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1. Johdanto

Urheilu on kovaa pelia. Niin on myo6s urheilusponsorointi. Urheilijan maine on
sponsorille kaikki kaikessa, silla maineen pilaantuessa, saattaa se vaikuttaa
negatiivisesti myds sponsoriin. Urheilija tai laji voi skandaalin takia menettaa
suurimmat sponsorinsa. (Salo 2010) Nain kavi surullisen kuuluisan Lahden hiihdon
maailmanmestaruuskisojen jalkeen, jossa seitseman suomalaista karéhti dopingista.
Sponsorit halusivat suojella yrityskuvaansa doping-leimalta ja néain ollen hiihtoliitto
menetti suurimman osan sponsoreistaan. (Markkola 2010)

Toisaalta urheilijan téhti-status, eli erinomainen menestys Kkilpailuissa ja puhdas
maine ovat sponsoreille kultaakin arvokkaampaa. Urheilijat ja urheilutapahtumat ovat
yleensa ihmisten suosiossa, jonka vuoksi media on kiinnostunut urheilusta. Varsinkin
teknologian kehittymisella on ollut suuri vaikutus ihmisten kasvavaan kiinnostukseen
urheilua kohtaan, silla nyky&d&n teknologinen kehitys on tehnyt urheilun
seuraamisesta vaivatonta (Kambitsis, Harahousou, Theodorakis, Chatzibeis, 2002,
155). Beck ja Bosshart (2003, 3) toteavatkin, ettd urheilu ja media elavat

symbioosissa.

Sponsorointi on osa markkinointiviestintaa, joka taas kuuluu McCarthyn (1960)
markkinointimixiin. Eri tutkimukset ja kirjat toteavat sponsoroinnin olevan toisaalta
oma erillinen elementti markkinointiviestinndssa, mutta toisaalta taas muiden
markkinointiviestinnan osien tukivéline. Yleisesti voidaan todeta, ettd sponsoroinnin
roolia markkinointiviestinnassa ei ole tarkasti maaritelty. Taman takia sponsoroinnin
nykyiset tutkimukset ovat suppeita ja pinnallisia (Olkkonen, Tikkanen, Alajoutsijarvi,
2000, 13). RSL Sponsortest (1990) on tehnyt tutkimuksen sponsorointiin
kohdistuvista asenteista, ja tutkimustulokset osoittivat, ettd asenteet olivat
paaasiassa myonteisia. Taman takia sponsoroinnin toimintaa

markkinointiviestinnassa tulisi selvittaa tarkemmin. (Parker, 1991, 23 - 24)

Taman kandidaatintutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten maahantuojien ja
valmistajien urheilusponsorointi eroaa toisistaan. Asiaa tutkitaan teoriakirjallisuuden,

haastattelujen ja omien havaintojen kautta.



1.1 Tutkielman tausta

Urheilun, urheilijoiden ja siihen liittyvdn markkinoinnin suosio on kasvanut ympari
maailmaa (Wise, Miles, 1997, 183), josta voidaan paatella, etta yrityksen pitavat
sponsorointia  tarkedna  markkinoinnin ~ keinona  (Dolphin, 2003, 174).
Urheiluvaateyritysten sponsorointia on tutkinut muun muassa The Sponsorship
Report (2001), jonka tutkimuksessa tutkittin kanadalaisen urheiluvaatevalmistaja
Rootsin sponsorointia, joka sponsoroi Kanadan talviolympiajoukkuetta vuonna 1998.
Sponsoroinnin - seurauksena yrityksen urheilulippalakki myytiin  heti loppuun.
Tutkimustulos osoittaa, ettd sponsorointi on tehokas markkinointikeino. (Dolphin,
2003, 178)

Maahantuojien urheilumarkkinointi ja ylipaatansa markkinointi on vahan tutkittu
aihealue. Taman takia tama kandidaatintutkielma tutkii maahantuojien nakokulmaa
urheilusponsoroinnista. Taman tutkimuksen tarkoituksena on my6s tuoda uusi
tutkimusmabhdollisuus aiheesta seka tuoda uusia nakdkulmia urheilusponsoroinnista.
Valmistajan eli brandin omistajan nakdkulman tarkoituksena on tuoda vertailukohde
maahantuojien  nakokulmalle urheilusponsoroinnista. Tastd syystd taman
kandidaatintutkimuksen aiheeksi muotoutui urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden

maahantuojien ja valmistajien urheilusponsoroinnin erot.

Tutkimusaihe valittin  myds tutkijan omien kiinnostusten kohteiden ja taustojen
mukaan. Urheilutaustansa takia urheilumarkkinointi on aina kiinnostanut tutkijaa,
joten tastd syystd kandidaatintutkielman aiheeksi valittiin urheilumarkkinointi.
Tutkimusaiheen valintaa helpotti my6s tutkijan ty6tausta, silla tutkija on ollut tdissa
urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden maahantuontiyrityksessd, joten tutkimusala ei ole

taysin tuntematon tutkijalle.

Nakokulman tutkimusaiheesta antavat kolme yritysta, joista kaksi on
urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden maahantuontiyritysta ja yksi on urheiluvaatteita
valmistava yritys. Tutkimusyritykset on valittu niiden urheilusuuntautumisiensa takia,
silla ndin saadaan rajattu ja luotettava nakokulma urheilusponsoroinnista. Kaikki
yritykset harjoittavat urheilusponsorointia laajalla mittakaavalla, jonka perusteella
voidaan todeta, ettd kaikki yritykset ovat kokeneita urheilusponsoroinnissa. Tama

lisaa tutkimustulosten luotettavuutta.



1.2 Tutkimuksen ongelma ja tutkimuksen rajaukset

Tutkimus kasittelee urheilusponsorointia maahantuojien ja valmistajan nakékulmasta.
Tutkimus selvittdd sponsoroinnin merkitysta ja suosiota urheilualalla seka selvittaa
sen osuutta markkinointiviestinndssa. Tutkimusaihetta tutkitaan urheilusponsoroinnin
kohteiden, tavoitteiden ja haasteiden kautta haastattelemalla yrityksia. Tasta syystéa

tutkimuksen paatutkimusongelma voidaan asettaa muotoon:

e Miten urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden maahantuojien
urheilusponsorointi eroaa urheiluvaatteiden valmistajan

urheilusponsoroinnista?
Tutkielmaa avaavat seuraavat osaongelma kysymykset:

e Miten urheilusponsorointi toimii yrityksen markkinointiviestinndssa?

e Mika on urheilusponsorointi?

e Mita tavoitteita, kohteita ja haasteita maahantuoja ja valmistaja kohtaavat
urheilusponsoroinnissa?

¢ Mika on maahantuojan ja valmistajan valinen suhde jakelukanavassa?

Markkinointiviestinta on laaja aihealue, jonka takia taman tutkimuksen aihe keskittyy
sponsorointiin. Sponsoroinnilla on myds useita eri muotoja, joka tekee siita laajan
aihepiirin. Tasta syysta taman tutkimus on rajattu urheilusponsorointiin. Tutkimuksen
lopputuloksia ei voi taméan takia yleistdd muun tyyppiseen sponsorointiin kuten
kulttuurisponsorointiin. Tassa tutkielmassa ei mydskaan eritella erikseen esimerkiksi
tapahtumasponsorointia, silla se kasitelladn osana urheilusponsorointia.
Sponsoroinnin tehokkuutta tai mittaamista ei myodskaan tarkastella erikseen, vaan ne

mainitaan asiayhteyksissa.

Tutkielma on toteutettu kotimaisten urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden yrityksien
nakokulmasta, joten ulkomaiset yritykset seka muut toimialat on rajattu tdman
tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimus ei tarkastele mydskaan kuluttajien, jalleenmyyjien
tai muiden tekijoiden n&akokulmaa. Tutkimus ei ota huomioon mydskaan

sponsoroitavan nakdkulmia aiheesta.



1.3 Tutkimuksen keskeisimmaét kasitteet

Taman tutkielman kannalta keskeisimmat kasitteet on maaritelty seuraavalla tavalla:

e Markkinointiviestinta
Tarkoittaa yrityksen tunnettuuden ja sen tuotteiden ja palveluiden myynnin
lisaamistd markkinointiviestinndn keinojen avulla, joita ovat: mainonta,
myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityo ja
sponsorointi.

e Urheilumarkkinointi
Urheilumarkkinoinnin tarkoituksena on vastata kuluttajien tarpeisiin, jotka
liittyvat urheiluun ja sen tuotteisiin sek& palveluihin. Urheilumarkkinoinnissa
markkinoidaan sek& urheilutuotteita ettd -palveluita kuluttajille tai yrityksille.
Urheilumarkkinointi kasittaa esimerkiksi mainonnan ja sponsoroinnin.

e Sponsorointi
Sponsoroinnin paatarkoituksena on sponsorin ja sponsoroitavan yhteinen etu,
yhteisty6 on molemmille samanarvoista. Sponsoroinnilla tavoitellaan sponsorin
kohderyhmid lainaamalla sponsoroitavan imagoa sek& pyritaan lisaamaan
sponsorin tuotteiden nakyvyytta ja parantaa yrityksen brandia. Sponsorointi on
osa markkinointiviestintaa eika sita voida erottaa siita.

e Urheilusponsorointi
Urheilusponsoroinnissa kohteena on urheilija, laji tai jokin muu kohde, joka on
urheilun kanssa tekemisissa. Urheilusponsoroinnissa sponsoroitavan maine ja
menestys ovat sponsorille tarkea tekijd, kun aletaan harjoittaa sponsorointia,
silla sponsori tavoittelee positiivista yrityskuvaa. Tavoitteina on myds tuotteiden

nakyvyyden ja yrityksen tunnettuuden parantaminen.

1.4 Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Tama tutkimus on suoritettu laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, silla
empiria  on Kkeratty haastattelemalla kolmea eri yritystd. Haastateltiin
puolistrukturoidulla haastattelumenetelmalld, jotta kaikki tarkeimmat osa-alueet

kaytaisiin 1api. Haastattelumenetelmina kaytettiin puhelinhaastattelua ja tapaamista.



Haastattelun antoivat sponsoroinnin kannalta keskeisessa asemassa olevat henkilot:
markkinointijohtaja, myynti- ja brandijohtaja sek& markkinointihenkild. Tassa
tutkimuksessa on kaytetty myds omaa havainnointia. Tutkimusmetodologiaa

tarkastellaan tarkemmin kappaleessa nelja.

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Suomessa sponsorointia on tutkittu vahan suhteessa Pohjois-Amerikkaan, missa
sponsorointi on suosittu tutkimuksen kohde tutkimuksien maaran perusteella. Kaikki
tutkimukset sponsoroinnista on toteutettu paaasiassa empiirisesti. Suomessa
sponsorointia on tutkinut Mainostajien Liitto (2012, 2007), joka julkaisee joka vuosi
sponsorointibarometrin.  Barometri  ilmaisee muun  muassa Vvuosittaiset
sponsorointimenot Suomessa. Tassa tutkielmassa on hyddynnetty laajasti tieteellisia
artikkeleita sekd muutamaa kirjaa. Taman tutkimuksen artikkelit ovat paaasiassa

julkaistu ulkomailla, kun taas kirjat Suomessa.

Markkinointimixin 4P:td ja markkinointiviestintdd on kasitelty suurimmaksi osaksi
Philip Kotlerin (1988) kirjoittaman kirjan kautta; Markkinoinnin kasikirja. Sponsorointia
taas on suurimmaksi osaksi tutkittu tieteellisten artikkelien pohjalta, joista Tony
Meenaghanin (2001, 1999, 1996, 1991) artikkelit olivat keskeisempia. Valmistajien ja
maahantuojien asemaa jakelukanavassa on kasitelty suurimmaksi osaksi kirjojen

pohjalta.

1.6 Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen rakenne

Taman tutkielman teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta erillisesta
teoriakappaleesta, joiden tarkoituksena on luoda mahdollisimman tieteellinen ja
akateeminen pohja tutkimuksen empiriaosuudelle. Teoria esitelladn kappaleissa

kaksi ja kolme.

Teorian ensimmainen osio kasittelee urheilusponsorointia markkinointiviestinnéssa,
joka muodostaa taman tutkielman paateorian. Urheilusponsorointi on sponsoroinnin
osa-alue, joka taas kuuluu markkinointiviestintaan. Markkinointiviestintda esitellaéan

yleisesti, jotta voitaisiin havainnollistaa sponsorointia siina. Taméan jalkeen selvitetaan
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seka eritellaédn sponsoroinnin tyypillisimmat piirteet, jonka jalkeen siirrytddn urheilun
puolelle selvittamalla ensin urheiluteollisuutta ja urheilumarkkinointia. Nama
muodostavat pohjan urheilusponsoroinnille. Yleisen katsauksen jalkeen paneudutaan
taman tutkimuksen kannalta oleellisempaan osa-alueeseen: urheilusponsorointiin,
jossa tarkastellaan urheilusponsoroinnin suosiota, sen kohteita ja tavoitteita seka

haasteita.

Teoreettisen viitekehyksen toinen osio muodostuu jakelukanavasta, josta esitellaan
jakelukanavan eri toimijoita sekd naiden toimijoiden roolit jakelukanavassa.
Viitekehyksen toisessa osiossa keskitytdadn erityisesti maahantuojan asemaan
jakelukanavassa seka sen asemaan valmistajaa kohtaan. Viitekehyksen toinen osio

selvittda tutkielman empiirisen osion toimijoita ja keita he ovat.

MARKKINOINTIVIESTINTA -
VALMISTAJA
SPONSOROINTI kUL ike™
‘ | VAHITTAISLIKE & |
URHEILUSPONSOROINTI | JALLEENMYYJA |

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Kappaleessa nelja esitellaan tarkemmin tutkimusmetodologia sekd tehdaan
tutkimusyritysten yleiskatsaus. Taman tutkielman empiirinen osio alkaa kappaleesta
viisi, jossa analysoidaan tutkimusyritysten haastatteluja. Tassa kappaleessa pyritdan
vastaamaan  tutkimuskysymykseen, eli  selvittdmaan urheilusponsoroinnin
harjoittamisen eroja maahantuojan ja valmistajan valilla. Toisin sanoen esitellaan
tutkimustulokset. Empirian jalkeen tehd&&n yhteenveto seka johtopaatdkset ja

esitellaan mahdolliset jatkotutkimusaiheet.



