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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää case-urheiluorganisaation avulla mitkä avoi-

muuden ulottuvuudet toteutuvat parhaiten, jotta urheiluorganisaatioiden toimintaa 

voisi kehittää suuntaamalla resursseja niihin avoimuuden ulottuvuuksiin, jotka to-

teutuvat sponsoroijan mielestä joko heikoiten tai parhaiten. Tutkimuksen kirjallisuus-

katsauksen avulla avoimuuden todettiin olevan tärkeää sponsoroijalle. Tutkimuson-

gelmaksi täsmentyikin: ”Mitkä avoimuuden ulottuvuuksista toteutuvat parhaiten 

sponsoroijan näkökulmasta urheiluorganisaatiossa?” Tutkimusongelma pyrittiin sel-

vittämään empiirisen tutkimuksen avulla ja tutkimusmenetelmänä toimi kvantitatiivi-

nen tutkimus. Tutkimusongelmasta laadittiin olemassa olevan kirjallisuuden avulla 

johdettu survey-kysely eri avoimuuden osa-alueista. Kyselyssä esitettiin väittämiä 

kuudesta eri avoimuuden ulottuvuudesta sekä yleisestä avoimuudesta ja näiden to-

teutumisesta. Tutkimuksessa käytetty empiirinen aineisto kerättiin Webropol inter-

netsivuille tehdyn kyselylomakkeen avulla huhtikuussa 2023. Kysely lähetettiin säh-

köpostilla case-urheiluorganisaation yhteistyökumppaneille, joiden tiedot saatiin 

case urheiluorganisaation reskontrasta. Lisäksi vastauksia kerättiin case-urheiluor-

ganisaation ottelutapahtumassa.  
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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 yhtenä kohtana oli ”De-

mokratian kamppailu kovenee”. Päätöksenteko ja avoimuus autoritäärisessä valti-

ossa, Nato-jäsenhakemusprosessi sekä sosiaalisen median ja digitaalisten alusto-

jen mielipiteen muokkaaminen ovat haastaneet avoimien yhteiskuntien periaatteita. 

(Sitra, 2023) Avoimuus on ajankohtainen aihe myös urheilumaailmassa. T-Median 

(2022) Luottamus & Maine -tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten mielikuvia ja nä-

kemyksiä keskeisistä urheilujärjestöistä. Tutkimuksen senior advisor Niina Laakso 

kommentoi tutkimustulosta seuraavasti: ”Kansalaiset edellyttävät lisää avoimuutta 

ja parempaa johtajuutta suomalaisten urheilujärjestöjen toimintaan.” 

 

Tässä tutkimuksessa pureudutaan avoimuuteen ja siihen, mitä se tarkoittaa urheilun 

liiketoiminnallisessa kontekstissa. Urheiluliiketoimintaan, kuten muuhunkin liiketoi-

mintaan, tarvitaan resursseja. Yksi tärkeä resurssi on raha. Urheiluorganisaatiolla 

tärkeä rahanlähde ovat sponsoritulot, ja sponsoroijat ovatkin yksi urheiluorganisaa-

tioiden tärkeimmistä sidosryhmistä. Sponsoroijan ja sponsoroitavan suhde koetaan 

molempia hyödyttäväksi yhteistyöksi, jossa sponsoroija saa näkyvyyttä ja mahdolli-

suuden hyödyntää sponsorointikohteen yhteistyöverkostoja sekä mahdollisesti lisää 

tuloja liiketoimintaansa. Sponsoroijat valitsevat kuitenkin kohteen tarkoin, eikä yri-

tystä luonnollisesti haluta yhdistää negatiivisiin aiheisiin. 

 

Jääkiekko on omalla tavallaan merkittävässä yhteiskunnallisessa asemassa Suo-

messa. SM-Liigalla on käytettävissään pörssiyhtiön näkyvyys, ja kukapa ei tuntisi 

oman kaupunkinsa tai alueensa paikallista SM-liigajoukkuetta. Urheilussa yleisesti 

jalkapallo taas on maailman suosituin joukkueurheilulaji, ja sitä myös sponsoroivat 

maailman isoimmat yritykset ja brändit. Molemmista lajeista on uutisoitu viime ai-

koina erityisesti avoimuuden, hyvän hallintotavan, eettisen toiminnan ja toiminnan 

läpinäkyvyyden kannalta. Muun muassa leijonat.com-sivustolla (2021) uutisoitiin, 

että jääkiekon MM-kisojen pitkäaikainen sponsori uhkaa vetäytyä, koska Valko-
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Venäjällä on ollut ihmisoikeusrikkomuksia. Jalkapallon kattojärjestö FIFA puoles-

taan sai kritiikkiä viimeisimmän MM-kisojen kisaisäntämaan valintaperusteluista ja 

epäselvyyksistä liittyen kieltoon osallistuneiden maiden pelipaidoissa oleviin teksti- 

ja kuvamuotoisiin kannanottoihin ihmisoikeuksiin liittyen.  (Panja & Draper, 2022, 

Ingle, 2023, Foster, 2022). Kotimaisessa jääkiekossa on puitu viime aikoina 

KHL:ssä pelanneen Jokereiden paluuta SM-liigaan ja erityisesti organisaation omis-

tuspohjaa. (Rämänen & Kunnas, 2022) Edellä mainituissa tapauksissa vastuullinen 

päätöksenteko, läpinäkyvyys tai taustahenkilöt päätösten takana ovat jääneet pi-

mentoon suurelta yleisöltä. Myös 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 ihmisoikeuskriisistä ”Olisimme ehkä jopa voineet pelastaa ihmishenkiä”. 

 

Urheiluliiketoiminnan kehdossa, Yhdysvalloissa, viimeaikaisin trendi on myös ollut 

omistuksen läpinäkyvyyden parantuminen ei pelkästään julkisuuden, mutta myös 

liiketaloudellisen näkökulman takia (Deubert, 2023). Urheiluorganisaatiot Yhdysval-

loissa ovatkin jo pitkään tuoneet näyttävästi esiin yhtiöiden omistuspohjaa ja pää-

töksenteosta on tullut avoimempaa, jolloin suuri yleisö on tiennyt kenen vastuulla 

mitkäkin päätökset ovat. 

 

Vaikka avoimuudesta urheilussa puhutaan mediassa paljon, niin usein on epäsel-

vää, mitä sillä itse asiassa tarkoitetaan. Avoimuuden käsite on erityisen kiinnostava 

urheilusponsoroinnin kannalta, sillä jos jossain avoimuuden osatekijässä, kuten esi-

merkiksi viestinnän ymmärrettävyydessä, on epäselvyyksiä, näyttäisi se median pe-

rusteella vaikuttavan usein sponsorointisuhteeseen negatiivisesti. Tämän pro gradu 

-tutkielman tavoitteena on löytää vastaus siihen, mitkä urheiluorganisaation avoi-

muuden ulottuvuudet toteutuvat parhaiten sponsoroijien näkökulmasta. 
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Tutkimusta varten avoimuuden käsite puretaan kirjallisuuskatsauksen avulla sen 

muodostaviin, urheiluorganisaatioille olennaisiin osatekijöihin, minkä jälkeen tutki-

taan näiden osatekijöiden toteutumista sponsorointiyhteistyössä. Avoimuuden osa-

tekijöiden toteutumista selvitetään suorittamalla kyselytutkimus case-urheiluorgani-

saation sponsoroijille. Näin saadaan selville, mitkä ovat ne avoimuuden osatekijät, 

jotka toteutuvat sponsorointikohteen ja sponsoroijan välisessä yhteistyössä 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, että urheiluorganisaatioiden tulee olla avoimempia toimin-

nassaan. Lisäksi Finnish Business Society Ry:n (2022) Yritysvastuupulssi-tutkimuk-

sen mukaan yritykset kannattavat sponsorointikohteen avoimuutta. Olemassa ole-

vien tutkimusten mukaan voidaan siis todeta avoimuuden olevan tärkeää urheilun 

kontekstissa. Avoimuus kuitenkin pitää sisällään monta eri osatekijää, ja jotta saa-

taisiin selville, miten nämä toteutuvat sponsorointikohteen toiminnassa, pitää niitä 

tutkia erikseen. Tällaista eri avoimuuden osatekijöihin pureutuvaa tutkimusta ei ole 

aiemmin tehty ja näin ollen tutkimukselle löytyi selkeä tutkimusaukko. 

 

Tämä tutkimus perehtyy avoimuuden osatekijöihin urheiluorganisaatiossa ja pyrkii 

case-organisaation kautta selittämään, mitkä avoimuuden osatekijät toteutuvat sen 

toiminnassa sponsoroijien mielestä parhaiten. Kirjallisuuskatsauksen avulla pyri-

tään löytämään ne avoimuuden osatekijät, jotka ovat olennaisia urheiluorganisaa-

tion ja urheilusponsoroinnin kontekstissa. Tämän jälkeen kyselytutkimuksen avulla 

pyritään selvittämään näiden osatekijöiden toteutumista urheiluorganisaation toi-

minnassa sponsoroijan näkökulmasta. 
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Sponsorointi ja sponsoroijat ovat hyvin vahvasti läsnä työssä. On tutkittu, että spon-

sorointipäätökseen tai sponsorointisopimuksen päättymiseen liittyy paljon muitakin 

tekijöitä kuin avoimuuden ulottuvuudet. Tämän tutkimuksen avulla pyritään tunnis-

tamaan niitä urheiluorganisaation avoimuuden osa-alueita, jotka sponsoroija kokee 

toteutuvan parhaiten case-urheiluorganisaatiossa. Sponsorointia ja sen tehokkuutta 

itsessään voidaan mitata Valangon (2009) mukaan erilaisilla mittareilla ja tutkimuk-

silla, kuten:  

 Yrityskuva- ja bränditutkimukset 

 Sponsorointitutkimukset 

 Median teettämät tutkimukset 

 Projektikohtaiset tutkimukset 

 Sisäiset ja ulkoiset palautteet 

 Myynti- ja kampanjaraportit 

 Yhteistyön ja tulosten arviointi 

 Muut saavutetut edut ja tulokset liiketoimintaan 

 Toimialan omat seurannat ja raportit 

 Budjettiseuranta, kustannustehokkuus, kate- ja tuottolaskelmat 

 

Tämän työn empiirinen osa voidaan yhdistää ulkoisiin palautteisiin, koska itse ky-

sely lähettiin case-urheiluorganisaation sponsoroijille. Kirjallisuusosiossa käsitel-

lään muun muassa yrityskuvaa. Lisäksi työn tulosten pohdintaosiossa pyritään ole-

massa olevan kirjallisuuden ja tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella luomaan 

käsitys muista saavutetuista eduista ja tuloksista liiketoiminnassa.  

  

Tutkimuksen tuloksia on myös tarkoitus hyödyntää urheiluorganisaatioiden vies-

tintä-, johtamis- ja henkilöstrategioissa. Saatavilla tuloksilla voidaan jatkossa kehit-

tää urheiluorganisaation toimintaa esimerkiksi suuntaamalla resursseja niihin avoi-

muuden ulottuvuuksiin, jotka toteutuvat sponsoroijan mielestä joko heikoiten tai par-

haiten.   

 



12 
 

1.2. Tutkimusongelma  

Tässä tutkimuksessa pyritään pureutumaan avoimuuden ilmiöön urheilun ja urhei-

lusponsoroinnin kontekstissa. Yhtenäistä teoriaa avoimuuden osatekijöistä sponso-

roinnissa ei löytynyt aikaisemmista tutkimuksista, minkä takia tässä työssä avoimuu-

den osatekijöiksi määriteltiin eri tieteenaloista tunnistettuja avoimuuden teorioita.  

 

Kirjallisuuskatsauksen avulla avoimuuden osatekijöiksi valittiin seuraavat osatekijät: 

eettinen ohjeistus, viestintä, omistussuhteiden läpinäkyvyys, avoin päätöksenteko, 

mediakuva ja tavoitettavuus.  Eettisestä ohjeistusta on käsitelty Egels-Zandénin 

(2014) teoriassa  ja viestintää puolestaan käsitellään Deeganin (2002) legimiteetti-

teoriassa. Avoimuuden osatekijäksi tähän työhön on valikoitunut myös omistussuh-

teiden läpinäkyvyys, joka on tärkeä osa Freemanin (1984) sidosryhmäteoriaa. Toi-

nen tähän työhön valituista avoimuuden osatekijöistä on avoin päätöksenteko, joka 

Trendafiova ym. (2017) mukaan voidaan liittää yrityksen yhteiskuntavastuullisuu-

teen. Mediakuva on moniulotteinen käsite, jota avoimuuden näkökulmasta käsitel-

lään erityisesti Gotsi ym. (2001) laatimassa yrityksen maineeseen liittyvässä teori-

assa. Viimeisenä osa-tekijänä on tavoitettavuus, jota on käsitelty Crawfordin ja God-

beyn (1987) vapaa-ajankäytön esteisiin liittyvässä teoriassa, Kitchin (2002) urhei-

luun osallistumiseen liittyvissä teorioissa sekä Kairisto-Mertasen (2003) ja Alasen 

ym. (2005) myyntiprosessin vaiheissa. Kukin tähän työhön valittu avoimuuden osa-

tekijä voidaan myös liittää teoriaosuudessa käsiteltäviin sponsorointiyhteistyön al-

kamiseen tai päättymiseen liittyvään päätöksiin. 

 

Avoimuuden osatekijöiden kautta tutkimusongelma täsmentyi seuraavaan tutkimus-

kysymykseen, jonka kautta pyritään selvittämään avoimuuden toteutumista urheilu-

organisaatiossa:  

1. Mitkä avoimuuden ulottuvuuksista toteutuvat parhaiten sponsoroijan näkö-

kulmasta urheiluorganisaatiossa? 
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1.3. Tutkimuksen rajaus    

Tutkimuksen kohteena on urheiluorganisaation ja yhden sen tärkeimmän sidosryh-

män, sponsoroijan, välinen suhde. Tutkimuksessa pureudutaan avoimuuden ilmiöi-

den tutkimukseen urheilun kontekstissa. Tutkimus rajattiin koskemaan vain yhtä 

case-urheiluorganisaatiota ja sen sponsoroijia. 

 

1.4. Tutkimusmetodi 

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena, koska avoi-

muuden eri osatekijöistä urheiluorganisaatiossa pyrittiin laatimaan selkeä ja ymmär-

rettävä kokonaisuus, johon olisi tehokas vastata. Määrällisessä tutkimuksessa ai-

neiston keräämisen on sovelluttava numeeriseen mittaamiseen ja tutkimuksen tu-

loksia voidaan kuvailla muun muassa prosenttiluvuilla (Hirsjärvi, Remes & Saja-

vaara 2010). 

 

De Pelsmacker ym. (2010) mukaan sponsoroinnin tuottavuutta voidaan mitata tar-

kastelemalla muun muassa sponsoroijan yhteensopivuutta sponsoroitavaan sekä 

keräämällä palautetta viiteryhmiltä. Tämän tutkimuksen tutkimusstrategiana käytet-

tiin määrällistä survey-tutkimusta, koska sponsoroijista haluttiin mahdollisimman 

suuri otos. Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselynä, joka lähetettiin sponsoroijille 

sähköpostin liitteenä olevalla linkillä ja ottelutapahtumassa avattavalla QR-koodilla. 

