohteen onnistu-
mista tai jatkuneeseen sponsorointisuhteeseen liittyvid ominaisuuksia. Haastat-
teluista keratyistd tekstikatkelmista pyrittiin tunnistamaan joko kirjallisuudessa
tunnistettuja suhteen ominaisuuksia tai paattelemééan tekstikatkelman sisallosta
tekijd, johon sisdllolld viitattiin. Naista 22 tekijdstd kaksi kerdsi aineistossa sel-
vésti eniten mainintoja, jotka olivat yhtdldisyys sekd vastikkeellisuus tai vasta-
vuoroisuus. Muita useampaan kertaan aineistossa mainittuja positiivisia seikkoja
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olivat strateginen soveltuvuus, luotettavuus, urheilullinen menestys, osaaminen,
hyva maine, pitkdaikaisuus sekd suunnitelmallisuus.

Suhteen epdonnistumista méadarittelevia tekijoitd tunnistettiin 20 kappaletta,
jotka ovat osittain positiivisten tekijoiden puutteita. Epdonnistumista madrittele-
vt tekijat pyrittiin tunnistamaan samalla periaatteella kuin onnistumista maarit-
televat tekijat. Epdonnistumista maédrittelevét tekijat nousivat tutkimusaineis-
tossa vahemmissd mddrin esille, kuin onnistumista maarittelevit tekijat, mika voi
johtua haastateltujen henkildiden pitk&lti myonteisestd ja positiivisesta suhtau-
tumisesta sponsoritoimintaa kohtaan.

5.1.1 Yhtdldisyys

Kirjallisuudessa yhtéldisyydelld (congruence) tarkoitetaan sponsorointi-
kohteen ja sponsorin vilistd yhteensopivuutta fanien tai seuraajien silmissd,
minkd myotd seuraajien sponsorointikohdetta koskevat mielikuvat siirtyvit kos-
kemaan my6s sponsorin brandiad (Becker-olsen & Hill, 2006). Tamén tutkimuk-
sen analysoinnissa yhtéldisyydelld viitataan myos etenkin sponsorointikohteen
yhtdldiseen toimintaan sponsorin sekd sponsorin brandin kanssa. Téhdn liittyy
esimerkiksi sponsorin briandin omaksuminen osaksi omaa toimintaa etenkin
viestintddn ja nakyvyyteen liittyen. Lisdksi yhtaldisyyttd tukee esimerkiksi yhtei-
set arvot sekd yhteisymmarrys osapuolten vililld, mitkd voivat osaltaan johtaa
sponsorin positiiviseen kokonaisanalyysiin sponsorointisuhteesta. Tassd tutki-
muksessa yhtdldisyyden alle liitettiin myds maininnat positiivisuudesta seka yh-
teisymmarryksestd

Yhtildisyys voi ndyttdytyd suhteessa monilla eri tavoilla. Yhtildisyys voi-
daan késittda esimerkiksi yhteisymmarryksend osapuolten valilld. Talld viitataan
esimerkiksi samaan tahtotilaan suhteen toimintaan liittyen sekd suhteen bran-
dien vélisten tavoitteiden yhtendisyyteen.

”Pitdd tutustua ja jutella ja I6ytdd sama tahtotila. Ei siitd tule mitddn jos menndan kah-
teen eri suuntaan. Olen joskus ollut sellaisessa yhteistyossd missd ei oltu samoilla aja-
tuksilla. Ei siitd mitddn tule. Kylld ikdan kuin se toimintamalli pitdd sopia.” (1)

”Kun molempien brandien, eli puhutaan sponsorointikohteesta myos brandina eikd
pelkéstaan henkilond, tavoitteet osui aika hyvin yksiin jolloin pystyttiin myos viesti-
maddn siitd yhdessd samat tavoitteet mielessd.” (6)

Yhtildisyydelld voidaan viitata myds sponsorin tuotteiden ja brandin
omaksumiseen ja esilletuontiin liittyviin seikkoihin sponsorointikohteen toi-
mesta. Tama liittyy vahvasti myds sponsorointikohteen henkilokohtaisiin omi-
naisuuksiin sekd yhteensopivuuteen sponsorin kanssa.

"Loydetddn se meiddan yhteinen tekeminen, mikéa toimii molemmille. Se ettd se spon-
sorointikohde osaa ajatella meidan ndkokulmasta omaa viestintddnsa ja se tulee sielta
luontaisesti ja se ettd silld on meidédn tuotteet funktionaalisesti ja luonnollisesti kay-
tossd.” (2)

” Kylla se henkilokohtaisista ominaisuuksista on kiinni eli tavallaan miten osaa mei-
dén brandia tuoda esiin.” (4)
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”Halutaan hyvalla fiilikselld tehd4 asioita ja sopii tuohon meidan jengiin ja asiat menee
silld tavalla mukavasti eteenpdin ja ollaan molemmat saatu niitd hyo6tyjd mité on toi-
vottukin.” (4)

Syvempdd yhtildisyyttd suhteen osapuolten viélilld voi luoda sponsorin
brandin ja tuotteiden soveltuvuus sponsorointikohteen elimaan myos arkisen te-
kemisen tasolla. Tama luo edellytyksid sponsorointikohteen luontaisemmalle
viestinnille sponsorin brandisté ja tuotteista. Lisdksi sponsorointikohteen saama
kayttoarvo sponsorin tuotteesta saa aikaan aidomman yhteyden brandien vilille.

”Bréandin ja tuotteen pitdisi istua siihen kohteen arkeen ja tekemiseen ja elamaan, ettd
se oikeasti koetaan luontaiseksi puhua siitd. Ja jos on kyse esimerkiksi tuotteesta niin,
ettd sponsorointikohteen olisi luontaista kayttad sitd tuotetta, ettd se tuote oikeasti tuo
hyotyd heiddn tekemiseensd. Siind on aito yhteys niiden brandien vililld eikd se on
sellaista péélle liimattua.” (6)

Lisdksi yrityksen tuotteita ja palveluita voidaan tuoda esiin sponsorointiin
liittyvan tarinankerronnan keinoin.

"Yrityksen tuotteet ja palvelut voidaan yhdistd& osana tarinankerrontaa.” (7)

Sponsorin brandin omaksumiseen liittyy my6s sponsorointikohteen oma
viestintd ja miten sponsorin brandi kyetddn tuomaan esille myds siihen liittyen.

”Omaksutaan se yhteisty® siihen omaan brandiin ja kommunikointiin ja kdytetdan sitd
myoskin proaktiivisella tavalla.” (6)

Monesti yhtéldisyys liittyy my0s yhteiseen arvomaailmaan sponsorin ja
sponsorointikohteen vililld. Sponsorin yhtendisen viestinndn kannalta on tarked
tiedostaa mitd arvoja heiddn sponsorointikohteensa edustavat.

” Siihen (jatkettuun sponsorointisuhteeseen) kuuluu sen urheilijan tai urheiluseuran
toiminnan pysyminen meidén arvoja vastaavana edelleen.” (5)

"Tietysti tand pdivand kun tiedetddn, ettd pitdd aika herkélld korvalla ja sordiinolla
miettid, ettd missd kaikessa toiminnassa on viisasta olla mukana, niin myos urheiluun
liittyen sitten tullaan ndihin yhtion arvovalintoihin ja strategisiin linjauksiin ettd missa
toiminnassa me halutaan olla mukana.” (5)

” Siind (sponsorointikohteen toiminnan onnistumisessa) oli taustalla vahvasti se, ettd
molemmilla tahoilla oli samanlainen arvomaailma ja samanlaiset tavoitteet siitd mitd
halutaan viestid kummankin brandin osalta.” (6)

Yrityksen arvomaailma saattaa maééritelld, millaisten sponsorointikohtei-
den kanssa yritys ylipddtdan ryhtyy sponsorointisuhteeseen.

“Emme tue padsdantoisesti ammattiurheilua tai moottoriurheilua ja se ldhtee taas ihan
meiddn omista arvovalinnoista ja enemmaénkin suunnataan katsetta vaikka nuoriin ja
lapsiin tai nuoriin urheilijoihin.” (5)
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Tédhan asti on késitelty yhtdldisyyttd ja sen toteutumisen tuomia positiivisia
vaikutuksia suhteelle. Seuraavaksi esitellddn yhtéldisyyden puutteen vaikutuk-
sia suhteelle ja miten se ilmenee suhteessa. Monesti yhtdldisyyteen liittyvit puut-
teet ndyttaytyivat positiivisten muotojen vastakohtina. On kuitenkin mielenkiin-
toista ndhdd, milla eri tavoilla namaé puutteet vaikuttavat suhteeseen. Yhtildisyy-
den toteutuessa, se liittyi vahvasti sponsorin brandin ja tuotteiden omaksumi-
seen sponsorointikohteen toiminnasta. Mikéli timd omaksuminen ei toteudu ja
yhtildisyys on heikkoa, se voi vaikuttaa negatiivisella tavalla suhteeseen ja mah-
dollisesti suhteeseen liittyvdan padtoksentekoon. My6s yhtéldisyyteen liittyvan
yhteisen arvomaailman puute ndhtiin negatiivisena tekijana suhteelle. Yhtaldi-
syyden puute ndyttdytyi myos puutteellisena sitoutumisena sponsorin brandia
ja tuotteita kohtaan, jonka nahtiin vaikuttavan sponsorointikohteen aktiivisuu-
teen sponsoria kohtaan sekd omaan viestintdan.

”Kohde joka ei usko yrityksen arvoihin tai tuotteisiin. Sellaisethan ei ikiné tule toimi-
maan.” (2)

Joissain tapauksissa sponsorointikohteen sitoutuminen nihtiinkin hyvin
merkittdvand tekijand itsessddn. Sitoutumisen voidaan ndhda liittyvan yhtalai-
syyteen, silld varsinkin sitoutumisen puute nadyttaytyy yhtaldisyyteen liittyvien
seikkojen kuten sponsorin arvojen tiedostamisen ja sponsorin brandin ja tuottei-
den omaksumisen puutteena.

“Ihan kaikista tdarkeintd on se, ettd heilld on halu tehdd meiddn kanssa yhteistyo6téd ja
ettd he on sitoutuneita siithen.” (2)

”Jos se ei ole sitoutunut meidén tuotteisiin tai meiddn arvoihin ja silloin se aktiivisuus
alkaa putoamaan ja sit se on sellaista jonkinlaisten suoritteiden tekemista ja ehka sil-
loin siitd putoaa sellanen luonnollinen ja funktionaalinen kommunikointi yrityksen
tuotteista, jolloin siitd tulee sellaista pé&élle liimattua kun se urheilija ei oikeasti usko
niihin ja kdytd niitd yrityksen tuotteita.” (2)

Suhteen osapuolten poikkeava arvomaailma voi siis toimia kriittisend teki-
jand suhteisiin liittyvdssd paddtoksenteossa. Toisistaan poikkeavilla arvoilla voi
olla merkitystd jo suhteiden solmimisvaiheessa, mutta my6s suhteiden jatkumi-
seen ja pddttymiseen liittyvadssd padtoksenteossa.

”Voi sanoa ettd siind kyseisessd toimijassa tai sen toiminnassa on jotain moitittavaa
meiddn arvomaailman kautta” (5)

Myo6s syvillisempaddn yhtildisyyteen liittyva sponsorin tuotteiden kaytto-
arvo sponsorointikohteelle arkisen tekemisen tasolla voi olla joissakin tapauk-
sissa kriittistd myods suhteen pddtoksenteossa. Tietyntyyppisessd liiketoimin-
nassa kdyttoarvon kautta luodun bréndien vilisen aidon yhteyden puuttuminen
voi toimia suhteen jatkumisen kannalta negatiivisena tekijana.

”Vililld on saattanut tapahtua muutoksia tai tulla esiin sellaisia tilanteita, ettd ollaan
jotain tahoa sponsoroitu, mutta sitten onkin huomattu mychemmin, ettd oikeasti se
taho ei siitd tuotteesta saa sitd hyotyd mitd me nakisimme ja joskus on yhteistoimin
sitten padtetty se suhde.”
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My6s tilanteiden muuttuessa sponsorin kasitys riittavastd yhtaldisyydesta
voi heikentyd. Tdhdn voi liittyd yhteisten ratkaisujen sopivuus yrityksen markki-
noinnin ndkokulmasta.

”Yhdessd rakennetut ratkaisut eivit ole endd sopivia.” (7)
5.1.2 Vastikkeellisuuden ymmairtiminen

Vastikkeellisuudessa tai vastavuoroisuudessa korostui sponsorointikoh-
teen ymmadrrys sponsoroinnista vastavuoroisena toimintana. Vastikkeellisuuden
ymmartamiseen liittyy vahvasti kirjallisuudessa esiintyneet sitoutumisen epéta-
sapainoon liittyvét seikat. Sitoutumisen epédtasapainolla viitataan siihen, kuinka
yritykset kokevat sponsorointikohteen toiminnan riittdmédttomaksi ja jonka
myotd esimerkiksi aktivointien kautta saavutetut sponsorin kannalta hyvétkin
tulokset voidaan sivuuttaa paatoksenteossa, silld sitoutumisen epétasapaino on
heikentdnyt suhdetta huomattavalla tavalla. (Farrelly, 2010.) Tassd tutkimuk-
sessa puhutaan vastikkeellisuuden ymmartamisestd, silld mikéli sponsorointi-
kohde ymmartdd vastikkeellisuuden merkityksen sponsorointisuhteessa, sen
mukaan yleensd osataan myos toimia. Tahdn ei vilttamattd aina liity esimerkiksi
suoria aktivointitoimenpiteitd, vaan osataan toimia oikealla tavalla siten, ettd
sponsori huomioidaan ja halutaan mahdollisuuksien mukaan olla avuksi spon-
sorille.

Kirjallisuudessa on myds todettu, ettd sponsoreiden kokemus sponsoroin-
tikohteiden riittdmattomastd vastavuoroisuudesta on yksi merkittavimmista tyy-
tymattomyyteen johtavista tekijoistd. (Farrelly, 2010.) Tahdan liittyykin osioissa
2.6.5 sekd 2.6.6 esitettyjd seikkoja strategisesta aikomuksesta sekd suhteen evo-
luutiosta ja mukautumisen epdonnistumisesta. Yritysten kokemus vastavuoroi-
suudesta voi olla heikko, mikdli strategiset aikomukset poikkeavat toisistaan,
mikd voi johtua osapuolten vilisten tavoitteiden eroista. My6s epdonnistuminen
mukautumisessa sponsorointisuhteen kehittyessd, voi johtaa ongelmiin. Kirjalli-
suudessa onkin todettu, ettd sponsorit saattavat oikeutetusti tuntea, ettd heidan
investointeihinsa suhteen hyddyntdmiseen pitdisi vastata riittdvalld maaralla in-
vestointeja urheiluorganisaation puolelta, etenkin jos on selvéd, ettd urheiluorga-
nisaatiot hyotyvat merkittdvasti sponsoroinnista. Usein sponsoroinnin kohteet
onnistuvatkin kumppanuudessa paremmin, mikali he tunnistavat tarpeen tehdd
yhteisty6td ja ymmartavit siitd saatavan hyodyn. Taméd ndkyy suhteessa ole-
malla proaktiivinen. (F. Farrelly et al., 2006.) Proaktiivisuudella tarkoitetaan en-
nakointikykyd ndhdd asiakkaan tulevaisuuden tarpeita ja se sisdltdd uusien mah-
dollisuuksien ehdottamisen (Venkatraman, 1989).

Taman tutkimuksen aineiston perusteella, yritysten ndkokulmasta oli tar-
kedd, ettd ymmarrys sponsoroinnin tahtotiloista on molemminpuolista. Yritykset
kokivat, ettd on hyvin tdarkedd, ettd sponsorointikohde ymmartdd, mitd vastik-
keellisuus yritykselle merkitsee yksittdisissd suhteissa. Tarkedd vastikkeellisuu-
teen liittyen oli pyrkid ndkemddn mahdollisuudet auttaa toista osapuolta ja ym-
martdd myos yrityksen ndkokulmaa. Haastatteluissa monesti toistui sana kump-
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panuus, mikd my0s viittaa yritysten tahtotilaan yhteistyohon perustuvasta vas-
tikkeellisesta toiminnasta. Tdssd tutkimuksessa vastikkeellisuuden alle liitettiin
myds maininnat proaktiivisuudesta, yhteistyostd, aktiivisuudesta, sponsorointi-
kohteen sitoutumisesta sekd sponsorin tavoitteisiin vastaamisesta, silld ndiden
tekijoiden kautta usein vastikkeellisuuden ymmairtaminen ndyttaytyy sponso-
rointisuhteissa.

