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Urheilusponsorointi on sponsoroinnin muodoista hyodynnetyin. Esimerkiksi Suomessa vuonna
2022 urheilusponsorointiin kéytettiin 62 % koko sponsorointiin kaytetystd rahaméadrésta.
Sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vilille syntyy viistimaéttikin suhde, jonka ylldpitdminen on
kummallekin osapuolelle kannattavaa haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Vaikka
sponsorointia tapahtuu laajamittaisesti, on siitd huolimatta vain vdhéin tutkimusta siitd, miten
sponsorointisuhde kehittyy ja miten sitd hallitaan.

Sponsorointisuhteen elinkaari koostuu eri vaiheista, ja vastavuoroinen vuorovaikutus on tarkedssa
roolissa  suhteen hallinnan kannalta.  Urheilusponsorointia ~ voidaankin  tarkastella
suhdemarkkinoinnin ndkokulmasta, jossa tavoitellaan pitkdd, molempia osapuolia hyodyttavaa
suhdetta. Suhteessa konfliktien mahdollisuus on olemassa muun muassa vadrinymmaérrysten
muodossa. Konflikteihin voidaan varautua sopimuksen avulla, johon voidaan kirjata yhteistyon
kannalta oleellisia seikkoja.

Tamén tutkielman tarkoituksena on tutkia Suomessa urheilusponsorointia harjoittavien yritysten
sponsorointisuhteiden  elinkaarta sekd suhtautumista ja  varautumista mahdollisiin
konfliktitilanteisiin suhteen aikana. Tutkimusongelmia on kaksi:

1. Miten sponsorit hallitsevat suhdetta sponsoroitavaan sponsorointisuhteen
elinkaaren eri vaiheissa?

2. Milld tavoin sponsorit suhtautuvat ja varautuvat sponsorointisuhteen
mahdollisiin konfliktitilanteisiin?

Tutkimus toteutettiin sponsoroivien yritysten ndkdkulmasta ja rajattiin Suomessa toimiviin
yrityksiin, jotka sponsoroivat yksilo- tai joukkueurheilua. Tutkimus toteutettiin
puolistrukturoiduin teemahaastatteluin, jossa yrityksen sponsoroinnista vastaavia henkil6itad
haastateltiin  sponsorointisuhteen elinkaaresta sekd suhtautumisesta ja varautumisesta
konflikteihin.

Tamén tutkimuksen tulokset vahvistavat osin aiempaa tutkimusta, mutta toi myds uusia
ndkokulmia atheeseen. Tutkimus vahvistaa, ettd vuorovaikutus on  keskeistd
sponsorointisuhteessa. Suhteen kannalta tdrkeitd seikkoja ovat myos luottamus, sitoutuminen ja
tyytyvéisyys. Lisdksi suhteen aitous ja vélittdmyys nostettiin tarkeiksi seikoiksi sponsorin ja
sponsoroitavan kohteen vililla.

Tédmédn tutkimuksen tuloksissa havaittiin sponsoreiden luotto sponsoroitaviin kohteisiin
konflikteja estdvana tekijdnd. Sopimus ei siis ole ainoa keino varautua konflikteihin. Suhteella on
siis keskeinen rooli konflikteihin varautumisessa, johon liittyy my0s yhteydenpito, avoimuus,
rehellisyys ja luottamus. Uutena seikkana tdmi tutkimus toi my0s esiin sen, ettd tuntemalla
sponsoroitavan kohteen ldhipiirid pyritdén estdméédn konfliktien muodostuminen.

Avainsanat: Urheilusponsorointi, sponsorointisuhteen hallinta, sponsorointisuhteen elinkaari,
konfliktit
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Suomessa ja maailmalla urheilusponsorointia tapahtuu paljon. Urheilusponsorointi on
yksittdisend sponsoroinnin muotona eniten hyddynnetty sponsoroinnin muoto, silld
esimerkiksi vuosittain sponsorointikyselytutkimuksen tuottavan Sponsor Insightin (2023,
5) mukaan vuonna 2022 Suomessa urheilusponsorointiin kdytettiin 167 miljoonaa euroa,

joka on 62 % koko sponsorointiin kdytetystd rahaméérasta.

Kuvio 1 esittdd sponsoroinnin osuuksien kehityksen Suomessa vuosina 2009-2022

(Sponsor Insight 2023, 5).

Urheilusponsorointiin kdaytetty rahamaara Suomessa
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Kuvio 1 Urheilusponsoroinnin kehitys Suomessa 2009-2022 (Sponsor Insight 2023, 5)

Kuten kuviosta 1 ilmenee, urheilusponsorointiin kiytetty rahamdird Suomessa on
kasvanut tasaisesti vuodesta 2009 ldhtien, ollen ldhes tuplasti suurempi vuonna 2022
verrattuna vuoteen 2009. Urheilusponsoroinnilla on siis merkittivd jalansija
sponsoroinnin kentdlld Suomessa. Tdmén vuoksi urheilusponsorointia on perusteltua
tutkia, silld sen kasvaessa on yhé tdrkedmpdd ymméirtdd sponsorointia resurssina ja sen

potentiaalia markkinointitoimintona (Daellenbach ym. 2006, 84).



Urheilusponsoroinnissa on luonnollisesti useita osapuolia, joiden vélille muodostuu
suhde. Urheilusponsorointi edustaa suhteita urheiluorganisaation, yritysten ja muiden
sidosryhmien valilla (Copeland 1996, 32), ja sponsoroinnista vastaavat voivat vaikuttaa
suuresti  sponsoroinnin menestykseen madrittelemdlld relevantteja toimenpiteitd
yhteistyohon (Ivens ym. 2020, 577). Sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vilille
muodostuukin suhde, jonka ylldpitiminen on kummallekin osapuolelle kannattavaa
haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Kelly (2001, 9) esittddkin, ettd sponsoroinnin

tarkoituksena on muodostaa pitkdaikaisia suhteita.

Esimerkkind sponsorointisuhteesta energiayhtié Loiste tekee arvopohjaista urheilun ja
litkkunnan sponsorointia, muun muassa jalkapallojoukkue HJK:n kanssa. Loisteen
markkinointipdéllikké Sanna Laine on kertonut urheilumarkkinointitoimisto 10.fi
haastattelussa, ettd ”onnistuneiden kumppanuuksien taustalla on kaikkien osapuolien halu
onnistua yhdessd”. Laineen mukaan joukkueen kanssa soitellaan ja sparraillaan, eikd
odoteta tulosten ilmaantuvan itsekseen. (10.fi 29.5.2020.) Laineen kommenttien
perusteella voidaan piitelld, ettd sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vilinen suhde on
aktiivinen ja se vaatii ylldpitoa, jotta sponsoriyhteistyd on toimivaa. Néin ollen onkin
mielekdstd tutkia, miten suomalaiset sponsoriyritykset hallitsevat suhdetta
sponsoroitavaan kohteeseen suhteen eri vaiheissa, silld esimerkiksi Jensen ja Cornwell
(2017, 401) toteavat, ettd sponsorin ja sponsoroitavan kohteen viliseen dynamiikkaan on
kiinnitetty vain vihdan huomiota. My6s Daellenbach ym. (2006, 75, Kellyn 2001 mukaan)
tuovat esiin, ettd vaikka sponsorointisuhteen muodostumista on tutkittu paljon, on vain
vihin tutkimusta siitd, miten sponsorointisuhde kehittyy ja miten sitd hallitaan. Néin
ollen sponsorin ja sponsoroitavan kohteen suhdetta on perusteltua tutkia. Téssd
tutkimuksessa tutkitaankin sponsorointisuhteen hallintaa sponsorointisuhteen elinkaaren
eri vaiheissa. Tutkimuksessa hyddynnetdén erityisesti suhdemarkkinoinnin kirjallisuutta

tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

Kuten milld toimialalla tahansa, my®&s urheilusponsorointiin liittyy olennaisesti riskeja ja
konfliktin mahdollisuuksia. Copelandin (1996, 32) mukaan sponsoroinnissa on
luontaisesti riskejd, kun osapuolet pyrkivit saavuttamaan tavoitteitaan. Konfliktitilanteita
on sponsoroinnissa erilaisia ja sponsorit voivat reagoida niihin eri tavoin. Esimerkiksi
norjalaisen hiihtdjdn Therese Johaugin jdddesséd kiinni dopingin kdytdstd vuonna 2016
Johaugin merkittdvé sponsori lopetti yhteistyon hiihtdjédn kanssa, mutta osa sponsoreista

jatkoi sponsorisuhdetta koko hiihtomaailmaa ravisuttaneesta tapauksesta huolimatta



(Yle.fi 13.2.2017). Johaugin aiheuttamasta konfliktitilanteesta pédtellen sponsorit
suhtautuvat ja reagoivat tilanteisiin eri tavoin. Onkin perusteltua tutkia, milld tavoin
sponsorit suhtautuvat mahdollisiin konfliktitilanteisiin, ja miten sponsoroitavan kohteen
kanssa muodostettu suhde vaikuttaa siithen, milld tavoin sponsorit pyrkivit varautumaan

konflikteihin.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Suomessa urheilusponsorointia harjoittavien
yritysten sponsorointisuhteiden elinkaarta sekd suhtautumista ja varautumista
mahdollisiin ~ konfliktitilanteisiin ~ suhteen  aikana. =~ Tutkimus  toteutetaan

teemahaastatteluin.
Tutkimusongelmia on kaksi:

1. Miten sponsorit hallitsevat suhdetta sponsoroitavaan sponsorointisuhteen

elinkaaren eri vaiheissa?

2. Milld tavoin sponsorit suhtautuvat ja varautuvat sponsorointisuhteen

mahdollisiin konfliktitilanteisiin?

Tutkimus on rajattu koskemaan suomalaisia urheilua sponsoroivia yrityksid, jotka
sponsoroivat yksilourheilua tai joukkueurheilua. Tutkimus toteutetaan laadullisena
tutkimuksena, jossa haastatellaan urheilusponsorointia harjoittavien yritysten

sponsoroinnista vastaavia henkiloita.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman luvussa 1 luodaan katsaus tutkittavaan aiheeseen. Johdannon mydtd luvussa
2 kasitelldédn urheilusponsoroinnin teoriaa. Luvussa 3 késitellddn sponsorin ja
sponsoroitavan vilistd suhdetta ja luvussa 4 konfliktitilanteita sponsorisuhteessa. Luku 5

kokoaa yhteen kirjallisuuskatsauksen sisdllon teoreettisen viitekehyksen muodossa.

Kirjallisuuskatsauksen jilkeen luvussa 6 kisitellddn sitd, miten tutkimus toteutetaan ja
kuvataan tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti. Tédssd luvussa késitellddn
tutkimuksen luotettavuutta sekd tutkimuksen eettisyyttd. Luvussa 7 esitellddn
tutkimuksen tulokset haastattelujen pohjalta tutkimuskysymyksittdin, ja luvussa 8

tutkimuksen tuloksia analysoidaan teoriaa hyoddyntden. Luku 9 pitdd siséllddn
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tutkimuksen rajoitteet, tutkimuksen pohjalta kootut liikkeenjohdolliset suositukset sekd

jatkotutkimusehdotukset.
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2 Urheilusponsorointi

2.1 Urheilusponsorointi kasitteena

Sponsorointia on ollut olemassa jo kauan. Esimerkiksi Coca-Cola on sponsoroinut
olympiakisoja jo ldhes 100 vuoden ajan vuoden 1928 Amsterdamin kesdolympialaisista

lahtien (Coburn & McCafferty 2017, 25).

Vaikka tdysin vakiintunutta méadritelmdi sponsoroinnille ei ole olemassa (Sandler &
Shani 1989, 10; Valanko 2009, 52), 16ytyy mairitelmia sponsoroinnille kuitenkin paljon,
joiden avulla on mahdollista 16ytdd sponsoroinnin ominaispiirteitd, ja sitd kautta
muodostaa kokonaiskuva sponsoroinnin ominaispiirteistd. Taulukko 1 kokoaa yhteen

sponsoroinnin madritelmét vuosien saatossa.

Taulukko 1 Sponsoroinnin maaritelmia

Sponsoroinnin mééritelma Madrittelija

Kaupallisen yrityksen rahallisesti tai muuna luontaisetuna
annettavaa apua kaupallisten tavoitteiden Meenaghan 1983

saavuttamiseksi.

Sijoitukset asioihin tai tapahtumiin, jolla tuetaan
yrityksen tavoitteita tai markkinointitoimenpiteité, kuten | Gardner & Shuman 1988

yrityskuvan vahvistamista tai brindin tunnettuutta.

Rahallisena tai muuna luontaisetuna suoritettavana
sijoituksena sijoituksen kohteen kaupallista hyotyd Meenaghan T. 1991

vastaan.

Sopimukseen perustuvaa, molemmat osapuolet
.. .. L. o Valanko 2009
huomioivaa toimintaa sponsorin ja kohteen vililla.

Taulukon 1 perusteella voidaan huomata, kuinka sponsoroinnin mééritelmén kehitys on
pysynyt samankaltaisena vuosien saatossa. Oleellista on sponsoroinnin kaupallinen ydin
ja se, ettd molemmat osapuolet hy6tyvit sponsoroinnista jollakin tavalla. Sponsorointi on
siis ennen kaikkea vastavuoroista toimintaa, jossa molemmat osapuolet saavat hyotyé

tavoitteidensa mukaisesti.
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Urheilusponsoroinnin mittasuhteet ovat valtavan suuret (Itkonen ym. 2007, 21), eikd
olekaan ihme, ettd sponsorit ovat kiinnostuneita erityisesti tapahtumista ja lajeista, joissa
ndkyvyys on paikallisesti tai kansainvilisesti suurta. Esimerkiksi Pekingin
talviolympialaiset vuonna 2022 saavuttivat yli 2 miljardin katsojaluvut television
vilitykselld kansainvélisen olympiakomitean selvityksen mukaan (International Olympic

Committee 2022, 4).

Vaikka urheilusponsorointi onkin yksinomaan kohdistunut urheiluun, noudattaa sen
madritelma samoja linjoja kuin sponsoroinnin méaritelma kokonaisuudessaan. Farrelly ja
Quaster (2005b, 60) kuvaavat, ettd urheilusponsorointi on kumppanuus heidén valilldén,
jotka mainostavat urheilua ja jotka mainostavat urheilun kautta, jolloin sponsoreilla on
mahdollista saavuttaa markkinoinnillisia tavoitteita sponsoroinnin kautta. Toisin sanoen

sponsorit hyotyvit vilillisesti urheilijoiden kautta.

Davis ja Hilbert (2013) madrittelevdt urheilusponsoroinnin olevan yrityksen
markkinoinnillinen toimenpide, jossa raha tai muu luontoisetu sijoitetaan urheilutoimijan,
eli joukkueen, urheilijan, liigan tai tapahtuman hyviksi. My0s urheilupaikkaa tai tilaa
voidaan sponsoroida. Tavoitteena on vakuuttaa katsojat ja fanit sponsorin ja sponsoroi-
tavan kohteen positiivisesta yhteydestd. (Davis & Hilbert 2013, 337.) Urheilu tarjoaa
yhteistydmuotoja, jossa taloudellista tukea tarjoaville sponsoreille on paikkansa — huippu-
urheilu ilman sponsorointia on jopa mahdoton ajatus (Itkonen ym. 2007, 16). Sponsorilla
on siis paljon mahdollisia vaihtoehtoja, joita sponsoroida urheilun saralla. Keskeistd on

sponsoroinnin markkinoinnilliset tavoitteet.

Sponsorin ja urheilun vélisessd yhteydessd keskeistd on se, ettd joukkue tai urheilija
tarvitsee sponsorin myontdmid taloudellisia resursseja. Sponsoroitavan kohteen on
kuitenkin oltava tarpeeksi kiinnostava ja hyvi, ettd sponsori tarjoaa taloudellista tukea
urheiluun. (Ikonen ym. 2007, 22.) Molemmat osapuolet pyrkivét saavuttamaan omat
strategiset tavoitteensa sijoittamalla suhteeseen resursseja saavuttaakseen molemmille
hyodyllisid tuloksia (Farrelly & Quaster 2005a, 211). Sponsorointi on siten

vastavuoroista.

Luonnollisesti sponsoroinnilla tavoitellaan ndkyvyyttd, jota sponsoroitava tarjoaa
esimerkiksi urheilijan asuihin kiinnitettdvilld logoilla, kenttien ja salien laitojen
mainoksilla tai urheilijoiden vélineilld. (Ikonen ym. 2007, 22.) Sponsorit pyrkivét siis saa-

maan rahallisille panoksilleen vastineeksi ndkyvyyttd sponsoroitavalta kohteelta. On
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syytd huomioida, ettd sponsorointia ei tule sekoittaa hyvintekeviisyyteen tai muuhun
vastikkeettomaan tukemiseen, jossa hyoty kulkeutuu jonnekin muualle kuin yritykselle
itselleen (Meenaghan 1991, 36). Kaupallisen luonteensa vuoksi sponsorin on saatava

taloudellista hyotyéd sponsoroinnistaan (Kolah 2015, 46).
Koottuna urheilusponsoroinnin piirteitd voidaan jaotella seuraavasti:
e Kohdistuu urheiluun (yksilo, joukkue, liiga, tapahtuma, paikka tai tila)
e Markkinoinnilliset ja strategiset tavoitteet
e Kaupallisuus
e Vastavuoroinen toimi sponsorin ja sponsoroitavan valilla
e Tarjoaa nikyvyyttd sponsorille (mm. logot, mainokset)
e Ei hyvintekeviisyyttd — taloudellinen hyoty

Sponsoroinnilla, toisin kuin hyvéntekeviisyydelld, on selked markkinoinnillinen tavoite,
jonka liséksi sponsorointi, toisin kuin hyvantekevéisyys, perustuu sopimukseen. Lisdksi
julkisuus on osa sponsorointia, jota hyviantekeviisyydessi ei tavoitella. (Vuokko 2003,
303.) Sponsoroinnilla, kuten todettu, pyritddnkin tukemaan ja saavuttamaan yrityksen

kaupallisia tavoitteita.

Sponsorointi ei ole mydskdén mainontaa. Sponsoroinnin vaikutus perustuu mielikuvien
eli assosiaatioiden hyddyntdmiseen, eli vaikuttaa siten kohderyhmiin epdsuorasti.
Mainonnassa taas annetaan ostokehotuksia tai viestejd, joilla pyritddn vaikuttamaan
kohderyhmiin suoraan. (Valanko 2009, 52—-53.) Sponsoroinnilla pyritddnkin epasuorasti
vaikuttamaan kohderyhmiin, jotka jo ldhtokohtaisesti pitdvét sponsoroitavaa kohdetta
korkeassa arvossa (Crimmins & Horn 1996, 12). Epésuora vaikuttaminen onkin siten yksi
sponsoroinnin piirteistd. Lisdksi mainonta viestinndn vidlineend on helpommin

hallittavissa, toisin kuin sponsorointi (Cornwell ym. 2005, 21).

Taulukko 2 kokoaa yhteen, mitid sponsorointi on ja mitd se ei ole. Taulukko mukailee

ailemmin esitettyjd madritelmid sponsoroinnista.
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Taulukko 2 Mita sponsorointi on ja ei ole
Sponsorointi on Sponsorointi ei ole
Kaupallinen toimi Hyvantekevaisyytta
Vastikkeellista Vastikkeetonta
Epasuoraa vaikuttamista kohderyhmaan Suoraa mainontaa
Sopimukseen perustuvaa llman sopimusta

Molemmat osapuolet huomioivaa ja

molempia osapuolia hyddyttavaa toimintaa Vi

Mainontaa, joka on helpommin hallittavissa

Vaikeammin hallittavissa AL A
oleva viestinnan valine

Taulukko 2 havainnollistaa, kuinka sponsoroinnin ominaisuudet ovat linjassa aiemmin

esiteltyihin sponsoroinnin mééritelmien kanssa.
2.2 Sponsoroitavan kohteen valinta ja hyodyt yritykselle

Yrityksen kayttavét valtavasti rahaa ja vaivaa urheilusponsorointiin. Saadakseen parhaan
hyddyn irti sponsoroinnista, tulisi sponsoroinnin kohde valita tarkasti. (Lee & Ross 2012,
157.) Sponsoroinnin kohteen valinnassa tirkedd on, ettd valinta mairdytyy strategian
mukaisesti, johon liittyy esimerkiksi branditunnettuuden kasvattaminen. Strategia tulisi
sisdltdd myos muun muassa halutun kohderyhmin ja asiakassegmentin. (Kolah 2015, 46,)
Madrittdmalld linjat sponsoroinnille voi yritys vilttyd turhilta yhteydenotoilta koskien
sponsorointiyhteistoitd. Yritys voi esimerkiksi p#dttdd sponsoroivansa tai olla
sponsoroimatta jotakin tiettyd lajia, mutta tirkedd on, ettd maédritettdvit linjat ovat

yrityskohtaisia ja heijastelevat yrityksen visiota ja tuotteita. (Meenaghan 1991, 41.)

Yksi tdrked tavoite sponsoroinnissa on liittdd sponsoroinnin kohteen positiivisia
ominaisuuksia omaan briandiin (Connor & Mazanov 2010, 30; Bee ym. 2021, 698).
Esimerkiksi purjehtijan sponsoroinnilla voidaan saavuttaa vapauden imagoa ja
vuorikiipeilijan sponsoroinnilla tavoitella uskallusta ja rohkeuden imagoa. (Vuokko
2002, 303.) Kuten luvussa 2.1 tuodaan esiin, Davisin ja Hilbertin (2013) mairitelmén
mukaan urheilusponsoroinnilla pyritddn luomaan positiivisia yhteyksid sponsorin ja

sponsoroitavan vililld, ollen samassa linjassa Been ym. sekd Vuokon aiempaan
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kuvaukseen. Sponsoroiva yritys hyOtyykin siten sponsoroitavan kohteen hyvistd

imagosta itse epdsuorasti.

Sponsoroinnilla pyritdédn myds kasvattamaan brindin tunnettuutta ja arvoa, asiakkaiden
sitoutumista sekd taloudellisia hydtyjd (Davis & Hilbert 2013, 338). Kuvio 2

havainnollistaa titd suhdetta sponsorin ja sponsoroitavan vélilla.

LT N\

[ Raha tai muu luontaisetu ]

[ Sponsori ] [ Sponsoroitava kohde ]

Hydty imagolle

L

Kuvio 2 Sponsorin ja sponsoroitavan valinen suhde (ks. Davis ja Hilbert 2013, 338)

Sponsoroidessaan urheilua (yksilod, joukkuetta, liigaa) yritykset pyrkivéit luomaan hyvid
mielikuvia sponsoroitavan tahon myotd, jotta yritys saavuttaa markkinoinnilliset
tavoitteensa (Hughes & Shank 2005, 207). Sponsorille paras mahdollinen tilanne on
silloin, kun sponsoroinnin kohde tai kohteet (yksiléurheilija, joukkue) suoriutuvat hyvin

ja jos sponsoroitava tapahtuma on suosittu (Blumrodt & Kitchen 2015, 42).

Urheilua katsoo luonnollisesti paljon ihmisid. Katsojat voidaan jakaa kahteen: katsojat,
jotka tulevat paikan péélle katsomaan, ja katsojat, jotka katsovat television (tai muun
laitteen) kautta (Henseler ym. 2011, 10). Sponsorit ovat kiinnostuneita korkeatasoisista
liigoista, jossa ndkyvyys on suurta (Henseler ym. 2011, 10). Sponsoreille houkuttelevaa
onkin valita sponsoroitavaksi esimerkiksi joukkue tai liiga, jolla on suuri ndkyvyys
televisiossa, jolla tavoitetaan paljon katsojia. Myds nékyvyys esimerkiksi uutisissa tai
Internetissd lisdd houkuttelevuutta sponsorin kannalta. (Hoye ym. 2018, 69—70.) Toisaalta
brandin ndkyvyydelld ei kuitenkaan ole vilid, jos keskeiset kohderyhmit eivdt nie

toimenpiteitd (Henseler ym. 2011, 10).
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Sponsorin ja sponsoroitavan kohteen yhteensopivuus méérittyy esimerkiksi sen mukaan,
ettd sponsorin tuotteet ovat kéytossd sponsoroitavassa tapahtumassa, ja ettd sponsorin ja
sponsoroidun kohteen kohderyhmaét ja asenteet kohtaavat. Vaikka yhteys ei olisikaan
ilmiselvé, hyvélld viestinnélld voidaan parantaa yhteenkuuluvuuden tunnetta (Olson &

Thjomoe 2011, 68).