 

Tässä tutkimuksessa on myös kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteitä.  

Laadullinen tutkimus perustuu tutkijan itse tehtyihin havaintoihin (Hirsjärvi, Remes 

& Sajavaara 2010). Tutkimuksessa on käytetty survey-väitteiden lisäksi avointa ky-

symystä, johon vastaajat saivat kertoa oman näkemyksensä avoimuuden merkityk-

sestä. Tutkimuksen lopussa olevat vastaukset avoimuuden merkityksestä antavat 

vahvan näkemyksen  kyselyn tuloksista. Tutkimusmenetelmät esitellään tarkemmin 

työn kolmannessa luvussa. 
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1.5. Tutkimuksen rakenne 

Kuviossa 1 on tiivistettynä esitetty työn rakenne, joka kuvataan etenevässä muo-

dossa.  Tutkimuksen johdannossa pyritään johdattelemaan tutkimusaiheeseen ja 

taustoihin ja käydään läpi tavoitteet ja rajaukset sekä avataan tutkimusongelmat ja 

kysymykset. Empiirinen osuus käsittelee urheilusponsorointia ja avoimuutta, jonka 

jälkeen tutkimuksen teoreettinen viitekehys avataan vielä tarkemmin. Empiirinen 

osio käsittelee tutkimusmenetelmiä ja aineistoa sekä case urheiluorganisaatiota.  

Tulososio käsittelee tutkimuksessa saatuja tuloksia  ja lopussa johtopäätökset yh-

distetään teoriaan, jonka jälkeen on vielä tutkimuksen yhteenveto.  

 

 

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne 
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2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS  

Luvussa kaksi tarkastellaan tutkimukseen teoriaosuutta ja avataan työn teoreettinen 

viitekehys eli avoimuuden ulottuvuudet ja urheilusponsorointi. Ensin avataan urhei-

lusponsorointia ja pyritään löytämään urheilusponsoroinnissa esiintyviä avoimuu-

den osa-alueita. Tämän jälkeen kuvataan avoimuuden käsitettä sekä eri avoimuu-

den ulottuvuuksia. Tämän luvun lopussa avataan kokonaisuudessaan työn teoreet-

tinen viitekehys, jossa on avattu urheilusponsoroinnin ja avoimuuden osa-alueiden 

liitännäisyydet toisiinsa.  

 

2.1. Urheilusponsorointi  

Sponsorointi on markkinointiviestinnän keino tavoittaa haluttu kohderyhmä ja välit-

tää sponsoroinnin kohteen positiivista assosiaatiota sponsoroijan toimintaan. Spon-

soroijan tavoitteena on siis vaikuttaa positiivisesti yrityksen, brändin, tuotteen tai 

palvelun mielikuvaan sponsoroinnin kohteen kautta. (Isohookana, 2007) 

 

Sponsorointi tarkoittaa tasavertaista suhdetta sponsoroijan ja sponsoroitavan vä-

lillä, joka tuottaa lisäarvoa molemmille osapuolille (Valanko, 2009).  Urheilusponso-

rointi nähdäänkin usein sponsorin ja urheilusponsorointikohteen sopimuksena, 

jossa sponsori tarjoaa rahaa tai muuta vastinetta, ja urheilusponsoroija tarjoaa suo-

ria ja välillisiä kaupallisia hyötyjä sponsorille (Lagae, 2005). Kuviossa 2 Alaja (2001) 

kuvaa urheilukohteen ja sponsoroivan yrityksen suhdetta molempia osapuolia hyö-

dyttäväksi suhteeksi, jossa euroja tai toisenlaisia aineellisia vastineita siirtyy spon-

soroijalta urheilukohteelle.  
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Kuvio 2 Sponsoroinnin perusosatekijät (Alaja 2001, 23) 

 

Yhteistyöstä puhuttaessa onkin huomioitava, että yhteistyön onnistumisen edellytys 

on molemminpuolinen yhteistyön hallinta ja kehittäminen. Onnistuakseen on huo-

mioitava lisäksi osapuolien käytettävissä olevat tuotannontekijät, strategiat ja tavoit-

teet. (Gummesson, 2002) Haasteita urheilusponsoroinnissa on esimerkiksi resurs-

sien hallinta, prosessien seuranta muutoksissa ja erilaisten liiketoimintamallien hyö-

dyntäminen (Valanko, 2009).  

 

Urheilusponsorointi käynnistyy sponsoroijan ja sponsoroitavan yhteistyön määrittä-

misestä. Tällöin saatetaan määritellä esimerkiksi missä ja milloin sponsoroijan logoa 

käytetään tai nimi mainitaan, ja minkälaisissa yhteyksissä. Tähän vaikuttaa tietenkin 

paljon se, kehen sponsoroinnilla halutaan vaikuttaa. Perinteinen vaikuttamisyrityk-

sen kohde on pelitapahtuman katsoja. Katsoja näkee yrityksen logon miellyttävässä 

yhteydessä ja kiinnostuu ehkä ostamaan sponsoroijan tuotteen tai palvelun. Muita 

tärkeitä sidosryhmiä sponsoroinnissa ovat olemassa olevat ja potentiaaliset työnte-

kijät, osakkeenomistajat, rahoittajat, aliurakoitsijat, partnerit ja suuri yleisö. (Alaja & 

Forssell, 2004) 

 

Meenaghan (2001) kertoo lisäksi sidosryhmille asetetuista, sponsoroinnin näkökul-

masta erilaisista tavoitteista ja niillä saavutettavista vaikutuksista. Sponsoroijan 

omille työntekijöille sponsoroinnilla pyritään parantamaan yrityskulttuuria ja 
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saavuttamaan parempaa henkilöstön sitoutumista. Kun oma työnantaja sponsoroi 

työntekijälle tärkeää urheilulajia tai joukkuetta, työntekijän arvostus työnantajaa koh-

taan voi kasvaa, ja yhteenkuuluvuuden tunne työyhteisöä kohtaan lisääntyä.  Osak-

keenomistajien näkökulmasta sponsoroinnilla tavoitellaan yrityksen näkyvyyden pa-

rantumista, ja pyritään saavuttamaan positiivista yrityskuvaa. Osakkeenomistaja toi-

voo, että sponsoroinnin myönteiset vaikutukset näkyvät viivan alla parempana tuot-

tona. 

 

2.1.1. Urheilusponsoroinnin eri muodot 
 

Sponsoroinnin tapoja on monenlaisia, ja sitä voidaan määritellä eri tavoin, esimer-

kiksi sen mukaan, kuinka laajaa yhteistyö sponsorointikohteen kanssa on. Valanko 

(2009) esittää kuviossa 3 neljä käytössä olevaa sponsoroinnin tapaa, jotka voivat 

poiketa nimeltään tai sisällöltään. Pääsponsori, nimisponsori, yhteistyösponsorointi 

ja virallinen yhteistyökumppanuus kuvaavat erilaisia tapoja, miten sponsoroija ja 

sponsoroitava viestivät yhteistyöstään. Pääsponsorilla on suurin taloudellinen pa-

nos tapahtumaan, joukkueeseen tai muuhun vastaavaan hankkeeseen. Nimispon-

soroinnissa sponsoroijan nimi liitetään tiettyyn tapahtumaan, kuten jääkiekkotur-

naukseen, tai rakennukseen, kuten urheilustadioniin, josta hyvänä esimerkkinä on 

Tampereen uusi Nokia-areena. Virallinen yhteistyökumppanuus on usein hyvin laa-

jaa ja voi pitää sisällään monia erilaisia yhteistyön muotoja, kuten ristiin markkinoin-

tia, jolloin sponsoroija voi käyttää organisaation logoa myös omassa toiminnassaan. 

Esimerkiksi Suomen Leijonien virallisen yhteistyökumppanin logo näkyy Leijonien 

pelipaidoissa, mainoksissa ja tapahtumissa, minkä lisäksi sponsoroija voi käyttää 

Leijonien logoa myös omissa tuotteissaan ja mainoksissaan. Yhteissponsoroinnissa 

useat yritykset osallistuvat yhteisesti jonkin tapahtuman tai hankkeen tukemiseen ja 

jakavat sponsorointikustannukset ja hyödyt keskenään. (Valanko, 2009.) 
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Kuvio 3 Sponsorointiyhteistyön tasoja. (Valanko 2009) 

 

Urheilusponsoroinnin kohteena voi olla urheilija, urheilutapahtuma, urheiluun liittyvä 

tila tai rakennus, urheiluorganisaatio tai urheiluun liittyvä mediatuotanto (Alaja, 

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

 Urheilusponsoroinnin yhteistyö on vastikkeellista. Urheiluorganisaatio saa ta-

loudellisen korvauksen tai muuta vastikkeellista hyötyä. Urheilusponsorointi 

mahdollistaa sponsorointikohteelle kilpailuedun.  

 Urheilusponsorointi on sponsoroijalle markkinointiviestinnän väline ja hyödyt-

tää tasapuolisesti sponsoroijaa ja sponsoroitavaa.  

 Sponsoroija lainaa urheiluorganisaation positiivista assosiaatiota markki-

nointiviestinnällisiin tarkoituksiinsa. 

 Urheilusponsorointiyhteistyö toteutetaan eettisesti pitkäjänteisellä tavalla.  

 

2.1.2. Maine ja imago sponsoroinnissa  
 

Mielikuva on subjektiivinen kokemus, käsitys tai tulkinta, joka muodostuu yksilön 

mielessä esimerkiksi jostain asiasta, henkilöstä tai yrityksestä. Mielikuvat voivat vai-

kuttaa henkilön asenteisiin ja päätöksentekoon. Organisaatiot pyrkivät usein luo-

maan ja hallitsemaan itsestään mielikuvia, jotka ovat myönteisiä, houkuttelevia ja 
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palvelevat niiden tavoitteita. (Aula ym. 2005) Imago puolestaan viittaa organisaation 

tai henkilön pyrkimyksiin luoda tai hallita haluttua ulkoista mielikuvaa. Yritysimago 

on tietoisesti rakennettu ja sen avulla pyritään vaikuttamaan muiden näkemykseen 

yrityksestä. (Flavián ym. 2005, 448). Hyvällä yritysimagolla voidaan houkutella ku-

luttajia ja lisätä luottamusta muiden sidosryhmien keskuudessa. Positiivinen yritys-

imago kiihdyttää yrityksen suhdetoimintaa (Vuokko 2003). Mårtenson (2007) mää-

rittelee imagon lyhytkestoisena, ja maineen pitkän aikavälin perspektiivinä. Dolphin 

(2003 & 2004) kertoo, että yrityksen maine on aineetonta pääomaa, ja sen voi me-

nettää hetkessä. 

 

Kaikella, mitä yritykset tekevät tai jättävät tekemättä, on yhteys yrityksen mainee-

seen (Dolphin, 2004). Firestein (2006) kertoo, että mikäli maine vaurioituu, sen kor-

jaaminen on hankalaa ja kestää kauan. Toisaalta hyvä maine auttaa yritystä selviy-

tymään hankalien aikojen yli (Greyser, 1999). Kuviossa 4 yrityksen mainetta kuva-

taan ulkoisesta ympäristöstä muuttuvaksi resurssiksi, joka liitetään yrityksen toimin-

taan liittyviin mielikuviin. Maineella taas puolestaan on tiivis yhteys yritysimagoon. 

(Gotsi ym., 2001) 

 

 

Kuvio 4 Yrityksen maine. (Gotsi ym. 2001). 
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Sponsoroinnin tärkeimpiä tavoitteita on brändi-imagon esille tuominen, ja sillä tavoi-

tellaan imagosiirtymistä sponsoroidun kohteen ja sponsoroivan yrityksen yhtenäis-

ten tuotteiden tai palveluiden osalta (Gwinner 1997). Kuviossa 5 Meenaghan ym. 

(1999) kuvailee imagosiirtymisen prosessia vastaanottajalta sponsoroinnin brän-

diarvoihin vastaanottajalle. Onnistuneen imagosiirtymisen kannalta on tärkeää, että 

sponsoroinnin kohde ja sponsoroija ovat yhteensopivia. Kuvion keskiössä on tapah-

tumankohde, joka voi olla esimerkiksi urheilun ottelutapahtuma tai jokin tietty jouk-

kue.  

 

 

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

 

 
2.1.3. Sponsorointipäätökseen vaikuttavat tekijät  

 

Sponsorointipäätökset eivät ole enää yrityksen johdon päätettävissä, vaan sponso-

rointipäätökset nähdään strategisina markkinointiviestinnän ratkaisuina (Tripodi, 

2001). Myös urheiluorganisaatiot ovat viime aikoina alkaneet kehittämään brändi-

imagojaan, joiden avulla ne voivat sekä hankkia uusia että kehittää olemassa olevia 

yhteistyökumppanuuksiaan. (Kahuni, Rowley & Binsardi 2009) 

 

Schönberner, Woratschek & Buserin (2022) laatimassa urheilusponsoroinnin pää-

töksentekomallissa selvisi, että sponsoroijan sponsorointipäätökseen vaikuttavat 

useat ympäristölliset, organisatoriset ja ulkoiset tekijät. Alla olevassa kuviossa 6 
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ympäristöllisistä tekijöistä poliittiset ja taloudelliset tekijät vaikuttavat erityisesti 

sponsorointipäätökseen. Organisatorisista tekijöistä vaikuttuvimpina tekijöinä spon-

sorointipäätökseen ovat yrityksen osto-olosuhteet, koko, rakenne, toimiala, hankin-

nan tärkeys ja teknologinen infrastruktuuri. Ulkoisista tekijöistä vaikutusta päätök-

seen on urheilumarkkinoinnin parissa toimivilla tahoilla, markkinatutkimuksilla, kon-

sulteilla, vähittäiskaupalla, tytäryhtiöillä ja muilla partnereilla. Ympäristölliset, organi-

satoriset ja ulkoiset tekijät eivät yksistään riitä selittämään sponsoroijan tekemää 

sponsorointipäätöstä, jonka takia alla olevassa kuviossa on avattu sponsoroijan 

hankintakeskukseen liittyvä verkosto. Sponsoroijan näkökulmasta suurimpana vai-

kuttavana tekijänä on sponsorointipäätöksentekijän vaikutusvalta, johon vaikuttavat 

päättäjän kokemus, status, vetovoima sekä pakottavat voimat.  Vaikutusvaltaa puo-

lestaan voi käyttää kuka tahansa verkoston jäsen. Viimeisenä vaiheena ennen 

sponsorointipäätöstä on päätöksentekoprosessi.  