Jo tdimdn tyon sponsoroinnin mddrittelyd kasittelevassa osuudessa, vastik-
keellisuus nousee vahvasti esille. Kirjallisuudessa onkin todettu, ettd yhteisina
sponsoroinnin tekijoind ndhdddn sponsoroinnin perustuminen vaihdantaan
sponsorin ja sponsoroitavan vililld ja pyrkimykseen markkinointitavoitteiden
tayttamiseen hyodyntamadlld osapuolien vilistd suhdetta. (Walliser, 2003.) Myos
taman tutkimuksen aineistossa vastikkeellisuus nousi esiin jo sponsorointia maa-
rittelevdna tekijana.

”Sitten kun se on katkolla ja kaivetaan se polyttynyt paperi sieltd mapista ja todetaan,
ettd eihdn ndistd ole tehty yhtdan mitdan. Toinen osapuoli on saanut sen kaukalomai-
noksen tai jonkun paitamainoksen sinne, mutta kun se ei tdnd pdivana ole riittava. Se
on mainontaa se ei ole sponsorointia.” (5)

”Jossain vaiheessa se oli enemman logoa ja rahan jakamista ja nyt se on enemman vas-
tavuoroista kumppanuutta ja molemmat osapuolet, my0s se vastikkeen saaja, on ym-
maértanyt sen merkityksen aivan eri tavalla.” (5)

Vastikkeellisuuden ymmartaminen sponsorointikohteiden osalta ndyttay-
tyi useilla eri tavoilla ja se toimi vahvana signaalina sponsoreille suhteen onnis-
tumisesta. Vastikkeellisen toiminnan tuli sdilyd ldpi sponsorointisuhteen ja sii-
hen liittyi vahvasti sponsoreiden kokemus siitd, ettd sponsorointikohde haluaa
ymmaértdd myo6s heiddan ndkokulmansa ja tarkoitusperdnsa liittyen sponsoroin-
tiin.

”Ensinnékin se (toiminnassaan onnistunut sponsorointikohde) on sellainen, joka ha-

luaa péastd ymmarrykseen meiddan nakokulmasta, eli mité tarpeita meilld on ja miten

he voisi olla meidédn tekemisessd mukana eikd pelkdstdan miten me ollaan heidén toi-
minnassaan mukana .Se on ensinndkin se kaksisuuntaisuus ja vastikkeellisuus, mika

tarkoittaa ettd siind mietitdan yhteisty6td kahteen suuntaan ja se nakyvyys on vain yksi
elementti.” (3)

Vastikkeellisuuden ymmadrtaminen liittyi vahvasti joissain tapauksissa
myds sopimuksentekovaiheeseen suhteen sisiltdjen sopimiseen liittyen. Tadssa
tapauksessa ymmartamisen piti my0s nédyttaytyd tietynlaisena toimintana. Tédssa
korostui myods ymmarrys vastikkeellisuuden merkityksestd sponsorille, eli milld
tavalla vastikkeellisuuden tulisi ndyttdaytyd suhteen aikana. Tdhan liittyi myos
mahdollisten sitoumuksien noudattaminen sekd molemminpuolinen panostus
suhteeseen.

” Sitten on tietysti tapahtumayhteistyd, koska kylldhdn meilldkin tehdddn juttuja,
joissa tarvitaan ulkopuolisia kumppaneita, ettd onko heilld sitten halua ja valmiutta
tallaiseen tekemiseen.” (3)
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"Ymmartavatko he sen merkityksen ja sitten toisinpdin mita he voi jarjestdd. Muutakin
kuin pelkdstdan nakyvyyttd ja sanotaan ettd ihan yksinkertaisesti tallainen logo néky-
vyys. Sehdn on maailman yksinkertaisin juttu, mutta ehkad meille se vahiten merkityk-
sellinen.” (3)

”(Toiminnassaan onnistunut sponsorointikohde) Ymmartdd sen vastavuoroisuuden
merkityksen ja ymmartdd sponsorointisuhteen kumppanuutena. Téssdkin konteks-
tissa kumppanuus on sitd, ettd molemmat antaa siihen jotain ja panostaa siihen jotain.
On kenties sovittu yhteisistda sitoumuksista ja kumpikin osapuoli aktiivisesti pitda
huolta ettd ne sovitut asiat tulee toteutumaan.” (5)

Mikili sponsorointikohde ei ymmarra vastikkeellisuuden merkitystd spon-
sorille, on jo lahtokohdat sponsorointisuhteelle hyvin heikot. Tamén tutkimuk-
sen aineiston perusteella on myos todenndkoistd, ettd suhteisiin, jotka eivét ole
aitoon yhteistyohon ja vastikkeellisuuteen perustuvia suhteita, ei véalttamatta
edes ryhdyta.

“Huono esimerkki on se, ettd tullaan pyytaméa&n rahaa, ettd me saadaan logo johonkin
nékyviin. Se on surkein vaihtoehto. Voin sanoa etti silld ei paljon rahaa saa jos saa
mitddn ndin yksinkertaistettuna.” (3)

My6s sponsorointikohteen suhtautumisella vastikkeellisuuteen néhtiin ole-
van merkitystd sponsorin ndkemykseen yksittdisestd suhteesta. Esimerkiksi yh-
teistyon ja vastikkeellisuuden tdydellinen puute koetaan vahvaksi tekijaksi, kun
késitellddn sponsorointikohteen toiminnan epdonnistumista.

”“Jos on vaan silld tavalla, ettd olen urheilija ja minua sponsoroidaan ja teen vain sen
mitd valilld ehdin, niin se ei valttamattd ole se paras ldhtokohta.” (4)

”Ehka juuri se, ettd tehdéddn sopimukset ja kiitetddn rahoista jos sitdkdan tehdédan.” (5)

Esille nousi my6s seikkoja, joilla sponsorointikohteet kykenevit osoitta-
maan oman ymmarryksensd vastikkeellisesta suhteesta. Tahan liittyi vahvasti
sponsorointikohteen oma aktiivisuus suhdetoiminnassa, mikad nayttaytyi aktiivi-
suutena sponsorin suuntaan sekd sponsorointikohteen omaan viestintddn liittyen.
Sponsorin voidaan ndhdéa arvostavan aktiivisuutta yhd enemmén, kun sponso-
rointikohteen sponsoreiden maéra kasvaa, mutta aktiivisuus yksittdistd sponso-
ria kohtaan sdilyy.

”Han on lisdksi hoitanut hyvin sen sosiaalisen median, tykkaa olla esilld ja tuottaa pal-
jon materiaalia. Hanelld on nykyddn tosi paljon sponsoreita mutta muistaa meidat
edelleen tosi hyvin. Han on esimerkiksi treenien ohella jarkdannyt kuvauksia ja vaikka
mitd, joten on kylld hieno yhteistyo hédnen kanssaan.” (4)

Sponsorointikohteen asenne nostettiin my6s merkittavaksi tekijaksi vastik-
keellisuuden ymmartamiseen liittyen.

”Pédrjadt aina parhaiten, kun sinulla on sellainen asenne, ettd haluat myo6s auttaa sitd
toista puolta ja ymmartaa sitd yritystd, tuotteita ja mitd ne minusta hakevat ja mité itse
voin myos antaa heille.” (4)
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My6s yhtildisyyteen liittyvit elementit voivat tukea toiminnan vastikkeel-
lisuudessa. Mikili sponsorointikohde saa esimerkiksi ylldttavad nakyvyyttd, on
helpompi tuoda myds sponsoreita esille, mikili suhteen osapuolten vélinen yh-
taldisyys on vahva. Ndakyvyyden ja etenkin ylldttavan nakyvyyden tapauksissa
vastikkeellisuuden ymmartdminen on tarkead ja yksi seikka, minkd vuoksi tassd
tutkimuksessa puhutaan nimenomaan vastikkeellisuuden ymmartdmisestd, on
se, ettd mikdli se ymmarretddn, sitd osataan myos toteuttaa mahdollisuuksien
mukaan ilman varsinaista tyotd sen taustalla.

”Kylla siihen (sponsorointikohteen onnistumiseen) liittyy tietylld tavalla se pelisilma.
Ettd jos ei ole ihan sielld lehdiston kaikista ensimmdinen kenelle tulee soittoja, niin
sitten kun pédset sinne mediaan ja saat isoa ndkyvyyttd, niin osaat siind tilanteessa
tavallaan palkita ne sponsorit, kun on se ikkuna, ettd nyt pystyn tuomaan teitd esiin
niin muistat sen. Jos on vaikka viisi vuotta sponsoroitu ja tulee yksi iso ndkyvyys niin
ne pitdd osata kayttdad hyviakseen.” (4)

Kun viitattiin jatkuneeseen sponsorointisuhteeseen, niin sponsorointisuh-
teen aktivointitoimenpiteisiin liittyva raatalointi yhteistyohon sopivaksi nédhtiin
tarkednd. Tamaé toimii hyvand esimerkkind sponsorointikohteen syvillisestd ym-
marryksestd vastikkeellisuuteen liittyen.

”Sponsorointikohde on pystynyt uusiutumaan ja rataloi aktivointeja yhteistyohon so-
pivaksi.” (7)

Kirjallisuudenkin kautta vastikkeellisuuteen liitetty proaktiivisuus oli yksi
merkittdvimmistd tavoista, miten vastikkeellisuuden ymmartdminen ndyttaytyi
sponsorointikohteen toiminnassa. Proaktiivisuus ndhtiinkin sponsoreiden kan-
nalta erittdin toivottavana sponsorointikohteen toimesta ja sen nihtiin toimivan
edesauttavana tekijand sponsorointisuhteeseen liittyvéan kokonaisanalyysiin, ja
siten my0s padtoksentekoon, liittyen.

"My®s hyva sponsorointikumppani maksajan ndkdkulmasta on sellainen, joka my®os
omaehtoisesti aktiivisesti pyrkii ja haluaa kehittéd sitd toimintaa ja luo ehkd uusiakin
asioita varsinaisten sopimusten ulkopuolelle. Ja mielestdni timd edesauttaa kovasti
sitd tilannetta, kun se sopimussuhde on vaikka katkolla ja ldhdetdén pohtimaan sitten
jatkoa, niin on paljon paremmat edellytykset sille jatkumiselle sikéli kun téllaista toi-
mintaa siind matkan varrella tapahtuu.” (5)

Proaktiivisuus saattoi liittyd haluun kehittaa toimintaa sekd uusien asioiden
ja sisdltojen luovaan ideointiin. Hyvin tdrkedssa asemassa proaktiivisuuteen liit-
tyen oli pysyd askel edelld ja ottaa itse yhteyttd sponsoriin eikd jaddd odottamaan
pyyntojd sponsorin puolelta.

”Siihen (jatkuneeseen sponsorointisuhteeseen) liittyy taas se ettd yhteistyd on toiminut
kumpaankin suuntaan eli on ollut aktiivista kommunikointia, otetaan ilolla vastaan
ehdotukset meiddn suunnalta, tuodaan my®os proaktiivisesti esille omia ideoita ja ettei
aina jaddd odottamaan sitd ettd tulee niitd pyyntojd sieltd sponsorin suunnalta.” (6)

”Sponsorointiyhteistyo ylipddtdan vaatii valtavaa joustavuutta sekd luovuutta molem-
min puolin; niin oikeudenhaltijan kuin sponsoroivan yrityksen taholta.” (7)
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Proaktiivisuuden puute voi taas sindnsd olla hyvinkin ratkaisevassa roo-
lissa suhteen pddtoksentekoon liittyen, vaikka yleisesti sponsorointikohteessa
kohteena ei olisi mitddn vikaa.

”Jos taas ollaan tilanteessa, ettd mind maksajan roolissa sitten joudun koko ajan perdan
kysymaddn ja tdima asia ei ole toteutunut ja tdmaé asia ei ole toteutunut niin se ei luo
kauhean kestidvaa pohjaa sille, ettd jatkettaisiin, vaikka kohde sinélldén olisi merkityk-
sellinen ja hyva.” (5)

Proaktiivisuuden puute nousi my6s omana tekijanddn esille, kun kasiteltiin
pddttyneisiin suhteisiin liittyvid ominaisuuksia.

” Ehkad sanoisin ettd useasti voi olla se, ettd urheilija ei ole kauhean proaktiivinen meita
kohtaan.” (2)

Proaktiivisuuteen liittyvit seikat ovat osittain pdillekkdisid sponsorointi-
kohteen yleisen aktiivisen toiminnan kanssa. Yleisesti sponsoreille oli tdrkedd,
ettd sovitut asiat tulee toteutettua, mutta mikali ne toteutettiin proaktiivisella ta-
valla, se yleensd ndyttdytyi sponsorin silmisséd vield toivottavampana.

”Se (vastikkeellisuuden ymmartaminen) nayttaytyy sellaisena ettd sovitut asiat tulee
toteutettua ja my0s hyvéa sponsorointikumppani maksajan ndkokulmasta on sellainen
joka my6s omaehtoisesti aktiivisesti pyrkii ja haluaa kehittaa sitd toimintaa.” (5)

Myos yhteydenpitoon liittyvan aktiivisuuden néhtiin vaikuttavan sponso-
reiden ndkemykseen suhteen onnistumisesta.

” Ja sitten tietenkin semmonen yhteydenpito kuitenkin ettd missd menndan, ollaan
avoimia ja ettd pitdd sitd yhteytta silld tavalla sdannollisesti.” (3)

Yhteydenpitoon liittyen my6s sen puute nousi enemman esille kuin sen ak-
tiivisuuteen liittyva positiivinen vaikutus.

”Eli sielld on sitten joko ollut jotain henkildstovaihdoksia esimerkiksi sielld taustatii-
missd, mitkd ovat johtaneet sithen ettd yhteydenpito ei ole ollut yhta aktiivista ja sel-
laista toivottavaa. Tai ettd yhteistyo ei vaan ole endd pelannut ja ei olla pystytty sopi-
maan niistd yhteisistd tavoitteista ja pddsty niihin tavoitteisiin.” (6)

"Yhteisty6 oli koettu ehkd viahan heikoksi sen kautta, ettd se kommunikointi ei ollut
ollut aktiivista sieltd oikeuksien omistajan tahon suunnalta ja yhteisty6 oli hankalaa.”

(6)
5.1.3 Urheilullinen menestys

Urheilullinen menestys mainittiin aineistossa neljd kertaa, kun késiteltiin
sponsorointikohteen onnistumista tai jatkuneeseen sponsorointisuhteeseen liit-
tyvid ominaisuuksia. Se ei kuitenkaan noussut kriittisend tekijand esiin suhteen
onnistumista madrittavand tekijand, mutta urheilullinen menestys saattaa kui-
tenkin olla taustalla, kun pdatoksid suhteen jatkamisesta tai paattamisestd teh-
daan.
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"Tietysti yksi on urheilullinen menestys. Silld tulos saralla kun menee hyvin niin se
toki vaikuttaa sithen jatkumiseen.” (2)

Urheilullinen menestys nahtiin tarkednd myo6s brandin asemoinnin ndko-
kulmasta.

“Kylldhdn me halutaan olla menestyvien urheilijoiden kanssa ja ettd meidat rinnaste-
taan menestyviin urheilijoihin.” (2)

Mikiéli sponsorointisuhteelle oli asetettu urheilullisia tavoitteita tai ne ur-
heilulliset Idhtokohdat, joiden perusteella sponsorointisuhteeseen on Idhdetty ei-
vit ole toteutuneet, timd menestymattomyys saattaa vaikuttaa myos suhteeseen
liittyvadan paatoksentekoon.

