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Tiivistelma — Abstract

Sponsorship is becoming a more and more important part of companies’ marketing and marketing
communications. Sponsorship is a good tool to reach important groups of companies, the stakeholders.

The aim of this study is to represent how sponsorship supports business, marketing, brand building and
values of a company in general. The subject of the study is the new sponsoring strategy of Nordic
Financial Company Nordea. The study also aims at answering how the company has succeed in
implementing the new sponsoring strategy in four countries; Finland, Sweden, Norway and Denmark.

The theoretical frame of the study focuses on defining organizational communication, marketing
communication, strategy, organizational culture and values and how sponsorship is a part of them all.
The theoretical frame introduces definitions of sponsorship, the actions and aims of a sponsor, target
choosing of sponsorship and the possible problems a sponsor can face.

The data of the study was gathered by using a mailed questionnaire to employees whose job description
consists mainly of sponsorship related work. There were five interviewees and four of them returned
their answers. In addition, one person, the creator of the new sponsoring strategy, was interviewed by
the researcher and the answers were recorded.

The results of the study supported the theoretical frame; sponsorship is an impressive, and yet
surprising, way to support a company’s marketing, business, brand building and values and it
effectively reaches the stakeholder groups of a company. There was a common understanding of the
importance of sponsorship in the case organization. The new sponsoring strategy was implemented well
into the case organization by interviewees but they didn't agree about the targets of the sponsorship as a
whole. As a result of the study, it seems that the implementation of the sponsoring strategy requires
more time to support its aims perfectly. The experts of the sponsoring strategy must agree with it’s all
actions to get the most effective benefit from sponsorship and it's support to business, marketing, brand
building and values of the company.
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1 JOHDANTO

Yritysten Kilpailutilanteen kiristyessé ja tuotteiden seké palvelujen samankaltaistuessa on yrityksilla
suuri haaste 10ytaa persoonalliset ja tehokkaat markkinointikanavat ja -keinot erottuakseen kilpaili-

joistaan. Erdas valine Kilpailijoista erottautumiseen on sponsorointi.

Sponsorointi tukee yrityksen brandia, luo brandiuskollisuutta ja vahvistaa yrityksen arvoja. Samalla
se tukee yrityksen koko liiketoimintaa ja markkinointia. Ennen kaikkea “sill4 voitetaan ihmisten sy-

damia”, kuten tassa tutkimuksessa my6hemmin osoitetaan.

Edelld mainittujen ominaisuuksien lisdksi sponsorointi ndhd&an tarkedna valineend nakyvyyden
saavuttamisessa, koska sponsoroinnin avulla yritys voi puhutella laajaa joukkoa yrityksen stakehol-
der-ryhmista. Stakeholder-ryhmien halutaan jakavan yrityksen arvot ja samastuvan niihin. Talloin
yrityksella on etulyontiasema, kun se tarjoaa palvelujaan tai tuotteitaan ja pyrkii erottautumaan

kilpailevista brandeista.

Sponsorointi saattaa tulevaisuudessa olla yrityksille yh& merkittdvdmpi markkinointikanava. Mai-
nostajien Liiton Sponsorointibarometri (Sponsorointibarometri 2002) ennustaa kuitenkin sponso-
roinnin ndkymien heikkenemistd ensimmaista kertaa kahdeksaan vuoteen. Sponsorointipanostusten
ennustetaan vahenevan edelleen myds vuoden 2003 Sponsorointibarometrissa (kts. LIITE 3). Joka

tapauksessa yritykset panostavat julkisuudessa esiintyneiden ndkemysten mukaan esimerkiksi spon-



sorointikohteiden valintaan, sponsoroinnin toteuttamiseen ja tehokkuuden mittaamiseen seka seu-
rantaan aikaisempaa enemman. Vaatimus tehokkuudesta pakottaa sponsorit etsimadn myds niita
keinoja, joilla sponsoroinnin laadullista tehokkuutta voidaan konkreettisesti mitata. Myo6s taman tut-
kimuksen case-organisaatio pyrkii osoittamaan sponsoroinnin laadullista tehokkuutta omalla mitta-

usjarjestelmallaan, joka otettiin kayttoon vuoden 2003 alussa.

Sponsoroinnin mahdollisuudet stakeholder-ryhmien tavoittamisessa esimerkiksi tavalliseen mainon-
taan verrattuna katsotaan olevan paremmat (esim. Meenaghan, 1991, 8-9). Onnistunut sponsorointi
tarjoaa elamyksig, eika se ainoastaan jaa pinnalliseksi mainonnaksi, joka helposti koetaan stakehol-
der-ryhmien keskuudessa liian kaupallisena. Lisaksi mainonnan huomioarvo on informaatiotulvan

aikakautena laskenut.

Sponsorointi on yritykselle sijoitus ja néin ollen sen tuottavuudesta tavoitellaan mahdollisimman
hyvaa. Sponsoroinnilla pyritdankin hallitsemaan aikaisempaa suurempia kokonaisuuksia esimerkiksi
ostamalla sponsoroinnin yksinoikeudet johonkin tapahtumaan tai pyrkimélld yhdeksi tapahtuman
paasponsoriksi. Sponsoroinnin keskittdmisen katsotaan olevan jarkevdmpad kuin yksittaisten mai-
noskylttien satunnainen esiintyminen. Sponsorointioikeuksien hallitsemisella yritys varmistaa naky-
vyytensd moninkertaisesti muiden yritysten kanssa jakamaan mainostilaan verrattuna. (mm. Policy

for sponsoring in Nordea 2002.)

Tutkimuksessa pyritddn vastaamaan siihen, kuinka sponsorointi tukee yrityksen arvoja, brandin ra-
kentamista sek& markkinointia ja litketoimintaa. Sponsorointi liittyykin kiinte&sti niihin toimenpitei-
siin, joilla tuetaan yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamista. Sponsorointia ei enda nahda yksit-

taisend ja itsendisend vélineena liiketoiminnan kannalta tarkeiden tavoitteiden saavuttamisessa.

Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset muotoutuvat seuraavasti: 1) Miten sponsorointi tukee yri-
tyksen arvoja? 2) Miten sponsorointi tukee yrityksen brandin rakentamista? 3) Miten sponsorointi
tukee yrityksen markkinointia ja liiketoimintaa? Vastauksista edellisiin kysymyksiin voidaan johtaa
samalla paatelmé siitd, 4) kuinka tutkimuksen case-organisaatio on paassyt naihin tavoitteisiin ja

kuinka hyvin se on tavoitteessaan onnistunut.



1.1 Keskeiset kasitteet

Tutkimus perustuu kasitteille sponsorointi, markkinointiviestintg, strategia, brandi, arvot ja organi-
saatiokulttuuri. Tutkimuksessa sivutaan véistamatta myos kasitteitd mielikuva, stakeholder-ryhmat,

tunnettuus ja nakyvyys.

Keskeisimmat kasitteet pohjaavat teoriataustassa sponsoroinnille yleisesti asetetuille tavoitteille.
Sponsoroinnille asetetaan myds useita muita tavoitteita, mutta tavoitteiden kirjon ollessa laaja, on

perusteltua rajata keskeiset késitteet yleisimmin asetettujen tavoitteiden mukaan.

Sponsoroinnista puhuttaessa ensimmainen mielikuva liittyy rahallisen tuen antamiseen. Pelkasta yk-
sipuolisesta tuesta ei kuitenkaan ole kysymys, vaan tuelle odotetaan vastinetta eli hyotya. Tuorin
(1995, 7) mielestd sponsoroinnin aukoton madarittely on vaikeaa, niinpa han hakee tukea Ton Otke-
rilta (1988), jonka mukaan sponsorointi on yksilon, ryhmaén, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon
vuokraamista ja hyddyntamistd maéariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Suomalaisen
urheilumarkkinoinnin nimimies Erkki Alaja (2000, 104-105) puolestaan mé&arittelee sponsoroinnin

yrityksen ja sen yhteistydkumppaneiden valiseksi markkinointiyhteistyoksi.

Sponsorointi on osa markkinointiviestintad, jonka tehtavana on stakeholder-ryhmiin vaikuttaminen,
lilketoimintaan osallistuminen ja eriytyneen yleison tavoittaminen. Markkinointiviestinnélla on suu-
ri rooli organisaation imagon, identiteetin ja samalla koko brandin muotoutumisessa seka suotuisten
muutosedellytysten luomisessa markkinoinnin ja muun liiketoiminnan tarpeisiin. (Kitchen 1999, 7.)
Tassa tutkimuksessa kaytettavéd stakeholder —kasite pitdd sisalladn niin organisaation tiedostamat
kuin tiedostamattomatkin ryhmat. N&ita ryhmid voivat esimerkiksi olla asiakkaat, osakkaat, rahoitta-
jat, valtuutetut (kunnallinen sektori), joukkoviestimien toimijat, virkamiehet, tavarantoimittajat, op-
pilaitokset, toimiala, naapurit sek& kilpailijat. Ndiden tiedostettujen ryhmien lisdksi organisaation
stakeholder-ryhmiin kuuluvat kaikki, siis tiedostamattomatkin, organisaation toimintaymparistosséa
toimivat tahot. (Siukosaari 1999, 133-135.)

Yksi sponsoroinnin tavoittelemista stakeholder-ryhmistd on organisaatio itse. Sponsoroinnin toteut-

taminen pohjaa organisaatioon ja siind vallitsevaan kulttuuriin. Vanhala, Laukkanen ja Koskinen



(1998, 198-199) nakevét organisaatiokulttuurin organisaation jésenten yhteisina asenteina, arvoina,
normeina, uskomuksina ja organisaatiossa esiintyvina myytteind, riitteind seka rituaaleina. Schein
(1987, 26) rakentaa organisaatiokulttuurin malliksi, jonka jokin ryhmé& on omaksunut oppiakseen
kasittelemaén ulkoiseen sopeutumiseen ja sisdiseen yhdentymiseen liittyvid ongelmiaan. Organisaa-
tiokulttuurin malli toimii esimerkkind myds organisaation uusille jasenille esimerkiksi tapana havai-

ta ongelmia, ajatella ja tuntea.

Deal ja Kennedy (1987, 25) nékevat organisaatiokulttuuriin kiinteasti liittyvat arvot yrityksen me-
nestysfilosofian olennaisena osana ja kulttuurin ytimend. Arvot luovat heiddn mukaansa kaikille
tyontekijoille kasityksen yhteisesta suunnasta ja antavat suuntaviivoja heidan jokapéivdiselle kayt-

taytymiselleen. Organisaatiokulttuuri ja arvot luovat pohjan toteutettavalle sponsoroinnille.

Organisaation kayttaytymistd ohjaa strategia, joka liike-elaméssa, varsinkin yritysjohdossa tarkoit-
taa yritystd ohjaavaa ndkemystd ja toimintasuunnitelmaa. Strategia kokoaa yhteen yrityksen
peruspaamaaréat ja —tavoitteet, toimintaperiaatteet ja péatoiminnat. Strategian rinnalla puhutaan
usein my0s visiosta, joka on yrityksen jasentynyt tulevaisuudenkuva. Yhdessd Kkaésitteill&
madritella&n yrityksen liiketoiminta, sen luonne taloudellisena ja sosiaalisena organisaationa seka
se, mitd tuloksia ja kenen hyvaksi se pyrkii saavuttamaan. (Vanhala ym. 1998, 67-68.) Strategiasta
puhuttaessa on hyva maaritellda myods yrityksen viestintastrategia. Juholin (2001, 52) maarittelee
viestintastrategian muodostuvan niista méadrittelyistd, valinnoista ja tavoitteista, joita toteuttamalla
organisaatio menestyy nyt ja tulevaisuudessa viestintaresurssien mahdollisimman tehokkaalla
hyddyntdmiselld. Strategiassa on hdnen mukaansa pddhuomio tulevaisuudessa. My0ds onnistuneen

sponsoroinnin toteuttamisessa tarvitaan strategiaa.

Menestyakseen on yrityksen erottauduttava edukseen kilpailijoista, joka onnistuu vahvan ja tunne-
tun brandin avulla. Rope ja Mether (2001, 241, 182) madrittelevat brandin merkkituotteeksi tai
merkkitekijaksi katsottavaksi assosiaatioperustaksi, joka liittyy johonkin, esimerkiksi yrityksen ni-
meen. Brandisisalléssa he katsovat olevan kyse imagomaailman rakentamisesta eli siitd, minkalai-
nen perushahmo merkille tai nimelle halutaan rakentaa. Brandi voi olla mika tahansa tuote, yritys tai

ihminen, kunhan se on tarpeeksi tunnettu halutussa kohderyhmassé (Eklund 2000, 71).



Tassa tutkimuksessa brandia kaytetadan ns. kattokésitteend, johon siséallytetadn kasitteet imago ja sen
suomenkielinen synonyymi yrityskuva. Imagon katsotaan téssa tutkimuksessa olevan kiinted osa
brandia ja néin ollen pelkan brandi -késitteen uskotaan selkeyttdvan asioiden ymmartdmista. VVos
(1996, 28) katsoo brandin muodostuvan muun muassa yrityksen monimuotoisen yleisén mielikuvis-
ta ja samalla brandi voi osittain heijastaa yrityksen identiteettid. Imagon voi puolestaan maéritelld,
esimerkiksi Karvosen (1999, 40) mukaan, ndin: Imago eli muodostuva mielikuva ei ole yksin lahet-
t&jan eika yksin vastaanottajan hallinnassa, vaan riippuu ndistd molemmista, koska mielikuva syntyy
kohtaamisesta ja vuorovaikutuksesta. Kohtaukseen tarvitaan aina vahintaan kaksi osapuolta ja mo-

lemmat vaikuttavat lopputulokseen.

Lisaksi tutkimuksessa kéytetdan kasitetta profiili, joka Siukosaaren (1999, 41) mukaan on organi-
saation tavoitekuva. Tdméa tavoitekuva muodostuu hanen mielestddn niin organisaation nykyole-
muksesta, arvoista kuin tavoitteistakin. Esimerkiksi brandia voidaan luotsata sponsoroinnin avulla

kohti tavoitekuvaa.

1.2 Tyon rakenne

Johdannossa tuodaan esille sponsoroinnin lisdé&ntyva merkitys yritysten markkinointikanavana ja -
keinona. Vaikka sponsoroinnin panostukset tulevatkin ennusteiden mukaan véahentymaan, on spon-
soroinnin toteuttaminen etenkin suuryritysten keskuudessa entisté jarjestelméllisempéé. Johdantoa

seuraavat tutkimuskysymysten maaritteleminen seké tutkimuksen keskeisimmat kasitteet.

Toisessa luvussa markkinointiviestinta linkitetddn osaksi organisaatioviestintdd. Kolmannessa lu-
vussa kasitelladn strategiaa ja havainnollistetaan sitd, kuinka yrityksen strategia heijastaa sek& yri-
tyksen organisaatiokulttuuria ettd arvoja. Markkinointiviestinndn yksi tavoitteista on organisaa-
tiokulttuurin ja yrityksen arvojen tukeminen. Kéytannossé t4t4 voidaan toteuttaa esimerkiksi juuri

sponsoroinnin avulla.

Neljés luku kasittelee tutkimuksen paateemaa eli sponsorointia. Luvussa annetaan lisaa tilaa sponso-

roinnin madritelmalle seka kerrotaan sponsorin toiminnasta, sponsoroinnin hyddyntamisestd, tavoit-



teista, kohteiden valinnasta sek& sponsoroinnin avulla saavutettujen tulosten mittaamisesta. Luvussa
annetaan ndkemys myds siitd, kuinka sponsorointi toimii vélineend yrityksen kokonaistavoitteiden

toteuttamisessa.

Tutkimuksen case-organisaatio Nordea esitellddn luvussa viisi. Samalla kartoitetaan sitd, kuinka
Nordea toteuttaa sponsorointia esitteleméll& sen uusi sponsorointistrategia, konsernissa aikaisemmin
toteutetut sponsoroinnin periaatteet sekd menetelmé, jolla sponsorointikohteita valitaan. Valittujen
sponsorointikohteiden tehokkuutta mitataan Nordean kehittdman ROI-mittausmenetelmén (Return
on Investment) avulla, jolla pyritddn mittaamaan myds sponsoroinnin tehokkuuden laadullisia vai-

kutuksia.

Kuudennessa luvussa luodaan katsaus tdman tutkimuksen menetelmdan, kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen. Lisaksi kasitelladn aineiston hankintaa ja tutkimuksen kuvausta. Tutkimuksen kuvauksessa
paneudutaan esimerkiksi kyselylomakkeeseen, sen tiedonhankinnan tavoitteisiin seka tutkimusjou-
kon valintaan. Lopuksi paneudutaan aineiston analyysiin seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuut-
ta. Aineiston analyysimenetelméksi on valittu siséllonanalyysi, jonka avulla tutkimustulokset jae-

taan teema-alueittain eri kategorioihin.

Luvussa seitsemdan esitetaan tutkimuksen tulokset. Tulokset esitetddn jo kyselylomakkeessa olleessa
jarjestyksessd, joka jaettiin neljdén eri teemaan. Teemat ovat 1) sponsorointi, sponsorointistrategia,
yrityksen arvojen vahvistaminen, 2) vahvan brandin rakentaminen, 3) markkinoinnin ja liiketoimin-
nan tukeminen ja 4) kehitystarpeet. Teemat pohjaavat tutkimuskysymyksiin. Viimeinen eli kahdek-
sas luku on pohdintaa. Siind nostetaan esille tutkimuksen kannalta merkittdvimmat tulokset seka esi-

tetdan niista nousseita ajatuksia.
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2 ORGANISAATIOVIESTINTA

2.1 Organisaatioviestinta tavoitteellisena toimintana

Viestintd voidaan mééritelld viestien luomiseksi, esittdmiseksi sekd niiden vastaanottamiseksi. Esit-
tdmiselld tarkoitetaan tassé yhteydessé keinoa, jolla jokin asia tuodaan muiden tietoon. (Pace & Fau-
les 1994, 17-18.) Fiske (1994, 14) nimitta4 edellisen ndkemyksen edustajia prosessikoulukunnaksi.
Toinen koulukunta korostaa hdanen mukaansa merkitysten tuottamista ja vaihtoa. Tata koulukuntaa
h&n nimittd4 semioottiseksi koulukunnaksi, koska se on kiinnostunut siitd, miten sanomat ja ihmiset

toimivat vuorovaikutuksessa tuottaakseen merkityksiéa.

Andrews ja Herschel (1996, 10-13) painottavat viestinndn merkitysté jokaisessa nykyaikaisessa or-
ganisaatiossa ja nakevat sen organisaation tarkeand komponenttina ja samalla jopa elinehtona. Vies-
tintd on valine tavoitteiden saavuttamisessa, ihmisten valisten suhteiden luomisessa ja yllapitdmises-
sé sekd paatoksenteossa. Organisaatioviestinndn he maarittelevat viestien luomis- ja vélittdmispro-
sessiksi toimintaympariston muodostamassa verkostossa. Liséksi he mukailevat Wenburgia ja Wil-
motia (1973), jotka katsovat jokaisen vaikuttavan toinen toisiinsa seké viestien lahettamisessa, nii-
den vastaanottamisessa ja toisiinsa vaikuttamisessa. My0ds Lehtonen (2000, 193-195) tarkastelee
viestintdd useammasta nakokulmasta. Hanen mukaansa viestintdd voi kuvata yhteystoimintana, joka
liittd& yhteen organisaation eri toimijoita. Viestinndn voi my0s nahda itsenédisend toimintona, jolle

on madritelty selked vastuualue ja omat tulostavoitteensa. Kolmanneksi viestintda voi pitéa erotta-
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mattomana osana organisaation johtamista, jonka tehtdvana on yrityksen aineettoman pdédoman vaa-
liminen ja sen kasvattaminen. Viestinnan ohella yrityksen aineettomiksi pddomiksi Lehtonen laskee

osaamispadoman (henkinen pddoma), sosiaalisen pddoman ja mainepdédoman.

Organisaatioviestinnan avulla lisatddn muun muassa yksildiden tyytyvaisyyttd organisaatioon. Se
toimii vélineend myos sitoutettaessa yksilod osaksi organisaatiota. Lisaksi organisaatioviestinnén
myotavaikutuksella luodaan mahdollisuuksia uusiin ideoihin ja niiden jalkauttamiseen. (Eisenberg
& Goodal, Jr 1997, 45.) Viestinnan avulla tuetaan my6s organisaation toimintaa. Samalla viestinnan
avulla peilataan organisaation suhteita, joilla luodaan ja pyritdan yllapitdméan organisaation teho-
kasta toimintakulttuuria. (Pace & Faules 1994, 180.) Tehokkaasti toteutettu organisaatioviestinta on
yksi organisaation kilpailuvalteista. Se tukee muun muassa tavoitteiden saavuttamista ja tuloksien
parantamista (Jablin & Sias 2001, 819). Viestinnalla on merkitystd myods asiakastyytyvéisyyden
kannalta. Viestinnalla vaikutetaan muun muassa palvelun laatuun ja luotettavuuteen. (Ford 1997,
99.)

Jotta voidaan puhua organisaatioviestinnasta, tulee siihen lisaksi sisaltya tavoitteellisuus ja tekemi-
nen. Markkinoinnin toimenpiteet, mukaan luettuna sponsorointi, ovat tavoitteellista tekemista, jolla
organisaatio viestii itsestdan. Nain markkinointi ja markkinointiviestintd voidaan nahdé osana orga-
nisaatioviestintad. Edell& mainitaan organisaatioviestinndn olevan yksi organisaation kilpailuvalteis-
ta ja samalla sill& tuetaan tavoitteiden saavuttamista seké tuloksien parantamista. Erds markkinointi-
viestinnan tavoitteista voi esimerkiksi olla nakyvyyden saavuttaminen. Nakyvyyttd saavutetaan
muun muassa juuri sponsoroinnilla. N&in sponsorointi asettuu vahvasti markkinointiviestinnan ja

sitd kautta organisaatioviestinnan kenttdan yhtena tavoitteiden saavuttamisen valineena.

2.1.1 Markkinointiviestinta osana organisaatioviestintaa

Varey (2002, 4) jakaa markkinointiviestinndn madrittelyn kahteen osaan. Ensimmaisend markKki-
nointiviestinnan tehtavand han nékee liiketoiminnasta ja tuotteista informoimisen yrityksen stake-
holder-ryhmille. Markkinointiviestinnan toinen tehtéva tayttyy hanen mukaansa silloin, kun organi-

saatio haluaa oppia jotain stakeholder-ryhmien kiinnostuksen kohteista sek& arvoista. N&in saadaan
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tietoa tuotteiden tai palvelujen kysynnésté ja sitd kautta kuluttajien tyytyvéisyydestd. 2002 Bank
Health Barometer — Europen (2002) mukaan Suomessa on Euroopan sitoutuneimmat pankkiasiak-
kaat. Missadn muussa tutkitussa 12 Euroopan maassa ei tunneta niin suurta lojaalisuutta omaa pank-
kia kohtaan kuin Suomessa. Tutkimuksen case-organisaation Nordean asiakkaiden sitoutumisindek-

si Suomessa oli kolmanneksi suurin, 63, kun suurin sitoutumisindeksiluku on 100.

Markkinointiviestinnan tehtdvana on myos stakeholder-ryhmiin vaikuttaminen, liiketoimintaan osal-
listuminen ja eriytyneen yleison tavoittaminen. Markkinointiviestinnalla on suuri rooli organisaation
brandin muotoutumisessa sekd suotuisten muutosedellytysten luomisessa markkinoinnin ja muun
liiketoiminnan tarpeisiin. (Kitchen 1999, 7.) Markkinointiviestinndssa viestinnén rooli on toimia tu-

kevana tyokaluna koko markkinoinnin toimintaympéristossa. (Vos & Schoemaker 1999, 72, 115.)

Markkinointiviestinnan paatehtaviksi katsotaan suotuisan markkina-aseman saavuttaminen ja osto-
paatokseen vaikuttaminen. Markkinointiviestinndn kohderyhmana eivét ole ainoastaan yrityksen
asiakkaat, vaan koko yrityksen toimintaymparistd kaikkine stakeholder-ryhmineen. Ryhmien erilai-
suus edellyttdd markkinointiviestinnén tavoitteiden tarkkaa maarittelyé ja kohteiden valintaa. (Tuori
1989, 17.) My6s Lampikoski, Suvanto ja Vahvaselka (1994, 199-200) painottavat, ettd markkinoin-
tiviestinn&n keinot ja niiden keskindiset painotukset riippuvat muun muassa toimialasta, tuotteiden
elinkaarten vaiheista ja asiakkaista. Markkinointiviestinndn tavoitteiden tulee sopia yrityksen koko-

naistavoitteisiin ja markkinoinnin tavoitteisiin.

