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The aim of the research was to find out which dimensions of openness are best
implemented by the sports organization in focus, so that the activities of the sports
organization can be further developed by directing resources to their strongest and
weakest dimensions. The strength of each dimension was determined by the spon-
sors. Through the research's literature review, it was found that openness is im-
portant for the sponsors. The research problem was specified: "Which of the dimen-
sions of openness are best realized from the sponsor's point of view in a sports
organization?" An attempt was made to clarify the research problem with the help
of empirical research, and the research method was quantitative research. Based
on the research problem, a survey was drawn up using the existing literature on
different aspects of openness. The survey presented statements about six different
dimensions of openness as well as general openness and their realization. The em-
pirical material used in the research was collected using a questionnaire on the
Webropol website in April 2023. The questionnaire was sent by e-mail to the case
sports organization's sponsors, whose information was obtained from the ledger of
the case sports organization. In addition, answers were collected at the match event

of the case sports organization.
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1. JOHDANTO

Sitra (2023) on listannut vuoden 2023 megatrendit, jossa yhtena kohtana oli "De-
mokratian kamppailu kovenee”. Paatdksenteko ja avoimuus autoritdarisessa valti-
ossa, Nato-jasenhakemusprosessi seka sosiaalisen median ja digitaalisten alusto-
jen mielipiteen muokkaaminen ovat haastaneet avoimien yhteiskuntien periaatteita.
(Sitra, 2023) Avoimuus on ajankohtainen aihe myo6s urheilumaailmassa. T-Median
(2022) Luottamus & Maine -tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten mielikuvia ja na-
kemyksia keskeisista urheilujarjestdista. Tutkimuksen senior advisor Niina Laakso
kommentoi tutkimustulosta seuraavasti: "Kansalaiset edellyttavét liséa avoimuutta

ja parempaa johtajuutta suomalaisten urheilujérjestéjen toimintaan.”

Tassa tutkimuksessa pureudutaan avoimuuteen ja siihen, mita se tarkoittaa urheilun
lilkketoiminnallisessa kontekstissa. Urheiluliiketoimintaan, kuten muuhunkin liiketoi-
mintaan, tarvitaan resursseja. Yksi tarkea resurssi on raha. Urheiluorganisaatiolla
tarkea rahanlahde ovat sponsoritulot, ja sponsoroijat ovatkin yksi urheiluorganisaa-
tioiden tarkeimmista sidosryhmista. Sponsoroijan ja sponsoroitavan suhde koetaan
molempia hyodyttavaksi yhteistyoksi, jossa sponsoroija saa nakyvyytta ja mahdolli-
suuden hyddyntaa sponsorointikohteen yhteistydverkostoja seka mahdollisesti lisaa
tuloja liiketoimintaansa. Sponsoroijat valitsevat kuitenkin kohteen tarkoin, eika yri-

tysta luonnollisesti haluta yhdistada negatiivisiin aiheisiin.

Jaakiekko on omalla tavallaan merkittavassa yhteiskunnallisessa asemassa Suo-
messa. SM-Liigalla on kaytettavissaan porssiyhtion nakyvyys, ja kukapa ei tuntisi
oman kaupunkinsa tai alueensa paikallista SM-liigajoukkuetta. Urheilussa yleisesti
jalkapallo taas on maailman suosituin joukkueurheilulaji, ja sitd my6s sponsoroivat
maailman isoimmat yritykset ja brandit. Molemmista lajeista on uutisoitu viime ai-
koina erityisesti avoimuuden, hyvan hallintotavan, eettisen toiminnan ja toiminnan
lapindkyvyyden kannalta. Muun muassa leijonat.com-sivustolla (2021) uutisoitiin,

etta jaakiekon MM-kisojen pitkdaikainen sponsori uhkaa vetaytya, koska Valko-



Vengjalla on ollut ihmisoikeusrikkomuksia. Jalkapallon kattojarjestdé FIFA puoles-
taan sai kritiikkia viimeisimman MM-kisojen kisaisantamaan valintaperusteluista ja
epaselvyyksista liittyen kieltoon osallistuneiden maiden pelipaidoissa oleviin teksti-
ja kuvamuotoisiin kannanottoihin ihmisoikeuksiin liittyen. (Panja & Draper, 2022,
Ingle, 2023, Foster, 2022). Kotimaisessa jaakiekossa on puitu viime aikoina
KHL:ssa pelanneen Jokereiden paluuta SM-liigaan ja erityisesti organisaation omis-
tuspohjaa. (Ramanen & Kunnas, 2022) Edella mainituissa tapauksissa vastuullinen
paatdksenteko, lapinakyvyys tai taustahenkilot paatésten takana ovat jaaneet pi-
mentoon suurelta yleis6lta. Myds urheilijat mielipidejohtajina ovat ottaneet ihmisoi-
keusasioihin kantaa. Esimerkiksi Tim Sparv (2021), Suomen jalkapallomaajoukku-
een entinen kapteenin totesikin The Players Tribunen artikkelissa Qatarin MM-kiso-

jen inmisoikeuskriisista "Olisimme ehké jopa voineet pelastaa ihmishenkia”.

Urheiluliiketoiminnan kehdossa, Yhdysvalloissa, viimeaikaisin trendi on myos ollut
omistuksen lapindkyvyyden parantuminen ei pelkastaan julkisuuden, mutta myos
liiketaloudellisen nakékulman takia (Deubert, 2023). Urheiluorganisaatiot Yhdysval-
loissa ovatkin jo pitkaan tuoneet nayttavasti esiin yhtididen omistuspohjaa ja paa-
toksenteosta on tullut avoimempaa, jolloin suuri yleisé on tiennyt kenen vastuulla

mitkakin paatokset ovat.

Vaikka avoimuudesta urheilussa puhutaan mediassa paljon, niin usein on epasel-
vaa, mita silla itse asiassa tarkoitetaan. Avoimuuden kasite on erityisen kiinnostava
urheilusponsoroinnin kannalta, silla jos jossain avoimuuden osatekijassa, kuten esi-
merkiksi viestinnan ymmarrettavyydessa, on epaselvyyksia, nayttaisi se median pe-
rusteella vaikuttavan usein sponsorointisuhteeseen negatiivisesti. Taman pro gradu
-tutkielman tavoitteena on |0ytda vastaus siihen, mitka urheiluorganisaation avoi-

muuden ulottuvuudet toteutuvat parhaiten sponsoroijien nakdkulmasta.
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Tutkimusta varten avoimuuden kasite puretaan kirjallisuuskatsauksen avulla sen
muodostaviin, urheiluorganisaatioille olennaisiin osatekijoihin, minka jalkeen tutki-
taan naiden osatekijoiden toteutumista sponsorointiyhteistydssa. Avoimuuden osa-
tekijoiden toteutumista selvitetdan suorittamalla kyselytutkimus case-urheiluorgani-
saation sponsoroijille. Nain saadaan selville, mitka ovat ne avoimuuden osatekijat,
jotka toteutuvat sponsorointikohteen ja sponsoroijan valisessa yhteistydssa parhai-

ten.

1.1. Tutkimuksen aihe, tausta ja tavoitteet

Tutkimuksen aiheeksi valikoitui sen ajankohtaisuuden ja mielenkiintoisuuden vuoksi
avoimuuden toteutuminen urheiluorganisaatiossa. T-Median (2022) Luottamus &
Maine -tutkimus osoitti, ettd urheiluorganisaatioiden tulee olla avoimempia toimin-
nassaan. Lisaksi Finnish Business Society Ry:n (2022) Yritysvastuupulssi-tutkimuk-
sen mukaan yritykset kannattavat sponsorointikohteen avoimuutta. Olemassa ole-
vien tutkimusten mukaan voidaan siis todeta avoimuuden olevan tarkeaa urheilun
kontekstissa. Avoimuus kuitenkin pitaa sisalladn monta eri osatekijaa, ja jotta saa-
taisiin selville, miten ndma toteutuvat sponsorointikohteen toiminnassa, pitaa niita
tutkia erikseen. Tallaista eri avoimuuden osatekijoihin pureutuvaa tutkimusta ei ole

aiemmin tehty ja nain ollen tutkimukselle 16ytyi selkea tutkimusaukko.

Tama tutkimus perehtyy avoimuuden osatekijoihin urheiluorganisaatiossa ja pyrkii
case-organisaation kautta selittamaan, mitkd avoimuuden osatekijat toteutuvat sen
toiminnassa sponsoroijien mielesta parhaiten. Kirjallisuuskatsauksen avulla pyri-
taan l16ytamaan ne avoimuuden osatekijat, jotka ovat olennaisia urheiluorganisaa-
tion ja urheilusponsoroinnin kontekstissa. Taman jalkeen kyselytutkimuksen avulla
pyritdan selvittdmaan naiden osatekijoiden toteutumista urheiluorganisaation toi-

minnassa sponsoroijan nakokulmasta.
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Sponsorointi ja sponsoroijat ovat hyvin vahvasti lasna tydssa. On tutkittu, ettd spon-
sorointipaatokseen tai sponsorointisopimuksen paattymiseen liittyy paljon muitakin
tekijoitd kuin avoimuuden ulottuvuudet. Taman tutkimuksen avulla pyritdan tunnis-
tamaan niita urheiluorganisaation avoimuuden osa-alueita, jotka sponsoroija kokee
toteutuvan parhaiten case-urheiluorganisaatiossa. Sponsorointia ja sen tehokkuutta
itsessaan voidaan mitata Valangon (2009) mukaan erilaisilla mittareilla ja tutkimuk-

silla, kuten:

e Yrityskuva- ja brénditutkimukset

e Sponsorointitutkimukset

o Median teettdmat tutkimukset

e Projektikohtaiset tutkimukset

o Sisdiset ja ulkoiset palautteet

e Myynti- ja kampanjaraportit

e Yhteistyén ja tulosten arviointi

e Muut saavutetut edut ja tulokset liiketoimintaan
e Toimialan omat seurannat ja raportit

e Budjettiseuranta, kustannustehokkuus, kate- ja tuottolaskelmat

Taman tydbn empiirinen osa voidaan yhdistaa ulkoisiin palautteisiin, koska itse ky-
sely lahettiin case-urheiluorganisaation sponsoroijille. Kirjallisuusosiossa kasitel-
I1d&n muun muassa yrityskuvaa. Lisaksi tydn tulosten pohdintaosiossa pyritaan ole-
massa olevan kirjallisuuden ja tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella luomaan

kasitys muista saavutetuista eduista ja tuloksista liiketoiminnassa.

Tutkimuksen tuloksia on myds tarkoitus hyddyntaa urheiluorganisaatioiden vies-
tinta-, johtamis- ja henkildstrategioissa. Saatavilla tuloksilla voidaan jatkossa kehit-
téa urheiluorganisaation toimintaa esimerkiksi suuntaamalla resursseja niihin avoi-
muuden ulottuvuuksiin, jotka toteutuvat sponsoroijan mielesta joko heikoiten tai par-

haiten.
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1.2. Tutkimusongelma

Tassa tutkimuksessa pyritaan pureutumaan avoimuuden ilmiédn urheilun ja urhei-
lusponsoroinnin kontekstissa. Yhtenaista teoriaa avoimuuden osatekijoista sponso-
roinnissa ei loytynyt aikaisemmista tutkimuksista, minka takia tassa tyéssa avoimuu-

den osatekijoiksi maariteltiin eri tieteenaloista tunnistettuja avoimuuden teorioita.

Kirjallisuuskatsauksen avulla avoimuuden osatekijoiksi valittiin seuraavat osatekijat:
eettinen ohjeistus, viestinta, omistussuhteiden lapinakyvyys, avoin paatdéksenteko,
mediakuva ja tavoitettavuus. Eettisestd ohjeistusta on kasitelty Egels-Zandénin
(2014) teoriassa ja viestintaa puolestaan kasitellaan Deeganin (2002) legimiteetti-
teoriassa. Avoimuuden osatekijaksi tdhan tyéhon on valikoitunut myos omistussuh-
teiden lapinakyvyys, joka on tarkea osa Freemanin (1984) sidosryhmateoriaa. Toi-
nen tahan tydéhon valituista avoimuuden osatekijoistd on avoin paatdksenteko, joka
Trendafiova ym. (2017) mukaan voidaan liittda yrityksen yhteiskuntavastuullisuu-
teen. Mediakuva on moniulotteinen kasite, jota avoimuuden nakdkulmasta kasitel-
I&an erityisesti Gotsi ym. (2001) laatimassa yrityksen maineeseen liittyvassa teori-
assa. Viimeisena osa-tekijana on tavoitettavuus, jota on kasitelty Crawfordin ja God-
beyn (1987) vapaa-ajankayton esteisiin liittyvassa teoriassa, Kitchin (2002) urhei-
luun osallistumiseen liittyvissa teorioissa seka Kairisto-Mertasen (2003) ja Alasen
ym. (2005) myyntiprosessin vaiheissa. Kukin tahan tyéhon valittu avoimuuden osa-
tekija voidaan myos liittda teoriaosuudessa kasiteltaviin sponsorointiyhteistyon al-

kamiseen tai paattymiseen liittyvaan paatoksiin.

Avoimuuden osatekijoiden kautta tutkimusongelma tadsmentyi seuraavaan tutkimus-
kysymykseen, jonka kautta pyritdan selvittamaan avoimuuden toteutumista urheilu-

organisaatiossa:

1. Mitkd avoimuuden ulottuvuuksista toteutuvat parhaiten sponsoroijan nakoé-

kulmasta urheiluorganisaatiossa?
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1.3. Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen kohteena on urheiluorganisaation ja yhden sen tarkeimman sidosryh-
man, sponsoroijan, valinen suhde. Tutkimuksessa pureudutaan avoimuuden ilmii-
den tutkimukseen urheilun kontekstissa. Tutkimus rajattiin koskemaan vain yhta

case-urheiluorganisaatiota ja sen sponsoroijia.

1.4. Tutkimusmetodi

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, koska avoi-
muuden eri osatekijoista urheiluorganisaatiossa pyrittiin laatimaan selkea ja ymmar-
rettava kokonaisuus, johon olisi tehokas vastata. Maarallisessa tutkimuksessa ai-
neiston keraédmisen on sovelluttava numeeriseen mittaamiseen ja tutkimuksen tu-
loksia voidaan kuvailla muun muassa prosenttiluvuilla (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2010).

De Pelsmacker ym. (2010) mukaan sponsoroinnin tuottavuutta voidaan mitata tar-
kastelemalla muun muassa sponsoroijan yhteensopivuutta sponsoroitavaan seka
kerdamalla palautetta viiteryhmilta. Taman tutkimuksen tutkimusstrategiana kaytet-
tiin maarallistd survey-tutkimusta, koska sponsoroijista haluttiin mahdollisimman
suuri otos. Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselyna, joka lahetettiin sponsoroijille

sahkopostin liitteena olevalla linkilla ja ottelutapahtumassa avattavalla QR-koodilla.

Tassa tutkimuksessa on myods kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteita.
Laadullinen tutkimus perustuu tutkijan itse tehtyihin havaintoihin (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2010). Tutkimuksessa on kaytetty survey-vaitteiden lisaksi avointa ky-
symysta, johon vastaajat saivat kertoa oman nakemyksensa avoimuuden merkityk-
sesta. Tutkimuksen lopussa olevat vastaukset avoimuuden merkityksesta antavat
vahvan ndkemyksen kyselyn tuloksista. Tutkimusmenetelmat esitellaan tarkemmin

tyon kolmannessa luvussa.
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1.5. Tutkimuksen rakenne

Kuviossa 1 on tiivistettyna esitetty tyon rakenne, joka kuvataan etenevassa muo-
dossa. Tutkimuksen johdannossa pyritaan johdattelemaan tutkimusaiheeseen ja
taustoihin ja kdydaan lapi tavoitteet ja rajaukset seka avataan tutkimusongelmat ja
kysymykset. Empiirinen osuus kasittelee urheilusponsorointia ja avoimuutta, jonka
jalkeen tutkimuksen teoreettinen viitekehys avataan viela tarkemmin. Empiirinen
osio kasittelee tutkimusmenetelmia ja aineistoa seka case urheiluorganisaatiota.
Tulososio kasittelee tutkimuksessa saatuja tuloksia ja lopussa johtopaatdkset yh-

distetdan teoriaan, jonka jalkeen on viela tutkimuksen yhteenveto.

— D m » Ly

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne
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2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Luvussa kaksi tarkastellaan tutkimukseen teoriaosuutta ja avataan tyon teoreettinen
viitekehys eli avoimuuden ulottuvuudet ja urheilusponsorointi. Ensin avataan urhei-
lusponsorointia ja pyritddn Ioytdmaan urheilusponsoroinnissa esiintyvia avoimuu-
den osa-alueita. Taman jalkeen kuvataan avoimuuden kasitettd seka eri avoimuu-
den ulottuvuuksia. Taman luvun lopussa avataan kokonaisuudessaan tyon teoreet-
tinen viitekehys, jossa on avattu urheilusponsoroinnin ja avoimuuden osa-alueiden

litAnnaisyydet toisiinsa.