"Tottakai tulosurheilua tdmé on eli jos vuodesta toiseen odotukset ei kohtaa tai niita
odotuksia ei kohdata mista ldhtokohdasta siihen sopimukseen on paadytty, niin totta-
kai se saattaa johtaa siihen sopimuksen pdattymiseen sitten tulevaisuudessa.” (2)

”Sitten siihen (sponsorointisuhteen padttymiseen) voi liittyd myos ettd seura on men-
nyt tasossa alaspdin, ettd on menty vaikka kolmoseen, jolloin se on samantien niin kun
forbi. Sarjamenestys vaikuttaa siis ihan automaattisesti.” (3)

Kaésiteltdessda sponsorointikohdetta, joka on pyrkinyt tekemddn laadukasta
sista, on tédssé tilanteessa urheilullinen menestymattomyys ollut sponsorin kan-
nalta merkityksellisempi ja suhde on saatettu paattaa.

”Se on juuri ndin ja ndin on kdynytkin. Voi olla todella isoja pudotuksia. 6 numeroisista
summista on voitu mennd yhtékkid nollille. Se on vaan siitd kun menestys on kadon-
nut ja ei ole ollut edellytyksia siihen.” (3)

5.14 Luottamus

Luotettavan kumppanin ominaisuudet ovat nousseet jo aiemmissa osioissa vah-
vasti esiin, mutta luotettavuuden merkitys suhdetoiminnassa on siind méaarin
merkittdvdd, ja myos tdmdn tutkimuksen aineistossa se nousi esille vahvasti
myds omana tekijandan, ettd sitd kasitellddn myos omana tekijandan.

Molemminpuoliseen luottamukseen ja sen rakentumiseen liitettiin esimer-
kiksi suhteen osapuolten keskeinen ajankadytto sekd riittdva ja laadukas vuoro-
vaikutus liittyen suhteeseen liittyvistd asioista sopimiseen yhteisymmarryksen
aikaansaamiseksi.

“Luottamus pitdd synnyttdd. Jotta pystyt rakentamaan luottamuksen, pitdd viettdd
tietty méaérd aikaa, keskustella asioista ja sopia niistd asioista, ettd eihdn se silld tavalla
mitddn ihmeellistd ole.” (1)

Kun kisiteltiin sponsoreiden yleisid tavoitteita sponsoroinnille, luotetta-
vien kumppanien hankinta nousi tietyissad tapauksissa myo6s tdmén teeman alla
esille.

”Ja tietenkin se ettd on luotettava kumppani kaikin tavoin.” (3)
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My6s jatkuneen sponsorointisuhteen ominaisuuksia kasiteltdessd suhteen
osapuolien vilinen luottamus nousi esille.

”Siihen (jatkettuun sponsorointisuhteeseen) kuuluu luottamus sekd sopimussuhteen
yksityiskohdista kiinnipitdiminen.” (5)

Sovittujen asioiden toteuttaminen liittyi vahvasti osapuolten véliseen luot-
tamukseen, mikd usein vaikuttaa sponsorin kokonaisanalyysiin suhteesta ja sen
myotd suhteeseen liittyvadn paatoksentekoon.

”Jos on luvattu, ettd vaikka jouluna seura tulee meille pakkausapuun tai tekemdén jo-
tain muuta siihen liittyvaa ja se ei toteudukaan, niin kylld se vaikuttaa vahvasti siihen
ettd ei voi luottaa tidssd kohtaa ja meiltd jdi asioita saamatta. Rahat kuitenkin meni.” (3)

Rehellisyydelld kyettiin vahvistamaan osapuolten vilistd luottamusta ja
silld n&dhtiin olevan suuri merkitys esimerkiksi sponsorointikohteen kannalta
hankalissa tilanteissa. Hankalissa tilanteissa rehellisyydelld sponsorointikohde
voi vaikuttaa sponsorin ndkemykseen suhteen onnistumisesta.

” Aina ei voi mennd hyvin vaikka pelillisesti tai myskin taloudellisesti, kun ajatkin on
tallaiset. Parempi olla rehellinen siindkin, ettd nyt on tiukka paikka ja sitten voidaan
miettid yhdessd ettd voidaanko olla auttamassa ja tukemassa. Eli sellainen lapingky-
vyys siind tekemisessa” (3)

Vastaavasti taas epdrehelliselld toiminnalla voi olla vakavia seurauksia
sponsorin nikemykselle sponsorointikohteesta. Epérehellistd toimintaa voi olla
esimerkiksi ongelmien peittely.

” Sitten jos tulee taloudellisia ongelmia télle seuralle tai tdlle kohteelle eikd pystykdan
velvoitteisiin vastaamaan. Jos ndist4 ei pidetd meitd ajan tasalla eli jos joudutaan siind
kesken kaiken huomaamaan ettd tdimd laahaa tai on jotakin ongelmia, kuten laskut jaa
maksamatta eikd ota kontaktia ajoissa niin siind jad huono maku suuhun. Aina olisi
paras ettd on rehellinen.” (3)

Télla ongelmien peittelylld tai vajavaisella informoinnilla voi olla suoria
vaikutuksia suhteeseen liittyvaddn paatoksentekoon sponsorin puolelta.

”Jos yritetddn lakaista maton alle niin siitd jad huono maku ja se tarkoittaa ettei siind
yleensd jatkoja sitten ole.” (3)

Vajavaiseen informointiin ja luotettavuuden puutteeseen liittyy myos sovit-
tujen asioiden hoitamatta jattaminen ilman, ettd siitd on sovittu yhteisesti.

” Asioita ei voi yksipuolisesti jattdd hoitamatta ilman etté silld on sitten jossain viélissa
jotain seurauksia.” (5)

Sovituista asioista kiinnipitiminen on hyvin tidrked elementti suhteen osa-
puolten viliseen luottamukseen liittyen. Tietyissa tapauksissa rehellisyys on voi-
nut puuttua jo suhteen alussa sopimuksentekovaiheessa.
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”Kyse on usein aika pienistd asioista jotka sitten saattaa sitd maksaja osapuolta sitten
ehkd nérdstadd. Ja voi toki olla taustalla se, ettd on helppo luvata paljon sellaisiakin asi-
oita, joita lupausvaiheessakaan ei usko pystyvansa pitimaan. Jos lupaa paljon sellaista,
minka tietdd valmiiksi ettd siitd ei pysty suoriutumaan tai todennékoisesti ei tule teke-
madn, niin se ei ole kauhean hyva ldhtokohta sille yhteistyolle.” (5)

Esimerkiksi ajank&dyttoon liittyvat ongelmat voivat signaloida sponsoroin-
tikohteen heikkoa luotettavuutta etenkin, mikali sithen liittyy sovittujen asioiden
toteuttamatta jattamista.

”Yksi suuri juttu kumppanuuksissa, jos se ei toimi, on ettd sieltd ei 16ydy tarpeeksi
aikaa, vaikka olisi aluksi sovittu ettd sitd aikaa loytyy. Sitd aikaa pitdd saada tuotannon
tekemiselle, kuvauksille, videoille, eri sisillville, asiakastapahtumiin, hospitality hom-
miin, asiakas neuvotteluihin ja sitd pitdd 16ytyd myos yrityksen sisdisiin tapahtumiin.”

©)
5.1.5 Strateginen soveltuvuus

Strategisella soveltuvuudella tarkoitetaan tdssad tutkimuksessa sponsorointikoh-
teen ominaisuuksia sponsorin markkinoinnillisten ja liiketoiminnallisten tavoit-
teiden tdyttamiseen liittyen. Strateginen soveltuvuus tai soveltumattomuus
nousi useammin esille késiteltdessd pddttyneitd sponsorointisuhteita kuin jatku-
neita sponsorointisuhteita, mistd voidaan péitelld, ettd strateginen soveltuvuus
toimii monesti ldhtokohtana sponsorointikohteiden valinnalle. Kisiteltdessd
sponsorointisuhteiden onnistumista tai jatkumista, strateginen soveltuvuus ei
noussut monestikaan esille, mahdollisesti siitd syystd, ettd se toimii ldhtokohtana
sponsorointikohteiden valinnalle, mutta se ei toimi suhteen onnistumista méaarit-
tavand tekijand. Sen sijaan, mikéli todetaan ettd sponsorointikohde ei ole strate-
gisesti soveltuva, sen voidaan ndhda vaikuttavan vahvasti suhteeseen liittyvadn
paatoksentekoon negatiivisella tavalla.

”Sponsorointikohde ei pysty vastaamaan tarpeisiin esimerkiksi tavoittavuus/yleiso,
nikyvyys, peittivyys, mediakiinnostus, kiinnostus, jne.” (7)

Strategisen soveltuvuuden tekija liitettiin yritysten ndkokulmaan saavute-
tuista hyodyistd, liiketoiminnallisista tavoitteista tai liiketoimintahyodyista. Ta-
hén liittyi monesti kohteen tavoittamat kohderyhmit ja kohteen vaikuttavuus
ndiden kohderyhmien piirissa.

Strategisesti soveltuvat sponsorointikohteet saattoivat tuoda yritykselle
huomattavia liiketoiminnallisia hyotyjd ja vastata erinomaisesti yrityksen spon-
soritoiminnan, markkinoinnin seki litketoiminnan tavoitteisiin.

”Olemme tamén yhteistyon kautta nostaneet timén firman ihan eri tasolle missa taima
oli. Firma n&hdé&én ihan eri valossa. Paljon isompana mité se todellisuudessa on. Ja on
kaytetty (yrityksen sponsorointikohdetta) hyvin paljon, kun on avattu uusia markki-
noita ja kansainvalistytty. (Yrityksen sponsorointikohde) on kuitenkin tdnadan ja vield
pitkdan aika paljon tunnetumpi kuin tama yritys. (Yrityksen sponnsorointikohteen)
kautta vivuttamalla saamme uudessa markkinassa paljon enemman tilaa, ndakyvyytts,
huomiota ja aktiviteettia kuin olisimme saaneet yksin aikaiseksi. ” (1)
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”Sponsorointikohde (jonka kanssa suhdetta on jatkettu) on vaikuttava tekija omalla
markkinallaan.” (7)

Yrityksen kohderyhméan ja B2B-liiketoiminnassa kohderyhmén tuntemuk-

sponsorointikohteen soveltuvuuteen liittyen.

” B2B liiketoiminnassa kansainvélisesti oman liiketoiminta-alamme tyyppisessa bis-
neksessd padkohderyhma on paljolti miesvoittoista ja keski-ikdista. Sithen kohderyh-
madn urheilun alalla olevat kumppanuudet sopii hyvin.” (1)

Haastatteluissa my0s toistui usein, ettd kaikkeen ei voi ldhted mukaan.
Tamad tarkoittaa sitd, ettd sponsorointikohteiden valinnassa, etenkin mikali spon-
sori vastaanottaa useita sponsorointipyyntdjd, aiheutuu valintatilanteita. Naissa
valintatilanteissa strategisella soveltuvuudella voi olla suuri merkitys sponsorin
kannalta.

”Ehka ne liiketoimintahyodyt voi olla sitten se ja onkin varmasti se vaikuttavin tekija
ja pitkélti myos se mitd me on koettu ja uskotaan ettd hyodytaan siitd meidén liiketoi-
minnan ndkokulmasta, niin kyll4 se entisestddn korostuu jos timmoinen valintatilanne
sitten syntyy.” (5)

Sponsoreiden liiketoiminnan strategiset muutokset saattavat myos olla vai-
kuttamassa sponsorointisuhteisiin liittyvadn paatoksentekoon. Joissain tapauk-
sissa toimivatkin sponsorointisuhteet saattavat paattyd, mikéli sponsorin néke-
mys tai analyysi sponsorointikohteen strategisesta soveltuvuudesta muuttuu.

"Yhteisty©o loppui sen takia, ettd bisneksen fokus ja strategia muuttui. Ei sen takia ettd
homma ei olisi toiminut tai sponsoroinnin kohde olisi tehnyt jotain véé&rin.” (1)

“Tai sitten ettd ne yrityksen tavoitteet ja strategiat eivit endd vastaa sitd mitd se oi-
keuksien omistaja voisi sitten omalla verkostollaan ja omalla brandillaan mahdollisesti
tarjota.” (6)

”Kun joitain suhteita on paadytty lopettamaan, niin siind on ollut taustalla mahdolliset
strategiasta lahtoisin olevat muutokset tai suunnat ettd halutaan ldhted johonkin uu-
teen suuntaan, muuttaa brandi-imagoa itsessddn tai sitten enemman taktisiin tavoit-
teisiin liittyvid asioita, ettd halutaan siirtdd enemmaén resursseja ja budjetteja toisten
kohderyhmien tavoittamiseen kuin aikaisemmin.” (6)

Vahvasti liiketoimintaorientoituneessa sponsoroinnissa sponsorointikoh-
teen vahva strateginen soveltuvuus sponsorin kannalta voi riittdd perusteeksi
sponsoroinnin jatkamiselle, vaikka suhteeseen liittyisi ongelmia.

“Muutaman kerran on ollut sellainen yhteisty©, miké ei ole toiminut toivotulla tavalla,
mutta valttamaéttd edes sen takia se ei ole loppunut, vaan se on loppunut sen takia ettd
se mihin sitéd yhteisty6td pitdisi kdyttaa tulee liiketoiminnan tavoitteiden kautta ja nii-
den tavoite, tarve tai kuva on muuttunut.” (1)

Soveltuvuus liittyy vahvasti yrityksen tavoitteisiin sekd heiddn sponsoroin-
titoimintansa tarkoitusperiin.
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”Voi olla ettd aika ajoi ohi siitd yhteistyostd ja et pysty kdyttamaan sitd niihin asioihin
joihin sitd pitdisi kayttaa.” (1)

”Jos koetaan ettd yhteistyo ei toimi, niin kylldhédn se loppuu, jos emme saa siitd mitd
haluamme. Liiketoiminta on liiketoimintaa. Tama ei ole rakkaudesta lajiin hommaa
meidan tapauksessa.” (1)

Strategiseen soveltuvuuteen vaikuttaa myots vahvasti se, missd méddrin
sponsorointikohteen kaytolld on kyetty saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoit-
teet etenkin liittyen tunnettuuteen ja markkina-asemaan. Esimerkiksi tunnettuu-
teen ja markkina-asemaan tai -osuuteen liittyvien tavoitteiden tayttyminen saat-
taa vaikuttaa suhteen jatkumisen mahdollisuuksiin negatiivisesti.

"Yksi iso asia on ettd urheilija saattaa olla ihan onnistunut asioissa ja ollaan hyva yh-
teisty© tehty, mutta saatetaan sitten jostain syysta ajatella, ettd emme enda tata kasvua
tarvitse tai ollaan hidnen seuraajakunta saavutettu ja ollaan tietoisia sielld ja se niky-
vyys mitd sitd kautta voidaan saavuttaa ei ole endd uutta sielld.” (4)

”“Sitten kun tdméa markkina-alue oli saatu auki ja ldhdettiin eteenpdin ja piti ldahtea
isompiin ympyroihin ja tavoittaa muita markkina-alueita. Yhteisty6 loppui sen takia.”

"Tietenkin my®s se, ettd ollaan péasty niihin tavoitteisiin mitd on haettu, ettd ei pystyta
kommunikoimaan aidolla tavalla, niin silloin se ei mydsk&an yleensa kiinnosta yleisod
eiké siitd sitten saada niitd haettuja tavoitteita.” (6)

Strategiseen soveltuvuuteen voi liittyd myos yritysjohdon ndkemys ja suh-
tautuminen sponsorointi-investointeihin yleiselld tasolla. Tama ndkemys liittyy
enemmankin sponsorointiin markkinoinnin valineend, kuin yksittdisiin sponso-
rointisuhteisiin.

“Jonkun verran tieddn, ettd nditd loppuu kun firmassa vaihtuu toimitusjohtaja ja sil-
loin ne liittyy siihen, ettd toimitusjohtaja ndkee ettd tdhan ei laiteta rahaa, vaan tehdaan
jotain muuta. Henkil6t vaihtuu ja henkil6t muuttaa tapaa toimia.” (1)

5.1.6 Muut tekijat

Muita aineistossa mainittuja sponsorointisuhteeseen vaikuttavia tekijoitd yritys-
ten nakokulmasta olivat osaaminen, suunnitelmallisuus, maine, pitkdaikaisuus,
sponsorointikohteiden vélinen kilpailu sponsorimarkkinoilla sekd sopimusrik-
komukset.