Kun kaikkien stakeholder-ryhmien tarpeisiin halutaan vastata, pyritddn markkinoista I6ytamééan pie-
nempid, kiintedmpid ja homogeenisia ryhmid, jotka olisivat ostoskadyttaytymiseltd&dn samanlaisia ja
siten suosiollisempia yrityksen markkinointitavoitteille kuin muut ryhmét. Ndihin ryhmiin keskitty-
malla yritys saavuttaa paremman tuloksen kuin pyrkiessaan saavuttamaan koko asiakasryhman ker-
ralla. Segmentoinnilla ei kuitenkaan pida luoda raja-aitoja, joita yrityksen asiakkaat eivat kulutus-
kayttaytymisellaan saa ylittad. (Lampikoski ym. 1994, 112.) Markkinoiden segmentointi helpottaa
samalla myo6s sponsoria l0ytdmaan sopivat kohderyhmét ja sovittamaan sponsorointikohteet ndiden

ryhmien arvoihin ja mieltymyksiin.

Nykyaikaisesta markkinoinnista puhuttaessa esille nousee usein ké&site markkinointimix. Markki-

nointimix on yrityksen Kilpailukeinojen yhdistelmd. Perinteisia kilpailukeinoja ovat tuote, hinta,
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saatavuus ja viestintd. (Lampikoski ym. 1994, 124). Markkinointimixin viestintédkeinot jaetaan edel-
leen henkilokohtaiseen myyntityéhén, mainontaan, myynnin edistamiseen seka suhdetoimintaan ja
julkisuuteen. (Tuori 1989, 17.)

Tuorin (1989, 18-19) mielestd sponsoroinnin voi liittdd markkinointimixin viestintdkeinoihin viiden-
tend osa-alueena, henkilokohtaisen myyntityon, suhdetoiminnan ja julkisuuden, myynnin edistami-
sen sekd mainonnan rinnalle. Sponsorointia ei hdnen mukaansa pida nahdé itsenéisend elementting,
vaan se tarvitsee avukseen muita markkinointiviestinnin paletin osa-alueita. Myds Aberg (2000,
192) muistuttaa, ettd markkinointi on kokonaisuus, jossa parhaat tulokset saavutetaan eri keinoja

yhdisteleméllé.

Tuorin (1989, 21) mukaan sponsorointi antaa mielenkiintoisia mahdollisuuksia yrityksen markki-
nointiviestintddn. Kun perinteiset mediat kilpailevat kohderyhmiensa ajankaytosta, saavuttaa spon-
sorointi kohderyhménsa usein vapaa-ajan parissa. Tilanne on otollinen, koska ihmiset ovat vapaa-
ajallaan herkempid vastaanottamaan erilaisia viesteja. Sponsorointi kykeneekin vaikuttamaan emo-

tionaalisella ja ei-kaupallisella tasolla.
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3 STRATEGIA

3.1 Strategia ohjaavana nakemyksena

Strategia on yritysta ohjaava nakemys ja toimintasuunnitelma, joka on muodostunut osaltaan itses-
taén ja osaltaan tietoisesti. Strategia kokoaa yrityksen peruspdédmaérat ja -tavoitteet, toimintaperiaat-

teet seké paatoiminnat yhtendiseksi kokonaisuudeksi. (Vanhala ym. 1998, 67-68.)

Vanhalan ym. (1998, 68) mukaan strategia méaarittelee myos yrityksen liiketoiminnan keskittymalla
toimintaympariston tehtaviin tai ongelmiin, jotka yritys voi ratkaista niilla edellytyksillg, joita silla
on tai joita se voi hankkia kayttoonsa. Liséksi strategiassa huomioidaan yrityksen vahvuudet, heik-
koudet, uhat ja mahdollisuudet. Aula (2000, 129) muistuttaa, ettd mikaan organisaatio ei voi jatku-
vasti pysyé tasapainossa. Han kehottaa organisaatiota muuttamaan alinomaa rakenteitaan ja jarjes-
telmiaan, jottei se luisuisi luutuneeseen jarjestykseen tai taydelliseen epéjérjestykseen. Kaaoksen
strategioilta han vaatiikin toimintojen hajauttamista ja yhdistamistd, erottautumista ja synergiaa, yk-
silollisten halujen ja ryhmien tavoitteiden tyydyttdmista, nojautumista jarjestaytyneisiin ja epajarjes-

tyksessa oleviin tekijoihin seka konservatiivisten ja radikaalien tekijoiden tasapainottamista.

Abergin (1999, 44-45) mielesti organisaation elossapysyminen muuttuvassa ympéristdssa edellyttaa
proaktiivisuutta ja ennakoivaa strategista johtamista. Strategisen johtamisen neljaksi peruselemen-
tiksi han madrittelee tavoittelemisen arvoisen vision, kelvon johtamisjarjestelman, innostuneen ja
haasteisiin virittyneen henkilostén seka toimintamahdollisuuksien ylijaddman, joilla turvataan orga-

nisaation liikkkumavara mahdollisuuksien auetessa tai uhkien noustessa. Lisaksi Aberg (1999, 46-55)



15

lukee liikkeenjohdon strategisiin prosesseihin vision, mission, liikeidean ja toimintastrategian. Visi-
on han maérittelee tavoittelemisen arvoiseksi tulevaisuuden tilaksi, johon organisaatio pyrkii. Mis-
sio puolestaan n&yttéa tien visioon ja antaa organisaation toiminnalle oikeutuksen sek& olemassa-

olon perustan.

Koska visio ja missio eivét riitd arkisen johtamisen vélineiksi, on méaariteltdva organisaation toimin-
tastrategia. Strategia vastaa kysymyksiin, miten visioon pééstaan ja kuinka liiketoiminnan tavoitteet
toteutetaan. Liikeidea on puolestaan jarjestelmd, jonka avulla organisaatio yllapitaa hallitsevuuttaan
ja ylivoimaista osaamistaan omalla reviirillaan. Liséksi se méérittelee, miten markkinat, tuotteet,
palvelut, tapa toimia sekd imagotekijat sovitetaan yhteen. (Normann 1976, Jahnukainen ym. 1980,
Rope & Mether 1987, Abergin 1999, 52 mukaan.)

Strategisilla tavoitteilla ilmaistaan Abergin (1999, 52-53) mukaan niité yleisia tarkoituksia, joita or-
ganisaation toiminnalla toteutetaan. Strategisia tavoitteita voivat hdnen mukaansa esimerkiksi olla
markkinajohtajuus, kansainvélistyminen tai tietyn suuruinen tuotto sijoitetulle padomalle. Bryson
(1995, 166) muistuttaa, ettd pelkka strategian luominen ei riité. Strategian tekee merkitykselliseksi
vasta siihen sisaltyvien toimintasuunnitelmien jalkauttaminen. Strategian jalkauttaminen ja siiné on-

nistuminen tuovat arvoa seka organisaatiolle ettd sen stakeholder-ryhmille.

Strategia jalkautetaan tehokkaasti Brysonin (1995, 167-168) mukaan esimerkiksi esitteleméll4 stra-
tegia selkeasti. Samalla on ymmérrettava jalkauttamisprosessin tarpeet, vaikeudet ja niiden selvitta-
minen seké se, milloin, miksi ja kuka sen suorittaa. Lis&ksi on tiedettdva se, onko strategian tavoit-

teet saavutettu.

Strategian jalkauttamisen tulisi johtaa oppimisprosessiin uudesta informaatiosta ja muuttuvista olo-
suhteista. Tehokkaan jalkauttamisen hyotyja ovat muun muassa tavoitteiden saavuttaminen, virhei-
den valttdminen, johdon luottamuksen lisd&ntyminen sekd muutoksen legitimaatio. Organisaatio
vahvistaa toimintaansa ja asemaansa strategian onnistuneella jalkauttamisella. (Bryson 1995, 166-
169.)

My@s viestintéstrategia on osa yrityksen kokonaisstrategiaa. Juholin (2001, 79) maarittelee sen va-

linnoiksi, maarittelyiksi ja tavoitteiksi, joita soveltamalla yritys tai yhteiso viestii stakeholder-



16

ryhmiensé seké& ymparistonsa kanssa nykyisissa ja tulevissa olosuhteissa. Liséksi niiden on tuettava
yhteison kokonaistavoitteita ja -strategiaa. Myds Sintonen (1999, 142) katsoo viestintéastrategian
tuovan todellista lisdarvoa siiné tapauksessa, etté se liittyy saumattomasti yrityksen liiketoiminnan
strategioihin. Parhaimman hyddyn viestinnastd saa hanen mukaansa silloin, kun sita kehitetadn péaa-
madrétietoisesti ja ennakoivasti sekd viestinnén painopisteen ollessa ympériston muutosten ja

stakeholder-ryhmien mielipiteiden jatkuvassa seurannassa ja yritysidentiteetin kehittdmisessa.

Tavoitteiden méérittelyssa on erotettava sekd viestinnan tulemat etté vaikutukset. Tulemat ovat eri-
laisia viestinnan tuotoksia, muun muassa mediajulkisuutta. Vaikutukset puolestaan kohdistuvat yh-
teison yhteisty6- ja kohderyhmiin. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi tunnettuuden lisédminen tai
asenteiden muuttaminen. (Juholin 2001, 81-82.) Sponsoroinnilla voidaan vaikuttaa sekd viestinnén
tulemiin etté vaikutuksiin. Sponsoroinnin yksi tulemista voi esimerkiksi olla juuri mediajulkisuus ja

vaikutuksena lisd&ntynyt tunnettuus.

Aberg (1999, 63) muistuttaa, ettd strategiaa ei voi luoda ilman, ettd organisaatiokulttuuri otetaan
huomioon. Organisaatiokulttuuria ovat organisaation tapa toimia seka sen yhteiset arvot ja usko-

mukset. Organisaatiokulttuurista lisdé seuraavassa kappaleessa.

3.1.1 Organisaatiokulttuuri

Organisaatiokulttuuri sisaltda organisaation jasenten yhteisia asenteita, arvoja, normeja, uskomuksia
ja organisaatiossa esiintyvia myyttej, riitteja seké rituaaleja (Vanhala ym. 1998, 198-199). Organi-
saatiokulttuurista puhuttaessa tulee esille nostaa myds identiteetti, joka Lehtosen (2002, 9-10) mu-
kaan siséltdd organisaation arvojen liséksi tulevaisuuden suunnitelmat, yhteisen tavan ajatella ja
tydskennelld, mihin koko yhteisd voi samastua. Identiteetti tulee hdnen mielestdén todelliseksi siina

vaiheessa, kun jokainen yhteison jasen nakee organisaation yhteisena sosiaalisena ympéristona.

Deal ja Kennedy (1987, 8-9) pitdvat organisaation kulttuuria vahvana ja yhtendisend, jos jokainen
organisaation jasen tiedostaa yhteison padmaarét ja on valmis tekemaan toita niiden eteen. Kulttuuri

vaikuttaa voimakkaasti 1api yhteison ja silla on vaikutuksia muun muassa tehtyihin paatoksiin. Tata
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kautta kulttuurilla on melkoinen vaikutus myds yrityksen menestymiseen. Aulan (2000, 132) mu-
kaan organisaation identiteettida maéarittelevat kulttuurin liséksi kriisit. Tosin organisaatiota kohtaa-
vat kriisit ovat organisaatiolle merkityksellisia ja todellisia vain silloin, kun ne peruuttamattomasti

muuttavat sen kulttuuria, toimintaa ja organisaatiosta kerrottavia tarinoita.

Organisaatiokulttuurissa voi havaita viisi elementtia: yritysymparisto, arvot, sankarit, riitit ja rituaa-
lit sekd kulttuuriverkosto. Yritysymparisté muodostuu markkinatilanteesta, johon sisaltyy esimer-
kiksi tuotteet, Kilpailijat, asiakkaat ja tekniikka. Arvot ovat organisaation peruskésityksia ja usko-
muksia, joilla madritelldan yrityksen menestys konkreettisesti. Samalla ne luovat organisaation si-
séiset saavutuskriteerit. Organisaation sankareihin henkil6ityvat kulttuurin arvot ja niinpa sankarit
antavatkin muille tyontekijoille esimerkillisen roolimallin. Voimakkailla yrityksilla on useita sanka-
reita, jotka osoittavat tietd menestykseen heissd ruumiillistuvan yrityksen voiman avulla. Riitit ja
rituaalit puolestaan ovat yrityksen jokapéivaisia jarjestelméllisid ja suunniteltuja rutiineja. Ne anta-
vat muun muassa nakyvia ja voimakkaita esimerkkeja siitd, mité yritys todella on. (Deal & Kennedy
1987, 18-20.)

3.1.2 Arvot

Yritykset eivat enad onnistu erottautumaan kilpailijoistaan sen enempéa tuotteilla kuin markkinoin-
nillakaan. Tuote- ja markkinointikeskeisen talouden tilalle onkin nousemassa arvojen talous. Ihmiset
eivat enéda osta pelkkia tuotteita, eika heita ndin ollen voi lumota mainonnan lupauksilla. Ostopaa-
tokseen vaikuttaa my06s yrityksen tapa toimia. Kun tuo tapa vastaa ihmisten toiveita, on yritykselld,

sen tuotteilla ja palveluilla mahdollisuus voittaa kuluttajat puolelleen. (Taloussanomat 2002, 8.)

Deal ja Kennedy (1987, 25-28) madrittelevét arvot jokaisen yrityksen Kivijalaksi. Arvot luovat kai-
kille tyontekijoille k&sityksen yhteisesta suunnasta. Samalla ne antavat suuntaviivoja tyontekijoiden
kayttaytymiselle. Yrityksen menestys perustuu siihen, kuinka tyontekijat pystyvéat omaksumaan or-
ganisaation arvot ja toimimaan niiden pohjalta. Lisaksi arvot antavat organisaatiolle identiteetin, jo-

ka saa esimerkiksi tyontekijat tuntemaan olevansa jotain erityistéa.
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Organisaation arvot viestivat sitd, minkalaisiin asioihin organisaatiossa kiinnitetdan eniten huomio-
ta. Yhteisilla arvoilla on merkitystd myds siing, ettd ne viestittavat ulkomaailmalle, mité yritykselta
voi odottaa. (Deal & Kennedy 1987, 36-37.) Yrityksen viesti tulee ymmarretyksi ja se hyvaksytéan,
jos yrityksen ja stakeholder-ryhmien arvot ovat riittdvan samankaltaisia. Sponsorointi onkin yrityk-
sen kanava kertoa omista arvoistaan tai niista arvoista, joita se tavoittelee. Jos yrityksen sponsoroin-
tikohteet sopivat yhteen stakeholder-ryhmien arvoihin, pystyy yritys valittamaan heille helpommin

muitakin viesteja. (Tuori 1995, 8.)

Vaikka vahvat arvot ovat organisaation perusta, piilee niissa my6s vaaroja. Nopeasti muuttuvassa
toimintaymparistdssa liian pysyvat arvot voivat edelleen ohjata organisaation kayttaytymistd, vaikka
se ei endd muuttuneessa markkinatilanteessa olisikaan hyvéksi. Arvot voivat siis vanhentua. Van-
hentuneisiin arvoihin vedoten muutoksen vastustaminen voi olla organisaation menestyksen kannal-
ta tuhoisaa. Arvot voivat olla myds ristiriidassa ylimman johdon ja tyontekijoiden vélill4. Organi-
saation arvot saavat merkityksensé vasta sitten, kun jokainen yhteison jasen on tietoinen niisté ja
niiden tarkeydestd. (Deal & Kennedy 1987, 39-43.)

Organisaatiokulttuuri ja arvot madrittelevat pitkélle sen, millaista sponsorointia yrityksen tulee to-
teuttaa, koska organisaatiokulttuuriin sisaltyy muun muassa yhteison padmaarat. Organisaation ja-
senten tulee sitoutua naihin paamaariin ja samalla niihin vélineisiin, joilla tavoitteisiin pyritaan.
Koska arvot viestivdt muun muassa siitd, millaisiin asioihin organisaatiossa kiinnitetddn huomiota,

on sponsorointikohteiden sovittava yhteen yrityksen arvojen kanssa.

Sponsoroinnin toteuttamisessa tarvitaan strategiaa, kokoaahan strategia esimerkiksi yhteen yrityksen
peruspddmaarat. Strategia antaa suuntaa myo6s siihen, miten liiketoiminnan tavoitteet toteutetaan.
Sponsorointi voi olla yksi véline ndihin padmaariin ja tavoitteisiin pyrittdessa. Sponsorointia késitel-

144n tarkemmin seuraavassa luvussa.
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4 SPONSOROINTI

4.1 Sponsoroinnin historia ja maaritelma

Nykyaikaisen sponsoroinnin historia on lyhyt, vaikka sponsoroinnin piirteitd onkin nahtévissa pit-
kalla historiassa. Ennen Kristusta keisarit tukivat gladiaattoritaisteluja rahallisesti, keskiajalla var-
mistettiin kdyhien taiteilijoiden ja oppineiden toimeentulo seka otettiin ensimmadisia urheilusponso-
roinnin askeleita rahoittamalla englantilaisen krikettijoukkueen Australian kiertuetta. Nykyaikainen
sponsorointi alkoi USA:ssa 40 vuotta sitten kaupallisina sponsorointiohjelmina. Eurooppaan spon-
sorointi rantautui kymmenisen vuotta myéhemmin. 1980- ja 1990-luvulla sponsorointi kasvoi mitta-
vasti aikaisempiin yrityksiin verrattuna; rahaa kaytettiin runsaasti ja aihe alkoi saada yh& enemmén
mediajulkisuutta. (Alaja 2000, 103.) Meenaghan (1991, 5) perustelee sponsoroinnin suosion kasvua
muun muassa mainosajan kallistumisella, lisddntyneelld vapaa-ajalla, sponsoroinnin todistetulla te-
hokkuudella, suurten tapahtumien lisdantyneelld nakyvyydelld mediassa ja median pirstaloitumisel-

la.

Alaja (2000, 104-105) méaarittelee sponsoroinnin yrityksen ja sen yhteistyokumppaneiden, yleisim-
min urheilun ja kulttuurin, valiseksi markkinointiyhteistyoksi. Sponsoroinnin peruselementteind han
nakee muun muassa yrityksen ja sponsoroinnin kohteen valisen vastikkeellisen yhteistyon, yrityksen
tavoitteellisen markkinointiviestinnan rajatulle kohderyhmalle ja hy6tya tuottavan prosessin seka
yritykselle ettd sponsoroinnin kohteelle. Sponsoroimalla yritys lainaa sponsorointikohteen myén-

teistd mielikuvaa joko itse yritykseen tai sen tuotteisiin ja palveluihin.

Tuori (1995, 7) puolestaan lainaa sponsoroinnin maaritelmaa Ton Otkerilta (1988), jonka mukaan

sponsorointi on yksilén, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyddyn-
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tamistd maariteltyihin markkinointiviestinndn tarkoituksiin. Lipponen (1999, 11) korostaa, etta
sponsorointi on yritykselle ennen kaikkea laadun etsimistd, koska se edellyttdd sponsoroinnin koh-
teen ja yleisOn tuntemista suhteessa yrityksen omiin markkinointiviestinnén tavoitteisiin. Hanen
mielestaan tavoitteet on perustuttava seka markkinointiviestinndssa ettd sponsoroinnissa yrityksen
kokonaisstrategiaan. Samalla Lipponen (1997, 9) kuitenkin muistuttaa, ettd sponsorointi on osa yri-
tyksen markkinoinnin viestintakeinoja ja sen erottaminen yrityksen markkinointiviestinnan kokonai-

suudesta on vaikeaa. Sponsoroinnilla tavoitellaan seka sponsorin ettd sponsoroinnin kohteen etuja.

4.1.1 Sponsorointi eroaa hyvantekevaisyydestéd ja mainonnasta

Sponsorointi eroaa hyvantekevéisyydestd, koska Lipposen (1997, 9) mielestd hyvéantekevéisyydell&
ei ole taloudellisia tai viestinnallisia tavoitteita. Sponsoroinnin pddmaarané on, ettd sponsorisopi-
muksen molemmat osapuolet hyotyvét yhteistyostd. Sponsorointi perustuu Tuorinkin mielesta
(1989, 13) aina molempia osapuolia hyodyttavaan yhteistyéhon, kun taas hyvéntekevaisyydessa hy-
vantekijad auttaa kohdettaan pyyteettomasti, ilman lahjoituksen tuottamaa hyodtya tai julkisuutta.
Sponsori tavoittelee toiminnallaan myonteisia mielikuvia, myonteista julkisuutta ja puhtaasti liike-
toiminnallista hyotyd (Alaja 2000, 105). L&hella hyvantekevaisyyttd ovat kuitenkin esimerkiksi
sponsorin sosiaalisiin kohteisiin antamat joululahjarahat. Ne ovat aineksia, joilla sponsori voi har-

joittaa hyvantekevaisyytté sosiaalisen sponsoroinnin muodossa. (Tuori 1995, 7.)

Mainonnasta sponsoroinnin Alajan (2000, 106) mukaan erottaa se, ettd mainonnan media on aina
ennakoitavissa. Sponsoroinnin kohde el&& sponsorista riippumatta ja sponsoroinnin tehokkuuteen

vaikuttavatkin esimerkiksi urheilijan menestys tai tapahtuman saama julkisuus.

Mainonnasta sponsoroinnin erottaa liséksi kontrolli, viesti, toteutus, yleison reaktiot ja henkilokoh-
taiset motiivit. Sponsori voi kontrolloida tilannetta mainostajaa paremmin, koska sponsoroinnin
maadréllinen ja laadullinen peitto on osittain kiinni sponsorista itsestdan. Sponsori voi vaikuttaa koh-
deryhmiinsd mielikuvien kautta, esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa. Nain vastaanottajat luovat se-
k& luokittelevat sponsorin valittdmén viestin itse omista lahtokohdistaan ja tarpeistaan. Sponsori

olettaa yleisén suhtautuvan sponsorointiin suopeammin kuin mainontaan, koska interaktiivinen
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sponsorointi antaa yleisélle mahdollisuuden osallistua tapahtumaan tekemisen ja kokemisen kautta.
Né&in sponsoroinnin katsotaan tuovan sponsorille lisdarvoa perinteiseen mainontaan verrattuna.
(Meenaghan 1991, 8-9.)

Meenaghanin (1991, 9) mukaan sponsoroinnin vertaaminen mainontaan on kuitenkin hankalaa, kos-
ka, sponsoroinnin avulla vélitetyt mielikuvat eivat ole suoraan kaupallisia, sponsoroinnin tehokkuu-
desta ei ole kattavaa tutkimusta ja sen tuloksia on vaikea mitata. Sponsoroinnissa sekoittuvat myos

yrityksen kaupalliset ja sponsorin omat henkilékohtaiset motivaatiot.

Sponsoroinnilla ei kuitenkaan ole yhtd suoraviivaisia vaikutuksia kuin mainonnalla (McDonald
1991, 32). Myds Tuori (1995, 7) kiinnittdd huomiota mainonnan suoraan sanomaan, joka on infor-
matiivista ja suostuttelevaa, kun taas sponsoroinnin sanoma on epésuoraa ja hienovaraista. Joka ta-
pauksessa sponsorointi Kilpailee mainonnan kanssa, jos se onnistuu vélittdmaan sponsoroinnin avul-

la hyvi& ja yleison jakamia arvoja (McDonald 1991, 34).

Sponsoroinnin eduiksi McDonald (1991, 35) laskee myds sen, ettei se ole pelkkda kuvaa tai danta.
Koska sponsoroinnin kohde on hy6tynyt sponsorin tuesta, néyttaytyy sponsorointi yleison silmissa
hyvaksyttavdmpand mainontaan verrattuna. Sponsorin onkin hyvé pitéé yleisO tietoisena sponso-
roinnin positiivisista puolista, esimerkiksi juuri vastapuolen saamasta hyddystd. Jos yleiso olettaa
yrityksen tavoittelevan sponsoroinnin avulla pelkka4 taloudellista hyotya, k&éntyy sponsorointi sil-
loin yritystd vastaan. Sponsoroinnin kohteen ep&onnistuminen voi yhtélailla heikentdd sponsoroin-

nin uskottavuutta. Tasta tarkemmin Sponsorin ongelmat ja riskit -kappaleessa.
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4.2 Sponsorin toiminta ja sponsoroinnin hydédyntaminen

Lipponen méérittelee sponsorityypit neljadn luokkaan niiden harjoittaman toiminnan ja aktiivisuu-
den perusteella. Tyypit ovat mesenaatti, ndkyvyyden maksimoija, pienen piirin brandi ja massojen
merkkituote. Mesenaatti ei viesti aktiivisesti, koska sen stakeholder-ryhmét ovat vakiot eika toimin-
nan laajentamiselle ole tarvetta. Nakyvyyden maksimoijan kohderyhména on suuri yleiso ja naky-
vyys epdvakaassa markkinatilanteessa on néin ollen varmistettava kaikin keinoin. Pienen piirin
brandi ei myoskaan kaipaa laajaa medianakyvyyttd, koska se haluaa toimia ainoastaan tietyn kohde-
ryhman puitteissa. Massojen merkkituote puolestaan yll&pitaa tunnettuutta ja mielikuvaa useissa eri
kohderyhmissa. Lisaksi se pilkkoo markkinat osiin ja muokkaa kohderyhmien tarpeet jokaiselle so-
piviksi. (Lipponen 1999, 47-48.)