 

 

Kuvio 6  Urheilusponsoroinnin päätöksentekoprosessi (Schönberner, Woratschek 
& Buser, 2022)  
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Sponsorointipäätösten taustalla voi olla suuren yleisön mielipiteisiin vaikuttaminen, 

yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen, suhdetoiminnan ylläpitäminen tai 

työntekijöiden motivaation tehostaminen (Dolphin, 2003). Keskeisessä roolissa 

sponsoroinnissa ovat lojaliteetti ja luottamus, koska sponsorointisuhde kestää kes-

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

 
Van Rijn, Kristal & Henseler (2019) tutkivat jalkapallon sponsoroinnin päättymiseen 

vaikuttavia tekijöitä ja pystyivät identifioimaan neljä eri kategoriaa. Alla olevassa ku-

viossa 7 on avattu sponsoroinnin päättymiseen vaikuttavat sponsoroijaan liittyvät 

tekijät, kuten taloudellinen tilanne ja viesti yhteiskunnalle. Sponsoroitavaan liittyviä 

tekijöitä ovat muun muassa urheilullinen menestys ja negatiivisuus. Negatiivisuus 

tässä yhteydessä tarkoittaa niitä negatiivisia signaaleja, joita sponsoroitava voi 

mahdollisesti toiminnallaan lähettää suurelle yleisölle. Esimerkiksi sponsoroitavan 

urheilijan suoritusta parantavien kiellettyjen aineiden käyttäminen mielletään suuren 

yleisön mielestä negatiiviseksi. Lisäksi sponsorointiyhteistyön päättyminen voi liittyä 

sponsoroijan ja sponsoroitavan keskinäiseen riippuvuuteen liittyviin tekijöihin, kuten 

henkilökohtaisiin suhteisiin tai riittämättömään arvonlisäykseen, jolloin urheiluorga-

nisaatio tai sponsoroija ei ole pystynyt täyttämään yhteistyölle asetettuja tavoitteita. 

Keskinäiseen riippuvuuteen liittyvä tekijä on myös henkilökohtaiset suhteet. Ulkoi-

sista tekijöistä lainsäädännöllä ja säännöksillä on myös keskeinen asema sponso-

rointisopimuksen päättymiseen.  
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Kuvio 7  Sponsorointipäätöksen päättämiseen vaikuttavat tekijät (Van Rijn, Kristal 
& Henseler, 2019)  
 

 

2.2. Avoimuus 

Avoimuus on liitännäinen hyvään hallintotapaan, laillisuuteen, läpinäkyvyyteen ja 

luotettavuuteen. jotka nähdään perustavanlaatuisina käsitteinä kansalaisten luotta-

mukseen ja tukeen (Heald, 2006; Kim, 2005; Levi, Sacks & Tyler 2009). Totuuden-

mukaisella informaatiolla ja sen avoimella saatavuudella on merkittävä vaikutus 

kansalaisten luottamukseen instituutioita kohtaan. (Cook, Jacobs & Kim, 2010)   

Hyvä hallintotapa, joka liitetään usein avoimuuteen, on esiintynyt suomalaisissa 

lainvalvojien teksteissä jo 1970-luvulta lähtien (Erkkilä, 2010). Hyvä hallintotapa on 

myös saavuttanut perinteisesti suljetun urheilumaailman (Sugden & Tomlinson, 

1998).  

 

Avoimen tiedon saatavuutta voidaan tarkastella myös kriittisesti, ja siihen vaikutta-

via voimia on tutkittu muun muassa julkisen hallinnon kontekstissa (Bannister & 

Connolly, 2011). Alla olevassa kuviossa 8 kuvataan neljä avoimuuden käytäntöihin 



24 
 

vaikuttavaa tekijää julkishallinnossa. Ensimmäisenä tekijänä on kansalaisten oikeus 

hyvään hallintotapaan. Toisena ovat virkamiesten oikeudet, muun muassa yksityi-

syyden suoja tietyissä tapauksissa. Avoimuudella julkisessa hallinnossa on myös 

hintansa, jonka takia avoimuuteen ovat liitettävissä kustannus ja riskit. Viimeisenä 

on tehokas julkinen johtaminen, jota tarvitaan, että asiat edistyvät yleisesti ottaen 

byrokraattisissa valtion alaisissa virastoissa.  

 

 

 

Kuvio 8 Avoimuuden käytäntöihin vaikuttavat tekijät mukaillen (Bannister & Con-

nolly, 2011)  

 

Avoimuus on siis yleisesti ottaen moneen eri asiakokonaisuuteen liittyvä filosofi-

nen käsite. Kirjallisuudesta avoimuus löytyy politiikan, filosofian, oikeudellisen ja lii-

ketalouden hakemistosta. Avoimuuden ulottuvuuksia nimenomaan urheilusponso-

roinnin kannalta ei ole määritelty nykykirjallisuudessa.  Avoimuudella sanana tarkoi-

tetaan läpinäkyvyyttä, jakamista tai vastaanottavuutta. Hagemann (1992) kertookin, 

että avoimuus, tiedonkulku ja tiedon määrän saatavuus toimivatkin tärkeimpinä ih-

misen motivaatioon vaikuttavina tekijöinä.   
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Myös Salminen ja Ikola-Norrbacka (2010) ovat määritelleet avoimuutta avoimena 

tiedonsaantina ja tiedonkulkuna sekä läpinäkyvyytenä. Motivaation kannalta on tär-

keää, että ihminen kokee tekemisensä merkitykselliseksi. Tsiotsoun (2016) mukaan 

ihmisen avoimuus vastaanottaa viestintää ja halu osallistua urheiluorganisaation toi-

mintaan kasvavat, mikäli ihminen kokee paljon merkityksellisiä yhteyksiä urheiluor-

ganisaationsa kanssa.  

 

Yritys- ja yhdistystoimintaa ohjaavat myös lait, verottajan ja mahdollisen valvovan 

viranomaisen ohjeistukset. Tietoa jaetaan erilaisissa julkisissa lähteissä, kuten Pa-

tentti- ja rekisterihallituksessa. Esimerkiksi osakeyhtiöiden tosiasialliset edunsaajat, 

joilla tarkoitetaan yrityksen omistajia, tulee ilmoittaa PRH:lle (Patentti- ja Rekisteri-

hallitus, 2023).  Lisäksi julkisesti listatut yritykset ovat velvollisia ilmoittamaan tieto-

jaan toiminnastaan (Suomen arvopaperimarkkinalain 7 luku). Tätä kutsutaan jälki-

käteiseksi avoimuudeksi.  

 

Liikuntatieteellinen Seura ry on suomalainen tiedeyhteisö, joka julkaisee Liikunta & 

Tiede -lehteä ja kustantaa liikuntatieteellisiä kirjoja. Liikuntatieteellinen Seura on 

määrittänyt avoimuuden omassa toiminnassaan muun muassa niin, että se tarjoaa 

sisältöään avoimesti ja maksutta käyttöön verkkosivuillaan (Liikuntatieteellinen 

Seura 2023). Tämän voidaankin nähdä olevan yksi asia, joka lisää avoimuutta ur-

heilun kontekstissa.    

 

2.2.1. Eettinen ohjeistus 
 

Organisaatioiden toiminta perustuu Deegan (2002) legitimiteettiteorian mukaan 

perusteltuun ja oikeutettuun toimintaan. Organisaatioiden tarkoituksena on edistää 

toimintansa jatkuvuutta, johon tarvitaan normeja, arvoja, uskomuksia ja määritel-

miä järjestelmästä, esimerkiksi eettisiä ohjeistuksia. (Egels-Zandén, 2014) Ohjeis-

tukset vaihtelevat yrityskohtaisesti, mutta pääosin eettinen ohjeistus sisältää eet-

tistä ohjeistusta ammatinharjoittamisesta, ohjeita työntekijöiden käytöksestä tai yri-

tyksen toimintatapakulttuurista. Eettisen ohjeistukset voidaan jakaa työn, 
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ympäristön, terveyden ja turvallisuuden kategorioihin. (Lee & Kashmanian 2013) 

Eettinen ohjeistus voi auttaa organisaatioita tunnistamaan ja välttämään eettisesti 

arveluttavia toimia, mikä puolestaan voi edistää organisaation legitimiteettiä ja 

luottamusta sidosryhmiensä keskuudessa. (Egels-Zandén, 2014) Ohjeistuksia 

käytetäänkin yrityksien sidosryhmien sosiaalisten ja ympäristöön liittyvien kritee-

rien asettamiseen. (Jiang 2009)  

 

Eettistä ohjeistusta voidaan tarkastella myös kansainvälisesti tunnettujen eettisten 

koodistojen, kuten brittiläisen Committee on Standards in Public Life- lainsäädän-

tökomitean laatimien ohjeiden perusteella. Komitean laatimia arvoja sovelletaan  

kaikessa julkisessa toiminnassa ja niiden tarkoitus on edistää valtion ja kunnan toi-

mijoiden ja yhteisöjen toimintaa. Kyseisen organisaation asettamia arvoja ovat: 

epäitsekkyys, koskemattomuus, täsmällisyys, vastuullisuus, avoimuus, rehtiys ja 

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

 

Korkean etiikan haasteet ovat liitännäisiä myös urheilujohtamiseen. Sherry ym. 

(2007) tutkimuksessaan totesivatkin, että mitä korkeammat odotukset, sitä suu-

rempi todennäköisyys on eturistiriidoille. Sponsorointiyhteistyön haasteena onkin 

ollut yhteiskunnallisten osatekijöiden huomioiminen (Valanko 2009, 87).  

 

Kilpaurheilussa toimintaa ohjaavat vahvasti myös lajiliiton kilpailusäännöt. Jääkie-

kon lajiliiton kilpailusäännöissä kerrotaankin seuraavasti: ” Urheilutoiminnan eetti-

nen lähtökohta on, että urheilijat, toimihenkilöt, joukkueet, seurat ja erotuomarit 

pyrkivät kilpailutilanteessa parhaaseen mahdolliseen suoritukseen.” (Suomen jää-

kiekkoliitto ry, 2022). Parhaaseen mahdolliseen suoritukseen tähtääminen voikin 

tuoda monenlaisia eettisiä ristiriitoja. Kiellettyjen aineiden tai menetelmien käyttö, 

lahjonta ja uhkailu ovat esimerkkejä yhteiskunnallisesti kyseenalaisista tavoista ta-

voitella parasta mahdollista suoritusta. Tämän takia onkin tärkeää, että urheiluor-

ganisaatiot toimivat eettisesti kaikkiin sidosryhmiinsä nähden ja pitävät yllä ohjeis-

tuksia, jotka edesauttavat sitä, että edellä mainittuja ylilyöntejä ei tapahtuisi.   
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2.2.2. Viestintä 
 

Deeganin (2002) ja (Cho & Patten) 2007 määritelmän mukaan organisaatioiden 

yksi keskeinen olemassa olon motiivi on oman toiminnan legitimointi. Viestinnän 

avulla organisaatio pyrkii lisäämään legitimiteettiään esimerkiksi luodakseen lä-

pinäkyvyyttä ja avoimuutta toiminnassaan. Tämä taas puolestaan voi auttaa orga-

nisaatiota osoittamaan sidosryhmilleen, että sen toiminta on rehellistä ja vastuul-

lista. Viestintä on tärkeä osa organisaation legitimiteetin ja sidosryhmien tuen saa-

vuttamisessa. (Kuvaja & Malmelin, 2008) 

 

Sidosryhmäviestinnässä puhutaan usein ulkoisesta viestinnässä. Ulkoinen vies-

tintä on suunnattu organisaatioiden ulkoisille sidosryhmille ja on tärkeää, jotta si-

dosryhmät tietävät mitä organisaatiossa tapahtuu. Jos yritys ei viesti sidosryhmil-

leen, on mahdollista, että koko organisaation olemassaolo vaarantuu. (Kortesuo, 

Patjas & Seppänen, 2014.)  Alla olevassa kuviossa 9 Isohaakana (2011) on ku-

vannut yrityksen ulkoisen viestinnän, joka on jaettu markkinointiviestintään ja yri-

tysviestintään riippuen siitä, millaisessa toimintaympäristössä organisaatio toimii.  

Yritysviestintä keskittyy tunnettavuuteen, imagoon ja useisiin sidosryhmäsuhtei-

siin, ja markkinointiviestintä puolestaan pyrkii puhuttelemaan yrityksen asiakkaita. 

Sisäisellä viestinnällä puolestaan tarkoitetaan niitä asioita, joista halutaan viestiä 

koko organisaatioon liittyvistä tekijöistä, henkilöstösuhteista, henkilöstön sitoutta-

miseen ja motivointiin liittyvistä tekijöistä, joilla halutaan vaikuttaa tavoitteiden saa-

vuttamiseen. Kaikella sisäisellä viestinnällä on vaikutus myös yritysidentiteettiin. 

Sisäisen viestinnän kautta voidaan siis esimerkiksi kertoa sponsorointiyhteistyön 

aloittamisesta, jolla voi olla vaikutusta koko organisaatioon ja organisaation identi-

teettiin.  
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Kuvio 9 Yrityksen viestinnän kolmijako Isohookana (2011) 

 

Selkeä viestintä on tärkeää, kun organisaatio kertoo toiminnastaan sidosryhmille, 

esimerkiksi sponsoroijille. Tekijöiden osaaminen ja asenteet kuuluvat viestinnässä 

sisällön esteettömyyteen (Penttilä, 2012). Sisällön esteettömyyteen luokitellaan 

myös kirjoitettujen ja kuvallisten julkaisuiden helppolukuisuus (Jin, 2012 ja Korpela 

& Linjama, 2005). Axelsson & Easton (1992) toteavatkin, että avoin ja ymmärrettävä 

viestintä tehostaa toimintaa ja vähentää toiminnan päällekkäisyyksiä. 

 

2.2.3. Omistussuhteiden läpinäkyvyys 
 

Organisaatioilla on erilaisia sidosryhmiä. Näitä ovat Freeman (1984) mukaan 

omistajat, asiakkaat, kilpailijat, media, työntekijät, tuottajat, hallitus ja yhteiskunta. 

Jos jotkin sidosryhmät, kuten esimerkiksi osakkeenomistajat, päättävät lähteä or-

ganisaatiosta, voi koko toiminta vaarantua (Clarkson, 1995). Rahoituksen tarjoajat, 
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kuten esimerkiksi omistajat ovat tärkein sidosryhmä isoille organisaatioille (Konrad 

ym., 2006). 

 

Omistussuhteiden rakenteesta kertominen on osa yrityksen vastuullista hallintoa 

(corporate governance) (Biswas and Bhuiyan, 2008). Hoye ja Cuskelly (2007) 

määrittelivät yrityksen hallinnon tärkeäksi edistysaskeleeksi urheiluorganisaatioi-

den hallintojen kehittämisessä. Lisäksi Thomsen (2004) kertoo omistussuhteiden 

rakenteen olevan yksi kolmesta tärkeästä elementistä yrityksen hallintomekanis-

meja tarkasteltaessa. Omistussuhteiden läpinäkyvyydellä organisaatio voi siis 

edistää omaa hallintoansa ja luoda sidosryhmiinsä luottamusta. Yrityksen vastuul-

linen hallinto onkin nykytiedon mukaan nousemassa tärkeään osaan, kun eri si-

dosryhmät arvioivat, kenen kanssa tulevaisuudessa tulevat tekemään yhteistyötä. 

Tämä trendi on mahdollisesti rantautumassa myös urheiluorganisaatioihin.     

 

Omistajuudella urheiluorganisaatioissa on väliä. Subhadip ja Pansari (2014) tutki-

vat urheiluorganisaatioiden omistajuutta. Heidän tutkimuksensa osoitti, että omis-

taja, joka on julkisuudesta tuttu henkilö, voi toimia tehokkaasti urheiluorganisaation 

toiminnan edistäjänä. Tämän työn case-urheiluorganisaation omistaja on julkisuu-

den henkilö, joka on tunnettu merkittävästä NHL-urastaan.   