Sponsorointikohteiden osaamiseen liittyy vahvasti esimerkiksi aiemmin
esiteltyihin yhtéldisyyteen, vastikkeellisuuteen seké strategiseen soveltuvuuteen
ja sen viestimiseen liittyvit seikat. Tdssd osiossa esitellddan, mitd muita seikkoja
aineistossa mainittiin sponsorointikohteiden osaamiseen liittyen. Osaaminen on
todettu monesti, esimerkiksi 10.fi-sivuston (2020) tekemdn tutkimuksen mukaan
yhdeksi suurimmista haasteista suomalaisessa urheilusponsoroinnissa. Lis&ksi
kirjallisuudessa on todettu, tdssdkin tyossd esitellyn, osaamiskuilun vaikutus
sponsorointisuhteisiin liittyvaddn paatoksentekoon. Esimerkiksi Reidin ym. (2001)
mukaan kykyihin, jotka luovat pohjan menestyksekkaille kumppanuudelle si-
sdltyy taidot kehittdd ja sdilyttdd arvokkaita resursseja, taidot yhdistelld ideoita
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ja kilpailuvaltteja, aiemmat kokemukset yritysten vilisestd toiminnasta sekd suh-
derakenteista, jotka luovat edellytyksid tiedon vaihdannalle.

Tdssda tutkimuksessa osaamiseen liittyen esille nousi etenkin ideointiin,
sponsoriin liittyvan sisdllon tuotantoon, toiminnan kehittdmiseen sekd jossain
maédrin yrityssuhdetoimintaan liittyvd osaaminen. Nama toimivat myos vahvasti
suhteen onnistumista madrittavana tekijoind. Lisdksi suunnitelmallisuuteen liit-
tyvat maininnat esitellddn osaamiseen liittyvana seikkana.

Aktiivisuus ideoiden luonnissa sekd kyvykkyys siihen oli yksi seikka, jota
pidettiin tarke&nd. Sponsorointikohteen omaa aktiivisuutta tdhén liittyen arvos-
tettiin, silld sponsorin oli usein haastavaa ymmartdd sponsorointikohteen todel-
lista potentiaalia ja resursseja esimerkiksi uusien yhteistydmuotojen ideointiin.

“"Kumppani on kyennyt ja on kyvykkyys kehittda asioita ja tuoda uusia ideoita poy-
tddn ja tuo meille myos vaihtoehtoja mita voisi tehdd. Seuran omalla toiminnalla on
siis todella iso vaikutus ja se on ihan avainasemassa koska jos meidan pitda keksid ja
ylldpitdd sitd niin siihen tulee haasteita.” (3)

Kun tyytyviisyys suhteeseen nousi erddssa haastattelussa suhteen onnistu-
mista madrittavaksi tekijaksi, tyytyvdisyyteen johtaviin tekijoihin liittyi monelta
osin sponsorointikohteen osaaminen.

” Kylla se henkilokohtaisista ominaisuuksista on kiinni. Eli tavallaan miten osaa mei-
dén brandid tuoda esiin ja miten hyvéa on siind sosiaalisen median kdytossd ja miten
osaa kommunikoida ja onko han sellainen kasvo jota me haluamme kayttda yleisesti
tuossa ndkyvyydessd.” (4)

Sponsorointikohteiden osaamiseen liittyi myo6s kyvykkyys luoda ja kehittaa
suhteeseen liittyvid asioita varsinaisten sopimusten ulkopuolelta.

“"Hyva sponsorointikumppani maksajan nidkokulmasta on sellainen joka myts oma-
ehtoisesti ja aktiivisesti pyrkii ja haluaa kehittdd sitd toimintaa ja luo ehkd uusiakin
asioita varsinaisten sopimusten ulkopuolelle.” (5)

Suunnitelmallisuutta pidettiin usein osaamisen indikaattorina ja mitd suun-
nitelmallisempana sponsorointikohteen toimintaa kokonaisuutena pidettiin, sitd
suuremmalla todenndkoisyydelld se tuki suhteen méaarittelemistd onnistuneeksi.
Suunnitelmallisuuteen liitettiin myos kirjallisuudessa, sekd tdssa tyossd, esitel-
Cornwell (2017) n&kivit epdjdrjestyksen johtuvan urheilusponsorointisuhteissa
ennen kaikkea sponsoreiden liiallisesta lukumadérastd. Taman tukimuksen aineis-
tossa suunnitelmallisuuteen liittyi esimerkiksi se, milld tavalla sponsorointikoh-
teen toiminta ndyttdytyi kokonaisvaltaisesti sponsorin suuntaan.

”Mitd strukturoidumpaa se sponsorointikohteen toiminta on ja etti silld on se iso kuva
hallussa, ettd mitd se haluaa tehda. Se kenelld on iso kuva hallussa, niin se toimii ja se
kelld ei niin silloin siihen yleensd tulee haasteita.” (2)

Tdhan kokonaisvaltaisuuteen liitettiin erilaisia attribuutteja, jotka yhdessa
maddrittelivat, madritteleekd sponsori suhteen onnistuneena vai ei.
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”Kohde jolla ei ole selkeéd visiota just tdstd omasta yhteistydkumppani portfoliostaan.
Tai ettd mitd kumppaneita hdnelld on ja miten ne toimii my6s yhteen, onko niitad sopiva
madrd, onko sielld synergioita ndiden valilld.” (2)

Osaamiseen ja suunnitelmallisuuteen liitettiin my6s sponsorointikohteen
ndkemys sponsorointitoiminnasta yleensd, mika liittyy myo6s vahvasti aiemmin
esiteltyyn vastikkeellisuuden ymmartamiseen. Téssd tapauksessa kuitenkin
haasteeksi nousee suhteen edetessé tehtdavat suunnitelmat. Nama jatkotoimenpi-
teiden suunnitelmat sekd niiden budjetointiin liittyvit seikat liittyivdat myos
sponsorin suunnitelmallisuuteen.

”Siind epdonnistutaan mikéli se tehdddn silld periaatteella ettd vaan lantitdaan jonnekin
se logo ja that's it, eikd suunnitella ettd mitkd ovat jatkotoimenpiteet tai mitkd ovat
yhteiset tavoitteet kummallekin taholle. Ja ettd sitd ei tehdd suunnitelmallisesti vaan
mietitddn ettd ainoa siihen prosessiin kuuluva vaihe on ettd sopimus tehdéén ja se on
siind.” (6)

Sponsorin suunnitelmallisuuteen tai sen puutteeseen liittyi etenkin akti-
vointitoimenpiteiden huomiointi sponsorointisuhteiden budjetoinnissa.

"My0s se ettd budjetoidaan se sopimus, mutta ei esimerkiksi mietitd mitd budjettia
tarvitaan siihen aktivointiin ja se jatetddn kokonaan pois siitd yldtason suunnittelusta-
kin.” (6)

Tietyissd tapauksissa suhteen epdonnistuminen néhtiin vahvasti liittyvan
my0s yritysten osaamiseen sponsorointitoiminnasta eikd niinkddn sponsorointi-
kohteiden osaamattomuuteen.

"Yleisesti yritysten ndkokulmasta epdonnistuminen yleensa ldhtee siitd, ettd sponso-
rointia ei ndhdé liiketoiminnan tukitoimintona (nk. tulosvastuu) tai osana yrityksen
integroitua markkinointia sen valituille kohderyhmille ja markkinoille (mitattava
markkinoinnin keino). Ndissd tapauksissa varmasti puuttuu myos sponsoroinnin sel-
ked tavoitteellisuus. Saattaa olla my®0s, ettd itse sponsoroinnin hyddyntamiselle ei ole
varattu rahaa tarpeeksi, silld sponsoroinnin sopimus on vain yksi osa siihen liittyvaa
budjettia.” (7)

Sponsorointikohteen maineella ndhtiin olevan myos merkitystd sponso-
rointisuhteissa. Yleisesti hyvd maine nousi esille hyvdd kumppania madritelta-
essd. Maineen néhtiin olevan enemmankin suhteen ldhtokohta kuin onnistumista
madrittava tekija. Suhteen tulevaisuuteen voi vaikuttaa kuitenkin se, mikali
sponsorointikohteen maine kokee muutoksia suhteen aikana.

“My®6s miten se seura ndyttaytyy sielld alueella, ettd onko se nousussa ja siitd puhutaan
ja se on oikeasti sellainen tirked tekija sielld niin kylld ne vaikuttaa. Ja tietenkin se, etta
on luotettava kumppani kaikin tavoin ettd silld on hyva maine kaupungissa.” (3)

”Sponsorointikohteella (jonka kanssa suhdetta on jatkettu) on imago ja taustat kun-
nossa.” (7)

Suhteen pitkdaikaisuuteen liittyvét tekijat nousivat esille monessa kohtaa,
kun maddriteltiin yleisesti toiminnassaan onnistuneen sponsorointikohteen omi-
naisuuksia. Suhteen edetessi siitd saatavien hyotyjen nédhtiin kasvavan.
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”Yleensd se menee siten, ettd mitd pidempddn teet, sitd enemmaén saat kumppanuu-
desta irti. Sanotaan ettd vahintdan kaksi vuotta pitdisi tehda ja sitten varmaan kolmas
tai neljds vuosi on parhaimpia.” (1)

”Kun tehdddn pitkdan yhdessd, niin opitaan tuntemaan toistemme toimintatapoja ja
mielipiteitd ja mitd narua vetdd kenenkin kanssa.” (2)

” Jos yritykselld vain on mahdollisuus ldhted tekeméén pitkdkestoisia prokkiksia niin
silld saa kylld sen vahvan siteen rakennettua.” (2)

Yleiselld tasolla sponsorointi ndhd&an tarkoituksenmukaisimpana mikali se

”Yleensd sponsorointi on pitkdjanteistd yhteistyotd.” (7)

My6s toiminnan ja yhteistyon sujuvuuden ndhtiin kehittyvan suhteen ede-
tessd, mikd voi sddstdd voimavaroja molemmilla osapuolilla.

"Tehd&dan se helpoksi kummallekin tehdd. Mitd pidempédan teet sitd helpommaksi se
menee.” (1)

Pitkdaikaisen suhteen myo6td ja sujuvuuden lisddntyessd myds toiminnan
tehokkuus saattoi kasvaa johtuen vahdisemmastd tarpeesta olla yhteydessa. Tiet-
tyjd asioita kyettiin sponsorointikohteen toimesta toteuttamaan oma-aloitteisem-
min.

”Urheilija oppii tuntemaan firman paremmin ja jokaista juttua ei tarvitse valttamatta
aina tsekata tai se tietdd jo ehkd ennakkoon yrityksen nakoékulman jostain tietysta asi-
asta eli mitd siitd ollaan mieltd tai miten siihen suhtaudutaan.” (2)

Tietyissd tapauksissa sopimukset tehtiin ldhtokohtaisestikin jopa viideksi
vuodeksi kerrallaan. Pidempiaikainen sopimus ja yhteisty6 saatettiin ndhdé jopa
edellytyksend onnistumiselle etenkin liiketoiminnallisesta ndkdkulmasta.

“Jos me johonkin ldhdemme, ajattelemme ettd tdman kanssa ollaan seuraavat viisi
vuotta. Jos tétd ei voi tehdd viittd vuotta, sitten kdyd&an aika perusteellinen keskustelu
ettd ldhdetdanko tahan ollenkaan.” (1)

Kerralla pidempiaikaisiin sopimuksiin liittyi sponsorin tekemd tarkka kar-
toitus yksittdisiin sponsorointikohteisiin liittyen.

“Ennen kuin me se ensimmadinen sopimus tehd&én, niin me ollaan kylla jo aika tark-
kaan kartoitettu, ettd mitd me halutaan ja me aina tdhdéatdan pitkdkestoiseen. Lahto-
kohtaisesti siitd ldhdetddn, ettd se ois koko uran loppuun kestdva kumppanuus. Eihdn
se toki aina sitd ole, mutta ei me ldhdetd mihinkddn vuoden prokkiksiin mukaan.” (2)

Tamédn tutkimuksen aineistossa ilmeni, ettd sponsorointisopimusten kes-
tossa esiintyy vaihtelua.

“Jos me johonkin ldhdemme ajattelemme ettd timdn kanssa ollaan seuraavat viisi
vuotta.” (1)
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”Lahtokohtaisesti siitd ldhdetddn ettd se ois koko uran loppuun kestdvd kumppanuus.”

(2)

“"Meilld on silld tavalla, ettd vuosi on minimi ja maksimi kolme vuotta, ettd siind se
pyorii. Nyky&an ehka tehdddn vaan vuoden soppareita ja sitten on optio siitd jatkosta.
(©)

“Harvan kanssa tehddan sellaisia pitkid diilejd, vaan ne ovat luokkaa vuosi tai pari.”

(4)

“Nykyiselldan pyritdan pitkdaikaisempiin sopimuksiin, jotka on mieluummin kaksi
tai kolme vuotisia ja joihin sisiltyy sitten jatko optio. (5)

"Yleiselld tasolla tehdddn pidempid sopimuksia.” (6)

“Meilld on erikseen mddritelty maksimiaika sopimuksille, jotka neuvotellaan tarvitta-
essa uudelleen. Yleensd sponsorointi on pitkdjanteistd yhteistyota. Toisinaan sopimus
voi esimerkiksi kasittdd lyhyemman ajanjakson, kuten yhden tapahtuman tai vaikut-
tajan yhden kampanjan.” (7)

Tutkimuksessa kartoitettiin mys kokeilujaksojen kayttamistd sponsoritoi-

minnassa. Yleiselld tasolla sellaisia ei juurikaan oltu kéytetty. Perusteena tdlle oli
nimenomaan pitkdjanteisyys ja siitd saatavat hyodyt. Yhdessd tapauksessa ko-
keilujaksoa oli kdytetty, joka johti myohemmin pitkdaikaisempaan sopimukseen.

”Sielld tapahtui henkilovaihdoksia sielld hdnen tiimissddn, jonka jdlkeen ehdotettiin
ettd voidaan ottaa niin sanottua uutta yritystd ja katsoa ettd miten se ldhtee siit4 liik-
keelle ja tehtiin silloin semmonen lyhyempi aikainen sopimus. Sitten sen kokeilun jal-
keen saatiin siitd hyvat tulokset ja saimme perusteltua taas johdolle ettd voidaan jatkaa
pidempiaikaisella sopimuksella. Mutta yleiselld tasolla tehdddn pidempid sopimuksia
ettd toi oli yksittdinen keissi mutta todettiin ihan toimivaksi.” (6)

Yritysten sponsorointieuroista kdydaan kilpailua ja yritykselle sponsorointi

on liiketoiminnan osa-alue, johon investoidaan pddomaa. Sponsorointieurojen
investointeja harkitaan siind mééarin, missd muitakin investointeja.

”Tai sitten jos tulee joku parempi kilpailija, joka tekee paremman tarjouksen eli antaa
meille paremman yhteistyon. Vaikka olisi parjatty ihan ok siihen asti, mutta jos joku
tulee ja tekee paremmin niin silloin kun pitdd valita eurojen sijoitus niin se valikoidaan
sille joka meiddn mielestd tekee sen paremmin. Se ei valttaméttd ole aina ettd mokaa
jossain tai ndin, vaan kisaa se on siindkin.” (3)

Sponsorisopimusten rikkomus voi my6s olla yksittdinen syy paattdaa spon-

sorointisuhde.

”Voisi olla my®6s tilanne jossa kumppani on voinut tahallisesti tai tahattomasti rikkoa
sopimusta, kuten yksinoikeuteen liittyvid asioita.” (7)
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5.2 Muut suhteeseen liittyvit seikat

Téssd osiossa késitellddn aiemmin késiteltyjen aihealueiden ulkopuolelle jaéneitd,
mutta suhteen kannalta kuitenkin merkittavia seikkoja. Ndita seikkoja olivat suh-
teen aloitteentekijdn ja ldhestymistavan merkitys, urheilijan konkreettinen tuke-
minen sekd kohteen ajankayttoon ja tehokkuuteen liittyvét seikat.