Sponsoroinnille on olemassa monta eri lahtokohtaa ja tarveperustetta. Erdiden yritysten sponsoroin-
nin taustalla on ajatus siitd, ettd heidan oletetaan olevan mukana jossain hyvéntekevéisyyden kaltai-
sessa toiminnassa. Toiset puolestaan nakevét sponsoroinnissa piilevan mahdollisuuden yrityksen
henkilékunnan viihdyttdmiseen ja sitd kautta organisaatiokulttuurin vahvistamiseen. Toisille spon-

sorointi on véline saavuttaa mahdollisimman suurta medianakyvyyttd. (McDonald 1991, 31.)

Lahtokohdista riippumatta sponsoroinnilta tavoitellaan tehokkuutta. Tehokas sponsorointi koostuu
Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 223) mukaan selkeistd viestinnéllisista tavoitteista, ennakoita-
vuudesta, kohteen sopivuudesta, sponsorointioikeuksien hallinnasta, julkisuuden hyddyntamisesta,

erilaisten sponsoroinnin kohteiden arvioimisesta ja aktiivisesta sponsoroinnin johtamisesta.

Tehokas ja onnistunut sponsorointi siséltdd useita vaiheita. Sponsoroinnin suunnitteluvaiheeseen
kuuluu ympéristéanalyysi, jolla kartoitetaan muun muassa kuluttajien profiili, kilpailijat ja kohde-
ryhmien arvomaailmat. Sen jalkeen selvitetddn markkinoinnin tavoitteet ja se, miten sponsorointi
nivoutuu niihin. Kolmantena on yrityksen sisainen analyysi, johon kuuluvat esimerkiksi taloudelli-
set ja henkilGstoresurssit sekd yrityksen sitoutuminen sponsorointiprojektiin. Neljdntend asetetaan
tavoitteet sponsoroinnille ja viidenneksi valitaan yritykselle sopivat kohteet. Viimeisind tulevat

sponsoroinnin toteuttaminen ja sen vaikutusten tutkiminen sekd seuraaminen. (Tuori 1995, 16.)
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Tuori (1989, 22) lainaa Jean-Jack Cegarrania (1986) jakaessaan sponsoroinnin toteuttamisen neljaan
malliin. Ensimmadisessa mallissa sponsori kéyttaa hyvakseen jonkin tapahtuman mainosarvoa, mutta
yhteisty0 ei ole sen syvempé&. Esimerkiksi olympiakisoissa sponsorit tyytyvat vain ostamaan oi-
keuden kisatunnuksen, olympiarenkaiden, kayttdmiseen mainonnassaan. Toisessa mallissa sponsori
mainostaa yritysté tai sen palveluja tapahtumapaikalla. Kolmannessa mallissa sponsorin ja kohteen
valinen yhteistyd on kiintedd ja kohteen toiminta tdysin riippuvaista sponsorin antamasta tuesta.
Neljannessd mallissa yritys luo taysin oman tapahtuman tai liittd4 johonkin tapahtumaan erillisen ja

erottuvan kokonaisuuden.

Klein (2001, 68-69) kiinnittdd huomion siihen, ettd sponsorointi ja sen toteuttaminen on nykyaan
paljon monimutkaisempi tapahtumaketju kuin aikaisempien vuosikymmenien vastakkainasettelu
siitd, kuka myy ja kuka ostaa. Yrityssponsorit ja heidén tuotteistamansa kulttuuri on sulautunut tay-
sin yhteen ja luonut uudenlaisen kolmannen kulttuurin: brandi-ihmisten, branditavaroiden ja bran-

dimedian suljetun maailman.

Sponsoroinnille ei siis Kleinia tulkiten riitd enda edes elamyksellisyys ja mielikuvien tuottaminen.
Sponsoroinnin avulla yrityksen on luotava eri stakeholder-ryhmille suunnattuja maailmoja, joissa
yrityksen tuotteet ja palvelut eldvat omaa eldmaénsa kohderyhmiensé kanssa vahvistaen toinen tois-

tensa arvoja ja tavoitteita.

Sponsorointia hyddynnetddn monin eri tavoin. Alaja (2000, 114-115) jakaa sponsoroinnin hyédyn-
tdmisen mainontaan, tiedottamiseen ja suhdetoimintaan. Mainonnallisessa hyddyntdmisessa sponso-
ri ndkyy kohteessa esimerkiksi logoina, asuina, julisteina tai muuna PR-materiaalina. Sponsoroinnis-
ta voi ottaa teemoja my6s omaan mainontaan, milloin kohdetta hyddynnetaan esimerkiksi erilaisissa
promootioissa, Kilpailuissa ja suoramainonnassa. Mainokseksi kelpaa myds itse sponsoroinnin koh-
de, esimerkiksi urheilija. Tiedotuksellinen hytdyntdminen puolestaan on esimerkiksi julkisuuden
henkilon kayttdmistd vetonaulana tai kohteesta kertovien artikkeleiden julkaiseminen yrityksen
asiakaslehdissa. Suhdetoiminnassa sponsori kutsuu tarkeitd stakeholder-ryhmi&én sponsoroituun

tilaisuuteen.

Tuori (1989, 26) katsoo, ettd sponsorointi tulee liittdd kokonaisviestintddn, jotta silld saavutetaan

kannattavia synergiavaikutuksia. Sponsorointi yksittdisena elementtind ei saavuta riittavia tuloksia.
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Oheismarkkinoinnilla ja tiedotustoiminnalla sponsorointi tehdd&n paremmin tunnetuksi sen kohde-
ryhmissa. Hyvin suunniteltu ja pitkan aikavalin tavoitteisiin sidottu sponsorointi tukee yritysta ja
sen tuotteita. Huonosti suunnitellulla sponsoroinnilla ei ole lainkaan vaikutusta tai pahimmassa ta-

pauksessa se vaikuttaa yritykseen kielteisesti. (McDonald 1991, 31-32.)

Sponsorit priorisoivat lajeja, joilla on eniten mediandkyvyytta. Eri tasojen hyddyntdminen lisaa kil-
pailua markkinoilla, silld markkinaosaamista voidaan hyodyntaa niin yksiléiden, tiimien, joukkuei-
den, liigojen, tapahtumien, maajoukkueiden kuin lajiliittojenkin markkinoinnissa. Mahdollisuuksia
lisad my0s teknologian kehittyminen, minka avulla sponsoroinnista saadaan entistd mielikuvituksel-
lisempaa. Esimerkiksi virtuaalitekniikka mahdollistaa TV-l&dhetykseen jalkeenpdin lisatyt mainos-
viestit, joita ei itse tapahtumapaikalla ole kdytettavissa. Mainosviesteja voidaan eritelld myos maan-

tieteellisesti, jolloin eri maihin meneviin lahetyksiin siséllytetdan eri viesteja. (Lipponen 1997, 8.)

Sponsoroinnissa on kiinnitettdva huomiota kohteen valintaan ja sen hyddyntamisen omaleimaisuu-
teen. Esimerkiksi uudet urheilulajit tai muut kohdealueet tarjoavat sponsoreille aikaisemmin hyo-

dyntdmattomia ideoita. (Tuori 1995, 54.)

4.2.1 Sponsorin ongelmat ja riskit

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 218-222) mukaan sponsoroitava tapahtuma voi epéonnistua ja
kielteiset mielikuvat voidaan liittdd my0ds sponsoriin. Voi myos kayda niin, etta stakeholder-ryhmat
eivat yhdistd myonteisid mielikuvia sponsoriin, sponsori menettdd kannattavat sponsorointioikeuten-
sa tai sponsori ei pysty erottumaan muista sponsoreista. Kilpailija voi saada osan sponsoroinnin
tuottamasta edusta itselleen tai sponsorointioikeudet ovat yrityksen saamaan hyotyyn néhden liian
kalliit.

Sponsoroinnin johtaminen ja siind onnistuminen on vaikeaa. Sponsoria Kiinnostaa ennen kaikkea
stakeholder-ryhmien reaktiot. Henkil6std voi ndhdéd sponsoroinnin kielteisesti, jos se ei tunne sen
tavoitteita eika sitoudu yrityksen sponsorointistrategiaan. Osakkeenomistajat puolestaan voivat suh-

tautua Kkriittisesti sponsorointiin, jos yrityksen tuotteet tai palvelut eivat muuten ole kilpailukykyisia.
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Myds itse sponsorointi voidaan kokea liian kalliiksi. Suuri yleisd on sponsorin kannalta ongelmalli-
nen siksi, ettd se koostuu hyvinkin erilaisista ryhmisté. Jotkut hyvaksyvét sponsoroinnin ja sen koh-
teet, toiset suhtautuvat sponsorointiin ja sen toteuttamiseen paheksuvasti. Sponsorointiin vaikuttavat
mya0s julkisuus ja ennen kaikkea sen hallitsemattomuus seké Kilpailijoiden kaappausyritykset. Kil-
paileva sponsori voi yrittdd saada hyotyd esimerkiksi padsponsorin ostamasta mainostilasta péés-

ponsoria huomattavasti vahemmilla rahallisilla panostuksilla. (Tuori 1995, 41.)

Sponsorin yksi suurimmista riskeistd on myods sponsorointikohteen epaonnistuminen. Julkisuudessa
on noussut esille ikdvia esimerkkeja muun muassa urheilijoista, jotka ovat jd&neet kiinni doping-
aineiden kaytosta. Sponsori ei halua tulla liitetyksi kiellettyihin aineisiin ja sitd kautta eparehelliseen
toimintaan. Surullisen kuuluisa esimerkki on muun muassa Suomen Hiihtoliitto, jonka useimmat
sponsorit katkaisivat yhteistydsopimuksensa vélittomasti, kuin suuri joukko suomalaisia hiihtéjia jai
kiinni Kiellettyjen aineiden k&ytostd Lahden MM-kisoissa vuonna 2001. Sponsoreiden ja samalla

koko suuren yleison luottamuksen saavuttaminen uudelleen on aikaa ja resursseja vievaa toimintaa.

4.3 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin kahdeksi péatavoitteeksi Lipponen (1999, 46) méarittelee nakyvyyden maksimoin-
nin, jonka taustalla han katsoo olevan tunnettuuden lisédminen sek& mielikuvien muuttaminen ja
vahvistaminen, jotka puolestaan liittyvat asemoinnin tarpeeseen. Asemoinnilla organisaatio pyrkii
profiloitumaan ja erottautumaan Kilpailijoistaan. Erottautumisessa térkeééa roolia néyttelee yrityksen

brandi.

4.3.1 Tunnettuuden saavuttaminen ja myynnin edistaminen

Vahva ja hyvé brandi ovat takeita tunnettuudelle ja sen lisadmiselle. Tuorin (1989, 22) mukaan tun-
nettuutta luodaan ja laajennetaan sponsoroinnin avulla. Ihmisten suhtautuminen yritykseen ja sen

tuotteisiin sek& palveluihin on yleensd mydnteisempaa, jos he ovat kuulleet niista aikaisemmin.
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Sponsoroinnilla pyritdan edistdaméén myos myyntid, koska sponsoroinnin vélityksell4& muodostuneet

positiiviset tunteet ja mielikuvat voivat osaltaan vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen.

Liikeideaan sisaltyy perinteisesti kolme elementtid, jotka ovat markkinalohko (kenelle myydéaan),
tuotteet ja palvelut (mitd myydaén) sek& toimintatapa (miten tuotteet ja palvelut tuotetaan). Menes-
tyvé liikeidea tdydentyy mielikuvatekijoilld, eli milla seikoilla kohderyhmé saadaan ostamaan tuot-
teita ja palveluja. Ostopadtokseen vaikuttavat emotionaaliset perusteet, silla kuluttaja ei toimi ratio-
naalisti, tiedosta tarpeitaan ja valitse tuotetta vain tiedostetun tarvekenttédnsa perusteella. Kuluttaja
voi yhtd hyvin olla ostamassa esimerkiksi statusta, itsetuntoa tai hyvéaksyntad. Ostopaatokseen vai-
kuttavat siis organisaation brandi ja se, hyvéaksyyko kuluttaja juuri tuon brandin. Liséksi ostopaéatok-
seen vaikuttavat kuluttajan henkilokohtaisesti ja emotionaalisesti kokema yrityksen kilpailuetu eli
mill& perusteella kuluttaja asettaan eri yrityksen vastaavat tuotteet paremmuusjarjestykseen. Vaiku-
tusta on myds silld, paljonko asiakas on valmis maksamaan tuotteesta. (Rope & Mether 1991, 17-
25.)

4.3.2 Mielikuvien vahvistaminen

Mielikuva muodostuu kokemuksista, arvoista, tunteista, ennakkoluuloista, asenteista, havainnoista,
uskomuksista ja informaatiosta (Rope & Mether 1991, 78). Esimerkiksi suomalaissponsorit nakevét
Lipposen (1999, 45) mukaan tarkeimmaksi tavoitteekseen juuri myonteisen mielikuvan valittdmisen

stakeholder-ryhmille.

Ropen ja Metherin (2001, 26-27) mukaan mielikuvamarkkinointi on méaéritellyn kohderyhman mie-
likuviin tehtévaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen toteutumiseksi. He painottavat, ettd mie-
likuvatydssé kohderyhmiksi katsotaan kaikki yrityksen keskeiset stakeholder-ryhmat. Sponsoroinnin
luomilla mielikuvilla luodaan synergiaa yrityksen valmistamille tuotteille tai tarjoamille palveluille.
Jos yritys esimerkiksi sponsoroi tapahtumaa x ja samalla se huolehtii tapahtumajarjestelyssa tarvit-

tavasta erityisosaamisesta, nahdaén sponsori juuri tdman alan asiantuntijana. (McDonald 1991, 34.)
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Rope ja Mether (2001, 210-211) linjaavat mielikuvan luomisen perustaksi liikeidean ja resurssit se-
ka sisdisen brandin, joka toimii ulkoisen kuvan perustana. Liikeidea méarittelee brandin kehittymi-
selle odotukset, mahdollisuudet ja edellytykset. Lipposen (1999, 17) mukaan mielikuvat tekevét
tuotteet tutuiksi ja auttavat nimitietoisuuden yllapitamisessa. Mielikuvat ovat kiinted osa brandia,

koska brandi muodostuu osittain siité syntyvistd mielikuvista.

Rope ja Mether (1991, 153) muistuttavat, ettd kaikilla mielikuvatuotteilla on eldmankaari. Yrityksen
on sopeuduttava mielikuvien elinkaareen, koska mielikuvallisessa laskuvaiheessa oleva tuote ei enda

nouse. Asiakasryhmad ei osta tuotetta, jos se ei hyvéksy brandia.

Mielikuvien kehittamisstrategioissa Rope ja Mether (1991, 155) kehottavat keskittyméén kahteen
asiaan: kohottamaan brandin heikkoja ominaisuuksia ja korostamaan sen nykyisié vahvuuksia. Lip-
ponen (1991, 155) katsoo, ettd sponsoroinnin avulla voidaan osaltaan edesauttaa haluttujen tuote-

ominaisuuksien korostamista tai tuoda kuluttajien tietoon tuotteesta aivan uusiakin ominaisuuksia.

Mielikuvat voivat kytkeytyé l&heisesti sponsoroinnin kohteisiin ja tuotteisiin. Esimerkiksi urheilijan
ja sykemittarin vélinen mielikuvayhteys on varsin luonnollinen ja konkreettinen. Mielikuvat voivat
my0s olla abstrakteja, jotka esimerkiksi liittyvat kohderyhmén eldmantyyliin. Asiakas liittyy mielel-
l&&n brandiin, jonka kanssa se kokee yhteenkuuluvuuden tunteen. (Lipponen 1999, 19.) Sponsori
haluaa usein valittaa itsestddn mielikuvia, jotka viittaavat muun muassa laatuun, oman toimialansa
markkinajohtajuuteen, moderniin yrityskulttuuriin sek& kehittyneeseen teknologiaan. (McDonald
1991, 34.) Sponsoroimalla suureellisesti ja olemalla mukana mittavissa tapahtumissa, valittada spon-
sori itsestadn suuren ja menestyvén yrityksen mielikuvaa. Laajamittainen sponsorointi kertoo yrityk-
sen suuresta koosta, taloudellisesta tuottavuudesta ja jopa kansainvélisesti tunnustetusta statuksesta.
Heikosti menestyvilla yrityksilla ei ole resursseja mittavaan sponsorointiin. Yleiso liittddkin sponso-
roinnin myos riskin ottamiseen. Suuria tapahtumia sponsoroimalla yritys joutuu ottamaan riskin
sponsoroinnin tuottavuudesta. Jos yritys ei sponsoroi, ei sen myodskaan katsota ottavan riskeja yri-

tysmaailmassa tai sitoutuvan pitk&n aikavélin hankkeisiin. (McDonald 1991, 36.)

Sponsori odottaa kohteeltaan selkeasti profiloitunutta mielikuvaa seké suoraa kontaktipintaa tavoit-
telemiinsa stakeholder-ryhmiin. Yleinen ké&sitys on, ettd sponsorointi nimenomaan vahvistaa mieli-

kuvia, mutta se ei luo uusia assosiaatioita. Liséksi sponsorointi voi tukea mielikuvia, erityisesti jo
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yrityksen tuotteen hankkineiden joukossa. (Lipponen 1999, 64-65.) Parhaassa mahdollisessa tilan-
teessa tuotteen hankkineiden ostopédatds vahvistuu entisestdan, jos he kokevat yrityksen sponsoroin-

nin myonteisesti.

Sponsoroinnin vahvuus on kohderyhméajattelu. Esimerkiksi urheilun ja liikunnan kautta sponsori
tavoittaa seké lajin harrastajat ettd katsojat, joita yhdistaa usein intohimoinen kiinnostus samaan asi-
aan. Yritys voi lainata positiivisen mielikuvan liittdmall& yrityksen tai tuotteet joko tapahtumaan,
urheilijaan tai lajiin. Mit& luonnollisempi yrityksen ja sponsorointikohteen yhteistydsopimus on, sita
helpompaa positiivisen mielikuvan valittdminen on. Parhaiten positiivinen mielikuva vélittyy silloin,
kun mainostettava tuote liittyy suoraan kyseessa olevaan lajiin, tapahtumaan tai urheilijaan. (Lippo-
nen 1997, 7.)

Samastuminen eli identifikaatio syntyy mielikuviemme perusteella. Se voi tapahtua joko tietoisesti
tai tiedostamatta. Esimerkiksi tv-mainoksia katsomalla ihmiset samastuvat mainosten tilanteisiin,
tapahtumiin tai ihmistyyppeihin. Mainoksien eldmantyyleihin samastumalla mielikuvat rakentuvat
edelleen joko tietoisesti tai tiedostamatta. Mainosten avulla yritys pyrkii laajentamaan samastumisen
yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. (Rope & Mether 1991, 72-73.)

Sponsoroinnissa stakeholder-ryhmat voivat samastua esimerkiksi menestyvéaan urheilujoukkueeseen
tai yksittaiseen urheilijaan ja liittdd menestyksen sponsoriin. Menestyksen mielikuvaa kantava spon-

sori on mieluinen yhteistyékumppani.

4.3.3 Brandin tukeminen ja vahvistaminen

Brandi voi olla mik& tahansa tuote, yritys tai ihminen, kunhan se on tarpeeksi tunnettu halutussa
kohderyhméssa. Koska informaatiotulva kasvaa edelleen, korostuu brandien merkitys entisestaan.
Taman takia brandi ei ole ainoastaan yksinkertaista mielikuvien luomista, vaan sen onnistuminen
vaatii karsivéallisyytta ja pitkajanteista tyotd. Yrityksen johdon ja henkilokunnan on sitouduttava yri-
tyksen arvoihin, koska ilman sitoutumista ei ole arvoja eik& ilman arvoja ole brandia. Brandi on lu-

paus, joka on lunastettava aina uudestaan ja uudestaan. Palkintona tastd on kuluttajien luottamus,
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jolla on suora yhteys yrityksen markkinaosuuksiin, myyntivolyymiin ja kannattavuuteen. (Eklund
2000, 71-88.) Meenaghanin (1995, 23-34) mukaan brandi on erddnlainen Kieli, joka kertoo kuka
olet, missa olet ja mihin olet menossa. Brandivalinnat ovat osa meitd, aivan kuin tapamme puhua,

kayttaa sanoja, murretta, Kielta ja eleitd. Brandit ovat osa meitéd ja me olemme osa brandeja.

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 203) mielestd sponsorointi tukee brandia kuudella tavalla: se tar-
joaa elamyksid, esittelee uusia tuotteita, edesauttaa brandille altistumista, luo ja vahvistaa mieliku-
via, tulee osaksi asiakkaiden identiteettid ja pyrkii sitouttamaan asiakkaat yritykseen. Brandikriitti-
nen toimittaja Naomi Klein (2001, 43) painottaa, ettd 90-luvun brandit pyrkivat voimakkaasti irrot-
tamaan assosiaatiot mielikuvatasolta ja tekemdaan niistd todellisia. Hanen mielestdan brandit eivat

ole pelkki& tuotteita, vaan ideoita, asenteita, arvoja ja elamyksia.

Ropen ja Metherin (2001, 171) mukaan brandin rakentaminen on yritykselle myds taloudellisen va-
rallisuuden rakentamista, koska yrityksen brandiarvo kertoo omalta osaltaan yrityksen varallisuu-
desta. Brandiin liittyvat liiketoiminnalliset hyddyt nousevat esille péivittain. Onnistunut brandi on

samalla vetovoimainen tuotenimi. Houkutteleva brandi houkuttelee uusia asiakkaita.

Hyvé brandi vakauttaa my6s markkinointipanosten taloudellisuusvaikutuksia, koska vakiintuneen
brandin aseman pitdminen vaatii vdhemman resursseja, kun sen vakiinnuttaminen yha uudestaan.
Vakiintunut brandi on yritykselle laadun tae, koska siihen on opittu luottamaan. Jos brandi jostain
syystd haavoittuu markkinoilla, on tunnetun ja arvostetun brandin jaloilleen nostaminen helpompaa
kuin tuntemattoman. (Rope & Mether 2001, 175-178.)

Brandiarvostuksen kehittamisen lahtokohta on, ettd olemassa oleva brandi on toimiva eli brandi pys-
tyy séilyttdmaan entiset asiakkaat ja samalla houkuttelemaan uusia esimerkiksi luotettavuudellaan.
Brandiarvostusta kehitetdan esimerkiksi lisadmalla tunnettuutta. Tunnettuus vaikuttaa positiivisesti
my0s arvostukseen ja johtuu siitd, ettd yleensa tunnettu merkki nahdaén luotettavana ja laadukkaa-
na. Brandin hyvyystasoa nostetaan profiilin kautta, korostamalla vahvuuksia. Mitd enemmén vahvo-
ja ominaisuuksia brandiin liitetddn, sitd parempi on sen hyvyysarvo. (Rope & Mether 2001, 206-
207.)
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Kun tuotteet ja palvelut samankaltaistuvat, kasvaa brandin merkitys entisestadn. Asiakas valitsee
yrityksen usein brandin perusteella. Paatokseen vaikuttavat brandin lisdksi muiden mielipiteet ja ai-
kaisemmat kokemukset. Erityisesti pitkélle erikoistuneilla palvelualoilla brandi ohjaa valintapaatos-
tad. Brandi muodostuu seka jarkiperaisten ettd tunneperéisten seikkojen perusteella. Léheisessé kon-
taktissa olevat asiakkaat perustavat mielikuvansa rationaalisiin tekijoihin, kun taas asiakkaat, jotka
eivat tunne yritystd kovin hyvin, perustavat mielikuvansa emotionaalisten tekijoiden perusteella.
Mielikuva yrityksesté voi perustua my0s siihen oletukseen, joka vallitsee koko toimialasta. Mité po-
sitiivisempana brandi nahdaan, sita vapaammin yritys voi hinnoitella tuotteensa ja palvelunsa. Hyva
brandi houkuttelee myds osaavaa tydvoimaa, miké vahvistaa brandia entisestddn. Brandiin liitetyt
Kielteiset mielikuvat ovat markkinoinnin suurimpia esteitd, koska kielteiset késitykset, mielikuvat ja
kokemukset sdilyvat asiakkaiden mielissé pitk&an. Liséksi niiden muuttaminen positiivisiksi on vai-
keaa. (Lampikoski ym. 1994, 250.)

Sponsoroinnilla voidaan myos kehittda brandia valitsemalla sponsoroinnin kohde organisaation pro-
fiilin mukaan, jolloin sponsoroinnin kohde jatkaa profiloimista kertomalla yrityksesta jotakin eri-
tyistd. Sponsoroinnilla osoitetaan myds kiinnostusta ympéaroivaa yhteisod, esimerkiksi alueen asuk-
kaita, kansalaisjérjestdja ja muuta liiketoimintaa, kohtaan toteuttamalla hyvén yrityskansalaisuuden

periaatetta. Nain yritys legitimoi toimintaansa ja vahvistaa samalla menestystaan. (Tuori 1995, 20.)