Menestyneen joukkueen tai urheilijan valinta sponsoroitavaksi tarjoaa hyvét edellytykset
saada kaupallista ndkyvyyttd ja hyotyd sponsorille. Usein sponsoroitavaksi valitaankin
kohde, jonka avulla voidaan vahvistaa brindid ja parantaa asiakasuskollisuutta. (O’Reilly
& Foster 2008, 42.) Brdndi saa sponsoroinnilla ndkyvyyttd, kun se esiintyy
sponsoroitavan kohteen ymparistossi. Briandin logo ja nimi voivat esiintyd esimerkiksi

urheilijan asussa, stadionin tulostauluissa tai mainoskylteissa. (Henseler ym. 2011, 10.)

Sponsoroinnilla ei vélttdmatta tavoitella, tai saavuteta, pelkkda nakyvyytté ja rahavirtojen
lisdéntymisti. Sponsoroinnilla voidaan saada etuoikeuksia tyontekijdille ja asiakkaille,
kuten sisddnpéddsy otteluun tai aitiopaikat. Niinpd sponsoroinnilla voidaan rakentaa

suhteita lojaaleihin asiakkaisiin ja houkutella uusia. (Henseler ym. 2011, 10-11.)
2.3 Sponsoroinnin maineriskit

Sponsoroinnin tavoitteena on saavuttaa sponsoroivan yrityksen tavoitteiden mukaisia
hyotyjd yritykselle. Thannetilanteessa tavoitteet saavutetaan, mutta sponsoroinnissa on
kuitenkin omat riskinsd. Sponsoroitavan ja sponsorin brindin yhteistyd voi olla
hyodyllistd, mutta esimerkiksi sponsoroitavan kohteen epdasiallinen kéytds tuo
sponsorointiin mukanaan riskeja (Wilson ym. 2008, 100). Sponsoroinnissa brindipddoma
muodostuu pitkdlti kuluttajien mielissd, ja se voi muuttua nopeastikin johdon
toimenpiteistd huolimatta esimerkiksi kuluttajan saadessa bréandisti uutta tietoa (Dawar
& Pillutla 2000, 215). Tastd syystd urheilusponsoroinnissa brindin mielikuvat voivat

muuttua nopeastikin.

Urheilujoukkueen kokiessa tappioita joutuu myds sponsori tulilinjalle. Yuan & Gao
(2022) vahvistivat tutkimuksessaan, ettd sponsoroimalla hdvidvad joukkuetta, yleison
luottamus bréndiin pienenee ja ostoaikeet brindid kohtaan laskevat erityisesti silloin, kun
bréndin tunnettuus ei ole kovinkaan suurta yleison keskuudessa (Yuan & Gao 2022, 799—
780). Téamén takia Yuan & Gao suosittelevat, ettd kun tuntematon brindi havittelee

sponsoroinnilla brindin tunnettuuden kasvattamista, uutta sponsorointisopimusta
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tehtdessd joukkueen suoriutuminen erityisesti edelliselld kaudella otetaan huomioon
(Yuan & Gao 2022, 780). Toisin sanoen, sponsori voi kokea mainehaittaa, jos

sponsoroitava kohde kokee jatkuvasti tappioita.

Urheilussa skandaaleita tapahtuu niin sanotusti sekd kentélld ettd sen ulkopuolella.
Joillakin skandaaleilla on suora yhteys urheilusuoritukseen, kuten esimerkiksi dopingilla,
ja osalla skandaaleista ei ole vaikutusta urheilusuorituksiin, kuten esimerkiksi urheilijan
epdasiallisella kdytokselld. Tapaukset aiheuttavat ihmisissd suuria tunteita ja aiheuttavat
negatiivista julkisuutta niin perinteisessd mediassa kuin sosiaalisessa mediassakin. (Chien
ym. 2016, 490.) Negatiiviset tapahtumat voivat vaikuttaa epdsuotuisasti myos
sidosryhmiin, silld ne ovat yhteydessd skandaalin aiheuttajaan eli sponsoroituun

kohteeseen (Wilson ym. 2008, 99).
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3 Sponsorointisuhteen elinkaari ja hallinta

3.1 Sponsorointisuhteen elinkaaren vaiheet

Urheilusponsoroinnissa sponsorina voivat olla yritykset, valtion virastot tai voittoa
tavoittelemattomat organisaatiot. Sponsoroitava kohde voi olla myds moninainen:
yksiléurheilija, urheilujérjesto tai -liitto, turnaus, kilpailu tai seura. (Morgan ym. 2014,
271.) Urheilusponsoroinnissa voi siis olla monenlaisia yhdistelmid sponsorin ja

sponsoroitavan kohteen vélilla.

Urriolagoitia & Planellas (2007, 160) esittavdt tutkimuksessaan sponsorisuhteen
elinkaaren koostuvan suhteen muodostumisesta, toiminnasta ja lopputuloksesta.
Myo6hemmin Dick ja Uhrich esittavét, ettd sponsorointisuhde voidaan jakaa kolmeen:
suhteen alkuun, loppuun ja ndiden véliseen aikaan. Sponsorin toiminta jokaisessa suhteen
vaiheessa maédrittelee, kuinka onnistunut sponsorointi on. (Dick & Uhrich 2017, 152—
153.) Myos Cousens ym. (2006) ovat esittdneet, ettd urheilusponsoroinnissa sponsorin ja

sponsoroitavan vélinen suhde muodostuu vaiheittain.

Das ja Teng (2002, 731) kuvaavat strategisen yhteistyon prosessin muodostumista
laajemmin. He kuvaavat, ettd suhteen elinkaari muodostuu suhteen muodostumisesta
(engl. formation), toiminnasta (engl. operation) ja lopputuloksesta (engl. outcome).
Suhteen muodostumista edeltdd yhteistyon olosuhteiden arviointi (engl. alliance
conditions), jossa havainnoidaan osapuolten yhteiset vahvuudet, konfliktit sekéd
keskindiset riippuvuudet. Tétd edeltdd lisdksi osapuolten yhteensopivuuden arviointi
(engl. alliance environment). Dasin ja Tengin kuvaus ei kuvaa yksinomaan
sponsorointisuhteen elinkaarta, mutta sitd voi soveltaa myds sponsorointisuhteeseen,
sponsorointisuhteen ollessa my0s strategista yhteistyotd osapuolten vililli. Kuvio 3

havainnollistaa suhteen elinkaarta.

Suhteen Suhteen

muodostumisen vaihe lopputulosvaihe

TN
Yhteensopivuuden ja . _ — — — — — >
Suhteen toimintavaihe L Suhteen muutosvaihe ]

olosuhteiden arviointi

Kuvio 3 Sponsorointisuhteen elinkaari (Urrialagoitia & Planellas 2007; Das & Teng 2002;
Cousens ym. 2006)
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3.1.1 Olosuhteiden ja yhteensopivuuden arviointi

Ennen suhteen muodostumista sekd sponsoroivat yritykset ettd sponsoroitava kohde
arvioivat, ovatko osapuolet sopivia toisilleen. Téssd vaiheessa reflektoidaan ja katsotaan
valmius, tarpeet ja resurssit osapuolten vililld. Arviointivaiheessa katsotaan myos
olemassa olevat suhteet muiden organisaatioiden kanssa ja tekijét, jotka voivat vaikuttaa
suhteeseen. Arviointivaiheessa myds arvioidaan suhteen hyddyt ja kulut, ja tédssd
vaiheessa yritysten tulee arvioida, millaiset valmiudet odotusten tdyttimiseen on.
Keskeistd arviointivaiheessa on arvioida odotetut hyddyt molemmille osapuolille
suhteessa ja 10ytdd kumppani, jonka kanssa odotukset voidaan saavuttaa. Tassi vaiheessa
osapuolet voivat arvioida, onko osapuolilla valmiuksia tdyttdd vastakkaisen osapuolen
tarpeet ja kohtaavatko molempien osapuolten motivaatio suhteeseen ryhtymiseen.
(Cousens ym. 2006, 15.) Olosuhteita arvioidessa voidaan siis tehdi arviota siitd, millaiset

lahtokohdat suhteeseen on. Kuvio 4 havainnollistaa olosuhteiden ja yhteensopivuuden

arviointia.
e Valmius
e Tarpeet
Yhteensopivuuden * Resurssit
—>
arviointi e Muut

suhteet

e Hyddyt

\ e Kulut J

Kuvio 4 Yhteensopivuuden arviointi

3.1.2 Suhteen muodostumisen vaihe

Suhteen muodostumisen vaiheessa osapuolet neuvottelevat sopimuksen ehdoista, jotka
sisdltdvit sponsorisuhteen ehdot ja sopimuksen toteuttamisen (Urriolagoitia & Planellas
2007, 161). Téssi vaiheessa osapuolet neuvottelevat kumppanuuden laajuudesta, rajoista,
ja kumppanuudesta saatavista hyodyistd. Tassd vaiheessa osapuolet pééttidvit, millaista
suhdetta ldhdetdén rakentamaan: lyhytkestoista vai ldheisempdd suhdetta. Vaikka suhde

kehittyykin ajan kuluessa, tdssd vaiheessa selkedt neuvottelut luovat pohjaa tulevaisuuden
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yhteistyohon. Tidssd vaiheessa osapuolet pddttavat strategisista asioista, kuten
arviointimenetelmistd, johtamisen ja vuorovaikutuksen odotuksista, suhteen kestosta ja
suhteen kautta saaduista yhteisistd hyodyistd. (Cousens ym. 2006, 15—16.) Téssd suhteen
vaiheessa siis luodaan konkreettisempaa pohjaa suhdetta ajatellen. Kuvio 5

havainnollistaa suhteen muodostumisen vaihetta.

4 )

e Sopimuksen

neuvottelu

e Laajuusja

hyodyt
Muodostumisen )
e Pituus
vaihe
e Strategisuus:

\_

Kuvio 5 Suhteen muodostumisen vaihe

arviointi,

vuorovaikutus

3.1.3 Suhteen toimintavaihe

Suhteen toimintavaiheessa suhteen jatkuva hallinta on tdrkedssd roolissa. Yleisesti
vaiheen vaarana on alijohtaminen, jolloin moni suhde kaatuu implementoimisen ja
toteutuksen vaikeuteen. (Cousens ym. 2006, 16, Kanterin 1989 mukaan.) Tédssé vaiheessa
suhteen rakenteelliselta kannalta on mééréttava roolit ja vastuut, méériteltdva selkedt ja
saavutettavat tavoitteet sekd strategiat, on luotava systeemit sisdisen ja ulkoisen
koordinoinnin kannalta, varmistettava riittdvd tuki- ja ohjaustoimet sekd maariteltdva
menot, riskit ja tuotot molemmille osapuolille. Tédssé vaiheessa erityisen tiarkedén rooliin
nousee luottamus osapuolten vililld, jota luodaan avoimen kommunikaation avulla.
Panostamalla suhteen ylldpitoon voidaan varmistaa suhteen jatkuvuus. (Cousens ym.
2006, 16—17.) Suhteen toimintavaiheessa onkin siis tirkeédd, ettd molemmat osapuolet
tietdvit omat vastuunsa, ja kommunikaatio on tdrkeéssa roolissa. Kuvio 6 havainnollistaa

suhteen toimintavaihetta.
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4 )

e Suhteen hallinta
e Suhteen yllapito

¢ Roolit ja vastuut

e Koordinointi
Toimintavaihe e Tukija ohjaus

e Menot, riskit,

tuotot

\ e Luottamus /

Kuvio 6 Suhteen toimintavaihe

3.1.4 Suhteen lopputulosvaihe

Suhteen lopputulosvaiheessa sponsoroinnin kautta saavutettava potentiaali realisoituu.
Téssé vaiheessa osapuolet ovat oppineet kuinka toimia vuorovaikutuksessa keskendan ja
kuinka hyodyntdd suhdetta — tissd vaiheessa suhde on vakiintunut ja suhteessa voidaan
sopeutua mahdollisiin muutoksiin. (Urriolagoitia & Planellas 2007, 163.) Téssd vaiheessa
tulisi arvioida saavutetut tavoitteet, tuotot sekd ennakoidut ja ennakoimattomat tulokset
(Cousens ym. 2006, 18). Lopputulosvaiheessa myds suhteen lopettaminen on

mahdollista. Kuvio 7 havainnollistaa suhteen lopputulosvaihetta.

4 )

e Suhteen

vakiintuminen

e Arviointi
Suhteen lopputulos e Suhteen jatko
e Suhteen
loppuminen

\— _/

Kuvio 7 Suhteen lopputulosvaihe

Suhteen toimintavaiheen ja lopputulosvaiheen vilissd on my0s kuitenkin vaihe, jossa

suhde voi muuttua. Tdssd vaiheessa osapuolten yhteensopivuus voidaan todeta
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epésopivaksi, ja suhde voikin vakauden sijasta muuttua, paattya tai huonontua vihitellen.
Témi vaihe ei vilttimatta tarkoita, ettd suhde olisi epdonnistunut, vaan esimerkiksi
suhteelle asetetut tavoitteet ovat jo saavutettu eikd suhteen jatkamiseen ole endd
samanlaisia perusteita. (Urriolagoitia & Planellas 2007, 163.) Osapuolten tulee maaritelld
strategiset suunnat suhteelle keskustelemalla vahvuuksista, muutostarpeista ja jatkuvan
tavoitteen saavuttamisesta — tissd vaiheessa osapuolet vetdvit yhteen, onko suhde
palvellut tarkoitustaan ja arvioida sopivat toimenpiteet perustuen yhteenvetoon. (Cousens

2006, 18.) Kuvio 8 havainnollistaa suhteen muutosvaihetta.

4 )

o Epasopiva

kumppanuus
e Suhteen

tavoitteet

Muutosvaihe saavutettu

o Ei perusteita

jataka

K e Yhteenveto J

Kuvio 8 Suhteen muutosvaihe

Dick & Uhrich (2017, 164-165) suosittelevat, ettd sponsorit harkitsevat tarkkaan
sponsorisuhteen pdittamistd, silld suhteen pddttiminen tuo mukanaan negatiivisia
vaikutuksia. Tutkimuksensa perusteella, jos sponsorisuhde pééttyy sponsorin toimesta
vapaaehtoisesti, kuluttajien silmissd sponsori hylkdd sponsoroitavan kohteen ja vaikuttaa
negatiivisesti kuluttajien brindiasenteisiin. Erityisen negatiivinen suhtautuminen
aitheutuu silloin, kun sponsoroidulle kohteelle aiheutuu suhteen paittymisestd ikdvia
seurauksia. Jos taas sponsorisuhde pédttyy sponsorin toimesta pakotetusti (esimerkiksi
rahavaikeudet), eivit kuluttajat arvioi tilannetta negatiivisesti. Jos kuluttajat eivét saa
tietoa sponsorisuhteen pdidttymisen syistd, arvioivat he tilanteen samaan tapaan kuin
suhde olisi pééttynyt sponsorin toimesta vapaaehtoisesti, eli negatiivisesti. Voidaankin
todeta, ettd toimivan suhteen luominen on kannattavaa ja sithen on hyvé panostaa alusta
alkaen, jotta voidaan vilttdd esimerkiksi juuri kuluttajien asenteiden heikentyminen

sponsoria kohtaan.
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3.2 Sponsorointisuhteen hallinta

Kuten aiemmin on esitelty, on sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vilinen
vuorovaikutus vastavuoroista. Sponsorin ja sponsoroitavan vélille muodostuu siis
vaistiméttikin suhde, jota voidaan tarkastella suhdemarkkinoinnin (relationships
marketing, RM) kehikon mukaan. Suhdemarkkinoinnin nékokulma
urheilusponsoroinnissa on tarked, silld urheilusponsoroinnissa sidosryhmiékin on usein
useita (Farrelly 2005a, 212). Suhteet organisaatioissa eivét ole tyhjidssd, ja sama pitee
sponsorin ja sponsoroitavan kohteen véliseen suhteeseen (Cousens ym. 2006, 2), jonka
tarkastelu vaatii ymparilleen muun kontekstin (Olkkonen ym. 2000, 15). Farrelly (2010,
320) esittdd, ettd urheilusponsorointi on véline, jossa strateginen yhteisty0 sponsorin ja
sponsoroitavan kohteen vililli ja molempia osapuolia hyddyttdvit tulokset ovat
enenevissd mddrin tdrkeitd. Pohjimmiltaan sponsorin ja sponsoroitavan kohteen
strategisen arvon hyviksyminen viittaa pitkdaikaisiin, kattaviin ja osallistaviin

yhteistydyhteyksiin kumppaneiden vililld (Cousens ym. 2006, 2).

Yritykset ovat hyddyntineen suhdemarkkinointia toiminnassaan jo pitkddn — on
halvempaa ylldpitdd suhteita tyytyvdisiin asiakkaisiin, kuin houkutella uusia. Tdma
toimintatapa on hiljalleen siirtynyt myos urheiluliiketoiminnan puolelle. (Nufer & Biihler
2010, 158.) Sponsorit ja sponsoroitavat puhuvatkin toisistaan kumppaneina — sponsorit
tunnistavat sponsorisuhteen strategisen roolin ja sen mahdollisuudet arvonluontiin pitkin

kumppanuuden avulla (Urriolagoitia & Planellas 2007, 157).

Myo6s Gronroos tuo esille, ettd ldheiset ja pitkdkestoiset suhteet tuottavat voittoa.
Tédminkaltaiset suhteet voidaan saavuttaa vaihtamalla informaatiota, hyddykkeiti,
palveluita ja sosiaalisia kontakteja, joiden avulla saavutetaan voittoa. (Gronroos 1990, 7.)
Voidaankin sanoa, ettd luomalla pitkdkestoisia suhteita sponsoroitavan kohteen valilla
voidaan saavuttaa parempaa tulosta kuin lyhytaikaisilla suhteilla. Farrellyn ja Quasterin
(2005a, 212) mukaan sponsorointi ei useinkaan siséllé selkeédé kertaluontoista vaihdantaa,
vaan se sisdltdd paljon vuorovaikutusta ja keskindisilld suhteilla on vélid. B2B-suhteet
ovatkin uniikkeja, ja ne muuttuvat ajan kuluessa kehittyvien strategioiden mukana

(Cousens ym. 2006, 14).

Morganin & Huntin (1994, 22) maéiritelmidn mukaan suhdemarkkinoinnilla voidaan
tarkoittaa kaikkea markkinointitoimintaa, jolla pyritddn onnistuneen suhteen luomiseen,

kehittaimiseen ja ylldpitimiseen. Tétd suhdemarkkinoinnin maéiritelmid voidaan pitdd
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relevanttina myds sponsorointisuhteessa sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vililla,

kuten Gur ym. (2022) tutkimuksessaan hyddyntivit.

On monia asioita, jotka vaikuttavat suhteen onnistumiseen. On tutkittu, ettd sponsorin
luottamus ja sitoutuminen ovat tdrkeitd asioita kumppanuudessa. Sponsorin
luottamuksella on suora yhteys sponsorin tyytyvéisyyteen suhteeseen. Luottamuksella on
vaikutusta myds siihen, sitoutuuko sponsori suhteeseen vai ei. (Farrelly 2005a, 216.)
Morganin ym. tutkimuksessa havaittiin, ettd luottamuksen edistiminen kumppanuudessa
on tdrked osa suhdetta, ja se on oleellinen osa sponsoroinnin hallinnassa (Morgan ym.
2014, 280). Sponsorin ja sponsoroitavan kohteen tulee olla selkeitd sponsorointiin
osallistumisen motiiveistaan, strategisista aikomuksistaan ja odotuksistaan. Taméa vaatii
koordinointia, mutta jos tehokas ja toimiva yhteisty6 rakennetaan, on suhde molemmille

osapuolille arvokkaampaa. (Morgan ym. 2014, 280.)

Farrellyn ja Questerin (2005a, 212) mukaan tarkeiné seikkoina suhteen rakentumisessa ja

ylldpitdmisessd voidaankin pitdi:

e luottamusta — luottamuksen lujittaminen on tdrkedd, silld sen avulla
arkaluontoistenkin tietojen vaihtaminen onnistuu, jolla voi olla merkitystéd suhteen
muotoutumisen ja toteutumisen kannalta. Luottamuksen avulla sponsorit myos

varmistuvat siité, ettd sponsoroitavan kohteen sponsorointi on kannattavaa.

e sitoutumista — sitoutuminen suhteeseen on keskeinen osa pitkdaikaisissa suhteissa
(Farrelly & Quester 2005a, 212, Morganin ja Huntin 1994 mukaan). Se sisdltad
tiettyjd aikomuksia ja toimintoja, jotka ovat avuksi pitkdaikaisessa suhteessa.
Sitoutuminen suhteeseen on ennen kaikkea halua olla suhteessa, jossa pitkéalld

aikavililla saa hyotyja.

e tyytyviisyyttd suhteeseen — sponsori arvioi suhteen, ja tyytyvdisyyden avulla

voidaan yleensd ennustaa suhteen jatkuvuutta.

Lisdksi kuten aiemmin todettu, luottamus on tdrkedssd roolissa sponsorin ja
sponsoroitavan kohteen vélisessd suhteessa, ja titd voidaan rakentaa sujuvan
kommunikaation avulla. Viestinnédssa tirkeitd asioita ovat viestin sisalto, kaksisuuntainen

viestintd, viestintdkanava ja viestintitehosteet.
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Amis ym. (1999, 250) esittévit, ettd sponsorointiin 1dhtevdn yrityksen tulisi kohdella
sponsorointia resurssina, joka voi muodostua erottuvaksi osaamisalueeksi, jolla yritys voi
saavuttaa kestdvén kilpailuedun. Sponsori ja sponsoroitava kohde voivat suhteessa oppia
toistensa resursseista ja oppia paremmin hyddyntdméédn ja yhdistdmiin niitd, jolloin
yhteistyon avulla molemmat hyotyvét suhteesta enemmaén. Suhteella voikin siis olla

innovatiivinen puoli. (Olkkonen 2001, 315.)



26

4 Konfliktinhallinta

4.1 Sponsoroinnissa ilmenevat konfliktit

Urheilusponsoroinnissa tapahtuu silloin télloin skandaaleja sponsoroinnin kohteen toi-
mesta, jotka vaikuttavat urheilijan tai joukkueen lisdksi myos sponsoriin. Sponsorointi on
sponsorille luonnostaan riskialtista, silld sponsori ei voi hallita sitd, kuinka urheilija, fanit
tai muut asiaan liittyvdt sidosryhmét kayttdytyvat (Connor & Mazanov 2010, 30).
Urheilukriisien erityispiirre on yhteys urheilusuoritukseen. Tama tarkoittaa sitd, etti jos
urheilija kéyttdd suorituskykyd parantavia aineita suorituksessaan, liittyy kriisi tdlloin
urheilusuoritukseen. Kriisi on urheilusuoritukseen liittymatontd, jos se tapahtuu

urheilusuorituksen ulkopuolella. Esimerkkind tdstd toimii vikivalta. (Sato 2015, 103.)

Yksilourheilussa ja vaarallisiksi luokitelluissa lajeissa riskit ovat suuremmat (Valanko
2009, 172). Sponsorisuhde sisdltddkin erilaisia riskin mahdollisuuksia, jotka on hyvi
tiedostaa ennen sponsorisuhteeseen ryhtymistd. Riskit sisdltdvit seka sisdisid ettd ulkoisia
riskejd, ja ne voivat olla tietoisia, hallittuja riskeji, ennakoituja, potentiaalisia riskeja seka
ennalta arvaamattomia, yllityksellisid riskejd (Valanko 2009, 170). Sponsorit voivat
kokea sijoitustensa urheilijoihin tai joukkueisiin menevédn hukkaan urheilun kriisien

myota (Schafraad & Verhoeven 2019, 538).