 

2.2.4. Avoin päätöksenteko 
 

Sitra (2023) kertoi, että päätöksenteko ja avoimuus autoritäärisessä valtiossa, 

Suomen Nato-jäsenhakemusprosessi sekä 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 nähdään kuuluviksi julkiselle sekto-

rille (Ekroos, Jalonen ja Haltia, 2018). Täten voidaan ajatella, että urheiluorgani-

saatioissa päätöksenteon tulisi olla kuten julkisella sektorilla, jossa päätöksente-

koa ohjaa julkisuusperiaate.   
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Julkisen sektorin avoimessa päätöksenteossa huomioidaan tutkimustieto, arvot 

sekä mielipiteet osana päätöksentekoprosessia (Tuomisto ym., 2017). Tämä juon-

taa juurensa julkisuuslakiin (621/1999) sisältyvästä julkisuusperiaatteen (1§) mu-

kaisesta julkishallinnon päätöksentekomallista, joka edellyttää entistä enemmän 

avoimuutta. Avoin päätöksenteko on tärkeä osa julkista sektoria, koska se takaa 

läpinäkyvyyden ja kansalaisten osallistumismahdollisuudet päätöksenteossa. 

 

Julkista sektoria ohjaavat hyvin paljon kansalaisten mielipiteet, luottamus järjestel-

mään ja demokratia. Tämän luottamuksen säilyttäminen vaatii julkista ja avointa 

päätöksentekoa. (Valtonen & Orajärvi, 2015) Avoin päätöksenteko, urheilu ja julki-

nen sektori ovat liittyvät toisiinsa monin eri tavoin. Kansalaisten mielipiteiden ja tar-

peiden huomioivia päätöksiä voi olla esimerkiksi urheilutapahtumapaikan valinta, 

julkisten varojen käyttö urheilutapahtumassa tai urheiluorganisaation suora tuki.   

Julkisella sektorilla on myös merkittävä rooli urheilun tukemisessa ja edistämi-

sessä. Urheiluseurat saavatkin paljon rahallista tukea kunnalliselta taholta. (Hei-

kura, 2010). Avointa päätöksentekoa voidaan myös siis odottaa urheiluseuroilta, 

koska ne ovat julkisten varojen käyttökohde.  

 

Yritykset ovat kasvavassa määrin keskittäneet voimavarojaan ympäristöllisiin, so-

siaalisiin ja hallinnollisiin (ESG) sekä yhteiskuntavastuullisiin (CSR) asioihin.  Hy-

vää hallintotapaa (governance) kehittämällä esimerkiksi avoimen päätöksenteon 

avulla voidaankin lisätä yrityksien vastuuta ja luotettavuutta sidosryhmiin. Yhteis-

kuntavastuusta on tullut myös tärkeä osa urheiluorganisaatioiden toimintaa. Yh-

teiskuntavastuun avulla urheiluorganisaatiot voivatkin saavuttaa vahvan yhteyden 

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

 
2.2.5. Mediakuva  

 

Mediakuva tarkoittaa urheilun esittämistä eri mediakanavissa, kuten televisiossa, 

radiossa, sanomalehdissä, verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Kyseisissä 

mediakanavissa voidaankin nostaa esiin urheilun sankareita, luoda draamaa ja 



31 
 

jännitystä kilpailuihin sekä herättää julkista keskustelua. Mediakuva vaikuttaa suu-

resti siihen, miten urheilu ja urheiluorganisaatiot nähdään yleisön silmissä, miten 

tapahtumat esitetään ja millaisia tarinoita niistä kerrotaan. Urheiluorganisaatioille 

julkisuuden kannalta tärkeitä tapahtumia Valtosen ja Orajärven (2015) tutkimuksen 

mukaan ovat:  

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

 Liikuntarahojen jako (liikuntapaikkarakentaminen ja seuratuki) 

 Liikuntajärjestöt ja seuratoiminta 

 Liikunnan ja urheilun arvokysymykset (syrjäytymisen ehkäisy, maahan-

muuttajien kotouttaminen jne.) 

 Liikunta ja terveys. 

 

Myös sponsorointia ja sen tehokkuutta mitataan ja tutkitaan Valangon (2009) mu-

kaan erilaisilla yrityskuva- ja bränditutkimuksilla tai median teettämien tutkimuksien 

avulla. Valtosen ja Orajärven tutkimuksen mukaan on siis tärkeä että urheiluseura  

pyrkii olemaan esillä julkisuuden kannalta tärkeissä tapahtumissa. Olemalla esillä 

julkisuudessa puolestaan voi olla positiivinen tai negatiivinen vaikutus urheiluseu-

ralle, kun sponsoroinnin tehokkuutta tutkitaan tai sponsorointipäätöksiä tehdään.    

 

Urheiluseurat voivat toimia mielipidejohtajina, jolloin niillä on mahdollisuus muuttaa 

kuluttajakäyttäytymistä. (Donlan, 2014) Mielipidejohtajuus voikin korostua esimer-

kiksi erilaisissa ihmisoikeusasioissa, jossa urheilijat urheiluseuran jäseninä ovat ot-

taneet julkisesti kantaa.  Aula & Heinonen (2015) toteavat lisäksi, että nykyaikana 

sosiaalisen median ja aktiivisten kansalaisten takia organisaatioilta vaaditaan hy-

vää taitoa hyvään julkiseen keskusteluun. Hyvä tai huono mediakuva voi vaikuttaa 

urheiluorganisaatioiden maineeseen positiivisesti tai negatiivisesti. Negatiivisuu-

della puolestaan oli yhteys vahva yhteys sponsorisopimuksien päättymiseen.  

 

Finnish Business Society ry:n vuonna 2022 laatiman yritysvastuupulssin mukaan 

yritykset kannattavat avoimuutta urheilusponsoroinnissa. Avoin keskustelu 
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sponsorikohteiden kanssa nähtiinkin parhaimpana keinona, jolla sponsoroijat voi-

vat edistää eettisesti kestävää kehitystä. Toisaalta tutkimuksessa selvisi myös, 

että sponsoroijat eivät julkisesti halunneet ottaa kantaa esimerkiksi siihen, että 

suomalainen urheilujoukkue kilpailisi ihmisoikeuksia rikkovassa maassa. 

 

Sosiaalisessa mediassa toimiminen on myös osa yrityksen media- ja brändikuvaa. 

Nykypäivänä yritykset ja organisaatiot ovat kehittäneet tapojaan kommunikoida ku-

luttajien kanssa erilaisten internetissä toimivien interaktiivisten työkalujen ansiosta. 

Tämän ansiosta toiminta mediassa on vuorovaikutuksellisempaa, yksilöllisempää 

ja mahdollistaa tiedon välittämisen ja palautteen vastaanottamisen nopeasti (Shil-

bury, Westerbeek, Quick, Funk, & Karg, 2015). 

 

Twitter on yksi internetissä toimivista interaktiivisista työkaluista, jota käyttävät am-

mattiurheilijat, urheiluseurat, urheiluliigat ja urheilufanit. Twitter on mahdollistanut 

nopean kommunikoinnin fanien, ystävien ja tarkkailijoiden välillä samalla ottaen 

huomioon media-alan ja urheilun parissa toimivat viranomaiset. Twiittaaminen on-

kin lisännyt ennustamattoman ja satunnaisesti kiistanalaisen ulottuvuuden julki-

seen keskusteluun (Hutchins, 2011).  

 
2.2.6. Tavoitettavuus 

 

Tavoitettavuus on moniulotteinen käsite. Tavoitettavuus on tärkeä osa organisaa-

tioiden toimintaa. Tavoitettavuuden tarkoitus on edistää tehokasta viestintää, osal-

listumista ja luottamusta. Tavoitettavuudella yleisesti ottaen tarkoitetaan, että orga-

nisaatiosta on saatavilla selkeät ja helposti löydettävät yhteystiedot. Viesteihin ja 

puheluihin vastataan kohtuullisessa ajassa, ja tarjotaan sidosryhmille fyysisesti 

saavutettavat tilat tai verkkopalvelut. Hyvä tavoitettavuus voikin luoda luottamusta 

ja antaa ihmisille mahdollisuuden tulla kuulluiksi ja saada tarvitsemaansa apua tai 

tietoa. 
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Jääkiekko-ottelutapahtumaan osallistuminen voidaan nähdä kuluttajien vapaa-ajan 

käyttönä. Crawford and Godbey (1987) määrittelivät tutkimuksessaan vapaa-ajan 

käytön rajoitteita, joista yksi oli tavoitettavuus. Tähän sisältyy muun muassa käy-

tettävissä oleva aika ja taloudelliset resurssit. Työympäristössä tavoitettavuus tar-

koittaa milloin, kuinka usein, millä välineellä ja ketkä organisaation työntekijöistä 

ovat tavoitettavissa. (Derks ym. 2015) 

 

Avoimuuden ulottuvuus tavoitettavuudesta koskettaa myös henkilökohtaista myyn-

tityötä. Kairisto-Mertanen (2003) ja Alanen ym. (2005) kertovat myyjän myyntipro-

sessin vaiheista, joista tavoitettavuuteen on liitettävissä yhteydenottovaihe, myynti-

neuvotteluvaihe ja jälkiseurantavaihe. Yhteydenottovaiheessa myyjä ottaa yhtey-

den asiakkaaseen, mutta tarkentavia kysymyksiä heti yhteydenoton jälkeen saat-

taa ilmetä, minkä takia tavoitettavuus tässäkin mielessä on tärkeää. Yhteydenotto-

vaiheen tarkoituksena on kehittää organisaation ja asiakkaan välille luottamus-

suhde. (Vahvaselkä 2004).  Yhteydenottovaiheessa tuotteen tai palvelun tarjoami-

nen on vaivattomampaa, mikäli organisaation brändi on asiakkaalla ennestään tie-

dossa (Lynch & De Chernatony, 2004).  

 

Myyntineuvotteluvaiheessa, joka sisältää kaupan päättämisen tai yhteistyön päät-

tämisen, käydään läpi tuotteen tai palvelun ominaisuudet, hinnat, vastuut ja muu 

olennainen tieto (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016).  Jälkiseurantavaiheessa 

tärkeää on lupausten pitäminen, jota asiakkaat pitävät erittäin tärkeänä. (Jobber & 

Lancaster, 2009) Organisaatioiden olisikin keskityttävä jälkiseurantaa, koska uu-

sien yhteistyökumppanien hankkiminen on paljon vaikeampaa kuin nykyisten pitä-

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

 

Taloudellisia resursseja määrittelee muun muassa ihmisten sosioekonominen 

asema. Tämä on sponsoroijan kannalta merkittävä asia, koska esimerkiksi taidetta 

seuraavat kuluttajat ovat erilainen ryhmä kuin urheilua seuraavat kuluttajat. Suuret 

ottelutapahtumat vetävät enemmän kuin esimerkiksi pienet taidenäyttelyt ja tavoit-

tavat näin ollen suuremman määrän ihmisiä sekä saavat oletettavasti enemmän 
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näkyvyyttä eri mediakanavissa (Quester & Thompson 2001). Sponsoroijan näkö-

kulmasta on siis hyvin oleellisesta, kuinka tavoiteltavissa olevaksi sponsoroitava 

organisaatio koetaan, koska mitä tavoiteltavampi se on, sitä enemmän ihmisiä ta-

voitetaan. 

 

Urheilun kontekstissa tavoitettavuudella tarkoitetaan lisäksi invalidisoitujen ihmis-

ten oikeutta yhteisöön ja sosiaaliseen elämään esteettömästi (Kitchin yms 2022). 

Tavoitettavuus tässä kontekstissa on siis sponsoroijan kannalta tärkeä asia, koska 

sillä myös tarkoitetaan erilaisten ihmisten mahdollisuutta osallistua urheilulliseen 

toimintaan. Organisaatiot voivatkin parantaa tavoitettavuuttaan esimerkiksi tarjoa-

malla selkeitä ja helppokäyttöisiä yhteydenottokanavia, asettamalla vastausaikoja, 

monipuolistamalla tiedotuskanaviaan ja varmistamalla viestinnän selkeyttä sekä 

keräämällä esimerkiksi palautetta siitä, miten vaivatonta ja helppoa ihmisten on 

osallistua toimintaan. Sponsorointiyhteistyötä kehitettäänkin sisäisten ja ulkoisten 

palautteiden avulla. (Valanko, 2009) 

 

2.3. Teoreettisen viitekehyksen synteesi  

Edellä esitetyn teorian perusteella avoimuus koetaan hyvin abstraktina käsitteenä. 

Urheilussa ja urheilusponsoroinnissa esiintyviä avoimuuden osa-alueita ei ole erik-

seen käsitelty aikaisemmassa kirjallisuudessa. Tähän tutkimukseen valittiin avoi-

muuden osa-alueiden ja sponsoroinnin teorian yhtymäkohtia, joita löytyi paljon. Eri-

tyisesti sponsorointipäätökseen ja sponsoroinnin päättymiseen liittyvät tekijät ovat 

vahvasti liitettävissä avoimuuden ulottuvuuksiin.  

 

Avoimuuden osa-alueiksi tässä tutkimuksessa on valittu eettinen ohjeistus, vies-

tintä, omistussuhteiden läpinäkyvyys, avoin päätöksenteko, mediakuva ja tavoitet-

tavuus. Nämä osa-alueet on johdettu olennaiseksi osaksi tutkimuksen empiirisistä 

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 yhdistää 

sponsorointiyhteistyön päättämiseen tai itse sponsorointipäätökseen. Eettistä oh-

jeistusta ja viestintää käsitellään Deeganin (2002) legitimiteettiteoriassa. Omistus-

suhteiden läpinäkyvyys puolestaan on osa Freemanin (1984) sidosryhmäteoriaa. 

Avoin päätöksenteko liittyy Trendafiova ym. (2017) teoriaan Corporate Social Res-

ponsibilityn (CSR) liitännäisyydestä urheilusponsorointiin. Mediakuvaa käsitellään 

sponsoroinnin kontekstissa erityisesti Gotsi ym. (2001) yrityksen maineeseen liitty-

vässä teoriassa. Tavoitettavuutta taas on käsitelty Crawfordin ja Godbeyn (1987) 

vapaa-ajankäytön esteisiin liittyvässä teoriassa, Kitchin (2002) urheiluun osallistu-

miseen liittyvissä teorioissa sekä Kairisto-Mertasen (2003) ja Alasen ym. (2005) 

myyntiprosessin vaiheissa.  

 

Taulukossa 1 vasemmassa reunassa on tähän työhön valittu avoimuuden osa-alue. 

Keskimmäisessä sarakkeessa ovat teoriat, joihin avoimuuden osa-alue on liitettä-

vissä. Oikean reunan pystysarakkeesta löytyy avoimuuden osa-alueen ja teorian 

liitännäisyys Schönberner, Woratschek & Buserin (2022) teoriaan  urheilusponso-

roinnin päätöksentekoon tai Van Rijn, Kristal & Henselerin (2019) teoriaan  sponso-

rointiyhteistyön päättämiseen.  

 

 

 

 

 

 

 

Avoimuuden osa-alue Teoria Urheilusponsorointi 
Eettinen ohjeistus Legitimiteettiteoria mm. 