2. Urheilusponsorointi markkinointiviestinndssé

Tassa kappaleessa tarkastellaan urheilusponsorointia markkinointiviestinnan
valineena. Ensin selvitetaan markkinointiviestinta, eli tarkastellaan
markkinointiviestintda yleisella tasolla seka Kkasitellddn sen osa-alueita.
Markkinointiviestinnan katsauksen jalkeen tutkitaan sponsoroinnin sijoittumista
markkinointiviestintadn seka selvitetddn sponsoroinnin kasitettd. Tutkimuksen
paapaino on urheilusponsoroinnissa, jonka taustaa selvitetdan tarkastelemalla
urheiluteollisuutta ja urheilumarkkinoinnin  kasvua. Taman jalkeen tutkitaan
urheilusponsorointia sponsoroinnin osa-alueena selvittamalla urheilusponsorointia
kasitteena. Lopuksi urheilusponsorointia tarkastellaan sen kohteiden, tavoitteiden ja

haasteiden kautta.

2.1 Sponsoroinnin sijoittuminen markkinointiviestinnassa

Markkinointimix esiintyy nykypdivdnd monessa eri oppikirjassa. Markkinointimix
muodostuu  4P:n  mallista, joka koostuu tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja
markkinointiviestinnasta. (Gronroos, 1997, 322) Markkinointiviestinndlla pyritdan
viestittamaan kohdeasiakkailleen tuotteesta, eli lisdamaan tuotteen nakyvyytta. Sen
tarkoituksena on myds lisatd seka yrityksen ettd tuotteen tunnettuutta valituilla
markkinoilla. Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii myds lisaéamaan myyntia ja
luomaan  positiivista kuvaa tuotteistaan sekd omasta toiminnastaan.

Markkinointiviestinta koostuu Kotlerin mukaan neljasta osa-alueesta:

e Mainonta

¢ Myynninedistaminen

e Julkistaminen (tiedotus- ja suhdetoiminta)
¢ Henkil6kohtainen myyntity6

e (Sponsorointi)

Jokaisen markkinointiviestinnan osa-alueen alle kuuluu myds lukuisia muita
tyOkaluja, joita yritys kayttdd hyvakseen, jotta se saavuttaisi tavoitteensa. (Kotler,
1988, 510 - 511)



Sponsoroinnin asema markkinointiviestinnassa on ristiriitainen, silla osa tutkijoista
mieltd& sponsoroinnin olevan markkinointiviestinnan tukivaline ja taas toisaalta osa
tutkijoista pitdaa sponsorointia erillisena osa-alueena markkinointiviestinnassa. Kotler
ei ole sijoittanut sponsorointia omaksi osa-alueekseen markkinointiviestinnassa.
Alaja (2000, 111) ja Vuokko (2003, 303) néakevat, ettd sponsorointi on tukitoimenpide
markkinointiviestinnassa, jota kaytetaan esimerkiksi mainonnan ja suhdetoiminnan
yhteydessa. Taméan takia sponsorointia ei voida suoraan sijoittaa omaksi

elementikseen markkinointiviestinnassa.

Olkkonen et al. (2000, 12) mukaan sponsorointi on suosittua yrityksissa. Taman
takia Tripoldi (2001) on ehdottanut, ettd sponsoroinnilla on potentiaalia olla erillinen
markkinointiviestinnan tyokalu, johon myds Lardinoit ja Quester (2001) yhtyvat. He
toisaalta ovat myds tutkineet, ettd 75 prosenttia markkinointialan henkildista vaativat
sponsoroinnin kehittamista, jonka vuoksi sponsorointia ei valttamatta voida nahda

erillisena markkinointiviestinnan tydkaluna. (Dolphin, 2003, 176)

Osa tutkijoista taas sijoittaa sponsoroinnin omaksi haarakkeesi
markkinointiviestintaan. Kitchen (1995) on lisannyt sponsoroinnin erilliseksi tyokaluksi
markkinointiviestintdan (Dolphin, 1999, 12). Myts Rowley (1998, 284) on sijoittanut
sponsoroinnin omaksi osa-alueekseen markkinointiviestinndssa. Javalgi, Traylor,
Gross ja Lampman (1994, 50) ovat paatelleet sponsoroivien yritysten maaran ja
sponsorointikulujen perusteella, ettd sponsorointi on suosittua. Taman takia

sponsorointi voidaan lukea omaksi osa-alueekseen markkinointiviestinnassa.

Sponsoroinnin suosion uskotaan myds kasvavan tulevaisuudessa (Dolphin, 2003,
176). Naiden syiden takia sponsorointi on merkitty erilliseksi osa-alueekseen ylla
olevaan markkinointiviestinndn osa-alueiden listaan. Toisaalta sponsorointi on

suluissa, silla kaikki tutkijat eivat viela miella sitéa viela omaksi elementikseen.

2.2 Sponsorointi

Sponsorointitutkimuksien teoreettinen néakdkulma on yleensa ollut kapea ja
pinnallinen, silla tutkimukset on p&&asiassa toteutettu empiirisesti (Meenaghan,
1991; Meerabeau et al., 1991, Farrelly et al., Thwaites et al., 1998) (Olkkonen, 2001,
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310). Taman seurauksena sponsoroinnin maarittelytapa riippuu suurimmaksi osaksi
tutkijoista sekd heidan tutkimuksistaan, jotka ovat johtaneet useisiin erilaisiin
maarittelyihin sponsoroinnista. McDonald (1991, 35) on todennut, ettd taman vuoksi
ihmiset eivat usein ymmarra, mitd sponsoroinnilla tarkoitetaan. Sponsoroinnin
asemaa markkinointiviestinndn erillisend osa-alueena on saatettu kyseenalaistaa
juuri sponsoroinnin hajanaisista maaritelmista johtuen. Sen takia on keskeista

selvittaa eri maaritelméat sponsoroinnista.

Yleisesti hyvéaksyttyja sponsoroinnin maaritelmia ovat esittdneet muun muassa
Meenaghan (Cobbs, 2011, 591) ja Sleight (Renard, Sitz, 2011, 121). Meenaghanin
(1982, 9) mukaan sponsorointi tarkoittaa yrityksen investointia tiettyyn kohteeseen
rahalla tai muulla vaihdannan vdlineelld. Han jatkaa, ettd nain yritys saavuttaisi
asettamansa tavoitteet. Sleight (1989) on tarkentanut Meenaghanin maéaéaritelmaa
lisddmalld, ettd sponsoroinnissa on kyse ennen kaikkea sponsorin ja sponsoroitavan
valisesta suhteesta, jossa sponsori saa kayttda sponsoroitavaa kaupalliseen
tarkoitukseen ja vastavuoroisesti sponsoroitava saa kayttoonsad sponsorin varoja
jaltai palveluita (Renard, Sitz, 2011, 121).

Sponsoroinnin  yhteistyotd korostavat myds Roos ja Alogtsson seka Clark. He
kuitenkin lisdavat Sleightin maaritelméaan sponsorointisuhteen aiheuttaman hyddyn.
Roosin ja Alogtssonin (1996, 16) mukaan sponsoroinnin tarkoituksena on edistaa
tuotteiden/palveluiden myyntia sekéa pitkalla etta lyhyella aikavalilla. Sponsoroinnin
tarkoituksena on myos varmistaa kaikkien osapuolien saama hyoty seka edistaa
yrityksen asettamia tavoitteita. Clark (1995) taas on maaritellyt sponsoroinnin
seuraavalla tavalla: "Sponsorointi voidaan maaritellda samanarvoisten ja aktiivisten
osapuolien vapaaehtoiseksi yhteistyoksi. Myyva osapuoli antaa ostajan kayttoon
goodwill-arvonsa, jota  kaytetdadan  sovituissa  muodoissa  suunnitellussa
markkinointiviestinnassa, jotta asetetut mainonnalliset, suhdetoiminnalliset ja

tiedotukselliset tavoitteet saavutetaan.” (Alaja, 2004, 22)

Sponsorointiin liittyy my6s yritys- ja tuotetunnettuus. Aakerin ja Joachimsthalerin
(2000, 288) mukaan sponsorointikohteeseen pyritadn yhdistim&an organisaation
brandi, ndin organisaatio saavuttaisi kaupallisen arvon sponsoroinnista. Maaritelman
mukaan sponsorointin  kuuluu investoinnin  ja  yhteistydn lisaksi my0s

branditunnettuus. Renard ja Sitz (2011, 122) lisdavat, ettd sponsoroinnin avulla
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yrityksen brandiin voi kohdistua positiivisia asenteita, silla urheiluun yhdistetddn

usein suotuisia ominaisuuksia kuten yhteishenki ja voittamisenhalu.

Edella olevista kasitteiden maarittelyista voidaan huomata, etta kasitteenad
sponsorointi on haastava maaritella. Kuitenkin jokaisen tutkijan maéaaritelmassa
toistuvat tietyt piirteet. Jokaisessa maaritelmassa on sponsori ja sponsoroitava.
Tarkein yhdistava tekija maaritelmissa on kuitenkin sponsorointisuhteen tuoma hyoty
molemmille osapuolille, eli suhteen tarkoituksena on ennen kaikkea yhteisty6, josta
molemmat osapuolet hyodtyvat samanvertaisesti. Maaritelmista paatellen voidaan
todeta, ettd sponsorointi on markkinointiviestinndn osa. Kuitenkin tarkempaa
selvitystd sen asemasta markkinointiviestinndssa on vaikea tehda, silla se riippuu

yrityksen tavasta kasittdd sponsorointi.

2.2.1 Sponsoroinnin, mainonnan ja hyvantekevaisyyden erot

Sponsorointi sekoitetaan usein seka mainontaan ettd hyvantekevaisyyteen. Taman
takia on hyva eritella sponsoroinnin, mainonnan ja hyvantekevaisyyden erot, jotta

sponsoroinnin toimintaa voidaan ymmartaa paremmin.

Yritykset investoivat, jotta ne saavuttaisivat tietyn kohdeyleison (Meenaghan,
Shipley, 1999, 329). Investointien vuoksi sponsorointia ja mainontaa pidetaan
yrityksien keskuudessa melkein samana asiana. Taman seurauksena yritykset usein
liittavat sponsoroinnin epéonnistuneeseen mainontaan, sillda mainonnan kulut ovat
kasvaneet (Meenaghan, 2001, 191). Cornwell ja Maignan (1998) ovat paatelleet
taman takia, ettd sponsorointia markkinointiviestinnan tydkaluna on tutkittu paljon

vahemman suhteessa mainontaan (Meenaghan, 2001, 193).

Sponsorointi ja mainonta eroavat markkinointitavoiltaan. Sponsorointi on epasuora
markkinointitapa, eli yrityksen tuotemerkki tai nimi nakyy sponsoroitavan kohteen
kautta (Bennett, 1999, 291; McDonald, 1991, 34). Mainonnalla vaikutetaan taas
suoraan, eli yritykset esimerkiksi maksavat nimensd mainitsemisesta jonkin
tapahtuman yhteydessa. (Tuori, 1995, 7) Hastingsin (1984) mukaan sponsorointi ja
mainonta eroavat sponsoroinnin kohteen ja sponsoroinnin tehokkuuden arvioinnin
mukaan. Hastings lisdd, ettd mainontaa toteuttaakseen, mainostajan ei tarvitse

ymmartaa sita syvallisemmin, kun taas sponsoroinnilla on piirteita, jotka ovat
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ainutlaatuisia. Naita piirteita taytyy ymmartada syvallisemmin, jotta sponsorointia
voitaisiin hyodyntaa onnistuneesti. (Farrelly, Quester, Burton, 1997, 171)

Sponsorointi ja hyvantekevaisyys taas eroavat siing, etta sponsoroinnissa osapuolten
yhteistyd on molempia hyddyttava, kun taas hyvantekevaisyydessa ei. Sponsori
odottaa sponsoroitavalta vastapalvelusta, mutta hyvantekevaisyydessa hyvantekija ei
odota tekemastaan lahjoituksestaan hyotya. (Dolphin, 1999) (Dolphin, 2003, 175 -
176)

2.3 Urheiluteollisuuden ja urheilumarkkinoinnin kasvu

Urheilumarkkinoinnin  kdannekohta tapahtui 70-luvun alussa, kun tupakan
mainostaminen televisioissa ja radioissa kiellettiin Yhdysvalloissa (Cornwell, 1989).
Kiellon takia, urheilumarkkinoinnin suosio l&hti nousuun, varsinkin sponsoroinnin
tapauksessa. Tupakkayritykset alkoivat sponsoroida eri urheilutapahtumia kuten
autokilpailuja ja tennistda, jotta ne saisivat tuotteitaan ja yritystaan esille.
Urheilumarkkinointi liiketoimena lahti kunnolla kasvuun vasta 1984 Los Angelesin
olympialaisten jalkeen, jolloin urheilijoista tehtiin kunnolla sponsoroinnin kohteita
(Schlossberg, 1991). Aikaisemmin olympialaiset oli rahoitettu julkisilla varoilla, mutta
Los Angelesin olympialaiset rahoitettiin paaasiassa sponsorointivaroilla. Naiden
olympialaisten johdosta urheilusta kehittyi miljardien dollarien liiketaloudellinen ala.
(Shannon, 1999, 158)

Urheiluteollisuus on maaritelty monella eri tavalla. P&dasiassa se tarkoittaa
urheilutuotteiden, -palveluiden ja -tapahtuminen markkinoimista sekd urheilijoiden
kayttamista markkinoinnissa (Shannon, 1999, 158). Maaritelmasta paatellen voidaan
todeta, etta urheilu on erittdin laaja teollisuudenala, jonka arvo on nykyaan jopa noin
141 miljardia dollaria (Klayman 2009). Urheilumarkkinointi kuuluu luonnollisesti
urheiluteollisuuteen. Mullin, Hardy ja Sutton (2007, 11) ovat todenneet
urheilumarkkinoinnin tarkoittavan urheilukuluttajien tarpeiden ja halujen tavoittamista.
Nama tavoitteet saavutetaan kaikilla niilla toiminnoilla, joita kaytetaan
urheilumarkkinoinnissa. Urheilumarkkinoinnilla ~ voidaan  joko  markkinoida

urheilutuotteita tai -palveluita suoraan kuluttajille tai markkinoida muita tuotteita tai
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palveluita urheilumainontaa kayttden. Tama tarkoittaa kaytannéssa esimerkiksi ei-

urheilu-tuotteiden markkinoimista urheilijan kautta.