Tuori (1989, 22) ndkee sponsoroinnin tehokkaana valineend brandin luomisessa, tukemisessa tai
vahvistamisessa. Oikein valitulla sponsoroinnin kohteella voidaan kertoa jotain yrityksesta. Yritys
tavoittelee sponsoroinnin avulla yleisid mielikuvia esimerkiksi dynaamisuudesta, nykyaikaisuudesta,

hienostuneisuudesta ja luotettavuudesta lainaamalla imagon sponsoroimaltaan kohteelta.

4.3.4 Mainonnan, markkinointiviestinnan ja profiloinnin tukeminen

Mainonta kayttda hyvakseen mielikuvia. Mainonta hyddyntaa ihmisen kuvitelmia ja haaveita, jotka
eivét ole saavutettavissa oikeassa elaméssd. Mainonta vastaa ndihin kuvitelmiin ja haasteisiin hyo-
dyntdmalla seka valittaméalla voimakkaita mielleyhtymid ihmisten tietoisuuteen. Kaikki tietévét

mainosten lupausten olevan suurimmalta osaltaan perattomid, mutta silti taustalla piilee toivo siité,
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ettd mainoksen lupauksissa olisi edes hiukan todellisuuspohjaa. Mainoksissa valittyvien mielikuvien
avulla vaikutetaan tehokkaammin kuin suoraan esitetyilla jarkiperaisilla ilmaisuilla. (Rope & Met-
her 2001, 70-72.)

Kun yritys tekee viestintaratkaisuja eli valitsee viestinnéssa tarvittavia kilpailukeinoja, se muodostaa
Kilpailukeinoista sopivan kommunikaatiomixin. Kommunikaatiomixilla tarkoitetaan markkinointi-
viestinnan kilpailukeinojen yhdistelmad. Viestintdkeinoja ovat henkil6kohtainen myyntity0 ja -tuki,
mainonta ja menekinedistaminen sek& suhde- ja tiedotustoiminta. Markkinointiviestinnan keinot ja
painotukset riippuvat esimerkiksi toimialasta, tuotteen elinkaaren ja ostoprosessin vaiheesta sek&
asiakkaista. (Lampikoski ym. 1994, 197-200.)

Aberg (2000, 142) nikee sponsoroinnin ennen kaikkea markkinointiviestinnin tukena, yrityksen
profilointiin keskittyvana toimintana. Talla hanen mielestdadn varmistetaan sponsoroinnin pitkajan-
teisyys ja parempi istuvuus profilointiin. Sponsoroinnilla voidaan muun muassa rakentaa tydyhtei-

son profiilia, johon halutaan liittda positiivisia mielikuvia.

4.3.5 Yhteenvetoa sponsoroinnin tavoitteista

Sponsoroinnilla pyritddn muun muassa lisddmaén tunnettuutta, edistimaén myyntid, vahvistamaan
mielikuvia, tukemaan brandia, yrityskuvaa, mainontaa ja markkinointiviestintdd. Tavoitteiden kar-
Kipddhan sijoittuu tunnettuuden lisdédminen, koska se muodostaa perustan muiden tavoitteiden toteu-
tumiselle. Tunnettuus on yrityksen kannalta tarke&d, koska stakeholder-ryhmien suhtautuminen yri-
tykseen, sen tuotteisiin ja palveluihin on myonteisempéd, jos he ovat kuulleet niistd aikaisemmin.
Myynnin edistdminen sponsoroinnin avulla perustuu puolestaan siihen, ettd sponsoroinnin vélityk-
selld& muodostuneet mydnteiset mielikuvat ja tunteet voivat osaltaan vaikuttaa ostopaatdksen tekemi-

seen. Mydnteiset mielikuvat muokkaavat samalla yrityskuvaa kohti tavoitekuvaa eli profiilia.

Sponsorointi vélittdd myds mielikuvia brandista. Mielikuvat voivat kytkeytya laheisesti sponsoroin-

nin kohteisiin ja tuotteisiin. Mielikuvat voivat myds olla abstrakteja, liittyen esimerkiksi tietyn koh-
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deryhmaén elaméntyyliin. Stakeholder-ryhmaét liittyvat mielelld&n joukkoon ja ovat osa brandia, jon-

ka he hyvaksyvit.

Sponsoroinnilla tuetaan yrityksen brandia esimerkiksi tarjoamalla elamyksid, esitteleméalld uusia
tuotteita tai edesauttamalla brandille altistumista. Sponsoroinnilla rakennetaan brandin vetovoimai-
suutta; houkutteleva brandi houkuttelee uusia asiakkaita ja lujittaa suhteita vanhoihin asiakkaisiin.

Brandi pit&é4 sisallaan myds yrityskuvan, joka vahvistuu yhdessa houkuttelevan brandin rinnalla.

Mainonnan ja markkinointiviestinndn kannalta sponsoroinnin tuki on tarkead, koska sponsorointi
tuo perinteiseen mainontaan syvyytta esimerkiksi juuri elamysten kautta. Stakeholder-ryhmét sa-
mastuvat yritykseen helpommin juuri elamyspainotteisen markkinoinnin kuin perinteisen, usein pin-

nalliseksi jadvan mainonnan kautta.

4.4 Sponsorointikohteiden valinnan Kriteereja

Peggy Scheinin (1997, 14) mukaan sponsoroinnin kohteiden valinta perustuu ennen kaikkea bran-
diin. Vasta kun brandin tarpeet on selvitetty, valitaan sopiva kohde. Brandia tukeva kohde voi 16ytya

urheilun tai vaikkapa kulttuurin puolelta, yrityksen tarpeista riippuen.

Sponsorointi on yrityksen keino kertoa omasta arvomaailmastaan ja valitsemalla sponsoroinnin koh-
teet kohderyhmien arvostusten perusteella, yritys pystyy helpommin valittdmaan haluamansa viestin
valitsemilleen kohderyhmille. (Tuori 1989, 21.) Esimerkiksi urheilusponsoroinnilla yritys voi tavoit-
taa suuren yleison, mutta pienempad kohderyhméa tavoitellessa saattaa sponsorin kannalta olla mie-

lenkiintoisempaa valita kohteeksi kulttuuri, tiede tai koulutus (Ekonomi 1999, 10).
Alajan (2000, 112) mukaan sponsorikohteen valintaan vaikuttavat muun muassa seuraavat perusteet:
e kohteella on luonteva ja imagollisesti sopiva yhteys yritykseen tai sen tuotteisiin

e kohde sopii sponsorin kohderyhmien arvomaailmoihin
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¢ sponsorilla on mahdollisuus korkeatasoiseen suhdetoimintaan

e kohde tayttaa yhteiskunnallisen hyvéksyttavyyden kriteerit

¢ henkilokunta ja johto sitoutuu sponsorointikohteeseen

e kohteen avulla erottaudutaan kilpailijoista

e kohde menestyy tai sen odotetaan menestyvan tulevaisuudessa

e sponsorin omista l&htokohdista ja arvostuksista riippuvat kohteen ominaispiirteet, joita ovat

muun muassa uutuusarvo ja yleisdnsuosio, hinta-laatu -suhde sekd sopimustekniset asiat.

Sponsoroinnin kohteiden valinnassa on aikaisemmin kiinnitetty huomiota lahinné niiden avulla saa-
vutettavaan nékyvyyteen ja kokonaistehokkuuteen. Nykydan sponsorit ovat kiinnostuneita myaos
niistd kohderyhmistd, jotka sponsoroinnilla halutaan tavoittaa. Esimerkiksi kulttuurisponsorit halua-
vat luoda yhteiskunnallisia suhteita ja tavoittaa vaikkapa yhteiskunnallisia vaikuttajia. Eriytynyt
yleisd vaatii huomiota, koska silld on vaikutusta esimerkiksi siihen, kuinka sponsorointi vaikuttaa

brandin, sponsorointiprosessin ja median valintaan. (Crowley 1991, 12.)
Crowley (1991, 13-14) priorisoi sponsoroinnin kohdeyleisén seuraavasti:

1) Markkinat eli jo olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat. Sponsorointi vaikuttaa heihin muun

muassa heréttdmalla positiivisia tunteita.

2) Yhteistydokumppanit. Kutsumalla yrityksen yhteisty6kumppanit sponsoroitavaan tapahtumaan,

valittyy heille viesti heidan panoksensa tarkeydestd. Samalla on tilaisuus suhdetoimintaan.

3) Henkilokunta. Henkilokunta on yksi menestyvan yrityksen kilpailuvalteista ja sponsorointi vélit-

taa positiivista brandia myos yrityksen sisélla.

4) Suuri yleis6. Sponsoroinnilla herédtetddn myos niiden huomio, jotka eivat muuten ole tekemisissa
yrityksen tai sen tuotteiden ja palveluiden kanssa. Samalla tavoitellaan ndkyvyytta ja valitetddn mie-

likuvia hyvasta yrityskansalaisuudesta.
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5) Paikalliset toimijat. Tapahtumajarjestelyt ja sponsorointi nivoutuvat yksiin. Paikallisten toimijoi-

den ja yrityksen valinen yhteistyd on sponsoroinnin onnistumisen kannalta tarkeaa.

6) Yhteiskunnalliset suhteet ja vaikuttajat. Sponsoroinnin tavoitteiden saavuttamisen kannalta on

tarkedd kuunnella myds yhteiskunnallisten vaikuttajien mielipiteita.

7) Osakkeenomistajat. Yrityksen taloudellinen tuottavuus kiinnostaa osakkeenomistajia, joten he

ovat luonnollisesti kiinnostuneita sponsoroinnista ja sen vaikutuksista yrityksen liiketoimintaan.

Crowleyn nakemys osakkeenomistajien sijoittamisesta viimeiseksi on mielenkiintoinen ja osittain

ristiriitainenkin. Osakkeenomistajat sijoittuvat yrityksen priorisointilistalla usein kérkipaahan.

Sponsoroinnin kohteiden valinnassa on huomioitava muun muassa kohderyhmien saavutettavuus ja
profiili, median kiinnostus ja kilpailijoiden sponsorointitoiminta. Kohteen on liséksi taytettava spon-
soroinnille asetetut tavoitteet, kohteen imagon on sovittava yrityksen brandiin ja tavoitellun stake-
holder-ryhmén arvomaailmaan. On my0s tarkeéa, ettd sponsorointikohde yhdistetdan yritykseen tai
sen tuotteisiin, se soveltuu suhdetoimintaan ja tapahtumamarkkinointiin sek& saavuttaa median kiin-
nostuksen. (Tuori 1995, 24-25.) Sponsoroinnin perusidea, kohteen laatuominaisuuksien liittdminen
yrityksen brandiin ei valttdmatt4 aina toteudu toivotulla tavalla. Jos yritys esimerkiksi tukee aids-
potilaita, saattaa yleisolle jadda mielikuva siitd, etta yrityksella on jotain tekemisté aidsin, sairastu-
misen tai jonkin muun ikdvén asian kanssa. Se, etté yritys harjoittaa arvokasta avustustoimintaa, voi

unohtua kokonaan. (Kauppalehti Extra 1999, 8.)

4.4.1 Sponsoroinnin jakautuminen eri kohteisiin

Sponsoroinnin suosituin kohde on urheilu. Suosiotaan ovat lisanneet myds kulttuuri, yhteiskunnalli-

set kohteet, koulutus ja ympadristokohteet.

Urheilun suosio sponsoroinnin kohteena johtuu muun muassa siita, etta silla on paljon medianéaky-
vyyttd, urheilun imago on pééséantoisesti myonteinen eli terveellinen, kehittavé ja dynaaminen, sii-

hen siséltyy tehokas jannityksen ja riskin elementti, se on nayttavaa ja kieli kansainvélista. Urheilu
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ei myoskaan ole kovin kulttuurisidonnaista. Urheilusponsoroinnissa vahvoilla ovat suuret massalajit.
Urheilusponsoroinnissa on siirrytty pikkuhiljaa perinteisista lajeista uudempiin, koska nykyisten
suosikkilajien sponsoroinnin kustannukset ovat suuret, yleiso kaipaa uusia vaihtoehtoja seka yrityk-
sen profiloituminen on helpompaa uuden ja erikoisen lajin kautta. (Tuori 1995, 54-55.) Urheilus-
ponsoroinnilla lahestytdan koko ajan massamainontaa, jossa tarkein tavoite on brandin tunnettuuden

lisadminen suuren yleisdn keskuudessa (Kauppalehti Extra 1995, 54-55).

Kulttuuria sponsoroimalla ei tavoiteta yhta suuria massoja kuin urheilua sponsoroimalla. Kulttuuris-
ponsoroinnin vahvuus on Kuitenkin se, ettd silla voidaan saavuttaa suuri peitto halutuissa ja tarkem-
min rajatuissa kohderyhmissd. Nuo kohderyhmat voivat olla pienid, mutta sitékin tdrkedmpia. Kult-
tuurisponsoroinnin oletetaan kasvavan, koska sponsorit ovat l6ytaneet kulttuurikohteita, jotka kiin-
nostavat tiettyja yrityksen stakeholder-ryhmid. Kulttuurisponsorointia lisdéd myods yhteiskunnan va-
rojen rajallisuus, joka pakottaa kulttuurivden suhtautumaan yritysyhteistyéhon entistd myonteisem-
min. (Tuori 1995, 52-53.) Kulttuurisponsoroinnissa painottuvat kohteen sisaisten arvojen hyodyn-

tdminen, suhdemarkkinointi sekd goodwill-lisdarvon tavoittelu (Kauppalehti Extra 1999, 8).

Yhteiskunnalliset ja sosiaaliset kohteetkaan eivét ohita urheilun merkitystd, mutta ovat sinansé kel-
po kohdevalinta brandia rakennettaessa. Suuryritykset pitavét yhteiskunnallisia ja sosiaalisia kohtei-
ta yhteiskuntavastuun osoittamisena ja hyvana yrityskansalaisena toimimisena, eivétka suinkaan
odota kohteilta yhtd suurta tuottavuutta kuin urheilusponsoroinnilta. (Tuori 1995, 54.) Yrityksi4 ar-
vioidaan aikaisempaa kriittisemmin ja niiden odotetaan toteuttavan hyvan yrityskansalaisen periaa-
tetta. Tamé edellyttdd puolestaan sitd, ettd yritys kantaa asioista vastuuta laajemmin kuin suppeasti

madritelty perinteinen liiketoiminta edellyttaisi. (Kauppalehti Extra 1999, 8.)

Ymparistokysymykset kiinnostavat suurta yleiséd yha enemman, niinpd yritykset ovatkin lisdénneet
mielenkiintoaan ymparistokohteiden sponsorointia kohtaan. Hankkeet, joissa tehddén jotain naky-

vad, mielletddn samalla myos konkreettisesmmaksi. (Tuori 1995, 54.)
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4.5 Hyddyn mittaaminen ja sen ongelmat

Hyddyn ja saavutettujen tulosten mittaaminen on térked osa tehokasta sponsorointia. Tutkimustie-
dosta on apua sponsoroinnin suunnittelemisessa, johtamisessa ja tulevissa hankkeissa. Tutkimustieto
paljastaa, onko sponsoroinnissa onnistuttu vai epaonnistuttu. Sponsorointia kannattaa tutkia sen kai-
Kissa vaiheissa. Ennen sponsoroinnin aloittamista on syyta selvittaa yrityksen tunnettuutta ja stake-
holder-ryhmien asenteita. Sponsoroitaessa on kiinnostavaa ja hyodyllista tietdd, onko yritys oikeilla
linjoilla vai pitkd&dké menettelytapoja jotenkin muuttaa. Sponsorointiprojektin paattyessa selvitetaan,
onko sponsorointi saavuttanut sille asetetut tavoitteet. Sponsorointia mitataan usein jatkuvalla seu-
rannalla, jolloin yritys saa saannéllisin véliajoin tietoa sponsoroinnin tehosta. Tutkimustietoa kan-
nattaa kayttaa hyvaksi myds sponsoroinnin kohteita suunniteltaessa. (Tuori 1995, 43.) Tehokkuuden
mittaamisen yksi suurimmista haasteista on edelleen se, miten I6ydetdan ne yhtendiset mittarit, joilla
eri markkinointivélineiden, sponsoroinninkin, tehokkuutta mitataan. Kontaktien ja nakyvyyden maa-
réa on kohtuullisen helppo selvittdd, mutta niiden laadun ja toimivuuden selvittdminen on vaikeam-
paa. Sponsoroinnin toimivuus ratkaisee sen tehon markkinointiviestinndn vélineend. (Lipponen
1999, 56, 60, 62.)

Sponsoroinnin mittaaminen edellyttdd sponsoroinnille asetettuja tarkkoja tavoitteita ja kohderyhman
rajaamista. Tunnettuuden lahtotaso vaikuttaa sponsoroinnin tuloksiin, koska heikkoa tunnettuutta on
helpompi nostaa. Myds sponsoroinnin kohteen menestyminen vaikuttaa sponsoroinnin tuloksiin ja
tehokkuuteen. (Tuori 1995, 43-44.) Menestyvé kohde tuo lisdarvoa nakyvyyteen, koska yritysnimen
nakyvyys ei ole ainoa tavoiteltava asia (Kauppalehti Extra 1999, 8).

Sponsoroinnin viestintdvaikutuksia tutkitaan useimmiten tunnettuuden mittaamisella, sponsorin
muistamisella ja syntyneilla mielikuvilla. Kohteen sopivuutta seuraamalla huomio kiinnittyy myds
yleison maéaran ja profiilin muutoksiin, yrityksen stakeholder-ryhmien mieltymyksiin ja mediajulki-
suuden muutoksiin. Sponsoroinnin tehokkuutta arvioidaan usein myds mediakiinnostuksen perus-
teella, jolloin mitataan mediassa esiintymisen tiheyttd ja mediaa seuraavan yleison kokoa. (Tuori
1995, 44-46.) Lipponen (1999, 67) pitdd sponsoroinnin kohteen mielikuvaa hyvéana lahtokohtana,

mutta arvelee sponsorin olevan kiinnostunut enemman mielikuvan siirtovaikutuksesta. Mielikuvan
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siirtovaikutukseen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin paéstaan sisalle laadullisella tutkimuksella. Laa-

dullinen tutkimus auttaa ymmartamaén prosessia myods kohderyhman nakdékulmasta.

Mielikuvien siirtovaikutusta tutkittaessa ollaan ennen kaikkea kiinnostuneita siitd, millaisia mieli-
kuvia sponsoroinnin kohderyhmat muodostavat esimerkiksi sponsoroidusta tilaisuudesta, samastu-
vatko kohderyhmét muodostuneisiin mielikuviin, liittdvatké he mahdolliset positiiviset mielikuvat
sponsoriin ja vaikuttavatko nuo mielikuvat kohderyhmien ja sponsorin valisiin suhteisiin. Sponsorin
kannalta mielekkain siirtovaikutus lienee se, ettd aikaisesmmat yhteistydkumppanit lujittavat suhdet-
taan sponsoriin ja vield tavoittamattomat kohderyhmat kiinnostuvat sponsorista mahdollisena yhteis-

tyékumppanina.

4.6 Sponsoroinnin tulevaisuuden ndkymat

Mainostajien Liiton Sponsorointibarometri 2002 ennustaa sponsorointipanostusten laskua ensim-
maistd kertaa kahdeksaan vuoteen. Sponsorointipanostukset vahenevat erityisesti urheilun osalta.
Kasvavia osa-alueita ovat puolestaan ymparistd- ja yhteiskunnalliset kohteet. Mainostajien Liiton
kyselyyn osallistuneista jasenyrityksista 93 prosenttia ilmoitti sponsoroivansa urheilua. Eniten spon-
soroitiin joukkueurheilua. Kiinnostuksen kulttuurisponsorointiin lisdéntyi, kulttuuria sponsoroivien
yritysten maara kasvoi 49 prosentista 61 prosenttiin. Erityisen kiinnostavia sponsoreiden mielesta
ovat taidetapahtumat. Muita suosittuja sponsorointikohteita ovat sosiaaliset ja yhteiskunnalliset koh-
teet. (Sponsorointibarometri 2002.) Sponsorointibarometri 2003:n ennustamat nakymat eivét parane

vuodentakaisesta. Sponsorointipanostuksia tullaan edelleen vahentamaan (kts. LIITE 3).

Sponsorointibarometri 2002:n mukaan suhteellisesti eniten kasvavat ympéristokohteet. 38 prosenttia
jasenkyselyyn vastanneista yrityksista aikoo kasvattaa panostuksiaan juuri ymparistokohteissa. Ym-
paristokohteiden lisaksi sponsoreita kiinnostavat sosiaaliset ja yhteiskunnalliset kohteet, joihin pa-

nostustaan aikoo kasvattaa 33 prosenttia vastanneista. (Sponsorointibarometri 2002.)

Vastaajista 40 prosenttia suunnittelee vahentavansé yksilourheilun, 28 prosenttia joukkueurheilun ja

35 prosenttia urheilutapahtumien sponsorointia. (Sponsorointibarometri 2002.) Yksiléurheilun suo-



38

sion vahenemiseen voi vaikuttaa julkisuudessa esiin nousseet doping-tapaukset. Joukkueurheilua
sponsoroimalla riski on pienempi. Vaikka joukkueurheilija jaisikin kiinni dopingista, ei koko jouk-

kuetta valttdmatta liitetd dopingin kayttoon.

Yritykset suunnittelivat kasvattavansa kulttuurin sponsoroimista viel4 vuonna 2001 (Sponsorointi-
barometri 2001), mutta vuoden 2002 kyselytulosten perusteella kulttuurin nousu sponsorointikoh-
teiden joukossa nayttaisi jaavan lyhytikaiseksi, silla niiden kayttdmista sponsoroinnissa suunnitel-
laan nyt entistd harvemmin. Eniten panostuksia sponsorit suunnittelevat karsivansa viihdetapahtu-
mien osalta. Kulttuurin sponsoroinnin vahentymisen ei kuitenkaan katsota olevan yht4 merkittava

kuin urheilun sponsoroinnin. (Sponsorointibarometri 2002.)

Vaikka sponsoroinnin tieto-taito on lisdéntynyt, vaivaa alaa vield amat6orimaisyys. Erityisesti pa-
rannettavaa on sponsoroinnin hyédyntdmisen suunnittelussa ja tulosten mittaamisessa. Sponsoroin-
nin jatkuvuuden kannalta mainosviestien kokonaismadradn ja ennen kaikkea niiden laatuun tulee

vastaisuudessa kiinnittdd enemméan huomiota. (Lipponen 1997, 8.)
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5 TUTKIMUKSEN CASE-ORGANISAATIO

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen case-organisaatio Nordea. Luvussa perehdytdan konsernin ja
viestinnan rakenteeseen. Viestinnan rakenteen esitteleminen on perusteltua, koska konserniviestinta
koordinoi konsernin sponsorointia. Samalla kartoitetaan Nordean visio, arvot ja identiteetti. Nama
kasitteet puolestaan on perusteltua esitella siksi, koska Nordea pyrkii sponsoroinnin avulla tuke-
maan yrityksen arvoja ja samalla lujittamaan identiteettia seka vahvistamaan brandia. Lisaksi spon-
soroinnilla haetaan tukea liiketoimintaan. T&ssd luvussa esitellddn Nordean sponsorointistrategia.
Vaikka esiteltdvat sponsoroinnin perusteet ovatkin peraisin ohjeistuksesta Policy for sponsoring in
Nordea 2002, suomennetaan se tassa tutkimuksessa strategiaksi. Strategia -kasitteen kéyttd on pe-
rusteltua siksi, ettd tutkimuksen case-organisaatio itse kdyttaa ohjeistuksesta strategia -nimitysta ja

samalla pitaa sitd merkittdvané osana sponsoroinnin kokonaisstrategiaa.

5.1 Konsernin rakenne

Nordea tulee sanoista Nordic ja Ideas — pohjoismaiset ideat. Nordea on Pohjoismaiden ja Itdmeren
alueella toimiva finanssipalvelukonserni. Konsernilla on kolme liiketoiminta-aluetta: vahittaispank-

Ki, suuret yritys- ja yhteisdasiakkaat seka varallisuudenhoito ja henkivakuutus. Jokainen liiketoimin-
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ta-alue vastaa taloudellisesta tuloksestaan, asiakassuhteistaan, jakelukanavistaan, tuotteistaan seka

liiketoimintansa kehittdmisesta ja tuesta. (Tietoa Nordeasta 2002, www.nordea.com.)

Nordean juuret ovat neljassé pohjoismaisessa pankissa, jotka ovat suomalainen Merita Pankki, ruot-
salainen Nordbanken, tanskalainen Unibank ja norjalainen Christiania Bank og Kreditkasse. Joulu-
kuusta 2001 lahtien kaikki osa-alueet ovat toimineet Nordean nimelld. (Tietoa Nordeasta 2002,

www.nordea.com.)

5.1.1 Visio, arvot, identiteetti

Nordean visioksi méaaritellaan, ettd Nordeaa arvostetaan Pohjoismaiden ja Itdmeren alueen johtava-
na finanssipalvelukonsernina, jolla on hyvét kasvumahdollisuudet. Konserni tavoitteleekin johtavaa
asemaa sekéd voimakasta kasvua kaikilla niilld markkinoilla ja kaikissa niissa tuoteryhmissa, joissa

se kilpailee. (Tietoa Nordeasta 2002, www.nordea.com.)