Deegan 2002, Eettinen 
ohjeistus Egels-Zandén, 
2014  

Lainsäädäntö ja ohjeistus 
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Viestintä Legitimiteettiteoria mm. 
Deegan 2002 

Viesti yhteiskunnalle 

Omistussuhteet Sidosryhmäteoria mm. 
Freeman 1984 

Organisaation rakenne 

Avoin päätöksenteko CSR liitännäisyys urhei-
lusponsorointiin (Trenda-
fiova ym. 2017) 

Viesti yhteiskunnalle 

Mediakuva Yrityksen maine (Gotsi 
ym. 2001). 

Viesti yhteiskunnalle 

Tavoitettavuus Vapaa-ajankäytön esteet 
(Crawford, D., & Godbey, 
G. (1987) ja osallistumi-
nen urheiluun (Kitchin 
yms 2022) Kairisto-Mer-
tanen (2003) ja Alanen 
ym. (2005) Myyntiproses-
sin vaiheet 

Taloudellinen tilanne  
Fyysiset ympäristötekijät 

 

Taulukko 1 Avoimuuden osa-alueet liitettynä urheilusponsorointiin  
 

Yhteenvetona voidaan todeta, että tämän työn taustalla on ajatus siitä, että yritykset 

käyttävät urheilusponsorointia yhtenä markkinointiviestinnän keinona, jonka avulla 

ne pyrkivät vahvistamaan brändiään ja käyttämään urheiluorganisaation brändiä 

oman brändinsä vahvistamiseksi. Avoimuutta urheilusponsoroinnissa voidaan tar-

kastella osana laajempaa yhteiskunnallista järjestelmää. Urheiluorganisaatio voi-

daan kokea julkisen sektorin kaltaisena, ja urheilusponsorointi on osa urheilualaa, 

jota koskettavat omat säännöt ja käytännöt. Avoimuuden toteutuminen urheiluorga-

nisaatiossa edistää koko yhteiskunnan läpinäkyvyyttä ja legitimiteettiä.   

 

Kuviossa 10 on kuvattu tämän työn teoreettinen viitekehys luvun aikaisemmissa 

osissa esitettyjen eri avoimuuden osa-alueiden ja urheilusponsoroinnin teorioiden 

kautta. Teoreettisestä viitekehyksestä avoimuudesta on johdettu kuusi eri osa-alu-

etta, jotka ovat liitettävissä urheilusponsorointiin. Avoimuuden toteutumista kysy-

tään tässä työssä case-urheiluorganisaation sponsoroijalta, jonka avulla pyritään 

vastaamaan tutkimuskysymykseen.  
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Kuvio 10 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
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3. AINEISTO JA MENETELMÄT 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen ainestoa ja menetelmiä. Aluksi käydään 

läpi tämän tutkimuksen case-urheiluorganisaatio. Tämän jälkeen kerrotaan tutki-

musmenetelmistä ja tutkimusaineistosta sekä avataan tutkimuksen teoreettisesta 

viitekehyksestä laaditut survey-kysymykset. Lopuksi kerrotaan, miten tutkimus 

käytännössä toteutettiin.   

 

3.1. Case-yrityksen esittely 

Lahden Pelicans Oy on yhtiö, jonka ydinliiketoimintaa on harjoittaa jääkiekkoa 

Suomen korkeimmalla sarjatasolla. Lahden Pelicans on jääkiekkoon erikoistunut 

urheiluorganisaatio, joka on pelannut kotimaisessa SM-liigassa vuodesta 1999 

lähtien. Lahden Pelicans on yksi viipurilaisen urheiluseuran Viipurin Reippaan jäl-

keläisseuroista, jonka juuret ovat 1800-luvulta. 

 

Viipurin Reipas voitti ensimmäisen Suomen mestaruuden vuonna 1928. Pelicans 

tunnettiin kevääseen 1996 asti erilaisilla Reippaan nimiversioilla (Reipas Lahti, 

Hockey-Reipas ja Kiekko- Reipas). Nimi vaihdettiin Pelicansiksi markkinointi- ja 

imagosyistä. Kaudella 2011–2012 Pelicans saavutti SM-hopeaa. 

 

Lahden Pelicans Oy työllistää organisaationa noin 50 henkilöä. Lahden Pelicans 

Oy:llä on tytäryhtiö Pelicans Ravintolat Oy. Pelicans Ravintolat Oy:n ydinliiketoi-

mintana on harjoittaa ravintola- ja palveluliiketoimintaa. Tytäryhtiö työllistää noin 

10 henkilöä. 

 

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

Koronapandemia aiheutti yrityksen liikevaihtoon noin 2 miljoonan euron laskun 
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tilikauteen 2019–2020 verrattuna. Ennen koronapandemiaa yhtiöiden liikevaihto oli 

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 määräytyvät pääsääntöisesti SM-liiga-

kauden mukaan. Esimerkiksi joukkueen pääsemisellä kevään playoff-peleihin on 

konsernin tulokseen merkittävä positiivinen vaikutus. 

 

Kuvassa 1 on kuvattu Lahden Pelicans Oy:n toiminnan henkiset arvot.  Arvoja tar-

kastellaan yksilön ja yhtiön näkökulmasta. Yksilön ja yhtiön välissä on kuvattu, mikä 

Lahden Pelicans Oy:ssä toimii. Toiminnan henkiset arvot ovat hyvin abstrakteja, 

mutta niissäkin on selvästi edustettuina avoimuuden osa-alueihin liitettäviä teemoja, 

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

 

 

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

Tämä tutkimus toteutettiin empiirisenä tutkimuksena, jossa tarkoituksena oli selvit-

tää, mitä sponsorointikohteen avoimuuden ulottuvuuksia sponsoroija arvostaa eni-

ten. Tutkimus tehtiin määrällistä tutkimusmenetelmää hyväksi käyttäen. Määrälli-

sessä tutkimuksessa on selvitettävä aikaisempien tutkielmien tulokset, teoriat sekä 

määritellyt käsitteet. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2006)  Määrällisessä tutki-

muksessa tutkimuskohteita käydään läpi lukumääräisesti ja avataan tulokset kirjal-

liseen muotoon. (Vilkka 2007) Tutkimusongelmiin yritetään saada vastaus tutki-

musongelmista valmistettujen kysymyksien pohjalta (Heikkilä 2005). 

 

Tämä tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmäksi valittiin 

strukturoitu kysely, jossa kaikki kysymykset ovat samanlaisia kaikille kyselyyn vas-

taajille Mikäli vastaajia on monia, ja pyritään selvittämään henkilön mielipiteitä, 

asenteita ja ominaisuuksia, on kyselytutkimus hyödyllinen aineistonkeruumene-

telmä (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2005)  

 

Riittävän vastausprosentin saaminen on kyselytutkimuksen onnistumisen kannalta 

tärkeää. Kohderyhmän rajaamisella, tutkimuksen aiheella, kyselyn ulkoasulla ja 

kysymyksien määrällä voidaan vaikuttaa saatavien vastausten määrään. Hirsijärvi, 

Remes & Sajavaaran (2010) mukaan tärkein vastausprosenttiin merkittävä asia on 

vastaajien asenne kyselyä kohtaan. Tässä tutkimuksessa vastaajien määrä oli ra-

jattu urheiluorganisaation sponsoreihin. Kohderyhmä rajattiin sillä perusteella, 

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

 

Tutkimuksen teoriaosuudessa käsitellyistä avoimuuden osa-alueista on laadittu sur-

vey-kysely tutkimuskysymyksen selvittämiseksi. Taulukossa 2 on selkeyden vuoksi 

avattu, mihin avoimuuden osa-alueeseen mikäkin survey-kyselyn väittämä on liitet-

tävissä.  
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Avoimuuden osa-alue Väittämä 

Eettinen ohjeistus Lahden Pelicans Oy:n toimii eettisten ohjeiden mu-
kaisesti 

Viestintä Lahden Pelicans Oy:n toiminnasta on helppo 
saada tietoa  
 
Lahden Pelicans Oy:n viestintä on avointa ja ym-
märrettävää. 

Omistussuhteet Lahden Pelicans Oy:n omistussuhteet on kerrottu 
selkeästi. 

Avoin päätöksenteko Lahden Pelicans Oy:n päätöksenteko on avointa 

Mediakuva Lahden Pelicans Oy:n toiminta mediassa on 
avointa, ymmärrettävää ja luottamusta herättävää. 
  
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 Väittämät avoimuuden osa-alueista sponsoroinnin kannalta 
 

Tutkimuksesta saadut vastaukset avattiin kirjalliseen muotoon. Lisäksi tulokset 

avattiin prosenttiluvuin ja keskihajonnan avulla, johon käytettiin Microsoft Excel -

ohjelmaa Kysymysparien eroavaisuuksien tutkimiseen käytettiin SPSS-tilasto-oh-

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

 

3.3. Kyselyn käytännön toteutus 

Tämä tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla, jonka pohjana on tutkimuksen 

teoreettista viitekehystä. Kyselyssä kaikille case-yrityksen sponsoroijille esitettiin 

muuttumattomat kysymykset ja annettiin valmiit Likertin asteikon mukaiset vas-

tausvaihtoehdot. Tutkimus suoritettiin kahdessa osassa; sähköpostikyselynä ja 

case-yrityksen ottelutapahtumassa yhteistyökumppaneille tarkoitetuista aitioista 

kerätyillä vastauksilla. Sähköpostikyselyn saatekirjeessä (Liite 1) ja ottelutapahtu-

massa jaetussa hallikyselyn saatekirjeessä (Liite 2) vastaajia pyydettiin 
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vastaamaan case-urheiluorganisaation avoimuudesta esitettyihin väittämiin. Säh-

köpostikyselyyn lähettiin muistutusviesti viikon kuluttua siitä, kun alkuperäinen 

viesti oli lähetetty.  

 

Kysely lähetettiin sähköpostitse case-urheiluorganisaation 50 yhteistyökumppa-

nille, joista vastasi 17 vastaajaa. Hallikyselyyn vastasi yhteensä 16 vastaajaa. Ky-

selyyn vastasi kokonaisuudessaan 27 case-yrityksen yhteistyökumppania. Potenti-

aalisia yhteistyökumppaneita kyselyyn vastasi 6 eli kaikkiaan kyselyyn vastasi 33 

vastaajaa. Suurin osa vastasi kyselyn kaikkiin kysymyksiin. Case-urheiluorgani-

saatiolla on noin 120 yhteistyökumppanuutta. Vertailukelpoisten vastausten pro-

senttiosuus oli siis 22,5 % kaikista case-urheiluorganisaation yhteistyökumppa-

neista. Kyselyn aihe oli ajankohtainen ja puhutteleva, mikä osaltaan selittää kor-

keaa vastausprosenttia.   

 

Kyselylomakkeella oli kaksi eri osaa. Ensimmäisessä osassa kysyttiin yhteistyö-

kumppaneiden taustatietoja. Tässä kysyttiin yhteistyökumppanin yrityksen tai or-

ganisaation kokoa liikevaihdon ja työntekijöiden määrän mukaan sekä paikkakun-

taa. Lisäksi hallikyselyssä pyydetiin vastaajia varmentamaan yhteistyökumppa-

nuus case-urheiluorganisaation kanssa. Toisessa osassa oli esillä väittämiä, joihin 

yhteistyökumppanit vastasivat Likertin asteikon mukaan. Likertin asteikon mukai-

sissa kyselylomakkeissa on viisi vastaajan mieltymyksiä mittaavaa vastausvalin-

taa. Vastausvalinnat ovat: 5 - Täysin samaa mieltä, 4 - Jokseenkin samaa mieltä, 

3 - Ei ole samaa mieltä enkä eri mieltä, 2 - Jokseenkin eri mieltä ja 1 - Täysin eri 

mieltä. Kyselylomakkeella esitettiin viimeisenä kysymyksenä avoin kysymys, jossa 

kysyttiin avoimuuden merkitystä yhteistyössä case-yrityksen kanssa. Kysely on tä-

män tutkimuksen liitteenä 1.   
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4. TUTKIMUSTULOKSET 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen tuloksia. Aluksi kerrotaan tutkimukseen 

vastanneiden yritysten jakautumisesta yhteistyökumppaneihin ja potentiaalisiin yh-

teistyökumppaneihin. Tämän jälkeen tulososiossa käsitellään ainoastaan nykyisiä 

yhteistyökumppaneita. Lisäksi tuloksia tarkastellaan luvun lopussa kysymyspareit-

tain. 

 

4.1. Taustakysymykset  

Tutkimuksen ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin vastaajan organisaation si-

jaintikuntaa. Kysymyksellä pyrittiin kartoittamaan case-urheiluorganisaation kan-

nalta maantieteellisesti läheiset 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 myöhempää tilastollista tutkimusta varten. Yhteistyökumppani Lahdesta = 

1, Yhteistyökumppani ei Lahdesta = 2.  

 

Kuvio 11 Vastaajien organisaation sijaintikunta 
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Tutkimuksen toisessa kysymyksessä kysyttiin vastaajan edustaman organisaation 

työntekijämäärää. Vastaukset annettiin numeraalisina ja kysymyksellä pyrittiin sel-

vittämään, minkä kokoluokan organisaatioita vastaajat edustivat henkilöstöllä mitat-

tuna. Selkeyden vuoksi ja myöhempää tilastollista tarkastelua varten vastaukset ka-

tegorisoitiin. Henkilöstön kokoluokka 1 = 1-24, 2 =25-49, 3 = 50-249, 4 = yli 250. 

Tämän kategorisoinnin jälkeen selvisi, että vastaajien edustamat organisaatiot 

edustivat tasaisesti kaikkien eri henkilöstöluokkien yrityksiä. Eniten vastauksia saa-

tiin kokoluokan 3 (50-250 työntekijää) organisaation vastaajilta.  Vastaajien edusta-

mista organisaatioista 18:ssa oli yli 50 työntekijää. 

 

     

 

Kuvio 12 Vastaajien organisaation henkilöstöluokka 
 

Tutkimuksen kolmannessa kysymyksessä kysyttiin vastaajan edustaman organi-

saation liikevaihtoa. Vastaukset liikevaihtoon annettiin numeraalisina ja sisälsivät 

vastauksia 100 000 euron ja 15 miljardin euron välillä. Kysymyksellä pyrittiin selvit-

tämään, minkä kokoluokan organisaatioita vastaajat edustivat liikevaihdolla 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.    

 

 

Kuvio 13 Vastaajien organisaation liikevaihtoluokka 
 

 
Tutkimuksen neljännessä taustakysymyksessä kysyttiin, onko kyseessä nykyinen 

yhteistyökumppani vai onko kyseessä potentiaalinen yhteistyökumppani. Kysymys 

oli kyllä vai ei -kysymys, joka kategorisoitiin myöhempää tilastollista tarkastelua var-

ten 1 = Kyllä, 2 = Ei. Kysymyksen vastaajista 81,81 % eli 27 vastaajaa vastasi ole-

vansa case-yrityksen yhteistyökumppani ja vastaavasti 17,14 % eli 6 vastaajaa vas-

tasi olevansa potentiaalinen yhteistyökumppani. Suurin osa kyselyyn vastanneista 

oli siis case-yrityksen nykyisiä yhteistyökumppaneita.  