2.1. Urheilusponsorointi

Sponsorointi on markkinointiviestinnan keino tavoittaa haluttu kohderyhma ja valit-
taa sponsoroinnin kohteen positiivista assosiaatiota sponsoroijan toimintaan. Spon-
soroijan tavoitteena on siis vaikuttaa positiivisesti yrityksen, brandin, tuotteen tai

palvelun mielikuvaan sponsoroinnin kohteen kautta. (Isohookana, 2007)

Sponsorointi tarkoittaa tasavertaista suhdetta sponsoroijan ja sponsoroitavan va-
lilla, joka tuottaa lisdarvoa molemmille osapuolille (Valanko, 2009). Urheilusponso-
rointi ndhdaankin usein sponsorin ja urheilusponsorointikohteen sopimuksena,
jossa sponsori tarjoaa rahaa tai muuta vastinetta, ja urheilusponsoroija tarjoaa suo-
ria ja valillisia kaupallisia hyotyja sponsorille (Lagae, 2005). Kuviossa 2 Alaja (2001)
kuvaa urheilukohteen ja sponsoroivan yrityksen suhdetta molempia osapuolia hy6-
dyttavaksi suhteeksi, jossa euroja tai toisenlaisia aineellisia vastineita siirtyy spon-

soroijalta urheilukohteelle.
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Myonteisen mielikuvan lainaaminen

Molemminpuolinen hyoty SPONSOROIVA

YRITYS

Rahaa tai muuta aineellista hyotya

Kuvio 2 Sponsoroinnin perusosatekijat (Alaja 2001, 23)

Yhteistydsta puhuttaessa onkin huomioitava, etta yhteistydn onnistumisen edellytys
on molemminpuolinen yhteistydn hallinta ja kehittaminen. Onnistuakseen on huo-
mioitava lisaksi osapuolien kaytettavissa olevat tuotannontekijat, strategiat ja tavoit-
teet. (Gummesson, 2002) Haasteita urheilusponsoroinnissa on esimerkiksi resurs-
sien hallinta, prosessien seuranta muutoksissa ja erilaisten liiketoimintamallien hyo-
dyntaminen (Valanko, 2009).

Urheilusponsorointi kdynnistyy sponsoroijan ja sponsoroitavan yhteistydn maaritta-
misesta. Talldin saatetaan maaritella esimerkiksi missa ja milloin sponsoroijan logoa
kaytetaan tai nimi mainitaan, ja minkalaisissa yhteyksissa. Tahan vaikuttaa tietenkin
paljon se, kehen sponsoroinnilla halutaan vaikuttaa. Perinteinen vaikuttamisyrityk-
sen kohde on pelitapahtuman katsoja. Katsoja nakee yrityksen logon miellyttavassa
yhteydessa ja kiinnostuu ehka ostamaan sponsoroijan tuotteen tai palvelun. Muita
tarkeita sidosryhmia sponsoroinnissa ovat olemassa olevat ja potentiaaliset tyonte-
kijat, osakkeenomistajat, rahoittajat, aliurakoitsijat, partnerit ja suuri yleisé. (Alaja &
Forssell, 2004)

Meenaghan (2001) kertoo lisaksi sidosryhmille asetetuista, sponsoroinnin nakokul-
masta erilaisista tavoitteista ja niilla saavutettavista vaikutuksista. Sponsoroijan

omille tyontekijdille sponsoroinnilla pyritddn parantamaan yrityskulttuuria ja
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saavuttamaan parempaa henkildston sitoutumista. Kun oma tydnantaja sponsoroi
tyontekijalle tarkeaa urheilulajia tai joukkuetta, tydntekijan arvostus tydnantajaa koh-
taan voi kasvaa, ja yhteenkuuluvuuden tunne tydyhteis6a kohtaan lisdantya. Osak-
keenomistajien nakdkulmasta sponsoroinnilla tavoitellaan yrityksen nakyvyyden pa-
rantumista, ja pyritdan saavuttamaan positiivista yrityskuvaa. Osakkeenomistaja toi-
Voo, ettd sponsoroinnin myonteiset vaikutukset nakyvat viivan alla parempana tuot-

tona.

2.1.1. Urheilusponsoroinnin eri muodot

Sponsoroinnin tapoja on monenlaisia, ja sitd voidaan maaritella eri tavoin, esimer-
kiksi sen mukaan, kuinka laajaa yhteisty® sponsorointikohteen kanssa on. Valanko
(2009) esittaa kuviossa 3 nelja kaytdssa olevaa sponsoroinnin tapaa, jotka voivat
poiketa nimeltdan tai sisalléltaan. Paasponsori, nimisponsori, yhteistydsponsorointi
ja virallinen yhteistydkumppanuus kuvaavat erilaisia tapoja, miten sponsoroija ja
sponsoroitava viestivat yhteistydstaan. Paasponsorilla on suurin taloudellinen pa-
nos tapahtumaan, joukkueeseen tai muuhun vastaavaan hankkeeseen. Nimispon-
soroinnissa sponsoroijan nimi litetdan tiettyyn tapahtumaan, kuten jaakiekkotur-
naukseen, tai rakennukseen, kuten urheilustadioniin, josta hyvana esimerkkina on
Tampereen uusi Nokia-areena. Virallinen yhteistybkumppanuus on usein hyvin laa-
jaa ja voi pitda sisalldadn monia erilaisia yhteistydn muotoja, kuten ristiin markkinoin-
tia, jolloin sponsoroija voi kayttaa organisaation logoa myds omassa toiminnassaan.
Esimerkiksi Suomen Leijonien virallisen yhteistydkumppanin logo nékyy Leijonien
pelipaidoissa, mainoksissa ja tapahtumissa, minka lisaksi sponsoroija voi kayttaa
Leijonien logoa myds omissa tuotteissaan ja mainoksissaan. Yhteissponsoroinnissa
useat yritykset osallistuvat yhteisesti jonkin tapahtuman tai hankkeen tukemiseen ja

jakavat sponsorointikustannukset ja hyddyt keskenaan. (Valanko, 2009.)
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Sponso-
roinnin

Virallinen
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Kuvio 3 Sponsorointiyhteistydn tasoja. (Valanko 2009)

Urheilusponsoroinnin kohteena voi olla urheilija, urheilutapahtuma, urheiluun liittyva
tila tai rakennus, urheiluorganisaatio tai urheiluun liittyvd mediatuotanto (Alaja,

2000). Alaja (2001) jatkaa ja kiteyttda urheilusponsoroinnin seuraavasti:

e Urheilusponsoroinnin yhteisty6 on vastikkeellista. Urheiluorganisaatio saa ta-
loudellisen korvauksen tai muuta vastikkeellista hyotya. Urheilusponsorointi

mahdollistaa sponsorointikohteelle kilpailuedun.

o Urheilusponsorointi on sponsoroijalle markkinointiviestinnan valine ja hyddyt-

taa tasapuolisesti sponsoroijaa ja sponsoroitavaa.

e Sponsoroija lainaa urheiluorganisaation positiivista assosiaatiota markki-

nointiviestinnallisiin tarkoituksiinsa.

o Urheilusponsorointiyhteistyd toteutetaan eettisesti pitkajanteisella tavalla.

2.1.2. Maine ja imago sponsoroinnissa

Mielikuva on subijektiivinen kokemus, kasitys tai tulkinta, joka muodostuu yksilon
mielessa esimerkiksi jostain asiasta, henkilosta tai yrityksesta. Mielikuvat voivat vai-
kuttaa henkilon asenteisiin ja paatéksentekoon. Organisaatiot pyrkivat usein luo-

maan ja hallitsemaan itsestdan mielikuvia, jotka ovat myodnteisia, houkuttelevia ja
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palvelevat niiden tavoitteita. (Aula ym. 2005) Imago puolestaan viittaa organisaation
tai henkilon pyrkimyksiin luoda tai hallita haluttua ulkoista mielikuvaa. Yritysimago
on tietoisesti rakennettu ja sen avulla pyritaan vaikuttamaan muiden nakemykseen
yrityksesta. (Flavian ym. 2005, 448). Hyvalla yritysimagolla voidaan houkutella ku-
luttajia ja lisata luottamusta muiden sidosryhmien keskuudessa. Positiivinen yritys-
imago kiihdyttaa yrityksen suhdetoimintaa (Vuokko 2003). Martenson (2007) maa-
rittelee imagon lyhytkestoisena, ja maineen pitkan aikavalin perspektiivind. Dolphin
(2003 & 2004) kertoo, etta yrityksen maine on aineetonta paaomaa, ja sen voi me-

nettaa hetkessa.

Kaikella, mita yritykset tekevat tai jattavat tekematta, on yhteys yrityksen mainee-
seen (Dolphin, 2004). Firestein (2006) kertoo, ettéd mikali maine vaurioituu, sen kor-
jaaminen on hankalaa ja kestaa kauan. Toisaalta hyva maine auttaa yritysta selviy-
tymaan hankalien aikojen yli (Greyser, 1999). Kuviossa 4 yrityksen mainetta kuva-
taan ulkoisesta ymparistdosta muuttuvaksi resurssiksi, joka liitetaan yrityksen toimin-
taan liittyviin mielikuviin. Maineella taas puolestaan on tiivis yhteys yritysimagoon.
(Gotsi ym., 2001)

Ulkoinen ymparisto

poliittinen taloudellinen sosiaalinen teknologinen kilpailullinen

Yrityksen toimintaan
liittyvat mielikuvat

|

Yrityksen maine

| |

Yrityksen viestintaan Yrityksen symboliikkaan
liittyvat mielikuvat liittyvat mielikuvat

Kuvio 4 Yrityksen maine. (Gotsi ym. 2001).
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Sponsoroinnin tarkeimpia tavoitteita on brandi-imagon esille tuominen, ja silla tavoi-
tellaan imagosiirtymista sponsoroidun kohteen ja sponsoroivan yrityksen yhtenais-
ten tuotteiden tai palveluiden osalta (Gwinner 1997). Kuviossa 5 Meenaghan ym.
(1999) kuvailee imagosiirtymisen prosessia vastaanottajalta sponsoroinnin bran-
diarvoihin vastaanottajalle. Onnistuneen imagosiirtymisen kannalta on tarkeaa, etta
sponsoroinnin kohde ja sponsoroija ovat yhteensopivia. Kuvion keskidssa on tapah-
tumankohde, joka voi olla esimerkiksi urheilun ottelutapahtuma tai jokin tietty jouk-

kue.

Sponsorin brandiarvot

‘ Siirtyminen P |
Tapahtuman
/kohteen Vastaanottaja
L 4 ]

Kuvio 5 Imagosiirtymisen-prosessi. (Meenaghan ym. 1999, 334).

2.1.3. Sponsorointipaatdkseen vaikuttavat tekijat

Sponsorointipaatokset eivat ole enaa yrityksen johdon paatettavissa, vaan sponso-
rointipaatokset nahdaan strategisina markkinointiviestinnan ratkaisuina (Tripodi,
2001). Myos urheiluorganisaatiot ovat viime aikoina alkaneet kehittamaan brandi-
imagojaan, joiden avulla ne voivat seka hankkia uusia etta kehittaa olemassa olevia

yhteistydkumppanuuksiaan. (Kahuni, Rowley & Binsardi 2009)

Schdénberner, Woratschek & Buserin (2022) laatimassa urheilusponsoroinnin paa-
toksentekomallissa selvisi, ettd sponsoroijan sponsorointipaatokseen vaikuttavat

useat ymparistolliset, organisatoriset ja ulkoiset tekijat. Alla olevassa kuviossa 6
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ymparistollisista tekijoistd poliittiset ja taloudelliset tekijat vaikuttavat erityisesti
sponsorointipaatdkseen. Organisatorisista tekijoista vaikuttuvimpina tekijéina spon-
sorointipaatokseen ovat yrityksen osto-olosuhteet, koko, rakenne, toimiala, hankin-
nan tarkeys ja teknologinen infrastruktuuri. Ulkoisista tekijoista vaikutusta paatok-
seen on urheilumarkkinoinnin parissa toimivilla tahoilla, markkinatutkimuksilla, kon-
sulteilla, vahittaiskaupalla, tytaryhtidilla ja muilla partnereilla. Ymparistolliset, organi-
satoriset ja ulkoiset tekijat eivat yksistaan riitd selittamaan sponsoroijan tekemaa
sponsorointipaatosta, jonka takia alla olevassa kuviossa on avattu sponsoroijan
hankintakeskukseen liittyva verkosto. Sponsoroijan nakdkulmasta suurimpana vai-
kuttavana tekijana on sponsorointipaatoksentekijan vaikutusvalta, johon vaikuttavat
paattajan kokemus, status, vetovoima seka pakottavat voimat. Vaikutusvaltaa puo-
lestaan voi kayttda kuka tahansa verkoston jasen. Viimeisena vaiheena ennen

sponsorointipaatdsta on paatdksentekoprosessi.

Ympiristolliset tekijat

* Poliittiset *  Kulttuurilliset * Lailliset
* Taloudelliset *  Fyysiset * Teknologise

Organisatoriset tekijat Sponsoroijan hankintakeskus

Urheilumarkkinointi
yritykset

Vaikutusvalta

kokemus, status, vetovoima, pakottava voima

Osto-olosuhteet
* Yrityksen koko

Markkinatutkimus
instituutit

Sponsoroiva yritys

* Organisaation
rakenne

*  Yrityksen
toimiala

* Hankinnan
tarkeys

» Teknologinen

infrastruktuuri

Paattajat

Allekirjoittajat

Vireillepanijat

Verkostoitujat

Konsultit

Koordinaattorit

Kayttajat

Vahittaiskauppa

Neuvottelijat

Asiantuntijat

Tytaryhtiot

Muut partnerit

I

< Ppaatoksentekoprosessi
v

—_ =

Sponsorointipaatos

Kuvio 6 Urheilusponsoroinnin paatoksentekoprosessi (Schénberner, Woratschek
& Buser, 2022)
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Sponsorointipaatésten taustalla voi olla suuren yleisén mielipiteisiin vaikuttaminen,
yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen, suhdetoiminnan yllapitaminen tai
tydntekijoiden motivaation tehostaminen (Dolphin, 2003). Keskeisessa roolissa
sponsoroinnissa ovat lojaliteetti ja luottamus, koska sponsorointisuhde kestaa kes-

kimaarin kolmesta viiteen vuotta (Farrelly ym., 2005).

Van Rijn, Kristal & Henseler (2019) tutkivat jalkapallon sponsoroinnin paattymiseen
vaikuttavia tekijoita ja pystyivat identifioimaan nelja eri kategoriaa. Alla olevassa ku-
viossa 7 on avattu sponsoroinnin paattymiseen vaikuttavat sponsoroijaan liittyvat
tekijat, kuten taloudellinen tilanne ja viesti yhteiskunnalle. Sponsoroitavaan liittyvia
tekijoitd ovat muun muassa urheilullinen menestys ja negatiivisuus. Negatiivisuus
tassa yhteydessa tarkoittaa niitd negatiivisia signaaleja, joita sponsoroitava voi
mahdollisesti toiminnallaan |ahettda suurelle yleisdlle. Esimerkiksi sponsoroitavan
urheilijan suoritusta parantavien kiellettyjen aineiden kayttaminen mielletdan suuren
yleisdn mielesta negatiiviseksi. Lisdksi sponsorointiyhteistydn paattyminen voi liittya
sponsoroijan ja sponsoroitavan keskinaiseen riippuvuuteen liittyviin tekijoihin, kuten
henkildkohtaisiin suhteisiin tai riittamattdomaan arvonlisdykseen, jolloin urheiluorga-
nisaatio tai sponsoroija ei ole pystynyt tayttamaan yhteistydlle asetettuja tavoitteita.
Keskinaiseen riippuvuuteen liittyva tekija on myds henkildkohtaiset suhteet. Ulkoi-
sista tekijoista lainsdadanndlla ja sdannodksilla on myods keskeinen asema sponso-

rointisopimuksen paattymiseen.
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Sponsoroijaan liittyvat Sponsoroitavaan Keskindiseen Ulkoiset tekijat
tekijat liittyvat tekijat riippuvuuteen liittyvat
tekijat - Lainsaadanto ja

- Markkinointistrategia - Negatiivisuus saannokset
- Taloudellinen tilanne - Urheilullinen - Riittdmé&ton arvon
- Objektiiviset menestys lisdys

tavoitteet - Eksklusiivisuus - Henkilokohtaiset
- Viesti yhteiskunnalle suhteet

Vaikuttavat tekijat

Sponsoroinnin epajatkuvuus

Kuvio 7 Sponsorointipaatdoksen paattamiseen vaikuttavat tekijat (Van Rijn, Kristal
& Henseler, 2019)

2.2. Avoimuus

Avoimuus on liitdnnainen hyvaan hallintotapaan, laillisuuteen, lapinakyvyyteen ja
luotettavuuteen. jotka nahdaan perustavanlaatuisina kasitteind kansalaisten luotta-
mukseen ja tukeen (Heald, 2006; Kim, 2005; Levi, Sacks & Tyler 2009). Totuuden-
mukaisella informaatiolla ja sen avoimella saatavuudella on merkittdva vaikutus
kansalaisten luottamukseen instituutioita kohtaan. (Cook, Jacobs & Kim, 2010)
Hyva hallintotapa, joka liitetddn usein avoimuuteen, on esiintynyt suomalaisissa
lainvalvojien teksteissa jo 1970-luvulta lahtien (Erkkila, 2010). Hyva hallintotapa on
myds saavuttanut perinteisesti suljetun urheilumaailman (Sugden & Tomlinson,
1998).