Nordean kolme perusarvoa ovat arvon luominen, innovatiivisuus seka ajan ja mahdollisuuksien tar-
joaminen asiakkaille. Arvoillaan Nordea uskoo lisddvansa asiakastyytyvéisyyttd. Viime kédessa
asiakastyytyvaisyyden lisddminen luo lisdarvoa myds osakkeenomistajille. Nordea luottaa siihen,
ettd kaikki se, milla asiakkaat, osakkeenomistajat ja henkilokunta pidetédéan tyytyvaisend, lisda koko

konsernin arvoa. (Tietoa Nordeasta 2002, www.nordea.com.)

Innovatiivisuus nousee Nordeassa esiin uusien ideoiden luomisena. Nordea tarjoaa asiakkailleen ai-
kaa ja mahdollisuuksia esimerkiksi ymmartamalla heidan toiveitaan ja tarpeitaan. (Tietoa Nordeasta

2002, www.nordea.com.)

Nordea kuvailee identiteettiddn adjektiiveilla pohjoismainen, mutkaton, ihmiskeskeinen, rehti seka
hetkeen ja haasteisiin tarttuva. Nordea korostaa olevansa maantieteellisisté rajoista riippumaton yri-
tys. Pohjoismainen olemus ei Nordean kielessé tarkoita mitaan erityistd kansallisuutta. Konserni ko-
rostaa toinen toisiltaan oppimista, ajatusten vaihtamista ja koko ryhmaén tavoitteiden yhteensovitta-

mista. (Tietoa Nordeasta 2002, www.nordea.com.)


http://www.nordea.com/
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5.1.2 Viestinnan rakenne

Nordean viestintdorganisaatio on hajautettu jokaiseen neljagdn maahan. Viestintd rakentuu matriisi-
organisaatioksi, jossa viestinnan ammattilaiset kuuluvat yhtdaikaa sekd maansa ettd maiden rajat
ylittaviin asiantuntijaorganisaatioihin. Viestintd4 ohjataan konsernikeskeisesti. (Hamberg & Hieta-
nen 2001, 22.)

Nordeassa viestintatehtévia hoitaa paatoimisesti noin sata henkiléa. Heistd 60 toimii konsernitasolla
ja loput eri litketoiminta-alueilla. Konserniviestinnan henkilgstosta noin 35 tydntekijad on k&éantajia.
(Hamberg & Hietanen 2001, 22.)

Nordean viestinndssa painotetaan konserni-identiteetin luomista ja neljan Pohjoismaan, Suomen,
Tanskan, Ruotsin ja Norjan, yhteisten arvojen luomista. Yhtendisen konserni-identiteetin edellytyk-

sen& on integroitujen viestien lahettdminen. (Hamberg & Hietanen 2001, 22.)

Viestintad vetavd Konsernin identiteetti ja viestintd —osasto on rooliltaan konsultoiva. Sen tehtdvana
on luoda liiketoiminta-alueiden pohjaksi ohjeita ja toimintamalleja. Liséksi se koordinoi ja toteuttaa
konsernitasolla mediasuhteita, verkkoviestintéd ja teknista tukea. Osaston tydnkuvaan kuuluu myds
identiteetin kehittdminen, konsernitason imagomainonta, sisdinen viestintd ja kaannostyot. Viestinta

koordinoi myds sponsorointia. (Hamberg & Hietanen 2001, 22.)

5.2 Nordea ja sponsorointi

Nordean sponsorointi keskittyy padosin neljasta lajista muodostuvan Nordean Urheilulajiperheen
ympadrille. Lajit ovat jalkapallo, alppihiihto, tennis ja golf. N&iden lajien valintaa tukee se, etté nii-
den imago ja arvot tukevat parhaiten Nordean brandia. Lisaksi kohteet edustavat kesé- ja talviurhei-
lulajeja sekd joukkue- ja yksildlajeja. Urheilun lisdksi Nordea sponsoroi kulttuuria ja yhteiskunnalli-

sia hankkeita. Sponsoroinnin painopiste on kuitenkin urheilussa, koska tutkimusten mukaan valittu-
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jen urheilullisten kohteiden tukeminen edistad parhaiten myos konsernin markkinointia ja myyntia.
Yhteispohjoismaisten hankkeiden lisdksi Nordea sponsoroi valitsemiaan yhteistydkumppaneita pai-
kallisesti. My0s paikalliset yhteistydsopimukset pidetddn konsernin sponsorointistrategian mukaise-

na. (Policy for sponsoring in Nordea 2002.)

Nordean sponsorointistrategian avainelementteja ovat tutkimus, Nordean Urheilulajiperhe ja spon-
soroinnin tehokkuuden mittaaminen. Nordean sponsoroinnin kohteena ovat kaikki Nordean liike-

toiminta-aluilla asuvat ihmiset. (Policy for sponsoring in Nordea 2002.)

Norden omien tutkimusten mukaan Nordean Urheilulajiperheen lajit ovat I&helld niitd arvoja, joita
Nordea edustaa. Lisaksi urheilua sponsoroimalla Nordea saa enemman nékyvyytta kohdeyleisonsa
keskuudessa. Kulttuuriset ja yhteiskunnalliset sponsorointikohteet ovat tutkimusten mukaan va-
hemman houkuttelevia kohteita Nordean brandin tukemisessa. Sponsorointi painottuukin Nordean
Urheilulajiperheeseen. Kulttuurin ja yhteiskunnallisten hankkeiden sponsorointia ei kuitenkaan

poissuljeta. (Policy for sponsoring in Nordea 2002.)

Nordean sponsorointistrategia ei kuitenkaan jata ulkopuolelle muita urheilulajeja ja poikkeuksia
voidaan tehda joko liiketoiminta-alueellisesti tai paikallisesti, kunhan ne ovat yhtenevassé linjassa
Nordean sponsorointistrategian kanssa. Nordean sponsorointistrategian mukaan Urheilulajiperhe on

sponsoroitaessa paras liiketoiminnan ja myynnin tuki. (Policy for sponsoring in Nordea 2002.)

Varmistaakseen sponsoroinnin tehokkuuden, sponsorointistrategia linjaa seuraavasti:

e Nordean pyrkii joko paasponsoriksi tai yhdeksi paasponsoriksi. Muussa tapauksessa sponso-

roinnilla ei saavuteta tarpeeksi nakyvyytté eiké ole houkutteleva sijoitus.

e Nordea pyrkii ndkymadn sponsoroinnissa johtavana finanssikonsernina pohjoismaisesti ja

Itameren alueella.

e Sponsoroinnin kustannukset ovat vasta alku sponsorointiprojektille. Sponsorointisopimuksen
on tuotettava véhintéan se, mita sopimukseen on sijoitettu. Optimaalinen tuotto on 2-2,5 ker-

tainen.
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e Nordean logo tulee nakya valkoisena siniselld pohjalla, erityisesti silloin, kun mainoskyltit

on sijoitettu ulos.

e TV-sopimuksista tulee neuvotella huolellisesti, silla tv-nédkyvyys on olennainen osa

sponsoroinnin tuottavuuden maksimoinnissa.
e Sponsoroinnin tehokkuutta on mitattava seké kansallisella ettd pohjoismaisella tasolla.

Liiketoiminnalliselta kannalta sponsorointi edesauttaa brandin rakentamista. Sponsoroinnilla integ-
roidaan myds Nordean viestintarakennetta. Integroitu viestintd kattaa sponsoroinnin, brandingin,
mainonnan, markkinoinnin ja sek& siséisen ettd ulkoisen viestinnan lehdistosuhteet mukaan lukien.

(Policy for sponsoring in Nordea 2002.)

Nordean sponsorointistrategiassa otetaan huomioon myds etiikka, sitoutuminen ja vastuunottami-
nen. Nordea tavoittelee sitd, ettd suuri yleiso nékee sen toiminnan tarkednd. Samalla konserni toteut-
taa hyvan yrityskansalaisen periaatetta. Nordea ei sponsoroi moottoriurheilua, vékivaltaisia urheilu-
lajeja ja extreme-lajeja, jotka ovat ristiriidassa Nordean arvojen kanssa seké lajeja, jotka liitetddn

dopingiin. (Policy for sponsoring in Nordea 2002.)

Nordea uskoo, ettd olemalla ndkyvasti mukana eri yhteyksissa, luodaan myonteistd julkisuutta.
Myonteiselld julkisuudella luodaan samalla arvoja asiakkaille, sidosryhmille ja tydntekijoille. (Poli-

cy for sponsoring in Nordea 2002.)

Konsernitason sponsoroinnilla Nordea luo arvostusta ja kiinnostusta Nordeaa kohtaan monikulttuu-
risena finanssiryhmand. Konsernitason sponsorointia hoitaa ja rahoittaa GIC (Group ldentity and
Communications). Liiketoiminta-alueiden sponsoroinnista vastuun ottavat kyseiset liiketoiminta-
alueet. Sponsorointi toteutetaan liiketoiminta-alueiden ja GIC:n yhteisty6lla. Rahoituksesta vastaa
kukin liiketoiminta-alue. Paikallisen ja alueellisen tason sponsoroinnista vastataan myos paikallises-
ti, GIC:n konsultaation avulla. Rahoituksesta vastaavat paikalliset ja alueelliset tahot. (Policy for

sponsoring in Nordea 2002.)
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5.2.1 Sponsorointistrategian lahtétilanne

Uuden sponsorointistrategian lahtotilanteessa vuonna 2001 nelja Nordeaksi fuusioitunutta pankkia
toimivat vield omilla nimilladn (suomalainen Merita Pankki, ruotsalainen Nordbanken, tanskalainen
Unibank ja norjalainen Christiania Bank og Kreditkasse) ja toteuttivat omia toisistaan riippumatto-
mia periaatteitaan sponsoroinnissa. Toisistaan erilladn olevia sponsoroinnin periaatteita toteutettiin
vield jonkin aikaa sen jalkeen, kun neljan pankin fuusio oli toteutunut. Yhteisen strategian puuttu-
minen ilmeni muun muassa siing, ettd Norjan maajoukkueen hiihtdjat kilpailivat Nordean sponso-
roimana suomalaisia hiihtji& vastaan. Uuden strategian tarpeellisuutta ja sen luomista vauhdittivat
kyseiset kansalliset vastakkainasettelut Norjan, Suomen, Ruotsin ja Tanskan valilla. Nordean spon-
sorointistrategian taustalla onkin kansallisen vastakkainasettelun valttamisen lisaksi pohjoismaisen
yhtendisyyden tavoittelu samoin kuin sen toteuttaminen koko konsernin liiketoiminnassa. (L. Pelto-
la, henkil6kohtainen tiedonanto 13.12.2002.)

Konserniin fuusioituneilla pankeilla oli hyvin erilaisia lahestymistapoja sponsorointiin. Ruotsissa
sponsorointipanostukset olivat ennen yhteisen strategian luomista aika pienid. Lisaksi sponsorointi
keskittyi 1&hinnd eri stakeholder-ryhmien kestittdmiseen. Sponsorointia ei oltu sidottu kovinkaan
voimakkaasti kokonaismarkkinointiin. Suomessa sponsorointia oli suhteellisesti enemmaén kuin
Ruotsissa. Suomessa keskityttiin puhtaasti brandin nakyvyyteen ja stakeholder-ryhmien kestittami-
seen. Myds suomalaisen sponsoroinnin heikkous oli sen irrallisuus markkinoinnista. Norjassa spon-
sorointi oli puolestaan voimakasta ja samalla se oli sidottu voimakkaasti markkinointiin ja mainon-
taan seka silloisen pankin brandiin. Tanskalta kansallinen sponsorointi puuttui kokonaan. Sponso-
rointia toteutettiin vain alueellisesti ja yksikkdkohtaisesti. (L. Peltola, henkilokohtainen tiedonanto
13.12.2002.)

NyKkyinen sponsorointistrategia ei suoraan pohjaa mihinkaan edellisista. Uudella strategialla tavoi-
tellaan my6s kustannussééstojd, joten sponsorointia on myos uuden strategian myoté véhennetty.
Sponsorointi on uudessa strategiassa pyritty integroimaan aikaisempaa tiiviimmin markkinointiin.
Sponsoroinnin panostukset eivat tule lahiaikoina lisddntyméén. Nordean sponsoroinnissa tullaankin

entista tarkemmin miettimaan sitd, mihin resurssit keskitetaan. Kéytanndssa tama voi tarkoittaa
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sponsoroinnin keskittamista entistd harvempiin kohteisiin. (L. Peltola, henkilokohtainen tiedonanto
13.12.2002.)

5.2.2 Nordean sponsorointikohteiden valinta

Nordea on vuodesta 2001 kayttanyt IMPSY S-menetelmaé ihmisten kasityksia tuotemerkeista paljas-
tavana analyysimenetelman&. IMPSYS tulee sanoista Implicit System. IMPSYS on visuaalinen véli-
ne ja ndin ollen Kkielesta riippumaton. Menetelmaa kéytetadn kartoittamaan yrityksen profiilia ja
muuttamaan sen viestinnaksi, joka lisaa yrityksen houkuttelevuutta yhteistyokumppanina. IMPSYS
kartoittaa stakeholder-ryhmien arvoja ja sitd, kuinka ne sopivat yrityksen arvoihin. (Nordic Ideas
2002.)

Nordeassa perustellaan IMPSY S-mittausjarjestelman kayttoa silla, ettd yrityksen on entista tarke-
ampéa tietda niista padtokseen vaikuttavista tunteista, kun asiakas valitsee yritysta yhteistyokump-
panikseen. Nordean mukaan asiakkaan valinnan taustalla on todennékdisesti myds jarkisyitd, mutta
valintapdatosta tehdessa tunteet ndyttelevat suurta roolia. Nordean mielesta ei riitd, ettd sidosryhmil-
ta kysytdan mielipidetta houkuttelevan tuotemerkin luomisesta. IMPSY S-menetelmaa kayttamalla
voidaan kartoittaa myos késityksia kyseisesta tuotemerkista ja saada taté kautta tarkeéd informaatio-

ta siitd, miten yritys voi kehittdd omaa profiiliaan. (Nordic Ideas 2002.)

Sponsorointikohteita valittaessa seulottiin 10-15 houkuttelevaa, mahdollisesti pohjoismaisesti kel-
paavaa kohdetta. Haastattelututkimuksessa kysyttiin, mikd vastaajalle tulee ensisijaisesti mieleen
esimerkiksi Itdmeren ympéryspurjehduksesta tai alppihiihdosta. Jos esimerkiksi alppihiihto assosioi-
tuu tarpeeksi monen vastaajan mielesséd dynaamiseksi, laitetaan alppihiihto IMPSY S-menetelmén
kentéssa sijaitsevaan kohtaan dynaamisuus, koska se on yksi Nordean arvoista tai niistd ominai-
suuksista, joita se tavoittelee. Niista kohteista, jotka sijoittuivat kentdssa samalla alueelle yrityksen
tavoittelemien ominaisuuksien kanssa, valittiin my6s Nordean sponsorointikohteet. (L. Peltola, hen-
kilokohtainen tiedonanto 13.12.2002.)



46

6 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN
6.1 Tutkimustehtava ja tutkimuskysymykset

Tdassa tutkimuksessa pyritddn vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 1) Miten sponsorointi
tukee yrityksen arvoja? 2) Miten sponsorointi tukee brandin rakentamista? 3) Miten sponsorointi
tukee yrityksen markkinointia ja liiketoimintaa? Varsinaisten tutkimuskysymysten vastausten perus-
teella voidaan peilata myos sité, 4) kuinka Nordean uusi sponsorointistrategia on onnistuttu jalkaut-
tamaan koko konserniin. Miké&li sponsorointistrategialla saavutetaan yhtaldisia tuloksia kaikkialla
konsernissa, voidaan sponsorointistrategian jalkauttamisen ja sen tavoitteiden nahd& onnistuneen

hyvin.

Se, miten sponsorointi tukee yrityksen arvoja, heijastuu sponsorointikohteiden valinnasta ja niiden
yhteensopivuudesta yrityksen itse madrittelemien arvojen kanssa. Valitsemalla sopivat sponsorointi-
kohteet, yritys tukee arvojaan ja samalla vahvistaa toimintaansa. Arvot ovat yksi yrityksen merkitta-
vista kivijaloista ja siksi tutkimuksessa halutaan selvittdd, miten sponsoroinnilla tuetaan yrityksen
arvoja. Se, miten sponsorointi tukee brandin rakentamista, heijastuu puolestaan niista arvoista, ta-
voitekuvista ja yrityksen olemassa olevasta identiteetistd, joista yhdessa rakentuu yrityksen yhtenéi-
nen ja vahva brandi. Vahva ja kiinnostava brandi voi houkutella uusia asiakkaita ja lisatd entisten
asiakkaiden sitoutuneisuutta. Vahva brandi on yritykselle my6s merkittavé kilpailuetu. Siksi tutki-

muksessa nahdaan tarkedna selvittdd, kuinka sponsorointi tukee yrityksen brandia. Sponsoroinnin
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tuki markkinoinnille ja liiketoiminnalle muodostuu taas niista konkreettisista toimenpiteista, joilla
esimerkiksi pidetddn yhteytta yrityksen stakeholder-ryhmiin tai tavoitellaan uusia mahdollisia asi-
akkaita. Yritysmarkkinointia vahvistetaan sponsoroinnilla, koska pelkk& mainonta ei enéé riité Kiris-
tyvéssa kilpailutilanteessa. Samalla koko ajan kasvava informaatiotulva pakottaa yritykset keksi-
madan uusia keinoja erottautuakseen kilpailijoista. Siksi tassa tutkimuksessa halutaan selvittdd myds

se, miten sponsorointi tukee markkinointia ja liiketoimintaa

6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus on kvalitatiivinen. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus voidaan maéritelld yksinkertai-
sesti aineiston muodon kuvaukseksi. Laadullisella aineistolla puolestaan tarkoitetaan aineistoa, joka
on tekstimuodossa. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan tavallisesti pieneen mééraan tapauksia,
koska tapaukset pyritddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Tieteellisyyden kriteeri ei
siis perustu maaraan vaan laatuun. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan lahted liikkeelle ilman en-
nakko-olettamuksia tai madritelmid tutkimuskohteesta tai tutkimustuloksista. Laadullinen tutkimus
perustuukin aineistolahtdiseen analyysiin, jossa teoria voidaan rakentaa empiiriseen aineistoon poh-
jaten. (Eskola & Suoranta 1998 13-20.) Myds Kiviniemi (2001, 72) painottaa, ettd laadullisessa tut-
kimuksessa ei ole kyse etukéteen tydstetyn teorian testaamisesta, vaan véhitellen tapahtuvasta tutkit-
tavan ilmion kasitteellistamisesta. Tutkimusongelman tarkka ilmaisu ei ole valttaméatonta heti tutki-

muksen alussa, vaan se tdsmentyy koko tutkimuksen ajan.

Kvalitatiivisen tutkimus ei tavoittele tilastollisia yleistyksi&, vaan sill& pyritddn kuvaamaan jotakin
tapahtumaa, ymmartamaéan tiettyd toimintaa tai antamaan mielekés teoreettinen tulkinta jostain ilmi-
0Osta. Tutkijan on tarkedd oppia tuntemaan aineistonsa mahdollisimman hyvin, jottei hén sorru tulkit-
semaan rajattua ja valittua aineistoa satunnaisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 61, 65.) Kiviniemi
(2001, 77) korostaa, ettéd laadullisessa tutkimuksessa olennaista on tutkittavan ilmién haltuunotto ja

ilmiota koskevan kasitteellistamisen kehittyminen.
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Laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii keskittymaan tietyn sosiaalisen todellisuuden siséisen né-
kemyksen esille tuomiseen eli hdn on kiinnostunut yksiléllisista merkityksenannoista, joita tutkitta-
vat henkilot eri ilmidille antavat (Kiviniemi 2001, 74). My0ds Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
(1998, 161) mielesta laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on juuri todellisen elamén kuvaaminen.
Tahan sisaltyy heiddn mukaansa myds ajatus siitd, ettd todellisuus on moninainen, vaikka todelli-
suutta ei voikaan pilkkoa mielivaltaisesti osiin. Pyrkiihdn kvalitatiivinen tutkimus tutkimaan kohdet-

taan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

Tassa tutkimuksessa kvalitatiivisuus nousee esille juuri menetelmén valinnassa. Tutkimus toteutet-
tiin kyselylomakkeella, joka sisélsi ainoastaan avoimia kysymyksia (LIITE 1). Avoimilla kysymyk-
sill4 haluttiin nimenomaan laadullista tietoa. Kyselylomake lahetettiin séhkopostitse viidelle henki-
I6lle. My0s haastateltavien perustellusti rajattu suppea mééra antaa edellytykset ainoastaan laadulli-
selle tutkimukselle. Kyselylomakkeella hankittua tietoa tdydennettiin yhdella haastattelulla, joka
sisdlsi muutaman kysymyslomakkeeseen pohjaavan teemakysymyksen. Haastattelu ei noudattanut
pelkastddn valmiiksi suunniteltua haastattelurunkoa, vaan varsinaisten haastattelukysymyksien li-
séksi haastateltavalle esitettiin haastattelun edetessa tdydentavia kysymyksid. Néin toteutui jélleen
eras laadullisen tutkimusmenetelmén tunnuspiirteisté: liikkeelle l&hdettiin ilman tiiviisti rajattuja
ennakko-oletuksia ja haastattelun annettiin edetd myos niihin aihealueisiin, joihin haastattelun alka-

essa ei odotettu saatavan vastauksia.

Tutkimuksen laadullisuus tulee esille myds aineiston analysoinnissa, jossa analyysimenetelmana
kaytettiin sisallonanalyysia. Sisallonanalyysistd enemman Aineiston analysointi ja tutkimusprosessi

-kappaleessa.

6.3 Aineiston hankinta ja tutkimuksen kuvaus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan ihmistd tiedon keruun instrumenttina ja tutkija luottaa
enemman muun muassa omiin havaintoihinsa kuin mittausvéalineilla hankittavaan tietoon. Tutkimus-

joukko valitaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen mene-
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telmaa kayttéden. Tapauksia késitelldan ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti. (Hirsjar-
vi ym. 1998, 165.)

Taman tutkimuksen asiantuntijajoukko koostuu norjalaisesta, tanskalaisesta, kahdesta ruotsalaisesta
ja kahdesta suomalaisesta henkil6std. He vastaavat péatoimisesti tutkimuksen case-organisaation
Nordean sponsoroinnista maidensa osalta. Heidat on valittu tutkimusjoukoksi silla perusteella, etta
he ovat case-organisaation sponsoroinnin asiantuntijoita. Kiviniemen (2001, 73) mukaan laadullisen
aineiston keruu ja teoria ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Vaikka teoria osoittaakin sponsoroin-
nin olevan kiinte&sti yhteydessa myos yrityksen markkinointiin, mainontaan ja markkinointiviestin-
taan, sdilytetddn haastateltavien joukko siitd huolimatta pienend, erityisasiantuntijoista koostuvana

ryhmana.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, joka sisélsi avoimia kysymyksia (LIITE 1). Kysymykset
olivat kaikille viidelle asiantuntijalle samat. Kysymyslomake l&hetettiin ja haastateltavia pyydettiin
palauttamaan vastauksensa sdhkopostitse. Kysymykset esitettiin ja niihin vastattiin englanniksi. Yh-
delle vastaajista annettiin mahdollisuus vastata kysymyksiin omalla &idinkielellddn suomeksi. Eng-
lannin kielen valinnalle perusteena on se, ettd Nordea-konsernin virallinen tydkieli on englanti.

Haastateltavat henkil6t kéyttavat englantia tyokielenadn paivittain.

Kyselyyn annettiin vastausaikaa noin kaksi ja puoli viikkoa. Kyselyn ajankohta oli jalkeenpdin aja-
teltuna hieman huono, muutamia viikkoja ennen joulua 2002. Ajankohdan takia ainakin kaksi vas-
taajista pahoitteli vastaustensa viivastymistd, ja sitd, ettei vastausaikaa ollut riittavésti. Kyselyyn
vastasi madréajassa kaksi vastaajista, yksi vastaajista toimitti vastauksensa hieman madaréajan péat-
tymisen jalkeen ja yksi reilusti madréajan péattymisen jalkeen uusien yhteydenottojen tuloksena.
Yksi vastaajista jatti vastaamatta kyselyyn kokonaan. Yksi vastaajista kertoi olleensa case-
organisaation palveluksessa vasta vahan aikaa, eikd han katsonut voivansa vastata kaikkiin kysy-

myksiin kovin analyyttisesti ja syvéllisesti.

Kyselylomakkeen liséksi tutkimuksessa haastateltiin suomalaista henkil6d, joka on luonut Nordean
uuden sponsorointistrategian (LIITE 2). Samalla han vastasi kyselyé tehtédessa koko konsernin spon-
soroinnista. Haastattelu toteutettiin suomeksi, koska haastateltava puhuu suomea daidinkielendan.

Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin Kiinnittdmattd huomiota esimerkiksi aanenpainotuksiin, koska
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niilla ei asiasisallon ja tiedon hankkimisen kannalta ole mitd&dn merkityst4. Haastattelun avulla ha-
luttiin tdydentaa kyselylomakkeella kerattyd informaatiota ja saada lisatietoa sponsorointistrategias-

ta seka sen taustalla vaikuttavista tekijoista.

Tutkimusjoukolle séhkopostitse lahetetty haastattelulomake jaettiin neljain teemaan: 1) sponsoroin-
ti, sponsorointistrategia ja yrityksen arvojen vahvistaminen, 2) vahvan brandin rakentaminen, 3)
markkinoinnin ja liiketoiminnan tukeminen ja 4) kehitystarpeet. Teema-alueet pohjaavat teoriataus-
tassa nouseviin yleisiin paateemoihin ja sponsoroinnille yleisesti asetettaviin tavoitteisiin. Lisaksi
teemat nojaavat tutkimuksen case-organisaation sponsorointistrategian tavoitteisiin. Teema-alueet
muodostavat my6s rungon tutkimuksen tutkimuskysymyksille. Teema-alueet ovat kuvion (KUVIO

1) mukaan kiintedssd vuorovaikutuksessa keskendan.

KUVIO 1 Kyselylomakkeen teema-alueet

Sponsorointi Brandin Markkinoinnin ja Kehitystarpeet
Arvot < tukeminen < liiketoiminnan <
tukeminen

Ensimmaisessd teema-alueessa vastaajia pyydettiin maarittelemaan sponsorointi, Nordean sponso-
rointistrategian tavoitteet ja se, kuinka nuo tavoitteet ovat heiddn mukaansa tayttyneet. Talla kysy-
myksella pyrittiin kartoittamaan sitd, kuinka hyvin sponsoroinnin kanssa tydskentelevat asiantuntijat
hahmottavat sponsoroinnin ja kuinka he ovat siséistaneet seka toteuttaneet kaytdnndssé uutta spon-
sorointistrategiaa. Teema-alueessa kysyttiin myds sitd, kuinka sponsorointi tukee yrityksen arvoja ja
sitd, kuinka sponsoroinnilla tuetaan vastaajien mielesté juuri tutkimuksen case-organisaation arvoja.
Onhan sponsorointistrategian yksi paamaarista yrityksen arvojen tukeminen. Stakeholder-ryhmien
omaksumat ja jakamat yrityksen arvot heijastuvat koko liiketoimintaan. Mit4 paremmin yrityksen
arvoihin samastutaan, sitd houkuttelevampana yhteistydkumppanina yritys stakeholder-ryhmien

keskuudessa nahdaan.

Ensimmadisen teema-alueen kysymykset muodostuivat seuraavasti:
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1) Mité sponsorointi mielestasi on ja kuinka sen maarittelet?

2) Tunnetko Nordean uuden sponsorointistrategian? Mitk& ovat sen tavoitteet? Miten nuo

tavoitteet ovat toteutuneet?

3) Miten sponsorointi tukee Nordean arvoja (arvon luominen, innovatiivisuus, ajan ja

mahdollisuuksien tarjoaminen sek& pohjoismaisuus)?

Toinen teema-alue keskittyi brandin rakentamiseen. Vastaajia pyydettiin madrittelemaén, kuinka
sponsorointi tukee Nordean brandia, minkalaisia mielikuvia sponsoroinnilla valitetdan eri stakehol-
der-ryhmille ja kuinka Nordean sponsorointi vastaa strategiassa asetettuihin tavoitteisiin. Lisaksi
teema-alueessa haluttiin selvittdd, onko sponsoroinnilla vaikutusta Nordean brandin nékyvyyteen.
Koska yritykset eivét teoriataustan (mm. Lampikoski ym. 1994, 250) mukaan pysty erottautumaan
kilpailijoista tuotteillaan tai palveluillaan, on yrityksen kyettdva luomaan persoonallinen ja houkut-
televa brandi. Kuluttajien oletetaan valitsevan tuotteita ja palveluita yhd enemman mielikuvien pe-
rusteella. Sen vuoksi sponsoroinnilla on tarke& tehtdva juuri mielikuvien luojana ja vélittdjand. Syn-
tyneet positiiviset mielikuvat vahvistavat brandia ja tekevét yrityksestda houkuttelevan

yhteistyokumppanin.

Nordea otti kayttoonsa oman sponsoroinnin tehokkuutta mittaavan ROl (Return on Investment) -
mittausjarjestelmén vuoden 2003 alussa. Toisessa teema-alueessa haluttiin lisaksi selvittad, kuinka
haastatellut asiantuntijat ndkevat oman mittausjarjestelman tarpeellisuuden. Sponsoroinnin tehok-
kuuden mittaamisen ongelmaksi tunnustetaan se, ettei sponsoroinnin todellisia vaikutuksia pystyta
nayttdmaan toteen. Sponsorointia voidaan mitata lahinnd madarallisesti, esimerkiksi sponsorin naky-
vyyttd, mutta sen laadullinen vaikutus j&a usein selvittdmétta. Yrityksille olisi nimenomaan tarkeaa
saada tietdd lukuja sponsoroinnin konkreettisesta tehokkuudesta, esimerkiksi uusien asiakkaiden
saamisesta, koska muuten sponsorointiin sijoitetut panostukset ja niiden mahdollinen tuottavuus
ovat ainakin osittain arvailujen varassa. Nordea pyrkii oman mittausjarjestelman avulla saamaan tie-

toa juuri sponsoroinnin laadullisesta tehokkuudesta.
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Toisen teema-alueen kysymykset muodostuivat seuraavasti:
1) Miten sponsorointi tukee Nordean brandia?
2) Mita mielikuvia sponsoroinnin avulla valitetdan stakeholder-ryhmille Nordeasta?
3) Miten Nordean sponsorointikohteet tukevat sponsorointistrategian tavoitteita?
4) Mita vaikutuksia sponsoroinnilla on Nordean tunnettuuteen?

4) Nordea on luomassa omaa ROI (Return on Investment) -mittausjarjestelmaa. Kuinka

tarpeelliseksi koet oman mittausjarjestelmén luomisen?

Kolmannen teema-alueen aiheena on sponsoroinnin tuki markkinoinnille ja liiketoiminnalle. Vastaa-
jilta kysyttiin, miten sponsorointi tukee Nordean markkinointia ja liiketoimintaa sek& mit4 konkreet-
tisia tuloksia sponsoroinnilla on saavutettu. Kyselylomakkeessa kysyttiin myds sponsoroinnin on-
nistumista markkinoinnin ja liiketoiminnan alueellisista lahtokohdista. VVastaajilta haluttiin mielipi-
dettd myo6s sponsoroinnin sijoittumisesta yrityksen kokonaismarkkinoinnin kentassd. Teema-alueen
kysymyksilla tavoiteltiin vastauksia siihen, kuinka sponsorointi tukee yrityksen markkinointia ja
koko liike-toimintaa. Samalla haluttiin selvittdd sponsoroinnin roolia markkinoinnin ja liiketoimin-

nan tukena, eikd suinkaan itsendisend vélineena.
Kolmannen teema-alueen kysymykset muodostuivat seuraavasti:

1) Miten sponsorointi tukee Nordean markkinointia ja liiketoimintaa? Mita konkreettisia

tuloksia sponsoroinnilta odotetaan?

2) Kuinka sponsorointi tukee markkinoinnin ja liiketoiminnan alueellisia tavoitteita? Mi-

ten sponsorointistrategian toteuttaminen alueellisesti onnistuu?

3) Miten koet sen, etté konsernin sponsorointibudjetti on pieni alueellisiin budjetteihin

verrattuna?
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4) Nordeassa sponsoroinnin osuus markkinointi-mixista on moniin eurooppalaisiin yrityk-
siin verrattuna pieni. Pitaisikd sponsoroinnin osuutta markkinointi-mixista mielestasi kas-

vattaa? Perustele.

Neljas teema-alue haki vastauksia sponsoroinnin kehitystarpeisiin. Samalla vastaajille annettiin

mahdollisuus vapaaseen sanaan sponsorointia koskien.
Neljannen teema-alueen kysymykset muodostuivat seuraavasti:
1) Mit& kehitettavad néet Nordean sponsoroinnissa?

2) Vapaa sana. Mitd muuta haluat sanoa Nordean sponsorointiin liittyen?

Lis&ksi tutkimuksessa haastateltiin henkil6d, joka on luonut Nordean sponsorointistrategian. Hanelle

esitettiin seuraavia kysymyksia (LIITE 2):

1) Miksi Nordea luo oman ROI-mittausjarjestelman? Mita peruselementteja se sisaltaa?
Milloin se otetaan kayttoon? Mita hyotya omalla mittausjarjestelmalla haetaan? Mita

mielta olet yleisesti kaytettavista mittausmenetelmista?

2) Miten sponsorointi nivoutuu Nordean viestintédan, markkinointiin ja koko liiketoimin-

taan?

3) Millainen véline sponsorointi on yrityksen tavoitteiden tukemisessa?

Ensimmaisessd kysymyksessa haettiin perusteluja oman mittausjarjestelman luomiselle ja sen tar-
peellisuudelle. Toinen kysymys haki vastausta siihen, miten sponsorointi integroituu osaksi viestin-
taa, litketoimintaa ja markkinointia. Kolmannella kysymyksella pyrittiin selvittdma&n sit4, miten

sponsoroinnilla voidaan tukea yrityksen kokonaistavoitteita. Kuten jo edelld mainittiin, toimivat ky-
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symykset vain haastattelurunkona. Haastattelun edetessé esitettiin myos tdydentdvia ja tarkentavia

kysymyksia.

6.4 Aineiston analysointi ja tutkimusprosessi

Laadullisessa tutkimuksessa tulkinta kohdistuu ajatukselliseen kokonaisuuteen, josta perustellusti
tulkitaan merkityksia. Laadullinen analyysi eli merkitysten tulkitseminen ilmaisuista edellytt&a tut-
kijalta teoreettisten lahtokohtien mielessa pitdmisté ja aineiston ilmaisujen lukemista niiden omia
yhteyksié vasten. Teoreettisen viitekehyksen ulkopuolelle jadvia ilmaisujen sisaltoja ei yleensé tul-
kita merkityksiksi. (Syrjala ym. 1994, 144-145.) Tutkimuksen perustuessa teema-aiheisiin tai avoi-
miin kysymyksiin, analysoidaan aineisto tutkimuksen teoreettisen taustaoletusten ja tutkimuskysy-
mysten sek& —ongelmien antaman viitekehyksen mukaisesti. Olennaista on, ettd aineistosta hahmote-
taan relevantit tekijat. Sen jalkeen merkitykset liitetddn yhteen suuremmiksi kokonaisuuksiksi. Niil-
le pyritdédn my0s 10ytdmaén joitakin yhteisia ja keskeisia aiheita. (Aineiston kvalitatiivinen analyysi
2002, www.metodix.com.) Laadullisessa tutkimuksessa pyritdén paljastamaan myds odottamattomia
seikkoja, joten tutkija ei maaraa sitd, mika tutkimuksessa on tarkedd. Lahtdkohtana ei ole teorian tai
hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. (Hirsjarvi ym.
1998, 165.)

Tulkitut merkitykset muodostuvat usein sellaisinaan kategorioiksi merkityksia pelkistamélla ja yh-
distamalla niité toisiinsa. N&in selkeytetddn tutkimusta ja autetaan lukijaa mieltdmaén tutkimuksen
tulokset. Merkitykset yhdistetdan niissa havaittavien yhteisten ajatuselementtien perusteella. (Syrja-
& ym. 1994, 145-146.) Kiviniemi (2001, 78) painottaa, ettd laadullisen aineiston analyysi on
luonteeltaan sekd analyyttista ettd synteettistd. Analyyttisuutta on aineiston luokittelu ja
jarjestaminen systemaattisesti eri teema-alueisiin. Synteesid puolestaan luodaan temaattisella
kokonaisrakenteella, joka kannattaa koko aineistoa. Hirsjarvi ym. (1998, 168) vertaavat
kvalitatiivista tutkimusta varipalettiin, jossa jokainen tutkija tekee oman tutkimuksensa ja sekoittaa

varit omalla, ainutlaatuisella tavallaan.
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Taman tutkimuksen analyysimenetelména kaytetaan sisallonanalyysia. Sisallonanalyysin tavoitteena
on kuvata jonkin aineiston jakautumista luokkiin ja kategorioihin ja silla tavoin ilmaista sisallon
olemusta. Analyysimenetelméan avulla voidaan muun muassa tehdé péatelmia tutkimusaineiston suh-
teesta asia- ja sisaltoyhteyteen. Lisaksi se on tyovéline, jolla voidaan tuottaa uutta tietoa, uusia na-
kemyksid sekd saattaa esiin piilevid tosiasioita. Sisallénanalyysin padkohdealueita ovat verbaalit,
symboliset ja kommunikatiiviset sisallot. Tutkittava aineisto voi olla lahes mitd tahansa, kunhan sil-
l& on yhteytt4 tutkittavaan ilmioon ja sité voidaan koota, havainnoida ja analysoida. (Siséllénanalyy-

si 2003, www.metodix.com.)

Siséllonanalyysille on tyypillistd aineiston luokittelu tai tilastollinen kasittely, jos aineistoa halutaan
kuvata maaréllisesti. Analyysin avulla pyritddn laatimaan siséltéluokkia joko sanallisesti kuvaillen
tai muuten sellaisessa muodossa, ettd niitd voidaan kasitella edelleen. (Sisallénanalyysi 2003,

www.metodix.com.)

Siséllénanalyysin luokitusrunko on luettelo tutkimuksen kaikista siséltdluokista, jotka sisaltavat
edelleen pienempid luokiteltavissa olevia tekijoitd. Luokitusrungon lahtokohdaksi voidaan esimer-
Kiksi ottaa tutkittavan aineiston tarjoamat mahdollisuudet, viitekehyksessa esitetyt lahtokohdat ja
aikaisempi teoria asiasta. Tutkittava aineisto jaetaan edelleen tarkoituksenmukaisiin osiin. (Sisallon-
analyysi 2003, www.metodix.com.) Tassd tutkimuksessa aineisto jaetaan tutkimuskysymysten pe-
rusteella luokkiin, jotka muodostavat jo edelld kasitellyt haastattelun teema-alueet. Teema-alueiden
sisddn puolestaan jakaantuu kyseiseen teema-alueeseen kiinteésti liittyvia kysymyksia. Aineisto ana-
lysoidaan sekd teema-alueissa ettd yksittaisissa kysymyksissa esiinnousseiden merkitysten perus-
teella. Naméa merkitykset esitetddn taulukkomuodossa jokaista teema-aluetta kéasittelevan kappaleen
peréssd. Kyseiset merkitykset ovat samalla tutkimuksen keskeisid tuloksia, joista voidaan johtaa

synteesia tutkimuksen viimeisessa Pohdinta -kappaleessa.

Tassa tutkimuksessa kyselylomakkeella hankitut vastaukset sijoitettiin sellaisinaan jokaisen teema-
alueen kysymysten alle. Kysymyksista pyrittiin ensin hahmottamaan yleisid kokonaisuuksia ja vas-
tausten mahdollista samankaltaisuutta tai niissa esiintyvié eroavaisuuksia. Koska aineisto on pieni,

on hyvaksyttavaa, ettd esiinnousseet merkitykset voivat myds hajota.
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Aineiston analysointi johtaa aineiston tulkintaan. Tulkinnalla tarkoitetaan empiirisesti tavoitettujen
merkityssuhteiden aukaisemista. Tulkintaa seuraa puolestaan ymmartaminen, jotta tutkittavasta il-
midstd muodostuisi tajuttava kokonaisuus. Tulkitut osat eivat nivoudu yhteen itsestddn, vaan tutki-
jan on itse yhdistettava ne uudeksi kokonaisuudeksi, josta muodostetaan tutkimuskohteen mieli. Uu-
si “mieli” on toisaalta itsendinen ilmid tutkimuskohteesta, toisaalta siihen tulee mukaan tutkijan
ymmarrys asiasta. Nain tutkijat voivat koostaa tutkittavan ilmion eri tavoin ja saada kohteesta erilai-
sia tutkimustuloksia. Erilaisiin tulkintoihin vaikuttavat muun muassa kunkin tutkijan kokemukselli-
nen maailma sekd tutkimukselle asetetut lahtokohdat ja tavoitteet. (Tulkinta ja merkityksenanto

2003, www.metodix.com.)

6.5 Validiteetti ja tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Laadullisen tutkimuksen luonne on tulkinnallisuus. Tutkimuksen aineistoa analysoidaan seka ana-
lyyttisesti ettd synteettisesti. Keskeisend tavoitteena on 16ytaa looginen kokonaisrakenne, joka jae-
taan eri teemoihin. Laadullisessa tutkimuksessa on pyrittava vélttamaan liiallista sirpaleisuutta ja
tavoittelemaan ilmitiden kokonaisvaltaista kasittelyd. (Kiviniemi 2001, 78.) My6s Syrjélan, Aho-
sen, Syrjaléisen ja Saaren (1994, 129) mielesté laadullisen tiedon luotettavuudessa on ennen kaikkea
kysymys tulkintojen validiteetista, joka aineiston kohdalla merkitsee aitoutta ja sitd, ettd aineiston
on oltava relevanttia ongelmanasettelun taustana olevien teoreettisten kasitteiden suhteen. Johtopaa-
tokset eli tutkitut merkitykset ovat puolestaan valideja heiddn mukaansa silloin, kun ne vastaavat
sitd, mitd tutkittavatkin ovat tarkoittaneet. Kiviniemen (2001, 71-72) mukaan laadullinen aineisto ei
sellaisenaan ole suora kuvaus todellisuudesta, vaan todellisuus vélittyy lukijalle tulkintojen ja tar-
kasteluperspektiivien kautta. Keskeisena kysymyksené kuitenkin on, miké on juuri se totuus, johon
tutkimustiedolla pyritddn. Oikean tiedon kriteerind voidaan pitéé sitd, ettd se vastaa osapuilleen kasi-
tysta todellisuudesta. Se, kenen todellisuudesta oikeassa tiedossa on kysymys, ratkaistaan subjektii-
visuus-objektiivisuus -kasiteparin lisdksi kolmannella ndkdkulmalla, eli tutkimuksen perspektiivilla.

(Tutkimuksen luotettavuus 2003, www.metodix.com.)
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Tutkimuksen perspektiivi voidaan maaritelld joltakin tietyltd etéisyydelta tarkasteltuna henkildkoh-
taisena nakemyksend, joko objektiivisena tai subjektiivisena. Objektiivisen tutkimusotteen ongel-
mana on tosin se, ettd maailma n&hdaan olevaksi ”jossain sielld”, eli tulkitaan sit4, mité toisten ole-
tetaan tekevan, havaitsevan, olevan ja kokevan. Subjektiivisen kysymyksenasettelun ongelmana on
puolestaan se, ettei ympaéristo valttdmatta pidd omaa totuuttamme yleisend totuutena. (Tutkimuksen

luotettavuus 2003, www.metodix.com.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei paasééantoisesti voida tarkistaa tutkimusta toistamalla. Lu-
kija arvioi tutkimusprosessin luotettavuutta prosessin riittdvan seikkaperaisen kuvauksen avulla.
(Syrjala ym. 1994, 130-131.) Makelan (1990, 53) mukaan analyysin arvioitavuus tarkoittaa, etta lu-
kija pystyy seuraamaan tutkijan paattelyd ja hénelle annetaan edellytykset hyvéksya tai riitauttaa
tutkijan tulkinnat. Validiteetin arviointi kohdistaa huomionsa myo6s kysymykseen, kuinka hyvin tut-
kimusmenetelmé ja siind kaytetyt mittarit vastaavat sitd ilmiota, jota halutaan tutkia. Voidakseen
olla validi, tulee sovellettavan tutkimusotteen tehda oikeutta ilmion olemukselle ja kysymyksenaset-
telulle. Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan muun muassa kysymysta siitd, onko tutkimusstra-
tegia valittu tutkittavan kohteen olemuksen mukaisesti. Aineiston analysointimenetelmén validiutta
voidaan arvioida siséltovaliditeetin avulla. Sisaltovaliditeetti kuvastaa sitd, kuinka hyvin aineiston
analysointimenetelmd vastaa tutkimusaineistoa. Kun reliabiliteetti kuvaa sitd, kuinka hyvin mene-
telma toimii aineiston analysoinnissa, kuvastaa sisaltovaliditeetti sitd, kuinka hyvin koottu aineisto
vastaa ulkopuolisia kriteereja. Siséltovaliditeetin arvio liittyy laheisesti siséllonanalyysiin ja siina

kaytettyihin menetelmiin. (Tutkimuksen validiteetti 2003, www.metodix.com.)

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake téytti tehtdvansa hyvin. Kyselylomakkeen teemat olivat on-
nistuneita ja selkeitd, koska vastaajat pystyivét selkeistd vastauksista paatellen sisaistdimaan kysy-
mykset hyvin. Samalla vastaajat pysyivét hyvin annettujen teemojen sisélla. Tutkimusjoukko vastasi
kysymyksiin tutkimuksen toteuttamisen kannalta riittdvan laajasti ja tarkasti. Vastausten tulkinta ei

tuottanut vaikeuksia.

Muutama vastaaja kritisoi vastausaikaa, joka heiddn mielestdan oli liian lyhyt. Vastausaika sattui

heiddn mielestadn tyokiireiden kannalta huonoon ajankohtaan, muutamaa viikkoa ennen joulua
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2002. Vastausaikaa annettiin kuitenkin noin kaksi ja puoli viikkoa ja vastauksia otettiin vastaan
my0s vastausajan paatyttya. Vaikka myohassa vastauksensa palauttaneilla vastaajilla oli aikaa kay-
tettavissd enemman, eivat vastaukset poikenneet laadullisesti niistd vastauksista, jotka palautettiin
annetun vastausajan sisalla. On siis todennadkdista, ettd pidempi vastausaika ei olisi tuottanut tutki-

muksen kannata laadukkaampia tai parempia vastauksia.

Vaikka tutkimusjoukko oli suhteellisen pieni, antoivat vastaukset joka tapauksessa erittéin relevant-
tia tietoa case-organisaation sponsoroinnista. Tutkimusjoukon laajentaminen olisi ollut kdytdnndssa
mahdollista, mutta todenndkoisesti tutkimuksen kannalta epé&olennaista. Koska valittu tutkimus-
joukko vastaa padtoimisesti case-organisaation sponsoroinnista, on heilla viimeisin ja tarkoituksen-
mukaisin tieto siitd, miten sponsorointi kdytdnnossa hoidetaan, mitd tuloksia silld saavutetaan ja

minkalaisia tuloksia siltd odotetaan.

Tutkimus toteutettiin s&hkopostikyselynd, miké jalkeenpdin ajateltuna ei valttdmatta anna laadulli-
sen tutkimuksen kannalta parhaita mahdollisia vastauksia. Vaikka tutkimusjoukko onkin viestinnan
ammattilaisia ja heidén vastauksensa olivat riittdvén kattavia, olisi haastattelututkimus saattanut an-
taa tutkimuksen kannalta kayttokelpoista lisamateriaalia. Sahkopostihaastattelu jattaa liian paljon
paatosvaltaa vastaajalle, eikd tutkija péése vaikuttamaan haastattelun kulkuun juuri milldan tavalla.
Luonnollisesti huonoja Kirjallisia vastauksia voi aina tarvittaessa tdydentda haastattelulla, mutta sii-
hen ei tdssa tutkimuksessa katsottu olevan tarvetta. Joka tapauksessa haastattelututkimus, kuten tés-
sékin tutkimuksessa toteutettu yksi haastattelu osoitti, antaa tutkijalle enemmaén valtaa ja mahdolli-
suuksia vastausten hankkimisessa. Tutkija voi tarvittaessa tdydentad haastattelurunkoa lisakysymyk-
silla. Tatd mahdollisuutta ei ole kaytettavissa, kun kyseessa on sahkopostihaastattelu. On luonnollis-
ta, ettd tutkimustulokset olisivat voineet olla hieman toisenlaisia, jos séhkopostikyselyn sijaan olisi
kaytetty haastattelua. Kuten jo aikaisemmin on todettu, antoi sdahkdpostikysely joka tapauksessa riit-
tavan laadukkaita vastauksia, joten tdmén tutkimuksen luotettavuutta ei missddn tapauksessa ole

syyté kyseenalaistaa.