 

Tulos oli perustevanlaatuiseen otantaan ja käytettävän tutkimusmenetelmä kan-

nalta odotettu. Osa vastauksista kerättiin Lahden Pelicans Oy:n ottelutapahtu-

massa, ja tarkalleen ottaen aitiosta, jossa yhteistyökumppani oli. Yleisessä tiedossa 

on, että aitioihin tuodaan useimmiten myös yhteistyökumppanin sidosryhmiä, jolloin 

vastauksien joukkoon on myös tullut case-yrityksen kannalta potentiaalisten yhteis-

työkumppanien vastauksia. Sähköpostikyselyyn kaikki vastaajat vastasivat 
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olevansa yhteistyökumppaneita. Tutkimuksen kysymysten 16–25 vastauksia käsi-

tellään ainoastaan olemassa olevien yhteistyökumppaneiden näkökulmasta.  

 

 

 
Kuvio 14 Nykyisten yhteistyökumppanien kartoitus 
 
 
 

4.2. Avoimuuden toteutuminen case urheiluorganisaatiossa 

Kysymyksissä 16–25 esitettiin väittämiä, joissa pyydettiin vastaamaan Likertin as-

teikon mukaan. Yleisesti ottaen yhteistyökumppanit vastasivat väitteisiin melko yk-

simielisesti. Vastauksia saatiin yhteensä 29:ltä case-urheiluorganisaation yhteistyö-

kumppanilta. Taulukolla pyritään havainnollistamaan, miten yhteistyökumppanit 

vastasivat kyselytutkimuksessa olleisiin väittämiin.  Taulukossa on eritelty jokaisen 

vastausvaihtoehdon vastausten jakautuminen kappalemäärin ja prosentuaalisesti.  

 
Alla olevassa väittämässä 16 haluttiin saada yleiskäsitys siitä, mitä mieltä sponso-

roijat ovat avoimuudesta Lahden Pelicans Oy:ssä. Kysymys toimi myös niin sanot-

tuna aiheeseen herättelevänä lämmittelykysymyksenä, mutta samalla haluttiin 

Toimiiko yrityksenne / organisaationne Pelicansin 
yhteistyökumppanina?

Kyllä Ei
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saada kokonaisvaltainen käsitys siitä, miten case-urheiluorganisaation avoimuus to-

teutuu sponsoroijan mielestä.   

 

Väittämään vastasi yhteensä 27 case-urheiluorganisaation yhteistyökumppania, 

joista 25,93 % oli täysin samaa mieltä, ja 51,56 % jokseenkin samaa mieltä. Tästä 

voidaan päätellä, että avoimuus yleisellä tasolla toteutuu case-urheiluorganisaa-

tiossa hyvin.    

 

16. Lahden Pelicans Oy:n toiminta on avointa. KPL % 
5=Olen täysin samaa mieltä  7 25,93 % 
4=Olen jokseenkin samaa mieltä  15 55,56 % 
3=En ole samaa mieltä enkä eri mieltä  5 18,52 % 
2=Olen jokseenkin eri mieltä  0 0,00 % 
1=Olen täysin eri mieltä  0 0,00 % 
Yhteensä 27 100 % 

 

Taulukko 3 Toiminnan avoimuus  

 
 
Alla oleva väittämä 17 oli, että Lahden Pelicans Oy:n toimii eettisten ohjeiden mu-

kaisesti, ja sillä pyrittiin selvittämään kokevatko case-urheiluorganisaation sponso-

roijat, että case-urheiluorganisaatiossa toteutuvat eettisen ohjeistuksen toimintata-

vat. Kysymyksellä viitattiin teoriaosuuden kohtaan toiminnan eettisyys.   

 

Väittämään vastasi yhteensä 27 case-urheiluorganisaation yhteistyökumppania, 

joista 40,74 % oli täysin samaa mieltä, ja 29,63 % jokseenkin samaa mieltä. Tästä 

voidaan päätellä, että case-urheiluorganisaation toiminta koetaan sponsoroijien 

mielestä eettisten ohjeistusten mukaiseksi.   
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17. Lahden Pelicans toimii eettisten ohjeiden mukaan KPL % 
5=Olen täysin samaa mieltä  11 40,74 % 
4=Olen jokseenkin samaa mieltä  8 29,63 % 
3=En ole samaa mieltä enkä eri mieltä  8 29,63 % 
2=Olen jokseenkin eri mieltä  0 0,00 % 
1=Olen täysin eri mieltä  0 0,00 % 
Yhteensä 27 100 % 

 

Taulukko 4 Eettinen toiminta 
 

Väittämä 18 oli, että Lahden Pelicans Oy:n yritystoiminnasta on helppo saada tietoa. 

Lisäksi väittämä 21 oli, että Lahden Pelicans Oy:n viestintä on avointa ja ymmärret-

tävää. Kysymyksillä pyrittiin selvittämään, kokevatko case-urheiluorganisaation 

sponsoroijat, että case-urheiluorganisaatiossa toteutuvat viestinnän helppous, avoi-

muus ja ymmärrettävyys. Kysymyksellä viitattiin teoriaosuuden kohtaan viestintä.   

 

Väittämään 18 vastasi yhteensä 27 case-urheiluorganisaation yhteistyökumppania, 

joista 18,52 % oli täysin samaa mieltä ja 55,56 % jokseenkin samaa mieltä. Väittä-

mään 21 vastasi yhteensä 26 case-urheiluorganisaation yhteistyökumppania joista 

30,77 % oli täysin samaa mieltä ja 56,60 % jokseenkin samaa mieltä. Kysymykset 

18 ja 21 vastaukset yhdistettii, jolloin saatiin tulos teoriaosuudessa viitattuun vies-

tintään. Tuloksista voidaan päätellä, että case-urheiluorganisaatiossa toteutuu 

avoin ja ymmärrettävä viestintä, josta on helppo saada tietoa.  

 

  

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

21.Lahden Pelicans Oy:n 
viestintä on avointa ja 

ymmärrettävää. 

Viestintä 

  KPL % KPL % KPL % 

5=Olen täysin samaa mieltä  5 18,52 % 8 30,77 % 13 24,53 % 

4=Olen jokseenkin samaa mieltä  15 55,56 % 15 57,69 % 30 56,60 % 

3=En ole samaa mieltä enkä eri mieltä  6 22,22 % 2 7,69 % 8 15,09 % 

2=Olen jokseenkin eri mieltä  1 3,70 % 1 3,85 % 2 3,77 % 

1=Olen täysin eri mieltä  0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 

Yhteensä 27 100 % 26 100 % 53 100 % 

 

Taulukko 5 Viestintä  
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Väittämä 19 oli, että Lahden Pelicans Oy:n omistussuhteet on kerrottu selkeästi. 

Kysymyksellä pyrittiin selvittämään kokevatko case urheiluorganisaation sponsoroi-

jat että case urheiluorganisaatiossa toteutuu omistussuhteiden läpinäkyvyys. Kysy-

myksillä viitattiin teoriaosuuden kohtaan omistussuhteiden läpinäkyvyys. Väittä-

mään 19 case urheiluorganisaation yhteistyökumppania, joista 14,81 % oli täysin 

samaa mieltä ja 33,33 % jokseenkin samaa mieltä. Vastaajista 33,33 % ei ollut sa-

maa eikä eri mieltä, ja 18.52 % jokseenkin eri mieltä. Voidaan siis päätellä, että 

case-urheiluorganisaatiossa toteutuu jokseenkin omistussuhteista läpinäkyvästi 

kertominen  

 

19. Lahden Pelicans Oy:n omistussuhteet on kerrottu selke-
ästi. KPL % 
5=Olen täysin samaa mieltä  4 14,81 % 
4=Olen jokseenkin samaa mieltä  9 33,33 % 
3=En ole samaa mieltä enkä eri mieltä  9 33,33 % 
2=Olen jokseenkin eri mieltä  5 18,52 % 
1=Olen täysin eri mieltä  0 0,00 % 
Yhteensä 27 100 % 

 

 

Taulukko 6 Omistussuhteiden läpinäkyvyys   

 
 

Väittämä 20 oli, että Lahden Pelicans Oy tekee päätökset avoimesti. Kysymyksellä 

pyrittiin selvittämään, kokevatko case-urheiluorganisaation sponsoroijat että case-

urheiluorganisaatiossa toteutuu avoin päätöksenteko. Kysymyksillä viitattiin teoria-

osuuden kohtaan avoin päätöksenteko. Väittämään 20 vastasi yhteensä 26 case-

urheiluorganisaation yhteistyökumppania, joista 46,15 % oli jokseenkin samaa 

mieltä. Vastaajista 26,92 % ei ollut samaa eikä eri mieltä ja 18,52 % jokseenkin eri 

mieltä. Tuloksista voidaan päätellä, että case-urheiluorganisaatiossa toteutuu jok-

seenkin avoin päätöksenteko.   

 

 

 



50 
 

20. Lahden Pelicans Oy tekee päätökset avoimesti.  KPL % 

5=Olen täysin samaa mieltä  3 11,54 % 
4=Olen jokseenkin samaa mieltä  12 46,15 % 
3=En ole samaa mieltä enkä eri mieltä  7 26,92 % 
2=Olen jokseenkin eri mieltä  4 18,52 % 
1=Olen täysin eri mieltä  0 0,00 % 

Yhteensä 26 100 % 

 
 

Taulukko 7 Avoin päätöksenteko 
 

Väittämä 22 oli että Lahden Pelicans Oy:n toiminta mediassa on avointa ymmärret-

tävää ja luottamusta herättävää. Lisäksi väittämä 25 oli että Lahden Pelicans Oy 

osallistuu julkiseen keskusteluun. Kysymyksillä pyrittiin selvittämään kokevatko 

case urheiluorganisaation sponsoroijat että case urheiluorganisaatiossa toteutuu 

avoimen, luotettavan ja ymmärrettävän  mediassa toimimisen sekä toteutuuko osal-

listuminen julkiseen keskusteluun.  Kysymyksillä viitattiin teoriaosuuden kohtaan 

mediakuva 

 

Väittämään 22 vastasi yhteensä 27 case urheiluorganisaation yhteistyökumppania, 

joista 33,3 prosenttia  oli täysin oli täysin samaa mieltä ja 44,44% jokseenkin samaa 

mieltä. Väittämään 25 vastasi yhteensä 27 case urheiluorganisaation yhteistyö-

kumppania joista 25,93 prosenttia oli täysin oli täysin samaa mieltä ja 40,74% jok-

seenkin samaa mieltä. Kysymyksien 22 ja 25 vastaukset yhdistämällä sai selkeän  

vastauksen teoriaosuudessa viitattuun mediakuvaan. Voidaan päätellä että case ur-

heiluorganisaatiossa toteutuu osallistuminen julkisen keskusteluun ja toiminta me-

diassa on sponsorien mielestä avointa, ymmärrettävää ja luottamusta herättävää.  
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22. Lahden Pelicans 
Oy:n toiminta medi-
assa on avointa, ym-
märrettävää ja luotta-

musta herättävää. 

25. Lahden Pelicans 
Oy osallistuu julkiseen 

keskusteluun 

Mediakuva   
  

  KPL %  % KPL % 

5 - Täysin samaa mieltä  9 33,33 % 7 25,93 % 16 29,63 % 

4 - Jokseenkin samaa mieltä  12 44,44 % 11 40,74 % 23 42,59 % 

3 - Ei ole samaa mieltä enkä eri mieltä  6 22,22 % 7 25,93 % 13 24,07 % 

2 - Jokseenkin eri mieltä  0 0,00 % 2 7,41 % 2 3,70 % 

1-  Täysin eri mieltä  0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 

Yhteensä 27 100 % 27 100 % 54 100 % 

 

Taulukko 8 Mediakuva 
 

Väittämä 23 oli, että Lahden Pelicans Oy on helposti tavoitettavissa. Lisäksi väit-

tämä 24 oli, että Lahden Pelicans Oy:n toimintaan on helppo osallistua. Kysymyk-

sillä pyrittiin selvittämään, kokevatko case-urheiluorganisaation sponsoroijat, että 

case-urheiluorganisaatiossa toteutuu helposti tavoitettavuus, ja että toimintaan on 

helppo osallistua.  Kysymyksillä viitattiin teoriaosuuden kohtaan tavoitettavuus.  

 

Väittämään 23 vastasi yhteensä 26 case-urheiluorganisaation yhteistyökumppania, 

joista 53,85 %  oli täysin oli täysin samaa mieltä ja 38,46 % jokseenkin samaa mieltä. 

Väittämään 24 vastasi yhteensä 27 case-urheiluorganisaation yhteistyökumppania, 

joista 40,74 % oli täysin samaa mieltä ja 48,15 % jokseenkin samaa mieltä. Kysy-

myksien 23 ja 24 vastaukset yhdistämällä sai selkeän vastauksen teoriaosuudessa 

viitattuun tavoitettavuuteen. Voidaan päätellä, että sponsoroijien mielestä case-ur-

heiluorganisaatiossa toteutuvat toimintaan helposti osallistuminen sekä tavoitetta-

vuus.   

 

 

 

 

  
23. Lahden Pelicans 

Oy on helposti tavoitet-
tavissa. 

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

Tavoitettavuus 
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  KPL % KPL % KPL % 

5 - Täysin samaa mieltä  14 53,85 % 11 40,74 % 25 47,17 % 

4 - Jokseenkin samaa mieltä  10 38,46 % 13 48,15 % 23 43,40 % 

3 - Ei ole samaa mieltä enkä eri mieltä  2 7,69 % 3 11,11 % 5 9,43 % 

2 - Jokseenkin eri mieltä  0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 

1 - Täysin eri mieltä  0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 

Yhteensä 26 100 % 27 100 % 53 100 % 

 

Taulukko 9 Tavoitettavuus 
 

Vastauksien 16–25 merkittävyys pyritään selittämään myös keskiarvon ja keskiha-

jonnan avulla. Kyselyssä alimman keskiarvon 3,44 sai väittämä omistussuhteiden 

läpinäkyvyydestä, ja suurimman keskiarvon 4,46 sai tavoitettavuuteen liittynyt kysy-

mys, jossa väittämä oli, että Lahden Pelicans Oy on helposti tavoitettavissa. 

Toiseksi suurimman keskiarvon 4,29 sai myös tavoitettavuuteen liittyvä kysymys, 

jossa väittämä oli, että Lahden Pelicans Oy:n toimintaan on helppo osallistua. Kol-

manneksi korkeimman keskiarvon sai viestintään liittynyt kysymys, jossa väittämä 

oli, että Lahden Pelicans Oy:n viestintä on avointa ja ymmärrettävää. Seuraavaksi 

korkeimpia keskiarvoja tuloksista saatiin kahdesta väittämästä. Lahden Pelicans Oy 

toimii eettisten ohjeiden mukaan ja Lahden Pelicans Oy:n toiminta mediassa on 

avointa ymmärrettävää ja luottamusta herättävää. Molempien vastauksien kes-

kiarvo oli 4,11.  