Tdssd tutkimuksessa kartoitettiin myos siis yritysten aloitteellisuutta spon-
sorointisuhteisiin liittyen. Aloitteellisuudella viitataan siihen, ovatko yritykset
itse aktiivisia aloitteentekijoitd sponsorointisuhteiden solmimiseen liittyen vai
syntyvitko sponsorointisuhteet yrityksen ulkopuolelta tulevista aloitteista.
Téassd tutkimuksessa yritysten aloitteellisuus vaihteli, mutta ldhtokohtaisesti
aloitteentekijan merkitystd ei ndhty kovin merkittdvana.

Joissain tapauksissa aloitteen tullessa yrityksen ulkopuolelta, sen ndhtiin
lyhentédvan potentiaalisten kumppanien kartoitusprosessia.

”Lahtokohtaisesti olemme itse se taho, joka on kontaktoinut, koska on tunnistettu kiin-
nostavia kohteita yhteistyolle ja sitten on ldhdetty kartoittamaan sitd muuta. Mielel-
laan olisin siind tilanteessa, ettd tulisi yhteydenottoja, ettd tdmé haluaa tehdd meidan
kanssa ja sattuu sopimaan meiddan markkinointistrategiaan oikein hyvin. Onhan se
aika ideaali juttu, koska silloin ei tarvitse myoskddan tehda sitd kotildaksya siitd, ettd
haluaako tdmé kohde tehdd meidédn kanssa yhteistyotd.” (2)

”Ehka tavallaan siihen kartoitukseen tulee yksi steppi lisdd, jos ollaan ldhdetty siitd,
ettd itse otetaan yhteyttd, kun ei tiedd yhtdan mistdaan lahtokohdasta se toinen lihtee
sithen keskusteluun silloin, kuin silloin kun se on ottanut itse sinuun yhteytta. Silloin-
han se ldhtooletus on, ettd se on kiinnostunut yrityksestasi.” (2)

Yleiselld tasolla kuitenkin koettiin, ettd yleisesti sponsorointisuhteiden
aloitteentekija on yrityksen ulkopuolinen taho.

“Emme ole joutuneet etsimddn tai olemaan itse aloitteellisia siind, ettd kylld ne yhtey-
denotot tulee luontaisesti meille p&in.” (5)

”Kéaytannossahdn ei olla aloitteentekijoitd itse. Kdytannossdhdn se on vaan semmosta
suodattamista. (3)

“Useimmiten se menee niin péin, ettd urheilija ottaa meihin yhteyttd ja siitd aletaan
sitten rakentamaan sitd kuviota.” (4)

Aloitteentekoon liittyen korostettiin ldhestymistavan merkitysta. Lisaksi
valittomaésti esille tuoduilla mahdollisilla yhteistyémuodoilla ndhtiin olevan
merkitystd sille, kuinka houkuttelevaksi yhteydenotto koettiin.

”Kylldhdn se vaikuttaa ettd milld tavalla lahestytdan. Ettd onko se vaan ettd antakaa
rahaa meille vai ldhdetddanko aidosta yhteistyostd eli siitd ettd ldhdetddn keskustele-
maan. Suurin osa pyynnoistd menee ihan bumerangina etta kiitos ei.” (3)

”Niitakin on monenlaisia. Se ettd saat ketjuviestin ettd “Olen aloitteleva urheilija 1dh-
detko tukemaan uraani x summalla rahaa” vs “Hei olen aloitteleva urheilija ja olen
aina fiilistellyt teiddn brandia tédstd ja tdstd syystd ja koen teiddn tuotteet hyvina ettd
olisi kiva tehdéd yhteistyotd”.” (2)
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Sponsorointikohteiden ajankédytolld sponsorointisuhdetoimintaan ei nahty
olevan selkedd merkitystd onnistumisen tai epdonnistumisen mddrittelyssa.
Ajankayttoon liittyi myos sponsorointikohteiden tehokkuuteen ja aktiivisuuteen
liittyvia seikkoja.

”Jotkut laittaa enemmaén aikaa, jotkut vahemman, jotkut saa vdhemmaéssa ajassa enem-
man tapahtumaan, jotkut saa parempia juttuja tapahtumaan kuin toiset, ettd tuo on
niin tapauskohtaista.” (2)

”Esimerkiksi kokeneemmat urheilijat saattaa olla tosi paljon tehokkaampia kuin nuo-
ret ja aloittelevat, jotka saattaa toisaalta olla luontaisesti paljon innokkaampia ja olla
paljon enemmén yhteydessa.” (2)

Urheilullinen menestys todettiin aiemmin yhdeksi tekijdksi, joka vaikuttaa urhei-
lusponsorointisuhteisiin liittyvddn pdatoksentekoon. Joissain tapauksissa ote-
taan kuitenkin huomioon se, ettd urheiluun kuuluu seka hyvia ettd huonoja jak-
soja. Erdan sponsorin ndkemyksen mukaan sponsorointikohteiden huomiointi ja
tukeminen ndiden heikompien jaksojen aikana ndhd&dan suhteen laadun kannalta
positiivisena seikkana. Té&lld voidaan kyetd herdttdm&dn suurta kunnioitusta
sponsorointikohteen taholla, mika voi johtaa sponsorin kannalta positiivisiin asi-
oihin tulevaisuudessa.

”Jos me pyrimme tekeméén kotildksymme hyvin ja pyrimme koko uran kestdvéan yh-
teistyohon, niin tottakai tiedostamme, ettd jokaisen urheilijan kohdalle osuu hyvid ja
huonoja vuosia. Niiden huonojen vuosien aikaan otetaan ne vastaan ja tuetaan ja ne
on yleensd ne mitka kehittda sitd yrityksen ja urheilijan vilistd suhdetta enemman kuin
ne menestyksen hetket, jolloin selkdadn taputtajia kylla loytyy.” (2)

”Kylld ne urheilijat muistaa ne tahot, jotka on ollut sielld aktiivisesti ja tukemassa sil-
loin kun ollut vaikeaa, kuin silloin kun tulee menestystd, niin alkaa kylld puhelimet
pirisemddn aika hyvin.” (2)

5.3 Sponsorointisuhteen vuorovaikutus

Tassa tutkimuksessa tutkittiin my6s vuorovaikutuksen ominaisuuksia, jotka joh-
tavat tyytyvdisyyteen urheilusponsorointisuhteessa. Vuorovaikutuksen tutkimi-
nen liittyi sponsorointikohteen seka sponsorin viliseen vuorovaikutukseen. Tun-
nistettuja hyvadn ja sponsorin ndkokulmasta tyytyvdisyyteen johtavaan vuoro-
vaikutukseen liittyvid ominaisuuksia olivat helppous, avoimuus, rehellisyys,
ymmarrys, aktiivisuus sekd henkilokohtaisuus.

Vuorovaikutuksen helppous liitettiin pitkdkestoisen sponsorointisuhteen
vuorovaikutuksen ominaisuudeksi.

“Tutustut enemmaén, opit tuntemaan toista enemmén, minkd myota keskustelu muut-
tuu vapaammaksi ja sitd jouhevampaa siité sitten tulee.” (1)

Helpoksi koetun vuorovaikutuksen ndhtiin myos edistdvan asioita tehok-
kaammin.
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”Sitten jos tulee joku hyva idea sen voi vaan soittaa ja kysyd, ettd mitd mieltd olet niin
se on sellaista. Pienid asioita mutta kuitenkin merkityksellisid.” (3)

My6s avoimella vuorovaikutuksella nédhtiin olevan suuri merkitys liittyen
sponsoreiden tyytyvdisyyteen. Avoimella vuorovaikutuksella kyettiin tunnista-
maan tiettyjd suhteen ja sen vélisten osapuolten ominaisuuksia. Avoimella vuo-
rovaikutuksella kyettiin saavuttamaan ymmarrys ndistd ominaisuuksista. Mo-
lemminpuolisen ymmarryksen merkitys laadukkaalle toiminnalle ndhtiin my6s
hyvin tarkedna.

”Kun juttelet avoimesti ja opit tuntemaan toista, silloin ymmarrat homman rajat ettd
missd rajat menee.” (1)

”Vuorovaikutuksen tulee olla molemmin puolin avointa, rehellistd ja kunnioittavaa
sekd jatkuvaa. Syvd ymmaérrys molempien osapuolten toiminnasta ja tavoitteista on
aarimmadisen tarkedd.” (7)

My0s tiettyjen epdkohtien selvittdmisessd sekd molemminpuolisten odo-
tusten viestimiseen liittyen avoin vuorovaikutus ndhtiin tarkedand. Kirjallisuu-
dessa onkin todettu, ettd sponsorointisuhteiden paittymiseen liittyy vahvasti se,
ettd molemminpuolinen ymmarrys suhteen odotuksista ja halukkuuksista on
puutteellista (Farrelly, 2010). Tatd molemminpuolista ymmarrysta kyetdan mah-
dollisesti vahvistamaan molemminpuolisella avoimella vuorovaikutuksella.
Epékohtiin, odotuksiin sekd halukkuuksiin liittyvdan avoimeen vuorovaikutuk-
seen liittyy my06s vuorovaikutuksen rehellisyys.

”(Tyytyvdisyyteen johtaa) Avoimuus, rehellisyys. Jutellaan avoimesti mitd haetaan ja
mitd odotetaan. Ja jos tuntuu, ettd joku ei toimi, niin siitd pitdd pystyé jutella.” (1)

”Se ettd asioista puhutaan suoraan ja niiden oikeilla nimilld. Ja my&s kerrotaan ne huo-
lenaiheet ja missd voidaan yhdessa petrata, ettd ei oo semmosta huonoa fiilistd jostain
jutusta ja haudata sitd alle, vaan ettd voidaan yhdessd kehittyd myos siind yhteisessa
tekemisessd.” (2)

Aktiivista vuorovaikutusta sponsorointikohteen puolelta pidettiin p&ddasi-
assa toivottavana seikkana. Tarkednd pidettiin ennen kaikkea sitd, kuten proak-
tiivista toimintaa késiteltdessd todettiin, ettd sponsorointikohde itse on aktiivinen
suhteessa sponsoriin.

“Riittdva dialogi. Erityisesti ettd se sponsorointikohde on itse aktiivinen suhteessa
sponsoriin. Eihdn sen tarvitse olla paivittdistd, viikoittaista tai kuukausittaista. Sehan
riippuu pitkalti siitd toiminnan luonteesta, mutta ettei niin ettd sen sponsoroijan pitdisi
olla se aktiivinen osapuoli ” (5)

Sponsorointikohteen aktiivista vuorovaikutusta pidettiin hyvin tdarkedna
my0s liittyen sponsorin mahdollisuuksiin hyodyntdad sponsorointia yleisesti seka
yksittdistd sponsorointikohdetta omassa viestinndssadn. Lisdksi tavoiteltavuus ja
vastaaminen yhteydenottoihin oli tdrkedssd asemassa aktiiviseen vuorovaiku-
tukseen liittyen.
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” Aktiivisuus ja nimenomaan proaktiivinen vuorovaikutus ettd aktiivisesti tiedotetaan
tapahtumista, uutisista, tuloksista, siitd ettd mitd on meneillddn sielld oikeuksien omis-
tajan elamassd, jotta pystymme sitten mahdollisesti hyddyntamaén niité tulevia tapah-
tumia ja niin edespdin omassa kommunikoinnissamme. Ehdottomasti se, ettd on ta-
voiteltavissa silloin kun sithen on tarvetta ja ettd vastataan yhteydenottoihin.” (6)

Tietyissd tapauksissa aktiivista vuorovaikutusta tarkeampané pidettiin sel-
keyttd ja johdonmukaisuutta. Selkedt ja johdonmukaiset viestit ndhtiin tarkoituk-
senmukaisempina kuin aktiivinen viestinta.

”Ennemminkin tekee selkedsti sen asian mitd haluaa ja pistda kaikki mitkd on mielessa
siihen ja saa sitten vastauksen siihen ja paastdan niilld eteenpdin, ettd sellainen selkeys
ja johdonmukaisuus.

Monesti tyytyvdisyyteen suhteen osapuolten vélisessd vuorovaikutuksessa
johti hyvin henkilokohtainen vuorovaikutussuhde. Tietyissd tapauksissa suoraa
viestintdyhteyttd sponsorointikohteeseen, ainakin yksilourheilijoiden tapauk-
sessa, pidettiin edellytyksend tdlle tyytyvdisyydelle. Tietyissd tapauksissa taas oli
tarkedd, ettd sponsorointikohteen taholta oli mééritelty tietty henkild, joka toimii
pddasiallisena yhteyshenkilona.

”Ettd yritykselld on henkilokohtainen suhde urheilijaan, mikd meilld on aina. Jos kom-
munikoidaan edustajien ja managerien valitykselld, niin en henkilokohtaisesti olisi tai
se ei olisi sellaista vuorovaikutusta mihin olisin tyytyvdinen. Mielesténi sithen vuoro-
vaikutukseen ja tyytyviisyyteen liittyy, ettd me tunnetaan se urheilija me osataan
kuunnella sitéd ja me tiedetddn sen tarpeet, niin se on tarkeinta ja koetaan ettd se voi
onnistua.” (2)

“"My®dskin se, ettd nimenomaan annetaan sieltd se yksi yhteyshenkilo ja mikéli sithen
tulee muutoksia niin siitdkin kommunikoidaan.” (6)

Henkilokohtaisella vuorovaikutussuhteella kyettiin myos karsimaan liial-
lista muodollisuutta, minké johdosta kyettiin aidompaan ja syvallisemp&dan vuo-
rovaikutukseen osapuolten valill&.

”Ettd se ei ole liilan formaalia, vaan ettd saadaan irti my0s, ettd mité se urheilija ajattelee
janiin poispdin. Ettd se ei ole sellaista formaalia sahkopostiviestintdd tai myoskadn etta
se ei ole viestintdd jonkun kolmannen osapuolen kautta.” (2)

Henkilokohtaisella vuorovaikutussuhteella oli myos tdrked rooli luotta-
muksen rakentumisessa.

”Kaikki ldhtee siitéd, ettd tunnetaan toisemme. Ja tutustutaan toisiimme. Ettd tavataan
ihan henkilokohtaisella tasolla ja opitaan tuntemaan ja kdyd&éan perustason keskustelu,
ettd voi luottaa.” (3)
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitkad tekijat vaikuttavat
sponsorointisuhteisiin liittyvadn paatoksentekoon. Téassd tutkimuksessa téta sel-
vitettiin yritysten ndkokulmasta, esimerkiksi siitd syystd, ettd Suomen sponsori-
markkinan koko verrattuna Ruotsiin ja Norjaan on huomattavasti pienempi
(Sponsor Insight, 2020), mistd voidaan pédételld, ettd potentiaalisia sponsorieuroja
kdytetdan Suomessa muihin liiketoiminnan osa-alueisiin. Yritysndkokulma on
tarkoituksenmukainen tdhédn tutkimukseen siitd syystd, ettd yritysten investoin-
nit maarittavat sponsorimarkkinan koon ja siksi on tiarkedd selvittad, ettd mitka
tekijdt tai seikat vaikuttavat heiddn halukkuuteensa investoida sponsorointiin ja
tassd tapauksessa urheilusponsorointiin. 10.fi -sivuston (2020) teettdméan tutki-
muksen mukaan, sponsorointi ndhdadan suurelta osin suhdetoimintana, minkéa
vuoksi sponsorointisuhteisiin ja niiden ominaisuuksiin perehtyminen on myos
tarkedd. Biscaian ym. (2014) mukaan kasvava kilpailu yritysten sponsorointi-in-
vestoinneista asettaa sponsorointikohteille tiettyjd vaatimuksia sponsorien arvon
muodostumiseen liittyen ja sen kehittamiselle. My®s tdssd tutkimuksessa todet-
tiin seikkoja liittyen sponsorien vaatimustason nousuun liittyen sponsorointi-
suhteisiin sekd sponsoroinnin kriittisempéaan tarkasteluun.