Avoimen tiedon saatavuutta voidaan tarkastella myos kriittisesti, ja siihen vaikutta-
via voimia on tutkittu muun muassa julkisen hallinnon kontekstissa (Bannister &

Connolly, 2011). Alla olevassa kuviossa 8 kuvataan nelja avoimuuden kaytantdihin
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vaikuttavaa tekijaa julkishallinnossa. Ensimmaisena tekijana on kansalaisten oikeus
hyvaan hallintotapaan. Toisena ovat virkamiesten oikeudet, muun muassa yksityi-
syyden suoja tietyissa tapauksissa. Avoimuudella julkisessa hallinnossa on myo6s
hintansa, jonka takia avoimuuteen ovat liitettavissa kustannus ja riskit. Viimeisena
on tehokas julkinen johtaminen, jota tarvitaan, etta asiat edistyvat yleisesti ottaen

byrokraattisissa valtion alaisissa virastoissa.

Kansalaisten oikeus
hyvaan
hallintotapaan

Virkamiesten
oikeudet

Tehokas julkinen
johtaminen

Kuvio 8 Avoimuuden kaytantoihin vaikuttavat tekijat mukaillen (Bannister & Con-
nolly, 2011)

Avoimuus on siis yleisesti ottaen moneen eri asiakokonaisuuteen liittyva filosofi-
nen kasite. Kirjallisuudesta avoimuus I6ytyy politiikan, filosofian, oikeudellisen ja lii-
ketalouden hakemistosta. Avoimuuden ulottuvuuksia nimenomaan urheilusponso-
roinnin kannalta ei ole maaritelty nykykirjallisuudessa. Avoimuudella sanana tarkoi-
tetaan lapinakyvyytta, jakamista tai vastaanottavuutta. Hagemann (1992) kertookin,
ettd avoimuus, tiedonkulku ja tiedon maaran saatavuus toimivatkin tarkeimpina ih-

misen motivaatioon vaikuttavina tekijoina.
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Myds Salminen ja Ikola-Norrbacka (2010) ovat maaritelleet avoimuutta avoimena
tiedonsaantina ja tiedonkulkuna seka lapinakyvyytena. Motivaation kannalta on tar-
keaa, ettd ihminen kokee tekemisensa merkitykselliseksi. Tsiotsoun (2016) mukaan
ihmisen avoimuus vastaanottaa viestintaa ja halu osallistua urheiluorganisaation toi-
mintaan kasvavat, mikali ihminen kokee paljon merkityksellisia yhteyksia urheiluor-

ganisaationsa kanssa.

Yritys- ja yhdistystoimintaa ohjaavat myos lait, verottajan ja mahdollisen valvovan
viranomaisen ohjeistukset. Tietoa jaetaan erilaisissa julkisissa lahteissa, kuten Pa-
tentti- ja rekisterihallituksessa. Esimerkiksi osakeyhtididen tosiasialliset edunsaajat,
joilla tarkoitetaan yrityksen omistajia, tulee ilmoittaa PRH:lle (Patentti- ja Rekisteri-
hallitus, 2023). Lisaksi julkisesti listatut yritykset ovat velvollisia ilmoittamaan tieto-
jaan toiminnastaan (Suomen arvopaperimarkkinalain 7 luku). Tata kutsutaan jalki-

kateiseksi avoimuudeksi.

Liikuntatieteellinen Seura ry on suomalainen tiedeyhteis0, joka julkaisee Liikunta &
Tiede -lehtea ja kustantaa liikuntatieteellisia kirjoja. Liikuntatieteellinen Seura on
maarittanyt avoimuuden omassa toiminnassaan muun muassa niin, etta se tarjoaa
sisaltéaan avoimesti ja maksutta kayttoon verkkosivuillaan (Liikuntatieteellinen
Seura 2023). Taman voidaankin nahda olevan yksi asia, joka lisda avoimuutta ur-

heilun kontekstissa.

2.2.1. Eettinen ohjeistus

Organisaatioiden toiminta perustuu Deegan (2002) legitimiteettiteorian mukaan
perusteltuun ja oikeutettuun toimintaan. Organisaatioiden tarkoituksena on edistaa
toimintansa jatkuvuutta, johon tarvitaan normeja, arvoja, uskomuksia ja maaritel-
mia jarjestelmasta, esimerkiksi eettisia ohjeistuksia. (Egels-Zandén, 2014) Ohjeis-
tukset vaihtelevat yrityskohtaisesti, mutta paaosin eettinen ohjeistus sisaltaa eet-
tista ohjeistusta ammatinharjoittamisesta, ohjeita tyontekijdiden kaytoksesta tai yri-

tyksen toimintatapakulttuurista. Eettisen ohjeistukset voidaan jakaa tyon,
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ympariston, terveyden ja turvallisuuden kategorioihin. (Lee & Kashmanian 2013)
Eettinen ohjeistus voi auttaa organisaatioita tunnistamaan ja valttamaan eettisesti
arveluttavia toimia, mika puolestaan voi edistda organisaation legitimiteettia ja
luottamusta sidosryhmiensa keskuudessa. (Egels-Zandén, 2014) Ohjeistuksia
kaytetaankin yrityksien sidosryhmien sosiaalisten ja ymparistoon liittyvien kritee-

rien asettamiseen. (Jiang 2009)

Eettista ohjeistusta voidaan tarkastella myds kansainvalisesti tunnettujen eettisten
koodistojen, kuten brittildisen Committee on Standards in Public Life- lainsdadan-
tékomitean laatimien ohjeiden perusteella. Komitean laatimia arvoja sovelletaan
kaikessa julkisessa toiminnassa ja niiden tarkoitus on edistaa valtion ja kunnan toi-
mijoiden ja yhteisdjen toimintaa. Kyseisen organisaation asettamia arvoja ovat:
epaitsekkyys, koskemattomuus, tasmallisyys, vastuullisuus, avoimuus, rehtiys ja

esimerkillinen johtaminen. (Committee on Standards in Public Life, 2023)

Korkean etiikan haasteet ovat liitannaisia myos urheilujohtamiseen. Sherry ym.
(2007) tutkimuksessaan totesivatkin, etta mita korkeammat odotukset, sita suu-
rempi todennakoisyys on eturistiriidoille. Sponsorointiyhteistydn haasteena onkin

ollut yhteiskunnallisten osatekijoiden huomioiminen (Valanko 2009, 87).

Kilpaurheilussa toimintaa ohjaavat vahvasti myds lajiliiton kilpailusdanndét. Jaakie-
kon lajiliton kilpailusdannoissa kerrotaankin seuraavasti: ” Urheilutoiminnan eetti-
nen lahtékohta on, etta urheilijat, toimihenkildt, joukkueet, seurat ja erotuomarit
pyrkivét kilpailutilanteessa parhaaseen mahdolliseen suoritukseen.” (Suomen jaa-
kiekkoliitto ry, 2022). Parhaaseen mahdolliseen suoritukseen tahtaaminen voikin
tuoda monenlaisia eettisia ristiriitoja. Kiellettyjen aineiden tai menetelmien kaytto,
lahjonta ja uhkailu ovat esimerkkeja yhteiskunnallisesti kyseenalaisista tavoista ta-
voitella parasta mahdollista suoritusta. Taman takia onkin tarkeaa, etta urheiluor-
ganisaatiot toimivat eettisesti kaikkiin sidosryhmiinsa nahden ja pitavat ylla ohjeis-

tuksia, jotka edesauttavat sita, ettd edella mainittuja ylilyonteja ei tapahtuisi.
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2.2.2. Viestinta

Deeganin (2002) ja (Cho & Patten) 2007 maaritelman mukaan organisaatioiden
yksi keskeinen olemassa olon motiivi on oman toiminnan legitimointi. Viestinnan
avulla organisaatio pyrkii lisdamaan legitimiteettiadn esimerkiksi luodakseen 13-
pinakyvyytta ja avoimuutta toiminnassaan. Tama taas puolestaan voi auttaa orga-
nisaatiota osoittamaan sidosryhmilleen, etta sen toiminta on rehellista ja vastuul-
lista. Viestinta on tarkea osa organisaation legitimiteetin ja sidosryhmien tuen saa-

vuttamisessa. (Kuvaja & Malmelin, 2008)

Sidosryhmaviestinndssa puhutaan usein ulkoisesta viestinnassa. Ulkoinen vies-
tintd on suunnattu organisaatioiden ulkoisille sidosryhmille ja on tarkeaa, jotta si-
dosryhmat tietavat mitd organisaatiossa tapahtuu. Jos yritys ei viesti sidosryhmil-
leen, on mahdollista, ettéd koko organisaation olemassaolo vaarantuu. (Kortesuo,
Patjas & Seppanen, 2014.) Alla olevassa kuviossa 9 Isohaakana (2011) on ku-
vannut yrityksen ulkoisen viestinnan, joka on jaettu markkinointiviestintaan ja yri-
tysviestintaan riippuen siita, millaisessa toimintaymparistdssa organisaatio toimii.
Yritysviestinta keskittyy tunnettavuuteen, imagoon ja useisiin sidosryhmasuhtei-
siin, ja markkinointiviestintd puolestaan pyrkii puhuttelemaan yrityksen asiakkaita.
Sisaisella viestinnalla puolestaan tarkoitetaan niita asioita, joista halutaan viestia
koko organisaatioon liittyvista tekijoista, henkildstdosuhteista, henkildstdon sitoutta-
miseen ja motivointiin liittyvista tekijoista, joilla halutaan vaikuttaa tavoitteiden saa-
vuttamiseen. Kaikella sisaiselld viestinnalla on vaikutus myos yritysidentiteettiin.
Sisaisen viestinnan kautta voidaan siis esimerkiksi kertoa sponsorointiyhteistyon
aloittamisesta, jolla voi olla vaikutusta koko organisaatioon ja organisaation identi-

teettiin.
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Ulkoinen viestinta — Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta —
Markkinointiviestinta Yritysviestinta
- Viestit koko
- Viestit tuotteista ja organisaatiosta ja - Viestit yrityksesta
pa!velunsta tonrlw'l.r?ta"an liittyvista - Koskettaa kaikkia
- Asiakassuhteet tekijoista id hmis
- Pyrkimyksena - Henkilostosuhteet St os.ry mia
tuotteiden/palveluid - Henkildston - Tavoitteena
en tunnettavuuden sitouttaminen ja vaikuttaa yrityksen
ja myynnin motivointi tunnettavuuteen
lisddminen tavoitteiden - Vaikutus
- Vaikuttaa tuote- ja saavuttamiseen yrityskuvaan
palvelukuvaan seka - Vaikuttaa
brandiin yritysidentiteettiin

Kuvio 9 Yrityksen viestinnan kolmijako Isohookana (2011)

Selkea viestinta on tarkeaa, kun organisaatio kertoo toiminnastaan sidosryhmille,
esimerkiksi sponsoroijille. Tekijoiden osaaminen ja asenteet kuuluvat viestinnassa
sisallon esteettomyyteen (Penttila, 2012). Sisallon esteettomyyteen luokitellaan
myds Kirjoitettujen ja kuvallisten julkaisuiden helppolukuisuus (Jin, 2012 ja Korpela
& Linjama, 2005). Axelsson & Easton (1992) toteavatkin, etta avoin ja ymmarrettava

viestinta tehostaa toimintaa ja vahentaa toiminnan paallekkaisyyksia.

2.2.3. Omistussuhteiden lapinakyvyys

Organisaatioilla on erilaisia sidosryhmia. Naita ovat Freeman (1984) mukaan
omistajat, asiakkaat, kilpailijat, media, tyontekijat, tuottajat, hallitus ja yhteiskunta.
Jos jotkin sidosryhmat, kuten esimerkiksi osakkeenomistajat, paattavat lahtea or-

ganisaatiosta, voi koko toiminta vaarantua (Clarkson, 1995). Rahoituksen tarjoajat,
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kuten esimerkiksi omistajat ovat tarkein sidosryhma isoille organisaatioille (Konrad
ym., 2006).

Omistussuhteiden rakenteesta kertominen on osa yrityksen vastuullista hallintoa
(corporate governance) (Biswas and Bhuiyan, 2008). Hoye ja Cuskelly (2007)
maarittelivat yrityksen hallinnon tarkeaksi edistysaskeleeksi urheiluorganisaatioi-
den hallintojen kehittamisessa. Lisaksi Thomsen (2004) kertoo omistussuhteiden
rakenteen olevan yksi kolmesta tarkeasta elementista yrityksen hallintomekanis-
meja tarkasteltaessa. Omistussuhteiden lapinakyvyydella organisaatio voi siis
edistdaa omaa hallintoansa ja luoda sidosryhmiinsa luottamusta. Yrityksen vastuul-
linen hallinto onkin nykytiedon mukaan nousemassa tarkeaan osaan, kun eri si-
dosryhmat arvioivat, kenen kanssa tulevaisuudessa tulevat tekemaan yhteistyota.

Tama trendi on mahdollisesti rantautumassa mydés urheiluorganisaatioihin.

Omistajuudella urheiluorganisaatioissa on valia. Subhadip ja Pansari (2014) tutki-
vat urheiluorganisaatioiden omistajuutta. Heidan tutkimuksensa osoitti, etta omis-
taja, joka on julkisuudesta tuttu henkil®, voi toimia tehokkaasti urheiluorganisaation
toiminnan edistajana. Taman tyon case-urheiluorganisaation omistaja on julkisuu-

den henkild, joka on tunnettu merkittavasta NHL-urastaan.

2.2.4. Avoin paatoksenteko

Sitra (2023) kertoi, ettd paatdksenteko ja avoimuus autoritaarisessa valtiossa,
Suomen Nato-jasenhakemusprosessi seka sosiaalisen median ja digitaalisten
alustojen mielipiteen muokkaaminen ovat haastaneet avoimien yhteiskuntien peri-
aatteita. Oikean tiedon saaminen on siis vaikeutunut. Urheiluorganisaatiot voivat-
kin toteuttaa toiminnassaan osa-alueita, jotka nahdaan kuuluviksi julkiselle sekto-
rille (Ekroos, Jalonen ja Haltia, 2018). Taten voidaan ajatella, etta urheiluorgani-
saatioissa paatdksenteon tulisi olla kuten julkisella sektorilla, jossa paatdksente-

koa ohjaa julkisuusperiaate.
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Julkisen sektorin avoimessa paatdoksenteossa huomioidaan tutkimustieto, arvot
seka mielipiteet osana paatoksentekoprosessia (Tuomisto ym., 2017). Tama juon-
taa juurensa julkisuuslakiin (621/1999) sisaltyvasta julkisuusperiaatteen (1§) mu-
kaisesta julkishallinnon paatdksentekomallista, joka edellyttda entista enemman
avoimuutta. Avoin paatoksenteko on tarkea osa julkista sektoria, koska se takaa

lapinakyvyyden ja kansalaisten osallistumismahdollisuudet paatoksenteossa.

Julkista sektoria ohjaavat hyvin paljon kansalaisten mielipiteet, luottamus jarjestel-
maan ja demokratia. Taman luottamuksen sailyttdminen vaatii julkista ja avointa
paatoksentekoa. (Valtonen & Orajarvi, 2015) Avoin paatdksenteko, urheilu ja julki-
nen sektori ovat liittyvat toisiinsa monin eri tavoin. Kansalaisten mielipiteiden ja tar-
peiden huomioivia paatdksia voi olla esimerkiksi urheilutapahtumapaikan valinta,
julkisten varojen kayttd urheilutapahtumassa tai urheiluorganisaation suora tuki.
Julkisella sektorilla on myds merkittava rooli urheilun tukemisessa ja edistami-
sessa. Urheiluseurat saavatkin paljon rahallista tukea kunnalliselta taholta. (Hei-
kura, 2010). Avointa paatdksentekoa voidaan myos siis odottaa urheiluseuroilta,

koska ne ovat julkisten varojen kayttokohde.