 

Keskiarvoja vertailtaessa oli huomattavissa pieniä vaihteluja, mutta isoa hajontaa 

keskiarvojen välillä ei ollut.  Erityistä huomioita voi kiinnittää siihen, että kaikista 

avoimuuden osa-alueen väittämistä suurin osa sai vastauksen lähempänä jokseen-

kin samaa mieltä kuin ei samaa eikä eri mieltä.  Tästä voi päätellä, että suurin osa 

vastaajista kokee jonkin avoimuuden ulottuvuuden toteutumisen case-organisaa-

tiossa ainakin jollakin tavalla. Vastausten keskihajonnat ovat myöskin jakautuneet 

arvon 1 alapuolelle. Alin keskihajonta on 0,64 ja korkein 0,91. Missään väittämässä 

vastauksien keskiarvot ja keskihajonnat eivät olleet identtisiä keskenään. Kysymys-

ten keskiarvot ovat luettavissa kokonaisuudessaan alla olevassa taulukossa 10 kes-

kiarvot ja keskihajonnat eri avoimuuden osa-alueiden osalta. Lisäksi väittämiin liit-

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

naisuudessaan.  

    

Keski-
arvo 

Paino-
tettu 
keski-
arvo 

Keski-
hajonta 

Avoimuuden kokonaismerkitys  
Lahden Pelicans Oy:n toi-
minta on avointa. 

4,07 
  

0,65 

Eettinen ohjeistus 
Lahden Pelicans Oy toimii 
eettisten ohjeiden mukaan. 

4,11   0,84 

Viestintä 

Lahden Pelicans Oy:n yri-
tystoiminnasta on helppo 
saada tietoa. 

3,88   0,75 

Viestintä 

Lahden Pelicans Oy:n vies-
tintä on avointa ja ymmär-
rettävää. 

4,15 4,02 0,73 

Omistussuhteiden läpinäky-
vyys 

Lahden Pelicans Oy:n 
omistussuhteet on kerrottu 
selkeästi. 

3,44   0,97 

Avoin päätöksenteko 
Lahden Pelicans Oy tekee 
päätökset avoimesti. 

3,54   0,90 

Mediakuva 

Lahden Pelicans Oy:n toi-
minta mediassa on avointa, 
ymmärrettävää ja luotta-
musta herättävää. 

4,11   0,75 

Mediakuva 
Lahden Pelicans Oy osallis-
tuu julkiseen keskusteluun. 

3,85 3,98 0,91 

Tavoitettavuus 
Lahden Pelicans Oy on hel-
posti tavoitettavissa. 

4,46   0,64 

Tavoitettavuus 

Lahden Pelicans Oy:n toi-
mintaan on helppo osallis-
tua. 

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 merkitsevästi, joten testin tulosten perusteella ei voida 

sanoa, mikä tai mitkä kysymykset olisivat saavuttaneet tilastollisesti merkitsevästi 

eniten saman mielisyyttä. Alla olevasta kuviosta 15 ovat todennettavissa Kruskall 

Wallisin testin tulokset.  
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Kuvio 15 Kruskal-Wallisin testi 
 

Kysymyspareja testattiin toisiinsa Kys-testin avulla. Kymmenen kysymysparia ero-

sivat toisistaan merkitsevästi, joten testin tulosten perusteella ei voida sanoa, mikä 

tai mitkä kysymykset olisivat saavuttaneet tilastollisesti merkitsevästi eniten saman 

mielisyyttä. Alla olevasta taulukosta 12 on todennettavissa, että kysymykset 19 ja 

17, 19 ja 22, 19 ja 23, 19 ja 24, 17 ja 20, 18 ja 23, 20 ja 22, 20 ja 24, 20 ja 23 sekä 

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

Kysymysparien 
vertailu 

Test Statis-
tic 

Sig. Adj. Sig.a 
Kysymysparien 
vertailu 

Test Statis-
tic 

Sig. Adj. Sig.a 

19-17 6,418 0,011 0,508 16-17 1,091 0,296 1 

19-18 0,982 0,322 1 18-25 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 21-22 0,207 0,649 1 

17-22 0,262 0,609 1 21-24 0,921 0,337 1 

17-24 0 1 1 21-25 0,418 0,518 1 

17-25 2,583 0,108 1 21-23 3,216 0,073 1 

17-23 0,74 0,39 1 22-24 0,262 0,609 1 

18-20 1,749 0,186 1 22-25 1,222 0,269 1 

18-21 0,418 0,518 1 22-23 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, mitä avoi-
muus merkitsee yhteistyössä Lahden Pelicans Oy:n kanssa. Avoimeen kysymyk-
seen vastasi yhteensä viisi vastaajaa. Vaikka vastauksia oli vähän, nousivat eri 
avoimuuden teemat niistäkin esiin. 
 
 
”Määrätyissä tilanteissa kommunikoinnin hitaus on epäilyttävää.” 

 

”Toiminta on melko perinteistä urheilujoukkueen toimintaa - kommentoidaan asi-
oita sitä mukaa, kun niitä esiintyy. Sen suurempaa "julkiseen keskusteluun" osal-
listumista en ole havainnut. Tiedotuspolitiikka on mielestäni ns. normaalia. Toi-
minta on avointa siinä suhteessa, jossa sen pitääkin olla. Ei jokaista päätöstä voi 
lehtien palstoilla kuuluttaa.” 
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”Tärkeissä, urheilun ulkopuolisissa asioissa, yhteistyökumppanit saavat avoimesti 
ja etukäteen tietoa asioista.” 

 

”Tiedottamista.” 

 

”Tavoitettavuus on erittäin hyvä ja mm. xx hoitaa asiat erinomaisesti.” 
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5. TULOSTEN POHDINTA JA YHTEENVETO 

Tässä luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksesta saatuja tuloksia pyri-

tään selittämään tutkimuksen teoriaosuuden kautta. Kukin avoimuuden osa-alue 

käydään läpi ja avataan johtopäätöksillä yhteys tutkimuskysymyksen ja teoriaosuu-

den välille. 

 

5.1. Tulosten pohdinta 

Tässä tutkimuksessa tarkasteltiin, mitkä avoimuuden ulottuvuuksista toteutuvat par-

haiten sponsoroijan näkökulmasta urheiluorganisaatiossa. Tulokset osoittivat, että 

avoimuuden ulottuvuuksista parhaiten toteutuivat case-urheiluorganisaatiossa ta-

voitettavuus, toiseksi parhaiten eettinen ohjeistus ja kolmanneksi parhaiten vies-

tintä. Avoimuuden yleisellä tasolla koettiin sponsoroijien näkökulmasta toteutuvan 

paremmin kuin viestinnän. Tuloksista yllätti erityisesti se, että parhaiten case-urhei-

luorganisaatiossa toteutui tavoitettavuus. Tuloksia tarkastelemalla case-urheiluor-

ganisaatio saa vahvan signaalin siitä, että myyntiorganisaatio on kunnossa, ja että 

toimintaan on helppo osallistua. Yleisesti avoimuuden koettiin myös toteutuvan 

sponsoroijien kesken jokseenkin. Tämän tulos ei yllättänyt. Case-urheiluorganisaa-

tio on tunnettu sanavalmiudestaan, ja on vahvasti paikallisesti näkyvissä. Teoria-

osuudessa asiaa selitettiin muun muassa sillä, että sponsoroijat arvostavat näky-

vyyttä.  Avoimuuden ulottuvuuksien toteutumista pohdin tarkemmin alla.  

 

Tavoitettavuus  

Tämän tutkimuksen tuloksena oli, että case-urheiluorganisaation sponsoroijien mie-

lestä case-urheiluorganisaatiossa toteutui parhaiten avoimuuden osa-alueista tavoi-

tettavuus. Tutkimuksen tulosta voidaan selittää case-organisaatiossa vallitsevien 

käytäntöjen takia ja yleisesti ottaen sillä, että urheiluorganisaatiot koetaan organi-

saatioina, joiden toimintaan on helppo liittyä mukaan harrastajaksi tai 
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vapaaehtoiseksi. Lahden Pelicans tarjoaa esimerkiksi matalan kynnyksen urheilua 

kuten salibandya tai e-urheilua, jotka ovat lajin harrastajamäärillä mitattuna hyvin 

suosittuja urheilulajeja. Teoriaosuudessa tavoitettavuuden kerrottiin olevan myös 

sitä, että toimintaan on helppo osallistua fyysisestä tai taloudellisesta näkökulmasta. 

Näiden toteutuminen on siis koettu sponsoroijien mielestä Lahden Pelicansissa 

erinomaiseksi.    

 

Tutkimuksen tulosta voidaan peilata tutkimuksen teoreettiseen osuuteen myös hen-

kilökohtaisen myyntityön kautta, johon liittyivät tavoitettavuuden näkökulmasta eri 

yhteydenottovaiheet.  Esimerkiksi yhteydenotto- tai neuvotteluvaiheessa myyjä ot-

taa yhteyden asiakkaaseen, mutta tarkentavia kysymyksiä heti yhteydenoton jäl-

keen saattaa ilmetä, minkä takia tavoitettavuus tässäkin mielessä on tärkeää. Asi-

akkuuksien, tässä tapauksessa sponsoroijien jälkihoidon voidaan myös todeta to-

teutuneen hyvin, koska avoimissa palautteissa mainittiin erikseen case-urheiluorga-

nisaation sponsorointiasiakkuuksista vastaavan henkilön nimi, ja kehuttiin hänen 

toimintaansa. Lahden Pelicansin voidaan todeta sisäistäneen teoriaosuuden ajatuk-

sen siitä, että uusien asiakkaiden hankkiminen on vaikeampaa ja kalliimpaa kuin 

nykyisten pito.  

 

Eettinen ohjeistus 

Eettisen ohjeistuksen koettiin sponsoroijien mielestä toteutuvan tässä tutkimuk-

sessa toiseksi parhaiten. Tähän lopputulemaan voi olla montakin syytä. Ensimmäi-

senä voi olla niinkin yksinkertainen asia kuin että Lahden Pelicansin urheiluorgani-

saation jäsenet eivät ole syyllistyneet dopingrikkomuksiin. Dopinginrikkomuksia pi-

detään jääkiekon eettisessä ohjeistuksessa eli kilpailusäännöissä rangaistavana te-

kona.  

 

Toisena selittävänä tekijänä voivat olla myös Lahden Pelicans Oy:n toiminnan hen-

kiset arvot. Nämä voidaan yhdistää Egels-Zandén (2014) teorian mukaan siihen, 

että kaikki työntekijöiden liiketoimintaan liittyvät toiminnot ovat eettisen ohjeistuksen 



59 
 

alaisia. Voi siis olla, että sponsoroijat kokivat, että Lahden Pelicans Oy:n toiminnan 

henkiset arvot on omaksuttu työntekijöiden eettiseksi ohjeistukseksi.  Näillä toimin-

nan henkisillä arvoilla voidaan täten edistää organisaation legitimiteettiä ja luotta-

musta sidosryhmien, tässä tapauksessa sponsoroijien keskuudessa.  

 

Viestintä 

Kolmanneksi parhaiten avoimuuden osa-alueista case-organisaatiossa toteutui 

sponsoroijien mielestä viestintä. Tuloksesta voi tehdä johtopäätöksen, että case-

urheiluorganisaatiossa toteutuu hyvin ulkoinen viestintä.  Tämä nousee esille myös 

muutamissa avoimissa vastauksissa, joista yhdessä todettiin esimerkiksi seuraa-

valla tavalla: ”Tärkeissä, urheilun ulkopuolisissa asioissa, yhteistyökumppanit saa-

vat avoimesti ja etukäteen tietoa asioista.”  

 

Axelssonin & Eastonin (1992) teoria siitä, että avoin ja ymmärrettävä viestintä te-

hostaa toimintaa ja vähentää toiminnan päällekkäisyyksiä tuntuu myös erään avoi-

men vastauksen perusteella toteutuvan case-urheiluorganisaatiossa. ”Kommentoi-

daan asioita sitä mukaan, kun niitä esiintyy”. Vastaus mielestäni kertoo siitä, että 

organisaatiossa on selkeä viestintästrategia, joka voi puolestaan oikein toteutettuna 

olla varsin tehokas. Gotsi (2001) taas kertoi, että yrityksen viestinnällä on vahva 

liitännäisyys yrityksen maineeseen. Tästä voidaan siis tehdä heikon signaalin joh-

topäätös siitä, että case-urheiluorganisaatiolla on myös maine kunnossa, vaikka 

tässä tutkimuksessa ei sitä tutkittukaan.  

 

Omistussuhteet 

Omistussuhteiden läpinäkyvyys koettiin sponsoroijien mielestä toteutuvan case-

urheiluorganisaatiossa avoimuuden ulottuvuuksista heikoiten. Tätä voi mielestäni 

selittää Freemanin (1984) sidosryhmäteorian avulla niin, että tämän tutkimuksen 

vastaajat eli sponsoroijat eivät välttämättä koe, että pääomistajan lähtö organisaa-

tiosta vaarantaisi toimintaa. 
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Toisena johtopäätöksenä voidaan nostaa vastaajien mieltymys siihen, että case-

urheiluorganisaation omistajia ei koeta urheiluorganisaation toiminnan edistäjinä 

kuten Subhadip ja  Pansari  (2014) teoriassaan esittivät. . Viimeisenä johtopäätök-

senä voidaan tehdä myös päätelmä case-urheiluorganisaatiossa vastuullisesta 

hallinnosta. Biswasin and Bhuiyanin (2008) teorian mukaan omistussuhteista ker-

tominen on osa yrityksen hallintoa. Sponsoroijien antamista vastauksista selvisi, 

että omistussuhteiden kertominen osana vastuullista hallintoa ei toteutunut yhtä 

hyvin kuin muut avoimuuden osa-alueet.    

 

Avoin päätöksenteko 

Avoimen päätöksenteon toteutuminen koettiin sponsoroijien mielestä toteutuvan 

toiseksi heikoiten case-urheiluorganisaatiossa. Teoriaosuudessa selitettiin julkisen 

sektorin avoimen päätöksentekomallin liitännäisyyttä urheiluorganisaatioihin muun 

muassa luottamuksen kautta (Valtonen & Orajärvi, 2015). Erään vastaajan avoi-

mesta vastauksesta on myös todennettavissa asenteita avointa päätöksentekoa 

kohtaan: ”Ei jokaista päätöstä voi lehtien palstoilla kuuluttaa.” Toisesta avoimesta 

vastauksesta voidaan tulkita, että viestinnällä on myös yhteys avoimeen päätöksen-

tekoon: ”Tärkeissä, urheilun ulkopuolisissa asioissa, yhteistyökumppanit saavat 

avoimesti ja etukäteen tietoa asioista.” Tästä kommentista on mielestäni todennet-

tavissa, että avoin päätöksenteko on toteutunut sellaisissa asioissa, jotka kyseinen 

vastaaja kokee yhteistyökumppanuuden kannalta tärkeäksi.  

 

Viimeisenä asiana on mielestäni aistittavissa urheiluliiketoiminnan kilpailullinen ym-

päristö. Kyseessä on voittoa tavoitteleva urheiluorganisaatio, joten avoin päätök-

senteko voisi sallia kilpailijoiden pääsyn liiketoiminnan kannalta arkaluontoiseen in-

formaatioon. Suljettu päätöksenteko ei kuitenkaan tarkoita huonoa hallintotapaa. 