Goldman ja Johns (2009, 125) mukaan urheilu on liiketoimintana erityisen
merkitsevaa yhteiskunnalle, silla se saa aikaan seka taloudellista kilpailukykya etta
vaurautta. Suomessa urheilutoiminnan taloudellinen merkitys on huomattavaa, silla
siina liikkuu huomattava maara rahaa ja se tyollistdd kymmenia tuhansia ihmisia.
Joka toinen suomalainen kay katsomassa urheilutapahtumia edes vahintaan kerran
vuodessa. (Alaja, 2000, 26) Tasta syysta voidaan todeta, etta urheilumarkkinointi on

suosittua yrityksissa.

Ihmisten seka organisaatioiden kiinnostus urheilijoita, urheilutapahtumia ja
urheilujoukkueita kohtaan tekee urheilusta suositun median kohteen. Urheilu on
ihmisille yhteinen kulttuurinen kieli, silla pelisaéannét ovat yhteiset (Meenaghan,
O’Sullivan, 1991). Urheilun vetovoiman takia, se on maailmanlaajuisesti tuettu eri
jarjestdjen toimesta. Yhdistyneiden kansakuntien kanta urheilua kohtaan on
myonteinen, silla heiddn mielestaan urheilulla on positiivinen vaikutus kansaan.
Urheilu tukee ja edistdd muun muassa koulutusta, terveyttéa ja rauhaa. (Ratten,
Ratten, 2011, 614, 617) Smith ja Westerbeek (2007, 50, 51) ovat vielad lisdnneet
urheilun positiivisiksi vaikutuksiksi muun muassa massamedian levinneisyyden,
vetovoiman nuorisoon, sosiaalisen vuorovaikutuksen, ymparistovastuun ja
yhteiskuntavastuun. Meenaghan (1996, 103) on maininnut, ettéa urheilun liséksi myos
sponsoroinnilla voidaan rikkoa kulttuurisia rajoja, joka tekee siita houkuttelevan

markkinointikeinon yrityksille.

Osittain tasta syysta voidaan todeta, ettd sponsoroinnin suosio kasvaa taman takia
vuosi vuodelta enemman urheilumarkkinoinnissa. Tam& voidaan todeta
tarkastelemalla sponsoroinnin kasvavia kuluja. Lloyd (2000) on esimerkiksi tutkinut,
ettd sponsorointikulut kasvoivat pelkéastaan Sydneyn kesaolympialaisten 2000 aikana
1,4 miljardilla dollarilla (Dolphin, 2003, 174). Sponsorointikulujen kasvu voi johtua
eri tekijoistd, kuten alati kasvavista mainontakuluista tai median kiinnostuksen
kasvusta sponsoroituihin tapahtumiin. (Olson, 2010, 180) Sponsoroinnin kasvavan
suosion ja kulujen takia on todettu, ettd sponsorointi on urheilumarkkinoinnin
tuottoisin muoto (Dolphin, 2003, 174).
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2.4 Urheilusponsorointi

Sponsorointia voidaan harjoittaa monilla eri aloilla, kuten taiteessa, yhteison
toiminnoissa ja hyvantekevaisyydessa. Crompton (2004) on tutkinut, ettd median
kiinnostuksen vuoksi jopa kaksi kolmesta kaikista sponsorointimenoista on suunnattu
urheilutapahtumiin, liigoihin, joukkueisiin ja pelaajiin. Tama tekee urheilusta
suosituimman sponsoroinnin alan. (Olson, 2010, 180 - 181)

Urheilusponsorointi maaritellaan samalla tavalla kuin sponsorointi, mutta siihen on
litetty urheilundkdkulma mukaan. Urheilusponsorointi tarkoittaa mielikuvan
valittamista tavoitetulle kohderyhmalle kayttamalla urheilukohdetta, joka voi olla
urheilija, urheilutapahtuma tai muu vastaava. Urheilusponsorointi on ennen kaikkea
yhteisty6ta sponsorin ja sponsoroitavan valill&, joka on molempien osapuolten etujen
mukaista. (Alaja, 2000, 105)

Suomessa sponsorointimenoja on tutkinut Mainostajien Liitto (2012a), joka on tehnyt
tarkan tutkimuksen sponsorointiin  kaytettavistd rahamaarén jakautumisesta.
Tutkimuksen empiria kerattin Mainostajien Liiton jasenyrityksilta seka Suomen
Yrittgjilta, joita kaytettiin kokonaismé&aran laskemisessa. Tutkimustuloksista ilmeni,
ettd urheiluun kulutettiin eniten varoja, koko sponsorointiin kuluvasta rahamaarasta

noin 50 prosenttia meni urheiluun. Kuvio kaksi havainnollistaa tutkimustuloksia.
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Kuvio 2. Sponsorointiin kaytetyn rahaméaaran jakautuminen (muokattu) (2012b)
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Toisaalta Mainostajien Liiton (2012d) mukaan sponsoroinnin suosio saattaa tana
vuonna laskea, silla jopa 25 prosenttia yrityksistda on vastannut vahentavansa

sponsoroimista.

2.5 Urheilusponsoroinnin kohde

Urheilumarkkinointia  hyddynnetaan erityisen paljon julkisuudessa olevien
urheilijoiden valityksella (Wise, Miles, 1997, 183), silla heillda on vetovoimainen
vaikutus kuluttajiin ja organisaatioihin (Kambitsis et al., 2002, 156). Etenkin nuorista
sanotaan, etta he ovat kiinnostuneita urheilusta, silla he samaistuvat urheilijoihin ja
pitavat heitd idoleinaan (Stone, Joseph, Jones, 2003, 94). Tasta voidaan paatella,
etta tdman takia on arvioitu, etta julkisuuden henkiloita esiintyy jopa yli 20
prosentissa kaikista TV-mainoksista (Belch, Belch, 1999) (Kambitsis et al., 2002,
156).

Median kiinnostuksen takia urheilusponsoroinnilla voidaan tavoittaa suuria
massamarkkinoita, pienempia markkinoita tai jotain naiden markkinoiden valilta
(Olson, 2010, 180). Yritykset sponsoroivat niitd kohteita, joiden he uskovat auttavan
tavoitteiden saavuttamisessa. Urheilusponsoroinnin kohteena toimii luonnollisesti
joku urheiluun liittyva kohde, ja urheilusponsorointi on suosittua sponsorien
keskuudessa mediaseksikkyytensa takia. Fullerton ja Merz (2008, 95) korostavat,
ettd sponsorointisuhde koostuu sponsorista ja sponsoroitavasta, joka Vvoi
urheilusponsoroinnin kohdalla olla Tsiotsoun ja Alexandrsin (2009, 359) mukaan
urheiluyhdistys, joukkue, wurheilija, laitos, tapahtuma, liga ja Kkilpailu.
Urheilusponsoroinnin kohteena voi olla myds yrityksen sidosryhmaan kuuluva henkil®

tai organisaatio.

Mainostajien Liitto (2012a) on toteuttanut tutkimuksen suosituimmasta sponsoroinnin
kohteesta Suomessa. Tutkimustuloksista ilmeni, ettd jopa 88 prosenttia vastaajista
sponsoroi urheilua jollain tapaa. Tutkimustuloksen mukaan urheilu on suosituin
sponsorointikohde Suomessa. Urheilusponsoroinnin suosituimmat kohteet taas olivat
nuoriso-/paikallisliikunta, jaakiekko ja talviurheilu. Sponsoreilta kysyttiin heidan
mielipidettdan kiinnostavista sponsoroinnin kohteista, ja useat sponsorit vastasivat,

ettd miesten jaakiekon maajoukkue ja ampumahiihtija Kaisa Makarainen
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kiinnostavat. Nama mielipiteet voivat osin selittdad jaakiekon ja talviurheilun suosiosta

sponsoroinnissa. Kuvio kolme havainnollistaa tutkimustuloksia.

URHEILU YHTEENSA
Yleisurheilu

Talviurheilu
Moottoriurheilu

Muut yksil6lajit
Jaakiekko

Jalkapallo

Muut joukkuelajit
Nuoriso-/paikallisliikunta
KULTTUURI YHTEENSA

Elokuva- ja ohjelmasponsorointi
Viihdetapahtuma
Paikallistapahtuma

MUUT KOHTEET YHTEENSA
Tiede, koulutus, kasvatus
Yhteiskunnalliset kohteet
Ympéristokohteet

Muut yleishyodylliset kohteet

Vastaajista sponsoroi %

Taidelaitokset. -tapahtumat,...

B Vastaajista sponsoroi %

Kuvio 3. Sponsoroidut kohteet (2012c)

2.6 Urheilusponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin tarkoituksena on luoda positiivinen mielikuva yrityksesta sek& sen

tuotteista tietylle kohderyhmalle sponsoroitavan kohteen kautta (Bennett, 1999, 291).

Sponsorointi on tehokasta, kun se toimii yhteistydssa markkinointiviestinnan muiden

osa-alueiden kanssa (Parker, 1991, 22; Meenaghan, 1991b, 5). Sponsorointi

nahdaan myos vaihtoehtona mainonnalle, silla mainontaan kohdistuvat kulut ovat

huomattavasti kasvaneet (Meenaghan, 1991b, 5). Sponsorointitavoitteet voivat

vaihdella paljon eri yritysten valilla (Dolphin, 2003, 174). Lipposen (1991, 34) mukaan

tavoitteet voivat vaihdella esimerkiksi kohderyhmien mukaan, niiden laajuuden tai

erilaisuuden, tai kuten Roos ja Alogtsson (1996, 16) mainitsivat sponsoroinnin

tarkoituksena voi olla myynnin liséys tuotteissa ja palveluissa.
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Tuorin (1995, 19 - 20) mukaan sponsoroinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan, joita ovat yrityskuvaan liittyvat tavoitteet, tuotteiden markkinointiin
littyvat tavoitteet sekd sidosryhmiin liittyvat tavoitteet. Tassa tutkielmassa
hyodynnetddn Tuorin jakoa, johon on vield lisatty sponsoroitavan valintaan
vaikuttavat tavoitteet. Kuitenkin on myds hyva huomata, ettd tavoitteet voivat olla
osittain paallekkaisia ja keskendan vuorovaikutuksessa, selkedad jakoa ei voida

suoraan tehda.

2.6.1 Yrityskuvaan liittyvat tavoitteet

Yrityskuvan kehittdminen on merkittava tekija, jonka takia yritykset usein lahtevat
harjoittamaan sponsorointia. Sponsoroinnin kautta yritys voi parantaa yritysimagoaan
(Parker, 1991, 23), sekd muuttaa sita tai lisata yrityksen tunnettuutta (Meenaghan,
1991a, 264). Javalgin et al., (1994, 48) mukaan sponsoroinnilla voidaan parantaa
myo6s brandin, tassa tapauksessa tuotemerkin ja tuotteen imagoa ja lisdtd sen
tunnettuutta markkinoilla. Nain ollen sponsoroinnin yrityskuvalliset tavoitteet voidaan

jakaa joko yritys- tai brandikeskeisiksi tavoitteiksi.

Tuori (1995, 19) on maininnut, ettd sponsorointi on hyddyllinen tyokalu yrityksen
laajentuessa uusille markkinoille. Sponsoroimalla esimerkiksi yksittaisia urheilijoita tai
kokonaisia maajoukkueita yrityksen tunnettuus lisdantyy sek& kotimaisilla etta
kansainvalisilla markkinoilla. Yhdysvalloissa New Hampshire College hyddynsi
sponsorointia lisdtdkseen koulun tunnettuutta kotimaisella markkina-alueella. Koulu
sponsoroi opiskelijaa, joka osallistui kilpa-autokiertueelle Yhdysvalloissa ja
Kanadassa. Opiskelijan autoon ja perdkarryyn maalattiin koulun tunnusvarit, jonka
padlle Kkirjoitettiin viela koulun nimi. Tapahtuman ansiosta eri kouluihin hakevat
opiskelijat kiinnostuivat koulun urheiluohjelmasta ja koulun seuraavalle lukukaudelle
haki enemman opiskelijoita kuin aikaisemmin. Sponsoroinnin myo6ta koulun nimi
paasi paikkoihin, joihin se ei ennen yltanyt. (Helitzer, 1999, 28) Mediajulkisuus on
yksi tarkeimmista tavoitteista sponsoroinnille organisaation nékokulmasta (Vuokko,
2003, 304).

Yritys voi vaikuttaa imagoonsa sponsoroimalla tiettyd kohdetta. Tutkielman
aikaisemmassa vaiheessa oli selvitetty urheiluun liittyvasta julkisuudesta. Yritykset
sponsoroivat julkisuuden henkilditd, jotta heihin voitaisiin yhdistdd sponsoroitavan

kohteen maine, yritykset ik&&n kuin vuokraavat sponsoroitavan kohteen imagon
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(Vuokko, 2003, 303). Sponsoroinnin tavoitteena tassékin tapauksessa on luoda
yritykselle hyva maine ja lisata tunnettuutta (Olkkonen, 2001, 310). Sponsoroitaviin

liittyvista tavoitteista selitetaan tarkemmin kappaleessa 2.6.4.

2.6.2 Tuotteiden markkinointiin liittyvat tavoitteet

Tuotteiden tai palveluiden myynnin lisdys on yksi sponsoroinnille asetetuista
paatavoitteista (Javalgi et al., 1994, 48), joka voidaan saavuttaa hyvalla yrityskuvalla
(Alaja, 2001, 24). Toisin sanoen tavoitteena ovat kaupalliset tavoitteet. Wise ja Miles
(1997, 183) ovat havainneet, ettd myos urheilutapahtumia sponsoroimalla,
esimerkiksi osallistumalla olympialaisiin, voidaan lisatd seka yrityksen ettd brandin

tunnettuutta, mutta myds tuotteiden myyntia.

Tapahtumasponsoroinnin kautta voidaan myos kehittaa tuotetta eli yrityksella voi olla
tuotekehityksellisia tavoitteita (Wise, Miles, 1997, 183). Sponsori Sponsoroi
esimerkiksi sponsoroitavan vaellusretkelle vaatteet ja varusteet, joita sponsoroitava
kayttaad ja antaa lopuksi palautteen tuotteiden toimivuudesta. Tata kautta yritys pyrkii
saavuttamaan esimerkiksi kestavan tuotteen imagon ja saavuttaa tuotteelle
uskottavuutta ja luotettavuutta sen toimimisesta. Naita tavoitteita esiintyy usein

vaatteiden ja varusteiden valmistajilla. (Vuokko, 2003, 305)

Yritykset usein myds tavoittelevat tuotteen liitettavyytta sponsoroitavaan kohteeseen
(Alaja, 2001, 24). Aiemmin mainittu RSL Sponsortestin (1990) tutkimus
sponsorointiin kohdistuvista asenteista osoitti, ettd asenteet sponsorointia kohtaan
olivat urheilupuolella paaasiassa positiivisia. Taméan takia yrityksien tulisi panostaa
yrityskuvan kehitykseen, silla sen kautta tuotteiden myyntia voidaan lisata. (Parker,
1991, 24).