6.1 Teoreettiset pddtelmat

Sponsorointisuhteisiin liittyvéssa kirjallisuudessa esiintyneet ilmiot ja tekijét oli-
vat suurilta osin yhtendisid tamén tutkimuksen tulosten kanssa. Nama ilmiot ja
tekijdt saattoivat ndyttaytyd kirjallisuudessa ja tdiméan tutkimuksen aineistossa
hieman eri tavoin, mutta taustalla vaikuttavat seikat perustuivat pitkélti samoi-
hin asioihin. Tédssa tutkimuksessa yksi tarkeimmistd suhteeseen vaikuttavista te-
kijoista oli vastikkeellisuuden ymmartaminen, johon liittyi my6s toiminta, jolla
vastikkeellisuus nayttaytyy. Tama seikka esiintyy vahvana tekijand my®os kirjal-
lisuudessa. Sponsorointi madaéritellddn vaihdannan muotona, jossa molemmat
osapuolet pyrkivit saavuttamaan omat strategiset tavoitteensa (Farrelly & Ques-
ter, 2004). Kirjallisuudessa todetaan myos, ettd tarve strategiselle yhteistyolle
sekd molemmin puolin hyodylliset seuraukset nayttaytyvat entista kriittisem-
pind (Farrelly. 2010). Tassd tutkimuksessa vastikkeellisuuden ymmartamiseen
liittyi vahvasti sponsorointikohteen ymmarrys yhteistyohon perustuvasta
kumppanuudesta ja liséksi todettiin sponsoreiden tarkastelevan sponsorointi-
suhteitaan entistd vaativammin, mikd vastaa Farrellyn (2010) tutkimuksen tulok-
sia.

Strategisten seikkojen sekd vastikkeellisuuden merkitys sponsorointisuh-
teissa on todettu kirjallisuudessa hyvin merkittdviksi sponsorointisuhteiden kan-
nalta (Farrelly & Quester, 2004; Farrelly et al. 2006; Farrelly, 2010). Tédssa tutki-
muksessa todettiin, ettd sponsorointikohteen strateginen soveltuvuus sponsorin
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ndkokulmasta on merkittdva tekija jo suhteen ldhtokohtia ja solmimista ajatellen.
Lisaksi muutokset sponsorin liiketoiminnan strategisissa seikoissa saattoivat vai-
kuttaa olemassa olevan suhteen tulevaisuuteen. Tédssd tutkimuksessa strategisiin
soveltuvuustekijoihin liittyi monilta osin sponsoroinnin kautta saavutettavat
kohderyhmit ja sponsorointikohteen kyky vaikuttaa ndihin kohderyhmiin. Kir-
jallisuudessa kohderyhmien tavoittamiseen liittyvét seikat ovat vahdisempid ja
siind keskitytddn enemmaén bréandi-imagoon liittyviin seikkoihin. Sponsoreiden
ndkokulmasta sponsoroinnin arvo maédritellddn yhd enemman strategisen bran-
dayksen kuin altistamiskyvyn mukaan (Farrelly, 2006). Strategisen brandadyksen
voidaan ymmartdd olevan brandin muokkaamista tiettyjda kohderyhmid ajatellen,
mutta sitd ei erikseen tuoda esille kirjallisuudessa.

Vastikkeellisuuteen liittyen kumppanuus nostetaan esiin vahvasti myos
kirjallisuudessa. Farrellyn (2006) tutkimuksessa onkin todettu sponsoreiden
odottavan sponsorointikohteiden toimivan kumppaneina, jotka investoivat suh-
teeseen ja toimivat vilpittdmind arvon tuottajina tiettyjen kédyttooikeuksien tar-
joamisen ja kuluttajien brandialtistuksen lisdksi. Tdssd tutkimuksessa korostui
nimenomaan se, ettd ndkyvyystekijit ovat vain yksi osa sponsorointisuhdetta,
jonka tulisi olla yhteistyohon perustuva kumppanuussuhde. Alan tutkimuskir-
jallisuudessa on myos todettu, ettd sponsoreiden ndkemys sponsorointisuhteen
arvon muodostumisesta on kokenut muutokset ja sponsorointikohteiden tulisi
kyetd vastaamaan tdhdan muutokseen (Farrelly, 2006). Taméa nakokulma sai tukea
myo0s tdssd tutkimuksessa, kun todettiin, ettd vuosien kuluessa myds suomalai-
nen sponsoritoiminta on kehittynyt kohti strategista ja vastikkeellista, yhteistyo-
hon perustuvaa, kumppanuutta. Vastikkeellisuuteen liittyy my6s sitoutumisen
merkitys. Kuten tdssa tutkimuksessa, mys kirjallisuudessa on todettu, ettd mo-
lemminpuolinen sitoutuminen osapuolten vililld on hyvin merkityksellista
sponsorointisuhteille (Farrelly, 2006). Sitoutumiseen liittyi usein sen epdtasa-
paino, miké vaikutti yleisesti sponsorin ndkemykseen sponsorointikohteesta. Si-
toutumisen epétasapaino ndyttdytyi usein véahdisend vuorovaikutuksena seké
aktiivisuutena sponsorin suuntaan. Kirjallisuudessa on todettu, ettd sitoutumi-
sen epdtasapaino ndyttdytyy usein siten, ettd sponsori itse on aktiivinen aktivoin-
titoimenpiteiden suunnittelussa ja toteutuksessa, jolloin sponsorointikohteen toi-
minta ndyttaytyy passiivisempana, mika johtaa ndkemykseen sitoutumisen epa-
tasapainosta. Sponsorointikohteen proaktiivisuus nousi vahvasti esille sponso-
rointisuhteen vastikkeellisuuden osa-alueena sekd alan tutkimuskirjallisuudessa
ettd tdssd tyossd. Farrellyn (2006) tutkimuksessa todettiinkin, ettd usein sponso-
rointikohteet onnistuvat kumppanuudessa paremmin, mikali he tunnistavat tar-
peen tehdd yhteistyotd ja ymmartavit siitd saatavan hyodyn. Taméa nakyy suh-
teessa olemalla proaktiivinen.

Aiemmassa alan tutkimuskirjallisuudessa korostui my6s osaamiseen liitty-
vit seikat ja my0s tdmédn tyon teoriaosuudessa esiteltiin osaamiskuilun vaikutus
suhteeseen. Osaamiskuilulla viitattiin sponsorin kokemukseen sponsorointikoh-
teen riittdmattomastd osaamisesta liittyen sponsorointitoimintaan. Sponsoreiden
ndkokulmasta myos esimerkiksi kumppanin kumppanuuteen tai markkinointiin
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liittyviat kyvykkyydet kilpailuedun luomiseen saattavat johtaa suhteen potenti-
aalin heikkenemiseen niiden ollessa puutteellisia. Tdm&d on mahdollista, mikali
sponsorin ndkokulmasta sponsoroinnin kohteella ei ole tarvittavaa osaamista
mahdollisuuksien maksimoimiseen tai sen kehittymiseen kuluisi liikaa aikaa.
(Farrelly et al., 2006.) Tassd tutkimuksessa osaamiseen liittyvissd asioissa viitat-
tiin etenkin ideointiin, sponsoriin liittyvéan sisédllon tuotantoon, toiminnan kehit-
tamiseen sekd jossain mddrin yrityssuhdetoimintaan liittyvddn osaamiseen. Reid
ym. (2001) ovat myo6s todenneet yhteistyohon liittyvan osaamisen olevan tarke-
dssd roolissa sponsorointisuhteisiin liittyen, mika on linjassa edelld mainittujen,
tassd tutkimuksessa todettujen, osaamisalueiden kanssa.

6.2 Sponsorointisuhteen onnistumisen maarittely

Taman tutkimusten tulosten avulla pyrittiin tdydentdmé&an tdman tutkimuksen
teoreettisena viitekehyksend toiminutta sponsoroinnin prosessimallia. Tamé&n
tutkimuksen tulosten perusteella oli kuitenkin haasteellista tdydentdd alustavaa
mallia, jonka vuoksi kehitettiin uusi viitekehys, joka havainnollistaa taman tut-
kimuksen tuloksissa tunnistettuja tekijoitd tai suhteen ominaisuuksia ja niiden
vaikutusta sponsorointisuhteiden paatoksentekoon. Tamad viitekehys havainnol-
listaa, kuinka merkittavia yksittdiset tekijat timédn tutkimuksen tulosten perus-
teella ovat ja kuinka niiden vahvuus tai esiintyminen vaikuttavat suhteeseen liit-
tyvddn paatoksentekoon.

Viitekehys on esitelty kaaviossa 5. Viitekehyksen tarkoitus on kuvata,
kuinka yksittdisten ominaisuuksien vahvuus tai heikkous vaikuttaa suhteen
madrittelyyn joko onnistuneeksi tai epdonnistuneeksi. Lisdksi se osoittaa jarjes-
tyksen yksittdisten ominaisuuksien merkityksellisyydestd suhteen kannalta. Vii-
tekehys muodostuu kahden akselin muodostamasta asteikosta, joka on jaettu
neljaan eri sektoriin. Poikittaissuunnassa kulkeva akseli kuvaa kehyksessd ni-
mettyjen tekijoiden merkitystd tai arvoa suhteelle sponsorin ndkdkulmasta ja
pystysuunnassa kulkeva akseli kuvaa kehyksessd nimettyjen ominaisuuksien
vahvuutta, mika riippuu tdysin yksittdisistd suhteista. Yksittdisten ominaisuuk-
sien vahvuuksien kohdistuminen eri sektoreille kuvaa suhteen jatkumisen tai
padttymisen mahdollisuuksia. Ominaisuuksien vahvuusarvojen sijoittuminen
ylemmille sektoreille kuvaavat suhteen maérittelyd onnistuneeksi, mika kasvat-
taa suhteen jatkumisen mahdollisuutta. Ominaisuuksien vahvuusarvojen sijoit-
tuminen alemmille sektoreille indikoivat pdinvastaista lopputulemaa. Oikean-
puoleiset sektorit sisdltavit suhteen kannalta merkittavimmiksi luokitellut omi-
naisuudet ja niiden vahvuudella voidaan ndhdéa olevan suurempi merkitys, kuin
vasemmanpuolisille sektoreille sijoitetuilla ominaisuuksilla. Urheilullisen me-
nestyksen ominaisuus on sijoitettu neutraalille alueelle, silld sen merkitsevyytta
on vaikea sijoittaa kumpaankaan sektoriin. Sponsorimarkkinoiden kilpailuti-
lanne on lisdtty yleiseksi taustalla vaikuttavaksi tekijaksi. Kilpailutilanteella vii-
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tataan sponsorointikohteiden véliseen kilpailuun sponsoreista. Lisdksi as-
teikon “nollapiste” kuvaa suhteen solmimisajankohtaa, jonka yhteyteen on ni-
metty suhteen tdrkeind lahtokohtina toimivia ominaisuuksia.

Suhteessa ominaisuudet madrittyvéat tietyn vahvuisiksi, minkd voidaan
ndhda vaikuttavan suhteisiin liittyvaan paatoksentekoon. Mikéli osumat sijoittu-
vat ylempiin sektoreihin, etenkin oikealle puolelle sijoitettujen ominaisuuksien
tapauksessa, suhteen jatkumisen mahdollisuuden voidaan ndhda kasvavan.

Kaavioon nimettiin tdimdn tutkimuksen tulosten perusteella tunnistetut
suhteen kannalta merkittdvimmaét ominaisuudet. Vaikka ominaisuudet on jaettu

KAAVIO 5 - Viitekehys urheilusponsorointisuhteen onnistumisen maéarittelyyn

kilpailutilanne

|

Ominaisuuden
vahvuus
Vahva
Heikko Ominaisuuden
merkitys /arvo
Suhteen solmiminen / Pitkdaikaisuus Vastikkeellisuus
Strateginen soveltuvuus Osaaminen Urheilullinen Yhtalsisyys
Maine menestys
Aktiivisuus
Kilpailutilanne Luottamus
Vihemmin Enemmin

merkittivi merkittivi
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KAAVIO 6 - Viitekehyksen soveltaminen - Onnistuneeksi méaaritelty suhde

Sponsorimarkkinoiden
kilpailutilanne

I

Ominaisuuden
vahvuus

A
Vahva ‘

Heikko Ominaisuuden
merkitys /arvo

>

Suhteen solmiminen / Pitkdaikaisuus Vastikkeellisuus
Osaaminen Urheilullinen

Strateginen soveltuvuus

Maine
Kilpailutilanne

Yhtildisyys

menestys
Aktiivisuus Luottamus
Vihemmin Enemmin
merkittivi merkittivi

enemmadn ja vidhemman merkittaviin, ovat ne kaikki silti hyvin merkittavia. Ni-
metyt ominaisuudet sisdltdvat myos erillisid ominaisuuksia, jotka voidaan rin-
nastaa kaaviossa nimettyyn ominaisuuteen. Tulososiossa on eritelty yksittdiset
ominaisuudet padasiallisten ominaisuuksien sisiltda. Kaavioissa 6 ja 7 on esitelty
esimerkkitapaukset ominaisuuksien vahvuusarvojen sijoittumisesta viitekehyk-
seen, jolla kuvataan suhteen madarittelyd joko onnistuneeksi tai epdonnistuneeksi.
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Sponsorimarkkinoiden
kilpailutilanne

|

Ominaisuuden
vahvuus
A
Vahva
———
Heikko Ominaisuuden
\ | merkitys /arvo
. B e
— >
Suhteen solmiminen / Pitkdaikaisuus Vastikkeellisuus
Strateginen soveltuvuus Osaaminen Urheilullinen Yhtilsisyys
Maine menestys
Aktiivisuus
Kilpailutilanne Luottamus
Vihemmain Enemmin
merkittiva merkittivi

KAAVIO 7 - Viitekehyksen soveltaminen - Epdonnistuneeksi mééritelty suhde

6.2.1 Valittujen ominaisuuksien perustelu

Viitekehykseen valitut ominaisuudet nayttaytyivat merkittdvimpind ominai-
suuksina yritysten nidkokulmasta sponsorointisuhteen onnistumisen mdaritte-
lyssd. Kehykseen nimetyt ominaisuudet sisdltaviat myos tulososiossa mainittuja
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alaominaisuuksia. Mitd enemmaén oikealle kehyksessd liikutaan, sitd merkitta-
vampid tdmdn tutkimuksen mukaan yksittdiset ominaisuudet ovat. Jarjestys
maéadrdytyi ominaisuuksien esiintyvyyden perusteella tutkimusaineistossa.

Vastikkeellisuus ja sen ymmaértdminen oli eniten mainintoja tai viittauksia
tassd tutkimuksessa kerdannyt ominaisuus. Tamén tutkimuksen tulosten mukaan,
silld voidaan ndhdé olevan suurin merkitys, silld se voi vaikuttaa suorasti myos
muihin kehyksen ominaisuuksiin ja se toimii vahvana yhteistyohalukkuuden
sekd vilittdmisen signaalina. Vastikkeellisuuden ymmaértaminen usein voi myos
ajaa sponsorointikohteita kehittdmé&dn omaa toimintaansa, minkd myotd muiden
tarkeiden ominaisuuksien vahvuus kasvaa. Kirjallisuudessa vastikkeellisuuden
merkitys on myos tunnistettu ja se nousee esille usein jo sponsoroinnin mééritte-
lyssd, kuten myos taimédn tutkimuksen tuloksissa. Esimerkiksi Farrelly (2006) on
todennut, ettd usein sponsorointikohteet onnistuvat kumppanuudessa parem-
min, mikéli he tunnistavat tarpeen tehdd yhteistyotd ja ymmartavét siitd saata-
van hyodyn. Vastikkeellisuuden ja sen ymmartdmisen voidaan siis ndhda olevan
hyvin merkittdva suhteen onnistumista maaritteleva tekija.