Yritykset ovat kasvavassa maarin keskittaneet voimavarojaan ymparistollisiin, so-
siaalisiin ja hallinnollisiin (ESG) seka yhteiskuntavastuullisiin (CSR) asioihin. Hy-
vaa hallintotapaa (governance) kehittamalla esimerkiksi avoimen paatoksenteon
avulla voidaankin lisata yrityksien vastuuta ja luotettavuutta sidosryhmiin. Yhteis-
kuntavastuusta on tullut myds tarkea osa urheiluorganisaatioiden toimintaa. Yh-
teiskuntavastuun avulla urheiluorganisaatiot voivatkin saavuttaa vahvan yhteyden

yhteison ja sidosryhmien kanssa (Trendafiova, Ziakas, & Sparvero 2017).

2.2.5. Mediakuva

Mediakuva tarkoittaa urheilun esittdmista eri mediakanavissa, kuten televisiossa,
radiossa, sanomalehdissa, verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Kyseisissa

mediakanavissa voidaankin nostaa esiin urheilun sankareita, luoda draamaa ja
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jannitysta kilpailuihin seka herattaa julkista keskustelua. Mediakuva vaikuttaa suu-
resti siihen, miten urheilu ja urheiluorganisaatiot nahdaan yleisén silmissa, miten
tapahtumat esitetaan ja millaisia tarinoita niistd kerrotaan. Urheiluorganisaatioille
julkisuuden kannalta tarkeita tapahtumia Valtosen ja Orajarven (2015) tutkimuksen

mukaan ovat:

e Urheilun suurtapahtumat (olympialaiset ja eri lajien MM-kisat)

e Liikuntarahojen jako (liikuntapaikkarakentaminen ja seuratuki)

o Liikuntajérjestét ja seuratoiminta

e Liikunnan ja urheilun arvokysymykset (syrjdytymisen ehkéaisy, maahan-
muuttajien kotouttaminen jne.)

e Liikunta ja terveys.

Myds sponsorointia ja sen tehokkuutta mitataan ja tutkitaan Valangon (2009) mu-
kaan erilaisilla yrityskuva- ja branditutkimuksilla tai median teettamien tutkimuksien
avulla. Valtosen ja Orajarven tutkimuksen mukaan on siis tarkea etta urheiluseura
pyrkii olemaan esilla julkisuuden kannalta tarkeissa tapahtumissa. Olemalla esilla
julkisuudessa puolestaan voi olla positiivinen tai negatiivinen vaikutus urheiluseu-

ralle, kun sponsoroinnin tehokkuutta tutkitaan tai sponsorointipaatoksia tehdaan.

Urheiluseurat voivat toimia mielipidejohtajina, jolloin niilld on mahdollisuus muuttaa
kuluttajakayttaytymista. (Donlan, 2014) Mielipidejohtajuus voikin korostua esimer-
kiksi erilaisissa ihnmisoikeusasioissa, jossa urheilijat urheiluseuran jasenina ovat ot-
taneet julkisesti kantaa. Aula & Heinonen (2015) toteavat lisaksi, etta nykyaikana
sosiaalisen median ja aktiivisten kansalaisten takia organisaatioilta vaaditaan hy-
vaa taitoa hyvaan julkiseen keskusteluun. Hyva tai huono mediakuva voi vaikuttaa
urheiluorganisaatioiden maineeseen positiivisesti tai negatiivisesti. Negatiivisuu-

della puolestaan oli yhteys vahva yhteys sponsorisopimuksien paattymiseen.

Finnish Business Society ry:n vuonna 2022 laatiman yritysvastuupulssin mukaan

yritykset kannattavat avoimuutta urheilusponsoroinnissa. Avoin keskustelu
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sponsorikohteiden kanssa nahtiinkin parhaimpana keinona, jolla sponsoroijat voi-
vat edistaa eettisesti kestavaa kehitysta. Toisaalta tutkimuksessa selvisi myos,
ettd sponsoroijat eivat julkisesti halunneet ottaa kantaa esimerkiksi siihen, etta

suomalainen urheilujoukkue Kilpailisi ihmisoikeuksia rikkovassa maassa.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen on myds osa yrityksen media- ja brandikuvaa.
Nykypaivana yritykset ja organisaatiot ovat kehittaneet tapojaan kommunikoida ku-
luttajien kanssa erilaisten internetissa toimivien interaktiivisten tydkalujen ansiosta.
Taman ansiosta toiminta mediassa on vuorovaikutuksellisempaa, yksilollisempaa
ja mahdollistaa tiedon valittamisen ja palautteen vastaanottamisen nopeasti (Shil-
bury, Westerbeek, Quick, Funk, & Karg, 2015).

Twitter on yksi internetissa toimivista interaktiivisista tyokaluista, jota kayttavat am-
mattiurheilijat, urheiluseurat, urheiluliigat ja urheilufanit. Twitter on mahdollistanut
nopean kommunikoinnin fanien, ystavien ja tarkkailijoiden valilla samalla ottaen
huomioon media-alan ja urheilun parissa toimivat viranomaiset. Twiittaaminen on-
kin lisdnnyt ennustamattoman ja satunnaisesti kiistanalaisen ulottuvuuden julki-

seen keskusteluun (Hutchins, 2011).

2.2.6. Tavoitettavuus

Tavoitettavuus on moniulotteinen kasite. Tavoitettavuus on tarkea osa organisaa-
tioiden toimintaa. Tavoitettavuuden tarkoitus on edistaa tehokasta viestintaa, osal-
listumista ja luottamusta. Tavoitettavuudella yleisesti ottaen tarkoitetaan, etta orga-
nisaatiosta on saatavilla selkeat ja helposti I6ydettavat yhteystiedot. Viesteihin ja
puheluihin vastataan kohtuullisessa ajassa, ja tarjotaan sidosryhmille fyysisesti
saavutettavat tilat tai verkkopalvelut. Hyva tavoitettavuus voikin luoda luottamusta
ja antaa ihmisille mahdollisuuden tulla kuulluiksi ja saada tarvitsemaansa apua tai

tietoa.
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Jaakiekko-ottelutapahtumaan osallistuminen voidaan nahda kuluttajien vapaa-ajan
kaytténa. Crawford and Godbey (1987) maarittelivat tutkimuksessaan vapaa-ajan
kayton rajoitteita, joista yksi oli tavoitettavuus. Tahan sisaltyy muun muassa kay-
tettavissa oleva aika ja taloudelliset resurssit. Tydymparistdssa tavoitettavuus tar-
koittaa milloin, kuinka usein, milla valineella ja ketka organisaation tyontekijoista

ovat tavoitettavissa. (Derks ym. 2015)

Avoimuuden ulottuvuus tavoitettavuudesta koskettaa myds henkilokohtaista myyn-
tityota. Kairisto-Mertanen (2003) ja Alanen ym. (2005) kertovat myyjan myyntipro-
sessin vaiheista, joista tavoitettavuuteen on liitettavissa yhteydenottovaihe, myynti-
neuvotteluvaihe ja jalkiseurantavaihe. Yhteydenottovaiheessa myyja ottaa yhtey-
den asiakkaaseen, mutta tarkentavia kysymyksia heti yhteydenoton jalkeen saat-
taa ilmeta, minka takia tavoitettavuus tassakin mielessa on tarkeaa. Yhteydenotto-
vaiheen tarkoituksena on kehittda organisaation ja asiakkaan valille luottamus-
suhde. (Vahvaselka 2004). Yhteydenottovaiheessa tuotteen tai palvelun tarjoami-
nen on vaivattomampaa, mikali organisaation brandi on asiakkaalla ennestaan tie-
dossa (Lynch & De Chernatony, 2004).

Myyntineuvotteluvaiheessa, joka sisaltda kaupan paattamisen tai yhteistyon paat-
tamisen, kaydaan lapi tuotteen tai palvelun ominaisuudet, hinnat, vastuut ja muu
olennainen tieto (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016). Jalkiseurantavaiheessa
tarkeaa on lupausten pitaminen, jota asiakkaat pitavat erittain tarkeana. (Jobber &
Lancaster, 2009) Organisaatioiden olisikin keskityttava jalkiseurantaa, koska uu-
sien yhteistydkumppanien hankkiminen on paljon vaikeampaa kuin nykyisten pita-

minen (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 1999).

Taloudellisia resursseja maarittelee muun muassa ihmisten sosioekonominen

asema. Tama on sponsoroijan kannalta merkittava asia, koska esimerkiksi taidetta
seuraavat kuluttajat ovat erilainen ryhma kuin urheilua seuraavat kuluttajat. Suuret
ottelutapahtumat vetavat enemman kuin esimerkiksi pienet taidenayttelyt ja tavoit-

tavat nain ollen suuremman méaaran ihmisia seka saavat oletettavasti enemman
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nakyvyytta eri mediakanavissa (Quester & Thompson 2001). Sponsoroijan nako-
kulmasta on siis hyvin oleellisesta, kuinka tavoiteltavissa olevaksi sponsoroitava
organisaatio koetaan, koska mita tavoiteltavampi se on, sitd enemman ihmisia ta-

voitetaan.

Urheilun kontekstissa tavoitettavuudella tarkoitetaan lisdksi invalidisoitujen ihmis-
ten oikeutta yhteisd6n ja sosiaaliseen elamaan esteettomasti (Kitchin yms 2022).
Tavoitettavuus tassa kontekstissa on siis sponsoroijan kannalta tarkea asia, koska
silla my0s tarkoitetaan erilaisten ihmisten mahdollisuutta osallistua urheilulliseen
toimintaan. Organisaatiot voivatkin parantaa tavoitettavuuttaan esimerkiksi tarjoa-
malla selkeitd ja helppokayttoisia yhteydenottokanavia, asettamalla vastausaikoja,
monipuolistamalla tiedotuskanaviaan ja varmistamalla viestinnan selkeytta seka
kerdamalla esimerkiksi palautetta siita, miten vaivatonta ja helppoa ihmisten on
osallistua toimintaan. Sponsorointiyhteisty6ta kehitettaankin sisaisten ja ulkoisten

palautteiden avulla. (Valanko, 2009)

2.3. Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Edella esitetyn teorian perusteella avoimuus koetaan hyvin abstraktina kasitteena.
Urheilussa ja urheilusponsoroinnissa esiintyvia avoimuuden osa-alueita ei ole erik-
seen kasitelty aikaisemmassa kirjallisuudessa. Tahan tutkimukseen valittiin avoi-
muuden osa-alueiden ja sponsoroinnin teorian yhtymakohtia, joita 16ytyi paljon. Eri-
tyisesti sponsorointipaatokseen ja sponsoroinnin paattymiseen liittyvat tekijat ovat

vahvasti liitettavissa avoimuuden ulottuvuuksiin.

Avoimuuden osa-alueiksi tassa tutkimuksessa on valittu eettinen ohjeistus, vies-
tintd, omistussuhteiden Iapinakyvyys, avoin paatdksenteko, mediakuva ja tavoitet-
tavuus. Nama osa-alueet on johdettu olennaiseksi osaksi tutkimuksen empiirisista
vaihetta, jossa case-urheiluorganisaation sponsoreilta kysyttiin kunkin avoimuuden

osa-alueen toteutumista case-urheiluorganisaatiossa.
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Avoimuuden osa-alueita on perusteltu erilaisilla teorioilla, jotka voidaan yhdistaa
sponsorointiyhteistydn paattamiseen tai itse sponsorointipdatokseen. Eettista oh-
jeistusta ja viestintaa kasitellaan Deeganin (2002) legitimiteettiteoriassa. Omistus-
suhteiden lapinakyvyys puolestaan on osa Freemanin (1984) sidosryhmateoriaa.
Avoin paatdksenteko liittyy Trendafiova ym. (2017) teoriaan Corporate Social Res-
ponsibilityn (CSR) liitannaisyydesta urheilusponsorointiin. Mediakuvaa kasitellaan
sponsoroinnin kontekstissa erityisesti Gotsi ym. (2001) yrityksen maineeseen liitty-
vassa teoriassa. Tavoitettavuutta taas on kasitelty Crawfordin ja Godbeyn (1987)
vapaa-ajankayton esteisiin liittyvassa teoriassa, Kitchin (2002) urheiluun osallistu-
miseen liittyvissa teorioissa seka Kairisto-Mertasen (2003) ja Alasen ym. (2005)

myyntiprosessin vaiheissa.

Taulukossa 1 vasemmassa reunassa on tdhan tyohon valittu avoimuuden osa-alue.
Keskimmaisessa sarakkeessa ovat teoriat, joihin avoimuuden osa-alue on liitetta-
vissa. Oikean reunan pystysarakkeesta |0ytyy avoimuuden osa-alueen ja teorian
litannaisyys Schonberner, Woratschek & Buserin (2022) teoriaan urheilusponso-
roinnin paatdksentekoon tai Van Rijn, Kristal & Henselerin (2019) teoriaan sponso-

rointiyhteistyon paattamiseen.

Avoimuuden osa-alue | Teoria Urheilusponsorointi
Eettinen ohjeistus Legitimiteettiteoria mm. Lainsdadanto ja ohjeistus
Deegan 2002, Eettinen
ohjeistus Egels-Zandén,
2014
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Viestinta

Legitimiteettiteoria mm.
Deegan 2002

Viesti yhteiskunnalle

Omistussuhteet

Sidosryhmateoria mm.
Freeman 1984

Organisaation rakenne

Avoin paatdksenteko

CSR liitannaisyys urhei-
lusponsorointiin (Trenda-
fiova ym. 2017)

Viesti yhteiskunnalle

Mediakuva Yrityksen maine (Gotsi Viesti yhteiskunnalle
ym. 2001).
Tavoitettavuus Vapaa-ajankayton esteet | Taloudellinen tilanne

(Crawford, D., & Godbey,

Fyysiset ymparistotekijat

G. (1987) ja osallistumi-
nen urheiluun (Kitchin
yms 2022) Kairisto-Mer-
tanen (2003) ja Alanen
ym. (2005) Myyntiproses-
sin vaiheet

Taulukko 1 Avoimuuden osa-alueet liitettyna urheilusponsorointiin

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd taman tyon taustalla on ajatus siita, etta yritykset
kayttavat urheilusponsorointia yhtena markkinointiviestinnan keinona, jonka avulla
ne pyrkivat vahvistamaan brandidan ja kayttdmaan urheiluorganisaation brandia
oman brandinsa vahvistamiseksi. Avoimuutta urheilusponsoroinnissa voidaan tar-
kastella osana laajempaa yhteiskunnallista jarjestelmaa. Urheiluorganisaatio voi-
daan kokea julkisen sektorin kaltaisena, ja urheilusponsorointi on osa urheilualaa,

jota koskettavat omat sdannét ja kaytannot. Avoimuuden toteutuminen urheiluorga-

nisaatiossa edistda koko yhteiskunnan lapinakyvyytta ja legitimiteettia.

Kuviossa 10 on kuvattu taman tyon teoreettinen viitekehys luvun aikaisemmissa
osissa esitettyjen eri avoimuuden osa-alueiden ja urheilusponsoroinnin teorioiden
kautta. Teoreettisesta viitekehyksesta avoimuudesta on johdettu kuusi eri osa-alu-
etta, jotka ovat liitettavissa urheilusponsorointiin. Avoimuuden toteutumista kysy-
taan tassa tydssa case-urheiluorganisaation sponsoroijalta, jonka avulla pyritaan

vastaamaan tutkimuskysymykseen.
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AVOIMUUS

Eettinen ohjeistus
Viestinta
Omistussuhteet
Avoin padtoksenteko

Mediakuva
Tavoitettavuus

VIIOYOSNOJS

URHEILUSPONSOROINTI ]

Avoimuuden ulottuvuuksien

toteutuminen urheiluorganisaatiossa

Kuvio 10 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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3. AINEISTO JA MENETELMAT

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen ainestoa ja menetelmia. Aluksi kdydaan
lapi tdman tutkimuksen case-urheiluorganisaatio. Taman jalkeen kerrotaan tutki-
musmenetelmista ja tutkimusaineistosta seka avataan tutkimuksen teoreettisesta
viitekehyksesta laaditut survey-kysymykset. Lopuksi kerrotaan, miten tutkimus

kaytadnnossa toteutettiin.

3.1. Case-yrityksen esittely

Lahden Pelicans Oy on yhtid, jonka ydinliiketoimintaa on harjoittaa jaakiekkoa
Suomen korkeimmalla sarjatasolla. Lahden Pelicans on jaakiekkoon erikoistunut
urheiluorganisaatio, joka on pelannut kotimaisessa SM-liigassa vuodesta 1999
lahtien. Lahden Pelicans on yksi viipurilaisen urheiluseuran Viipurin Reippaan jal-

keldisseuroista, jonka juuret ovat 1800-luvulta.