2.6.3 Sidosryhmiin liittyvéat tavoitteet

Sidosryhma voi koostua Freedmanin (1984) mukaan seitsemasta eri toimijasta, joita
ovat osakkeenomistaja, tyontekijat, asiakkaat (esimerkiksi jalleenmyyjat), toimittajat,
rahoittajat, aktiiviryhmét ja valtio, sidosryhméa voi siis olla yksilo tai laitos. Myos
mediaa on ehdotettu toimijaksi sidosryhm&an (Logsdon ja Lawelly, 2000).
Freedmanin (1984) mukaan sidosryhmda ja organisaatio ovat toimijoita, jotka ovat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Sidosryhma ja yritys tekevat yhteisty6ta, jonka

takia sidosryhma toimii osittain yrityksen ymparistéssa. Yhteistydn ja ympariston
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takia sidosryhmalla on kiinnostus yritykseen ja hakee yhteistydon kautta hyotya
toimintaansa. (Starik, 1994) (Tsiotsou, 2011, 558) Vuokko (2003, 306) on lisannyt,
ettd suhteita sponsoroitavaan voidaan hoitaa myds sponsoroimalla sidosryhmien
tapahtumia. Yrityksen ei tarvitse suoraan kohdistaa sponsorointia sidosryhmaan,
vaan yritys voi valita sponsoroinnin kohteet sidosryhmien kiinnostuksen kohteiden

mukaan.

Joidenkin yritysten tavoitteisiin kuuluu B2C-tavoitteiden eli kuluttajakauppojen lisaksi
myo6s B2B-markkinat, eli yritysten valiset markkinat. Yritysten valisilla markkinoilla
vahvan ja positiivisen brandinimen rakentaminen seka yrityksen toimivallan ja
patevyyden vakiinnuttaminen ovat merkittavida tekijoitd kun muodostetaan
sponsorointisuhteita. (Cobbs, 2011, 591)

2.6.4 Kohteisiin liittyvat tavoitteet

Nykyaan markkinoilla on paljon samanlaisia tuotteita. Tasta syysta yritykset pyrkivat
sponsoroitavan kautta luomaan yritysidentiteetin, joka erottaa yrityksen brandin
kilpailijoiden brandeista (Bennett, 1999, 291). Urheilumaailmassa
sponsorointiyhteistyd tarkoittaa p&aédasiassa uusien vaatteiden tai valineiden
valittamista urheilijalle, joukkueelle tai koko urheiluorganisaatiolle. Nain sponsori saa
sponsoroitavasta yhteistybkumppanin, silla sponsori mahdollistaa sponsoroitavalle
hanen toimintansa jatkumisen. (McDonald, 1991, 34 - 35) Fullerton ja Merz (2008,
95) ovat listanneet erilaisia sponsorointimuotoja, joista esitellaan kaksi tutkimuksen

kannalta olennaisinta muotoa.

e Tapahtumasponsorointi, jossa sponsoroitavalle on maksettu sponsorin nimen
yhdistamisestd sponsoroitavan tapahtumaan, esimerkiksi NHL-joukkue
Edmonton Oilers on maksanut Skyreach Center-hallille joukkueen nimen
yhdistamisesta halliin. (Fullerton, Merz, 2008, 95)

e Henkilésponsorointi, jossa yksittdinen henkild on sitoutunut tukemaan
julkisesti sponsoria. Tassa hyodynnetd&n erityisesti julkisuuden henkildita,
esimerkiksi jalkapalloilija David Beckham on sitoutunut virallisesti tukemaan
Adidasta ja Pepsia. (Fullerton, Merz, 2008, 95) Henkild toimii toisin sanoen
yrityksen brandin tukijana, joka puhuu brandin puolesta, esiintyy brandin
mainoksissa ja antaa brandin kayttdd nimeansa yrityksen tuotteissa (Aaker,
Joachimsthaler, 2000, 288).
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Sponsoroinnin  kohteen valitseminen on merkittdva prosessi yrityksille, silla
sponsoroitava voi lisdtd tuotteiden myyntia. Tama johtuu siita, silla urheilijoita ei
nahda pelkastddn tahtind vaan myos kansan sankareina. Taman takia yritykset
tavoittelevat urheilijoiden maineen liitettavyytta yritykseen, sen toimintaan seka
tuotteisiin. (Kambitsis et al., 2002, 156) Toisaalta sponsoroitava saattaa myos tehda
toimintoja, jotka johtavat maineen ja imagon pilaantumiseen. Talldin sponsoroitavan
litettdvyys yritykseen voi kaantya yritystd vastaan. Taman takia vaitetaan, etta
urheiluvarusteiden valmistajat vahentaisivat urheilijoiden kayttdmistd mainoksissa,
joka samalla viittaa siihen, etta sponsoroinnille asetetaan tarkempia ehtoja tai jopa
vahennetééan (Stone et al., 2003, 95 - 97).

Tasta syysta tarkein kriteeri on, ettd yrityksen imago ja tavoitteet kohtaavat
sponsoroitavan tavoitteet ja imagon, silla yhteistyd on talla tavoin kaikkein
tuloksellisinta. Yrityksen sponsoroidessa esimerkiksi talviurheilijaa, tavoitteena on
saavuttaa talviurheilusta kiinnostuneiden huomio. (Tuori, 1995, 21) Yritykset pyrkivat
tukemaan myos kaikkein menestyneimpia, maineikkaimpia seka miellyttAvampia
urheilijoita, silla nain tuote ja yritys saavat luotettavan ja uskottavan imagon (Stone et
al., 2003, 96).

2.6.5 Tavoitteet Suomessa

Mainostajien Liitto (2007) on tutkinut yrityksien asettamia tavoitteita sponsoroinnille.
Tutkimuksen tuloksesta ilmeni, ettd yritykset pitivat tarkeimpéana tavoitteenaan
sponsoroinnissa maineenhallinnan. Vastaajista noin 60 prosenttia pitivat
maineenhallintaa tarkeimpana tavoitteenaan. Noin 36 prosenttia vastaajista sijoittivat
sidosryhmien  tavoittamisen  keskeisimmaksi  tavoitteeksi  sponsoroinnissa.
Tunnettuuden kasvattaminen tuotteissa ja palveluissa oli kolmanneksi keskeisin
tavoite yrityksille, noin 34 prosenttia vastasi ndin. Loput vastaajista pitivat myynnin
tukemista, tuotteen tai palvelun imagon kehittamista seka sisaisen markkinoinnin

sponsoroinnin tavoitteena.
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2.7 Urheilusponsoroinnin haasteet

Sponsorointi  koetaan  tehokkaaksi  markkinointikeinoksi, mutta  yrityksen
nakokulmasta sponsoroinnin hyddyntaminen saatetaan kokea haasteelliseksi.
Sponsoroinnin  haasteet ovat p&dasiassa subjektiivisia eli yrityksilla on oma
nakokulma haasteista, jonka vuoksi sponsorointihaasteita on paljon. Taman vuoksi
tassa esitelladn vain tyypillisimmat ja yleisimmat haasteet, joita yritykset yleensa

kohtaavat sponsoroinnissa.

Suurin haaste sponsoroinnissa on kohdistaa kaytetyt resurssit tuottoon eli miten
paljon voidaan kayttad varoja sponsorointiin, jotta saataisiin suhteutettua tuotot oikein
kuluihin (Renard, Sitz, 2011, 121).

Sponsoroinnin haasteet voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmadainen haaste on
oikean sponsorointisuhteen I6ytaminen, sillda nykyddn sponsoroitavia kohteita on
paljon. Toinen haaste on naiden sponsoroitavien kohteiden piirteet, silla sponsori
hakee tiettyd piirrettd sponsoroitavasta, jolla voidaan hakea tuottoa yritykselle. Jos
sponsoroitavasta puuttuu tarvittava piirre, se voi vaikuttaa odotettuun tuottoon.
(Renard, Sitz, 2011, 121)

Sponsorointiin liittyy myos tehokkuuden mittaamisen haasteita, silla markkinoilla ei
ole yksinkertaista menetelmééa tai tapaa mitata sponsoroinnin tehokkuutta (Fahy,
Farrelly, Quester, 2004, 1015). Gardnerin ja Shumanin (1987) toteuttaman
tutkimuksen mukaan jopa puolet yrityksistad ei tutki sponsoroinnin tehokkuutta. Ne
yritykset, jotka mittasivat sitd, kayttivat eri mittaamismenetelmia. Nama
mittaamismenetelmét olivat kuluttajien kayttaytymisen tarkkailu, yrityksen markkina-

arvon seuranta ja tuotteiden myyntilukujen kehitys. (Javalgi et al., 1994, 48)
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3. Maahantuoja ja valmistaja jakelukanavassa

Tassa  kappaleessa esitellaan  maahantuojan ja  valmistajan asemaa
jakelukanavassa. Ensin selvitetdan, mika jakelukanava on ja mistd se muodostuu.
Yleisen tarkastelun jalkeen esitellaan jakelukanavien eri toimijat, tarkastellaan heidan
asemaansa jakelukanavassa. Lopuksi selvitetddn sekd& maahantuojan etta
tukkuliikkeen sijoittumista jakelukanavaan. Tassa tutkielmassa maahantuojan ja

tukkuliikkeen asema ja toiminta jakelukanavassa ovat verrattavissa toisiinsa.

3.1 Jakelukanava

Jakelussa valmistajien tavoitteena on saada tuotteet asiakkaille, eli kuluttajille ja/tai
yrityksille. Jakelussa valmistajat kayttavat eri valikdsia saadakseen tuotteensa
markkinoille. Valmistaja valitsee jakelukanavan, jonka kautta tuotteet ja palvelut
siirtyvat lopulliselle asiakkaalle. Jakelukanava koostuu kaikista niista tekijoista, jotka
ovat osallisena tuotteen tai palvelun toimittamisessa. Toisien sanoen jakelutie valittaa
tuotteet ja palvelut valmistajilta loppukayttgjille. (Kotler, Armstrong, 2001, 233)
Osalliset ovat itsendisid toimijoita, jotka ovat osallisena jakelukanavassa tuotteen
valmistamisesta lahtien kulutukseen asti (Wilkinson, 1996, 31). Valikasilla on tapana
ostaa suuria maaria tavaraa eri valmistajilta ja toimittaa ne edelleen alemmille
valikasille (Kotler, Armstrong, 2001, 433).

Valmistajat kayttavat valikasid saadakseen tuotteensa markkinoille mahdollisimman
tehokkaasti. Valikasien kautta tuote on helpompi kohdistaa kohderyhmille. Valikasilla
on usein my6ds paremmat kontaktit, enemman kokemusta ja erityisosaamista
verrattuna valmistajaan, silla he ovat keskittyneet toimimaan juuri niilla markkinoilla ja
juuri tietyille kohderyhmille. (Kotler, Armstrong, 2001, 432)

Jakelutie koostuu erilaisista tasoista, joista jokainen taso edesauttaa tuotteen
kulkemista eteenpain kunnes se saavuttaa lopullisen kohteensa. Jakelukanavia voi
olla erilaisia, riippuen valikasistda (Juslin, Hansen, 2003, 373). Kuvio nelja
havainnollistaa jakelutietd ja sen toimijoita. Valmistaja toimittaa tuotteen
tukkukauppiaalle, joka taas edelleen vahittaisliikkeelle, josta tuote saavuttaa

lopullisen kayttajan. Tama esimerkkikuvio on epasuora jakelukanava, silla tassa
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kaytetaan valikasia. Suora jakelukanava tarkoittaa kun valmistaja valittaa tuotteet

suoraan kuluttajalle. (Kotler, Armstrong, 2001, 434)

Valmistaja TUKkUI"kE{ Jalleenmyyja Kuluttaja
Maahantuoja ) N

|
= =y -/
Kuvio 4. Markkinointikanavat (muokattu) (Kotler, Armstrong, 2001, 434; Juslin,
Hansen, 2003, 373)

Jakelukanava saattaa olla valmistajan nakokulmasta monimutkaisempi, silla
valmistajan viedessa tavaraa ulkomaille, joutuu han turvautumaan muihin valikasiin.
Hanella on useita eri vaihtoehtoja, kuinka saada tuote kuluttajalle. Kuvio viisi
havainnollistaa asiaa. (Albaumm, Duerr, 2008, 280)

KOTIMAA KANSAINVALINEN MARKKINA-ALUE

Tukkuliike Jalleenrmyyja Kuluttaja

Ulkomaalainen agenttif
Maahantuoja

Ulkomaalainen
liike/rytaryhtic

Valmistaja - - Tuotannollinen
Tuotannollinen jakelu tekijahallinto

Kuvio 5. Vaihtoehtoinen kanava maailmanlaajuisesti (Root, 1982) (Albaumm, Duerr,
2008, 281)

3.2 Maahantuoja jakelukanavassa

Maahantuoja on toimija, joka maahantuo tavaroita ulkomailta. Tarked& on ymmartaa,
ettd maahantuojat myyvat tuotteet edelleen jalleenmyyjille ja ovat usein jalleenmyyjia
isompia yrityksia. Julius ja Hansen (2003, 381) ovat selvittaneet, ettd maahantuojalla
on usein yksinoikeus valmistajan tuotteiden maahantuontiin, johon Albaum ja Duerr

(2008, 331) viela lisaavat yksinoikeuden naiden tuotteiden myyntiin. Maahantuojille
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myonnetdan myos usein edustusoikeus yrityksiin, joilta maahantuoja hankkii tuotteet.
(Juslin, Hansen, 2003, 381) Kuviot neljd ja viisi havainnollistavat maahantuojan

asemaa jakelukanavissa.