Sponsoroinnissa tyypillisid ovat muun muassa viddrinymmaérrykset, viiveet, vaira
toiminta ja toteutus, alisuoritukset ja aikataulujen pettdmiset, joiden vuoksi niiden
ennakointi ja nopea reagointi ovat tarkedssa asemassa (Valanko 2009, 170). Riskit voivat
siis vahvasti liittyd sponsorin ja sponsoroitavan kohteen viliseen suhteeseen, kuten

esimerkiksi juuri vadrinymmarrysten kohdalla.

Muita riskejd ovat esimerkiksi laittomuudet, huono kidytds ja muu negatiivinen
asennoituminen, suoriterikkeet, toiminnan vaikeudet, harkitsemattomat lausunnot,
skandaalit, loukkaantumiset, sairastumiset ja peruutukset. Ndmi asiat ovat vaikeita

ennustaa, mutta ne on hyvé ottaa huomioon sopimuksessa. (Valanko 2009, 171.)

Skandaaleita on erilaisia (doping, sopupelit, vékivalta, taloudelliset vaédrinkdytokset ja
lahjonta), ja niilld on vaikutusta sekd urheilijaan ettd muihin sidosryhmiin (Schafraad &
Verhoeven 2019, 538). Néin ollen kriisilld on vaikutusta my6s sponsoriin. Connor ja

Mazanov (2010, 34) kuvailevat, ettd urheilijjoiden huono kiytds on viistdmétontd
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urheilussa — sen sijaan, ettd huonoa kéytostd pyritddn estdméén, tulee varautua huonon
kiytoksen todenndkodisyyteen ja kontrolloida seurauksia. Urheilussa useimmin
raportoituja ja tutkittuja urheilukriisityyppeja ovat kiellettyjen aineiden kdyttd ja muu
huijaaminen, huono tai loukkaavaksi katsottu kommunikointi yleisesti sekd vékivalta

urheilussa ja sen ulkopuolella (esimerkiksi perhevikivalta) (Harker & Saffer 2018, 370).

Dopingskandaalit edustavat huonoja arvoja, joihin sponsorit eivdt halua heitd
yhdistettdvin — urheilijat, jotka kéyttdviat dopingia, vaikuttavat negatiivisesti
sponsoreiden imagoon (Solberg ym. 2010, 6). Doping-tapauksilla on aina negatiivinen
vaikutus tapahtumaan itseensd, mutta negatiiviset vaikutukset heijastuvat lisdksi

sponsoriin ja brindeihin (Blumrodt & Kitchen 2015, 41).

Sponsorit ldhtevdt sponsorointisuhteeseen saavuttaakseen bréinditavoitteita, ja
sponsoroitavan kohteen kriisitilanne vaikuttaa tdhdn sponsorointisuhteeseen (Fortunato
2017, 68). Esimerkiksi pyordilyn Tour de France -kilpailussa joukkueiden nimet kantavat
sponsorinsa nimed — ndin ollen sponsorilla on suora yhteys niin kilpailuun itseensé kuin
myds joukkueen urheilijoihin ja jdseniin. Niinpd esimerkiksi dopingin kéytolld on
vahingollisia vaikutuksia sponsorin maineeseen, kun sponsorin nimi on vahvasti
sidoksissa tapahtumaan ja urheilijoihin kokonaisuudessaan. (Blumrodt & Kitchen 2015,
41.) Huonolla maineella on my0s vaikutusta tapahtumaan itseensd, silld Solberg ym.
(2010) esittivit, ettd sponsorit ovat haluttomampia osallistumaan urheilutapahtumiin,

joissa historian valossa dopingia on kéytetty paljon (Solberg ym. 2010, 14).

Tiedon nopealla raportoinnilla ja levidmiselld on vaikutuksia urheilussa. Skandaalin
iskiessd tieto on nopeasti julkista ja keskustelu herdd nopeasti. (Connor & Mazanov 2010,
29.) Sponsoreiden kannalta onkin oleellista tietdd, miten kriisiviestintdd harjoitetaan ja
miten tilanteesta selvidd parhaalla mahdollisella tavalla niin, ettdi maine ei kérsi.
Urheilumarkkinoijan onkin Connorin ja Mazanovin (2010, 35-36) mukaan pidettivi

skandaalia vdistimattomind ja suhteita on hoidettava sen mukaisesti.

Urheilussa ndhdyt kriisit, kuten esimerkiksi kilpapyordilija Lance Armstrongin
dopingtapaus ja golfinpelaaja Tiger Woodsin avieroskandaali, ovat vaikuttaneet seka
urheilijaan itseensd, mutta myds sidosryhmien maineeseen. Kriisien my6td sidosryhmien

on reagoitava kriisitilanteeseen. (Schafraad & Vorhoeven 2019, 538.)
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Solberg ym. (2010) tutkivat tutkimuksessaan fanien suhtautumista dopingskandaaleihin
urheilussa. Tutkimuksessa selvisi, ettd fanit vaativat sponsoreilta rajuja toimenpiteitd,
esimerkiksi sponsoroinnin vdhentdmistd, dopingia kéyttdvaa urheilijaa tai joukkuetta
kohtaan. Tutkimuksessa selvisi, ettd fanit pitdvit sponsoroivaa tahoa “’rikoskumppanina”
dopingin kdyttoon, jos sponsorointi jatkuu yhéd dopingin paljastuttua. (Solberg ym. 2010,
3.) Dopingin kiytolld onkin siis negatiivinen vaikutus sponsoriin, kun fanit nikevét

sponsorin huonossa valossa, jos sponsorointi dopingin jalkeen jatkuu.
4.2 Konflikteihin varautuminen

Kuten aiemmin on  esitetty, sponsorin on varauduttava konflikteihin
sponsorointisuhteessa. Sponsoroinnin olosuhteiden arviointivaiheessa on riskit kaytava
lapi, silld sponsoroinnin kohteilla voi olla erilaisia riskipotentiaaleja. Néitd on peilattava
muun muassa sponsorointipanostuksiin, maineeseen, yhteistyon tiiviyteen sekid
sopimuksen kestoon. On my0s otettava huomioon ulkopuoliset riskit, esimerkiksi
yhteiskuntaan ja yhteiseen toimintaymparistoon liittyvéat riskit, jotka voivat laukaista
esimerkiksi julkisen kannanoton ja mielipiteisiin sosiaalisessa mediassa. (Valanko 2009,

171-172.)

Yksi ilmeinen keino varautua on sopimuksen tekeminen. Sponsorisopimus on sopimus,
jossa sponsoroitava tdyttdd yhteistyohon kuuluvat velvoitteet sponsorin tarjoamaa
vastiketta vastaan, ja se voidaan tehdéd esimerkiksi joukkueen tai yksildurheilijan kanssa.
Sponsorisopimus perustuu yhteistyohon ja sopimuksista onkin alettu puhua
yhteistydsopimuksina. Sponsoroitavalla voi olla eri velvollisuuksia ja sopimuksen kesto

voi vaihdella. (Halila & Norros 2017, 423-424.)

Sponsorin ja sponsoroitavan vilille neuvotellaan sopimus, johon kirjataan molempien
osapuolten oikeuden ja velvollisuudet. Sopimukset neuvotellaan tapauskohtaisesti, ja
suurimmilla sponsoreilla voi olla omia sopimuspohjia. (Halila & Norros 2017, 424-425.)
Sponsorisopimukset tehdddn usein méardaikaisiksi sisdltden optiolausekkeen jatkoa
ajatellen. Sopimukset ovat usein myos dynaamisia, eli niitd sopeutetaan tilanteiden
mukaan, esimerkiksi jos sponsorin ndkyvyys heikkenee selkedsti siirtyneen kilpailun

takia. (Halila & Norros 2017, 426.)

Sponsorisopimukseen voidaan kirjata urheiluvilpin vaikutuksista sopimukseen, eli

esimerkiksi siitd, miten joukkueen yhden pelaajan epédurheilijamainen toiminta vaikuttaa
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sopimukseen. Sopimukseen voidaan kirjata lausekkeita urheilun arvojen edistdmiseksi ja

siitd, miten yhdessd voidaan ehkiisté vilpin syntymistd. (Halila & Norros 2017, 426.)

Sopimuksessa voidaan sopia sponsorin yrityskuvan edistdmisestd. Esimerkiksi jos
urheilija edustaa tietyn toimialan yritystd, voidaan sopimuksessa maarité, ettei urheilija
saa kéyttda kilpailijan tuotteita. Sanktiona suoritusvirheeseen, eli esimerkiksi siihen, ettei
sponsoroitava kohde ole suorittanut sovittuja asioita, voi olla sopimuksen purkaminen,

hinnanalennus tai vahingonkorvaus. (Halila & Norros 2017, 426-427.)

Riskienhallintaa ja kriisiviestintdd on suunniteltava ja mahdollisiin riskeihin on
varauduttava ennakkoon. Muutokset toimintaympéristossd, kannattavuudessa ja
taloudelliset suhdanteet voivat lisdtd riskin mahdollisuuksia. My0ds sopimuksen
paittdiminen ja option kdyttdmattd jittiminen ovat riskejd, jotka voivat herittdd
spekulaatioita. Kaikki riskit vaikuttavat yhteistyokumppanuuden tuloksellisuuteen.
(Valanko 2009, 171-173.) Kriisin, johon ei ole varauduttu, sattuessa moni organisaatio
tekee irrationaalisia ja hétdisid ratkaisuja, jotka voivat vahingoittaa organisaatiota.
Organisaation mainetta voi suojella, kun kriisiviestintd pohjautuu hyviin suhteisiin
sidosryhmien kanssa. (Aspery 1993, 16.) Myos Zaremba (2015, 79) esittdd, etti
organisaation kannattaa varautua kriiseihin. Varautumalla voi pienentdd kriisin
mahdollisuutta etukéteen, kriisin iskiessd kriisiviestintd on helpompaa ja mahdolliset

seuraukset ovat helpommin minimoitavissa.

On huomattava, ettd joukkueen tai urheilijan odotettua heikompi urheilusuoritus ei ole
sopimusrikkomus, josta seuraisi sopimusoikeudellisia seuraamuksia. Sitd vastoin
esimerkiksi urheilijan urheilu-uran lopettaminen kesken sopimuskauden on
sopimusrikkomus, mutta urheilijalla voi tietysti olla markkina-arvoa myds urheilu-uran
jalkeen. Loukkaantumista joudutaan aina arvioimaan tilanteen mukaan. (Halila & Norros

2017, 427.)
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5 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa on pyritty antamaan tutkimuksen tarkoituksen

kannalta kokonaiskuva, jonka pohjalta teoreettinen viitekehys on johdettu. Teoreettisen

viitekehyksen (kuvio 9) avulla on pyritty kuvaamaan sponsorin ja sponsoroitavan kohteen

vilisen suhteen elinkaarta ja sitd, miten sponsorit varautuvat suhteen aikana ilmeneviin

mahdollisiin konfliktitilanteisiin. Teoreettinen viitekehys pohjautuu siis aiemmissa

luvuissa esiintyneeseen kirjallisuuteen ja sieltd vedettyihin tulkintoihin.

e Tavoitteet
: o Nakyvyys
P Hydty

e Sopimus
e Laajuus
e Pituus

—

4 )
e Vakiintu-
minen
e Arviointi
e Jatko tai
\ loppu

Sponsori Sponsoroitava kohde \,
SPONSOROINTISUHDE
Lahtétilanne 5‘
~\

Yhteensopivuuden ja

Suhteen

-~
@ ~

Konfliktit

muodostuminen
\

7

\

—

e Talous

o Hyodty

olosuhteiden arviointi JF\

e Valmius

e Tarpeet

o Hyddyt,
kulut

J

~
\_

- ~ N
Suhteen \ o _
) Suhteen toimintavaihe

muutosvaihe /
~ P d

i — [

e Yllapito

Suhteen lopputulos e Roolit

Kuvio 9 Teoreettinen viitekehys

e Koordinointi

e Luottamus

~N

Teoreettinen viitekehys (kuvio 9) kuvaa sponsorointisuhteen elinkaaren vaiheita

lineaarisesti. Teoreettinen viitekehys muodostuu edustaa siis sponsorin ja sponsoroitavan

kohteen vilisen suhteen elinkaarta, jossa molemmilla on omat tavoitteensa.
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Suhteen elinkaari muodostuu yhteensopivuuden ja olosuhteiden arvioinnista, jossa
arvioidaan muun muassa suhteen osapuolten valmius, tarpeet sekd hyddyt ja kulut.
Suhteen muodostumisen vaiheessa luodaan sopimus ja maééritellddn suhteen laajuus ja
pituus. Suhteen toimintavaiheessa keskeisid seikkoja ovat suhteen ylldpito, osapuolten
roolit suhteessa, koordinointi ja luottamus. Suhteen lopputulosvaiheessa suhde on
vakiintunut, siind arvioidaan suhdetta seké tehdddn péétos siitd, jatkuuko suhde vai ei.

Suhteen toimintavaiheen ja lopputulosvaiheen vilissd on vaihe, jossa suhde voi muuttua.

Suhteen aikana suhteeseen vaikuttaa myos sisdiset ja ulkoiset konfliktit, joiden
muodostumista pyritddn suhteen muodostumisen vaiheessa sekd toimintavaiheessa
ehkdisemdin muun muassa sopimuksen avulla. Téssd tutkimuksessa tutkitaankin, miten

sponsorit suhtautuvat ja varautuvat mahdollisiin konfliktitilanteisiin suhteen eri vaiheissa.
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6 Menetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

6.1 Menetelman valinta

Téassd tutkimuksessa tutkimuksen kohteena on urheilusponsorointi, sponsorin ja
sponsoroitavan kohteen vélisen suhteen elinkaari ja suhteen aikana ilmenevét mahdolliset
konfliktitilanteet. Tutkimuksen aiheen luonteen vuoksi tutkielma suoritetaan
kvalitatiivisena  eli  laadullisena  tutkimuksena, silldi se sopii  parhaiten
tutkimuskysymyksen vastauksen selvittdmiseen. Urheilusponsoroinnin suhteiden hallinta
elinkaaren eri vaiheissa ja konfliktitilanteet suhteessa ovat moniulotteisia ilmiditd, joiden
ymmairtdmiseksi  kvalitatiivinen  tutkimusmenetelmd  toimii  paremmin  kuin
kvantitatiivinen ldhestyminen aiheeseen. Tédma siksi, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen
pyrkimyksené on tutkia aihetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja ldhtGkohtana on
kuvata tosieldmén ilmioitd (Hirsjarvi ym. 1997, 161), mika tdssdkin tutkimuksessa on

tavoitteena.

Laadullista tutkimusta voidaan ldhestya erilaisista 1dhtokohdista. Deduktiivinen tutkimus
etenee teoriasta empiriaan, eli teoriapohjalta luodaan pohja empiiriseen tutkimukseen.
Induktiivinen tutkimus on l&htoisin empiriasta, jonka pohjalta luodaan teoriaa. Yleisesti
ottaen tutkimukset eivdt noudata tdydellisesti kumpaakaan tapaa, vaan sisdltdvit
molempia tutkimustapoja ollen ndin abduktiivisia. (Eriksson & Kovalainen 2008, 22-23.)
Tédmai tutkimus sisdltdd padosin deduktiivisen tutkimuksen tunnusmerkkejd, silld tissd
tutkimuksessa on luotu ensin teoria, josta siirryttiin toteuttamaan empiiristd osuutta.
Kuitenkin, kuten mainittu, mikddn tutkimus ei yleensd ole tdysin deduktiivinen tai

induktiivinen, vaan enemmaén abduktiivinen.

Laadullisessa tutkimuksessa aineisto on ilmiasultaan tekstié, joka syntyy joko tutkijasta
riippuen tai tutkijasta riippumatta (Eskola & Suoranta 1998, 15). Téssd tutkimuksessa
aineistona toimii laadullinen aineisto eli asiantuntijoiden haastattelut tutkijan
toteuttamana, eli toisin sanoen aineisto on kerdtty tutkijasta riippuen. Pyrkimyksend
kvalitatiivisessa tutkimuksessa on 10ytdd tai paljastaa tosiasioita, eli tarkoituksena ei ole
todentaa olemassa olevia véittimid (Hirsjarvi ym. 1997, 161). Tadman liséksi laadullisessa
tutkimuksessa pyritddn paljastamaan odottamattomia seikkoja (Hirsjarvi ym. 1997, 164).
Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on 10ytdd uusia havaintoja urheilusponsoroinnista,

suhteiden hallinnasta elinkaaren aikana ja mahdollisista konfliktitilanteista, eli
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pyrkimyksend ei ole vahvistaa jo olemassa olevaa tietoa. Laadullisessa tutkimuksessa
keskitytdén pieneen otokseen, jonka analysointi pyritddn tekemédén mahdollisimman
perusteellisesti, eli laatu korvaa maardn. Aineiston koolla ei siis ole vilitontd vaikutusta

tai merkitystd tutkimuksen onnistumisen kannalta. (Eskola & Suoranta 1998, 18; 62.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luonteeseen kuuluu, ettd ihmistd suositaan tiedon keruun
vilineend, ja tutkijan omat havainnot padsevit esiin, ja niihin luotetaan (Hirsjarvi 1997,
164). Tutkimuksen empiirisen osuuden pohjana toimiikin siis laadullinen aineisto, joka
kerattiin suorittamalla puolistrukturoituja teemahaastatteluja sponsorointia harjoittavilta
yrityksiltd. Puolistrukturoidussa haastattelussa olennaista on, ettd tutkimuskysymykset
ovat kaikille haastateltaville samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole, jolloin
haastateltavat vastaavat omin sanoin kysymyksiin (Eskola & Suoranta 1998, 87).
Teemahaastattelussa oleellista on, ettd haastattelun aihepiirit ja teemat ovat etukdteen
médriteltyja (Hirsjarvi ym. 1997, 208; Eskola & Suoranta 1998, 86). Haastattelussa etuna
on joustavuus — haastattelija voi tarpeen mukaan toistaa kysymyksid, oikaista ja selventii
vadrinkésityksid ja haastateltavilta voidaan tarvittaessa kysyd tarkentavia kysymyksid

aiheeseen liittyen (Tuomi & Sarajarvi 2018; Hirsjarvi & Hurme 2022).

Kvalitatiiviseen tutkimukseen liittyy olennaisesti se, ettd haastateltavat on valittu
tarkoituksenmukaisesti, eli haastateltavat eivdt ole valikoituneet satunnaisotoksella
(Hirsjarvi 1997, 164). Téssé tutkimuksessa haastateltavat ovat yritysten sponsoroinnista
vastaavia asiantuntijoita, jotka tekevét padtoksid sponsorointia koskien, eli ovat
tutkittavan aiheen asiantuntijoita. Haastateltavat ovat siis valittu sopimaan tutkittavaan
aiheeseen, jotta haastateltavat pystyvit késittelemdén aihetta syvillisesti ja antamaan

tutkimuksen kannalta oleellista tietoa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavanomaista, ettd tutkimus niin sanotusti eldd koko
tutkimusprosessin ajan. Tdma tarkoittaa sité, ettd tutkimuksen vaiheet eli aineistonkeruu,
analyysi, tulkinta ja raportointi kietoutuvat yhteen, ja suunnitelmaa ja tutkimusongelmien
asettelua saattaa joutua tarkistamaan aineistonkeruun kuluessa ja kirjoittamisen edetessa
(Eskola & Suoranta 1998, 16). Tutkimus siis toteutetaan joustavasti, ja muutoksia tehddin
olosuhteiden mukaisesti (Hirsjarvi 1997, 164). Tamé tutkimus ei ole poikkeus, silld

prosessin edetessd suunnitelmia on muutettu tarpeen mukaisesti.
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6.2 Aineiston valinta ja keruu

Témin tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Suomessa urheilusponsorointia harjoittavien
yritysten sponsorointisuhteiden elinkaarta sekd suhtautumista ja varautumista
mahdollisiin konfliktitilanteisiin suhteen aikana. Operationalisointitaulukkoon (taulukko
3) on koottu tutkielman tutkimuskysymykset, tutkielman kannalta oleelliset avainsanat
sekd haastattelukysymyksid. Avainsanat on koottu tutkielman teoriapohjan avulla, jolloin

operationalisointitaulukossa on luontevasti yhdistetty teoriaa sekd empiirinen toteutus.

Taulukko 3 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus:

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Suomessa urheilusponsorointia harjoittavien yritysten
sponsorointisuhteiden elinkaarta seka suhtautumista ja varautumista mahdollisiin
konfliktitilanteisiin suhteen aikana.

Tutkimuskysymys Avainsanat Esimerkkeja tutkimuskysymyksista

Miten sponsorit Urheilusponsorointi Milla perusteella paatatte, keta
hallitsevat suhdetta Suhteen elinkaaren vaiheet lahdette sponsoroimaan? Miten
sponsoroitavaan prosessi etenee ja mita asioita otatte
sponsorointisuhteen ) ) huomioon ennen sopimuksen
elinkaaren eri Sitoutuminen allekirjoittamista?

vaiheissa? Kommunikaatio Mitka asiat ovat mielestasi tarkeita
Tyytyvaisyys teidan ja sponsoroitavan valisessa
keskindisessa suhteessa?

Kuvaile jotakin onnistunutta
suhdetta omalla kohdallanne, miksi
se on tai on ollut niin hyva? Mita
piirteitéd onnistuneessa suhteessa
on?

Milla tavoin pidatte suhdetta
sponsoroitavaan ylla? Anna
esimerkkeja.

Luottamus

Milla tavoin sponsorit | Konfliktit Milla tavalla varaudutte konflikteihin
suhtautuvat ja Varautuminen sponsorisuhteessa?

varautuvat Sopimus Oletteko kohdanneet konflikteja
sponsorointisuhteen Sisaiset riskit sponsorisuhteessa? Jos, niin
mahdollisiin millaisia ja miten reagoitte niihin?
konfliktitilanteisiin? Ulkoiset riskit Onko reagointi konfliktitilanteissa
ollut erilaista riippuen siita, mika
sponsoroinnin kohde on kyseessa?
Milla tavalla?

Miten suhde sponsoroitavaan on
vaikuttanut konfliktitilanteissa?
Mitka asiat vaikuttavat konfliktin
kasittelyssa?
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Tatd tutkimusta tehtiin sponsoroivan yrityksen ndkokulmasta, jonka vuoksi
haastatteluihin  valittiin  yrityksid, jotka ovat mukana urheilusponsoroinnissa.
Tutkimuskohteet valittiin sen perusteella, ettd tutkija oli ndhnyt haastatteluun valitun
henkilon yrityksen sponsorointia yksilo- tai joukkueurheilussa, eli toisin sanoen oli
julkisesti tiedossa, ettd yritys toteuttaa urheilusponsorointia. Muita kriteerejd koskien
esimerkiksi yrityksen toimialaa tai yrityksen kokoa ei mééritelty. Haastatteluun valitun
henkilon valintakriteerind oli, ettd hin on vastuussa edustamansa yrityksen
urheilusponsorointitoimenpiteisté ja ndin ollen my0ds sponsorointisuhteista. Haastatteluun
valikoituivat ndin ollen haastateltavat, jotka ovat aiheen, eli téssd tutkimuksessa
urheilusponsoroinnin, asiantuntijoita ja ndin ollen pystyivit antamaan tutkittavan aiheen

kannalta merkityksellist4 tietoa.

Haastatteluihin valituille annettiin haastattelukysymykset etukdteen tutkittavaksi.
Kysymysten ldhettimiselld etukiteen varmistetaan se, ettd haastatteluun osallistuvat
voivat valmistautua haastatteluun ja toisaalta my0Os se, ettd haastatteluista saadaan
mahdollisimman paljon tietoa tutkimuksen aiheesta (Tuomi & Sarajiarvi 2018).
Vastavuoroisesti yksi haastateltavista ldhetti tutkijalle ennakkoon tietoa yrityksen
sponsorointitoimenpiteistd, ja toinen haastateltava ldhetti tarkentavia lisétietoja

yrityksestd haastattelun jdlkeen.