Viipurin Reipas voitti ensimmaisen Suomen mestaruuden vuonna 1928. Pelicans
tunnettiin kevaaseen 1996 asti erilaisilla Reippaan nimiversioilla (Reipas Lahti,
Hockey-Reipas ja Kiekko- Reipas). Nimi vaihdettiin Pelicansiksi markkinointi- ja

imagosyista. Kaudella 2011-2012 Pelicans saavutti SM-hopeaa.

Lahden Pelicans Oy tydllistda organisaationa noin 50 henkil6a. Lahden Pelicans
Oy:lla on tytaryhtié Pelicans Ravintolat Oy. Pelicans Ravintolat Oy:n ydinliiketoi-
mintana on harjoittaa ravintola- ja palveluliiketoimintaa. Tytaryhtio tydllistda noin
10 henkilda.

Pelicans-konsernin liikevaihto oli tilikaudella 2020-2021 noin 5,8 miljoona euroa.

Koronapandemia aiheutti yrityksen lilkevaihtoon noin 2 miljoonan euron laskun
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tilikauteen 2019-2020 verrattuna. Ennen koronapandemiaa yhtididen liikevaihto ol
noin 8 miljoonaa euroa. Yrityksen liiketoiminnallinen tulos on vaihdellut, mutta ur-
heilullinen menestys on korreloinut aina taloudelliseen tulokseen. Konsernin liike-
toiminta on hyvin kausiluonteista, ja tulot maaraytyvat paasaantoisesti SM-liiga-
kauden mukaan. Esimerkiksi joukkueen paasemisella kevaan playoff-peleihin on

konsernin tulokseen merkittava positiivinen vaikutus.

Kuvassa 1 on kuvattu Lahden Pelicans Oy:n toiminnan henkiset arvot. Arvoja tar-
kastellaan yksilon ja yhtion ndkdkulmasta. Yksilon ja yhtion valissa on kuvattu, mika
Lahden Pelicans Oy:ssa toimii. Toiminnan henkiset arvot ovat hyvin abstrakteja,
mutta niissakin on selvasti edustettuina avoimuuden osa-alueihin liitettavia teemoja,

kuten "Avoin ja rehellinen”, "Kommunikointi/Puhe” seka "Olemme luotettavia.”

TAMA TOIMII, KUN TOIMIMME

Kuva 1 Case-yrityksen toiminnan henkiset arvot
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3.2. Tutkimusmenetelma ja tutkimusaineisto

Tama tutkimus toteutettiin empiirisena tutkimuksena, jossa tarkoituksena oli selvit-
taa, mita sponsorointikohteen avoimuuden ulottuvuuksia sponsoroija arvostaa eni-
ten. Tutkimus tehtiin maarallista tutkimusmenetelmaa hyvaksi kayttaen. Maaralli-
sessa tutkimuksessa on selvitettdva aikaisempien tutkielmien tulokset, teoriat seka
maaritellyt kasitteet. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2006) Maarallisessa tutki-
muksessa tutkimuskohteita kdydaan lapi lukumaaraisesti ja avataan tulokset kirjal-
liseen muotoon. (Vilkka 2007) Tutkimusongelmiin yritetdan saada vastaus tutki-

musongelmista valmistettujen kysymyksien pohjalta (Heikkila 2005).

Tama tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin
strukturoitu kysely, jossa kaikki kysymykset ovat samanlaisia kaikille kyselyyn vas-
taajille Mikali vastaajia on monia, ja pyritdan selvittdmaan henkildn mielipiteita,
asenteita ja ominaisuuksia, on kyselytutkimus hyddyllinen aineistonkeruumene-

telma (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2005)

Riittavan vastausprosentin saaminen on kyselytutkimuksen onnistumisen kannalta
tarkeda. Kohderyhman rajaamisella, tutkimuksen aiheella, kyselyn ulkoasulla ja
kysymyksien maaralla voidaan vaikuttaa saatavien vastausten maaraan. Hirsijarvi,
Remes & Sajavaaran (2010) mukaan tarkein vastausprosenttiin merkittava asia on
vastaajien asenne kyselya kohtaan. Tassa tutkimuksessa vastaajien maara oli ra-
jattu urheiluorganisaation sponsoreihin. Kohderyhma rajattiin silla perusteella,

onko sen edustama yritys yhteistydsuhteessa case-yrityksen kanssa vai ei.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitellyista avoimuuden osa-alueista on laadittu sur-
vey-kysely tutkimuskysymyksen selvittamiseksi. Taulukossa 2 on selkeyden vuoksi
avattu, mihin avoimuuden osa-alueeseen mikakin survey-kyselyn vaittama on liitet-

tavissa.
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Avoimuuden osa-alue | Vaittama

Eettinen ohjeistus Lahden Pelicans Oy:n toimii eettisten ohjeiden mu-
kaisesti
Viestinta Lahden Pelicans Oy:n toiminnasta on helppo

saada tietoa

Lahden Pelicans Oy:n viestintd on avointa ja ym-
marrettavaa.

Omistussuhteet Lahden Pelicans Oy:n omistussuhteet on kerrottu
selkeasti.

Avoin paatdksenteko Lahden Pelicans Oy:n paatdksenteko on avointa

Mediakuva Lahden Pelicans Oy:n toiminta mediassa on
avointa, ymmarrettavaa ja luottamusta herattavaa.

Lahden Pelicans Oy osallistuu julkiseen keskuste-
luun).
Tavoitettavuus Lahden Pelicans Oy:n on helposti tavoiteltavissa

Lahden Pelicans Oy:n toimintaan on helppo osal-
listua

Taulukko 2 Vaittamat avoimuuden osa-alueista sponsoroinnin kannalta

Tutkimuksesta saadut vastaukset avattiin kirjalliseen muotoon. Lisaksi tulokset
avattiin prosenttiluvuin ja keskihajonnan avulla, johon kaytettiin Microsoft Excel -
ohjelmaa Kysymysparien eroavaisuuksien tutkimiseen kaytettiin SPSS-tilasto-oh-

jelmaa, versio 27 (IBM, Chicago, IL, Yhdysvallat),

3.3. Kyselyn kaytannon toteutus

Tama tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla, jonka pohjana on tutkimuksen
teoreettista viitekehysta. Kyselyssa kaikille case-yrityksen sponsoroijille esitettiin
muuttumattomat kysymykset ja annettiin valmiit Likertin asteikon mukaiset vas-
tausvaihtoehdot. Tutkimus suoritettiin kahdessa osassa; sahkdpostikyselyna ja
case-yrityksen ottelutapahtumassa yhteistydkumppaneille tarkoitetuista aitioista
keratyilla vastauksilla. Sahkopostikyselyn saatekirjeessa (Liite 1) ja ottelutapahtu-

massa jaetussa hallikyselyn saatekirjeessa (Liite 2) vastaajia pyydettiin
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vastaamaan case-urheiluorganisaation avoimuudesta esitettyihin vaittamiin. Sah-
kopostikyselyyn lahettiin muistutusviesti viikon kuluttua siita, kun alkuperainen
viesti oli Iahetetty.

Kysely lahetettiin sdhkopostitse case-urheiluorganisaation 50 yhteistydkumppa-
nille, joista vastasi 17 vastaajaa. Hallikyselyyn vastasi yhteensa 16 vastaajaa. Ky-
selyyn vastasi kokonaisuudessaan 27 case-yrityksen yhteistydkumppania. Potenti-
aalisia yhteistybkumppaneita kyselyyn vastasi 6 eli kaikkiaan kyselyyn vastasi 33
vastaajaa. Suurin osa vastasi kyselyn kaikkiin kysymyksiin. Case-urheiluorgani-
saatiolla on noin 120 yhteistydkumppanuutta. Vertailukelpoisten vastausten pro-
senttiosuus oli siis 22,5 % kaikista case-urheiluorganisaation yhteistydkumppa-
neista. Kyselyn aihe oli ajankohtainen ja puhutteleva, mika osaltaan selittda kor-

keaa vastausprosenttia.

Kyselylomakkeella oli kaksi eri osaa. Ensimmaisessa osassa kysyttiin yhteistyo-
kumppaneiden taustatietoja. Tassa kysyttiin yhteistydkumppanin yrityksen tai or-
ganisaation kokoa liikevaihdon ja tyontekijoiden maaran mukaan seka paikkakun-
taa. Lisaksi hallikyselyssa pyydetiin vastaajia varmentamaan yhteistydkumppa-
nuus case-urheiluorganisaation kanssa. Toisessa osassa oli esilla vaittamia, joihin
yhteistydkumppanit vastasivat Likertin asteikon mukaan. Likertin asteikon mukai-
sissa kyselylomakkeissa on viisi vastaajan mieltymyksia mittaavaa vastausvalin-
taa. Vastausvalinnat ovat: 5 - Taysin samaa mielta, 4 - Jokseenkin samaa mielt3,
3 - Ei ole samaa mielta enka eri mielta, 2 - Jokseenkin eri mielta ja 1 - Taysin eri
mielta. Kyselylomakkeella esitettiin viimeisena kysymyksena avoin kysymys, jossa
kysyttiin avoimuuden merkitysta yhteistydssa case-yrityksen kanssa. Kysely on ta-

man tutkimuksen liitteena 1.
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4. TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Aluksi kerrotaan tutkimukseen
vastanneiden yritysten jakautumisesta yhteistybkumppaneihin ja potentiaalisiin yh-
teistydkumppaneihin. Taman jalkeen tulososiossa kasitelldaan ainoastaan nykyisia
yhteistyokumppaneita. Lisaksi tuloksia tarkastellaan luvun lopussa kysymyspareit-

tain.

4.1. Taustakysymykset

Tutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan organisaation si-
jaintikuntaa. Kysymyksella pyrittiin kartoittamaan case-urheiluorganisaation kan-
nalta maantieteellisesti 1aheiset sponsoroijat. Vastaajista 22 oli samasta kaupun-
gista, jota case-urheiluorganisaatio edustaa. Muut edustetut kaupungit olivat Asik-
kala, Hollola, Orimattila, Heinola, Helsinki, Tampere ja Espoo. Vastaukset kategori-
sointiin mydhempaa tilastollista tutkimusta varten. Yhteistydkumppani Lahdesta =

1, Yhteistydkumppani ei Lahdesta = 2.

Sijantikunta
25 2
20
15

10

5 3

1 1 2 2 1 1
s, B o e W m e
Asikkala Espoo Heinola Helsinki Hollola Lahti Orimattila  Tampere

Kuvio 11 Vastaajien organisaation sijaintikunta
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Tutkimuksen toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan edustaman organisaation
tyontekijamaaraa. Vastaukset annettiin numeraalisina ja kysymyksella pyrittiin sel-
vittdmaan, minka kokoluokan organisaatioita vastaajat edustivat henkilostolla mitat-
tuna. Selkeyden vuoksi ja myohempaa tilastollista tarkastelua varten vastaukset ka-
tegorisoitiin. Henkiloston kokoluokka 1 = 1-24, 2 =25-49, 3 = 50-249, 4 = yli 250.
Taman kategorisoinnin jalkeen selvisi, ettd vastaajien edustamat organisaatiot
edustivat tasaisesti kaikkien eri henkildstoluokkien yrityksia. Eniten vastauksia saa-
tiin kokoluokan 3 (50-250 tyOntekijaa) organisaation vastaajilta. Vastaajien edusta-

mista organisaatioista 18:ssa oli yli 50 tyontekijaa.

Henkilosto kokoluokka

12

10

8 I I I
0 I
1-24

25-49 50-249 Yli 250

[e)]

IN

N

Kuvio 12 Vastaajien organisaation henkilostdéluokka

Tutkimuksen kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan edustaman organi-
saation liikevaihtoa. Vastaukset liikevaihtoon annettiin numeraalisina ja sisalsivat
vastauksia 100 000 euron ja 15 miljardin euron valilla. Kysymyksella pyrittiin selvit-
tdmaan, minkd kokoluokan organisaatioita vastaajat edustivat liikkevaihdolla mitat-
tuna. Liikevaihtoluokat 1= 0,1-4,99MEUR, 2 = 5-24,99MEUR, 3 = 25-99,99MEUR,
4 =yli 100MEUR
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Kysymykseen liikevaihdosta vastasi 29 vastaajaa. Vastaajien edustamista organi-

saatioista 17 edusti alle 25 miljoonan euron kokoista organisaatiota.

Liikevaihtoluokka

10

0 I I I I

0,1- 499MEUR 5-24,99MEUR 25-99,99MEUR Yli 100 MEUR

N W U1 OO N

[uny

Kuvio 13 Vastaajien organisaation liikevaihtoluokka

Tutkimuksen neljannessa taustakysymyksessa kysyttiin, onko kyseessa nykyinen
yhteistybkumppani vai onko kyseessa potentiaalinen yhteistydkumppani. Kysymys
oli kylla vai ei -kysymys, joka kategorisoitiin mydhempaa tilastollista tarkastelua var-
ten 1 = Kylla, 2 = Ei. Kysymyksen vastaajista 81,81 % eli 27 vastaajaa vastasi ole-
vansa case-yrityksen yhteistydkumppani ja vastaavasti 17,14 % eli 6 vastaajaa vas-
tasi olevansa potentiaalinen yhteistydkumppani. Suurin osa kyselyyn vastanneista

oli siis case-yrityksen nykyisia yhteistyokumppaneita.

Tulos oli perustevanlaatuiseen otantaan ja kaytettavan tutkimusmenetelma kan-
nalta odotettu. Osa vastauksista kerattin Lahden Pelicans Oy:n ottelutapahtu-
massa, ja tarkalleen ottaen aitiosta, jossa yhteistydkumppani oli. Yleisessa tiedossa
on, etta aitioihin tuodaan useimmiten myos yhteistydkumppanin sidosryhmia, jolloin
vastauksien joukkoon on myo0s tullut case-yrityksen kannalta potentiaalisten yhteis-

tydkumppanien vastauksia. Sahkopostikyselyyn kaikki vastaajat vastasivat
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olevansa yhteistyokumppaneita. Tutkimuksen kysymysten 16—25 vastauksia kasi-

telld@n ainoastaan olemassa olevien yhteistydkumppaneiden nakdkulmasta.

Toimiiko yrityksenne / organisaationne Pelicansin
yhteistyokumppanina?

m Kylld = Ei

Kuvio 14 Nykyisten yhteistydkumppanien kartoitus

4.2. Avoimuuden toteutuminen case urheiluorganisaatiossa

Kysymyksissa 16-25 esitettiin vaittamia, joissa pyydettiin vastaamaan Likertin as-
teikon mukaan. Yleisesti ottaen yhteistydkumppanit vastasivat vaitteisiin melko yk-
simielisesti. Vastauksia saatiin yhteensa 29:Ita case-urheiluorganisaation yhteistyo-
kumppanilta. Taulukolla pyritaédn havainnollistamaan, miten yhteistydokumppanit
vastasivat kyselytutkimuksessa olleisiin vaittamiin. Taulukossa on eritelty jokaisen

vastausvaihtoehdon vastausten jakautuminen kappalemaarin ja prosentuaalisesti.

Alla olevassa vaittamassa 16 haluttiin saada yleiskasitys siitda, mitd mielta sponso-
roijat ovat avoimuudesta Lahden Pelicans Oy:ssa. Kysymys toimi myds niin sanot-

tuna aiheeseen herattelevand lammittelykysymyksena, mutta samalla haluttiin
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saada kokonaisvaltainen kasitys siita, miten case-urheiluorganisaation avoimuus to-

teutuu sponsoroijan mielesta.

Vaittdamaan vastasi yhteensa 27 case-urheiluorganisaation yhteistyOkumppania,
joista 25,93 % oli taysin samaa mielta, ja 51,56 % jokseenkin samaa mielta. Tasta

voidaan paatelld, ettd avoimuus yleisella tasolla toteutuu case-urheiluorganisaa-

tiossa hyvin.
16. Lahden Pelicans Oy:n toiminta on avointa. KPL %
5=0len taysin samaa mielta 7| 25,93 %
4=0len jokseenkin samaa mielta 15| 55,56 %
3=En ole samaa mielta enka eri mielta 5| 18,52 %
2=0len jokseenkin eri mielta 0 0,00 %
1=0len taysin eri mielta 0 0,00 %
Yhteensa 27 100 %

Taulukko 3 Toiminnan avoimuus

Alla oleva vaittama 17 oli, ettd Lahden Pelicans Oy:n toimii eettisten ohjeiden mu-
kaisesti, ja silla pyrittiin selvittdmaan kokevatko case-urheiluorganisaation sponso-
roijat, ettd case-urheiluorganisaatiossa toteutuvat eettisen ohjeistuksen toimintata-

vat. Kysymyksella viitattiin teoriaosuuden kohtaan toiminnan eettisyys.