Valmistajat myontavat maahantuojille yksinoikeuden tuotteisiinsa, silla nain he
varmistavat maahantuojien motivaation myyda ja markkinoida tuotteitaan (Albaum,
Duerr, 2008, 331). Maahantuojilla on myds yleensa laajempi tieto niista markkinoista,
joihin valmistajat haluavat saada tuotteensa myyntiin sekéd maahantuoijilla on yleenséa
taman lisaksi laaja jalleenmyyjaverkosto, joka takaa tuotteiden myynnin. Valmistajilla
on usein my®ds pienemmat varastot kuin maahantuojilla, joten niita kayttamalla
valmistaja voi saastaa kustannuksissa. Valmistajat hyddyntavat maahantuojia usein
myds niiden hyvan maksukyvyn takia, sillda maksut kulkevat yleenséd nopeasti
maahantuojilta valmistajille. Nain maahantuoja varmistaa yhteistydon jatkuvuuden
valmistajan kanssa. Toisaalta maahantuojilla voi olla oikeus myyda valmistajien
tuotteet omissa nimissaan eteenpain, joten valmistajan nimi ei valttamatta paase
nakyville. (Juslin, Hansen, 2003, 381)

3.2.1 Maahantuojan ja tukkuliikkeen vertaus

Tukkuliike ostaa tuotteensa valmistajalta ja myy tuotteet edelleen jalleenmyyjille, joita
ovat muun muassa vahittaiskaupat, muut tukkuliikkeet ja teollisuusyritykset.
Valmistajat kayttavat tukkuliikkeitd useasta eri syystéa. (Kotler, Armstrong, 2001, 495)

Maahantuojan ja tukkuliikkeen toiminta on monessa suhteessa samankaltaista, silla
molemmat ostavat valmistajalta, varastoivat ja myyvat eteenpain jalleenmyyjille.
Suurin  ero maahantuojassa ja tukkulikkeessa on, ettd maahantuoja ostaa
ulkomaiselta yritykselta tuotteen, kun taas tukkuliike hankkii tuotteensa kotimaiselta
yritykseltd. Samankaltaisten toimintamallien takia maahantuoja ja tukkuliike on
yhdistetty yhteen yritykseen. Maahantuojan asema voidaan verrata tukkuliikkeen
asemaan, joka on samassa asemassa kuin maahantuoja. (Juslin, Hansen, 2003,
383)

Maahantuojien tai tukkuliikkeiden markkinoinnista ei ole paljon tutkimuksia. Kotler ja
Armstrong (2001, 498) ovat todenneet, ettd tukkuliikkeet eivat yleensd keskity
markkinointiviestintdan ja nain niiden markkinointiviestinta saattaa olla usein huonosti

ja keskeneraisesti suunniteltua.
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4. Tutkimusmetodologia ja yritysten esittely

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimusmetodologiaa sekad tutkimusmenetelmaa,
jotka on valittu tahan tutkimukseen. Tassa kappaleessa esitelladn ensin lyhyesti
tahan tutkimukseen osallistuneet yritykset, jotta saataisiin kokonaiskuva valmistajien
ja maahantuojien toiminnasta seka heidan taustoistaan. Taméan jalkeen analysoidaan

tutkimustuloksia hyédyntéaen lukujen kaksi ja kolme teoriapohjaa.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tama tutkielma on toteutettu laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
kayttaen. Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan todellisen elaman kuvaamista,
tarkoittaen, etta tutkittavaa ilmiota pyritddn ymmartamaan tutkimalla kohdetta
kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisiksi piirteiksi luetaan ihmisten
kayttaminen tiedon lahteend, odottamattoman tiedon esittdminen, tutkittavien
nakokulmien esittdminen ja tapauksien kasittely ainutlaatuisina. (Hirsjarvi Remes,
Sajavaara, 2000, 152, 155) Laadulliseen tutkimukseen kuuluu hypoteesittomuus,
joka tarkoittaa, ettd tukijalla ei ole ennakko-olettamuksia tutkimustuloksista. Tutkijan
tarkoituksena on yllattya tutkimuksen tuloksista seké samalla kehitella arvauksia tyon
tuloksista. Aineistojen tarkoituksena on luoda uusia nakdkulmia aiheeseen, eika vain

myonnella jo ennestaan tutkittuja aiheita. (Eskola, Suoranta, 2000, 19 - 20)

Tutkimuksen luotettavuus riippuu tutkijasta, silla laadulliset tutkimukset sisaltavat
tutkijan omaa pohdintaa, joka tekee tutkimuksesta henkilokohtaisen. Kvalitatiivisen
tutkimuksen luotettavuutta on kritisoitu, silla sen luotettavuutta on vaikeaa mitata
numeerisin keinoin. Laadullisten tutkimusten luotettavuutta voidaan kuitenkin lisata
kuvaamalla huolellisesti tutkimusprosessia. On myo6s syyta huomata, etta laadullisten
tutkimusten luotettavuutta ja uskottavuutta lisdd myos tutkijan ja teorian nédkemysten
kohtaaminen. (Eskola, Suoranta, 2000, 210 — 211)

Tama tutkimus on toteutettu haastattelemalla kohdeyrityksien markkinointihenkil6ita.
Heidan tarkoituksenaan oli tuoda maahantuojien ja valmistajan nékemys
urheilusponsoroinnista, joiden kautta rakennettin analyysi naiden toimijoiden

urheilusponsoroinnin eroista.

26



4.1.1 Haastattelut

Haastattelu on yleisin ja kaytetyin tapa keratd tietoa laadulliseen tutkimukseen
Suomessa. Haastattelussa on seka haastateltava etta haastattelija, joka johtaa
keskustelua ja esittaa kysymyksia, jotka ovat tutkimuksen kannalta olennaisia.
Haastattelussa vuorovaikutus on keskeinen elementti. (Eskola, Suoranta, 2000, 85)
Haastattelun osapuolet ovat keskenaan myods tasa-arvoisia, kun Kkysytdan
kysymyksid ja annetaan vastauksia. Haastattelun tarkoituksena on saada
mahdollisimman tarkkoja luotettavia tietoja haastateltavalta. Haastattelutilaisuus
voidaan jarjestdd eri tavoin. Yleisin tapa haastatella on tapaamalla haastateltava,
mutta nykyaan myoés puhelinhaastattelut ovat suosittuja. (Hirsijarvi et al. 2000, 194,
195, 198, 199)

Taman tutkielman empiirinen osa on keratty haastattelemalla yrityksen toimijoita.
Tutkimusmenetelmé&na tassad tutkielmassa on  kaytetty puolistrukturoitua
haastattelumenetelmada, joka tarkoittaa menetelméad, jossa kaikille haastateltaville
esitetddn samat kysymykset ja haastateltava saa vastata omin sanoin (Eskola,
Suoranta, 2000, 86). Tama menetelma valittin sen yksinkertaisuuden ja selkeyden
takia, silla selkeilla kysymyksilla pyrittiin helpottamaan haastateltavien vastaamista
seka tutkijaa tulkitsemaan heidan vastauksiaan. Haastattelukysymykset luotiin

tutkimuksen teoriaosion pohjalta. Nain varmistettiin empirian ja teorian yhtenaisyys.

Tutkielma on toteutettu haastattelemalla yrityksien toimijoita puhelimitse ja
tapaamisella. Haastattelut nauhoitettiin, jotta tutkimukseen saataisiin mahdollisimman
tarkat tiedot. Haastattelujen tavoitteena oli saada mahdollisimman kattava kuva
urheilusponsoroinnista sekd sen piirteistd ja naiden kautta tarkastella
urheilusponsorointia sekda maahantuojien ettd valmistajan nakdkulmasta.
Maahantuojille esitettiin viela muutama lisdkysymys koskien suhdetta tuotemerkkien
valmistajiin, joille  myds  esitettin  lisdkysymys liittyen  kansainvalisen
urheilusponsoroinnin paatéksentekoon (liitteet 1 ja 2). Jokainen haastattelu kesti noin

puoli tuntia.

Haastattelun tuloksia kaydaan Ilapi teorian mukaisessa jarjestyksessa eika
haastattelukysymyksien mukaisessa jarjestyksessd. Nain halutaan saada
mahdollisimman jarkeva ja yhteneva tutkielma. Haastattelut ovat kursivoitu tekstissa.

Omaa havainnointia esiintyy empiriassa, silla talla tavalla halutaan esittéa
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eroavaisuuksia maahantuojien ja valmistajan valilla. Omaa havainnointia esiintyy

myds yhteenvedossa.

Tama tutkimuksen yritykset ovat urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden valmistaja- ja
maahantuontiyrityksid. Yritysten nimia ei kaytetd tassa tyossd. Haastateltavat
erotellaan nimilla: Maahantuoja A, Maahantuoja X ja Valmistaja. Maahantuoja A:n
kanssa haastattelu kaytiin markkinointijohtajan kanssa puhelimitse kun taas
Maahantuoja X:n kanssa tapaamalla markkinointinenkild. Valmistajan nakoékulman
urheilusponsorointiin antoi puhelinhaastattelulla yrityksen myynti- ja brandijohtaja.

Molempien urheilualan maahantuojien merkkeihin kuuluu useita urheilumerkkeja.
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5. Maahantuojien ja valmistajan nakdkulma

urheilusponsorointiin

Tassa kappaleessa esitellaan haastattelujen tulokset eli miten urheilusponsorointi
eroaa naiden toimijoiden kesken. Empirian runko seuraa paaosin teorian runkoa,
mutta ensin kuitenkin esitellaan maahantuojien ja valmistajan valinen suhde
jakelukanavassa. Taméan tarkoituksena on heti esitella lukijalle toimijat, jotta
haastattelujen tuloksia olisi helpompi seurata. Taman jalkeen paneudutaan
urheilusponsorointiin tarkastelemalla ensin yleisesti, miksi yritykset ovat l&hteneet
harjoittamaan sita. Taman jalkeen esitellaan urheilusponsorointi
markkinointiviestinnassa, seka tarkastellaan sen kohteita ja esitellaan sen tavoitteita.
Lopuksi tarkastellaan, mité haasteita on esiintynyt.

5.1 Maahantuojien ja valmistajien suhde jakelukanavassa

Valmistaja myontaa maahantuojalle edustusoikeuden maahantuotuihin
tuotemerkkeihin (Julius, Hansen, 2003, 381) sekéa yksinoikeuden naiden tuotteiden
myyntiin (Albaumm, Duerr, 2008, 331). Molemmat maahantuojat selvittivat, etta
paamiesten kanssa kaydaan keskusteluja, mutta lopullinen paéatdksenteko on heilla.
Maahantuojat selvittivat haastattelussa, ettd heilla on kayttdoikeudet valmistajilta
ostettuihin tuotteisiin ja he voivat solmia sponsorointisopimuksia vapaasti seka luoda

omat sponsorointistrategiat.
"Omia strategisia paéatoksia” (Maahantuoja A, 2012)

Molemmista maahantuojien kanssa kaydyista haastatteluista ilmeni, ettd vaikka
maahantuojilla on oikeus tehda Ilopulliset péaatoksenteot, keskustelevat he
paamiesten kanssa tilanteissa, joissa on esimerkiksi kyse isoista sopimuksista. Myos
tilanteet, joissa urheilija on kansainvalisesti menestynyt tai hanellda on kansainvalinen
maine voivat vaatia lisdkeskusteluja paamiehen kanssa. Maahantuoja A (2012)

kommentoi asiaa seuraavalla tavalla:

"Me ollaan maahantuontiyritys, et ei olla tytaryhtio, sillon meillda on langat taysin

omissa kasissa, mutta totta kai kdydaan keskusteluja pdamiesten kanssa, koska
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monta kertaa isot sopimukset ehk& sit vaatii sen, et urheilijat kuuluu tallaseen
kansainvaliseen talliin ja ndin niin totta kai kadydaan sitd kommunikaatioo, ei 00
oikeestaa mitdd semmosii ohjeita ja maarayksii ei tuu...et me silleen niinku ollaan
aika itsendisessé asemassa, mut et kaydaan kyl hyvin aika avointa kommunikaatiota

paémiesten kanssa”

Haastatteluista tuli myos ilmi, ettd maahantuojien sponsorointi on paikallista eli
maahantuojat eivat harjoita sponsorointia muissa maissa. Kansainvalinen
sponsorointi kuuluu valmistajien sponsorointistrategiaan. Teoriaosuudessa Juslin ja
Hansen (2008, 381) totesivat, ettd maahantuoijilla on laaja markkinatuntemus omasta
toimialueestaan seka heilla on paljon jalleenmyyjia asiakkaina (Juslin, Hansen, 2003,
381). Tasta paatellen voidaan todeta, ettéd taman takia maahantuojille myonnetaan

oikeus tuotemerkkeihin seka niihin koskeviin markkinointipaatoksiin.

"Meillakin on kansainvalisia merkkeja niin eihan me itse tehda kaikkia
sponsorointisopimuksia vaan se paamies tekee ja sillonhan se on tdmmosta
kansainvalistd sponsorointia, mikd hyodyttdd joka maata, et paikallisestihan me
tehdaan sitten taalla taas sellasii sopimuksii, mitka hyodyttaa sita tuotemerkkii sitten

taalla Suomessa” (Maahantuoja X, 2012)

Valmistajan haastattelusta tuli ilmi, ettd he hoitavat paaasiassa sponsorointia seka
paikallisesti ettd kansainvalisesti, mikd johtuu siita, etta yritys on kansainvalisella

aspektilla pieni. Taman takia on yksinkertaisempaa pitaa paatosvalta omissa kasissa.

"Meién tapauksessa, kun ollaan pieni suomalainen yritys, niin télld samalla
formaatilla mennaan...Meian tapauksessa ei ulkoisteta sponsorointipaatoksia, et
pidetdan se niinku itellamme, mutta toki niinku riippuen sitten diilista siella voi olla
sitten ettd tapauskohtaisesti voidaan sopia, etta niilla on tietty markkinointibudjetti ja
se et jos ne haluu kayttaa se johonki paikallisen hiihtoseuran sponsorointiin, niin sit

ne voi niin tehda, mutta se on aika semmosta pienimuotoista” (Valmistaja, 2012)

5.2 Urheilusponsoroinnin lahtékohdat

Sponsorointia on lahdetty harjoittamaan yleisistd syistd. Sponsoroinnin avulla

voidaan tuoda omia tuotemerkkejd esille seka urheilupiireissd ettd kuluttajien
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keskuudessa (Maahantuoja X, 2012) sek& sen kautta voidaan saavuttaa uskottavuus
tuotteille, kun se nahdaan menestyvien urheilijoiden paalla (Valmistaja, 2012). Myos
yrityksen toimiala mainittiin syyksi lahted sponsorointiin mukaan, silla urheiluun
painottuvana yrityksena on luonnollista my6s tukea urheilua (Maahantuoja A, 2012).
Teoriaosuudessa Shannon (1999, 158) mainitsi, ettd sponsoroinnin syyné on yritys-
jaltai tuotetunnettuuden lisd&dminen (Shannon, 1999, 158), joka voidaan saavuttaa

sponsoroimalla esimerkiksi menestyvaa urheilijaa (Belch, Belch, 1999).