Haastatteluajankohdat sovittiin etukdteen kunkin haastateltavan kanssa séhkopostitse.
Aineisto keridttiin puolistrukturoiduilla yksilohaastatteluina etdyhteyksin Zoomin
vilitykselld, ja haastattelut nauhoitettiin Zoomin nauhoituksen avulla myohempad
analysointia varten. Varatoimenpiteend haastattelut nauhoitettiin myos édlypuhelimen
sanelinsovelluksella, jos Zoom syysti tai toisesta ei toimisikaan odotetulla tavalla. Yhden
haastattelun aikana Zoom lopettikin toimintansa, ja tdstd syystd haastattelu kdynnistettiin
uudelleen. Tamin takia yksi haastattelu toteutettiin nédin ollen kahdessa osassa. Puhelimen
nauhoituksia ei kuitenkaan tarvittu missdén vaiheessa aineiston litterointia, ja kaikki

haastatteluihin liittyvit aineistot tuhottiin tutkimuksen valmistuttua.

Haastattelut keréttiin 12.4.-4.5.2023 vélisend aikana. Tutkielmaa varten suoritettiin
yhteensé viisi haastattelua, jotka olivat kestoltaan 25—45 minuutin mittaisia. Tutkija koki
viisi haastateltavaa tutkimuksen aiheen késittelyn kannalta riittdviksi maéaaraksi.
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston méaédrd onkin tapauskohtainen, ja vastauksia

tarvitaan sen verran, kun aiheen késittely vaatii (Eskola & Suojirvi 1998, 63). Taulukossa
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4 esitellddan tutkimuksen haastateltavat. Kullakin rivilld on yksi haastateltava, eli

esimerkiksi H1 viittaa haastateltavaan 1. Taulukossa on kuvattuna haastateltavan rooli

yrityksessa,

haastateltavan henkilon edustaman yrityksen toimiala

sekd tiedot

haastattelun toteutustavasta, kestosta sekd haastattelupdivimaéra. Lisdksi taulukota

16ytyy tietoa siitd, mihin yrityksen sponsorointitoimenpiteet kohdistuvat, milld tasolla

sponsoroitavat kohteet urheilevat sekd kuinka monta sponsoroitavaa karkeasti ottaen

yritykselld on. Jalkimmaiset tiedot ovat kuvattu suuntaa antavasti, jotta haastateltavia

yrityksid ei voida tunnistaa liian helposti taulukosta.

Taulukko 4

Tutkielman haastattelut

Haastateltavan rooli
yrityksessa

Sponsoroinnin
kohde ja maara

Yrityksen
toimiala

Haastattelu
-tapa

Kesto
(min)

Pvm

H1

Viestintdasiantuntija

Yksil6- ja
joukkueurheilu
kansallisesti, yli
10
sponsoroitavaa

Koneiden ja
laitteiden
valmistus

Eta, Zoom

44:50

12.4.2023

H2

Kaupallinen johtaja

Yksil6- ja
joukkueurheilu
kansallisesti ja
kansainvalisesti,
alle 10
sponsoroitavaa

Elintarvikeala

Eta, Zoom

34:41

14.4.2023

H3

Toimitusjohtaja,
perustaja

Yksil6urheilu
kansallisesti, alle
5 sponsoroitavaa

Elintarvikeala

Eta, Zoom

36:28

19.4.2023

H4

Viestintéapaallikké

Yksil6- ja
joukkueurheilu
kansallisesti ja
kansainvalisesti,
alle 5
sponsoroitavaa

Turvallisuus-
ala

Eta, Zoom

30:12

21.4.2023

H5

Markkinointi-
suunnittelija

Yksiléurheilu
kansallisesti, 10
sponsoroitavaa

Kauppa

Eta, Zoom

25

4.5.2023

6.3 Aineiston analyysi

Tutkimuksen kannalta oleellista on aineiston analyysi, tulkinta ja johtopédétdsten teko,

joista saadaan vastauksia asetettuihin tutkimusongelmiin (Hirsjirvi

1997, 221).
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Analyysin tarkoituksena on luoda aineistoon selkeyttd ja télld tavoin tuottaa uutta tietoa

tutkimuksen kohteena olevasta aiheesta (Eskola & Suoranta 1998, 138).

Hirsjarven ym. (1997, 222) mukaan laadullinen aineisto on tarkoituksenmukaista
kirjoittaa puhtaaksi, eli litteroida. Tamédn tutkimuksen litterointi toteutettiin Wordin
automaatiota hyddyntden. Wordin avulla tuotettu litterointi kdytiin vield 1dpi nauhoitteen
kanssa ja mahdolliset kirjoitusvirheet tai muut epidselvdt tekstikohdat korjattiin
vastaamaan nauhoitetta. Tédssd vaiheessa tekstid muokattiin my0ds sujuvammaksi
poistamalla tdytesanoja, kuten puheessa ilmenevit toistot (”ja ja...”) sekd lauseen

kannalta merkityksettomait sanat (niinku”, “tota”), eli haastattelun ydin pysyi tehdyisté

muokkauksista huolimatta samana.

Hirsjarven ym. mukaan (1997, 223) aineiston késittely ja analysointi on syyté aloittaa
mahdollisimman nopeasti aineiston keruun jilkeen. Analyysitapa valitaan sen mukaan,
milld saadaan parhaiten vastaukset tutkimusongelmiin (Hirsjarvi ym. 1997, 224). Téssi
tutkimuksessa aineiston analyysia ldhestyttiin teemoittelun avulla. Teemoittelussa
aineistosta nostetaan esiin tutkimusongelman kannalta oleellisia teemoja (Eskola &
Suoranta 1998, 175). Tidssé tutkimuksessa teemoittelu toteutettiin Excelid hyddyntéen.
Exceliin liitettiin haastattelukysymyksittdin haastateltavien vastauksia, jotka olivat
oleellisia tutkimuskysymysten kannalta. Tdmédn jdlkeen vastauksista etsittiin

yhteneviisyyksid, joiden pohjalta tuloksia pystyttiin kirjoittamaan.

Laadullisessa analyysissd hyddynnetddnkin usein teemoittelun jéljiltd sitaatteja, jotka
nousevat esiin haastatteluissa. Sitaatit ovat mielenkiintoisia, ja niiden avulla voidaan
perustella tutkijan tekemdd tulkintaa tietystid teemasta. Tamin lisdksi sitaatit toimivat
esimerkkind aineistosta, tekstin eldvoittdjand ja pelkistdjand. (Eskola & Suoranta 1998,
176.) Eskolan ja Suorannan (1998, 179) teemoittelu on suositeltava analysointitapa
kaytannollisen ongelman ratkaisemiseksi. Vaikka tdssé tutkimuksessa ei suoranaisesti
pyritty 10ytdmddn vastausta kdytdnnon ongelmaan, toimii teemoittelu tdménkin
tutkimuksen tutkimuskysymysten késittelyssd. Sponsoreilla on erilaisia nidkemyksid
muun muassa sponsorointisuhteesta, sen ylldpitdmisestd ja erilaisia tapoja suhtautua
konfliktitilanteisiin. Talld perusteella teemoittelu sopii myds tdmdn tutkimuksen

analyysitavaksi.
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6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta, silld
tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat joka tutkimuksessa (Hirsjarvi ym.
1997, 231). Ndin ollen laadukkaan laadullisen tutkimuksen saavuttamiseksi on my0s
luotettavuutta arvioitava, vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi
onkin jokseenkin erilaista ja tulkinnanvaraisempaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
Tutkimusten luotettavuutta arvioidaan yleensd reliabiliteetin ja validiteetin kautta, mutta
ndamd mittarit ovat soveltuvampia kvantitatiivisessa tutkimuksessa, ja ndin ollen ne eivit
suoraan sovellu kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin (Eskola &

Suojarvi 1998, 212).

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on otettava huomioon, ettd
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tulkita monilla eri tavoilla, ja
luotettavuuden arvioinnista onkin monia eri nikemyksid. Yhtend keskeisenéd seikkana
nousee esiin kvalitatiivisen tutkimuksen objektiivisuus, tai sen puute. Koska
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija luo ja tulkitsee tutkimusasetelmaa, nousee esiin
tutkimuksen puolueettomuus, eli vaikuttaako tutkimukseen esimerkiksi tutkijan ika,
sukupuoli tai virka-asema. (Tuomi & Sarajirvi 2018.) Niin ollen tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa on pohdittava myds sitd, millaisista 1dhtokohdista tutkija
tutkimusta tekee, eli vaikuttaako esimerkiksi tutkijan omat kokemukset tai asenteet
tutkittavaan aiheeseen. Téssd tutkimuksessa tutkijan henkil6kohtainen kiinnostus
aihepiiriin ja urheilusponsorointiin on voinut vaikuttaa sithen, miten tutkija esimerkiksi
tuloksia tulkitsee ja millaisia havaintoja aineiston perusteella tekee. Haastateltavien
valinnassa on ollut keskeistd, ettd tutkija on ndhnyt sponsorin sponsorointitoimenpiteiti
urheilua seuraamalla, jolloin tutkittaviksi kohteiksi on rajautunut sponsorit, jotka

edustavat tutkijan kiinnostuksen mukaisia urheilulajeja.

Laadullisessa tutkimuksessa ldhtokohtana on, ettd tutkija on tutkimuksen kannalta
keskeinen tutkimusviline, ja ndin ollen luotettavuuden kriteerind voidaankin pitdd
tutkijaa itse ja tutkimusprosessia kokonaisuudessaan (Eskola & Suojirvi 1998, 211).
Esimerkiksi tutkimuksen etenemisen vaiheiden, eli tutkimuksen toteuttamisen tarkka
kuvailu parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 1997, 232; Ali & Yusof 2011,

37), jota tdssékin tutkimuksessa on pyritty tekeméén.
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Tutkimukseen liittyy olennaisesti haastatteluiden tekeminen. Haastattelut ovat hyvéa keino
tuottaa aiheesta monipuolisesti tietoa, mutta niiden luotettavuutta saattaa heikentdi se,
ettd haastateltavilla on taipumus usein antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia (Hirsjarvi
1997, 206). Esimerkiksi tissé tutkimuksessa on mahdollista, ettd haastateltavat sponsorit
jattavit asioita kertomatta edustaessaan yritystéén, jotta eivit tule sanoneeksi yrityksesta
asioita virheellisesti. Haastattelutilanteen erikoislaatuisuuden vuoksi haastateltava saattaa
myo6s puhua tilanteessa eri tavalla kuin jossakin toisessa tilanteessa, eli aineisto on
konteksti- ja tilannesidonnaista. Tdma voi vaikuttaa tulosten yleistettavyyteen. (Hirsjarvi
1997, 207.) Téssd tutkimuksessa haastatteluiden pohjalta on vedetty tulkintoja, joita on
perusteltu suorin sitaatein. Tdmé parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi 1997,
233; Ali & Yusof2011, 37). Myds Eskola & Suojirvi (1998, 213) toteavat, ettd tutkimusta

arvioidaan véitteiden perusteltavuuden ja totuudenmukaisuuden kautta.

Tutkimuksen validiteettia, eli pitevyyttd, voidaan tarkastella sisdisen validiteetin ja
ulkoisen validiteetin kautta. Sisdisessd validiteetissa oleellista on se, ettd késitteelliset
madritteet ja menetelmalliset ratkaisut ovat sopusoinnussa keskenddn. Sisdiselld
validiteetilla osoitetaan tutkijan tieteellisen otteen ja tieteenalan hallinnan voimakkuutta.
(Eskola & Suojirvi 1998, 214.) Tassd tutkimuksessa tieteellisen tutkimuksen ja
empiirisen tutkimuksen vililtd on pyritty 10ytdmédan linkkejd, joilla teoria ja empiria
yhdistetddn toisiinsa. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen tulkintojen ja
johtopddtosten sekd aineiston vilisti suhdetta ja edelleen niiden vilisen suhteen
pitevyyttd (Eskola & Suojédrvi 1997, 214). Téssd tutkimuksessa tulkinnat on pyritty

tekemidn mahdollisimman totuudenmukaisesti aineiston perusteella.
6.5 Tutkimuksen eettisyys

Tarkednd seikkana tutkielman eettisyyden kannalta on se, ettd haastateltavat osallistuivat
tutkielman tekemiseen vapaachtoisesti. Potentiaalisia henkilditd ldhestyttdessd
haastattelupyynnéin (liite 1) on esitelty, miksi haastattelu tehdddn, mihin
haastatteluaineistoa kéytetdén, miksi juuri kyseistd henkilod on l&hestytty, haastattelun
anonyymius ja aineiston luottamuksellinen kayttd. Haastattelupyyntdd tehdessd myos
haastattelun arvioitu kesto on esitetty. Henkilditd ldhestyttiin vain kerran, eli heitd, jotka
eivit ole kyselyyn vastanneet, ei ldhestytty toistamiseen. Télld tavoin tutkielmasta
kiinnostuneet ovat olleet vapaaehtoisesti mukana haastatteluissa ilman paineistusta.

Haastattelupyynndssd on tuotu esiin tutkimuksen eettisyyden kannalta oleelliset asiat,
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jotta henkilolld on ollut tarpeeksi tietoa tehddkseen paédtoksen siitd, osallistuuko

haastatteluun vai ei.

Tutkimuksen aiheen koskiessa yrityksen henkilokohtaisia suhteita, on erityisen tarkedd,
ettd tutkimus suoritetaan anonyymina. Yritysten kannalta tutkimuksessa voi nousta esiin
litkketoimintaan liittyvid herkkid asioita, joita ei ole eettisesti soveliasta tuoda esiin
tutkimuksessa. My0s urheilusponsoroinnissa itsessdin voi olla eettisid kysymyksid,

joiden vuoksi tutkimuksen anonyymius on oleellista yritysten liiketoiminnan kannalta.

Kun haastateltava on osoittanut kiinnostuksensa tutkimukseen osallistumiseksi, on
haastattelupdiviméédra sovittu sidhkopostin vilitykselld. Haastateltaville on ldhetetty
Zoom-kutsun yhteydessd haastattelukysymykset (liite 3) etukdteen katsottavaksi.
Haastateltavalle on myds myShemmin ennen haastattelua ldhetetty erillinen sdhk&posti
(liite 2), jossa on pyydetty suostumus haastatteluun ja siihen, etté aineistoa on lupa kayttaa
tamén tutkielman tekemiseksi. Lisdksi on tuotu esiin uudestaan tutkimuksen
luottamuksellisuus ja se, ettd haastateltavalla on oikeus ndhdd, mitd tutkielmaan on

kirjoitettu. Jokainen haastateltava on vastannut sdhkopostiviestiin myontavasti.

Haastattelutilanteessa haastateltavalta on esitelty tutkimuksen tarkoitus ja pyydetty lupa
haastattelun nauhoittamiseen, jonka jidlkeen nauhoitus on aloitettu. Nauhoituksen
alkaessa on myo0s vield toistamiseen (kirjallisen suostumuksen liséksi) pyydetty lupa
haastatteluun ja siihen, ettd aineistoa saa kdyttdd timéan tutkielman tekemisessd. Myos
luottamuksellisuus, anonyymius ja se, ettd haastateltavalla on oikeus katsoa tulosluku sen
valmistuessa, on esitetty. Haastateltavalla on siis haastattelun alkaessa ollut tiedot siiti,

millaiseen prosessiin haastateltava on antanut suostumuksen.

Haastateltaville esitettiin vield haastattelun lopuksi toistamiseen, ettid heilld on oikeus
halutessaan katsoa kirjoitettu tulosluku lépi ja antaa kommentit titd koskien. Jokainen
haastateltava halusi saada tulosluvun nidhtdviksi. Tulosten valmistuttua jokaiselle
haastateltavalle ldhetettiin tulosluku, jossa haastateltavan sitaatit oli korostettu keltaisella
virilld, jotta oman osuuden hahmottaminen olisi mahdollisimman helppoa. Tulosluvun
saatteena ilmoitettiin siitd mahdollisuudesta, ettd tutkija saattaa muuttaa tuloslukua
joiltakin osin vield myShemmin, korostaen kuitenkin, etté sitaatit eivdt olennaisesti tule
muuttumaan. Niin ollen, vaikka muutoksia tuloslukuun viela tulisikin, ovat haastateltavat

tietoisia muutosten mahdollisuudesta.
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Haastateltaville annettiin viisi kokonaista pdivdd aikaa kommentoida tuloksia. Kaksi
haastateltavista vastasi tulosluvun olevan kunnossa omalta osaltaan, kaksi haastateltavista
el kommentoineet tuloslukua ollenkaan ja yksi haastateltava ldhetti tulosluvun takaisin
muutostoiveineen. Muutostoiveet koskivat sitaattien kielellistd ilmaisua, ja yhdestd
sitaatista toivottiin poistettavan lause. Muutostoiveet otettiin huomioon ja muokattiin
tutkimuksen tulososioon haastateltavan kommenttien mukaisesti. Vaikka muutoksia nédin
tehtiinkin, eivdt sitaattien sisdllot oleellisesti muuttuneet ja tdtd kautta tulosluvun
tulkinnat pysyivdt muuttumattomina. Haastatteluaineistoa, muistiinpanoja ja muita

haastatteluihin liittyvid aineistoja ei luovutettu ulkopuolisille.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksia késitelldin osaongelmien mukaisesti kéisitellen ensin
tutkimusongelma 1, jota seuraa tutkimusongelma 2. Tutkimusongelman 1 tuloksia
kisitellddn sponsorisuhteen elinkaaren mukaisesti kuvaamalla suhteen hallintaa
elinkaaren eri vaiheissa, ja tutkimusongelman 2 tuloksissa kuvataan sponsoreiden
suhtautumista konflikteihin ja nithin varautumista. Tuloksista padloydoksid on

kursivoitu.
7.1 Sponsorisuhteen hallinta elinkaaren eri vaiheissa
7.1.1 Sponsoroinnin tavoitteet sponsorisuhteessa

Haastateltavat kuvasivat sponsoroinnin tavoitteiksi urheilijoiden tukemisen niin
alueellisesti kuin kansallisesti. Sponsoroinnilla halutaan olla auttamassa urheilijoiden
etenemistd urillaan sekd kantaa yhteiskunnallista vastuuta. Urheilijoita tukemalla
mahdollistetaan my0s suomalaisen huippu-urheilun kehitystd. Sponsoroinnilla halutaan
siis tukea sponsoroituja urheilijoita yksiloind, mutta my0s kehittdmiin urheilua

kokonaisuudessaan Suomessa.

— — me halutaan olla tukemassa oman alueen urheilijoita eteenpdin. Toki
meilldi on muualtakin, mutta kylld meiddn padsdintoisesti meiddn
sponsoroivat on télld hetkelld meididn tddltd (alue) ja halutaan rakentaa
pitkdjéanteisid yhteistyokumppanuuksia ja tukee urheilijoiden uraa — —. (H1)

No mehédn halutaan omalta osaltamme olla mahdollistamassa suomalaista
huippu-urheilua — — Mutta iso juttu siind on se, ettd me ollaan
mahdollistamassa ndiden valittujen urheilijoiden niin kun etenemistad
urillansa. (H2)

Sponsorointi on osa meidén vastuullisuusstrategiaa, eli halutaan olla mukana
ottamassa yhteiskunnallista vastuuta ja sitten niin kun tukea urheilijoita
heiddn omassa arjessaan. (HS)

Sponsoroinnilla  tavoitellaan  positiivista ndkyvyyttd sponsorille, tunnettuuden
kasvattamista ja briandin yhdistdmistd huippu-urheiluun. Sponsoroitavilla kohteilla
herdtetdén ihmisten kiinnostus brdndid kohtaan. Sponsoroinnilla haetaan siis ennen
kaikkea hyotyd yritykselle tunnettuuden kasvun ja positiivisten mielikuvien avulla, ja

ylipdétddn pyritddn tekemaan yritys ithmisille tunnetuksi.

— — itselle halutaan siité positiivista ndkyvyyttd. (H1)
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— — totta kai me saadaan ndkyvyyttd ja on tietyt jutut, mitd he tekee. On
nakyvyyttd kisa-asuissa tai treeniasuissa, ja he niin kun tekee meidéan tuotteita
tunnetuksi. (H2)

——ettd kylldhén silla sitd ndkyvyyttd ja tunnettuuden kasvua ja sitten toki sitd
brandin yhdistdmistd timmoiseen huippu-urheiluun. Ja meilld kun on vield
ruokatuotteita, niin ettd OK, tuolla ruoalla md oon maailman paras tavallaan,
tai voi olla... kilpailla maailman huipulla, ettd toi on varmaan ihan hyvé,
hyvéa ruokaa. Niin tavallaan sitd mielikuvaa sitten, mihinkd me uskotaan toki
itse. (H3)

Sponsoroitavilla haetaan tunnettuutta ja ettd meisti kiinnostutaan. (H4)

Urheilusponsoroinnilla tavoitellaan myos liiketoiminnan kannalta oleellisia seikkoja, eli
liikevaihdon kasvattamista, liikesuhteiden rakentamista sekd tyOnantajakuvan
edistdmistd. Sponsoroinnin avulla pystytddn myds esitteleméén, kuinka yrityksen tuotteet
kiytdnndssd toimivat. Sponsorointitoimenpiteilld pyritién siis saavuttamaan taloudellista

hyotyd sekd mahdollisesti uusia asiakas- tai tyésuhteita.

No kylldhén sielld ihan se pdétavoite on se liikkevaihdon kasvattaminen. Se on

se paitavoite, mutta toki se menee vihin useamman mutkan ja polun kautta
——. (H3)

Showroom toimii neuvottelutilana. Pystytdédn esittelemidin meidén ratkaisut.
(H4)

— — olemme tehneet sponsoroitavan kohteen kanssa tillaisen, ettd mitd me
maksetaan ja mitd mahdollisesti me saadaan, saadaanko me uusia
litketoimintasuhteita, kauppoja, ja silld me laskettaisiin ROI. (H4)

Halutaan alueen nuorille ndyttdd, ettdi me ollaan mukana monenlaisessa
urheilujutuissa, ettd ehkd sitten sieltd voisi 10ytyd kiinnostusta sitten
tulevaisuuden tyopaikkaan tai muuhun. (H1)

Sponsoroinnin avulla pyritdin myo0s erottumaan joukosta, jotta media kiinnostuu

sponsoroitavasta urheilijasta ja tdtd kautta my0s yritys saa ndkyvyyttd. Negatiivista

palautetta on jopa toivottavaa saada, jotta tiedetdén, ettd ihmisten huomio on kiinnitetty.

Niin kylld ja semmoisia jotka haluaa erottua ja sitd kauttahan sitten media-
aikaa ja julkisuutta tulee ettd... Semmoisia just, jotka haluaa erottua ja ndin
niin... — — tavoite on se, ettd pitdd tulla negatiivista palautetta, ettd ei se...
Sitten tiietdd, ettd on jotakin edes saatu aikaan. (H3)

Sen liséksi, ettd urheilijat saavat rahallista korvausta sponsoroinnista, voi sponsoreilla olla

myos ainutlaatuisia tarjouksia urheilijoille, joita ei vilttdmaéttd jokainen sponsori pysty
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tarjoamaan. H3 kertoo, ettd urheilijalle pystyttiin tarjoamaan nikyvyyttd televisiossa.
Sponsoroinnilla voidaan néin ollen tarjota urheilijalle erikoislaatuisia mahdollisuuksia,

josta molemmat osapuolet hyotyvit.

— — Tavallaan voitiin luvata, ettd no me laitetaan, kun saadaan timmoinen
video, niin sitten voidaan laittaa se my0s telkkariin pydriméén mainoksena.
(H3)

7.1.2 Sponsoroitavan kartoitus ja valinta suhteen alussa

Haastateltavien mukaan sponsorointiin on ldhdetty mukaan eri syistd, esimerkiksi
yrityksen tarpeesta tai halusta 1dhted mukaan urheilusponsorointiin, tai sponsorointi on
ollut osana yrityksen toimintaa alkuajoista ldhtien. Haastatellut sponsorit kuvaavat
sponsoroitavan hakuun olevan eri keinoja. Sponsorit voivat hakea sponsoroitavia kohteita
avoimen haun kautta, esimerkiksi netissd hakukaavakkeella, josta yhteistoitd voidaan
ldhted rakentamaan. Sponsoroitavia on voitu myos ldhestyd suoraan, tai urheilija on itse
ollut yhteydessd yritykseen. Suhteisiin voidaan siis ldhted eri 1dhtokohdista ja erilaisin

keinoin joko yrityksen tai urheilijan aloitteesta.