Vaittdamaan vastasi yhteensa 27 case-urheiluorganisaation yhteistyOkumppania,
joista 40,74 % oli taysin samaa mielta, ja 29,63 % jokseenkin samaa mielta. Tasta
voidaan paatella, ettd case-urheiluorganisaation toiminta koetaan sponsoroijien

mielesta eettisten ohjeistusten mukaiseksi.



48

17. Lahden Pelicans toimii eettisten ohjeiden mukaan KPL %
5=0len taysin samaa mielta 11 40,74 %
4=0len jokseenkin samaa mielta 8 29,63 %
3=En ole samaa mielta enka eri mielta 8 29,63 %
2=0len jokseenkin eri mielta 0 0,00 %
1=0len taysin eri mielta 0 0,00 %
Yhteensa 27 100 %
Taulukko 4 Eettinen toiminta

Vaittama 18 oli, ettd Lahden Pelicans Oy:n yritystoiminnasta on helppo saada tietoa.
Lisaksi vaittama 21 oli, ettd Lahden Pelicans Oy:n viestinta on avointa ja ymmarret-
tavaa. Kysymyksilla pyrittiin selvittdmaan, kokevatko case-urheiluorganisaation
sponsoroijat, etta case-urheiluorganisaatiossa toteutuvat viestinnan helppous, avoi-
muus ja ymmarrettavyys. Kysymyksella viitattiin teoriaosuuden kohtaan viestinta.
Vaittamaan 18 vastasi yhteensa 27 case-urheiluorganisaation yhteistyOkumppania,
joista 18,52 % oli taysin samaa mielta ja 55,56 % jokseenkin samaa mielta. Vaitta-
maan 21 vastasi yhteensa 26 case-urheiluorganisaation yhteistydkumppania joista
30,77 % oli taysin samaa mielta ja 56,60 % jokseenkin samaa mielta. Kysymykset

18 ja 21 vastaukset yhdistettii, jolloin saatiin tulos teoriaosuudessa viitattuun vies-
tintdan. Tuloksista voidaan paatella, ettd case-urheiluorganisaatiossa toteutuu
avoin ja ymmarrettava viestinta, josta on helppo saada tietoa.

18.Lahden Pelicans Oy:n | 21.Lahden Pelicans Oy:n Viestinta
yritystoiminnasta on viestintd on avointa ja

helppo saada tietoa. ymmarrettavaa.

KPL % | KPL % | KPL %
5=0len taysin samaa mielta 5 18,52 % 8 30,77 % 13 24,53 %
4=0len jokseenkin samaa mielta 15 55,56 % 15 57,69 % 30 56,60 %
3=En ole samaa mieltad enka eri mielta 6 22,22 % 2 7,69 % 8 15,09 %
2=0len jokseenkin eri mielta 1 3,70 % 3,85 % 2 3,77 %
1=Olen téysin eri mielts 0 000%| 0 000%| 0 0,00 %
Yhteensi 27 100%| 26 100%| 53 100 %

Taulukko 5 Viestinta
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Vaittama 19 oli, ettd Lahden Pelicans Oy:n omistussuhteet on kerrottu selkeasti.
Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan kokevatko case urheiluorganisaation sponsoroi-
jat etta case urheiluorganisaatiossa toteutuu omistussuhteiden lapinakyvyys. Kysy-
myksilla viitattiin teoriaosuuden kohtaan omistussuhteiden Iapinakyvyys. Vaitta-
maan 19 case urheiluorganisaation yhteistydbkumppania, joista 14,81 % oli taysin
samaa mielta ja 33,33 % jokseenkin samaa mielta. Vastaajista 33,33 % ei ollut sa-
maa eika eri mielta, ja 18.52 % jokseenkin eri mieltd. Voidaan siis paatella, etta
case-urheiluorganisaatiossa toteutuu jokseenkin omistussuhteista lapinakyvasti

kertominen

19. Lahden Pelicans Oy:n omistussuhteet on kerrottu selke-
asti. KPL %
5=0len taysin samaa mielta 4| 14,81 %
4=0len jokseenkin samaa mielta 9| 33,33%
3=En ole samaa mielta enka eri mielta 9| 33,33%

5

0

7

2=0len jokseenkin eri mielta 18,52 %
1=0len taysin eri mielta 0,00 %
Yhteensa 2 100 %

Taulukko 6 Omistussuhteiden lapinakyvyys

Vaittama 20 oli, ettd Lahden Pelicans Oy tekee paatdkset avoimesti. Kysymyksella
pyrittiin selvittdmaan, kokevatko case-urheiluorganisaation sponsoroijat ettd case-
urheiluorganisaatiossa toteutuu avoin paatoksenteko. Kysymyksilla viitattiin teoria-
osuuden kohtaan avoin paatdksenteko. Vaittamaan 20 vastasi yhteensa 26 case-
urheiluorganisaation yhteistydkumppania, joista 46,15 % oli jokseenkin samaa
mieltd. Vastaajista 26,92 % ei ollut samaa eika eri mielta ja 18,52 % jokseenkin eri
mieltd. Tuloksista voidaan paatelld, ettd case-urheiluorganisaatiossa toteutuu jok-

seenkin avoin paatdksenteko.
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20. Lahden Pelicans Oy tekee paatokset avoimesti. KPL %
5=0len taysin samaa mielta 3 11,54 %
4=0len jokseenkin samaa mielta 12 46,15 %
3=En ole samaa mielta enka eri mielta 7 26,92 %
2=0len jokseenkin eri mielta 4 18,52 %
1=0len taysin eri mieltad 0 0,00 %
Yhteensa 26 100 %

Taulukko 7 Avoin paatdksenteko

Vaittama 22 oli ettd Lahden Pelicans Oy:n toiminta mediassa on avointa ymmarret-
tavaa ja luottamusta herattavaa. Lisaksi vaittama 25 oli ettd Lahden Pelicans Oy
osallistuu julkiseen keskusteluun. Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan kokevatko
case urheiluorganisaation sponsoroijat ettd case urheiluorganisaatiossa toteutuu
avoimen, luotettavan ja ymmarrettdvan mediassa toimimisen seka toteutuuko osal-
listuminen julkiseen keskusteluun. Kysymyksilla viitattiin teoriaosuuden kohtaan

mediakuva

Vaittdamaan 22 vastasi yhteensa 27 case urheiluorganisaation yhteistybkumppania,
joista 33,3 prosenttia oli taysin oli tdysin samaa mielta ja 44,44% jokseenkin samaa
mieltd. Vaittamaan 25 vastasi yhteensa 27 case urheiluorganisaation yhteisty6-
kumppania joista 25,93 prosenttia oli taysin oli taysin samaa mielta ja 40,74% jok-
seenkin samaa mieltd. Kysymyksien 22 ja 25 vastaukset yhdistamalla sai selkean
vastauksen teoriaosuudessa viitattuun mediakuvaan. Voidaan paatella etta case ur-
heiluorganisaatiossa toteutuu osallistuminen julkisen keskusteluun ja toiminta me-

diassa on sponsorien mielestad avointa, ymmarrettavaa ja luottamusta herattavaa.
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22. Lahden Pelicans 25. Lahden Pelicans | Mediakuva
Oy:n toiminta medi- Oy osallistuu julkiseen
assa on avointa, ym- keskusteluun
marrettivaa ja luotta-
musta heréattavaa.

KPL % % KPL %
5 - Taysin samaa mielta 9 33,33 % 7 25,93 % 16 29,63 %
4 - Jokseenkin samaa mielta 12 44,44 % 11 40,74 % 23 42,59 %
3 - Ei ole samaa mieltad enka eri mielta 6 22,22 % 7 25,93 % 13 24,07 %
2 - Jokseenkin eri mielta 0 0,00 % 2 7,41 % 2 3,70 %
1- Taysin eri mielta 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
Yhteensa 27 100 % 27 100 % 54 100 %

Taulukko 8 Mediakuva

Vaittama 23 oli, ettéd Lahden Pelicans Oy on helposti tavoitettavissa. Lisaksi vait-
tama 24 oli, ettd Lahden Pelicans Oy:n toimintaan on helppo osallistua. Kysymyk-
silla pyrittiin selvittdmaan, kokevatko case-urheiluorganisaation sponsoroijat, etta
case-urheiluorganisaatiossa toteutuu helposti tavoitettavuus, ja etta toimintaan on

helppo osallistua. Kysymyksilla viitattiin teoriaosuuden kohtaan tavoitettavuus.

Vaittamaan 23 vastasi yhteensa 26 case-urheiluorganisaation yhteistydkumppania,
joista 53,85 % oli taysin oli taysin samaa mielta ja 38,46 % jokseenkin samaa mielta.
Vaittamaan 24 vastasi yhteensa 27 case-urheiluorganisaation yhteistydkumppania,
joista 40,74 % oli taysin samaa mielta ja 48,15 % jokseenkin samaa mielta. Kysy-
myksien 23 ja 24 vastaukset yhdistamalla sai selkean vastauksen teoriaosuudessa
viitattuun tavoitettavuuteen. Voidaan paatella, ettd sponsoroijien mielesta case-ur-
heiluorganisaatiossa toteutuvat toimintaan helposti osallistuminen seka tavoitetta-

VUus.

23. Lahden Pelicans 24. Lahden Pelicans | Tavoitettavuus
Oy on helposti tavoitet- Oy:n toimintaan on
tavissa. helppo osallistua.
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KPL % KPL % KPL %
5 - Taysin samaa mielta 14 53,85 % 11 40,74 % 25 47,17 %
4 - Jokseenkin samaa mielta 10 38,46 % 13 48,15 % 23 43,40 %
3 - Ei ole samaa mieltad enka eri mielta 2 7,69 % 3 1,11 % 5 9,43 %
2 - Jokseenkin eri mielta 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
1 - Taysin eri mielta 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
Yhteensa 26 100 % 27 100 % 53 100 %

Taulukko 9 Tavoitettavuus

Vastauksien 16—-25 merkittavyys pyritdan selittamaan myos keskiarvon ja keskiha-
jonnan avulla. Kyselyssa alimman keskiarvon 3,44 sai vaittdama omistussuhteiden
lapinakyvyydesta, ja suurimman keskiarvon 4,46 sai tavoitettavuuteen liittynyt kysy-
mys, jossa vaittama oli, ettd Lahden Pelicans Oy on helposti tavoitettavissa.
Toiseksi suurimman keskiarvon 4,29 sai myods tavoitettavuuteen liittyva kysymys,
jossa vaittama oli, ettd Lahden Pelicans Oy:n toimintaan on helppo osallistua. Kol-
manneksi korkeimman keskiarvon sai viestintaan liittynyt kysymys, jossa vaittama
oli, ettda Lahden Pelicans Oy:n viestintd on avointa ja ymmarrettavaa. Seuraavaksi
korkeimpia keskiarvoja tuloksista saatiin kahdesta vaittamasta. Lahden Pelicans Oy
toimii eettisten ohjeiden mukaan ja Lahden Pelicans Oy:n toiminta mediassa on
avointa ymmarrettavaa ja luottamusta herattavaa. Molempien vastauksien kes-

kiarvo oli 4,11.

Keskiarvoja vertailtaessa oli huomattavissa pienia vaihteluja, mutta isoa hajontaa
keskiarvojen valilla ei ollut. Erityistd huomioita voi kiinnittda siihen, etta kaikista
avoimuuden osa-alueen vaittdmista suurin osa sai vastauksen lahempana jokseen-
kin samaa mieltd kuin ei samaa eika eri mieltd. Tasta voi paatella, etta suurin osa
vastaajista kokee jonkin avoimuuden ulottuvuuden toteutumisen case-organisaa-
tiossa ainakin jollakin tavalla. Vastausten keskihajonnat ovat myoéskin jakautuneet
arvon 1 alapuolelle. Alin keskihajonta on 0,64 ja korkein 0,91. Missaan vaittamassa
vastauksien keskiarvot ja keskihajonnat eivat olleet identtisia keskendaan. Kysymys-
ten keskiarvot ovat luettavissa kokonaisuudessaan alla olevassa taulukossa 10 kes-
kiarvot ja keskihajonnat eri avoimuuden osa-alueiden osalta. Lisaksi vaittamiin liit-

tyen viestintdan, mediakuvaan ja tavoitettavuuteen on laskettu painotettu keskiarvo,
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koska tama kuvaa paremmin kyseisen avoimuuden osa-alueen toteutumista koko-

naisuudessaan.

Tavoitettavuus

tua.

Paino-
Keski- tettu Keski-
arvo keski- hajonta
arvo

Lahden Pelicans Oy:n toi- | 4 07 0.65
Avoimuuden kokonaismerkitys | minta on avointa. ' '

Lahden Pelicans Oy toimii 411 0.84
Eettinen ohjeistus eettisten ohjeiden mukaan. | ’

Lahden Pelicans Oy:n yri-

tystoiminnasta on helppo 3,88 0,75
Viestinta saada tietoa.

Lahden Pelicans Oy:n vies-

tintd on avointa ja ymmar- | 4,15 4,02 0,73
Viestinta rettavaa.

Lahden Pelicans Oy:n
Omistussuhteiden lapiniky- omistussuhteet on kerrottu | 3,44 0,97
vyys selkeasti.

Lahden Pelicans Oy tekee |5 54 0.90
Avoin paitoksenteko paatokset avoimesti. ' '

Lahden Pelicans Oy:n toi-

minta mediassa on avointa, |4 11 0.75

ymmarrettavaa ja luotta-
Mediakuva musta herattavaa.

Lahden Pelicans Oy osallis- | 3,85 3,98 0,91
Mediakuva tuu julkiseen keskusteluun.

Lahden Pelicans Oy on hel- | 4 46 0.64
Tavoitettavuus posti tavoitettavissa. ’ ’

Lahden Pelicans Oy:n toi-

mintaan on helppo osallis- |4,29 4,38 0,67

Taulukko 10 Keskiarvot ja keskihajonnat

4.3. Eri avoimuuden osa-alueiden eroavaisuudet

Kysymyspareja testattiin toisiinsa Kruskal-Wallisin testin avulla. Kymmenen kysy-

mysparia erosivat toisistaan merkitsevasti, joten testin tulosten perusteella ei voida

sanoa, mika tai mitka kysymykset olisivat saavuttaneet tilastollisesti merkitsevasti

eniten saman mielisyytta. Alla olevasta kuviosta 15 ovat todennettavissa Kruskall

Wallisin testin tulokset.
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

il

2 o o -0 o

Likert vastausvaihtoehto 1-5

16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Kysymysnumero

Kuvio 15 Kruskal-Wallisin testi

Kysymyspareja testattiin toisiinsa Kys-testin avulla. Kymmenen kysymysparia ero-
sivat toisistaan merkitsevasti, joten testin tulosten perusteella ei voida sanoa, mika
tai mitkd kysymykset olisivat saavuttaneet tilastollisesti merkitsevasti eniten saman
mielisyytta. Alla olevasta taulukosta 12 on todennettavissa, ettd kysymykset 19 ja
17,19ja 22,19 ja 23, 19 ja 24, 17 ja 20, 18 ja 23, 20 ja 22, 20 ja 24, 20 ja 23 seka

25-23 erosivat toisistaan (Sig. alle 1).
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KYSYMYSPARIEN TESTI

\Ifgigﬂwuysparien TesttiSCtatis- Sig. Adj. Sig.® \I/(grstgﬂwuysparien Testtitatis- Sig. Adj. Sig.®

19-17 6,418 0,011 0,508 16-17 1,091 0,296 1
19-18 0,982 0,322 1 1825 0 1 1
19-16 2,395 0,122 1 16-18 0,33 0,566 1
19-20 0,128 0,721 1 16-20 3,457 0,063 1
19-21 2,601 0,107 1 16-21 0,006 0,939 1
19-22 4,227 0,04 1 18-24 2,583 0,108 1
19-24 6,418 0,011 0,508 16-24 1,091 0,296 1
19-25 0,982 0,322 1 16-23 3,545 0,06 1
19-23 10,943 0,001 0,042 20-21 3,692 0,055 1
16-25 0,33 0,566 1 20-22 5,518 0,019 0,847
17-18 2,583 0,108 1 20-24 7,89 0,005 0,224
16-22 0,287 0,592 1 20-25 1,749 0,186 1
17-20 7,89 0,005 0,224 20-23 12,65 0 0,017
17-21 0,921 0,337 1 2122 0,207 0,649 1
17-22 0,262 0,609 1 21-24 0,921 0,337 1
17-24 0 1 1 2125 0,418 0,518 1
17-25 2,583 0,108 1 2123 3,216 0,073 1
17-23 0,74 0,39 1 2224 0,262 0,609 1
18-20 1,749 0,186 1 2225 1,222 0,269 1
18-21 0,418 0,518 1 2223 1,858 0,173 1
18-22 1,222 0,269 1 24-23 0,74 0,39 1
18-23 5,889 0,015 0,686 25-23 5,889 0,015 0,686

Taulukko 11 Kysymysparien testi

4.4. Avoimet vastaukset

Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajilta kysyttiin, mita avoi-
muus merkitsee yhteistydssa Lahden Pelicans Oy:n kanssa. Avoimeen kysymyk-
seen vastasi yhteensa viisi vastaajaa. Vaikka vastauksia oli vahan, nousivat eri
avoimuuden teemat niistakin esiin.