Sahkopostikyselyn onnistumiseen vaikuttaa myds monta tutkijasta riippumatonta seikkaa. Sahko-
posti on tana paivana erittain kaytetty véline informaation siirtdmisessa ja se saattaa usein olla tayn-

na sellaista sahkopostia ja materiaalia, joka on kéayttajan kannalta epdolennaista tai hyédytonta. Ta-
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ma vie osaltaan huomioarvoa séhkdpostitse toteutettavalta tutkimukselta. Vastaajat voisivat suhtau-
tua henkil6kohtaiseen haastatteluun vakavammin ja olisivat samalla myés valmiimpia panostamaan

enemman rauhassa toteutettavaan haastatteluun.
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7/ TULOKSET

Tulosten analysoinnissa vastaukset jaetaan ja niitd kasitelladn jo kyselylomakkeessa esiintyvien
teema-alueiden mukaisesti siséllonanalyysille tyypillisin keinoin ja nostamalla esiin jokaisessa tee-
ma-alueessa esiintyneet merkitykset. Sisallénanalyysin pdédkohdealueita ovat edelld mainitun tavoin
esimerkiksi verbaalit ja kommunikatiiviset sisallot (Siséllonanalyysi 2003, www.metodix.com).
Vastaajat pysyivat hyvin kyselylomakkeessa muodostettujen teema-alueiden sisalla, eiké tutkimuk-
sessa ndin ollen suljeta pois mitd&n varsinaisten teemojen ulkopuolella esiin nousseita uusia tai yl-

lattavia asioita, jotka vaikuttaisivat ratkaisevasti tutkimuksen kulkuun ja tuloksiin.

Tuloksia elavoitetadn myos suorilla lainauksilla, joiden osuvilla sanavalinnoilla halutaan antaa tu-
loksille enemman sisélt6d (Haastattelu 1 = H1 tai esimerkiksi Kyselylomake 1 = K1, Kyselylomake
2 = K2 jne.). Englanninkieliset lainaukset suomennetaan kyseisten lainausten alla. Jokaisen teema-
alueen kasittelyn jalkeen esiinnousseet merkitykset kootaan kappaleen sisallon selkeyttdmiseksi tau-
lukoihin. Taulukoiden avaamista tekstissé ei siten nahda tarpeelliseksi, koska ne esittavét edelld ker-
rotut asiat tiiviisti ja havainnollisesti, eivatk& néin ollen paljasta tutkimuksen kannalta oleellista uut-
ta informaatiota. Teema-alueista ja keskeisimmista merkityksistd kootaan yhteenveto, kun kaikki
teema-alueet on kasitelty. Muutamissa taulukoissa kaytetddn seka plus- (+) ettd miinusmerkkeja (-).
Néill& merkeilld halutaan erottaa toisistaan vastauksissa esille tulleet positiiviset ja negatiiviset puo-
let. Muutamien merkitysten peréssa kaytetdan liséksi kysymysmerkkia (?). Talla tarkoitetaan sit,
ettd kyseiset merkitykset kyseenalaistettiin vastauksissa. Vastaajat eivat kuitenkaan esittdneet ky-

seenalaistamilleen merkityksille vastausvaihtoehtoja.
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Seuraavassa tutkimuskysymykset ja niistd rakentuneet teemat kasitelladn samassa jérjestyksessa
kuin ne esitetddn tutkimuksen kysymyslomakkeessa. Tutkimuskysymykset esitetddn niiden kappa-

leiden alussa, jotka kasittelevét ja pyrkivét antamaan vastauksia kyseiseen tutkimuskysymykseen.

7.1 Sponsoroinnin maaritelma ja sponsorointistrategian tunnettuus

Ensimmainen teema-alue kartoitti vastaajien sponsoroinnin maaritelmia ja sitd, miten vastaajat tun-

tevat uuden sponsorointistrategian.

Vastauksissa sponsorointi miellettiin linkiksi yrityksen brandiin erilaisten aktiviteettien ja tapahtu-
mien kautta. Samalla vastaajat katsoivat, ettd sponsoroinnin avulla voidaan helposti mééritella ja
tavoittaa yrityksen kannalta avainasemassa olevat stakeholder-ryhmét. Kun stakeholder-ryhmat on
madritelty ja tavoitettu, lisatdan sponsoroinnin avulla ndiden ryhmien brandiuskollisuutta. Liséksi
sponsorointi toimii vélineena silloin, kun stakeholder-ryhmat punnitsevat yrityksen yhteistyokump-

panuuden etuja muihin Kilpaileviin brandeihin nédhden.

”’In my view sponsoring is about linking our brand to events or activities, which is a pas-
sion of a defined key target audience of ours - thereby building gratitude (preferences) to-

wards our brand.” (K1)

(’Mielestani brandimme tulisi sponsoroidessa liittaa, aivan kuin avainasemassa olevat
kohderyhmadmmekin haluavat, erilaisiin tapahtumiin tai aktiviteetteihin. Tata kautta li-

saamme brandin houkuttelevuutta.” (K1))

Sponsorointi n&htiin myos mielikuviin pohjautuvana markkinointikeinona. Samalla se yhdistettiin
osaksi liiketoimintaa niin viestinndssa, markkinoinnissa kuin myynnissakin. Sponsoroinnin konk-
reettisiksi tuloksiksi katsottiin myynnin lisddntyminen. Sponsoroinnin katsottiin tuovan myds lisaar-
voa osakkeenomistajille, asiakkaille ja tyontekijoille. Sponsorointi méériteltiin kahden osapuolen
kaupalliseksi sopimukseksi. Sponsori maksaa oikeuksista, joilla se saa oikeuden kohteen, joko hen-
kilon, tapahtuman, organisaation tai projektin, mielikuvan kayttdmiseen. Sponsoroinnin arvioitiin

tuottavan hyotya sopimuksen kaikille osapuolille.
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Sponsoroinnin konkreettisiksi tavoitteiksi nimettiin lisdarvon tuottaminen liiketoiminnalle ja positii-
visen brandin luominen. Sponsoroinnin nykyinen jakaantuminen alueellisesti, paikallisesti ja koko
pohjoismaisen alueen kattavaksi, ndhtiin hieman ongelmallisena vastakkainasetteluna. Vastaajien
mielestd sponsoroinnin tulisi keskittyd joko koko konsernia kattavaksi, eri liiketoiminta-alueittain
tai maantieteellisia alueita noudattaen. Naistd vaihtoehdoista koko konsernia kattava yhtendinen

sponsorointi sai puolelleen useimmat vastaajista.

”How shall we work in the different business areas? Shall we in the future sponsor at the
same level in all countries? etc. etc. What kind of strategy shall we follow when it comes to
culture and social sponsoring? As one of the biggest Nordic companies, | think we in a

long term perspective need to consider to sponsor also other things than sports.” (K2)

(’Kuinka meidan tulisi toimia eri liiketoiminta-alueilla? Pitéisikdé meidan tulevaisuudessa
sponsoroida samalla tasolla kaikissa maissa? Mita strategiaa noudatamme sponsoroides-
samme yhteiskunnallisia ja kulttuurikohteita? Yhtend suurimmista pohjoismaisista yrityk-

sistd meidan mielestani tulisi keskittya sponsoroimaan myds muita kuin urheilukohteita.”

(K2))

Vastaajat olivat sisédistdneet sponsorointistrategian mielestdan hyvin. Strategia ja sen tavoitteet tun-
nettiin. Kritiikkid sai kuitenkin strategian toteuttaminen ja puutteellinen tieto siitd, “mitd tapahtuu
juuri nyt”. Strategia pohjaa paasaantoisesti Nordean Urheilulajiperheeseen, mutta sponsoroinnin pa-
nostukset katsottiin liian vahéisiksi sponsorointistrategiassa esitettyihin suunnitelmiin ja tavoitteisiin
nahden. Kysymyksia heratti myos se, kuinka sponsorointi toteutetaan tulevaisuudessa eri liiketoi-
minta-alueilla ja maakohtaisesti. Sponsoroinnin keskittdminen urheiluun néhtiin hyvéana, koska Ur-
heilulajiperheeseen nojaavassa sponsoroinnissa nahtiin viela kayttamattémia mahdollisuuksia. Yh-
teiskunnallisten kohteiden ja kulttuurin sponsoroinnin lisddmista pidettiin toisaalta hyvéna. Nordean
ollessa yksi suurimmista pohjoismaisista yrityksistd, tulee sen sponsoroida urheilun lisaksi muitakin
kohteita ja pyrkid néin tavoittamaan mahdollisimman laaja osa yrityksen stakeholder-ryhmista.
Sponsoroinnin lyhyen ajan tavoitteiksi maariteltiin strategian mukaisesti brandin nédkyvyyden lisaa-

minen ja pitkan ajan tavoitteeksi Nordean brandin vahvistaminen.
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Sponsorointistrategian tavoitteiden ajateltiin toteutuneen pé&aosin hyvin. Tosin sponsoroinnin toteut-
tamisessa painotettiin jatkuvaa ”punaisen langan” séilyttamista jokaisen Nordean Urheilulajiperhee-
seen kuuluvan lajin yhteydessd. Yhden suuren tapahtuman sponsoroiminen vuosittain, esimerkiksi
yhteispohjoismainen tennisturnaus Nordic Light Open, jonka péaéasponsori Nordea on, katsottiin
sponsoroinnin tehokkuuden kannalta riittdméattoméksi. Nordic Light Open jarjestettiin ensimmaista
kertaa kesalla 2002 Suomessa ja sen tarkoituksena on tarkoitus kiertda vuosittain eri Pohjoismaissa.
Sponsoroinnin avulla saavutettavan nékyvyyden toivottiin olevan sadnnéllisempad ja jatkuvampaa
pidemmalla aikavalilla. Nordea Nordic Light Openin arvioitiin tukevan strategian tavoitteita erin-
omaisesti, kunhan tapahtumaa hioutuu edelleen ja lunastaa paikkansa tunnettujen tennisturnausten

joukossa.

Strategian tavoitteiden saavuttaminen vaihtelee vastaajien mielestd maakohtaisesti eik& yhteisesti
asetettuja tavoitteita katsottu saavutettavan kaikkialla samanarvoisesti. Vastauksista nousee esille
my0s vastaajien maakohtaiset nakemykset. Sponsorointistrategiaa, sen tavoitteita ja niiden toteutu-
mista ei ndhda maantieteellisista rajoista irrallisena. Sponsoroinnin tavoitteiden konkreettisessa aset-
telussa ja jalkiarvioinnissa olisi vastaajien mielestd kehittdmisen varaa. Sponsoroinnin pitéisikin
vastaajien mielestd johtaa k&ytanndssé ennalta méériteltyihin tavoitteisiin, joiden konkreettisen mit-

taamisen tulisi olla mahdollista.

TAULUKKO 1 Sponsoroinnin maéritelmé ja sponsorointistrategian tunnettuus

TEEMA ESIINTYNEET MERKITYKSET

Sponsorointi stakeholder-ryhmien tavoittaminen
brandiuskollisuus, positiivisen brandin luominen
brandin edut kilpaileviin brandeihin nghden
kohteen mielikuvan lainaaminen
mielikuvien markkinointi
osa liiketoimintaa, liiketoiminnan lisarvo
myynnin lis&dminen
kahden osapuolen kaupallinen sopimus
kaikkien osapuolien hyétyminen

lisdarvoa osakkeenomistajille, asiakkaille ja henkildstolle
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Sponsorointistrategia + urheiluun keskittdminen, kdyttaméattdmi& mahdollisuuksia
+ kulttuurin ja yhteiskunnallisten kohteiden lisdédminen
— ”mit4 tapahtuu juuri nyt?”
— sponsorointipanostukset liian véahaisia
— tulevaisuuden suunnitelmat epdvarmoja
— strategia ei tue konsernin yhtendisyytta, maakohtaiset na-

kemykset

Vastaajat tuntevat mielestadn sponsorointistrategian hyvin. Kaytannossa koko konsernin kattava
strategia ei kuitenkaan toimi parhaalla mahdollisella tavalla, koska vastaajat arvioivat sen toteutuvan
eriarvoisesti eri maissa. Strategian jalkauttaminen on siis osaltaan kesken, koska se ei tue kokonaan

konsernin yhtendisyytta.

Strategia tulisi omaksua kaikkialla yhtaldisesti, jotta siind asetetut tavoitteet tayttyvat mahdollisim-
man hyvin. Sponsoroinnin maaritelméa Kiteytyy vastauksiin nojaten kahden osapuolen kaupalliseksi
sopimukseksi, joka hyddyttdd sopimuksen piirissé olevia osapuolia. Sponsori lainaa kohteen positii-
vista mielikuvaa omassa toiminnassaan tehostaakseen esimerkiksi liiketoimintaa ja tavoittaakseen

organisaation kannalta tarkeat stakeholder-ryhmat.

7.2 Yrityksen arvojen vahvistaminen

Ensimmainen tutkimuskysymys: Miten sponsorointi tukee yrityksen arvoja?

Nordean kolme perusarvoa ovat arvon luominen, innovatiivisuus seka ajan ja mahdollisuuksien tar-
joaminen asiakkaille. Arvoillaan Nordea uskoo lisd&vansa asiakastyytyvaisyyttd. Viime ké&dessa
asiakastyytyvaisyyden lisdédminen luo lisdarvoa myds osakkeenomistajille. Nordea luottaa siihen,
ettd kaikki se, mill4 asiakkaat, osakkeenomistajat ja henkilokunta pidetédén tyytyvaisend, lisdé koko

konsernin arvoa. (Tietoa Nordeasta 2002, www.nordea.com.)

Kyselyyn vastanneiden mielesté sponsoroinnilla on suora yhteys yrityksen arvoihin ja niiden vahvis-
tamiseen. Se, miten sponsorointi vahvistaa yrityksen arvoja, riippuu vastaajien mukaan viimekades-

s& sponsoroinnin toteuttamisesta ja sen hyddyntdmisestd. Vastauksissa katsottiinkin, ettd brandin
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sirpaleinen ndkyvyys ei tue yrityksen arvoja parhaalla mahdollisella tavalla. Arvoja tuettaisiin ni-
menomaan kertomalla johdonmukaista yritystarinaa seka korostamalla arvoja jatkuvasti. Sponso-
roinnin tulee vastaajien mielesta vahvistaa yrityksen arvoja kokonaisuutena, ei niinkaan erillisina ja

toisistaan irrallisina merkityksina.
”’We need to sponsor themes, events etc. that are visible regular over long time.” (K1)

(”’ Meidan on sponsoroitava teemoja, tapahtumia ym., jotka nakyvat saannollisesti pitkalla
aikavalilla.”” (K1))

Sponsoroinnin katsottiin olevan arvojen vahvistamisessa véline, joka tavoittaa kohderyhmét ennalta
arvaamattomasti. Sponsoroinnilla valitetddn myos viestejd, joiden uskotaan lapaisevéan ihmisten pai-
vittdin kohtaaman runsaan informaatiotulvan. Lisaksi sponsorointi koetaan arvoihin pohjaavana vai-

kuttamisen areenana, jossa luodaan ja vahvistetaan suhteita stakeholder-ryhmiin.

Koska konserni ja sen arvot ovat vield suhteellisen nuoria ja konsernin yhtendistdminen on osaltaan
kesken, pidettiin valittuja sponsorointikohteita arvojen vahvistamisessa hieman kyseenalaisina ja
hataisesti valittuina. Sen, ettd Nordea ottaa kdyttdonsa oman sponsoroinnin tehokkuutta mittaavan
mittausjarjestelman, oletettiin antavan my6hemmin vastauksia siihen, ovatko Nordean nykyiset
sponsorointikohteet juuri oikeita vahvistaakseen yrityksen arvoja seké edesauttavan konsernin yhte-
naistdmisprosessia. Urheilulajiperheen toivottiinkin vield mukautuvan, kun tulevaisuudessa mitataan

sponsoroinnin avulla saavutettuja tuloksia.

’However, some people in the organization wish that more sponsorship should have been

tested before the four sponsorship in sports were choosen.” (K2)

(’Jotkut ihmiset organisaatiossa toivovat, ettd sponsorointikohteita olisi pitanyt testata

enemman ennen neljan lajin urheilulajiperheen valintaa.” (K2))
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TAULUKKO 2 Yrityksen arvojen vahvistaminen

TEEMA ESIINTYNEET MERKITYKSET

Yrityksen arvojen vahvistaminen Brandin jatkuva ja johdonmukainen nakyvyys
arvojen jatkuva korostaminen
arvojen vahvistaminen kokonaisuutena
johdonmukainen yritystarina
stakeholder-suhteiden luominen ja vahvistaminen
ovatko sponsorointikohteet oikeita arvojen tukemisessa?

arvojen ja kohteiden yhteensopivuuden uudelleen arviointi?

Sponsoroinnin ja arvojen yhteys on erittdin tdrkedd, mutta vastauksista paatellen arvojen ja sponso-
roinnin toteuttamisen Vélill4 on vield pientd ristiriitaa. Osassa vastauksissa toivotaan sponsorointi-
kohteiden uudelleen arviointia, mika kertoo omalta osaltaan jalleen siit4, ettei sponsorointistrategian
jalkauttaminen ole vield onnistunut taydellisesti. Voi myos olla, ettd nuoren konsernin arvot eivat
ole vield saaneet tukevaa jalansijaa. Keinoista, joilla arvojen vahvistaminen onnistuisi parhaalla
mahdollisella tavalla, ollaan konsernin sisalla vield epdvarmoja. Vaikutusta on todennékdisesti myos
neljan eri maan kulttuurisilla eroilla, joiden puitteissa arvojen vahvistaminen ja ennen kaikkea sen

kaytannon toteuttaminen nahdaan toisistaan poikkeavilla tavoilla.

7.3 Brandin tukeminen

Toinen tutkimuskysymys: Miten sponsorointi tukee brandin rakentamista?

Vastaajat katsoivat sponsoroinnin helpottavan brandin ndkyvyyden saavuttamista. Sponsorointi on
heiddn mukaansa valine nakyvyyden lisddmiseksi, mutta ennen kaikkea sponsorointi helpottaa jo
saavutetun nakyvyyden yllapitdmistad. Sponsoroinnin avulla voidaan vastaajien mukaan liittad bran-
diin positiivisia mielikuvia. Lisaksi sponsoroinnilla voidaan tukea sisdista sitoutumista, osallistumis-
ta ja innostusta. Sponsorointi koettiin osana markkinointia. Integroimalla se tiiviisti sek& markki-
nointiin ettd viestintddn, ovat sponsoroinnin avulla eri sidosryhmille vélitetyt viestit vastaajien mu-

kaan erittéin tehokaita.
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’Se, miten se kaytanndssa esimerkiksi sponsoroinnin osalta hoituu ja nivoutuu, etenkin lii-
ketoiminnallisesti se nivoutuu korkeimmasta paasta silla tavalla, ettéd me ollaan valittu tal-
1a IMPSYS-tutkimuksella kohteita, jotka tukevat meidan brandia, niin silloin se myos tukee
my06s meidan liiketoimintaa ja sité arvomaailmaa, jolla me sité liiketoimintaa tehdaan.”
(H1)

Sidosryhmille valittyvéat mielikuvat Nordeasta ovat vastaajien mielestd innovatiivisuus, mielikuva
voittajajoukkueesta, tehokas viestija, potentiaalinen, luotettava, eloisa ja avoin. Se, miten brandia
luodataan kohti tavoiteltua asemaa ja roolia, vaati vastaajien mukaan vield enemman medianéky-
vyytta. Medianakyvyyden lisaksi painotettiin brandin nakyvyyden laatua ja sitd, ettd sen tulee ennen
kaikkea sopia haluttuun profiiliin. Mediandkyvyydessa tarkeimméksi kanavaksi nousi televisio, jon-
ka arvioitiin olevan sponsoroinnin tehokkuuden kannalta ensiarvoisen tarked. Brandin nakyvyyden
kannalta tarkeiksi puolestaan arvotettiin erilaiset tapahtumat, joissa brandin nékyvyyden edistami-

nen onnistuu hyvin.

TAULUKKO 3 Brandin tukeminen

TEEMA ESIINTYNEET MERKITYKSET

Brandin tukeminen nakyvyyden saavuttaminen ja lisédminen
nakyvyyden yllapitdminen (laadun yll&pito)
nékyvyyden sovittava haluttuun profiiliin
positiivisen mielikuvien liittdminen brandiin
sisdisen sitoutumisen ja osallistumisen lisd&dminen

tapahtumien ja tv-nékyvyyden tarkeys

Brandin ndkyvyyden kannalta vastaajat katsoivat tarkedksi ndkyvyyden saavuttamisen ja sen liséé-
misen. Brandin nakyvyyden kohdalla voitaneen toteuttaa samoja periaatteita kuin arvojen vahvista-
misessa. Arvojen kohdalla vastaajat toivoivat sdannollista ja johdonmukaista nakyvyytta ja yritysta-
rinan kerrontaa. Ehk& vahvan brandin rakentamisessa patevat samat keinot; saannéllinen ja johdon-

mukainen nakyvyys.
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7.4 Sponsoroinnin tehokkuuden mittaaminen

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien mielipidettd sponsoroinnin tehokkuuden mittaamiseen, siind

onnistumiseen ja oman mittausjarjestelman kayttéonottoon.

”Ja samalla voin viitata siihen, ettd hyvaa mittausjarjestelmaa ei olla maailmassa viela
kehitelty. Sellaisia rapellyksia on, mutta kunnollisia ei ole. Niista puuttuu aina joku palik-
ka, yleensa niista puuttuu taa vaikeesti mitattava, mihin sékin viittasit, eli business oppor-

tunities —puoli.” (H1)

Sponsoroinnin tehokkuuden mittaamisen yksi suurimmista haasteista on edelleen se, miten l6yde-
td&n ne yhtendiset mittarit, joilla eri markkinointivélineiden, sponsoroinninkin, tehokkuutta mita-
taan. Kontaktien ja ndkyvyyden méara on kohtuullisen helppo selvittad, mutta niiden laadun ja toi-
mivuuden selvittdminen on vaikeampaa. Sponsoroinnin toimivuus ratkaisee sen tehon markkinointi-
viestinnan vélineend. (Lipponen 1999, 56, 60, 62.) Tahan ongelmaan Nordea hakee vastausta otta-
malla kayttoon oman ROI (Return on Investment) -mittausjarjestelman. Kuten Lipponenkin koros-
taa, j&& sponsoroinnin avulla saavutettujen tulosten laadullinen puoli yleensé peittoon sen tehok-

kuutta mitattaessa.

’Kun kyse on finanssialan konsernista, porssiyhtiosta, kaikki mita tehdaén, on oltava nayt-
t64, etté kaikki tuo rahaa konsernin sisalle ja myoskin pitaa pystya mittaamaan, kuinka
sponsorointiin sijoitettu padoma tuottaa rahaa. Sponsorointia ei voi tehda, jos siita ei hyo-
dytd.” (H1)

Nordea onkin lisdnnyt mittausjarjestelmaan sponsoroinnin tehokkuutta ja konkreettisia tuloksia mit-
taavaan osa-alueen. Se mittaa ja laskee esimerkiksi sponsoroitavan tapahtuman aikana syntyneet

uudet asiakaskontaktit.

’Jos sa juoksutat yleisfa vaikka tennisturnauksen kaljatiskin kautta, niin sa voit periaat-
teessa kysya niiltd, jotka on ollu isanting, etta kuinka monta uutta asiakasta ollaan saatu.”
(H1)
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Omalla mittausjarjestelmalla haettu hyoty on vastaajien mukaan siing, etta sponsoroinnin tehokkuut-
ta mitataan nimenomaan yrityksen omista lahtékohdista ja korostetaan juuri yritykselle tarkeita asi-

oita.

”Perusidea: Eli siind mitataan miten voimakkaasti Nordea assosioidaan, mielletaan siis,
kyseisen kohteen sponsoriksi ja miten hyvin se heijastaa Nordean arvoja etc. Sitten kato-
taan sellaisella erillisell& tutkimuksella, miten paljon on saatu tv- ja mediandkyvyytta etc.
Sitten on se, etté miten tiivis kohteen ja Nordean suhde tavallaan branditasolla on, tykkaa-
k6 oma jengi, sisdinen pitéaad olla mukana, miten tavallaan sita ollaan pystytty hyddynta-

maan viestinnassa ja miten paljon se on luonut lisda business-mahdollisuuksia.” (H1)

Vastaajat suhtautuivat oman ROI- mittausjarjestelman kayttéonottoon padsaantoisesti varauksella,
tai ainakaan he eivat ladanneet siihen kovin suuria odotuksia. Itse jarjestelma ei saanut osakseen Kri-
tiikkid, vaan lahinna vastauksista huokui yleinen uskonpuute sellaisen jarjestelman olemassaoloon,
joka todella mittaa sponsoroinnin laadullisia vaikutuksia. Oman jérjestelmén eduksi katsottiin kui-
tenkin se, ettd se on riippumaton ulkopuolisista konsulteista. Toisaalta taysin ilman ulkopuolista
apua toimimisen ei katsottu olevan kovin jarkevéa. Kaikesta huolimatta mittauksen tarpeellisuutta

korostettiin, suoritettiinpa mittaus sitten omaan jarjestelméén nojaten tai ulkopuolisten avustuksella.