Meilld tdd prosessi on mennyt niin, ettd parisen vuotta sitten me péitettiin,
ettd me halutaan kerdtd tdmmoinen (yrityksen) oma urheiljjatiimi
yksilourheilijoista, ja me laitettiin julkinen haku pystyyn ——. (HS)

Ja tda lahti ihan silld tavalla liikenteeseen silloin, ettd haetaan joku yks, ja
sitten me haettiin sitd. — — ma ldhdin selvittimaéin, niin kun itse asiassa hianen
ditinsa kautta, ettd onko hénelld joku, ketd hénelld on niin kuin managerina.
Ja ndin. Ja sitten suoraa kontaktoin (sponsoroitavan) itse silloin. Ja sitten
sovittiin tapaaminen, ja siitd tdd asia ldhti sitten niin kun liikenteeseen. (H2)

Sponsorointi on ollut varmaan ihan (yrityksen) alkuajoista ldhtien. — —
Tosiaan meilld on netissd semmoinen sponsorointikaavake, joka tdytetddn.
Me kaésitellddn 4 kertaa vuodessa sitten meiddn sponsorointiryhméssd ndma
hakemukset, ja sieltd valikoituu sitten joskus niitd yhteistyokumppaneita,
kenen kanssa 1dhdetddn rakentamaan yhteistyotd —— (H1)

Téssd kohtaa tdd on vdhén niin kuin haettu pidemmaén aikaa jo. Mutta kylla
se tdssd kohtaa... Toki se jotenkin tunne tai se semmoinen visio tuli, ettd
tastdhan voisi saada jotain. (H3)

Osa haastateltavista kuvaa, kuinka sponsoroitavien kohteiden valinnassa yrityksen
omistajilla ja yrityksen hallituksella voi olla pditosvaltaa, varsinkin jos kyseessd on

isommat yhteistyot.
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— — toimitusjohtaja, hallituksen puheenjohtaja — — omistajien ndkdkannasta,
niin he pddttdd ndmd niinku isoimmat yhteistyot -- Niin ne menee sitten
tavallaan tdimmoisten neuvottelujen kautta sitten, ettd he paattad ne. (H1)

Mutta tarkkaan ne on harkittu ja hallitus loppukédessa ne kaikki paattaa. (H4)

On myds mahdollista, ettd urheilija itse haluaa vaikuttaa sithen, kuka héintd sponsoroi.
H4 kuvaa tilannetta, jossa yrityksen brinditunnettuudella on rahallista korvausta

enemmaén vaikutusta siihen, valitseeko nimenomaan urheilija yrityksen sponsorikseen.

Niid on yleensd kaikki ollut sellaisia, niin kuin esimerkiksi (urheilija)
varsinkin, ettd timmoinen branditunnettuus, etté sitd kautta se on silloin tullut
meille. Ja ymmarsin ndin, ettd (urheilija) valitsee itse sponsorointiyritykset,
ettd siind ei ole niink&din se raha vaan se, ettd hian haluaa itse vaikuttaa, kenen
kanssa hén tekee yhteistyotd. (H4)
Sponsoroitavien kartoituksessa H4 toi myds esille, ettd kartoituksen kohteena ei
valttdmattd ole ainoastaan urheilija, jota sponsoroidaan. On mahdollista, ettd valinta
kohdistuisi sosiaalisen median vaikuttajaan, eli keskeisté kartoituksessa on se, millaisesta
vhteistyostd ja kenestd on yritykselle eniten hyétyd. H3 kuvasi, ettd sponsoroinnissa on
vaikutteita vaikuttajamarkkinoinnista. Sponsorointia ei siis vélttimaéttd koeta puhtaasti

sponsoroinniksi, vaan sponsoroitava urheilija voidaan ndahdd myo6s vaikuttajana. H3

kuvaakin sponsorointia sponsoroinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin yhdistelmdnd.

—— Ollaan puhuttu my®ds, ettd miksei voisi olla joku nykyéén somevaikuttaja,
koko ajan niin sitd kenttdé screenataan sillé lailla, ettd misté tulisi se suurin
hyoty meille. (H4)

Ettd kylld me ollaan halukkaita lisdd saamaan, mutta se menee aina sen
thmisen mukaan sitten, ettd miten se muotoutuu, ja mité siitd voisi sitten tulla.
Mutta kylld toi malli tavallaan tuntuu meille ihan... toithan on niin kuin
vaikuttajamarkkinointia. Toi on niin kuin vaikuttajamarkkinoinnin ja
tammoisen urheilusponsoroinnin ehkd yhdistelméi. — — No sitten on tavallaan
se, mitd nyt vaikuttajamarkkinoinnissa on, ettd he jotka, tai kelle se urheilija
on se vaikuttaja, niin sitten tietenkin, kun hdn sanoo, etti no timmadiset
tuotteet on hyvid niin sitten tietyt ihmiset sitten uskoo sen ja ostaa ja niin ja
kokeilee ja... (H3)

Haastateltavat kuvasivat kriteereiksi yhteistyohon ldhtemisen kannalta sen, ettd
sponsoroitava kohde sopii yhteen sponsoroivan yrityksen bréndin ja arvojen kanssa, tai
ettd sponsoroitavan tyyli on samankaltaista kuin sponsorin. On siis tdrkedd, ettd
sponsoroitavan kanssa loytyy yhteensopivuutta. Kriteeriksi nostettiin myds se, ettd

sponsoroitava urheilija todella tarvitsee tukea arkeensa.
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Me haluttiin valita sellaiset urheilijat, jotka sopii hyvin (yrityksen) briandiin,
ettd se oli ehkd se meidin kriteeri ja sellaiset, jotka oikeasti tarvitsee tukea
sithen omaan arkeensa. (HS5)

Niin siitd tuli jotenkin heti semmoinen, etté tda kylla, tai jotenkin se meininki
oli vdhdn samantyyppistd mitd (yritykselld), ja se jotenkin, siitd tuli, ettd
tdssdhin saattaisi olla jotain ideaa. Ja sitd kautta, elikki se tavallaan tuntu, etti
tad sopisi tdhén meidén brindiin, ja siitd voisi tulla sitten molemminpuolista
hyétya. (H3)

Totta kai me peilataan sitd meidén arvoihin, kenen kanssa me l&dhdetdén
sponsoroimaan. (H4)

H1 kuvasi valintoja koskien sité, ettd sponsoroitava kohde liittyy yrityksen tyOpaikkaan

tai toimintaan jollakin tavalla.

— — padsdantoisesti ne on kylld jollakin tavalla tdhdn meién tydpaikkaan
liittyvid — —. (H1)
My®0s vastuullisuus sponsoroinnissa nostettiin esiin. Vastuullisuus koetaan tirkedksi,
mutta siithen liittyvét asiat eivit vélttimaéttd ole tdysin yksiselitteisid. H1 pohti, kuinka
yritys yhdistetddn sponsoroitavaan lajiin, ja tdtd kautta vastuullisuus nousee tirkedksi

aiheeksi mietittdessd sitd, mihin ja millaiseen lajiin yritys halutaan yhdistettavéan.

Mikd mind olen sanomaan —— ettd miké niistd on vastuullista ja mika ei. Mutta
ettd ehka tulevaisuudessa joudutaan miettimiin myoskin sitd, koska jonkun
verran tulee keskustelua siité, ettd onko nié lajeina semmoisia mihin. .. Koska
sitdhén profiloituu sitten nithin lajeihin — — niin tavallaan sitten, ettd ollaan
toistemme ndkdisid. —— Ettd ndd olisi ehkd semmoisia mitd mietitddn my0dskin
siind vaiheessa, kun sponsorointia l1dhdetédén rakentamaan — —. (H1)

Ja sittenhdn tdd vastuullisuus on tullut yritykselle koko ajan tairkedmmaéksi ja
tarkedammaéksi. (H4)

Elintarvikealalla sponsoroinnissa kriteerind voi olla my0s se, ettd sponsoroitavalla on
yrityksen tuotteiden kannalta sopiva ruokavalio. Sponsoreilla voi siis olla erilaisia
kriteerejd riippuen siitd, milld toimialalla yritys toimii.

Mutta se, ettd niin kun meilld ei ole mitddn semmoisia tuotteita, mitd me

voidaan sitten taas tarjota tdimmdiselld urheilijalle, ettd sen takia se on
kuitenkin linjattu niin, ettd tavallaan (elintarviketta) pitda syoda. (H2)

Ristiriidat, eli esimerkiksi kilpailevan yrityksen kanssa yhteistyd, kuvattiin esteeksi
yhteistydon syntymiseen. Kriteerind on siis se, ettei sponsoroitavalla ole kilpailevia

yrityksid sponsorina.
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Ne ristiriidat sitten tdytyy taklata pois, ettd urheilijan pitdd myoskin sitten
valita, ettd tdytyy tunnustaa vérid. Ja se tiytyy sitten itse tehdd se pditos, ettd
miké on se oikea siind kohtaa, mihin ldhtee mukaan. (H2)

7.1.3 Suhteen alku

Useimmat haastateltavista pyrkivét tekeméén pitkdn sopimuksen sponsoroitavan kanssa.
Pyrkimyksend on siis luoda pitkdaikaisia suhteita wurheilijoiden kanssa, eli
sponsorointisuhdetta ldhdetdén luomaan ja hallitsemaan médrittelemalld yhteistyodlle sen
pituus heti alusta ldhtien. Yhteistoiden pituudet vaihtelevat kuitenkin eri haastateltavien

kohdalla.

Me haluttiin, ja me ollaan kaikkien kanssa tehty pitkd sopimus, elikka
olympiadin mittainen. Siitd ollaan l&hdetty, ettd me ollaan siini menossa
mukana sitten niin kun védhintéén se nelja vuotta. (H2)

Totta kai me screenataan, haluaako esimerkiksi sponsoroitava kohde lahtee
meidén kanssa pitempiaikaiseen yhteistyohon, mutta noin vuodeksi ne on
aina tehty kerrallaan. (H4)

Suhteen alussa haastateltavat kertoivat, ettd yrityksen arvot kdyddén lapi. Haastateltavat
kuvaavat, ettd sponsoroitavat vierailevat yrityksessd ja saavat esimerkiksi yrityksen
tuotteita testattavaksi. Tutustumalla yrityksen toimintaan sponsoroitavaa sitoutetaan ja
ndytetddn, millainen yritys henkilostoineen on kyseessd. Suhteelle luodaan siis pohjaa

silld, ettd urheilija tutustuu yritykseen ja toimintaan kattavasti.

Se on niin, ettd kaikki he on kdynyt tiélld meidén tehtaalla, ja tutustumassa
tuotantoon ja ndkevét sen, ettd mitd tddlld tehddin. Ja tutustumassa meididn
thmisiin, ja meilld on urheiluhulluu vikea tddlld, niin seurataan niitten kisoja
jandin. (H2)

Yhteistyokumppani kutsutaan yleensd tdnne (yrityksen toimipaikka), ettd
katsotaan tété (yrityksen) tehdasta, kerrotaan meidén arvoja ja meiddn meidédn
historiaa. (H1)

No kylla siind kdydéén no just esimerkiksi meidén arvot ldpi — — Ja toki sitten
than tdmé meilldkin, kun elintarviketuotanto, niin sitten tddlld ndyttad tima
paikka. Ja tavallaan ettd saa sitd sitoutumista, ettd tdssi oikeasti on merkitysti
ndiden ihmisten tyOpaikkoihin, ja timmoisté. Ettd télld oikeasti on, ettd ei se
mitddn pelleilyd vaan ole, ettd siind on oikeasti... péddsee tdrkeitd asioita
tekemiédn, mukana tulemaan. — — Niité (tuotteita) voi kdyda lépi ja tietenkin
annetaan. (H3)

Urheilijoita voidaan tutustuttaa yrityksen toimintaan esimerkiksi yhteiselld

kokoontumisella, jossa yhteisty6td kdyddén ldpi molemmin puolin. HS kuvasi, kuinka
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kokoontumisen avulla tutustutaan ja syvennetddn yhteistyotd. Yhteisilld tapaamisilla
voidaan siis kdydd yhdessd sponsoroitavien kanssa ldpi yhteistyotd sekd

sponsorointivuoteen liittyvid tavoitteita ja toiveita molemmin puolin.

Me pidettiin timén vuoden alussa esimerkiksi kun tehtiin uudet sopparit tille
vuodelle, niin starttipdiva (paikka), eli me kokoonnuttiin urheilijoiden kanssa
— — pidettiin timmoinen starttipdivd, jossa vaihdettiin kuulumiset, néhtiin
toisiamme, padstiin kertomaan (yritys) tdstd vuodesta heille ja syventdmiin
titd yhteistyotd ja kertomaan heille speksit, mitd me tdnd vuonna heiltd
toivotaan, ja miten me titd, mitd he mahdollisesti toivoo meiltd. (HS)

— — Siind kéaytiin vdhdn porukalla 1dpi semmoista, ettd milld tavalla me
haluttaisiin meidén sponsoriyhteistydkumppaneiden meitd nostavan. Ja he
ovat kaikki siihen sitoutuneet ja... —— Aina kun kédydéén lépi sitd vuotta, niin
kéydaan totta kai lapi aina tavoitteet ja sitten siihen liittyy. (H1)

Urheiljjoille voidaan suhteen alkaessa antaa edustusvaatteet sopien siitd, missi vaatteita
tulee pitdd pailla. Tdssd vaiheessa voidaan myods varmistaa, ettei kilpailevan yrityksen

logoja nikyvilla.

— — meilldhén on timmdinen (yrityksen) oma vaatekauppa, ja sieltd valitaan
monesti sitten vaatteet ja edustusvaatteet, ja sitten mietitddn, ettd mitka
tilaisuudet on nyt semmoisia missé pitdisi nikyd sitten ndilld vaatteilla. Ja
monestihan sponsoroitavilla on useita sponsoreita, niin sitten tavallaan
varmistetaan my0skin se, ettd meilld ei ole kilpailevan firman sponsoroitavaa
—— logot samassa takissa, ettd sovitaan niistd tapahtumista, missa tdd henkilo
voi sitten sponsoroitava olla mukana. (HI)

7.1.4 Suhteen toimintavaihe

Suhteen toimintavaiheesta haastateltavat kuvaavat, ettd suhdetta pidetddn ylla
vastavuoroisen vuorovaikutuksen avulla. Yhteydenpidon avulla voidaan sopia
esimerkiksi yhteistyon sisdllostd ja pysytdédn ajan tasalla siitd, mitd urheilijoiden elaméén

kuuluu.

Ehkd muuten se on aika semmoista suoraa, tai semmoista, puolin ja toisin
viestitddn kyll4 ja laitellaan kuvia. (H1)

Ja sitten md oon niitten kanssa sddnndllisesti yhteydessd kisoista ja
harjoittelusta ja kaikesta semmoista, kyselen kuulumisia ja ndin poispdin, ettd
tietdd kylla tarkkaan koko ajan, ettd missd mennéén. (H2)

Joo, meilld on Whatsapp-ryhm4, jota ma ylldpidédn urheilijoiden kanssa —— Ja
sitten se on semmoinen kanava, missd mé jaan ohjeistuksia siithen, ettd mita
yhteistyoltd tai yhteistyotoimenpiteitd tulee milloinkin tehdd, tai toivotaan
tehtaviksi, ja sitd kautta me pidetddn yhteyttd toisiimme. (HS)
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H3 kuvaa, kuinka vuorovaikutuksen avulla sitoutetaan urheilijaa. Sponsoroitavalle
urheilijalle kerrotaan myos esimerkiksi liiketoiminnan asioita urheilijan ollessa
kiinnostunut. Suhteessa urheilijalla voi siis olla laajempikin kiinnostus omasta

vaikutuksestaan liiketoimintaan.

No puhelimellahan sitd vdhén ja sitten ihan timmdoistd sitouttamista. Ja ma
oon vahin kertonut, ettd missd mennadn néitd liikketoiminta-asioita. Ja sitten
tokihan se kiinnostaa esimerkiksi (sponsoroitavaa) se, ettd mika vaikutus silld
nyt on ollut vaikka myyntiin ja ndin edespdin. No sitten toki nditd tulevia just
nditd timmoisid mainostempauksia ja muita, niin sitten mietitddn ja
taimmoistd. (H3)

Haastateltavat kuvaavat, ettd yhteydenpitoa hoidetaan Whatsappin avulla, tekstiviestein,
sdahkOpostitse, puhelimitse ja tapaamalla kasvokkain. Sponsorit l&hettdvét esimerkiksi
kannustavia viestejd ennen kilpailuja tai saattavat pyytdd esimerkiksi videomateriaalia.
Talld tavoin sponsorit osoittavat tukensa urheilijalle ja pystyvét syventdmdidn suhdetta
sponsoroitavan kanssa luoden hyvdd ilmapiirid. H3 tuo esille, kuinka samalla alueella

asuminen helpottaa, jos esimerkiksi on tarvetta reagoida nopeasti.

Joo, ja kaikilla niilld (Whatsapp, tekstiviesti, sdhkdposti), ja sitten ihan
soittamalla. Ettd kaikki nima on kiytOssd, mitd tuossa dsken oli, ja sitten
pistdn aina niille ennen kisoja, he vastaa tai ei vastaa. Md oon sanonutkin, ettd
alkdd ottako painetta, ettd mé pistdn ennen kisoja, kun jotkut semmoiset on,
niin ma pistdn tsemppiviestit sinne ja ndin, mutta kylld ne sieltd aina vastailee
sitten, ettd joko kisan jélkeen tai ennen kisaa. Ettid ovat missd pdin maailmaa
sitten tahansa. Niin niin tota... Ollaan siind mukana siind hengessi koko ajan.
(H2)

— — tsempataan sitd urheilijaa omassa siind lajissaan. Vililld WhatsAppissa
just jos jollain kisat 1dhenee, niin ldhetelldén sitten tsemppiviestejd. (HS)

Ennen jos on turnauksia tai ennen jotakin pelejé niin sitten saattaa tulla jotakin
videopyyntdja tai timmaoisid, mutta se sahkoposti ja WhatsApp on oikeastaan
ne millé pidetdédn. (HI)

Sahkdopostitse, puhelimitse ja tapaamiset. (H4)
No sitten toki nopeuden kohdalla toki helpottaa tissd (paikka) asuu, mutta

muutenkin mielellddn face to face -tapaamisia et keskustelisin ja siindhdn sitad
saa rakennettua. (H3)
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Urheilijat voivat suhteen aikana myos vierailla yrityksessd perheineen. Tilld tavoin

suhdetta ja yhteyttd sponsoroitaviin kohteisiin pidetdén ylla.

Ja sitten he mielellddn tulee kdymdidn tddlld, ja sitten tavataan, kun
esimerkiksi (kilpailutapahtuma) on, keté urheilijoista on sielld mukana, niin
tota... Sitten ndhdddn aina niissi, ja he tulee tdnne, niin me tehddin ruoat
tadlla ja tulevat syomédn tdélld ja ovat kdyneet puolisoidensa kanssa téalla.
(H2)

Sponsorit voivat tukea urheilijoita ruoka-avuin, jos yritys toimii elintarvikealalla.
Sponsorointi ei ole siis pelkéstddn rahallista tukemista, vaan yrityksen tuotteilla voidaan

tukea urheilijoita my6s muulla tavoin.

— — Péésee kaikki tuotteet maistamaan ja muutenkin nyt ihan tuommoista
ruokatukea ja tommoista, niin se on urheilijoillekin hyvé. (H3)

Ja meilld on néille kaikille urheilijoille ketd meilléd on, niin meilld on mydskin
semmoinen malli siind, ettd niin kun... — — Elikkd heiddn valitsemaan
kauppaan he saa ilmaiset (tuote), my0skin sitten ettd he saa semmoisen ruoka-
avun. Ja se on aika iso kuitenkin, ettd ne on kovia poikia ja tyttdjd syomééin
niin tota... Ne vetelee aika paljon sitd (ruokaa), niin se on yksi osa my0skin
sitd, ettd se rakennettiin heti alkuun. (H2)

Haastateltavat kuvaavat, ettd sponsoroitaville luodaan kannustimia, joiden avulla
sponsoroitavat voivat menestyksensd mukaan saavuttaa lisdtuloja. Sponsoroitavalla on
sits mahdollisuuksia saavuttaa lisdansioita suhteessa oman tekemisensd kautta.
Bonuksista voidaan neuvotella sponsoroitavan kanssa yhdessd ja tehdd tavoitteet
realistisiksi omaan tasoonsa ndhden. Télld tavoin sponsorit kannustavat ja motivoivat
urheilijoita yhi parempiin suorituksiin ja tuovat esiin sen, mitd sponsorilla on urheilijalle

tarjota.

On perussopimus, eli se raha mikd me joka tapauksessa maksetaan, ja sitten
meilld on tehty bonusohjelma sille urheilijalle my6skin. Eli yhdessé urheilijan
kanssa katsotaan ne, ettd ne on realistisia, ettd ei me laiteta sinne... Toi
olympiavoitosta voit saada timé ja maailmanmestaruudesta tdmin, vaan ne
on tehty realistiseksi. Ne liittyy omiin ennétyksiin ja mahdollisesti Suomen
enndtyksiin ja sen sellaisiin, ja sen kautta urheilijalla on mahdollisuus tuplata
se sopimus. (H2)

——heilld on mahdollisuus sen lisdksi, ettd he saa sen perus sponsorointirahan,
niin sitten menestyksen mydtd, onko se sitten olympiamitali tai onko se sitten
Suomen mestaruus, niin kdydédén niité sitten heidén kanssa lipi, ettd tavallaan
just kannustimena sitten. Halutaan kertoa, ettd mitd meilld on heille tarjota.
(H1)
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Osa haastateltavista kertoi, ettd sponsoroitavat kohteet ovat osaltaan aktiivisia
yhteistydssd. Tdma ndkyy muun muassa oma-aloitteisena pyyntoni jarjestdd arvontoja tai
kuvien ldhettdmisestd sopivista, yrityksen imagoon sopivista tilanteista, joita sponsorit
voivat hyodyntdd omassa viestinndssddn. Suhteen vastavuoroisuus voi siis nikyd myos

sponsoroitavan osapuolen aktiivisuutena ja haluna syventdid suhdetta.

— — Ja monesti heilld on myds omia ideoita, miten yhteistytd voitaisiin
syventéd, niin ne on ainakin. Se on aina kiva, ettd he soittaa ja saa kuulla heilti
mitd ideoita heilld on. (H5)

He mydskin pyytdd, he voi arpoa jotain tuolla, jotain (yrityksen), mitd meilla
nyt on, reppuja tai mukeja tai mitd tahansa, niin he voi mydskin semmoisia
itse pyytdd, ettd he voisi tehdd jonkun timmdisen kisan nyt ja ndin poispéin.
Niin silld tavalla ne menee hyvéssi yhteistyossa. (H2)

— — on kiva saada meille semmoista kuvamateriaalia kdyttoon, missa ollaan
vaikka lenkkipolulla tai nuotiomakkaroita paistamassa, tai jotakin semmoista,
mika sitten sopii hyvin meiddn imagoon. Ettd siitd tavallaan saadaan helposti
tdmmoista kivaa, ja monesti nidd sponsoroitavat 1dhettdd mulle niitd kuvia, ettd
ovat sielld tai tdalld tai ndin, niin sitten saadaan niitd kéyttdd sosiaalisessa
mediassa. Ettd meilld on aika simppelid se meiddn yhteistoiminta silleen,
helposti sujuvaa. (H1)

Haastateltavat kuvasivat, kuinka tarkedé on, ettd urheilijat saavat kilpailukauden aikana
rauhan keskittyd omaan lajiinsa. Sponsorit eivit siis hiiritse urheilijoita esimerkiksi
toivein tai vaatimuksin, eli urheilijat saavat keskittyéd urheiluun ja kilpailukauden aikana
sponsoreille tuodaan nikyvyyttd esimerkiksi kisa-asuissa. Sponsorointiyhteistyohon

kuuluvat toimenpiteet urheilijat suorittavat kilpailukauden ulkopuolella.