Yhtildisyys ndyttaytyi tdssd tutkimuksessa laajasti ja monella eri tavalla.
Kirjallisuudessa yhtéldisyyteen viitataan usein seuraajien ndkemykselld sponso-
rin ja sponsorointikohteen vililld. Mitd vahvempi yhtdldisyys on, sitd paremmat
mahdollisuudet sponsorilla on seuraajien suopean asenteen luomiseen sekd
sponsorointikohteeseen liitettyjen mielikuvien siirtdmiseen omaa brandidan koh-
taan. (Becker-olsen & Hill, 2006.) Taman tutkimuksen analysoinnissa yhtaldisyy-
delld viitataan my6s etenkin sponsorointikohteen yhtildiseen toimintaan spon-
sorin sekd sponsorin briandin kanssa, mikd kuluttajabrandien tapauksessa on
vahvasti kirjallisuudessa maéaritellyn yhtildisyyden taustalla. Sponsorointikoh-
teen yhtildisyys sponsorin brandin kanssa ndhtiin hyvin tarkednd etenkin néky-
vyyteen ja viestintddn liittyvand elementtind. Tahan liittyi myos tietynlainen yh-
teensopivuus osapuolten vililld. Myos aito yhteys osapuolten brandien vililld,
kuten sponsorin tuotteiden kdyttdarvo sponsorointikohteelle, nédhtiin tuovan
osapuolten vilille syvdd ja aitoa yhtéldisyyttd, mikd vahvisti suhteen onnistu-
neeksi maéaérittelyn mahdollisuutta. My6s osapuolten arvomaailmaan liittyvit
seikat olivat tdrked osa yhtadldisyyttd. Padsisalloltadan yhteiset arvot olivat vahva
pohja, esimerkiksi sponsorointikohteen omassa viestinndssd, yhtéldiselle viestin-
nélle. Lisdksi sponsoroinnin ollessa sponsorin viestintdd my6s omille markkinoil-
leen, yhteiselld arvomaailmalla oli myds suuri merkitys, ettd sponsorin imago
sdilyy halutunlaisena. Yhtéldisyyteen siis liittyi monia eri osatekijoitd ja se toimi
etenkin merkittdvanad ominaisuutena viestinnallisiin tekijoihin liittyen, minka li-
sdksi se vastikkeellisuuden ymmartdmisen ohella osoittaa sponsorille sponso-
rointikohteen valittamistd sekd arvostusta.

Osapuolten vilinen luottamus osoittautui myos olemassa olevien suhtei-
den kannalta kriittiseksi tekijdksi suhteen jatkamisen kannalta. Luottamukseen
ja sen vahvuuteen liittyvid seikkoja ilmaantui monesti suhteen aikana, liittyen
esimerkiksi sovittujen asioiden toteutukseen sekd suhteen solmimisvaiheessa
asetettuihin lupauksiin. Tutkimusaineistosta kavi ilmi, ettd epédluotettavien
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kumppanien kanssa, yhteistyo koetaan haastavaksi, minkd vuoksi suhde mo-
nesti madritellddn epdonnistuneeksi. Epdluotettavuus nayttaytyi esimerkiksi on-
gelmien peittelynd tai yhteydenottopyyntoihin vastaamatta jattdmisend. Luotta-
muksen rakentumiseen liittyi vahvasti tyytyvdisyyteen johtavien vuorovaiku-
tuksen ominaisuuksien merkitys. Avoin ja rehellinen vuorovaikutus osapuolten
vélilla oli vahva edellytys luottamuksen rakentumiselle. Osapuolten vilinen
luottamus ndhtiin monesti edellytyksend jatkaa olemassa olevaa suhdetta, minka
vuoksi se kuuluu merkittavimpiin suhteen onnistumista mééritteleviin ominai-
suuksiin.

Urheilullisen menestyksen merkitys sponsorointisuhteen jatkumiselle
ndyttaytyi tdssd tutkimuksessa siind madrin hyvin merkittdvana, ettd se saattoi
ylittdd monet muut onnistumista mddrittelevit suhteen ominaisuudet. Etenkin
muiden ominaisuuksien ollessa vahvoja ja urheilullisen menestyksen ollessa
odotuksiin ndhden alhaista, saattoi tdim& ominaisuus ylittdd muita suhteen vah-
voja ominaisuuksia, kuten osaamisen tai aktiivisuuden. Urheilullinen menestys
on asetettu neutraalille alueelle siitd syystd, ettd riippuen sponsoroinnin luon-
teesta, se voidaan ndhda ldhes merkittivimpand suhteen ominaisuutena tai vain
hyvin vdhdn merkittdvand. Sponsorit kdyttavédt sponsorointia imagon ja ase-
moinnin alustana (Farrelly, 2006), minkd vuoksi monet voivat haluta itsensd yh-
distettivdan nimenomaan menestyviin urheilijoihin, kuten tédssdkin tutkimuk-
sessa todettiin.

Taman tutkimuksen aineistossa todettiin, ettd yleisesti sponsorointi on pit-
kédjanteistd yhteistyotd. Taménkin tutkimuksen tarkoitus on 16ytda tietoa, jolla
pitkdaikaisia suhteita kyettdisiin rakentamaan. Sponsorit tunnistavat pitkdjantei-
sen sponsorointiyhteistydn hyodyt ja usein sponsorien kartoitusprosessissa ko-
rostuu sponsorointikohteiden potentiaali pitkdaikaisena kumppanina. Suhteen
pitkdaikaisuus saattaa jopa vahvistaa sponsorin kokonaisanalyysia suhteesta,
vaikka tietyt osa-alueet laahaisivat kilpailijoiden perdssa. Pitkdaikaisuuden vai-
kutukseen antaa tukea Narayandasin (2005) ei-taloudelliset aineettomat hyodyt,
mitkd koskevat esimerkiksi erinomaista palvelualttiutta menneisyydessd, mita
ostaja ei voi tietdd saavansa vaihtoehtoiselta taholta. Tassa tutkimuksessa toistui
my0ds monesti, ettd mitd pidempé&an sponsorointiyhteisty6 jatkuu, sitd enemmaéan
siitd saa irti.

Kirjallisuudessa sekd suomalaista sponsorointia kisittelevissd tutkimuk-
sissa osaaminen on mainittu yhdeksi suurimmista sponsoroinnin haasteista (10.fi,
2020; Farrelly, 2010). Farrellyn (2010) tutkimuksessa useat sponsorit kertoivat,
ettd urheiluorganisaatioiden kyvyissd kumppanuuteen ja sponsorointiin liittyen
oli puutteita kilpailuedun luomiseksi, mikd kasvatti suhteen pdadttymisen mah-
dollisuutta. Téassd tutkimuksessa osaamiseen liitettiin usein kyvyt sosiaalisen me-
dian kdyttoon, suunnitelmallisuuteen sekd yhteistyomuotojen ideointiin. Osaa-
minen oli merkittava tekijg, silld sen avulla kyettiin osoittamaan brandien valinen
yhtildisyys vahvemmin sekd vastikkeellisuuden ymmartamisen myo6td luomaan
mahdollisesti vaikuttavampia sisdltojd. Edelld mainittujen seikkojen osaamista ei
voida kuitenkaan tdmédn tutkimuksen tulosten perusteella ndhda yhta merkitta-
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vdnd kuin aiemmin esitellyt tulokset, vaan voidaan olettaa, ettd mikali tarkeim-
mit ominaisuudet ovat vahvoja, voidaan niilld mahdollisesti paikata jossain
madrin puutteellista osaamista. Toki vahvan osaamisen voidaan ndhda vaikutta-
van sponsorin analyysiin positiivisesti myos muista suhteen ominaisuuksista esi-
merkiksi vaikuttavan yhtdldisyyden osoittamisen kautta, jolla voidaan viitata esi-
merkiksi kykyyn viestid sponsorin tuotteiden arvosta.

Aktiivisuudella viitataan etenkin suhteen vuorovaikutuksen aktiivisuuteen.
Sponsoreiden kannalta suhteeseen ja tyytyvdisyyteen johtavaan vuorovaikutuk-
seen liittyen oli hyvin tdrkedd, ettd sponsorointikohde itse oli aktiivinen sponso-
rointisuhteen vuorovaikutukseen liittyen. Aktiivisella yhteydenpidolla néhtiin
olevan vaikutusta esimerkiksi sovittujen asioiden toteutukseen sekd osapuolten
véliseen luottamukseen. Vuorovaikutuksen aktiivisuus oli usein siis signaali vas-
tikkeellisuuden ymmartdmisestd, mikd johti yhteistyohon perustuvaan toimin-
taan.

Viitekehyksessd suhteen ldhtokohtia, eli ominaisuuksia, joiden tulisi néyt-
taytyd positiivisina ennen kuin sponsorointisuhde solmitaan, ovat strateginen
soveltuvuus sekd maine. Kilpailutilanteen, eli sponsoreista kilpailua kdyvien
sponsorointikohteiden vilisen kilpailun, voidaan ndhdé vaikuttavan taustalla
myds suhteen solmimiseen. Urheilusponsoroinnin tulee usein vastata tiettyihin
lilketoiminnallisiin tavoitteisiin ja tamén tutkimuksen aineiston perusteella,
myds sponsorin itse tulisi kyetd ndkemddn sponsorointi liitketoiminnan tukitoi-
mintona, jolla on tietty tulosvastuu. Yrityksen kannalta todennédkoisesti houkut-
televimpina sponsorointikohteina nayttaytyvitkin ne, jotka kykenevit tavoitta-
maan yrityksen kannalta tarkoituksenmukaisia kohderyhmid, jakavat paasisal-
16ltddn yhteiset arvot ja ovat toiminnaltaan yrityksen briandin ja sen muokkaami-
sen kannalta soveltuvia. Mikdli strategiseen soveltuvuuteen liittyvat ominaisuu-
det eivit tdsmdd osapuolten vililld, saattaa olla, ettd kilpailutilanteessa yritys
suosii tdssd tapauksessa itselleen strategisesti soveltuvampia sponsorointikoh-
teita. Maineella ndhtiin olevan siind maarin merkitystd, ettd sponsorointikohteen
tulisi esiintyd hyvien asioiden kautta esimerkiksi mediassa ja voidaan nadhds, etta
huonomaineisten tahojen kanssa sponsorointisuhteeseen lihteminen voi olla yri-
tyksille hyvin riskialtista. Yhtéldisyyden tapauksessa sponsorointikohteen seu-
raajien suopea asenne ja mielikuvat siirtyivit koskemaan my6s sponsoria
(Becker-olsen & Hill, 2006). Mahdollisesti sponsorointikohteen mainehaittojen
tapauksessa ndimd mainehaitat saattavat siirtyd koskemaan my®s sponsoria.

6.3 Liikkeenjohdolliset padtelmat

Tamén tutkimuksen hyddyntdmismahdollisuudet liittyvat sponsorointikohtei-
den kykyyn kehittdd omia suhdetoimintaan liittyvid ominaisuuksiaan sekd omaa
oikeuden haltijan asemaansa sponsoreiden kannalta kiinnostavammaksi. Tutki-
muksen tulokset voivat toimia myos sponsorointikohteiden tyokaluna tehda it-
searviointia omasta sponsorointisuhdetoiminnastaan. Taman tutkimuksen tulos-
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ten avulla sponsorointikohteet voivat kyetd identifioimaan tiettyja ominaisuuk-
sia omista sponsorointisuhteistaan sekd arvioimaan niiden vahvuutta. Aiemmin
esiteltyd tutkimuksen johtopadtosten viitekehystd voidaan mahdollisesti kyetd
hyodyntdméaan myos suhteen osapuolten vilisessd arviointikeskustelussa.

Liikkeenjohdollisiin pa&dtelmiin on keratty, timén tutkimuksen tulosten pe-
rusteella tehdyistd johtopddtoksistd, yhdeksdn pddkohtaa sisdltava pikaopas
sponsorointikohteille omien sponsorointisuhteidensa jatkumisen mahdollisuu-
den kasvattamiseen. Namad johtopadtokset toimivat siis myods oppaana pitkaai-
kaisiin sponsorointisuhteisiin. Kuten todettu, sponsorit tunnistavat pitkdaikai-
siin sponsorointisuhteisiin liittyvat hyodyt ja ndin ollen pyrkivéat solmimaan suh-
teita potentiaalisesti pitkdaikaisesti arvoa tuottavien kumppaneiden kanssa.
Tdstd syystd jo sponsoreiden hankintavaiheessa ja varsinkin suhteen aikana,
sponsorointikohteen tulee kiinnittdd huomiota sponsorin kannalta relevantteihin
seikkoihin. Pitkdaikaisia kumppaneita haluavat sponsorit kartoittavat tarkkaan
potentiaalisten kumppaneiden ominaisuuksia.

Kohta 1: Helpota sponsorin kartoitusprosessia

Monet sponsorit vastaanottavat jatkuvasti useita sponsorointipyyntoja sekd
yhteydenottoja. On tdrkedd olla alusta asti sponsorin kannalta kiinnostava ja esit-
tdd mahdollisesti sponsorin kannalta arvokkaita asioita, joita juuri tdméa suhde
voisi sisédltdd. Huolellisella valmistelulla voidaan kyetd eliminoimaan sponsorin
kartoitusprosessista tiettyjd osa-alueita pois tuomalla ne itse mahdollisuuksien
mukaan esille. Sponsorin kartoitusprosessiin helpottamiseen liittyen on myos
hyvé osoittaa sponsorille, ettd olet aidosti kiinnostunut heistd yrityksend, jotta
sponsorin ei tarvitse kartoittaa tai selvittdd aitoa haluasi tehda yhteistyotd. Ala
kuitenkaan lupaa sellaista, mitd et pysty pitamaan.

Kohta 2: Ymmirra vastikkeellisuuden merkitys kumppanillesi

Alusta asti on tarkedd pyrkid ottamaan selvad, mitd vastikkeellisuus kulle-
kin kumppanille merkitsee. Yhteisymmarrystd kyetddn helpottamaan asetta-
malla yhteistyolle selkeét tavoitteet ja sopimalla sponsorointisuhteen toiminta-
malli. Toimintamalliin voi liittyd esimerkiksi ensisijaiset yhteydenottotavat ja -
henkil6t, tapaamisten rutiinit sekd raportointi toimenpiteistd. Vuorovaikutusta-
van selvittaiminen on myos tarkedd, silld se saattaa vaihdella sponsorista riippuen.
Voidaan kuitenkin todeta, ettd henkilokohtainen ja selked vuorovaikutustapa ja
kanavan valinta sen mukaan todennékoisesti edistda suhteen tehokkuutta sekéa
tyytyvdisyyttd siihen. Tavoitteiden asettaminen on tadrkedd siind mielessd, ettd
suhteen onnistumista kyetddn arvioimaan. Vastikkeellisuuden ymmartdminen
tulee myos osoittaa kumppanille. Téhén liittyy proaktiivinen vuorovaikutus seka
aktiivisuus yhteistydmuotojen ideoinnissa ja toteutuksessa. Pyri aina mahdolli-
suuden tullessa huomioimaan kumppani, mikali esimerkiksi saat ylldttavad na-
kyvyytta. Esimerkiksi télld tavalla kykenet osoittamaan, ettd vilitat kumppanuu-
desta ja arvostat sitd, mikd on kumppanuuden kannalta hyvin tarke&a.
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Kohta 3: Pysy askel edelld

Ald jad odottelemaan sponsorin pyyntéja. Proaktiivinen vuorovaikutus
sekd yhteistydmuotojen ideointi ja esittely ovat todenn&koisesti sponsorin kan-
nalta erittdin toivottavia. Riippuen sponsorointisuhteesta, sponsoreilla ei valtta-
méttd ole resursseja kehittdd ja ideoida yhteistydmuotoja tai sisdltojd yksittdisiin
sponsorointisuhteisiin liittyen. Sponsorointikohteen kannalta varma tapa edist&a
sponsorin tyytyvdisyyttd on olla itse proaktiivinen liittyen vuorovaikutukseen ja
toimenpiteisiin. Tahén liittyy esimerkiksi varsinaisten sopimusten ulkopuolisten
yhteistydmuotojen luominen. Proaktiivisuus on siind mielessa kriittinen tekijd,
ettd usein se koetaan joko riittdvéaksi tai riittdméattomadksi. Valimuotoa télle har-
voin on olemassa. Proaktiivisuus saa todennékdoisesti sponsorin kokemaan, etta
suhteesta vilitetddn ja sitd arvostetaan, mutta sen puute voi saada aikaan hyvin
voimakkaan negatiivisen reaktion varsinkin, mikaéli se tulee esille esimerkiksi uu-
den sopimuksen neuvotteluvaiheessa. Mikili sponsori kokee, ettd hin joutuu
olemaan se aktiivisempi osapuoli ndihin seikkoihin liittyen, saattaa muilla tavoin
merkitykselliset ja hyvat sponsorointisuhteet olla vaarassa paattya.