Maahantuojat kokivat myos, ettd useat tuotemerkit mahdollistavat sponsoroinnin, silla
tuotemerkkien paljous lisda sponsorointimahdollisuuksia. Sponsorointi ei ole
tuotemerkkien takia rajattu tiettyyn lajiin tai kohteeseen, vaan maahantuojat voivat
sponsoroida useita eri lajeja. Tuotemerkkien paljous mahdollistaa my6s sen, etta

kaikilla merkeilla ei tarvitse harjoittaa sponsorointia (Maahantuoja X, 2012).

Sponsoroinnin yhteiskunnallinen vastuu nostettiin myds esille, jonka tarkoituksena on
urheilun tukemisen lisdksi myods kannustaa esimerkiksi nuoria urheilemaan
(Maahantuoja A, 2012). Urheilumarkkinoinnin yhteiskunnallisesta merkityksesta
mainitsi Goldman ja Johns (2009, 125) sekd Yhdistyneet kansakunnat (Ratten,
Ratten, 2011, 167), joka listasi urheilun positiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan.

Sponsorit  harjoittavat sponsorointia paaasiassa tuotteillaan tai rahallisesti
(Meenaghan, 1982, 9). Kaikista haastatteluista ilmeni, ettd sponsoroitavia tuetaan
paaasiassa yrityksien tuotemerkeilla, silla nain saadaan esille tuotemerkit. Valmistaja
(2012) mainitsi myds, etta sponsoroimalla tuotteiden kautta voidaan kehittda
tuotteita, silla sponsoroitavat antavat niista palautetta. Rahallinen tukeminen taas
katsottiin riippuvaiseksi sponsoroitavan kohteen tasosta seka eri sopimustyypeista.
Arvokisayhteistyot, kuten olympialaiset, vaativat kaikkien mielesta rahallisen

panostuksen.

"Riippuu véhé urheilijan ja sponsoroinnin kohteen tasosta, et milld tasolla kyseinen
taho urheilee, niin tietyssa tapauksessa puhtaasti merkkaa vélineet mitka liikkuu,
mutta myo6skin paljon sopimuksia, missa raha liikkuu enemman, ehka liikkuu
enemman se viela joukkuelajeissa. Tai ollaan olympiajoukkuetta tuettu tai tuetaan
suomen urheiluliittoa niin silloinen véhén erityyppisid sopimuksia” (Maahantuoja A,
2012)
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Padasiassa seka maahantuojat ettd valmistaja ovat |&hteneet harjoittamaan
sponsorointia tuotetunnettuuden ja tuotenékyvyyden takia. Sponsoroinnista haetaan
myo6s positiivisen mielikuvan luomista, maahantuojat hakevat tassa tapauksessa
tuotteille hyvaa mielikuvaa, kun taas valmistaja seka yritykselle etta tuotteille, silla

yrityksen nimi ja tuote ovat samoja.

5.3 Urheilusponsorointi markkinointiviestinndssa

Haastatteluista ilmeni, sponsorointi nahdaan markkinointikeinona, mutta sité
hyodynnetddn muiden markkinointikeinojen yhteydessa, esimerkiksi mainonnassa ja
tapahtumissa. Alajan (2000, 111) teoria sponsoroinnin toimimista tukikaluna tukee
tata.

"Meidan pitds enemman kayttaa esimerkiks noita freestylelaskijoita meién
tapahtumissa tai jos me tehdan jonkun nakénen mainoskampanja joistain tietyista

skimbavaatteista, niin sit ne vois keulakuvina toimia néiss& kampanjoissa
(Maahantuoja X, 2012)

Sponsoroinnin merkitysta markkinointiviestinndssa voidaan tarkastella myos siihen
kohdistuvien kulujen kautta, jotka ovat kasvaneet viime vuosina huomattavasti
(Dolphin, 2003, 174). Valmistaja (2012) totesi, ettd heilla urheilusponsorointiin menee
suurin osa markkinointivaroista, mutta toisaalta totesi, ettd tulevaisuudessa
urheilusponsorointia vahennetaan, jotta muihin markkinoinnin keinoihin voitaisiin
panostaa. Maahantuoja X (2012) mainitsi taas, etta heilla markkinointikuluissa
urheilusponsorointiin  kohdistuvat kulut ovat viela alle puolet, mutta kuitenkin
huomattava osuus. Maahantuoja A (2012) taas totesi, ettd heilla
sponsorointipanoksia on jopa kasvatettu, silla sponsoroinnin avulla on esimerkiksi

saavutettu uusia aluevaltauksia.

Tastda voidaan paatella, ettda yritykset nékevat sponsoroinnin  merkittavana
markkinointiviestinndn tyokaluna, vaikka panokset vaihtelevat yrityksien mukaan.
Sponsorointi markkinointikeinona vie eniten resursseja, josta voidaan paatella, etta

se ndhdaan tehokkaana markkinointiviestinnan tyokaluna.
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5.3.1 Urheilusponsorointi

Meenaghanin (1982, 9) mukaan sponsorointi tarkoittaa investoimista tiettyyn
kohteeseen, johon Sleight (1989) lis&a, ettd sponsorointi on my6s osapuolten valista
yhteisty6td. Roos ja Algotsson (1996, 16) seka Clark (1995) viela lisdavat kaupallisen
hyédyn sponsoroinnin maaritelméaan. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 288) nostavat
viela brandin vahvistamisen sponsoroinnin maaritelmaan. Alaja (2000, 105) viela
lisaa, ettd sponsoroinnin tarkoituksena on mielikuvan valittdminen. Sek& valmistaja

ettd maahantuojat mainitsivat nama asiat.

"Meidén tapauksessa se on valittujen yhteistybkohteiden, urheilijoiden tai yhteiséjen

tukemista tuotteilla, joissain tapauksissa resursseilla” (Valmistaja, 2012)

“Sponsorointi tdal meil ehkd tarkoftaa, eftd jos me sponsoroidaan jotain
yksildurheilijaa tai tapahtumaa tai seuraa tai liittoa, niin me halutaan saada sitten aina
kyseiselle merkille tietysti enemman nakyvyytta ja enemman tAmmaosta luotettavuutta
ja vahvistaa sita brandia ja sit tietysti naa taytyy olla nama keta sponsoroidaan niissa
taytyy olla sitten se joku juju, ettd mitd hyotyy siitéd sit meille on” (Maahantuoja X,
2012)

Esille nostettiin myods, ettd sponsorointi on molemmin puolista yhteisty6ta, josta
molemmat osapuolet hyotyvat. Sponsorointia ei koeta hyvantekevaisyytena, kuten
Dolphin (1999) oli eritellyt sponsoroinnin ja hyvantekevaisyyden eroja.

"Ei sen takii tueta vaa jotain tahoa et ei olla pelkastaa tehty sitd sen takii et saadaa

hyvé mieli vaan kyl siind haetaan myoés nakyvyyttd” (Maahantuoja A, 2012)

Suomessa sponsorointivarat kohdistuvat tutkitusti paéasiassa urheiluun, mutta
kulttuuriin panostetaan myoés jonkin verran (Mainostajien Liitto 2012a). Tama ilmeni
myoOs haastatteluista. Kaikki yritykset sponsoroivat paaasiassa urheilua, silla he
kokevat urheilun sponsoroimisen yksinkertaiseksi ja helpoksi verrattuna muiden
kohteiden sponsoroimiseen (Maahantuoja X, 2012). Valmistaja (2012) totesi, etta
myo6s kulttuurisponsorointi voisi olla mahdollista, mutta nakee kuitenkin enemman,
ettd urheilu ja heidan urheilutuotteidensa arvomaailma kohtaavat paremmin toisensa.
Toinen maahantuojista taas totesi, ettd he panostavat jossain maarin myos

kulttuuriin.
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"Meille se on luonnollista, etku ollaan urheiluvélineiden maahantuontiyritys niin kyl se
on vahvuus ja toimintakenttd missa me toimitaan, mut et kyl pienimuotoisesti
myaoskin kulttuurii tuetaan. Meil on jonku verran muusikoita ja artisteja, joiden kautta
tullaan kulttuuripuolelle...me ollaan niin syvéllé siin urheilumaailmassa, et se on

meille luonnollista tukee urheiluu” (Maahantuoja A, 2012)

5.4 Urheilusponsoroinnin kohde

Urheiluun kohdistuvien sponsorointimenojen takia voidaan todeta, etta suosituin
sponsoroinnin kohde on urheilu (Mainostajien Liitto 2012b), Urheilusponsoroinnin
kohteena voi taas olla urheiluyhdistys, joukkue, urheilija, laitos, tapahtuma, liiga ja/tai
kilpailu (Tsiotsou, Alexandris, 2009, 359). Mainostajien Liiton (2012c) tutkimuksen
mukaan urheilusponsoroinnin suosituimmat kohteet ovat nuoriso-/paikallisliikunta,

jaékiekko ja talviurheilu.

"Meidan pitkaaikaisin yhteisty6kumppani on Suomen alppimaajoukkue, toista vuotta
sponsoroidaan  Slovenian  alppimaajoukkuetta. Sitten me  sponsoroidaan
kansainvalista hiihtoliittoa, eli FIS:sia ja sitten meilla on pitkaliuta erindisia yksittaisia
urheilijoita muun muassa maastohiihtgja Anne Kyllénen. Sitten on néaita outdoor-

ihmisia eli kiipeilijoitd” (Valmistaja, 2012)

"Kyl se niinku on urheilijat, pyritddn nuoria, joista saadaan kasvatettuu ja kehitettyy
huippuja, mutta myodskin joukkueet on tarkeitd. Meilla ollu aika vahva perinne
kuitenkin joukkueurheilulajeissa olipa lentopallo tai salibandyy tai poispéin...mutta on
myds tapahtumat” (Maahantuoja A, 2012)

"Meilta 16ytyy lajista kun lajista joku sponsoroitava, yksiléurheilija kuin seura...mutta
niinku suurimmat meian kohteista, mitkd on semmosii laaja-alaisempii on esim.
maastohiihntomerkin B osalta maastohiihtoliitto tai maastohiihtomaajoukkue ja sitten
urheilumerkki K on se freestylemaajoukkue ja tota vesiurheilumerkki T sponssaa
useampaa, isompaa, suomalaista seuraa, ettd yleensd on semmonen, et isot
kokonaisuudet” (Maahantuoja X, 2012)

Haastatteluista voidaan paatella, ettd vastaukset seuraavat Mainostajien Liiton
(2012) tutkimusta, mutta myods eroavat toisistaan. Molemmat maahantuojat

34



mainitsivat seurajoukkueet, mutta niiden lisaksi panostetaan myo6s nuoriin seka
maajoukkueisiin, jotka kohdistuvat talviurheiluun. Valmistaja taas panosti
maajoukkueisiin ja yksittaisiin urheilijoihin, jotka myds olivat padasiassa talviurheiluun
painottuneita. Merkittavinta ero maahantuojien ja valmistajien valille voidaan mainita,
ettd valmistaja panostaa maajoukkueisiin, liittoihin ja urheilijoihin, joilla on
kansainvalinen merkitys. N&aiden toimijoiden kautta saavutetaan kansainvalista
nakyvyyttd, silla toimijat ovat kansainvalisesti nakyvissd. Vaikka maahantuojat
sponsoroivat my6s maajoukkueita, voidaan todeta, ettd he tavoittelevat
maajoukkueiden kautta nakyvyyttd Suomen markkinoilla, silla he hoitavat

sponsorointia Suomessa.

Seurasponsorointi on maahantuojille merkittavaa, silla heidan markkina-alueensa on
Suomi, jolloin seurojen sponsoroiminen on tarkedd. Maahantuojilla on usein my6s
paljon tuotemerkkejd, jotka mahdollistavat seurasponsoroimisen. Valmistaja (2012)

totesi, etta heille seurasponsorointi ei ole tarkeaa.

Sponsoroitavan valitsemisessa on usein strategiset paattkset takana, silla kohteiden

kautta tavoitellaan yrityksen asettamia tavoitteita sponsoroinnille.

"Hyvé esimerkki, Suomen urheiluliitto. Heiddn toiminta pitédéa siséalldén kaks Suomen
suurinta juoksutapahtumaan ja se on meille strategisesti tarkeda, et hyvin taktisesti
on niinku mietitty. Ei oo vaan sita, et tuetaan urheiljaa, vaan et taustalla on aina

yleensa jotain joku intressi, et minké& takii toimitaan” (Maahantuoja A, 2012)

5.5 Tavoitteet urheilusponsoroinnille

Teoriaosuudessa tarkasteltiin sponsoroinnille asetettuja tavoitteita. Yleisin tavoite on
tunnettuuden ja ndkyvyyden lisdaminen (Meenaghan, 1991a, 264), silla niiden kautta
lisdtaan tuotteiden myyntia (Roos, Algotsson, 1996, 16). Nakyvyyttd taas pyritaan
saamaan seka yritykselle ettd sen tuotteille, mutta myds niiden imagon parantamista
tavoitellaan (Javalgi et al., 1994, 48). Mainostajien Liiton (2007) tekeman tutkimuksen
mukaan tuotetunnettuus on yksi tarkeimmista tavoitteista yrityksille, joka heijastui
selvasti maahantuojien haastatteluissa. Valmistajan vastauksissa esiintyi myos
tuotetavoitteita, mutta myods yrityskuvallisia tavoitteita, silla valmistajalla ja tuotteella

on sama nimi.
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5.5.1 Yrityskuvatavoitteet

Kaikki haastateltavat mainitsivat tavoittelevansa tunnettuutta sekd nakyvyytta
tavoitellaan. Valmistajan kohdalla seka yrityksen etta tuotteen nimi ovat samoja, joten
tasta voidaan paatelld, ettd tunnettuutta haetaan seka yritykselle ettd tuotteelle.
Kaytannossd, jos yritys saavuttaa hyvan imagon, saavuttaa myo6s yrityksen tuote

hyvan imagon ja toisin pain.