Ettd niin, kun me ollaan koitettu kunnioittaa aina sitd niitten kilpailukautta,
ettd sillon ollaan hiljempaa. Ettd silloin ei ole mitddn semmoista, ettd... He
vihemmdn silloin tekee mitdén muuta kuin sitten nikyy kisa-asuissa tuolla ja
ndin, mutta ettd ei ole mitdédn, niin kuin heiddn tekemid somejuttuja ei ole
silloin niin paljoa. Mutta sitten sen kilpailukauden ulkopuolella, niin sitten he
yleensd tulee kdymain tadll4, tai jos on (yrityksen ldhelld) kisoissa niin he kdy
taalld, ja sitten niitd juttuja katsotaan yhdessd mité tehdéaan. Ettd pyritadn, ettd
me ei ainakaan kuormita litkaa. Yhtddn vammaa ei tule meidén takia. (H2)

Mutta tavallaan sitten sen varsinaisesti sen kilpailukauden aikana, niin ei
hirveésti urheilijat ehdi, eikd halutakaan heitd vaivata. (H1)

Me ei haluta olla héirioksi. Me ei haluta, ettd meiddn niin kun yhteistyd
héiritsee urheilijan arkea millddn tavalla, vaan nimenomaan halutaan tukea.
Ja sitten ne toimenpiteet, mitd me pyydetdéin vastineeksi siitd tuesta, niin eivét
niin kuin héiritse urheilijan arkeen. (H5)
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Tapahtumiin ja muihin sponsorointisuhteen toimenpiteisiin liittyvét asiat sovitaan
vhdessd urheilijoiden aikatauluihin sopivaksi, jotta esimerkiksi kilpailukausi ei hdiriinny.
Sponsorit siis ottavat huomioon esimerkiksi urheilijan kilpailut ja joustavat sen
mukaisesti, millainen aika urheilijalta on milloinkin saatavissa. Sponsoroitava kohteen

aikataulut otetaan siis vahvasti huomioon eri tilaisuuksia suunnitellessa.

— — esimerkiksi kesdlld sitten jddkiekkoilijoita kdytetddn kuvauksissa ja
tapahtumista ja sitten taas kuka pystyy olemaan paremmin talvella, niin
otetaan sitten mukaan. (H1)

Sovimme sponsoroitavan kanssa aikataulut meidén asiakasseminaareihin,
tilaisuuksiin seké videokuvauksiin. (H4)

Niin ne on kuitenkin urheilijoita, ja niiden padjuttu on urheilla, ja meilld ei
ole mitddn semmoista, ettd me vaaditaan niiltd ettd kerran kuukaudessa tee
tatd ja kerran kuukaudessa tété, ja tulet sinne ja ndin poispéin. Vaan yhdessa
neuvotellaan ja sovitaan, ja kaikki katsotaan sitten tota... (H2)

On mahdollista, ettd urheilijalla on manageri, jonka kautta kaikki yhteistyohon liittyvét
asiat sovitaan ja kdytdnnon asiat kdydédédn lipi. Itse sponsoroitavan urheilijan kanssa ei

siis valttdmattd kdyda suoraa kanssakdymisté, vaan yhteistyo kulkee managerin kautta.

No esimerkiksi (urheilija) kanssa, niin me kdyddin hdnen managerinsa
(manageri) kanssa — — joka ikinen, voisiko sanoa meiddn kampanja. Me
kdydadn 1dpi tekstit, mitd me kirjoitetaan, istuuko ne (urheilijan) suuhun. Me
kdydaan ldpi tilaisuudet, mihin hin osallistuu. Me kédydain tarkkaan lipi, ettd
tarvitseeko esimerkiksi turvamiehid ja mitéd kaikkea pitdd ottaa huomioon, ja
litkkumiset ja kaikki. Eli se on than minuuttiaikataulua kylld hdnen kanssaan
esimerkiksi ollut. (H4)

Suhteen aikana urheilijat edustavat esimerkiksi messuilla tai muissa tapahtumissa, jossa
urheilija esimerkiksi kdy puhumassa tai viettdd aikaa yrityksen asiakkaiden kanssa.

Tilaisuuksiin voidaan suunnitella ohjelman kulku etukéteen.

— — Mutta messut ja tapahtumat ja timmdinen, ettd katsotaan missd itse
kukanenkin sitten on mukana, ettd sieltd ldhdetddn sitten rakentamaan sitd
yhteistyotd. (H1)

Sponsoroitava on osallistunut myds meidan henkilostotilaisuuksiin. (H4)
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Yhteisty6hon voi liittyd my0s se, ettd urheilijoita hyddynnetadn konkreettisesti yrityksen

markkinointimateriaalien tuotannossa.

— — ollaan siind yhteydessd sitten tehty radiomainoksia heididn kanssaan
adnitetty ja my0s otettu kuvia urheilijoista. (HS)

— —meille tulee 2 kertaa vuodessa uusi vaatemallisto, niin sponsoroitavat on
yleensd ne jotka on sitten malleina kuvauksissa, eli silld tavalla sitten
hy6dynnetdan. (H1)

Kauden lopuksi sponsori voi jarjestdd kauden pddtdsjuhlan, jossa voidaan juhlia
esimerkiksi urheilijoiden mahdollista menestystd kauden aikana. Kauden lopussa myds

kdydéan lapi, miten yhteistyo on sujunut. Kulunut kausi saatetaan talla tavoin paitdkseen.

Ettd monesti meilld on ollut silld tavalla ndin kevédlld — — niin on ollut
(paikassa) timmoiset mitalijuhlat, tai kyldjuhlat, jossa (urheilijat) on sitten
ollut mukana, ja sitten sielld on monesti ollut muitakin urheilijoita pistdytynyt
paikalla. Tavallaan semmoista, aina se kauden pditds jollakin tavalla
sinetdidddn. Monesti (sponsoroitava) kdy sitten (paikassa) tai kdydadn lépi
miten se kausi on mennyt ja nédin. (H1)

Sponsorointisuhteen aikana yhteistyén laatu ei oleellisesti muutu. Mahdollisista

muutoksista sponsori ja sponsoroitava voivat neuvotella keskenéén.

Sitten kun se yhteistyd on kertaalleen sovittu, niin sitd ei tavallaan... Siis
voidaan sopia, rahasummat voi muuttua tai bonustaulukot voi muuttua, mutta
ettd tavallaan sitd yhteistyon laatua ei ole kylld kenenkdén kohdalla muutettu,
ettd se kdydiin alussa ldpi silld tavalla, ettd mitd odotuksia meilld siind on ja
niissd on kylld hyvin pysytty siind suunnitelmassa. (H1)

Tarkeind tekij6ind sponsorointisuhteessa nousi esiin luottamus, avoimuus ja rehellisyys,
joita sponsorit odottavat suhteen molemmilta osapuolilta. H1 nosti esiin asiakasldhtdisen

toiminnan, jolla tarkoittaa sitd, ettd sponsoroitava kohde kiyttdytyy asiallisesti

riippumatta paikasta tai tapahtumasta.

——rehellisyys on ainakin yksi mitd me halutaan, ettd meidin urheilijoilla on
meitd kohtaan, ja my0skin sitd omaa tekemistd kohtaan. Ettd ei olla missddn
selkkauksissa mukana, ja samalla tavalla timmdinen asiakasldhtdinen
toiminta, ettd ollaan fiksusti ja filmaattisesti, kdyttdydytdén, kun ollaan
meiddn tapahtumissa tai missd muussa tapahtumissa tahansa. (H1)

No kylld se varmasti on avoimuus ja luottamus, ja semmoinen, niin niitdhén
ne on. (H2)

Mutta toki se suhde just, ettd sitten on se usko ja luottamus, ja sitten ettd se
aitous. (H3)
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Kyllé se on luottamus molemmin puolin. (H4)

Kylld nimenomaan avointa ja rehellistd ja suoraa puhetta niin kun arvostetaan

ja tavallaan se, ettd puhutaan asiat niinku ne on ja silli tavalla pidetddn hyva

yhteistyo ylla. (HS)
Haastateltavat nostivat esiin myds aitouden ja vdlittomyyden suhteessa. Aitous nikyy
esimerkiksi siind, ettd sponsoroitava kohde aidosti haluaa toimia suhteessa ja tekeminen
on tatd kautta aitoa. Vilittdomyys ndkyy esimerkiksi siind, ettd sponsorit ovat aidosti

kiinnostuneita urheilijoista arkea ja urheilua myo6ten. Lisdksi arvostus on molemmin

puolista sponsorointisuhteen osapuolten vélilla.

No sitten se tulee, ettd se tavallaan se into ja se on molemmin puolista ja aitoa
tekemisti. Ja se aito halu ja tekeminen. (H3)

Ja sitten semmoinen niinku vélittdmyys. Ollaan kiinnostuneita oikeasti,
ollaan kiinnostuneita urheilijasta ja hinen arjestaan ja hdnen eldmaistddn
hénen lajissaan. (HS)

Ettd se mitd onkin korostettu, etti meiddn yhteistyokumppanit selkeasti
arvostaa meitd, niin kuin mekin arvostetaan heitd. (HI)

Sponsorit pyrkivét luomaan sponsoroitaville urheilijoille turvallisen olon ja tuovat ilmi,
ettd ovat urheilijoiden tukena tarvittaessa. Tuen avulla sponsorit myds rohkaisevat

urheilijjoita, jotta my0s riskejd uskalletaan ottaa.

Ja tuetaan ja osoitetaan aidosti se, ettd me halutaan olla tukena. (H5)

— — luottamusta molemmin puolin ja sitd tavallaan, ettd se on turvallista olla
siind, ja ettd tee vaan omana itsendsi ja anna mennd, vaikka kylld mé sitd yritin
(sponsoroitavalle) aika paljon, ettd rohkeutta ja just sité, ettd anna mennd vaan
ja... Sitd, ettd se on semmoinen turva, ettd uskaltaa sitten just ottaa niitd
riskejékin. (H3)

Suhteessa sponsoroitavalle annettu vapaus nousi esiin. Télld tavoin sponsoroitava saa
vapauden olla sellainen kuin on ja tekeminen on titd kautta aitoa ja erottuvaa.
Sponsoroitavaa ei siis pyritd liikkaa ohjailemaan tiettyyn suuntaan. Urheilijoille ei anneta

lilan tiukkoja raameja, vaan saa vapauden olla oma itsensd esimerkiksi sovituissa

tilaisuuksissa. Tdma ilmentdd myds suhteen luottamusta.

— — Tai kun se (sponsoroitava) aika paljon kyseli, ettd voiko ndin tehdi tai
voiko ndin? Niin just aika useamman kerrankin sanoa, etti tee vaan ihan mita
haluat, ettd niin sitten se, ettd: *ei vitsi tdd on kylla siistid’. Niin kylld me sitten
tavallaan sitd vapauttakin annetaan ja luotetaan siihen ja ollaan tukena. (H3)
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— — Mutta mehén ei pistetd sanoja hdnen suuhunsa, vaan hén saa olla oma
itsensd. (H4)

7.1.5 Suhteen loppu

Sponsorointisuhde on paéttynyt haastateltavien mukaan silloin, kun urheilijan ura loppuu
tai urheilijalla on muita yhteistoitd, jotka ovat ristiriidassa sponsoroivan yrityksen
toiminnan kanssa. Sponsorit eivdt ole joutuneet pdittdmddn suhteita kesken
sopimuskauden, vaan yhteistyd on paittynyt joko wrheilijan aloitteesta tai uran

loppuessa.

Mutta uran paédttyminen on tdhdn saakka ainakin ollut ainut syy, enkd mina
muista, ettd minki takia joku yhteistyd on pdittynyt, mutta ei olla jouduttu
paittdiméédn yhtddn yhteistyOta sen takia, ettd se ei olisi toiminutkaan, tai olisi
tullut jotakin rikkeitd. (H1)

Joo, en tied4. Etti tota... Miten se paittyy, sen sitten aika ndyttia. Etti tota...
Riippuu siité, ettd kuinka kauan se urheilija urheilee. (H2)

Ne ei ole ollut meistd 1dhtoisin. Ne on ollut urheilijasta 18htoisin. Urheilija on
vaikka lopettanut oman uransa ja kokenut siten, ettd hin ei endd halua olla
mukana tai kannata olla mukana. Tai sitten urheilijalla on toinen yhteistyo,
mikd vaikka sitten on niin kun ristissa meiddn yhteistyon kanssa, eli
kilpailijan, kilpailevan toimijan kanssa sopimus. (HS)

Mahdolliseksi yhteistyon pddttdimiseen johtavaksi syyksi haastateltavat kuvailivat
dopingrikettd tai loukkaantumista, joka johtaisi uran loppumiseen. Myds yrityksen

uudistumistavoitteet kuvattiin mahdolliseksi syyksi pdittda yhteisty0 urheilijan kanssa,

silld yrityksen on saatava sponsoroinnista hyotya.

No kylldhdn tdma maailma on semmoinen, ettd kylla se tylsdksi dkkiéd kdy se
sama kaava. Ettd kylldhén se on selvi, ettd sitten pitdd uusia taas henkil6ité ja
uusia, tai jotenkin uudistua, ettd se ei... Siitd se varmaan johtuu sitten. — —
Mutta kylldhén tdssé pitdd se hyoty olla ainakin ——. (H3)

Ja sitten jos nyt tuohon pitdisi sanoa, ettd miksi se pédttyy, niin se voisi olla
esimerkiksi joku dopingrikkomus, niin semmoiseen se voisi padttyd, mutta ei
ole tilla hetkelld ollut mitdan sellaista, eikd meilld ole ollut niin kun mitdén,
ettd miksi me paitettéisiin jonkun niiden kanssa. Ettd urheilijat on sen ik&isid
tietysti, ettd niin kun... Aina se vammariski on mahdollinen siind, ettd se voi
paéttyd yhtakkidkin, ettd tota... (H2)

HI toi esiin, kuinka tuntemalla urheilijat henkilokohtaisesti sponsorointisuhteet eivét ole
paéttyneet muutoin kuin urheilu-uran lopettamisen yhteydessd. Urheilijat eivét ole

ulkopuolisia ja tuntevat kuuluvansa yhteisoén, jolla on vaikutusta siihen, ettd
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sponsoroitava haluaa toimia yhteistydssé sponsorin kanssa ja edustaa yritystd parhaansa
mukaan. My06s HS nosti esiin, kuinka urheilijoiden keskuudessa vallitsee Ayvd ilmapiiri,

ja urheilijat ovat ylpeitd ollessaan osana juuri yrityksen sponsorointia.

Maé luulen, etti se on semmoinen, ettd se urheilijakin pédédsee tavallaan
tammoiseen (yritys)-perheeseen, ja ettd he kokevat olevansa meiddn kanssa
samaa tiimid ja jengid. Ettd he eivit ole semmoisia ulkopuolisia, niin ehké
heillekin tulee semmoinen tunne, ettd haluavat edustaa meitd
mahdollisimman hyvin. Niin ehkd se varmaan perustuu myoskin paljon
sithen, ettd me tunnetaan nda ihmiset, ketd me sponsoroimme. (H1)

Ja se tiimihenki ja ryhmahenki, ettd tdd on tdd meidan (yritys)-tiimi, ettd ndd
on ndd meidin (yritys)-urheilijat. Ja urheilijatkin on silleen, ettd hei, me
kuulutaan (yrityksen) urheilijatiimiin. Niin kylld se tiimihenki on ihan
mieleton, mikd me ollaan onnistuttu luomaan yhdessé urheilijoiden kanssa.
(H5)
Haastateltavat kokevat, ettd urheilu-uran paéttymisestd huolimatta yhteistyo voisi jatkua
urheilijan toimiessa esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajana. Sponsorointisuhteen

aikana luotu suhde voi siis kantaa vield urheilu-uran jéalkeiseenkin aikaan.

Ja siind on myoskin se mahdollisuus, etti nddhidn on kuitenkin somessa
aikalailla, niin kun, seurattuja henkil6ité, niin se voi hyvinkin jatkua mydskin
sen jdlkeen, kun ura paittyy. Ettd ei1 se ole mahdotonta se ajatus, ettd sitten
sen jilkeenkin me vield tehtdisiin yhteisty6td, vaikkei sitten endd kisakentilld
ndykéaéin. (H2)

7.1.6 Keskeisimmat tulokset

Luvun 7.1 tulokset liittyivédt osaongelmaan 1, eli suhteen hallintaan sponsorointisuhteen
elinkaaren eri vaiheissa. Tuloksista ilmenee, ettd yleisesti urheilusponsoroinnilla
tavoitellaan hyotyd yritykselle muun muassa tunnettuuden kasvun, liikevaihdon
kasvattamisen ja uusien asiakas- ja tydsuhteiden myotd. Sponsoroinnilla halutaan tukea
urheiljjoita ja kantaa yhteiskuntavastuuta, ja sponsoroinnilla pyritddn erottumaan

joukosta.

Sponsoroitavia kohteita haetaan avoimen haun kautta, ottamalla yhteyttd urheilijaan tai
urheilijat voivat itse olla yhteydessd sponsoriin. Sponsoroinnissa voi olla piirteitd
vaikuttajamarkkinoinnista, mutta keskeistd on kuitenkin se, ettd sponsori saa hyotyd
sponsoroinnista. Kriteereind sponsorointisuhteeseen ryhtymisessd on sponsorin ja
sponsoroitavan kohteen yhteensopivuus brandin ja arvojen kanssa seki se, ettei ristiriitoja

ole, kuten kilpailevia yrityksid sponsorina. Se, ettd sponsoroitava urheilija tarvitsee apua
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arjessaan, nostettiin myds kriteereiksi sponsorointiin. Liséksi eri toimialoilla voi olla

erityisid kriteerejd yrityksen toimintaan liittyen, kuten tietty ruokavalio.

Tuloksissa ilmenee, ettd sponsorit pyrkivdt luomaan pitkid suhteita sponsoroitavien
kohteiden kanssa. Suhteen alussa sponsoroitavia sitoutetaan muun muassa kdymalla
yrityksen arvot ldpi, ja wurheilijat tutustuvat yritykseen ja toimintaan Kkattavasti.
Yhteistyotd ja suhdetta voidaan syventdd yhteiselld kokoontumisella, jossa
sponsorointisuhteen tavoitteita ja toiveita voidaan kdydd ldpi molemmin puolin.

Sponsoroitavat urheilijat voivat lisdksi saada yrityksen edustusvaatteita.

Suhteen toimintavaiheessa suhdetta pidetddn ylld vastavuoroisen vuorovaikutuksen
avulla, jolla urheilijaa sitoutetaan, suhdetta syvennetdén ja sponsori pysyy tietoisena
esimerkiksi siitd, mitd urheilijan eldmdssd tapahtuu. Yhteydenpitoa hoidetaan eri
viestintdvélinein esimerkiksi Whatsapp-viestintdsovelluksen avulla. Suhteessa tuki ei
vélttdmattd ole pelkdstddn rahallista, vaan esimerkiksi elintarvikealalla sponsori voi tukea
urheilijaa my0s ruoka-avuin. On mahdollista, ettd sponsoroitaville luodaan kannustimia,
joiden avulla urheilija voi saavuttaa lisdansioita esimerkiksi hyvdn menestyksen

perusteella.

Suhteen aikana urheilijat voivat osaltaan olla aktiivisia esimerkiksi jérjestimilld oma-
aloitteisesti arvontoja. Urheilijaa voidaan suhteessa hyddyntid esimerkiksi tapahtumissa,
messuilla ja yrityksen markkinointimateriaaleissa, mutta kilpailukauden aikana sponsorit
antavat urheilijoille rauhan keskittyd urheiluun. Toimenpiteet sovitaan yhdessé urheilijan
kanssa urheilijan aikatauluihin sopivaksi. On my6s mahdollista, ettd jarjestelyt sovitaan
urheilijan managerin kanssa, jolloin wurheilijan kanssa ei vilttamittd kayda
kanssakdymistd lainkaan. Suhteen aikana yhteistyon laatu ei kuitenkaan oleellisesti

muutu, ja mahdollisista muutoksista neuvotellaan sponsoroitavan kohteen kanssa.

Sponsorointisuhteessa tarkeitd tekijoitd ovat luottamus, avoimuus ja rehellisyys, joita
odotetaan suhteen molemmilta osapuolilta. Liséksi asiakaslédhtdinen toiminta, eli se, etti
sponsoroitavat kohteet kayttdytyvit asiallisesti, nousi esiin tuloksissa. Aitous,
valittdmyys ja sponsoroitavien kohteiden tukeminen ja heille annettu vapaus ovat myos

tarkeitd sponsorointisuhteessa.

Sponsorointisuhde loppuu tulosten mukaan silloin kun urheilijan ura loppuu, urheilijalla

on ristiriitaisia yhteistditd, dopingrikkeen myo6té tai loukkaantumisen seurauksena, joka
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johtaisi uran loppumiseen. Suhde voi loppua myds yrityksen uudistumistavoitteiden
myoOtd. Tuloksissa ilmenee, ettd urheilu-uran pééttymisestd huolimatta yhteistyd voisi

jatkua esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajana.
7.2 Konflikteihin suhtautuminen ja varautuminen
7.2.1 Suhtautuminen konflikteihin sponsorointisuhteessa

Haastateltavat kertoivat, ettd heilli on vain vdhidn kokemusta sponsorisuhteen
konflikteista. Yleisesti konfliktit koetaan vaikeaksi varautua. Urheilijan lopettaessa uransa
tai ristiriitainen sopimus kuvataan olevan ldhelld konfliktia, mutta niitd ei kuitenkaan
suoraan pidetd konflikteina. Yksi haastateltavista mainitsi my0s, ettei urheilijan
loukkaantumista koeta konfliktiksi. Thmisten kanssa toimimisessa ja uutta tehtiessi

kuvataan liittyvin mahdollisuus sille, ettd konflikti voi syntya.

Meilld niistd ei ole juurikaan kokemusta, mutta siis voihan olla, ettd
sponsoroitava ei sitten esimerkiksi halua pysya siind meidén aikataulussa tai
niissd suunnitelmissa. En nidkisi konfliktina, ainahan voidaan joustaa
molemmin puolin ja muuttaa aikatauluja. (H4)

Ettd meilld ldhinnd konflikteja on varmaan just se, ettd urheilija lopettaa,
mutta eihdn sekdin ole mikdén konflikti, vaan se on yhdessd sovittava asia.
—— Toinen asia, mika on ldhinné konflikteja on ehka se ristiriitainen sopimus,
mutta ei sekdin ole ollut meille konflikti, vaan sekin on ollut asia, mikd on
jarjestynyt hyvissd yhteisymmarryksessd, kun asioista puhutaan suoraan ja
avoimesti — —. (HS)

No ehka se sille, ettd kylldhan nyt kai uutta kun tehdéén ja néin, niin kylldhdn
nyt silleen ja ihmisten kanssa, niin ainahan sité kaikenlaista sattuu ja tapahtuu.
(H3)

Siithen on aika vaikea, niin kun varautua siihen, etti jos ne asiat sovitaan ja ne
on paperilla, ja mitd se sopimus pitdd sisdlldédn, niin tota... (H2)

Mut vaikka loukkaantuminen esimerkiksi on semmoinen, mutta se nyt ei ole
konflikti ——. (H1)
Yksi haastateltavista koki sosiaalisen median mahdollisena konflikteihin johtavana
tekijand. Haastateltava kuvaa mahdolliseksi sen, ettd muut sosiaalisen median kayttdjat
laukaisevat tilanteen. Urheilija tai yritys ei siis valttdmattd itse toiminnallaan aiheuta

konfliktia, vaan ulkopuoliset tekijit voivat johtaa konfliktitilanteeseen.
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Ettd mi sanoisin, ettd milld tavalla johonkin voi varautua tai miettid, niin
sosiaalinen media on semmoinen, ettd asiat voi ldhted menemé&dn todella
vairaddn suuntaan. — — ettd jos nyt jossain (vapaa-ajalla) (urheilija) ndhddan
tuoppi kddessd, niin se ei ole meididn yhteistyon loppu, eikd ndin. Mutta ettad
sitten ihmiset saattaa ottaa kuvia timmoisistd ihmisistd, ja postata niitd silld
tavalla ilkeilymielessd, niin siind mielessad oikeastaan muuta ei tule mieleen
kun sosiaalinen media, mikd voi aiheuttaa. (H1)

Yksi haastateltavista mainitsi, ettd wutisseurannan avulla sponsori seuraa, mitd
sponsoroitavista urheilijoista kirjoitetaan uutisissa tai sosiaalisessa mediassa. Talla tavoin
sponsori pystyy nopeasti reagoimaan konfliktitilanteeseen, jos tarve tulee. Yksi keino

varautua konflikteihin on siis seurata uutisia ja keskustelua sponsoroitavasta urheilijasta.