Kohta 4: Omaksu sponsorin brandi toimintaasi

Sponsoreille on tadrkedd, ettd sponsorointikohde kykenee omaksumaan
sponsorin brandin osaksi omaa toimintaansa ja viestintddnsd. Sponsorointi on
edelleen hyvin paljon brandimielikuviin vaikuttavaa toimintaa ja yhtaldisyyteen
liittyvd mielikuvien ja asenteiden yhdistdminen on tdrked osa tdtd toimintaa.
Mitd paremmin sponsorointikohde kykenee omaksumaan sponsorin brandin
osaksi omaa toimintaansa ja mahdollisesti omaa itsedén, sitd todenndkodisempéad
on, ettd toiminta ndyttdytyy my0s sponsorin suuntaan positiivisena. On siis tar-
kedd kyetd ajattelemaan sponsorointisuhteisiin liittyvaa viestintdd sponsorin né-
kokulmasta.

Kohta 5: Viesti sponsorin liiketoiminnan arvosta

Sponsorin tarjoamaan liittyvan arvon viestiminen on nykyisin merkitta-
védssd roolissa sponsorointiin liittyen. Esimerkiksi pelkkd logondkyvyys ei ole
sponsoreille niin merkittdvassd asemassa. Sponsorointikohteen kannattaakin
pyrkid esimerkiksi sponsorin tuotteiden arvoa esille omassa viestinndssaan. Mi-
kéli sponsorin brandi on omaksuttu osaksi omaa toimintaa, tdma saattaa tapah-
tua jopa luonnostaan. Mahdollisimman aidon viestinnédn kannalta, on my6s hyo-
dyllistd viestid sponsorin tuotteen kdyttoarvosta. Tama ldhtee sponsorin kohde-
ryhmien saamasta arvosta sponsorin tuotteesta. Viestinta voidaan kokea kiinnos-
tavampana, mitd aidompi yhteys brandien vililld koetaan olevan, mitéd kyetdan
edistimddn esimerkiksi sponsorin tuotteen aidoilla hyodyilld sponsorointikoh-
teelle arkisen tekemisen tasolla. Mikéli mahdollista, kannattaa yhdessa sponsorin
kanssa sopia yhteistyomuodoista, missd sponsorin kohderyhmille suunnattu lii-
ketoiminnan arvo kyetdan tuomaan parhaalla mahdollisella tavalla esille.

Kohta 6: Tiedosta sponsorin arvomaailma
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Todennidkoisesti kykenet olemaan kilpailutilanteessa kiinnostava kump-
pani, mikdli ensinndkin ldhestyt yrityksid, joiden kanssa koet omaavasi padsisal-
16iltddn yhteisen arvomaailman. My6s suhteen aikana kumppanin arvomaailma
tulee ottaa huomioon omassa viestinnédssé ja toiminnassa. Yritykset eivat toden-
ndkoisesti halua altistaa itseddn sellaisille haitoille, jotka johtuvat tiettyjen taho-
jen toiminnasta, joihin he investoivat suuriakin summia rahaa. Yritysten oman
viestinndn kannalta on tdrkedd ettd tahot, joihin he investoivat, edustavat heidan
omaa arvomaailmaansa.

Kohta 7: Tiedosta kohderyhmaisi ja oma vaikuttavuutesi

Sponsorointikohteen strateginen soveltuvuus on yritysten kannalta merkit-
tavd ldhtokohta sponsoroinnin tekemiselle. Sponsoreiden hankintavaiheessa
kannattaakin miettid, millaisia kohderyhmii itse kykenet tavoittamaan ja millai-
nen oma vaikuttavuutesi on nditd kohderyhmii ajatellen. Esimerkiksi hankinta-
vaiheessa kykenet jdlleen helpottamaan yrityksen kartoitusprosessia, mikali ky-
kenet mahdollisimman selvésti osoittamaan, ketkd ovat sinusta kiinnostuneita ja
ketkd seuraavat omaa viestintddsi. Tahdn liittyen maaréalldkin on vaikutusta,
mutta se ei valttamattd ole kaikki kaikessa. Mikdli kykenet osoittamaan, ettd
omalla vaikutusalueellasi on riittdvasti sitoutunutta porukkaa ja olet ndiden seu-
raajien silmissd vaikuttava toimija, saattaa se olla mielenkiintoisempi seikka
sponsorin kannalta kuin tavoitettavien henkiléiden mééra.

Kohta 8: Puhu kumppanuudesta

Tdamdn tutkimuksen aineistossa tuli vahvasti esille se, ettd yritysten nike-
myksen mukaan sponsorointi on kumppanuutta. Yleisesti sponsoroinnin tulee
perustua yhteistyon tekemiselle ja olla markkinointiyhteisty6td. Sponsorointi ter-
mind voidaan ndhda sponsorointikohteen ndkemyksend pelkasta logondkyvyy-
destd tiettyd rahasummaa vastaan. Etenkin sponsoreiden hankkimisvaiheessa
kannattaakin siis kédyttdd sponsoroinnille vaihtoehtoisia, enemmén yhteistyohon
ja kumppanuuteen viittaavia termejd, kuten yhteistyokumppanuus. Sponsoreita
hankkiessa ei todenndkoisesti auta, ettd ldhdetddn selittdméadn sponsorointi -ter-
min kdyttod alan kirjallisuudesta poimituilla maaritelmilla.

Kohta 9: Ole luotettava ja rehellinen kumppani

Voidaan todeta, ettd ilman suhteen osapuolten viélistd luottamusta, edelly-
tykset suhteen onnistumiselle ovat heikot. Luotettavuuteen liittyy sekd sponso-
rointikohteen toimintaan, ettd vuorovaikutukseen liittyvid seikkoja. Kykenet
vahvistamaan omaa luotettavuuttasi ensinnékin toteuttamalla sponsorin kanssa
yhdessa sovitut asiat. Lisdksi avoin ja rehellinen vuorovaikutus auttaa kasvatta-
maan luottamusta. Mikdli toiminnassasi ilmenee ongelmia, jotka vaikuttavat
myds velvoitteisiisi sponsoria kohtaan, dld peittele niitd, vaan keskustele niista
avoimesti. Sponsorin kannalta on todenndkoisesti toivottavampaa, ettd ongelmat
tuodaan esille mahdollisimman nopeasti eikd siten, ettd ne ilmenevit ylldttaen
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esimerkiksi jotain muuta kautta. Luottamuksen sdilyttamiseen kannattaa kiinnit-
tdd huomiota, silld sen menetettyési, se voi olla vaikea korjata.

6.4 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd sponsorointia tekevien yritysten na-
kokulmasta urheilusponsorointisuhteiden jatkumiseen ja padttymiseen vaikutta-
via ominaisuuksia. Tdtd pyrittiin selvittdim&dn haastattelemalla yrityspuolella
laajaa kokemusta sponsoritoiminnasta omaavia henkiloitd. Haastattelurunko ra-
kennettiin siten, ettd aineistosta kyettdisiin tunnistamaan onnistuneeksi maari-
tellyn suhteen sekd epdonnistuneeksi maédritellyn suhteen ominaisuuksia. Ai-
neiston kerdamiseen liittyen pyrittiin siihen, ettd haastateltavien henkil6iden te-
kemd sponsoritoiminta, olisi tehty eri toimialojen yrityksissd, jotta saataisiin
mahdollisimman monipuolinen nidkemys suomalaisten yritysten sponsorointi-
suhteisiin liittyvistd ndkemyksistd. Tutkimuksen tulosten hyodyntdmismahdol-
lisuudet liittyvit sponsorointikohteiden kykyyn kehittdd omia suhdetoimintaan
liittyvid ominaisuuksiaan sekd omaa oikeuden haltijan asemaansa sponsoreiden
kannalta kiinnostavammaksi. Tutkimuksen tulokset voivat toimia mys sponso-
rointikohteiden tytkaluna tehdd itsearviointia omasta sponsorointisuhdetoimin-
nastaan. Taman tutkimuksen tulosten avulla sponsorointikohteet voivat kyeta
identifioimaan tiettyjd ominaisuuksia omista sponsorointisuhteistaan sekéa arvi-
oimaan niiden vahvuutta. Tutkimuksen johtopditdsten viitekehystd voidaan
mahdollisesti kyetd hyodyntam&an myos suhteen osapuolten vilisessd arviointi-
keskustelussa. Tutkimuksen tuottama tieto vastaa suurelta osin tutkimuksen al-
kuperdista tarkoitusta

Tutkimuksen tulosten yleistettdvyyteen liittyy tiettyjd rajoitteita. Esimer-
kiksi Covid-19 -pandemian aiheuttaman tilanteen vuoksi haastateltavien nike-
mykset voivat poiketa normaalitilanteeseen verrattuna. My®s aineiston kerdami-
seen liittyvad otanta aiheuttaa tiettyjd rajoitteita. Vastaajien hankkimisessa ei
voida valttyd haastattelijan subjektiivisilta ndkemyksiltad vastaajien valintaan liit-
tyen. Otantaa ei siis kyetd suorittamaan tdysin objektiivisesti. Lisdksi tutkimusai-
neiston sisdltoon vaikuttaa haastateltavien subjektiivinen ndkemys seka henkilo-
kohtaiset mielipiteet. Lisdksi haastateltavien roolit sekd taustat voivat vaikuttaa
heidan ndkemyksiinsa.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 292), mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen
tuloksia tulisi arvioida validiteetin ja reliabiliteetin valossa. Validiteetin tarkoitus
on taata tutkimuksen oikeellisuus sekd arvioida tutkimuksen yleistettdavyyttd
(Eriksson & Kovalainen, 2008, 292). Validiteetin varmistamiseksi tdssa tutkimuk-
sessa pyrittiin ottamaan huomioon haastateltavien edustamien yritysten toi-
mialat sekd henkil6iden kokemus metodiosiossa kerrotulla tavalla. Lisdksi em-
piirinen osuus pyrittiin pohjustamaan aiemmalla alan kirjallisuudella liittyen ta-
maén tutkimukseen aihepiiriin.
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Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 292) mukaan, reliabiliteetilld viitataan tutki-
muksen toistettavuuteen eli kyetdanko samat tulokset saamaan aikaan myos toi-
sen tutkijan toimesta tehtdessd sama tutkimus uudelleen. Varsinaiset haastatte-
lukysymykset 1oytyvait liitteestd 1. Haastattelukysymysten avulla on siis jossain
madrin mahdollista toistaa tdma tutkimus. Tama tutkimus toteutettiin kuitenkin
puolistrukturoiduin haastatteluin, mikd antoi tutkijalle mahdollisuuden pyytda
tarkennuksia tai esittdd lisdkysymyksid annettujen vastausten perusteella. Toisen
tutkijan ndkemys tarvittavista lisikysymyksistd tai tarkennuksista voisi poiketa
taman tutkimuksen tekijan vastaavista. Lisdksi erilaisilla viestintdtavoilla tai -
tyyleilld voi olla vaikutusta toistetun tutkimuksen tuloksiin liittyen.

Sponsorointisuhteiden arviointiin liittyy edelleen haasteita, mikd nousi
esille my®os tdssad tutkimuksessa. Yritysten tekema arviointi poikkeaa paljolti yri-
tysten sekd jopa sponsorointikohteiden vililld. Arvioinnin kohteiden, tavoittei-
den sekd mittareiden selvittiminen tarkoituksenmukaisella otannalla on aihe,
joka on tdrked ja johon liittyvé kirjallisuus on toistaiseksi vahdistd. My6s sponso-
riyrityksen ominaisuuksien vaikutus sponsoroinnin mittaamiseen olisi aihe, jo-
hon liittyvaa tutkimusta voitaisiin tarvita ja joka voisi olla hyodyllistd myos kay-
tannon toimijoiden kannalta. Arviointiin liittyvien aiheiden lisdksi sponsorointi-
myds tdmén tutkimuksen pohjalta tarkoituksenmukainen jatkotutkimus. Myos
tutkmukselle sponsorisopimusten myyntiprosessiin liittyvistd seikoista voi olla
tarvetta vahdisen kirjallisuuden vuoksi.

6.5 COVID-19-pandemian vaikutus sponsorointiin

Covid-19 pandemia on aiheuttanut hankaluuksia sekd sponsoreille ettd sponso-
roitaville tahoille. Etenkin matkailuun ja turismiin liittyvét toimialat ovat karsi-
neet enemman kuin monet muut toimialat pandemian aikana. Lentoyhti6t, auto-
yhtiot, hotelliyhtiot sekd vuokra-autoyhtiot kattoivat ldhes 20% sadasta eniten
sponsorointi-investointeja tehneestd yhtiostd Yhdysvalloissa ennen pandemiaa.
(IEG, 2020.) Pandemian vuoksi on pyritty etsiméan erilaisia ratkaisuja tapahtu-
mien ja sitd myotd sponsorisopimusten keskeytymisen aiheuttamiin ongelmiin.
Ratkaisumalleja ovat olleet arvon anteeksiantaminen (value forgiveness), arvon
lykkdaminen (value forbearance) sekd arvon ulosmittaus (value foreclosure). Ar-
vonluonnin ongelmaksi onkin osoittautunut etenkin ne seikat, joita sponsorit
ovat sopimuksentekovaiheessa ostaneet. Engine Shopin toimitusjohtaja Brian
Gordon toteaakin, ettd sponsorit eivdt halua ainoastaan arvoa, vaan sitd arvoa
johon molemmin puolin on sitouduttu. Sponsoroitavat tahot joutuvatkin pande-
mian aikana toimimaan hyvin rajallisilla resursseilla sekd epamieluisien viiteke-
hysten puitteissa ja ovatkin usein kykeneméttomid tarjoamaan sponsoreille to-
dellista sitoutumista, josta on yhdessa sovittu. Tédssd tapauksessa sitoutumisella
viitataan sponsoroitavan tahon ympadrille rakennetun yhteison sitoutumista
sponsoriin. Pandemia onkin saanut sponsoroitavat tahot etsimdan ratkaisuja ar-
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von luomiseen median kautta. Ndihin liittyy media-altistamiseen seké tietoisuu-
teen liittyvit seikat. Nama ovat eniten laskettavissa olevia tapoja ratkaista arvoon
liittyvid ongelmia, mutta ne eivit ole syy, miksi sponsorit sitoutuivat kumppa-
nuuteen alun perin. Pandemian ndhdédan kuitenkin voivan toimia katalyyttina
tarvitulle muutokselle liittyen kumppanuuksien paddtoksentekoon, rakentami-
seen ja toteutukseen. Uusi tuleminen voi olla suurempi, kuin paluu entiseen,
mutta se vaatii luovuutta, rohkeutta seka karsivallisyytta. (IEG, 2020.)
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LIITTEET

Liite 1 Haastattelukysymykset

1.

10.

Kuvaile lyhyesti omaa taustaasi sponsoritoiminnasta? Miten itse suh-
taudut sponsorointiin?

Kuvaile sponsoroitavaa tahoa, joka on onnistunut omassa toiminnas-
saan sponsorointisuhteenne kannalta.

a. Liittyyko tdhdn sponsorointikohteen kannalta jotain toimintaa
tai ominaisuuksia, mitki tihidn onnistumiseen olisivat vaikutta-
neet?

Kuvaile sponsoroitavaa tahoa, joka on epionnistunut omassa toimin-
nassaan sponsorointisuhteenne kannalta.

Kuvaile seuraavassa sponsorointisuhteen jatkamiseen ja pdittymiseen
liittyvaa pdatoksentekoa.

Onko sponsorisopimuksissanne kokeilujaksoa vai pyritidnko lihto-
kohtaisesti suoraa pitkdaikaisiin sopimuksiin?

Onko teilld sponsoroinnille selkedt madritellyt tavoitteet? Jos kylld,
mitd ne ovat?

Kuvaile jatkuneeseen sponsorointisuhteeseen liittyvid ominaisuuksia
yleisesti.

Kuvaile pdittyneeseen sponsorointisuhteeseen liittyvid ominaisuuksia
yleisesti.

Mikad mielestidnne johtaa tyytyvidisyyteen sponsorointisuhteiden vuoro-
vaikutukseen liittyen?

Miten sponsorointisuhteitanne arvioidaan ja kuinka suuri merkitys
tialld arvioinnilla on sponsorointisuhteisiin liittyvissad paatoksenteossa.
a. Kuinka usein arviointia tehddan?
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