"Luoda positiivista mielikuvaa, kasvattaa tunnettuutta ja toki sitten kasvattaa myyntia”
(Valmistaja, 2012)

Maahantuojien yrityskuvalliset tavoitteet liittyvat péadasiassa tuotteisiin, niiden
imagoon, tunnettuuteen seka nékyvyyteen. Maahantuojien vastauksissa ilmeni, etta
he ennen kaikkea hakevat tunnettuutta tuotteillensa, silla yritykseen kohdistuvia
tavoitteita on vaikea saavuttaa heidan yritystoimintansa takia. Maahantuojat olivat
yhta mielta siita, ettd heidan kohdallaan heiddn edustamansa tuotteet puhuttelisivat

enemman kuluttajia, kuin mita pelkka yrityksen nimi kuvastaisi.

"No mehén ei yritykselle haeta tunnettuutta, vaan haetaan meian tuotemerkeille, - -,
yrityksena ei sponssata mitdédn, vaikka samasta kassasta ne rahat menee”
(Maahantuoja X, 2012)

"Tehokkaampi tapa on kuitenki se etta tullaan brandivahvasti esille yrityksena, et se
on aika pitkd ja monitahoinen tie, jos haluttais Yritykselle nakyvyyttd, niin me
yksinkertaistetaan sitd asiaa. Urheilijalla on se tietty rajallinen maara niita
sponsoripaikkoja oli asu mikd tahansa, niin se, et sinne lisattas viela
Maahantuontiyritys A, niin sit siel ois se suksimerkki C, niin se on aika vaikee...tulkita
niinku katsojalle ja yleisolle, et ndma merkit on yhtd ja samaa. Et kyl se niinku
helpompaa ja loogisempaa...et brandit nékyy...brandit on ulkokuorta joiden kautta

yrityskin voi mennd” (Maahantuoja A, 2012)

Toisaalta maahantuojilla on myds mahdollisuuksia asettaa yrityksen kuvaan liittyvia
tavoitteita, mutta ndma tavoitteet rajautuvat sponsoroitavaan kohteeseen eli tdssa
tapauksessa urheilupiiriin. Maahantuojien tapauksessa tavallinen kuluttaja ei née
maahantuojaa sponsorina, vaan kuluttaja nakee sen tuotemerkin, jota maahantuoja
edustaa. Valmistajan kohdalla taas kuluttaja nékee seka valmistajan ettd sen

tuotemerkin, jolloin valmistaja voi urheilupiirin lisaksi tavoittaa my6s kuluttajat ja muut
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toimijat. Maahantuoja voi saavuttaa hyvan yrityskuvan urheilupiireissd hoitamalla
hyvin  yhteistybsuhteita, silla hyvin hoidettu sponsorointisunde heijastuu
sponsoroitavan  mielikuvaan  sponsorista. Hyva  yrityskuva voi  edistda

sopimussuhteiden jatkua seka vakiinnuttaa yrityksen aseman markkinoilla.

"Kun me lahettiin tukee Suomen salibandy maajoukkuetta, niin salibandy oli sillon
viela lajina kasvava ja se oli mydskin liiketoiminnallisena lajina viela alkuvaiheessa,
et ei edes ollu viela oikeen tuotteita kyseiseen lajiin markkinoilla olemassa. Lahettiin
tekee yhteistyota salibandy maajoukkueen kanssa ja me saatiin aika kattavasti siit sit
se nakyvyys ja katu-uskottavuus siihen lajiin... et toi on hyva tyyppiesimerkki siita et
sa oot lahteny jotain lajia tukemaan ja sa saavutat sillai kaytanndssa sen kaiken
nakyvyyden mitd siitd lajista voi saavuttaa niin niilla tuotteilla sa sinetdit sen

markkina-aseman aika jérkevésti” (Maahantuoja A, 2012)

Seka maahantuojilla ettd valmistajalla on yrityskuvallisia tavoitteita, mutta
maahantuojien kohdalla tuotteisiin liittyvat imagolliset tavoitteet ovat tarkeimpia
tavoitteita. Valmistaja hakee sponsoroinnilla seka yritykseen etta tuotteisiin liittyvia

tavoitteita, silla yrityksen ja tuotemerkin nimet ovat yhdistetty.

5.5.2 Tuotteiden markkinointiin liittyvat tavoitteet

Kaikki haastateltavat mainitsivat tuotteiden kaupalliset tavoitteet, silla tuotteiden
myynti takaa yrityksen toiminnan jatkumisen. Haastateltavien vastauksissa esiintyi
kuitenkin eroavaisuuksia siind, kuinka paljon he painottavat kaupallisuutta. Valmistaja
piti kaupallisia tavoitteita yhta tarkeina kuin muitakin tavoitteita, kun taas
maahantuojat padasiassa painottivat kaupallisia tavoitteita, silla sponsorointimenojen
taytyy nadkya myos kassassa (Maahantuoja X, 2012). Maahantuoja A (2012)
kuitenkin tarkensi, etta kaupallisia tavoitteita asetetaan tietyille lajeille.

Tuotteiden markkinointiin liittyviin tavoitteisiin mainittin myds tuotekehitykselliset
tavoitteet. Wise ja Miles (1997, 183) sekd Vuokko (2003, 305) ovat todenneet, etta
tuotekehitykseen liittyvat tavoitteet ovat myos tarkeitd tavoitteita, joita varsinkin
tuotteiden valmistajat asettavat, silla sponsoroitavalta saatujen palautteiden takia
voidaan saavuttaa tuotteelle kestava imago. (Vuokko, 2003, 305). Haastattelussa
ilmeni, ettéd juuri valmistaja pitdaa tuotekehitystd térkeana tavoitteena (Valmistaja,
2012).
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"Meidan tapauksessa se tuoteyhteistyd on aina mukana. Meiddn padaasiallinen
sponsorointivdline on ne tuotteet ja siihen aina sisaltyy tuoteyhteisty6ta, etta
tavallaan tuetut kohteet on poikkeuksetta velvoitettuja tavallaan analyyttisesti

kayttamaan niita tuotteita ja antamaan niista palautetta”

"Joskus 80-luvulla jo niinku Yritys on sponsoroinnu jotain tallasta Etelamanner
retkikuntaa ja siindki on ollu niinku lahtokohtana téllanen tuotekehitysyhteistyd...
1999 alkoi yhteistyd alppimaajoukkueen kanssa ja se aloitettiin niinku koska me
haluttiin rakentaa Yritys-tuotemerkki lasketteluvaatemalleissa ja me tarvittiin siihen
semmonen Suomen paras preferenssiryhmé, jonka kanssa niinku rakentaa se

mallisto ja joka kéyttais sitd preferenssiné niinku uskottavuuden saamiseksi”

Maahantuojilla ei esiintynyt tatd tavoitetta, joka voi johtua siitd, ettd maahantuojat
eivat valmista kyseista tuotetta. Heidan tehtdvandan on edustaa merkkia, mutta ei
valmistaa, jolloin valmistajan tehtadvana on valmistaa mahdollisimman uskottava ja

kestava tuote, jolla maahantuojat voivat tehda kauppaa.

5.5.3 Sidosryhmaétavoitteet

Haastateltavat yritykset mainitsivat sidosryhmaétavoitteista vain vahan, joka voi johtua
siitd, etta yritykset eivat ole asettaneet paljoa sidosryhmatavoitteita tai sidosryhmé on
vaikea ymmartaa, silla se voidaan sekoittaa sponsoroitavaan urheilijaan. Muutamia
havaintoja kuitenkin ilmeni. Maahantuoja X (2012) kommentoi, ettd he panostavat
myo6s eri tapahtumiin, joka liittyi Vuokon (2003, 306) teoriaan sidosryhmien
tapahtumien sponsoroimisesta. Starik (1994) on my6s maininnut, etta
sidosryhmaldinen  pyritdan  sitouttamaan yritykseen sponsoroinnin  kautta.
Maahantuoja A (2012) totesi, ettd he ovat saaneet henkil6itd sponsoroimaan
urheilijaa, joka viittaa Starikin teoriaan sponsoroitavan  sitouttamisesta

sidosryhmaléisten kautta.

"On sellaisiakin intresseja, kyl ehka aikanaan hyvéa esimerkki, Murasen Pirjo, taa
maastohiihtgja, joka on lopettanu, niin jopa mentiin ihan niinki pitkélle, et saatiin
yksiloité tukemaan tata urheilijaa et voi myds menna nainkin pain...totta kai pyritdan

myao6skin niita urheilijoita hyddyntaa sita kautta” (Maahantuoja A, 2012)

Sidosryhmaéatavoitteisiin kuuluu myds B2B-kauppaa (Cobbs, 2011, 591), joka tuli

esille valmistajan haastattelusta. B2B-sponsorointi voi parhaimmassa tapauksessa
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mahdollistaa kansainvalisen nakyvyyden kasvun, jos sponsoroinnin kohteena on
kansainvalinen yritys (Valmistaja, 2012). Maahantuojien haastatteluista B2B-
sponsorointi ei tullut ilmi, joka voi johtua siita, ettéd yritysten valista sponsorointia ei

harjoiteta.

"Sponsorointiin yleenséa liittyy semmonen B2B-kauppa...et me ollaan MM-kisojen
virallinen vaatettaja, niin me paastaan myymaan esimerkiksi muille kyseisten
kilpailujen sponsoreille tuotteita ja sitten ne on todella merkityksellisia diileja...etta

B2B-kauppa on olennainen osa urheilusponsoroinnissa” (Valmistaja, 2012)

Sidosryhmaétavoitteeksi voidaan luokitella my6s sponsorointisuhteen pituus, silla
kaikki haastateltavat mainitsivat, ettd pitkd sponsorointisuhde mahdollistaa seka

syvemman etta tuloksellisemman yhteistydn kuin lyhytaikaisempi sponsorointisuhde.

5.5.4 Sponsoroitavaan kohdistetut tavoitteet

Sponsoroitavan imago ja maine pyritaan littdmaan yritykseen ja sen tuotteisiin, silla
sponsoroitavan kautta voidaan saavuttaa yrityksen asettamia yrityskuvallisia,
tuotteiden markkinointiin liittyvia ja sidosryhmallisia tavoitteita (Vuokko, 2003, 303;
Kambitsis et al., 2002, 156). Kaikki haastateltavat olivat yksimielisid sponsoroitavan
menestyksen vaikutuksesta osapuolten valiseen yhteistyohon, silla
sponsorointiyhteistydn kautta voidaan nostaa sekd yrityksen etta tuotteiden

mielikuvaa, saavuttaa kohderyhméat seka kasvattaa tuotteiden myyntia.

“Junnuille merkitsee ihan hirveesti se ettd mikd heidén idolilla on paalla ja tassa
casessa jaakiekkomerkki X on kylld saanu tosi paljon tunnettuutta. Yks suuri syy
tassa on jaakiekkojoukkue Y, koska siella on niin laaja kannattajoukko” (Maahantuoja
X, 2012)

"Se on ihan puhtaasti verrannollista, koska urheilija tai sponsoroinnin kohde
menestyy ja se saa nakyvyytta ja tavallaan sen niinku huomionarvo kasvaa, jolloin
sen meidan tuotteen saama nakyvyys kasvaa my0s ja meidan on niin helppo

tavallaan ulosmitata sitéa koska urheilijoilla on aina se vaate paalla” (Valmistaja, 2012)

Yritykset  usein  pyrkivat myds  kayttdmaan - menestyneitd  urheilijoita
sponsoroinnissaan, silla tatd kautta yritys voi saavuttaa asettamansa tavoitteet

(Stone et al., 2003, 97). Valmistaja mainitsi taman, joka viittaa siihen, etta
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menestyvat urheilijat luovat uskottavan imagon tuotteelle. Myds Maahantuoja X
(2012) kommentoi, ettd menestynyt urheilja saattaa nostaa kuluttajan

"mindpystyvyyden” tunnetta, jonka kautta tuotteiden myynti lisdantyy.

"Se tavallaan on parasta mainosta, etté lajin kirkkain karki kdyttééa niitéa tuotteita sen

lajin parissa” (Valmistaja, 2012)

Molemmat maahantuojat nostivat esille aktiiviset urheilun harrastajat, silla he ovat
urheiluvaatteiden suurin kuluttajarynma. Maahantuoja A (2012) mainitsi, ettad he
keskittyvat varsinkin nuoriin, joka iImeni aikaisemmin heidan
sponsorointistrategiastaan. Valmistajan (2012) haastattelusta ilmeni, ettd he eivat
maadrittele kohderyhmida, vaan tavoittelevat paaasiassa kaikkia kuluttajia, jotka
haluavat samaistua imagollisesti tuotteeseen sek&a ovat kiinnostuneita kayttdmaan
naitd tuotteita. Taman perusteella voidaan todeta, ettd maahantuojat spesifioivat
enemman kohderyhmia, kun taas valmistaja tavoittelee laajempaa kohderyhmaa.
Toisaalta maahantuojat voivat spesifioida kohderyhmansa, silla heilla on laaja skaala
eri tuotemerkkeja. Valmistajalla taas on paaasiassa yksi tuotemerkki, jonka kautta

taytyy luoda riittdvasti myyntia, jonka takia kohderyhmaa ei ole rajattu tarkemmin.

Jokainen haastateltava totesi tavoittelevansa sponsoroitavan kautta padasiassa
kuluttajia, kuten Tuori (2003, 20) on todennut. Kuitenkin on syyta ottaa maahantuojan
kohdalla huomioon, ettéd vaikka maahantuojat tavoittelevat kuluttajia sponsoroitavien
kautta, tavoittelevat he myds jalleenmyyijia, silla he ovat maahantuojien suoranaisia
asiakkaita. On luonnollisesti tarke&a, etta mikali loppuasiakas ei ole halukas
ostamaan valmistajan tai maahantuojan edustamaa tuotetta, ei jalleenmyyjak&éan
todennédkoisesti ole halukas ostamaan tuotetta valikoimiinsa. Nain ollen
loppuasiakkaan ja jalleenmyyjan valinen B2C-kauppa on olennainen osa
menestyksekéasta sponsorointistrategiaa maahantuojan, valmistajan ja jalleenmyyjan

valisen B2B-kaupan ohella.

Toisaalta kohteille asetut tavoitteet voivat erota (Lipponen, 1991, 34), kuten
haastatteluissa kavi ilmi. Maahantuoja X (2012) mainitsi, ettd maajoukkueiden kautta
tavoitellaan tuotteille uskottavuuden imagoa, silla menestyva joukkue luo kuluttajille
kuvan, ettd my®ds he voivat menestyd. Myo6s yhteiskunnalliset kohteet, kuten

ymparistdé mainittiin, jolloin tarkoituksena on luoda ympaéristoystavallinen imago
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tuotteelle (Maahantuoja X, 2012). Valmistaja (2012) totesi my6s vastaavaa, mutta

lis&si, ettd heilla on my6s alueellisia tavoitteita.