Ja totta kai me seurataan tosi tarkkaan uutisointia, ettd meilld on
uutisseuranta, niin sinne on annettu kaikki hashtagit (urheilijjoista) kaikki
timmoiset ketd me seurataan niin... Ettd tavallaan ndhddin, mitd heistd
puhutaan sosiaalisessa mediassa muutenkin ja mitd heistd uutisoidaan, etti
sitten seurataan tosi tarkkaan, etté jos jotakin tulee niin osataan sitten reagoida
asiaan. (H1)

Tilanteisiin, jossa asiat eivit ole sujuneet odotetulla tavalla tai inhimillisid erehdyksid
tapahtuu, sponsorit suhtautuvat joustavasti. Esimerkiksi korona-aikana sopeuduttiin
uusiin, erilaisiin tilanteisiin ja ulkopuoliset esteet, kuten lentojen myShéstyminen, vaatii

Jjoustavaa suhtautumista sponsorilta.

Totta kai kaikkia inhimillisid juttuja voi sattua, tai kuten korona oli, mika
poisti meiltd kaikki fyysiset tapaamiset, ja sitten piti muuttua webinaareihin,
digimahdollisuuksiin. No kaikillehan se oli timmoinen siirtymévaihe, ettd
seuraavat keinot kdyttoon. Ja totta kai, jos tapahtuu ndin, ettd lennot on
peruttu tai muuta sellaista, niin sitten me joustetaan. (H4)

7.2.2 Sopimus ja konflikteihin varautuminen

Neuvotteluiden avulla tai etukéteen asioista sopimalla varmistetaan, ettd molemmat
osapuolet ovat selvilld siitd, mitd sponsorointiyhteistydltd odotetaan. Yksi haastateltavista
korosti, ettd sopimuspaperit on luettava tarkkaan molempien osapuolten toimesta.
Sopimuksen avulla sovitaan siis yhteistyon oleellisista asioista ja varaudutaan myos

mahdollisiin konfliktitilanteisiin.

Toki kun meilld, tai niin no nditdhin nyt voi hyvin monenlaisia olla, mutta no
kylldhén se tietylld tavalla, ettd on sovittu, ettd etukidteen sovitaan tietyt asiat
selkedsti. Se on tietenkin yksi avainjuttu, kaikki no raha-asiathan néissa
yleensd, niistdhidn merkin ehka tulee kuitenkin, ettd ne on selkedsti sovittu.
(H3)
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Mutta ettd kylldhén niitd on. Kylld on paljon semmoisia, ettd mitd ne voisi
olla. Niin kylld niitd vaan on sielld olemassa, ettd kylld siind molempien
taytyy, niin kun, lukee tarkkaan se, mitd niihin sopimuspapereihin kirjoitetaan
ja ndin poispdin. (H2)

Me kidymme niin tarkkaan, kun se sponsorointisopimus tehddén, ja se on
yleenséd vuodeksi kerralla. Siind sovitaan meidin tarpeemme ja kuvataanko,
ja kuinka moneen tilaisuuteen sponsoroitava osallistuu ja mahdolliset
paivamairit. Namd sovitaan yhdessd sponsoroitavan kanssa ja toistaiseksi
meilld on mennyt ihan hyvin. (H4)

Sponsoroitavalla voi olla manageri, jonka kautta yhteistyd luodaan ja jonka kanssa
neuvotteluja sopimuksesta kiyddan. Neuvottelut kiymailld varmistetaan se, ettd osapuolet

ovat selvilld asioista ja ndin ollen yhteisty6td on helppo toteuttaa sovitun mukaisesti.

Ettd ei ole ollut mitddn sellaista (konfliktia), ja esimerkiksi kun
(sponsoroitavan managerin) kanssa ollaan kaikki kdyty ldpi, niin totta kai
sieltd tulee, voi tulla vastapalloa. *Ei kun niin, ei kun néin, tai ndin’ ja sitten
sen mukaan sitten modataan, mutta todella he hyviksyy kaikki ensin.

(Haastattelija: Joo eli tarkat neuvottelut ja sitten mennddn sen sovitun
mukaan?)

Naéin juuri, niin ei tule kummallekaan pettynyt olo, jos jotakin sattuisi. (H4)

Manageri voi toisaalta olla seikka, joka estdd suhteen syntymisen jo alkuvaiheessa.
Urheilijaa ei vilttdmittd ldhdetd sponsoroimaan, jos manageria pidetddn riskind

sponsorointisuhteelle.

M3 tunnen noita ja tieddn noita managereja aika paljon, ja jos sielld on
semmoinen tyyppi, ettd niin, vaikka urheilija olisi kiinnostavaa, niin se voi
torpata. (H2)

Molemminpuolinen sovituista asioista kiinni pitdminen on suhteen ja konfliktien

vélttimisen kannalta tirkedd. Yksi haastateltavista nosti my0s esille, kuinka

sopimusrikkomukset koskevat yhti lailla sponsoria.

Tehdéddn se mitd sovitaan kummaltakin puolelta, eikd ruveta, niin kun se on
selvdd, ettd mennddn sitten sen sopimuksen raameissa, eikd ruveta sitten
matkanvarrella vellovaan ja pyytdmain sitd ja pyytdméén titd puolin ja toisin.
—— Ei siind tule mitdédn konflikteja, kun mennédén sen mukaan mité on sovittu.
(H2)

Vaikka tietdisin tai kertoisin, niin se olisi sopimusrikkomus. Meilld tulisi
varmasti sanktiota. (H4)
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Sopimus sisdltdd monia asioita, mutta erityisesti doping kuvataan asiana, joka kirjataan

sopimukseen. Tétd kuvataan yhteistyon paittdvind asiana.

Mutta suoranaisesti meilld ei ole ollut eikd ole ollut mitddn kiellettyjen
aineiden kayttod tai rikollista toimintaa tai muuta sellaista, mitkd me nyt
kirjataan meidin sopimuksiin, ettd se on sitten kerrasta poikki. (H1)

Totta kai arvioidaan riskejd, se on ilman muuta selvdd. Ettd sielld on...
Urheilijoiden tdytyy olla tosi tarkkana mitd ne syd ja juo, ja sitten on
dopingpykéla kaikissa sopimuksissa tietysti olemassa. (H2)

Yksi haastateltavista toi esille tekevénsid itse sopimuspohjat ja nosti esiin sen, etti

urheilijoilla voi olla oman lajin kannalta tahoja, jotka tuovat sopimukseen tahon kannalta

oleellisia asioita.

— — kolmella taholla allekirjoitetaan se sopimus. — — Ettd kun ma oon tehnyt
ne sopimuspohjat, silloin ne asiat mitd sinne halutaan. Sitten (kolmas taho)
on omat pohjansa sithen mydskin, ja sitten sieltd tulee myoskin ndé, niin kun,
ne on ihan arkipdivdd kuitenkin, ndd dopingrikkomukset. Ja ndd timmdiset
mitd on, niin ne on sopimuksessa olevia juttuja, ettd mité siind voi tapahtua.

(H2)
Sponsorit seuraavat sopimusehtojen toteutumista, ja asiat otettaisiin heti puheeksi
rikkomuksen tapahtuessa. Oletuksena kuitenkin on, ettd sopimusta noudatetaan

molemmin puolin.

— — otetaan kuvitteellinen tilanne, ettd sielld yhtdkkid onkin (kilpailijan)
mainos tai jotain sellaista, niin tota... Se on ihan varmaa, ettd me oltaisiin heti
yhteydessa siitd, ja sitten niin kun mentéisiin sithen, ettd sopimuksessa lukee
—— Se on sopimusrikkomus, olisi siind kohtaa. Me ei rikota niitd sopimuksia
ja me edellytetddn myoskin, ettd menndin sen sopimuksen mukaan. (H2)

H1 kertoi, ettd sponsorointiin ldhdetddn aluksi pienelld rahamddrdlld liikenteeseen.
Alussa tarkastellaan, kuinka yhteisty6 ldhtee liikenteeseen ja milld lailla yhteistyo 14htee
kasvamaan. Pienen summan avulla siis katsotaan, onko yhteisty6lld tulevaisuutta ja talla

tavoin pienennetdén taloudellista riskid, jos yhteistyo ei olisikaan toimivaa.

Kustannuksia yleensa alussa jos ldhdetddn jonkun kanssa rakentamaan, niin
lahdetdén hyvin pienelld summalla ja tavallaan halutaan ndhda sitd tekemista
ja kasvamista — — Niin ehkd siitd sitten vdhidn ndhdéén, ettd 10ytyyko se
yhteinen sdvel. Aina sitd ei 10ydy, saatetaan pienilld summilla olla
sponsoroimassa, mutta se ei ldhde tavallaan kasvamaan siitd yhteistyo. (H1)
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7.2.3 Konfliktin estavat tekijat suhteessa

Yhteydenpito on haastateltavien mukaan tirkedd suhteen ylldpitdmiseksi ja
yhteydenpidolla on rooli myos konfliktin estdvana tekijdnd. Yhteydenpidolla pyritddn

estimaén ja selvittiméin mahdollisia konfliktitilanteita.

Ja se, ettd ei voi olla niin, ettd kerran vuodessa esimerkiksi ollaan yhteydessa,
jaurheilijalla on verkkareissa mainos, ja sitten paivitelldén siti joskus vuoden
padsti. Ja jos ei sitd meiltd pdin yhtddn seurata sitd urheilijaa, eikd mitéd se
tekee, eikd my0Oskédn niitd pikkujuttuja sielld ole, etti te tarvitsette tdtd ja tota.
(H2)

— — Mutta kylld sen nyt on huomannut, ettd sitten kylld se vaan se
peruskeskustelu, niin monesti siind kylld ne asiat nyt sitten niin kuin
ratkeaakin. (H3)

Haastateltavat kertoivat, ettd asioiden kertominen avoimesti ja rehellisesti sekd
ennakoiden molempien osapuolten osalta on tdrkedd konfliktien vélttdmisen kannalta.
Luottamus mainittiin my0s yhtend tekijand. My0s hyvéd asenne ja se, ettei asioihin
reagoida liian voimakkaasti sponsorin puolelta ovat seikkoja, joilla sponsorointisuhde

pysyy hyvéni ja sellaisena, ettd asioista voidaan keskustella osapuolten vililla.

—— Ja sitten toki pyrkinyt olemaan mahdollisimman avoin ja kertomaan asiat
rehellisesti. Ja mieluummin vaikka vdhédn kertomaan etukéteen, jos on jotain
viahdn, ettd ei itsekddn oikein tiedd, niin sitten avoimesti kertoo, ettd hei
tilanne on timmonen. — — Mutta tuntuu, ettd tdssikin, mitd meilld nyt on ollut,
niin tosi avointa ja luonnollista se keskustelu on ollut, ettd than timmadiset
Whatsapp-ryhméssd niin kuin varmaan nykyisin vdhédn kaikki, niin sinne
sitten helppo heitelld ja ihan ndin edespéin. (H3)

Ma luulen, ettd heistd suurin osa ottaisi yhteyttd tdnne, ettd hei, nyt voi olla
semmoinen juttu, ettd ollaan 7 pdivad lehden kannessa, etti sattui timmdinen
tal timmaoinen tai on ollut timmoisessa tilanteessa. Niin mé luulen, etti se
nimenomaan, ettd kun ne vilit on niin vélittomadt ja eikd halutakaan mitddn
pyhimyksié rakentaa kenestikéén, eikd semmoista, niin on helppo puhua ja
kertoa ja sanoa ettd jos olisi niitdkin negatiivisia asioita sitten tuloillaan, ettd
tuota... (H1)

Niin silld tavallaan, niin kun myds hyvélld asenteella véltetdan konflikti ja
silld, ettei reagoida liian voimakkaasti johonkin asioihin, vaan sovitaan asiat.
Asioilla on taipumus jdrjestyd, ja asiat jdrjestyy, kun puhutaan avoimesti ja
lyoddén kortit poytddn ja mietitdén yhdessd, ettd mikd on kaikille paras
vaihtoehto. (H5)

Avoimuus ja luottamus, ettd voidaan avoimesti keskustella puolin ja toisin,
niin kuin tdhénkin mennessa on ollut. (H4)
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H1 kertoo, ettd riskejd arvioidaan ja minimoidaan paljolti sen perusteella, etti
sponsoroitava kohde on jollakin tavalla yritykselle tuttu. Henkilokohtaisen eldméin

tuntiessa yritys minimoi mahdollisuuden, ettd yritys tuotaisiin esiin epasuotuisalla tavalla.

—— se henkilokohtainen eldma pitéisi olla aika tarkasti meilld tiedossa. Ettd ei
ole sitten kiva pddtyd johonkin semmoisiin tilanteisiin, ettd ollaan jossakin
marssimassa tai tapahtumassa meidén vaatteet paélld semmoisessa kunnossa,
ettd ei ole eduksi, niin tavallaan, ettd kun sid oot se urheilijan rooli tai
joukkueen rooli, niin sithen on niinku helppo sitoa ndd meidin sdannot ja
ohjeet, ettd ei ndyttdydytd alkoholin kanssa tai ei tehdé laittomuuksia. Riskien
arvioinnissa niin aika paljon kiytetddn sitd, ettd ketd ldhdetddn
sponsoroimaan, niin ne on jollakin tavalla jonkun tuttuja ettid tavallaan
tiedetdin sitten niitd taustoja sieltd. (H1)

Haastateltavat pitdvét erityisen tarkednd sponsorisuhteessa sitd, ettd urheilijan lisdksi
tunnetaan myos urheilijan Idhipiirid. Haastateltavat kuvaavat, etti sponsoroitavien
kanssa ollaan “yhtd suurta perhettd”, ja tidmin avulla viltytddn mahdollisista

negatiivisilta asioita ja konflikteilta.

Ja sitten just, ettd tunnet sen niitten, ja tieddt niiden ne valmentajat. Ja sitten
varsinkin ne niin kun puolisot ja ndin, ettd sen takia me ollaan ne kutsuttu aina
tdnne — —. (H2)

Tavallaan semmoinen, ettd kun ollaan tuttuja ja yhtd suurta perhettd, niin
véltytddn aika monilta konflikteilta ja semmoisilta, niinku negatiivisilta
asioilta, ettd on helppoa meille. (H1)

Urheilijan loukkaantumisen sattuessa haastateltavat kuvaavat, ettd urheilijaa ei tilanteesta
huolimatta potkittaisi pois sponsorisuhteesta ja sovitut sponsorointipalkkiot
maksettaisiin. Kaksi haastateltavista kuvaavatkin sponsorisuhdetta sanalla “avioliitto”,
jossa tulee yld- ja alamdkid. Toisin sanoen sponsorit pitdvét sponsoroitavan kohteen

puolia my0s vaikeampina aikoina.

——meilld on kdynyt parinkin urheilijan kanssa silld tavalla, ettd sitten ollaan
maksettu se summa mité ollaan vuosi sovittu. — — ndé sponsorisuhteet meilld
on niinku avioliitto, ettd siind on yldmakid ja alamékid, ettd me ei hylété teitd
silloin kun se alaméki on. — — Eihédn kukaan halua loukkaantua, ja ehka se
urheilijakin just sind vuonna tarvitsee eniten sitd rahaa, kun olet
loukkaantunut ja et ole hankkimassa itse niin... (H1)

Me ollaan sanottu, ettd td4 on vdhdn niinku avioliitto siinid, ettd myoti- ja
vastamdessd. Ettd sithen kuuluu sithen urheilijan eldméén se, ettd aina ajoin
paikat kunnossa, niin meidédn maksut ei keskeydy, vaan me ollaan siind
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menossa mukana hyvini ja vaikeina aikoina. Ettd se on ilman muuta ndin.

(H2)
Haastateltavat sponsorit luottavat sponsoroitaviin urheilijoihin ja pitdvétkin titd yhtena
tekijdnd konfliktien estdmisessd. Molempien osapuolten pitdessd kiinni sovituista
asioista, pysyvat molemmat tyytyvaisind. Hyvd ilmapiiri ja yhteishenki mainittiin asioina,

jota auttavat siind, ettei konflikteja padse syntymaén.

Noi on kaikki niin fiksuja, ettd ei tarvitse peléti sitd, ettd sieltd tulee jotain
semmoista vastaan. Ettd kaikki on mennyt niin hyvin kun vaan olla voi. Ettd
meillepdin sillain niin kuin helppoa. Ja mé uskon, ettd he sanoisi ihan samat
asiat, ettd heiltd ei vaadita mitdan ithmeellista eikd litkaa. Ja tehddan ne mita
on sovittu, niin kylld siind silloin molemmat osapuolet on tyytyviisid. (H2)

— —nimenomaan se, niin kuin hyva yhteishenki ja hyvé ilmapiiri, niin sitten,
jos ettd niin kun... Mind yhteyshenkiloni lyon oman persoonani peliin, niin
se myOs niin kun auttaa, etti tullaan ndhdyksi. Ei vaan (yritys) vaan mina
(yrityksen) tyontekijdnd, joka sitten taas auttaa sitd avoimuuteen, hyvia
ilmapiirid. (HS)"

Sosiaaliseen mediaan liittyvid riskejd pyritadn estimédn korostamalla sosiaalista mediaa

erityisesti nuorille sponsoroitaville. Mainehaittoja ei titd kautta haluta saada.

Ja mitd me korostetaan aina on tuo sosiaalinen media. Meilld on paljon nuoria,
joita me sponsoroidaan pienesti ja ollaan tavallaan sielld uran alkutaipaleella
niin tavallaan olisi helppo sekoittaa se tyomind tai koulumind ja sitten se
sponsoroitava mind, mutta se ei sitten ihmisten mielessd joku nimi, niin jos
sitten esiintyy vaikka pdihtyneend, ja hén on (yrityksen) sponsoroitava, niin
se el vaan sitten kdly. — — niin ei sitten voida ottaa semmoisia riskejd, ettd
tavallaan tata kautta se meiddn maine tahriintuu. (H1)

7.2.4 Keskeisimmat tulokset

Luvun 7.2 tulokset liittyvdt osaongelmaan 2, eli sponsoreiden suhtautumiseen ja
varautumiseen sponsorointisuhteen mahdollisiin konfliktitilanteisiin. Tuloksista ilmenee,
ettd konfliktit koetaan vaikeaksi varautua. Ihmisten kanssa toimimiseen ja uuden
tekemiseen liittyy aina mahdollisuus, ettd konflikteja syntyy, ja liséksi sosiaalisen median
ympéristdssd konflikteja voi syntyd ulkopuolisten tekijoiden takia. Yhtend keinona
varautua on uutisseuranta, jonka avulla voidaan seurata sponsoroitavaan kohteeseen

liittyvéa uutisointia.

Sopimus on keskeinen keino varautua konflikteihin. Sopimusneuvotteluissa sovitaan

yhteistyon kannalta oleelliset seikat, kuten doping, joka voi johtaa yhteistyon
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purkamiseen. Sponsorit odottavat molempien osapuolien noudattavan sopimukseen

kirjattuja asioita.

Tulosten perusteella yhteydenpidolla on tdrked rooli suhteen ylldpitdmiseksi ja
konfliktien estdvéna tekijdnd. Avoimuuden, rehellisyyden ja luottamuksen avulla voidaan
valttdd konfliktien syntyminen. Negatiivisilta asioilta voidaan vilttyd tuntemalla
sponsoroitava urheilija aloitettaessa sponsorointi ja silld, ettd sponsoroitavan urheilijan
1ahipiirid tunnetaan. Sponsorointisuhdetta kuvataan “avioliittona”, johon kuuluu ylé- ja
alamdkid, eli esimerkiksi urheilijan loukkaantuessa urheilijalle maksetaan luvatut
palkkiot. Hyvéd ilmapiirid luomalla voidaan vilttyd konflikteilta ja silld, ettd sponsorit

luottavat sponsoroituun kohteeseen.
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8 Tulosten tarkastelu

8.1 Miten sponsorit hallitsevat suhdetta sponsoroitavaan

sponsorointisuhteen elinkaaren eri vaiheissa?

Tutkimuksen ensimmaéisen osaongelman tarkoituksena oli tutkia, miten sponsorit

hallitsevat suhdetta sponsoroitavaan sponsorointisuhteen elinkaaren eri vaiheissa.

Sponsoroinnin tavoitteina yrityksilld on liittdd sponsoroinnin kohteen positiivia
ominaisuuksia omaan brandiin (Connor & Mazanov 2010, 30; Bee ym. 2021, 698), lisdta
brindin tunnettuutta ja arvoa, asiakkaiden sitoutumista sekd taloudellisia hyotyjd (Davis
& Hilbert 2013, 338). Tama tutkimus vahvistaa aiempaa tutkimusta, silld tutkimuksen
perusteella yritykset tavoittelevat sponsoroinnilla positiivista nidkyvyyttd, tunnettuuden
kasvua ja briandin yhdistdmisti huippu-urheiluun. Sponsoroinnilla halutaan myds osoittaa
erityisesti alueen nuorille, ettd yritys on mukana tukemassa urheilua, jonka kautta yritys
voi tavoittaa mahdollisesti tulevaisuuden tyontekijoitd. Edelld mainittujen lisdksi tissa
tutkimuksessa nousi esille, ettd sponsoroinnilla halutaan kantaa yhteiskuntavastuuta.
Aiemman tutkimuksen mukaan urheilusponsoroinnin piirteisiin kuuluu, ettd sponsorointi
on vastavuoroista, jossa molemmat osapuolet pyrkivit saavuttamaan omat tavoitteensa

sijoittamalla suhteeseen resursseja (Farrelly & Quaster 2005a, 211).

Aiemman tutkimuksen perusteella sponsoroitavan valinta tulisi tehdé tarkasti (Lee &
Ross 2012, 157). Tamén tutkimuksen perusteella kriteereind sponsoroitavan kohteen
valinnassa on se, ettd sponsoroitava kohde sopii yhteen yrityksen briandin ja arvojen
kanssa, eli sponsoroitavan kohteen ja sponsorin yhteensopivuus on tirkedd. Tuloksissa
nousi esiin my®ds se, ettd sponsoroitava kohde liittyy jollakin tavalla sponsorin toimintaan,
jolloin varmistetaan yhteensopivuutta ja varmistetaan, ettd sponsoroitava kohde on tuttu
yritykselle, eli tdlldi minimoidaan valintaan liittyvid riskejd. My0s ristiriidat koskien

esimerkiksi kilpailevia yrityksid kartoitetaan yhteensopivuutta arvioitaessa.

Aiemman tutkimuksen perusteella sponsorin ja sponsoroitavan vélistd suhdetta voidaan
tarkastella suhdemarkkinoinnin nidkokulmasta (Farrelly 2005a, 212). Gronroosin (1990,
7) mukaan ldheiset ja pitkdkestoiset suhteet ovat kannattavia. Tamdn tutkimuksen
perusteella sponsorit pyrkivit luomaan pitkdkestoista suhdetta sponsoroitavan kohteen

kanssa, vaikka kesto voikin vaihdella.
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Aiemman tutkimuksen perusteella sponsorointi ei usein sisilld selkedd kertaluontoista
vaihdantaa, vaan paljon vuorovaikutusta (Farrelly & Quaster 2005a, 212). Tama tutkimus
vahvistaa, ettd sponsorit perustavat suhdetta pitkdlti juuri vuorovaikutukseen, jossa
molemmat osapuolet pitdvdat viestintdd ylld suhteen toimintavaiheessa. Tassd
tutkimuksessa sponsoroitavat urheilijat ovat myos aktiivisia sen suhteen, miten
sponsorisuhdetta voi kehittdd ja miten molemmat osapuolet voivat saada lisdd hyotyé
itselleen. Tamd seikka vahvistaa aiempaa tutkimusta, jossa suhteesta voi 10ytya
innovatiivinen puoli, kun sponsori ja sponsoroitava oppivat hyddyntdméén toistensa

resursseja saavuttaakseen suhteesta enemmén irti (Olkkonen 2001, 315).