Case-urheiluorganisaatiossa avoimen päätöksenteon mallia voidaankin hyödyntää 

vahvemman yhteyden saavuttamiseksi yhteisöön ja sidosryhmiin (Trendafiova, 

Ziakas, & Sparvero 2017).  
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Mediakuva 

Tämän tutkimuksen viimeisenä johtopäätöksenä esitän case-urheiluorganisaation 

sponsoroijien näkemyksen case-urheiluorganisaation toiminnasta mediassa ja jul-

kiseen keskusteluun osallistumisesta. Tutkimustuloksena oli, että case-urheiluor-

ganisaatiossa toteutuu jokseenkin osallistuminen julkiseen keskusteluun, ja että 

toiminta mediassa on luotettavaa ja avointa.  Tuloksesta voidaan tehdä nopeasti-

kin johtopäätös siihen, että se on vastaavanlainen tulos kuin Finnish Business So-

ciety ry:n vuonna 2022 tekemän yritysvastuupulssin tulos.  Avoimissa kommen-

teissa tämä tulee esiin erään vastaajan kommentissa: ” Sen suurempaa ’julkiseen 

keskusteluun’ osallistumista en ole havainnut.”  

 

Taustakysymykset 

Kyselyn taustakysymyksillä selvitettiin työntekijämäärää, liikevaihtoa, sijaintikuntaa 

ja sitä toimiiko vastaaja case-urheiluorganisaation yhteistyökumppanina vai ei. 

Vastuksista ei saatu selville onko edellä mainituilla taustatekijöillä vaikutusta miten 

vastaaja koki avoimuuden toteutumisen urheiluorganisaatiossa.    

 

Pohdintana taustamuuttujista ja avoimuuden osa-alueiden toteutumisesta case-

urheiluorganisaatiossa voidaan tehdä esimerkiksi eettisen ohjeistuksen ja omistus-

suhteiden eroavaisuuden osalta. Suurissa yli 250 työntekijää työllistävissä organi-

saatioissa voidaan kuvitella eettinen ohjeistuksen olevan tutumpaa kuin pienem-

missä organisaatioissa. Omistussuhteista kertominen eroaa merkittävästi esimer-

kiksi henkilöyhtiöiden ja pörssilistattujen yhtiön kesken. Omistussuhteista kertomi-

nen tai niiden selvittäminen voi olla myös osa eettistä ohjeistusta esimerkiksi toi-

mittaja-arvioinnin kautta.  Se, että omistussuhteista  selkeästi kertominen ei toteu-

tunut yhtä vahvasti kuin muut avoimuuden osa-alueet antaa indikaation siihen, että 

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

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensä validiteetin ja reliabili-

teetin avulla. Validiteetin ja reliabiliteetin arviointi on tärkeää tieteellisessä tutki-

muksessa, koska se takaa tulosten luotettavuuden ja pätevyyden. Hyvin suunnitel-

lun ja toteutetun tutkimuksen tulokset ovat validoituja, ja niitä voidaan luottavaisin 

mielin hyödyntää päätöksenteossa, teorioiden kehittämisessä ja yleisen tiedon 

kartuttamisessa. (Heikkilä, 2005.)  

  

Validiteetilla ilmaistaan sitä, miten tutkimuksessa hyödynnetyllä tutkimus- tai mit-

tausmenetelmällä on mitattu sen tutkitun ilmiön ominaispiirrettä, jota oli tarkoitus-

kin mitata. Kun tutkittu kohderyhmä ja kysymykset ovat oikeat, voidaan puhua hy-

västä validiteetista. Validiteettia voidaan tarkastella loogisen-, sisäisen-, ulkoisen- 

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

  

Looginen validiteetti tarkoittaa tutkijan omaa käsitystä tutkimuksen luotettavuu-

desta ja oikeellisuudesta. Tämän tutkimuksen kysymykset johdettiin kirjallisuuskat-

sauksen avulla, josta pyrittiin löytämään urheilusponsorointiin liittyvät osatekijät. 

Tämän lisäksi tutkimuskysymykset käytiin läpi case yritystä edustavan urheilus-

ponsoroinnin ammattilaisen kanssa, joka vahvisti, että identifioidut osatekijät ovat 

yhteydessä sponsorointiin. Tutkimusaineiston kerääminen suoritettiin verkkopoh-

jaisen kyselylomakkeen avulla. 

 

Lista case-yrityksen sponsoroijista saatiin sen ostoreskontran kautta, jonka avulla 

varmistettiin, että kyseiset yritykset ovat sponsoroineet case-yritystä. Yhteyshenki-

löt, joille kysely lähettiin olivat henkilöitä, joiden kanssa case-yritys neuvottelee 

sponsorointisopimuksista. Ottelutapahtumassa vastaukset kerättiin aitioista, joissa 

sponsoroijat olivat. Lisäksi kyselyssä kysyttiin, onko vastaaja case-yrityksen nykyi-

nen sponsoroija vai potentiaalinen sponsoroija. Potentiaalisten sponsoroijien vas-

tauksia ei analysoitu tässä tutkimuksessa.  
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Sisäistä validiteettia voidaan tarkastella sisällön, käsitteiden ja kriteereiden vali-

diudella. Sisällön validiteetti arvioi, vastaavatko käytetyt käsitteet teoriaa, ja ovatko 

ne asianmukaisesti operationalisoituja. Lisäksi sisällön validiteetti arvioi, kuinka 

kattavasti käsitteet kuvaavat tutkittavaa ilmiötä. (Metsämuuronen 2006) Tämän tut-

kimuksen käsitteiden pohjautuminen kirjallisuuskatsaukseen tukee niiden teorian-

mukaisuutta. Kirjallisuuskatsauksen avulla pyrittiin perustelemaan ja hahmotta-

maan käsitteitä tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tämä vahvistaa 

käsitteiden yhteyttä teoriaan ja auttaa varmistamaan niiden asianmukaisuuden tut-

kimuksen kontekstissa.  

 

Reliabiliteetilla pyritään osoittamaan tutkimusmenetelmän luotettavuus ja toistetta-

vuus. Se viittaa tutkimuksen mittauksen tai havainnoinnin luotettavuuteen ja joh-

donmukaisuuteen ajan ja eri tilanteiden välillä. Korkea reliabiliteetti tarkoittaa, että 

tutkimuksen tulokset ovat vakaita ja toistettavissa, kun taas matala reliabiliteetti voi 

johtaa epäluotettaviin tuloksiin. (Heikkilä 2008.) Kyselylomakkeen kysymykset py-

rittiin asettelemaan mahdollisimman yksiselitteisesti, jotta ne eivät jää vastaajalle 

tulkinnanvaraisiksi, ja tutkimus olisi helposti toistettavissa.  

  

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myös tapa, jolla mittarit on operationali-

soitu. Tämän tutkimuksen mittarit muodostettiin kirjallisuuteen pohjaten, eivätkä ne 

perustuneet olemassa olevaan mittaristoon, joten niiden luotettavuutta on hyvä ar-

vioida. Yksi reliabiliteetin arviointimenetelmä on sisäinen koherenssi eli 

Cronbachin alfa, joka mittaa vastausten yhtenäisyyttä ja sisäistä luotettavuutta ky-

selylomakkeessa. Korkea Cronbachin alfa-arvo (yleensä yli 0,70) viittaa siihen, 

että kysymykset lomakkeessa mittaavat samaa ilmiötä ja ovat keskenään yhtenäi-

siä. Tämän tutkimuksen indikaattoreille laskettiin Cronbachin alfa, joka oli 

0,876403, joka viittaa siihen, että kysymykset lomakkeessa mittaavat samaa il-

miötä ja ovat keskenään yhtenäisiä.  
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Tutkimuksen kattavuutta tarkastellessa tulee ensin huomioida tutkimuksen kohde-

ryhmän edustettavuus. Tässä tutkimuksessa haluttiin tarkastella avoimuuden il-

miötä ja kerätä aineistoa avoimuuden osa-alueiden toteutumisesta case-urheiluor-

ganisaation sponsoroijilta. Edustavuuden voidaan sanoa toteutuneen hyvin edellä 

mainittujen tutkimukseen valikoituneiden valintaperusteiden ansiosta. Tutkimus-

otoksen kattavuus on noin 22,5 % case-urheiluorganisaation sponsoroijista. Kyse-

lyyn vastasi 27 case-urheiluorganisaation sponsoroijaa. Yhteensä sponsoroijia 

case-urheiluorganisaatiolla on noin 120.  Tutkimuksessa kerättiin vastauksia kyse-

lylomakkeella, jossa oli myös avoin vastauskenttä liittyen avoimuuden merkityk-

seen.   

 

Tutkimuksen luotettavuutta kriittisesti tarkasteltaessa voidaan todeta että tämän 

tutkimuksen aineistosta ei saatu tilastollisesti merkitsevää pienen otoskoon takia. 

Muita syitä siihen, että vastukset eivät merkittävästi eronneet toisistaan voi olla 

esimerkiksi vastaajien samankaltaisuus.  Kirjallisuuskatsauksessa olisi lisäksi voi-

nut tuoda vielä enemmän näkökulmia ja perusteita eri avoimuuden osa-alueisiin.  

  

5.3. Yhteenveto 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää case-urheiluorganisaation avulla, mitkä avoi-

muuden ulottuvuudet toteutuvat parhaiten, jotta urheiluorganisaatioiden toimintaa 

voisi kehittää suuntaamalla resursseja niihin avoimuuden ulottuvuuksiin, jotka to-

teutuvat sponsoroijan mielestä joko heikoiten tai parhaiten.  Tutkimusongelmaksi 

täsmentyikin: ”Mitkä avoimuuden ulottuvuuksista toteutuvat parhaiten sponsoroijan 

näkökulmasta urheiluorganisaatiossa?” Tutkimusongelmaan pyrittiin selvittämään 

vastaus empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkimusmenetelmäksi valikoitui kvantitatii-

vinen tutkimus.  

 

Tutkimusongelmasta laadittiin olemassa olevan kirjallisuuden avulla johdettu sur-

vey-kysely eri avoimuuden osa-alueista. Avoimuuden osa-alueiksi valikoituivat 
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urheilusponsorointiin liitettävät avoimuuden osa-alueet eli eettinen ohjeistus, vies-

tintä, omistussuhteiden läpinäkyvyys, avoin päätöksenteko, mediakuva ja tavoitet-

tavuus. Kyselyssä esitettiin väittämiä näistä kuudesta eri avoimuuden ulottuvuu-

desta sekä yleisestä avoimuudesta ja näiden toteutumisesta. Kysely lähetettiin en-

sin case-organisaation 50 yhteistyökumppanille. Vastaukset saatiin 17 vastaajalta. 

Tämän jälkeen vastauksia pyydettiin case-urheiluorganisaation ottelutapahtu-

massa. Tällöin saatiin 16 vastaajaa lisää, joista 10 oli case-urheiluorganisaation yh-

teistyökumppaneita. Kyselyn oli avannut 153 case-organisaation olemassa olevaa 

tai potentiaalista vastaajaa. Taustatiedossa kysyttiin numeraalisessa muodossa 

vastaajan edustaman organisaation liikevaihtoa ja työntekijämääriä.  

 

Tutkimuksen tulokset osoittivat, että suurin osa tutkimukseen vastanneista case-or-

ganisaation sponsoroijista oli sitä mieltä, että avoimuuden ulottuvuuksista parhaiten 

toteutui case-urheiluorganisaatiossa tavoitettavuus, tämän jälkeen parhaiten toteu-

tui eettinen ohjeistus ja siihen liitettävä avoimuuden ulottuvuus. Seuraavaksi parhai-

ten urheiluorganisaatiossa toteutuivat viestintään liittyvät avoimuuden ulottuvuudet.   

 

5.4. Kehitysideat  

Tutkimuksen metodeja, käytännön toteutusta, läpivientiä ja tuloksia kriittisesti tar-

kasteltuna voidaan näin jälkikäteen sanoa, että olisin tehnyt joitakin asioita toisin. 

Kyselylomakkeella olisi mielestäni voinut olla selkeämmin tutkimuskysymykseen 

viittaavaa tekstiä. Taustakysymykset olisin toisinaan voinut suoraan kysyä eri luo-

kittain. Tämä olisi osaltaan selkeyttänyt ja nopeuttanut tutkimukseen vastaamista.  

 

Tutkimusajankohta oli mitä otollisinta aikaa. Case-urheiluorganisaatiolla oli käyn-

nissä urheilullisesti menestyksekäs ajanjakso, ja yhden ottelutapahtuman yhteistyö-

kumppaneiden eri aitoissa sain kerättyä melkein yhtä paljon vastauksia kuin sähkö-

postikyselyllä kahdessa viikossa. Niin sähköpostikyselyn vastaukset kuin otteluta-

pahtumassa saadut vastaukset käsiteltiin anonyymisti. Tämän tutkimuksen yhtenä 

selkeänä kehitysideana on vastausten keräämiseen tehokkuuden parantaminen. 
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Aihe oli selkeästi tärkeä, mutta huolellisemmalla vastaajien taustatekijöihin perehty-

misellä vastaamisesta olisi saatu tehokkaampaa, nopeampaa ja vastaajille mielek-

käämpää. Lisäksi esimerkiksi kyselyn tekeminen suullisesti voisi nopeuttaa ja te-

hostaa vastauksia sekä kasvattaa vastaajien määrää.  

 

Kirjallisuuskatsaus oli tämän tutkimuksen haastavin osuus. Avoimuus sanana tulee 

esiin paljonkin tieteellisessä kontekstissa, mutta urheilusponsoroinnin näkökul-

masta aiheesta ei löytynyt tutkimuksia. Tämä osaltaan teki tutkimuksen läpiviennistä 

haasteellisen. Toisaalta oli mielekästä kuitenkin huomata, kuinka paljon yhtäläisyyk-

siä muiden tieteenalojen teorioista kuitenkin löytyi esimerkiksi avoimuudesta. Tutki-

mustuloksia tulkitessani huomasin, että tilastollista merkitsevyyttä tuloksista ei löy-

tynyt. Tämä voi johtua osaltaan siitä, että tutkimuksen vastaajamäärä oli vähäinen. 

Selkeinä kehitysehdotuksina siis olisikin tutkimuksen laajentaminen muihin eri lajin 

urheiluorganisaatioihin tai tutkimuksen tekeminen toisessa maassa.   

 

5.5. Jatkotutkimusmahdollisuudet 

Tulevaisuudessa aiheesta tehtäviä tutkimuksia voisi olla esimerkiksi avoimuuden 

ulottuvuuksien tutkiminen laajemmassa kontekstissa urheilusponsoroijien kesken. 

Yksittäisiä avoimuuden ulottuvuuksia voisi olla mielenkiintoista selvittää tarkemmin. 

Näistä erityisesti omistussuhteiden läpinäkyvyys ja avoin päätöksenteko sponsoroi-

jien näkökulmasta olisi mielenkiintoista selvittää. Lisäksi tutkimuksen viitekehyk-

seen liitettyjä muita avoimuuden ulottuvuuksia urheilusponsoroinnissa voisi tutkia 

enemmän.   

 

Mielenkiintoista olisi lisäksi selvittää, onko esimerkiksi eri urheilulajeilla tai erikokoi-

silla urheiluorganisaatioilla eroavaisuuksia. Seuraavissa tutkimuksissa haastattelu-

menetelmää käyttämällä voitaisiin saada vielä tarkempaa kuvaa siitä, miten avoi-

muuden ulottuvuudet koetaan eri urheilusponsoroijien kesken. Tutkimus olisi myös 

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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