"Mé&érétyissé tilanteissa kommunikoinnin hitaus on epdilyttdvaéa.”

“Toiminta on melko perinteisté urheilujoukkueen toimintaa - kommentoidaan asi-
oita sitd mukaa, kun niité esiintyy. Sen suurempaa "julkiseen keskusteluun" osal-
listumista en ole havainnut. Tiedotuspolitiikka on mielesténi ns. normaalia. Toi-
minta on avointa siinéd suhteessa, jossa sen pitdékin olla. Ei jokaista paéatosta voi
lehtien palstoilla kuuluttaa.”
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"Tarkeisséa, urheilun ulkopuolisissa asioissa, yhteistybkumppanit saavat avoimesti
Ja etukéteen tietoa asioista.”

"Tiedottamista.”

"Tavoitettavuus on erittédin hyva ja mm. xx hoitaa asiat erinomaisesti.”
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5. TULOSTEN POHDINTA JAYHTEENVETO

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksesta saatuja tuloksia pyri-
tdan selittamaan tutkimuksen teoriaosuuden kautta. Kukin avoimuuden osa-alue
kaydaan lapi ja avataan johtopaatoksilla yhteys tutkimuskysymyksen ja teoriaosuu-

den vélille.

5.1. Tulosten pohdinta

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin, mitkd avoimuuden ulottuvuuksista toteutuvat par-
haiten sponsoroijan nakdkulmasta urheiluorganisaatiossa. Tulokset osoittivat, etta
avoimuuden ulottuvuuksista parhaiten toteutuivat case-urheiluorganisaatiossa ta-
voitettavuus, toiseksi parhaiten eettinen ohjeistus ja kolmanneksi parhaiten vies-
tintd. Avoimuuden yleiselld tasolla koettiin sponsoroijien nakdkulmasta toteutuvan
paremmin kuin viestinnan. Tuloksista yllatti erityisesti se, etta parhaiten case-urhei-
luorganisaatiossa toteutui tavoitettavuus. Tuloksia tarkastelemalla case-urheiluor-
ganisaatio saa vahvan signaalin siita, ettda myyntiorganisaatio on kunnossa, ja etta
toimintaan on helppo osallistua. Yleisesti avoimuuden koettiin myos toteutuvan
sponsoroijien kesken jokseenkin. Taman tulos ei yllattanyt. Case-urheiluorganisaa-
tio on tunnettu sanavalmiudestaan, ja on vahvasti paikallisesti nékyvissa. Teoria-
osuudessa asiaa selitettiin muun muassa silla, etta sponsoroijat arvostavat naky-

vyyttd. Avoimuuden ulottuvuuksien toteutumista pohdin tarkemmin alla.

Tavoitettavuus

Taman tutkimuksen tuloksena oli, ettd case-urheiluorganisaation sponsoroijien mie-
lesta case-urheiluorganisaatiossa toteutui parhaiten avoimuuden osa-alueista tavoi-
tettavuus. Tutkimuksen tulosta voidaan selittdad case-organisaatiossa vallitsevien
kaytantojen takia ja yleisesti ottaen silla, ettd urheiluorganisaatiot koetaan organi-

saatioina, joiden toimintaan on helppo liittyd mukaan harrastajaksi tai
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vapaaehtoiseksi. Lahden Pelicans tarjoaa esimerkiksi matalan kynnyksen urheilua
kuten salibandya tai e-urheilua, jotka ovat lajin harrastajamaarillda mitattuna hyvin
suosittuja urheilulajeja. Teoriaosuudessa tavoitettavuuden kerrottiin olevan myos
sita, etta toimintaan on helppo osallistua fyysisesta tai taloudellisesta nakdkulmasta.
Naiden toteutuminen on siis koettu sponsoroijien mielestd Lahden Pelicansissa

erinomaiseksi.

Tutkimuksen tulosta voidaan peilata tutkimuksen teoreettiseen osuuteen myods hen-
kildkohtaisen myyntitydn kautta, johon liittyivat tavoitettavuuden nakdkulmasta eri
yhteydenottovaiheet. Esimerkiksi yhteydenotto- tai neuvotteluvaiheessa myyja ot-
taa yhteyden asiakkaaseen, mutta tarkentavia kysymyksia heti yhteydenoton jal-
keen saattaa ilmeta, minka takia tavoitettavuus tassakin mielessa on tarkeaa. Asi-
akkuuksien, tassa tapauksessa sponsoroijien jalkinoidon voidaan myds todeta to-
teutuneen hyvin, koska avoimissa palautteissa mainittiin erikseen case-urheiluorga-
nisaation sponsorointiasiakkuuksista vastaavan henkilon nimi, ja kehuttiin hanen
toimintaansa. Lahden Pelicansin voidaan todeta sisaistaneen teoriaosuuden ajatuk-
sen siita, ettd uusien asiakkaiden hankkiminen on vaikeampaa ja kalliimpaa kuin

nykyisten pito.

Eettinen ohjeistus

Eettisen ohjeistuksen koettiin sponsoroijien mielesta toteutuvan tassa tutkimuk-
sessa toiseksi parhaiten. Tahan lopputulemaan voi olla montakin syyta. Ensimmai-
sena voi olla niinkin yksinkertainen asia kuin ettd Lahden Pelicansin urheiluorgani-
saation jasenet eivat ole syyllistyneet dopingrikkomuksiin. Dopinginrikkomuksia pi-
detaan jaakiekon eettisessa ohjeistuksessa eli kilpailusdannodissa rangaistavana te-

kona.

Toisena selittavana tekijana voivat olla myos Lahden Pelicans Oy:n toiminnan hen-
kiset arvot. Nama voidaan yhdistdd Egels-Zandén (2014) teorian mukaan siihen,

etta kaikki tyontekijoiden liiketoimintaan liittyvat toiminnot ovat eettisen ohjeistuksen
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alaisia. Voi siis olla, ettd sponsoroijat kokivat, ettd Lahden Pelicans Oy:n toiminnan
henkiset arvot on omaksuttu tyontekijoiden eettiseksi ohjeistukseksi. Nailla toimin-
nan henkisilla arvoilla voidaan taten edistaa organisaation legitimiteettia ja luotta-

musta sidosryhmien, tdssa tapauksessa sponsoroijien keskuudessa.

Viestinta

Kolmanneksi parhaiten avoimuuden osa-alueista case-organisaatiossa toteutui
sponsoroijien mielesta viestinta. Tuloksesta voi tehda johtopaatdksen, etta case-
urheiluorganisaatiossa toteutuu hyvin ulkoinen viestintd. Tama nousee esille myds
muutamissa avoimissa vastauksissa, joista yhdessa todettiin esimerkiksi seuraa-
valla tavalla: "Tarkeissa, urheilun ulkopuolisissa asioissa, yhteistydkumppanit saa-

vat avoimesti ja etukateen tietoa asioista.”

Axelssonin & Eastonin (1992) teoria siita, etta avoin ja ymmarrettava viestinta te-
hostaa toimintaa ja vahentaa toiminnan paallekkaisyyksia tuntuu myds eraan avoi-
men vastauksen perusteella toteutuvan case-urheiluorganisaatiossa. "Kommentoi-
daan asioita sitd mukaan, kun niitd esiintyy”. Vastaus mielestani kertoo siita, etta
organisaatiossa on selkea viestintastrategia, joka voi puolestaan oikein toteutettuna
olla varsin tehokas. Gotsi (2001) taas kertoi, etta yrityksen viestinnalla on vahva
litannaisyys yrityksen maineeseen. Tasta voidaan siis tehda heikon signaalin joh-
topaatds siita, ettd case-urheiluorganisaatiolla on myds maine kunnossa, vaikka

tassa tutkimuksessa ei sita tutkittukaan.

Omistussuhteet

Omistussuhteiden lapinakyvyys koettiin sponsoroijien mielesta toteutuvan case-
urheiluorganisaatiossa avoimuuden ulottuvuuksista heikoiten. Tata voi mielestani
selittda Freemanin (1984) sidosryhmateorian avulla niin, etta taman tutkimuksen
vastaajat eli sponsoroijat eivat valttamatta koe, ettd padomistajan lahto organisaa-

tiosta vaarantaisi toimintaa.
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Toisena johtopaatdksena voidaan nostaa vastaajien mieltymys siihen, etta case-
urheiluorganisaation omistajia ei koeta urheiluorganisaation toiminnan edistajina
kuten Subhadip ja Pansari (2014) teoriassaan esittivat. . Viimeisena johtopaatok-
sena voidaan tehda myos paatelma case-urheiluorganisaatiossa vastuullisesta
hallinnosta. Biswasin and Bhuiyanin (2008) teorian mukaan omistussuhteista ker-
tominen on osa yrityksen hallintoa. Sponsoroijien antamista vastauksista selvisi,
ettd omistussuhteiden kertominen osana vastuullista hallintoa ei toteutunut yhta

hyvin kuin muut avoimuuden osa-alueet.

Avoin paatoksenteko

Avoimen paatdksenteon toteutuminen koettiin sponsoroijien mielestad toteutuvan
toiseksi heikoiten case-urheiluorganisaatiossa. Teoriaosuudessa selitettiin julkisen
sektorin avoimen paatdksentekomallin litdnnaisyyttd urheiluorganisaatioihin muun
muassa luottamuksen kautta (Valtonen & Orajarvi, 2015). Eraan vastaajan avoi-
mesta vastauksesta on myOs todennettavissa asenteita avointa paatdoksentekoa
kohtaan: "Ei jokaista paatdsta voi lehtien palstoilla kuuluttaa.” Toisesta avoimesta
vastauksesta voidaan tulkita, etta viestinnalla on myos yhteys avoimeen paatoksen-
tekoon: "Tarkeissa, urheilun ulkopuolisissa asioissa, yhteistydbkumppanit saavat
avoimesti ja etukateen tietoa asioista.” Tastda kommentista on mielestani todennet-
tavissa, ettd avoin paatdksenteko on toteutunut sellaisissa asioissa, jotka kyseinen

vastaaja kokee yhteistydkumppanuuden kannalta tarkeaksi.

Viimeisena asiana on mielestani aistittavissa urheiluliiketoiminnan kilpailullinen ym-
paristd. Kyseessa on voittoa tavoitteleva urheiluorganisaatio, joten avoin paatok-
senteko voisi sallia kilpailijoiden paasyn liiketoiminnan kannalta arkaluontoiseen in-
formaatioon. Suljettu paatoksenteko ei kuitenkaan tarkoita huonoa hallintotapaa.
Case-urheiluorganisaatiossa avoimen paatoksenteon mallia voidaankin hyddyntaa
vahvemman yhteyden saavuttamiseksi yhteis66n ja sidosryhmiin (Trendafiova,
Ziakas, & Sparvero 2017).
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Mediakuva

Taman tutkimuksen viimeisena johtopaatoksena esitan case-urheiluorganisaation
sponsoroijien nakemyksen case-urheiluorganisaation toiminnasta mediassa ja jul-
kiseen keskusteluun osallistumisesta. Tutkimustuloksena oli, etta case-urheiluor-
ganisaatiossa toteutuu jokseenkin osallistuminen julkiseen keskusteluun, ja etta
toiminta mediassa on luotettavaa ja avointa. Tuloksesta voidaan tehda nopeasti-
kin johtopaatds siihen, etta se on vastaavanlainen tulos kuin Finnish Business So-
ciety ry:n vuonna 2022 tekeman yritysvastuupulssin tulos. Avoimissa kommen-
teissa tdma tulee esiin eraan vastaajan kommentissa: ” Sen suurempaa julkiseen

keskusteluun’ osallistumista en ole havainnut.”

Taustakysymykset

Kyselyn taustakysymyksilla selvitettiin tydntekijamaaraa, liikevaihtoa, sijaintikuntaa
ja sita toimiiko vastaaja case-urheiluorganisaation yhteistybkumppanina vai ei.
Vastuksista ei saatu selville onko edella mainituilla taustatekij6illa vaikutusta miten

vastaaja koki avoimuuden toteutumisen urheiluorganisaatiossa.

Pohdintana taustamuuttujista ja avoimuuden osa-alueiden toteutumisesta case-
urheiluorganisaatiossa voidaan tehda esimerkiksi eettisen ohjeistuksen ja omistus-
suhteiden eroavaisuuden osalta. Suurissa yli 250 tyontekijaa tyollistavissa organi-
saatioissa voidaan kuvitella eettinen ohjeistuksen olevan tutumpaa kuin pienem-
missa organisaatioissa. Omistussuhteista kertominen eroaa merkittavasti esimer-
kiksi henkiloyhtididen ja porssilistattujen yhtion kesken. Omistussuhteista kertomi-
nen tai niiden selvittdminen voi olla myo6s osa eettista ohjeistusta esimerkiksi toi-
mittaja-arvioinnin kautta. Se, ettd omistussuhteista selkeasti kertominen ei toteu-
tunut yhta vahvasti kuin muut avoimuuden osa-alueet antaa indikaation siihen, etta

ne voivat mahdollisesti nousta esille mediassa case-urheiluorganisaation kohdalla.
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5.2. Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa validiteetin ja reliabili-
teetin avulla. Validiteetin ja reliabiliteetin arviointi on tarkeaa tieteellisessa tutki-
muksessa, koska se takaa tulosten luotettavuuden ja patevyyden. Hyvin suunnitel-
lun ja toteutetun tutkimuksen tulokset ovat validoituja, ja niitd voidaan luottavaisin
mielin hyddyntaa paatdksenteossa, teorioiden kehittamisessa ja yleisen tiedon
kartuttamisessa. (Heikkila, 2005.)

Validiteetilla ilmaistaan sitd, miten tutkimuksessa hyddynnetylla tutkimus- tai mit-
tausmenetelmalld on mitattu sen tutkitun ilmién ominaispiirretta, jota oli tarkoitus-
kin mitata. Kun tutkittu kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat, voidaan puhua hy-
vasta validiteetista. Validiteettia voidaan tarkastella loogisen-, sisdisen-, ulkoisen-

ja aineistonvaliditeetin kautta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231.)

Looginen validiteetti tarkoittaa tutkijan omaa kasitysta tutkimuksen luotettavuu-
desta ja oikeellisuudesta. Taman tutkimuksen kysymykset johdettiin kirjallisuuskat-
sauksen avulla, josta pyrittiin I6ytamaan urheilusponsorointiin liittyvat osatekijat.
Taman lisaksi tutkimuskysymykset kaytiin 1&pi case yritysta edustavan urheilus-
ponsoroinnin ammattilaisen kanssa, joka vahvisti, etta identifioidut osatekijat ovat
yhteydessa sponsorointiin. Tutkimusaineiston kerdaminen suoritettiin verkkopoh-

jaisen kyselylomakkeen avulla.

Lista case-yrityksen sponsoroijista saatiin sen ostoreskontran kautta, jonka avulla
varmistettiin, etta kyseiset yritykset ovat sponsoroineet case-yritysta. Yhteyshenki-
161, joille kysely lahettiin olivat henkildita, joiden kanssa case-yritys neuvottelee

sponsorointisopimuksista. Ottelutapahtumassa vastaukset kerattiin aitioista, joissa
sponsoroijat olivat. Lisaksi kyselyssa kysyttiin, onko vastaaja case-yrityksen nykKyi-
nen sponsoroija vai potentiaalinen sponsoroija. Potentiaalisten sponsoroijien vas-

tauksia ei analysoitu tassa tutkimuksessa.
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Sisaista validiteettia voidaan tarkastella sisallon, kasitteiden ja kriteereiden vali-
diudella. Sisallon validiteetti arvioi, vastaavatko kaytetyt kasitteet teoriaa, ja ovatko
ne asianmukaisesti operationalisoituja. Lisaksi sisallon validiteetti arvioi, kuinka
kattavasti kasitteet kuvaavat tutkittavaa ilmiéta. (Metsamuuronen 2006) Taman tut-
kimuksen kasitteiden pohjautuminen kirjallisuuskatsaukseen tukee niiden teorian-
mukaisuutta. Kirjallisuuskatsauksen avulla pyrittiin perustelemaan ja hahmotta-
maan kasitteita tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tama vahvistaa
kasitteiden yhteytta teoriaan ja auttaa varmistamaan niiden asianmukaisuuden tut-

kimuksen kontekstissa.