Aikaisemman tutkimuksen perusteella suhteen rakentumisessa ja yllapitidmisessa tarkeitd
seikkoja ovat luottamus, sitoutuminen ja tyytyvéisyys suhteeseen (Farrelly & Quester
2005a, 212). Tdma tutkimus osaltaan vahvisti aiemman tutkimuksen 16ydoksid. Suhteen
kannalta tdrkeimpind tekijoind tdssd tutkimuksessa nousi luottamus, avoimuus ja
rehellisyys. Téssd tutkimuksessa haastateltavat toivat esiin myds suhteen aitouden sekd

valittomyyden.

tutkimuksen perusteella sponsorointisuhde voi padttyd urheilijan lopettaessa uransa,
urheilijan omasta halusta esimerkiksi silloin, kun urheilijalla on muita yhteistoité, jotka
ovat ristiriidassa sponsorin kanssa, dopingrikkeen tai yrityksen uudistumistavoitteiden
myo6td. Suhde voi jatkua esimerkiksi vaikuttajayhteistyond uran péittymisen jélkeen.
Myo6s aiempi tutkimus esittid, ettd suhde voi pééttyd, jos suhteen jatkamiseen ei ole enéda

perusteita (Urriolagoitia & Planellas 2007, 163).

8.2 Milla tavoin sponsorit suhtautuvat ja varautuvat sponsorointisuhteen

mahdollisiin konfliktitilanteisiin?

Tutkimuksen toisen osaongelman tarkoituksena oli tutkia, milld tavoin sponsorit

suhtautuvat ja varautuvat sponsorointisuhteen mahdollisiin konfliktitilanteisiin.

Sponsorit suhtautuvat konflikteihin vaikeasti varauduttavana asiana, jossa ithmisten
kanssa toimiminen aiheuttaa aina riskin konfliktin syntymiseen. Konfliktit voivat syntyd
sponsorointisuhteessa esimerkiksi, jos sponsoroitava kohde ei pysy aikataulussa, mutta
myds ulkoiset tekijét, joihin ei sponsori tai sponsoroitava kohde voi vaikuttaa, voivat
atheuttaa konflikteja. Esimerkiksi korona tai sosiaalinen media nostettiin esimerkeiksi

ulkopuolisen tekijdn aiheuttamaksi konfliktiksi. Valanko (2009) on esittinyt, ettd



68

sponsorointiin sisdltyy seké sisdisid ja ulkoisia riskejd, eli tdima tutkimus vahvistaa seka

sisdisten ettd ulkoisten riskien mahdollisuuden.

Aiemman tutkimuksen perusteella sponsoroinnissa tyypillisti on muun muassa
vadrinymmarrykset, huono kaytos ja loukkaantuminen (Valanko 2009, 170—171). Tdmén
tutkimuksen perusteella sponsorit kokevat konfliktit eri tavalla. Urheilijan uran
loppumista ja urheilijan loukkaantumista ei pidetd konflikteina. Aikatauluissa
pysymaittomyys ja ristiriitainen sopimus nihddin mahdollisina tilanteina, joista voidaan
neuvotella, mutta néitdkddn ei suoranaisesti pidetd konflikteina. Kirjallisuuden

méidritelmat ja sponsoreiden ndkemykset konflikteista ndin ollen eroavat toisistaan.

Aiempi tutkimus on korostanut sponsorointiin sisdltyvian paljon riskejd liittyen muun
muassa dopingiin ja vikivaltaiseen kdytokseen, jolla on negatiivinen vaikutus sponsorin
imagoon (Schafraad & Verhoeven 2019; Harker & Saffer 2018). Connor & Mazanov
(2010) tuovat esiin tutkimuksessaan, ettd urheilussa huono kéytds on vdistimitontd, ja
sen todennédkoisyyteen on varauduttava ja seurauksia kontrolloitava. Tdmén tutkimuksen
perusteella voidaan kuitenkin havaita, ettd sponsorit tiedostavat konfliktien
mahdollisuuden, mutta pitdvit varautumista vaikeana. Sopimus on yksi varautumisen
keinoista, johon kirjataan yhteistyohon liittyvid asioita, kuten dopingpykild. Sopimuksen
asioita sponsorit odottavat kummankin osapuolen noudattavan. Tdmé tutkimus onkin
linjassa aiemman Kkirjallisuuden perusteella sopimukseen liittyvisséd seikoissa (Halila &
Norros 2017). On kuitenkin huomattava, ettd vaikka sopimuksen avulla varaudutaan
mahdollisiin konfliktitilanteisiin, nousi varautumisen keinona enemmaén esiin sponsorin
luottamus sponsoroitavaan kohteeseen. Sponsorit luottavat esimerkiksi siithen, ettd
sponsoroitavat urheilijat ilmoittaisivat mahdollisista tilanteista, joissa sponsori tai
urheilija olisi joutunut epédsuotuisaan valoon. Tamai perustuu siihen, ettd sponsoreilla on
laheinen suhde sponsoroitavan urheilijan kanssa, ja riskeihin on varauduttu jo
sponsoroitavaa kohdetta valitessa. Néin ollen voidaan todeta, ettid sponsorit varautuvat
konflikteihin sopimuksen avulla, mutta kdytinndssé konflikteihin varaudutaan muillakin

keinoin.

Tédmin tutkimuksen perusteella sponsorit kokevat sopimuksen olevan konflikteja estdvi
tekijd, jota noudattamalla konflikteja ei pddse syntymiidn. Lisdksi konfliktien estossa
tarkedd on yhteydenpito, avoimuus, rehellisyys ja luottamus. Riskeji pyritdén arvioimaan

ja minimoimaan jo suhteen alkuvaiheessa esimerkiksi sponsoroimalla urheilijaa, jonka
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henkilokohtainen eldmid on sponsorille tuttu. Lisdksi sponsorit vilttidvit konflikteja
tuntemalla sponsoroitavan kohteen ldhipiirid. Aiemmassa tutkimuksessa sopimuksen
osuutta riskinhallinnan keinona on korostettu todella paljon, mutta timén tutkimuksen

perusteella muut sponsorointisuhteen seikat nousevat tarkeiksi keinoiksi.

Aiemmassa tutkimuksessa konfliktien syntymisen riskit voivat liittyd sponsorin ja
sponsoroitavan viliseen suhteeseen, esimerkiksi aikatauluihin liittyvissd asioissa.
Ennakointi ja nopea reagointi ovat tdrkedssd asemassa (Valanko 2009, 170). Tama
tutkimus vahvistaa, ettd sponsorit pitdvdt nopeaa reagointia tdrkednd asioiden

selvittdmiseksi.
8.3 Tieteellinen kontribuutio — yhteenveto

Tarkasteltaessa sponsorointisuhteen elinkaarta ja sen hallintaa, vahvistaa tdmén
tutkimuksen tulokset joiltakin osin aiempaa tutkimusta. Sponsoroinnilla haetaan muun
muassa brindin tunnettuuden kasvua ja taloudellista hyotyd ollen linjassa aiemman
tutkimuksen kanssa. Lisdksi, kuten aiemmassa tutkimuksessa, timéin tutkimuksen
tulokset vahvistavat, ettd sponsorin ja sponsoroitavan kohteen yhteensopivuus on tarkeda.
Tdmén tutkimuksen empiirisessd aineistossa nousi kuitenkin esiin myds se, ettd
sponsoroitavan kohteen valinnassa otetaan huomioon sponsoroitavan urheilijan tuttuus
yritykselle, eli sponsoroitava kohde liittyy jollakin tavalla yrityksen toimintaan. Tatd
seikkaa aiemmassa tutkimuksessa ei ole kisitelty, eli tdimd 10ydos tuo lisdarvoa

urheilusponsoroinnin tutkimukseen.

Tamin tutkimuksen tulokset vahvistavat aiempaa tutkimusta sen osalta, ettd
vuorovaikutus on keskeistd sponsorointisuhteessa. Suhteen kannalta térkeitd seikkoja
ovat luottamus, sitoutuminen ja tyytyviisyys kuten aiempi tutkimus esittdd, ja jota timén
tutkimuksen tulokset vahvistavat. Tdmén tutkimuksen tulokset toivat kuitenkin lisdarvoa
sponsoroinnin tutkimukseen siltd osin, ettd myos suhteen aitous ja vilittdmyys nostettiin

tarkeiksi seikoiksi sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vililla.

Tamin tutkimuksen tulokset nostivat esiin aiemmasta tutkimuksesta poiketen sen, ettd
sponsorit suhtautuvat konflikteihin vaikeasti varauduttavana asiana. Aiemman
tutkimuksen perusteella muun muassa loukkaantuminen ja urheilijan uran péaattyminen
ovat konflikteja, mutta tdmén tutkimuksen tuloksissa ilmeni, ettd edelld mainittuja ei

pidetd suoranaisesti konflikteina. Aiempi tutkimus on merkittidvésti korostanut sopimusta
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keinona varautua konflikteihin. Tdmén tutkimuksen tulosten perusteella sponsorit pitavét
sopimusta varautumisen keinona ja tiltd osin tulokset ovat linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa. Tama tutkimus tdydentdd sponsoroinnin tutkimusta siltd osin, ettd tuloksissa nousi
esiin sponsoreiden luotto sponsoroitaviin kohteisiin. Ndin ollen sopimus ei ole ainoa
keino varautua konflikteihin, vaan suhteella on keskeinen rooli konflikteihin
varautumisessa, johon liittyy my0s yhteydenpito, avoimuus, rehellisyys ja luottamus.
Uutena seikkana tdméd tutkimus toi myos esiin sen, ettd tuntemalla sponsoroitavan

kohteen ldhipiirid pyritddn estdimiin konfliktien muodostuminen.

Aiemmassa  tutkimuksessa et ole  késitelty  urheilusponsoroinnin  ja
vaikuttajamarkkinoinnin yhtdldisyyksié tai sitd, ettd suhde sponsoroitavaan urheilijaan
voi jatkua vield eri muodossa urheilijan lopettaessa uransa. Tdmén tutkimus toi siis
urheilusponsoroinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin kannalta uuden seikan sponsoroinnin

tutkimukseen.
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9 Tutkimuksen rajoitteet, liikkeenjohdolliset suositukset ja

jatkotutkimusehdotukset

9.1 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksessa on omat rajoitteensa, kuten aina laadullista tutkimusta tehdessé.
Tutkimuksen kannalta on otettava huomioon tutkijan rooli ja sen mahdollisuus, ettd
jotakin on jadnyt tutkijalta huomaamatta. Tutkijan omat tulkinnat vaikuttavat olennaisesti

sithen, millainen lopputulos tutkimuksessa saavutetaan.

Haastateltavien osalta on oleellista kysy4, olisiko haastateltavien kartoituksessa voitu tai
pitinyt tehdd tarkempaa rajausta esimerkiksi sen suhteen, kuinka laajoja sponsorin
sponsorointitoimenpiteet yrityksessd on tai minkd kokoisia yrityksid tarkastelun
kohteeksi otetaan. Esimerkiksi tdssd tutkimuksessa sponsoroitavien —maarit
sponsorointiyrityksissd vaihtelevat paljonkin ja tutkimus siséltdé eri kokoisia yrityksii,
eli yrityksilld on erilaiset ldhtokohdat asian suhteen. Toisaalta timd seikka antaa
tutkimukseen ndkokulmia eri kokoisilta yrityksiltd, minkd puolesta tutkimus antaa
monipuolista ndkokulmaa. Lisdksi haastateltavien valinnassa ei maédritelty tiettyd
toimialaa, joka osaltaan olisi voinut antaa tietoa yksittdisen toimialan
sponsorointisuhteista ~ ja  konflikteihin ~ suhtautumisesta  ja  varautumisesta

urheilusponsoroinnissa.

Rajoitteena voidaan pitdd myOs haastateltavien pientd lukumaéérdd. Vaikka laadullisessa
tutkimuksessa haastattelujen mééaré ei ole tutkimuksen kannalta kaikista oleellisin seikka,
parantaisi suurempi otos tulosten luotettavuutta ja toisaalta my0s tulosten yleistettidvyytta.
Pieni otos yhdistettynd erilaisiin yrityksiin voivatkin olla yleistettivyyden kannalta
ongelmallisia. Lisdksi yleistettdvyyteen vaikuttaa se, ettd tutkimus késitteli yksinomaan
suomalaisia sponsoreita. On mahdollista, ettd Suomen ulkopuolella sponsorointisuhteissa
korostuvat muut asiat. Suomen ulkopuolella on mahdollista, ettd esimerkiksi
konflikteihin suhtaudutaan eri tavoin ja esiin nousee muitakin seikkoja kuin tédssd

tutkimuksessa.

Rajoitteena voidaan pitdd my0s sitd, ettd haastateltavien valinnassa ei otettu huomioon
sitd, onko sponsoreilla kokemusta konflikteista. Haastatteluissa osoittautuikin, etti

sponsoreilla ei juurikaan ollut kokemusta konfliktitilanteista sponsorointisuhteessa.
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Toisaalta konflikteihin suhtautumista ja varautumista voidaan tutkia, vaikkei sponsoreilla

olisikaan kokemusta asiasta.

Koska tissd tutkimuksessa haastateltiin yritysten edustajia ja tutkittavana oli osittain
arkaluontoisiakin aiheita, on syytd pohtia, vaikuttaako tutkimuksen tuloksiin se, etti
tutkijana oli yrityksen ulkopuolinen henkilo. Haastateltavat saattoivat tietoisesti tai
tiedostamattaan jittdd asioita kertomatta tutkijan ollessa organisaation ulkopuolinen

henkild.
9.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tama tutkimus on hyddyllinen yrityksille, jotka harjoittavat urheilusponsorointia tai jotka
ovat aikeissa aloittaa urheilusponsoroinnin. Tutkimus antaa ndkdkulmia siihen, millainen
on sponsorointisuhteen elinkaari ja milld tavoin konflikteihin voi suhtautua ja kuinka niita

voidaan ehkdisté erityisesti sponsorointisuhteen avulla.

Tutkimuksen perusteella voidaan suositella, ettd sponsorin valinnassa kiinnitetdan
huomiota siihen, ettd sponsoroitava urheilija on yritykselle jollakin tavalla tuttu ja
henkilokohtaista eliméd tiedetddn. Télld voidaan vélttdd mahdollisia konfliktitilanteita
jatkossa, varsinkin, kun sponsoroitavan kohteen kanssa muodostetaan suhde, jossa

korostetaan luottamusta, sitoutuneisuutta ja avoimuutta.

Liséksi tutkimuksen perusteella voidaan suositella sdédnnollistd kommunikaatiota ja
yhteydenpitoa sponsoroitavien kohteiden kanssa. Téll4 tavoin sponsori on selvilld siité,
mitd urheilijalle kuuluu samalla luoden suhdetta urheilijaan. Suhteen aikana sponsorin
suositellaan antavan sponsoroitavalle kohteelle vapaus olla oma itsensd ja antaa
urheilijalle rauha kesken urheilijan kisakauden. Sponsoroitavan kohteen velvollisuudet,
kuten henkildstdtilaisuuksissa kdyminen tai muu vastaava suositellaan sovittavan yhdessa

urheilijan kanssa neuvotellen.

Tutkimuksen perusteella on suositeltavaa luoda sponsoroitavan kanssa luottamuksellinen
ja avoin suhde, jolla voidaan ennaltaehkéistd mahdollisia konfliktitilanteita. Konfliktit
tulee kuitenkin tiedostaa, ja tdtd varten on suositeltavaa luoda sopimus sponsoroitavan
kohteen kanssa, jossa miéritellddn osapuolten vastuut ja mitd suhteen aikana tapahtuu.
Sopimukseen voidaan kirjata konfliktien varalta esimerkiksi dopingpykald. Molempien
osapuolten noudattaessa sopimusta ei konflikteja pddse syntymddn varsinkin, kun

suhteessa vallitsee molemminpuolinen luottamus, rehellisyys ja avoimuus.
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9.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin useampia sponsoreita ja heiddn suhteitaan
sponsoroitavien kohteiden vililld haastattelujen avulla, ja tutkimuksen pohjalta voidaan
l6ytdd  useita  mahdollisia  mielenkiintoisia  jatkotutkimusehdotuksia, joilla
sponsorointisuhdetta voidaan tutkia lisdé. Jatkotutkimusmahdollisuutena voitaisiin tutkia
yksittéistd case-tapausta, jossa pitemmaélla aikavililld seurattaisiin yhden toimija suhdetta
sponsoroitavaan kohteeseen. Télld tavoin olisi mahdollista saavuttaa syviluotaavampi
aineisto case-tutkimuksen muodossa. Tutkimusta voitaisiin tehdd my0s rajaamalla

haastateltavat tietyltd toimialalta, jolloin saataisiin tuloksia koskien yksittdistd toimialaa.

Tama tutkimus tarjosi ndkemystd sponsorin ndkdkulmasta. Tutkimus voitaisiin suorittaa
kuitenkin my0s sponsoroitavan kohteen ndkokulmasta, jolloin voitaisiin tutkia,
millaisena sponsoroitavan kohde kokee suhteen sponsorin kanssa. My0s case-tutkimus,
jossa suhteen osapuolten kokemuksia vertaillaan toisiinsa, voisi olla mielenkiintoinen.

Tassd nahtdisiin, vastaavatko osapuolten kokemukset toisiaan.

Tutkimuksen haastatteluissa nousi esiin  sponsorin  ndkemys  siitd, ettd
urheilusponsoroinnissa ja vaikuttajamarkkinoinnissa on yhtéldisyyksid.
Urheilusponsorointia voisikin tutkia tdstd ndkokulmasta ottaen huomioon esimerkiksi
urheilusponsoroinnin kehityksen, mité eroja tai yhtildisyyksiéd urheilusponsoroinnissa ja

vaikuttajamarkkinoinnissa on ja kuinka nditd voisi yhdistéa.

Haastatteluissa sivuttiin myds urheilusponsoroinnin vastuullisuutta. Jatkotutkimuksena
voitaisiinkin tutkia sponsorointiin liittyvid vastuullisuuskysymyksid ja sitd, millaisia
konflikteja tdhdn mahdollisesti liittyy. Haastatteluissa nousi esiin sponsorin pohdinta
siitd, kuinka sponsorin arvot ja liikketoiminta sopii yhteen sponsoroitavan urheilulajin
kanssa. Niinpd my0ds sponsorin yhteensopivuutta ja kriteerejd sponsoroitavan kohteen

valinnassa voitaisiin myds tutkia vastuullisuuden ndkdkulmasta.

Tutkimuksen mukaan sponsoroitavalla urheilijalla voi olla manageri, jonka kautta
yhteistyon yksityiskohdat hiotaan. Tdmén seikan valossa jatkotutkimuksissa voitaisiin
tutkia sponsorin ja managerin suhdetta eli esimerkiksi sitd, millaisia piirteitd sponsorin ja
managerin suhteeseen liittyy ja miten tdmé suhde heijastelee yhteistydn onnistumiseen.

Suhdetta voisi myds vertailla sponsorin ja urheilijan viliseen suhteeseen.
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Haastatteluissa nousi esiin my0s se, kuinka urheilijalla voi olla intressejd valita oma
sponsorinsa esimerkiksi yrityksen tunnettuuden perusteella. Sitd, mistd sponsoroivan
yrityksen houkuttelevuus muodostuu ja milld perusteilla urheilijat tekevit paatoksia

koskien sponsoreitaan voisi olla myds mielenkiintoista tutkia.
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Liitteet

Liite 1. Tiedustelu haastatteluun

Hei xxx!

Olen Turun kauppakorkeakoulun maisteriopiskelija, ja otan yhteyttd tyon alla olevaa pro

gradu -tutkielmaani koskien, johon etsin haastateltavia.

Tutkielmani késittelee urheilusponsorin ja sponsoroitavan vélisen suhteen hallintaa
yksild- ja joukkueurheilussa. Teemoina tutkielmassa on mm. suhteen hallinnan kéyténteet
ja konfliktinhallinta. Olen huomannut xxx (yritys) sponsorointia erityisesti XXx
(urheilulaji) seuranneena ja ajattelin, ettd teiddn suunnastanne voisi 16ytyd ndkemysti
tutkimaani aiheeseen. Olisitko sind tai joku muu organisaatiossanne sponsoroinnista

vastaava (tai aihetta hyvin tunteva) halukas auttamaan haastattelun merkeissa?

Tarkoituksena olisi toteuttaa haastattelu huhtikuun alkupuolella, viikolla 14 tai 15.
Haastattelun arvioitu kesto on noin 30 minuuttia ja toteutus tapahtuu etiyhteyksin
Zoomin vilitykselld. Haastattelukysymykset toimitan etukiteen muutama péivd ennen
haastattelua. Haastatteludata kasitelldén luottamuksellisesti ja tulokset anonyymisti, eli

yrityksenne ei ole tunnistettavissa otoksesta.

Jos siis sind tai joku muu organisaatiostasi haluaa osallistua tutkimukseeni haastattelun
muodossa, olethan yhteydessd mieluiten jo viikon sisddn, niin sovitaan
haastatteluajankohta huhtikuulle tarkemmin. Mikali tutkielmaani osallistuminen ei tilla
kertaa yrityksenne osalta onnistu, otan mielelldni vastaan vinkkejd mahdollisista

haastateltavista yrityksisti
Mukavaa viikkoa, odotan innolla vastaustasi! Kiitos paljon jo etukiteen.
Iloisin terveisin

Saara
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Liite 2. Suostumuksen pyytaminen haastatteluun sahkoépostilla

Moi xxx!

Ennen haastattelua pyytdisin vield ndin kirjallisesti suostumuksesi haastatteluun seké

sithen, ettd haastatteluaineistoa saa hyddyntid pro gradu -tutkielmassani.

Haastateltavia ei voida tunnistaa lopullisessa tutkielmassa, ja halutessasi saat tarkistaa

mité tutkielmaan on kirjoitettu.

Vastaamalla tdhdn meiliin annat suostumuksesi haastatteluun sekd aineiston
hyodyntdmiseen tutkielmassa. Aineistoa ei luovuteta muille osapuolille ja aineisto

tuhotaan tutkielman toteutuksen jilkeen.
Néhdédéan xxx!
Iloisin terveisin

Saara
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Liite 3. Haastattelurunko

Taustatiedot:

Yrityksen toimiala ja koko

2. Haastateltavan rooli yrityksessa

3. Mihin sponsorointitoimenpiteet kohdistuvat yrityksessd (yksilourheilu,
joukkueurheilu, molemmat)?

4. Kuinka paljon sponsorointia tapahtuu?

Teema: Urheilusponsorointi

1. Miksi sponsoroitte, mitd tavoittelette sponsoroinnilla?
2. Milla perusteella paititte, ketd ldhdette sponsoroimaan? Miten prosessi etenee

ja mitd asioita otatte huomioon ennen sopimuksen allekirjoittamista?

Teema: Suhteen hallinta

1. Mitkd asiat ovat mielestdsi tirkeitd teiddn ja sponsoroitavan vélisessd
keskindisessd suhteessa?

2. Kuvaile jotakin onnistunutta suhdetta omalla kohdallanne, miksi se on tai on
ollut niin hyva? Miti piirteitd onnistuneessa suhteessa on?

3. Milla tavoin pidétte suhdetta sponsoroitavaan ylla? Anna esimerkkeja.

Teema: Konfliktit

Milld tavalla varaudutte konflikteihin sponsorisuhteessa?

2. Oletteko kohdanneet konflikteja sponsorisuhteessa? Jos, niin millaisia ja miten
reagoitte nithin?

3. Onko reagointi konfliktitilanteissa ollut erilaista riippuen siitd, mika
sponsoroinnin kohde on kyseessd? Milld tavalla?
Miten suhde sponsoroitavaan on vaikuttanut konfliktitilanteissa?

Mitkai asiat vaikuttavat konfliktin késittelyssd?