TAULUKKO 4 Sponsoroinnin tehokkuuden mittaaminen

TEEMA ESIINTYNEET MERKITYKSET

Sponsoroinnin tehokkuuden mittaaminen + ndyttda sponsoroinnin tuottavuudesta
+ oma mittausjarjestelma keskittyy omiin lahtokonhtiin
+ oma mittausjarjestelma korostaa yritykselle tarkeita asioita
+ riippumattomuus ulkopuolisista konsulteista

— mittausjarjestelman luotettavuus kyseenalaistetaan
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Vastaajat kaipasivat samaan aikaan ndytt6d sponsoroinnin tuottavuudesta ja kritisoivat luotettavan
mittausjarjestelman olemassaoloa. Koska sponsorointipanostukset tulevat seka case-organisaation
ettd muiden suomalaisten yritysten (LIITE 3) osalta vdhenemé&én, on tarkeéda saada kiistatonta tietoa
entista tarkemmin harkittavien sponsorointipanostusten tuottavuudesta. Vastaajat toivoivat lisda pa-
nostuksia sponsoroinnin toteuttamiseen. Jos sponsoroinnin tehokkuus pystyttaisiin osoittamaan
konkreettisesti ja luotettavasti, voitaisiin sponsorointipanostusten lisdédmiseen tulevaisuudessa suh-

tautua nykyista myonteisemmin.

7.5 Markkinoinnin ja litketoiminnan tukeminen

Kolmas tutkimuskysymys: Miten sponsorointi tukee yrityksen markkinointia ja liiketoimintaa?

’Ja kdytannossa se (sponsorointi) tukee liiketoimintaa silla tavalla, ettd sinne (sponsoroi-
tuun tapahtumaan) viedaan joko olemassa olevia asiakkaita tai niita ihmisia, joista halut-
tais asiakkaita. Etta pidetaan heita hyvana siella ja toivotaan, etta yhdet jaa edelleen asi-

akkaiksi ja toisista tulee meidén asiakkaita.” (H1)

Markkinointiviestinnan tehtdvand on myds sidosryhmiin vaikuttaminen, liiketoimintaan osallistumi-
nen ja eriytyneen yleison tavoittaminen. Markkinointiviestinnéall4 on suuri rooli organisaation ima-
gon ja identiteetin muotoutumisessa seka suotuisten muutosedellytysten luomisessa markkinoinnin

ja muun litketoiminnan tarpeisiin. (Kitchen 1999, 7.) Sponsorointi on osa markkinointiviestintaa.

’Yks sponsoroinnin lyématon kikka on, etta silla saadaan kiinni ja nalkkiin sellaisia asia-
kasryhmid, joita muilla keinoin ei saada, kuten nuoret. Ja t44 on niinkun koko idea: silla

voitetaan ihmisten sydamid.”” (H1)

Vastaajien mukaan sponsoroinnin avulla voidaan kehittad tai yll&pitadé asiakassuhteita “one to one”
—periaatteella. Asiakassuhteiden hoitamiseen hyvia tilaisuuksia katsottiin olevan muun muassa eri-
laiset tapahtumat. Tapahtumissa sponsoroinnin voi liittd4 kiinteésti esimerkiksi juuri markkinointiin

markkinoimalla yrityksen tuotteita tapahtumapaikalla.
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”lhmiset paattdd mennd jonkun firman asiakkaiksi monesta eri syysta: hinta, laatu etc.
Oletko lukenut Pikku Prinssia, jossa kettu sanoo, etta tarkeimpia asioita ei naa silmilla,
vaan sydamella. Niin, ihmiset tekee paatoksia myos fiiliksen perusteella ja mikaan markki-
nointikanava, myynninedistaminen, ei yhté tehokkaasti voita tata Share of Heartia kuin
sponsorointi. Sponsorointi on kahdessa asiassa ylivoimainen: asiakasuskollisuus ja sit ta-

ma Share of Heart. Se nimenomaan viittaa siihen paatoksentekoon, johon se pohjaa.” (H1)

Tavallinen mainonta j&& stakeholder-ryhmille usein liian etdiseksi sponsorointiin verrattuna. Vastaa-
jat katsoivatkin, ettd ottamalla osaa sponsoroituun tapahtumaan stakeholder-ryhmien kokema elé-
myksellisyys ja positiiviset mielikuvat assosioituvat sponsoriin. Sitd kautta lujitetaan myds sponso-

rin ja stakeholder-ryhmien valisia suhteita.

’Yks firma tarjosi, oli poikabandin konsertti, joka oli hirvedssa mutaliejussa. Ja jarjestajat
tiesi etukateen, ettd sinne tulee aika hirveet kelit ja riippumatta siita, ettd aurinko paistaa,
niin ihmiset likaantuu, koska se oli ulkoilmakonsertti. Yks firma, joka halusi nimenomaan
lahestya nuoria asiakkaita, tarjos nuorille vessat ja suihkut sinne alueelle. Sinne rakennet-
tiin vessa- ja suihkukyl&. Siis taa firma tarjos ilmaseksi naa ja nuoret ... ja nyt en muista,

mutta suurin piirtein taa firma sai asiakkaikseen kaikki ndma nuoret.” (H1)

Vastaajat toivoivat sponsoroinnin linkittdmistd markkinointiin ja markkinointimixiin entista Kiin-
tedmmin. Sponsoroinnin arvioitiin yksistaan olevan aika heikko véline, mutta yhteistydssd muiden
markkinointiaktiviteettien kanssa sponsoroinnin katsottiin olevan halpa ja tehokas valine viesti& eri
kohderyhmien kanssa. Sponsoroinnin katsottiin myos tukevan markkinointia juuri niilla omaleimai-
silla ominaisuuksillaan, joita perinteiselld markkinoinnilla ei ole k&ytdssdan. Sponsoroinnin osuuden
kasvattamisen katsottiin olevan tarpeellista, koska silla arvioitiin olevan erittdin positiivisia ja te-

hokkaita vaikutuksia koko liiketoiminnan kannalta.
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TAULUKKO 5 Markkinoinnin ja liiketoiminnan tukeminen

TEEMA ESIINTYNEET MERKITYKSET

Markkinoinnin tukeminen stakehoder-ryhmien kokema eldamyksellisyys
sponsoroinnin kiintedmpi liittdminen markkinointiin
tuotteiden ja palvelujen markkinointi tapahtumissa
sponsorointi yksin heikko véline, yhdessa vahva
tukee markkinointia omaleimaisilla ominaisuuksilla
sponsoroinnilla tehokkaat ja positiiviset vaikutukset

mainontaan verrattuna syvallisempi vaikutus

Liiketoiminnan tukeminen asiakassuhteiden luominen, lujittaminen ja yllapito
myynnin lisd&dminen

liiketoiminnan lisaarvo

Sponsoroinnin katsottiin vastauksissa olevan kiinted osa markkinointia ja sille kaivattiin vahvempaa
jalansijaa yrityksen markkinointimixissa. Sponsoroinnin liittdminen entista tiiviimmin kokonais-
markkinointiin on jarkevaa tehokkaampien tulosten kannalta. Sponsorointi ja perinteinen mainonta
eivat Kilpaile keskenadn, vaan niistd on mahdollisuus koota toimiva ja tuloksellinen kokonaisuus.

Sponsorointi tukee sekd markkinointia ettd koko liiketoimintaa omaleimaisilla ominaisuuksillaan.

7.6 Yhteenvetoa sponsoroinnin merkityksesta

Vastaajat nakivét sponsoroinnin hyvéand valineend stakeholder-ryhmien tavoittamisessa. Sponso-
rointi on heidan mielestd&n osa liiketoimintaa, koska sponsoroinnin yhdeksi konkreettiseksi tulok-
seksi néhtiin myynnin lisdédminen. Sponsoroinnin katsottiin myos tuovan lisaarvoa koko liiketoimin-
taan, mutta samalla myos tuottavan lisdarvoa osakkeenomistajille, asiakkaille ja henkilostolle. Spon-
sorointisopimus nahtiin kahden osapuolen vélisend ja sen arvioitiin tuottavan hyotya kaikille sopi-
muksen osapuolille. Mielikuvien markkinoinnin ja brandiuskollisuuden luomisen katsottiin olevan

erditd sponsoroinnin vahvuuksia. Samalla sponsoroinnilla voidaan erottautua myoés Kkilpailevista
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brandeista. Vastaajien nédkemykset tulevat esille myds tutkimuksen teoriataustassa. Mielikuvien
markkinoinnissa voidaan Ropen ja Metherinkin (1991, 155) mukaan keskittyd sekd kohottamaan
brandin heikkoja ominaisuuksia ettd korostamaan sen nykyisia vahvuuksia. Myds Lipponen (1991,
155) katsoo, ettd sponsoroinnin avulla voidaan osaltaan edesauttaa haluttujen tuoteominaisuuksien
korostamista. Tuotteiden ja palvelujen samankaltaistuessa yrityksille on entista tarkedmpaa luoda
Kiinteitd suhteita entisiin asiakkaisiin ja samalla houkutella uusia asiakkaita. Lampikosken ym.
(1994, 250) mukaan asiakas valitsee yrityksen usein brandin perusteella. Yhtélailla voidaan uskoa,
ettd asiakas sailyy saman yrityksen asiakkaana, jos tdma pitaa yrityksen brandia houkuttelevana ja

kiinnostavana.

Tutkimuksen case-organisaation uudessa sponsorointistrategiassa néhtiin viela kayttaméattomia
mahdollisuuksia. Urheiluun keskittyminen katsottiin hyvéaksi valinnaksi, tosin sponsoroinnin koh-
teiden toivottiin vield mukautuvan siten, ettd niiden avulla saavutettaisiin maksimaalinen hyoty.
Kulttuuri- ja yhteiskunnallisten kohteiden lisdédmisté pidettiin toivottavana, koska samalla tavoitet-
taisiin mahdollisimman suuri joukko yrityksen stakeholder-ryhmisté. Uusi strategia sai my0s osak-
seen kritiikkid, koska sen tavoitteita ei katsottu saavutettavan kaikkialla yhtaldisesti. Strategia ei
nain ollen tue konsernin yhtendisyytté parhaalla mahdollisella tavalla. Sponsorointipanostusten ar-
vioitiin myos olevan liian véhaisia tavoitteisiin ndhden. Vastaajat toivoivat myds enemmén infor-

maatiota siitd, mitd sponsoroinnin saralla tapahtuu juuri nyt ja kuinka siind edet&én tulevaisuudessa.

Sponsoroinnin katsottiin olevan hyva valine yrityksen arvojen vahvistamisessa, koska sponsoroinnin
kautta arvot valittyvat stakeholder-ryhmille ennalta arvaamattomasti. Samalla stakeholder-suhteita
voidaan vahvistaa tehokkaasti. VVastaajat toivoivat, ettd arvojen vahvistamisessa noudatettaisiin
johdonmukaisuutta, brandin jatkuvaa nékyvyyttd, yhtendisid kokonaisuuksia ja jatkuvaa yritystari-
nan kerrontaa. Tutkimuksen case-organisaation tdimanhetkisten sponsorointikohteiden ei néhty ole-
van taysin sopivia yrityksen arvojen vahvistamisessa. Vastauksissa tulikin esille ajatuksia sponso-

rointikohteiden sopivuuden uudelleenarvioimisesta.

Sponsorointi nghtiin poikkeuksellisen hyvéna ja tehokkaana valineena brandin tukemisessa. Samalla

vastaajien mukaan lisataan nakyvyytta ja ennen kaikkea yllapidetaén jo saavutettua nédkyvyytta. Na-
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kyvyytté voitiin myds ohjailla sponsoroinnin avulla kohti haluttua profiilia. Brandin tukemisen kan-
nalta tarkeiksi katsottiin erilaiset tapahtumat ja tv-nékyvyys. Sponsoroinnin avulla brandiin voidaan
liitta4 positiivisia mielikuvia ja edistdd my6s organisaation siséista sitoutumista ja osallistumista.
Myaos Tuori (1989, 22) nakee sponsoroinnin tehokkaana valineend brandin luomisessa, tukemisessa
ja vahvistamisessa. Oikein valituilla sponsorointikohteilla voidaan kertoa jotain yrityksesta. Yritys
voi esimerkiksi tavoitella sponsoroinnin avulla mielikuvia dynaamisuudesta, nykyaikaisuudesta ja

menestyksestd lainaamalla ndit4 ominaisuuksia sponsoroimaltaan kohteelta.

Sponsoroinnin tehokkuuden mittaaminen heratti vastaajissa ristiriitaisia tuntemuksia. Vastaajat oli-
vat yhta mieltd siitd, ettd ndyttd sponsoroinnin tehokkuudesta ja konkreettisista tuloksista on tarkeaa.
Myo6s oma mittausjarjestelma katsottiin tarpeelliseksi, koska se keskittyy juuri organisaation omiin
lahtdkohtiin ja tarpeisiin. Samalla voidaan myds korostaa yritykselle tarkeita asioita ja olla riippu-
mattomia ulkopuolisista konsulteista. Vastaajat suhtautuivat varauksella sellaisen mittausjarjestel-
man olemassaoloon, jolla sponsoroinnin kaikkia todellisia vaikutuksia saataisiin mitattua. Kritiikkia

ei siis saanut oman mittausjarjestelmén luominen, vaan mittaamisen yleinen luotettavuus.

Markkinoinnin tukemisessa sponsorointi nahtiin hyvéna vélineend. Yhdistamalla sponsorointi ja
markkinointi entista kiintedmmin toisiinsa, saavutettaisiin vastaajien mielestd parempia tuloksia.
Sponsorointi tukee markkinointia juuri omaleimaisilla ominaisuuksillaan. Sponsoroinnin avulla lisa-
taan kiinnostavuutta yritysta kohtaan, koska sponsoroinnin avulla voidaan esimerkiksi tuottaa ela-
myksié stakeholder-ryhmille. Konkreettista markkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi sponsoroi-

tavissa tapahtumissa, joka samalla on liiketoiminnan ja myynnin tuloksellista tukemista.

Liiketoimintaa sponsoroinnilla tuetaan vastaajien mielestd muun muassa luomalla uusia asiakassuh-
teita sekd yllapitdmalla jo olemassa olevia suhteita. Samalla lujitetaan stakeholder-suhteita ja var-
mistetaan laadukkaiden suhteiden jatkuvuus, mik& on yksi edellytys onnistuneelle liiketoiminnalle.

Lyhyesti sanottuna sponsorointi tuottaa vastaajien mukaan lisarvoa liiketoimintaan.
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8 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd sitd, kuinka sponsoroinnilla vahvistetaan yrityksen arvoja,
brandin rakentamista sek& markkinointia ja liiketoimintaa. Tutkimustulokset tukivat hyvin teoreet-
tista viitekehysta. Kyselyn vastauksissa esiintyi samoja méaaritelmia ja tavoitteita, joita myos teoria-
tausta sponsoroinnille asettaa. Tutkimuksen case-organisaatiossa sponsoroinnin néhtiin tukevan yri-
tyksen arvojen vahvistamista, vahvan brandin rakentamista seka markkinointia ja liiketoimintaa suu-
relta osin sponsorointistrategiassa asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Tosin vastaajien mielipiteet
esimerkiksi sponsorointikohteiden ja yrityksen arvojen yhteensopivuudesta olivat hieman toisistaan
poikkeavia. Nykyisten sponsorointikohteiden ei kaikissa vastauksissa katsottu vahvistavan yrityksen
arvoja parhaalla mahdollisella tavalla. Kyselyn vastausten lieva epayhtendisyys osoittaakin, etta
sponsorointistrategia ei taysin tue konsernin yhtendisyytta ja sponsorointistrategian jalkauttaminen
koko konserniin on viela osittain kesken. Strategian taydellinen jalkauttaminen ensiarvoisen tarkeaa,
sill4 ainoastaan siten padstaan sponsorointistrategiassa asetettuihin tavoitteisiin. Samalla organisaa-

tio vahvistaa toimintaansa ja asemaansa.

Tuloksissa case-organisaation sponsorointistrategiaa arvosteltiin siitd, ettei sen puitteissa ole mah-
dollista saada ndkemysta siitd, mitd sponsoroinnissa tapahtuu juuri nyt. Strategian tarkoituksena ei
kuitenkaan ole antaa viitteita lyhyelle aikavalille, vaan nimenomaan pysytella "nyt tapahtuvan” yla-

puolella. Strategialla ilmaistaan myos Abergin (1999, 52-53) mukaan niité yleisia tarkoituksia, joita
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organisaation toiminnalla toteutetaan. On eri asia luoda strategian rinnalle erilaisia toimintasuunni-
telmia, joilla lyhyenajan seurantaa ja tuloksia voidaan tarkoituksenmukaisesti toteuttaa. Ehké spon-
sorointistrategia kaipaisi rinnalleen jonkinlaisen lyhyemmalle aikavalille suuntautuvan toiminta-

suunnitelman.

Strategian ja sen tavoitteiden toteutuminen nahtiin tuloksissa jokseenkin maakohtaista nakokulmis-
ta, vaikka strategian tulisi yltdd koko konsernia kattavaksi, maantieteellisista rajoista irralliseksi ko-
konaisuudeksi. Myds konsernin arvoissa korostetaan riippumattomuutta maantieteellisisté rajoista.
Pohjoismainen olemus ei yrityksen kielessa tarkoita sen itsensd mukaan mitaan erityistd kansalli-
suutta. Bryson (1995, 166-169) nakee yhdeksi strategian tehokkaan jalkauttamisen keinoksi muu-
toksen legitimiteetin. Tuloksissa on n&htavilla se, ettei muutosta, eli maakohtaisen strategian kor-
vaaminen koko konsernia koskevalla strategialla, olla hyvéksytty tai omaksuttu vielda kokonaisuu-
dessaan, vaan sitd peilataan edelleen sponsoroinnissa aikaisemmin noudatettuihin periaatteisiin.
Toisaalta on jokseenkin luonnollista, ettd maakohtaisesti vastuussa olevat sponsoroinnin asiantunti-
jat ndkevét sponsoroinnin juuri omasta perspektiivistddn. Sponsorointistrategian haasteena olisikin

tuon perspektiivin laajentaminen ja siihen sitoutuminen kokonaisvaltaisesti.

Jotta sponsorointi vahvistaisi yrityksen arvoja mahdollisimman tehokkaasti, tulee sponsorointikoh-
teiden sopia yksiin yrityksen arvojen kanssa. Tutkimuksen case-organisaatio tavoitteleekin tuota yh-
teensopivuutta madratietoisesti esimerkiksi omalla mittausjarjestelmalld, joka pyrkii selvittdmaan
maaréllisen tehokkuuden lisdksi my6s sponsoroinnin laadullisia vaikutuksia. Kuten jo aikaisemmin
on todettu, on case-organisaatiolla vield tehtavaa siind, ettd koko konserni sitoutuu yhteisiin arvoi-
hin. Ennen kuin sponsorointia sovitetaan yrityksen arvoihin, tulee arvot jalkauttaa lapi konsernin.

Sponsoroinnin sovittaminen ristiriitaiseen arvoperustaan on kdytanndssa mahdotonta.

Edelld mainittu yhteensopivuus pétee yhtélailla brandin rakentamisessa. Yrityksen arvojen vahvis-
taminen ja vahvan brandin rakentaminen vaatii vastaajien mukaan johdonmukaista yritystarinan ker-
rontaa, jatkuvaa nékyvyytta seka samalla sd&annollistd ympariston luotaamista yrityksen toimenpitei-
den ja niiden tuloksellisuuden yhteensopivuudesta. Vahvaa yritysbrandia rakennetaan vastaajien
mielestd hyvin esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa. Vastauksissa korostettiin nimenomaan saannol-

lisyytta ja sponsoroinnin jarjestelmallisyytta pitkalla aikavalilla. Osassa vastauksista toivottiin
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enemman juuri sd&annollisyytta ja pidemmalle aikavélille tdhtd4vid suunnitelmia. My0s teoria painot-
taa pitkdjanteisyytta brandin luomisessa. Brandi nahdaan myds lupauksena, joka on lunastettava ai-
na uudestaan ja uudestaan. (Eklund 2000, 71-88.)

Sponsoroinnilta odotettavat tulokset ovat osittain vastaajien mielesta ristiriidassa sponsorointipanos-
tusten kanssa. Sponsoroinnin oletetaan tuottavan tuloksia vahaisilldkin panostuksilla. Tutkimuksen
case-organisaatio ei kuitenkaan suunnittele lisadvénsa sponsorointipanostuksia (kts. luku 5.2.1
Sponsoroinnin aikaisemmat periaatteet), vaan pdinvastoin harkitsevansa entistd tarkemmin panos-
tusten sijoittamista jopa nykyistd harvempiin kohteisiin. Case-organisaation suunta ei tosin poikkea
yleisestd suuntauksesta, joka tulee esille tutkimuksen liitteend olevasta vuoden 2003 Sponsorointi-
barometrista. Barometri ennustaa sponsorointipanostusten vahenevan edelleen vuoden 2003 aikana.
(LITE 3)

Vuoden 2003 Sponsorointibarometrissa tulee esille vastaajien tyytyvaisyys tapahtumia kohtaan, mi-
ka tukee myds tdman tutkimuksen tuloksia ja vastaajien mielipiteita erilaisten tapahtumien tarkey-
destd sponsoroinnin kannalta. Tdma voisi osaltaan tukea nakemysté siitd, ett4 edelleen véhenevia
sponsorointipanostuksia keskitettdisiin entistd enemmaéan tapahtumiin, joissa sponsoroinnin tehok-
kuus olisi mahdollisuus maksimoida. Tapahtumiin liittyy myos elamyksellisyys, joka tutkimuksessa
mainitaan yhtend sponsoroinnin vahvuutena ja erityispiirteend. Elamyksellisyys erottaa sponsoroin-
nin esimerkiksi perinteisestd mainonnasta, joka sponsorointiin verrattuna koetaan stakeholder-
ryhmien keskuudessa useimmiten pinnallisena. Sponsoroinnin keskittdmista elamyksia tuottaviin
tapahtumiin on tutkimuksen tulosten mukaan jarkevaa ja tuottavaa. Kuten tuloksista kdy ilmi, on
sponsoroinnilla mahdollisuus ”voittaa sydamid” ja néin ollen luoda uusia ja rakentaa vahvempia se-

ka pysyvampié suhteita stakeholder-ryhmiin ja samalla lujittaa brandiuskollisuutta.

Markkinointiin ja litketoimintaan sponsoroinnin avulla tuotetaan tulosten mukaan lisdarvoa. Lisdar-
von maksimoimiseksi sponsorointi olisi tulosten mukaan syyté linkittda entista kiinteammin yrityk-
sen markkinointiin. Sponsorointia ei siis tuloksista paatellen ndhda irrallisena vélineend, vaan yhte-
na kokonaismarkkinoinnin tarkedné elementtina. Jos sponsorointi liitetd&n entista kiinteammin yri-

tyksen markkinointiin, voidaan sponsoroinnista hyotyd entistd tehokkaammin. Markkinoinnin ja
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sponsoroinnin Kiintedmpi yhteys on Kirjattu jo sponsorointistrategiaan. Tuloksista péaatellen sen to-

teutuminen kdytanndssa vaatii viela jonkin verran ponnisteluja.

Jatkotutkimukselle olisikin sijaa siind, miten sponsorointi saataisiin entista kiinteimmaksi osaksi
markkinointia. Jos sponsorointia on aikaisemmin toteutettu toimitusjohtajan golfharrastuksen joh-
dattamana, on sponsorointi nykypdivana erittdin vakavasti otettava ja suuria resursseja vaativa

markkinointivéline.

Sponsorointi elad vaihetta, jossa siltd odotetaan tuloksia ja konkreettisia mittareita sen erinomaisuu-
desta. Sponsoroinnin jatkotutkimuksessa olisi tilaa myds niille tutkimusaiheille, joissa pyrittéisiin
selvittdmaan keinoja sponsoroinnin laadullisen tuloksellisuuden osoittamisesta. Sponsorille ei enaa
riitd yrityksen logon nakyminen kohteen pipossa illan Urheiluruudussa, vaan sponsoroi haluaa
konkreettista tietoa esimerkiksi siitd, montako uutta asiakasta logon ndkyminen juuri kyseisen urhei-
lijan pipossa on tuottanut. On selvéa, ettd yritykset tekevat kaikkensa vaikuttaakseen stakeholder-

ryhmiinsé seké tekemaan liiketoiminnastaan yha tehokkaampaa ja tuottavampaa.

Ihmisen kayttdytymista ja paatoksentekoa tutkittaessa on syytd muistaa monien tekijoiden yhteis-
vaikutus ja summa. Se, onko sponsorointi se ensimmaéinen tai viimeinen linkki esimerkiksi ostopéé-
toksen tekemiseen, jaa vakisinkin ainakin osittain arvailujen varaan. Kun ihmisen paatokseen vai-
kuttavat seka jarki ettd tunteet, on paatoksentekoprosessia léhes mahdotonta ennustaa saati sovittaa
sitd erilaisten mittareiden asteikoille. Sponsoroinnilla on joka tapauksessa hyvat mahdollisuudet
vaikuttaa juuri tunteisiin ja siihen inhimilliseen tarpeeseen, jolla ihminen pyrkii sijoittamaan ja ase-
moimaan itseddn sek& muita ihmisia jonkinlaiseen jarjestykseen juuri kulutustottumusten ja -
kayttaytymisen perusteella. Kleinin (2001) mainitsemassa yrityssponsoreiden luomassa kulttuurissa
on paljon valtaa, joka ohjaa ihmisid mielikuvien ja niiden samastumisobjektien peraan, jotka tuotta-

vat tyydytystd asemapaikkansa I0yténeelle kuluttajalle.
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