Reliabiliteetilla pyritdan osoittamaan tutkimusmenetelman luotettavuus ja toistetta-
vuus. Se viittaa tutkimuksen mittauksen tai havainnoinnin luotettavuuteen ja joh-
donmukaisuuteen ajan ja eri tilanteiden valilla. Korkea reliabiliteetti tarkoittaa, etta
tutkimuksen tulokset ovat vakaita ja toistettavissa, kun taas matala reliabiliteetti voi
johtaa epaluotettaviin tuloksiin. (Heikkila 2008.) Kyselylomakkeen kysymykset py-
rittiin asettelemaan mahdollisimman yksiselitteisesti, jotta ne eivat jaa vastaajalle

tulkinnanvaraisiksi, ja tutkimus olisi helposti toistettavissa.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myds tapa, jolla mittarit on operationali-
soitu. Taman tutkimuksen mittarit muodostettiin kirjallisuuteen pohjaten, eivatka ne
perustuneet olemassa olevaan mittaristoon, joten niiden luotettavuutta on hyva ar-
vioida. Yksi reliabiliteetin arviointimenetelma on sisadinen koherenssi eli
Cronbachin alfa, joka mittaa vastausten yhtenaisyytta ja sisaista luotettavuutta ky-
selylomakkeessa. Korkea Cronbachin alfa-arvo (yleensa yli 0,70) viittaa siihen,
ettad kysymykset lomakkeessa mittaavat samaa ilmi6ta ja ovat keskenaan yhtenai-
sia. Taman tutkimuksen indikaattoreille laskettiin Cronbachin alfa, joka oli
0,876403, joka viittaa siihen, ettd kysymykset lomakkeessa mittaavat samaa il-

midta ja ovat keskenaan yhtenaisia.
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Tutkimuksen kattavuutta tarkastellessa tulee ensin huomioida tutkimuksen kohde-
ryhman edustettavuus. Tassa tutkimuksessa haluttiin tarkastella avoimuuden il-
miota ja kerata aineistoa avoimuuden osa-alueiden toteutumisesta case-urheiluor-
ganisaation sponsoroijilta. Edustavuuden voidaan sanoa toteutuneen hyvin edella
mainittujen tutkimukseen valikoituneiden valintaperusteiden ansiosta. Tutkimus-
otoksen kattavuus on noin 22,5 % case-urheiluorganisaation sponsoroijista. Kyse-
lyyn vastasi 27 case-urheiluorganisaation sponsoroijaa. Yhteensa sponsoroijia
case-urheiluorganisaatiolla on noin 120. Tutkimuksessa kerattiin vastauksia kyse-
lylomakkeella, jossa oli myds avoin vastauskentta liittyen avoimuuden merkityk-

seen.

Tutkimuksen luotettavuutta kriittisesti tarkasteltaessa voidaan todeta etta taman
tutkimuksen aineistosta ei saatu tilastollisesti merkitsevaa pienen otoskoon takia.
Muita syita siihen, etta vastukset eivat merkittavasti eronneet toisistaan voi olla
esimerkiksi vastaajien samankaltaisuus. Kirjallisuuskatsauksessa olisi lisaksi voi-

nut tuoda viela enemman nakdkulmia ja perusteita eri avoimuuden osa-alueisiin.

5.3. Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad case-urheiluorganisaation avulla, mitka avoi-
muuden ulottuvuudet toteutuvat parhaiten, jotta urheiluorganisaatioiden toimintaa
voisi kehittda suuntaamalla resursseja niihin avoimuuden ulottuvuuksiin, jotka to-
teutuvat sponsoroijan mielestd joko heikoiten tai parhaiten. Tutkimusongelmaksi
tasmentyikin: "Mitkd avoimuuden ulottuvuuksista toteutuvat parhaiten sponsoroijan
nakokulmasta urheiluorganisaatiossa?” Tutkimusongelmaan pyrittiin selvittamaan
vastaus empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatii-

vinen tutkimus.

Tutkimusongelmasta laadittiin olemassa olevan kirjallisuuden avulla johdettu sur-

vey-kysely eri avoimuuden osa-alueista. Avoimuuden osa-alueiksi valikoituivat



65

urheilusponsorointiin litettadvat avoimuuden osa-alueet eli eettinen ohjeistus, vies-
tintd, omistussuhteiden lapinakyvyys, avoin paatdksenteko, mediakuva ja tavoitet-
tavuus. Kyselyssa esitettiin vaittdmia naistéd kuudesta eri avoimuuden ulottuvuu-
desta seka yleisesta avoimuudesta ja naiden toteutumisesta. Kysely lahetettiin en-
sin case-organisaation 50 yhteistydkumppanille. Vastaukset saatiin 17 vastaajalta.
Taman jalkeen vastauksia pyydettiin case-urheiluorganisaation ottelutapahtu-
massa. Talléin saatiin 16 vastaajaa lisaa, joista 10 oli case-urheiluorganisaation yh-
teistyOkumppaneita. Kyselyn oli avannut 153 case-organisaation olemassa olevaa
tai potentiaalista vastaajaa. Taustatiedossa kysyttiin numeraalisessa muodossa

vastaajan edustaman organisaation liikevaihtoa ja tyontekijamaaria.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd suurin osa tutkimukseen vastanneista case-or-
ganisaation sponsoroijista oli sita mielta, ettd avoimuuden ulottuvuuksista parhaiten
toteutui case-urheiluorganisaatiossa tavoitettavuus, tdman jalkeen parhaiten toteu-
tui eettinen ohjeistus ja siihen liitettdva avoimuuden ulottuvuus. Seuraavaksi parhai-

ten urheiluorganisaatiossa toteutuivat viestintaan liittyvat avoimuuden ulottuvuudet.

5.4. Kehitysideat

Tutkimuksen metodeja, kaytdnnon toteutusta, Iapivientia ja tuloksia kriittisesti tar-
kasteltuna voidaan nain jalkikateen sanoa, etta olisin tehnyt joitakin asioita toisin.
Kyselylomakkeella olisi mielestani voinut olla selkeammin tutkimuskysymykseen
viittaavaa tekstia. Taustakysymykset olisin toisinaan voinut suoraan kysya eri luo-

kittain. Tama olisi osaltaan selkeyttanyt ja nopeuttanut tutkimukseen vastaamista.

Tutkimusajankohta oli mita otollisinta aikaa. Case-urheiluorganisaatiolla oli kayn-
nissa urheilullisesti menestyksekas ajanjakso, ja yhden ottelutapahtuman yhteistyo-
kumppaneiden eri aitoissa sain kerattya melkein yhta paljon vastauksia kuin sahko-
postikyselylla kahdessa viikossa. Niin sahkdpostikyselyn vastaukset kuin otteluta-
pahtumassa saadut vastaukset kasiteltiin anonyymisti. Taman tutkimuksen yhtena

selkedna kehitysideana on vastausten kerdamiseen tehokkuuden parantaminen.
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Aihe oli selkeasti tarked, mutta huolellisemmalla vastaajien taustatekijoihin perehty-
misella vastaamisesta olisi saatu tehokkaampaa, nopeampaa ja vastaajille mielek-
kdaampaa. Lisaksi esimerkiksi kyselyn tekeminen suullisesti voisi nopeuttaa ja te-

hostaa vastauksia seka kasvattaa vastaajien maaraa.

Kirjallisuuskatsaus oli taman tutkimuksen haastavin osuus. Avoimuus sanana tulee
esiin paljonkin tieteellisessd kontekstissa, mutta urheilusponsoroinnin nakdkul-
masta aiheesta ei 16ytynyt tutkimuksia. Tama osaltaan teki tutkimuksen lapiviennista
haasteellisen. Toisaalta oli mielekasta kuitenkin huomata, kuinka paljon yhtalaisyyk-
sid muiden tieteenalojen teorioista kuitenkin |6ytyi esimerkiksi avoimuudesta. Tutki-
mustuloksia tulkitessani huomasin, etta tilastollista merkitsevyytta tuloksista ei 10y-
tynyt. Tdma voi johtua osaltaan siita, etta tutkimuksen vastaajamaara oli vahainen.
Selkeina kehitysehdotuksina siis olisikin tutkimuksen laajentaminen muihin eri lajin

urheiluorganisaatioihin tai tutkimuksen tekeminen toisessa maassa.

5.5. Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tulevaisuudessa aiheesta tehtavia tutkimuksia voisi olla esimerkiksi avoimuuden
ulottuvuuksien tutkiminen laajemmassa kontekstissa urheilusponsoroijien kesken.
Yksittaisia avoimuuden ulottuvuuksia voisi olla mielenkiintoista selvittaa tarkemmin.
Naista erityisesti omistussuhteiden lapinakyvyys ja avoin paatdksenteko sponsoroi-
jilen nakodkulmasta olisi mielenkiintoista selvittda. Lisaksi tutkimuksen viitekehyk-
seen liitettyja muita avoimuuden ulottuvuuksia urheilusponsoroinnissa voisi tutkia

enemman.

Mielenkiintoista olisi lisdksi selvittda, onko esimerkiksi eri urheilulajeilla tai erikokoi-
silla urheiluorganisaatioilla eroavaisuuksia. Seuraavissa tutkimuksissa haastattelu-
menetelmaa kayttamalla voitaisiin saada viela tarkempaa kuvaa siita, miten avoi-
muuden ulottuvuudet koetaan eri urheilusponsoroijien kesken. Tutkimus olisi myds

mielenkiintoista toteuttaa maailmanlaajuisesti tai ihan vain eri maassa, koska
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urheilusponsoroijien joukossa on paljon globaaleja organisaatioita ja avoimuus to-

teutuu eri tavoin eri kulttuureissa.
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LITTEET

Liite 1 Sahkopostikyselyn saateviesti

Kyselytutkimus: Lahden Pelicans Oy:n vastuullisuus ja avoimuus

Arvoisa Lahden Pelicans Oy:n yhteistyokumppani,
Lahden Pelicans Oy tekee kyselyn yhteistydkumppaniensa keskuudessa koskien Lahden Pelicans Oy:n
vastuullisuutta, avoimuutta ja niiden merkityksellisyytta sponsoroinnissa.

NI

Kyselytutkimuksessa pyydetaan arvioimaan Lahden Pelicans Oy:n yhteiskuntavastuullista toimintaa ja avoimuutta.

Tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittaa, miten Lahden Pelicans Oy voisi toimia entistédkin vastuullisemmin seka sita,
miten yhteistybkumppanit haluaisivat osallistua vastuullisuushankkeisiin tulevaisuudessa entistd vahvemmin.

Lahden Pelicans Oy:n toteuttamasta tutkimuksesta saadut vastaukset kasitellaan taysin anonyymisti ja
luottamuksellisesti. Tutkimuksella saatava palaute on tarkeaa Lahden Pelicans Oy:n toiminnan jatkuvassa
parantamisessa.

Anonyymisti kerattavia tutkimustuloksia hyddynnetaan liséksi Lappeenrannan teknillisen yliopiston tietojohtamisen
pro gradu -tutkielmiin.

Toivottavasti voit kayttaa hetken aikaasi ja vastata kyselyyn. Vastaaminen kestaa noin viisi minuuttia.
KYSELYYN PAASET VASTAAMAAN TASTA (linkki)

Kiitos jo etukadteen arvokkaasta palautteestasi!

Tutkimukseen liittyvat lisatiedot:

Lauri P6yhénen

Pelicansin toimitusjohtaja
+358408405772
lauri.poyhonen@pelicans.fi

f ¥ 8 = © in
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Liite 2 Hallikyselyn saateviesti

KYSELY LAHDEN PELICANS
VASTUULLISUUDESTA JA AVOIMUUDESTA

Lahden Pelicans Oy tekee kyselyn yhteistyokumppaniensa keskuudessa koskien
Lahden Pelicans Oy:n vastuullisuutta, avoimuutta ja niiden merkityksellisyytta
sponsoroinnissa.

Anonyymisti kasiteltavia vastauksia kaytetaan Lahden Pelicanssin toiminnan
kehittamiseksi seka Lappeenrannan teknillisen yliopiston Pro-gradu tutkielmiin.
Lisatietoja Lauri Poyhonen, lauri.poyhonen@pelicans fi p. 040 840 5772
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Liite 3 Kyselylomake

A

A

 abdew Dallaama s samambeszalBasszzn ® assnlansssaa
Lanaen rencans vy - vaswuunisuus « avornmnuus

TAUSTAKYSYMYKSET

1. Yrityksenne sijaintikunta

2. Yrityksenne tyontekijamaara

3. Yrityksenne vuotuinen liikevaihto

4. Toimiiko yrityksenne / organisaationne Pelicansin yhteistyokumppanina?

O kyma
O=



VASTUULLISUUS

5. Lahden Pelicans Oy on yhteiskuntavastuullinen toimija.

BB oEar oEme oEmm SR

6. Lahden Pelicans Oy tukee ja nostaa omaan nakyvyytensa kautta esiin
heikommassa asemassa olevia ihmisia, kuten esimerkiksi vanhuksia,
kehitysvammaisia ja syrjaytyneita.

Taysin en Jokseenkin Elsamaeka - Jokseenkn O Tarsnsamaa
mier3 erimieta e mieta

7. Maailman ensimmaisena hiilineutraalina jadkiekkojoukkueena Lahden Pelicans Oy
on ymparistovastuullinen toimija.

Q Tarsnen ) Jokseenkin £l samaa eka Jokseenkin O Tasnsamaa
mier3 enmieta e mieta samaa mieta mienta

8. Lahden Pelicans Oy tukee nuorisourheilua ja -lilkkuntaa.

Taysin en Jokseenkin Elsamaeka - Jokseenkn Q Tarsnsamaa
mier3 enmieta e mera samaa mieta mietta

9. Lahden Pelicans Oy vaalii yhteisollisyytta koko Paijat-Hameen alueella.

10. Lahden Pelicans Oy kunnioittaa ja nostaa esiin perinteita.

Taysin en Jokseenkin Q Esmaeaa -~ Jokseenkin O Tasnsama
mier3 erimieta e miera samaa mieta mieta

11. Sponsorointipaatoksiimme vaikuttaa positiivisesti Lahden Pelicans Oy:n tekema
yhteiskuntavastuullisuustyo.

Q Tasnen ) Jokseenkn El samaa eik3 Jokseankin O Tasnsama
mier3 er mieta e mieka samaa mieta mieita

12. Yrityksemme saa selkeaa lisiarvoa Lahden Pelicans Oy:n
yhteiskuntavastuullisuustyosta.

oig= ok oz o=k, o
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13. Yhteiskuntavastuullisella yhteistyolla Lahden Pelicans Oy:n kanssa pystymme
parantaman omaa brandi- ja imagomielikuvaamme.

o o oE== o oE—

14. Organisaatiomme henkilostolle on merkityksellista, etta esiinnymme Lahden
Pelicans Oy:n yhteiskuntavastuuhankkeissa.

O~ Oumes OumsOwmmes O

15. Mita vastuullisuus mielestinne tarkoittaa yhteistyossa / mahdollisessa
yhteistyossa Lahden Pelicans Oy:n kanssa?

AVOIMUUS

16. Lahden Pelicans Oy:n toiminta on avointa.

ofEe Oy O™ oZum. oR

17. Lahden Pelicans Oy toimii eettisten ohjeiden mukaan.

ol ol oim o=, o

18. Lahden Pelicans Oy:n yritystoiminnasta on helppo saada tietoa.

Q Tarsnen ) JoKseenkn El samaa eik3 Jokseenkin O Tasnsama
mier3 erimieta e mieta samaa mieta

19. Lahden Pelicans Oy:n omistussuhteet on kerrottu selkeasti.

D= o o o=, o

20. Lahden Pelicans Oy tekee paatokset avoimesti.

I T O O O

21. Lahden Pelicans Oy:n viestinta on avointa ja ymmarrettavaa.

OmE" ol oI omm. o™
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22. Lahden Pelicans Oy:n toiminta mediassa on avointa, ymmarrettavaa ja

luottamusta herattavaa.
Taysin en O Jokseenkin O El samaa k3 Jokseenkin
mien3 er mieta el miera $3maa mieta

23. Lahden Pelicans Oy on helposti tavoitettavissa.
Taysin en Jokseenkin El samaa eika Jokseenkin
O mien3 O e miet3 O en miena O samaa miet3

24. Lahden Pelicans Oy:n toimintaan on helppo osallistua.

O'l’mheﬂ Jokseenkin El samaa ek3 Jokseenkin
mier3 enmieta e mera $3amaa mieta

25. Lahden Pelicans Oy osallistuu julkiseen keskusteluun.

Taysin en Om El samaa eka Om
mier3 enmieta e miera $3IMaa mieta

26. Mita avoimuus mielestanne tarkoittaa yhteistyossa / mahdollisessa yhteistyossa

Lahden Pelicans Oy:n kanssa?
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