"Varsinkin ehka sitten sen kohderyhmén suhteen, et mita toivotaan sitten sen
puhuttelevan sen lajin mukaan ja sit alueellisia, et esim. kun sponsoroidaan
Slovenian alppimaajoukkuetta, jotta se vaikuttais positiivisesti Etela-Euroopan

alppialueella ja imagoon” (Valmistaja, 2012)

Taman perusteella voidaan todeta, ettd maahantuojat pyrkivat saavuttamaan
kuluttajat, jotka ovat Suomessa, silldA maahantuojien toiminta sijoittuu Suomeen.
Valmistaja taas pyrkii saavuttamaan sek& suomalaisia ettéa kansainvalisia kuluttajia,

silla heidan toimintansa ei sijoitu pelkastaan Suomeen vaan myds muihin maihin.

5.6 Urheilusponsoroinnin haasteet

Kaikki haastateltavat kokivat saavansa sponsoroinnista enemman hyodtyd kuin
haittaa, mutta totesivat, ettd sponsoroinnin onnistuminen on kiinni omasta
aloitekyvystd seka omista toimintakyvyistd. Sponsoroinnin yleisimmat haasteet
koskevat panostettuihin resurssien ja tuoton suhteeseen sekd sponsoroitavan
valitsemiseen (Renard, Sitz, 121). Haastateltavat lisasivat ndiden haasteiden lisaksi
myds sponsoroinnin tehokkuuden mittaamisen (Valmistaja, 2012) seka liittojen
sponsorointisopimusten kilpailuttamisen, silla tassakin tulee esille

resurssikysymykset, mihin on varaa (Maahantuoja X, 2012).

"Se on aina se resurssi, s& et voi kaikkien kohalla niinku rahaa liikuttaa ja se on
mya0&skin niinku aika isot...ehké sellanen isoin haaste siiné et panos tuomitsee, missé
se raja oikeesti kulkee, et mittaaminen on tosiaan vaha vaikeempaa. Tulos saattaa

tulla vdhan hitaammin” (Maahantuoja A, 2012)

"Misté voi sit tietda, ettd mikélaisii toimenpiteitd sun pitéis teh&, et sa saat sit ne
halutut asiat (sponsoroitavalta) ja sit taas mista kohti sa taas osaat kattoo, ettd jos
tda nyt menee mettaan niin osaat arvioida sen et nyt pitais vaihtaa tata suuntaa, et
helppohan se on sopimuksia tehdd, mutta kylhan se on aina meilki se haaste et

kuinka sé& saat sen sitten yritykselle pé&in téysin hyédynnettyy” (Maahantuoja X, 2012)
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Sponsoroitava voi myds olla merkittdva haasteen luoja yrityksille ja varsinkin
valmistajan kohdalla tama tuli esille. Sponsoroitavan maine ja imago ovat merkittavia
tekijoita erityisesti valmistajalle, silla yritys ja tuote ovat saman nimen alla. Jos
sponsoroitavan maine ja imago vahingoittuvat, voi se heijastua heti negatiivisesti
sekad yrityksen ettd sen tuotteen imagoon (Stone et al, 2003, 97) ja tata kautta
tuotteen myyntiin. Tama heijastuu myds maahantuojaan, silla kuluttajat eivat
valttamatta osta tuotteita jalleenmyyjiltd, mikali tuotteilla on negatiivinen imago.
Taman kautta jalleenmyyja ei taas osta tuotteita maahantuojalta, jos tuotteet eivat
mene kaupaksi. Toisaalta maahantuojan yritysnimi ei koe valttamatta merkittavaa

vahinkoa, mikali kuluttajat eivat yhdista tuotetta ja yritysta kesken&an.

"Siind on aina se kdénteinen puoli se urheilijan menestys ja se antimenestys, eli
doping, huono menestys, huono kayttaytyminen, typerat lausunnot. Doping kaantaa
sen mielikuvan vélittbmé&sti negatiiviseksi...meilla on ollu naita caseja alkaen Henkilo
V ensimmaisesta karahtamisesta...ja viimeks oli tdd Henkilo J, joka karéhti just ku
oltiin tehty sen kanssa diili. Sit meilla on naitd meian outdoor kohteita, jotka on
menehtynyt nailla retkilla jolloin niinku yleis6 mieltéa sen kuoleman osittain
aiheutuneen meién tuotteiden takia ja nailla on tosi negatiivista PRrda” (Valmistaja,
2012)

Sponsoroitavan valinnassa nostettiin esille kuluttaja, silla kuluttajan mieltymykset
ratkaisevat sponsoroinnin kohteen. Jos sponsoroitavalta puuttuu tietty piirre, jota
kuluttaja pitdd tarkedna, voi se heijastua negatiivisesti tuotteeseen seka sen
myyntiin. (Maahantuoja X, 2012)

Edella mainituista haasteista huolimatta kaikki haastateltavat totesivat jatkavansa
sponsoroimista, mutta vaihtelevin tuloksin. Mainostajien Liiton (2012d) tutkimuksen
mukaan yritykset saattavat vahentaa sponsorointia tana vuonna. Valmistaja (2012)
totesi, ettd he vahentavat sponsorointia, sillda markkinointivaroja halutaan panostaa
my6s muualle kuin sponsorointiin. Sponsorointi saattaa valmistajien kohdalla
vahentyéa urheilijoiden huonon julkisuuden takia (Stone et al., 2003, 95). Molemmat
maahantuojat totesivat jatkavansa sponsorointia, johon Maahantuoja A (2012) lisasi,
ettd sponsoroinnin avulla on esimerkiksi saavutettu markkinajohtajan asema seka

sponsorointi nAhdééan olennaisena osana liiketoimintaa.
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6. Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena oli tutkia urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden
maahantuojien ja urheiluvaatteiden valmistajan urheilusponsorointia. Paatavoitteena
oli loytda naiden toimijoiden valisia eroja urheilusponsoroinnille tutkimalla
urheilusponsorointia, sen tavoitteita, kohteita ja haasteita. Naita tutkittiin tieteellisten
artikkeleiden ja Kkirjallisuuden pohjalta seka yrityshaastatteluiden kautta, johon
osallistui kaksi kyseisen alan maahantuojaa ja yksi valmistaja. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd maahantuojien ja valmistajan urheilusponsoroinnissa on eroja,

varsinkin kohteissa ja tavoitteissa.

Maahantuojat ovat valmistajista riippumattomia toimijoita, jotka ostavat valmistajan
tuotteen liséksi my6s sen edustusoikeuden kyseiseen tuotteeseen. Maahantuoijilla on
taten paatosvalta naista tuotteista esimerkiksi markkinoinnin suhteen. Paamiesten
kanssa neuvotellaan tilanteissa, joissa kyse on isoista sopimuksista seka kun
kyseinen kohde on kansainvéalisesti merkittava. Maahantuojien paatdsvalta toimii vain
silla markkina-alueella, jossa maahantuoja toimii. Valmistajalla on p&atésvalta

kansainvalisesta sponsoroinnista.

Kaikki haastateltavat ovat lahteneet harjoittamaan urheilusponsorointia samoista
syista:  pyritddan  saavuttamaan  nakyvyyttda, tunnettuutta seka myyntia.
Sponsorointivdlineenad kaytettiin paaasiassa tuotteita, silla ndin saadaan nakyvyytta
tuotteille. Urheilusponsoroinnin rooli markkinointiviestinnassa koettiin merkittavaksi,
tehokkaaksi seka osaksi markkinointia.  Yritykset kokivat myds, etta
urheilusponsorointia voidaan hyddyntaa muiden markkinointiviestinnén keinojen
yhteydessa. Kaikki yritykset kokivat urheilusponsoroinnin paaasiassa samalla tavalla
eli yhteistydn merkitysta korostettiin seka nakyvyytta ja tunnettuutta painotettiin.

Seka maahantuojat ettéd valmistaja sponsoroivat urheilua, mutta selkeitéa eroja esiintyi
urheilusponsoroinnin kohteissa. Valmistajan mukaan tarkeimmét kohteet ovat
maajoukkueet, liitot, ja yksittdiset urheilijat, joilla on sek& kotimainen etta
kansainvalinen merkitys, silla néin saadaan kansainvalista nakyvyytta. Maahantuojat
sponsoroivat myds maajoukkueita ja yksildurheilijoita, mutta panostavat
huomattavasti myds seurajoukkueisiin, joka voi johtua maahantuojien toiminnan

kohdistumisesta paikallisiin markkinoihin.
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Merkittavid eroja maahantuojien ja valmistajien valille ilmeni urheilusponsoroinnin
tavoitteissa. Molemmilla toimijoilla on yrityskuvallisia tavoitteita, mutta valmistajan
tavoitteet liittyvat seka yritykseen etta tuotteisiin, kun taas maahantuojien tavoitteet
painottuvat tuotteisiin. Tama johtuu siita, ettd valmistajan ja tuotteen nimet ovat
samoja, kun taas maahantuoja tulee tuotteiden kautta esille. Valmistaja painotti myos
tuotekehitykseen liittyvia tavoitteita, joita maahantuojien vastauksissa ei ilmennyt.
Tama johtuu siita, ettd maahantuojan yritystoimintaan ei kuulu tuotteiden valmistus.
Sidosryhmatavoitteissa merkittdvin eroavaisuus liittyi B2B-sponsorointiin, jonka

merkitystéd valmistaja korosti, silla nain voidaan saavuttaa my0s kansainvalista

nakyvyytta.

Kaikki haastateltavat pitivat sponsoroitavan menestysta merkittdvana tekijana, silla
sponsoroitavan kohteen kautta voidaan saavuttaa muita tavoitteita. Maahantuojat
tavoittelivat kohteen kautta hyvaa imagoa tuotteelle, kun taas valmistaja tavoitteli sita
myos yritykselle. Valmistaja lisasi myos alueelliset tavoitteet sponsoroitavalle, silla
nain voidaan saavuttaa kansainvalisia kuluttajia. Merkittdvin  ero  syntyi
sponsoroitavan kohteen kautta tavoiteltavissa kohderyhmissa, silla maahantuojat
tarkensivat tavoiteltavia kohderyhmia, mutta valmistaja tavoittelee laaja-alaisempaa
kohderyhmaa. Taten voidaan todeta, ettd valmistaja hakee kaikkia kuluttajia, silla
liketoiminnan takia ei valttAméattéa ole kannattavaa rajata kohderyhmaa pienemmaksi.
Syytd on myds muistaa, ettd molempien toimijoiden padaasialliset asiakkaat ovat
jalleenmyyijat, jotka myyvat tuotteet loppukayttdjille. Tasta syysta voidaan todeta, etta
yrityksien  sponsorointistrategioissa  tulisi  ottaa  jalleenmyyjat  huomioon.
Jalleenmyyjien ostovoiman takia esimerkiksi heidan tapahtumiaan tulisi sponsoroida,
joka liittyy nain sidosryhmallisiin tavoitteisiin, joita haastattelussa ilmeni vahan.

Maahantuojilla ja valmistajalla ilmeni samoja haasteita urheilusponsoroinnille, mutta
valmistajan vastauksesta ilmeni my6s sponsoroitavan maineen vahingoittuminen,
esimerkiksi doping-karahtamiset. Nama tekijat heijastuvat heti negatiivisesti
yritykseen ja sen tuotteeseen. Maahantuojien kohdalla voidaan todeta, etta
sponsoroitavan negatiivinen maine voi johtaa tuotteiden myynnin laskuun, silla

jalleenmyyijat eivat valttdmatta osta tuotteita.

Tutkimustuloksia tarkastellessa taytyy ottaa huomioon, etté teoreettinen viitekehys on

muodostettu yleisistd sponsorointiin liittyvista tutkimuksista, silla tutkimuksia
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varsinaisesti urheiluvaatteiden ja -tarvikkeiden valmistajista on vahé&n. Maahantuojien
urheilumarkkinoinnista tai markkinoinnista ylipaatansa ei ole myoskéaan tutkittu, joten
taman tutkimuksen maahantuojien markkinoinnin nékdkulma on riippuvainen
haastatteluvastauksista. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tehda yleista selvitysta
urheilusponsoroinnista, vaan luoda uusi tutkimusmahdollisuus maahantuojien
urheilusponsoroinnista. Tutkimusta voidaan pitaa luotettavana, silla jokaisella

haastateltavalla on monen vuoden kokemus urheilusponsoroinnista.

Jatkotutkimuksia ajatellen tutkimusta voidaan laajentaa lisaamalla jakelukanavan
muiden alojen toimijoita. Urheilusponsorointia voidaan tutkia kansainvalisella
aspektilla, ottamalla mukaan myds maahantuojien nédkdkulmia, jotka toimivat muissa
maissa. Haastatteluita voitaisiin ottaa my0s muiden alan toimijoilta, jotka harjoittavat

sponsorointia, esimerkiksi palvelualan tai teollisuusalan yrityksilta.

Jatkon kannalta olisi myds mielenkiintoista tutkia sponsoroitavan nakokulmaa
urheilusponsoroinnista. Ideaalinen sponsoroitavan kohde olisi tekemisissa seka
maahantuojan etta valmistajan kanssa, jonka kautta voitaisiin tarkastella eroaako
sponsoroitavan kokemukset naistd kahdesta toimijasta. Mielenkiintoista olisi myds
saada jakelukanavan muiden osapuolten nakokumia urheilusponsoroimisesta,
esimerkiksi  jalleenmyyjien ndkdkulmaa tutkimalla, miten valmistajien ja
maahantuojien urheilusponsorointipdatokset vaikuttavat jalleenmyyjien tuotteiden
myyntiin. Taté voisi esimerkiksi tutkia selvittdmalld, millainen suhde jalleenmyyjalla
on maahantuojan tai valmistajan kanssa ja vaikuttavatko nama toimijat jalleenmyyjien

toimintaan.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelukysymykset, maahantuoja

Yleista:

- Mitd sponsorointi tarkoittaa teidan yrityksessanne?

- Miksi aloititte sponsoroimaan?

- Miten koette sponsoroinnin merkitykset suhteessa muihin markkinointiviestinnan
keinoihin?

- Kuinka paljon olette panostaneet sponsorointiin suhteessa muihin
markkinointiviestinn&n keinoihin?

- Milla te harjoitatte sponsorointia? (esimerkiksi. urheiluvalineilld, varallisesti...)

Kohteet:

- Keitéa yrityksenne sponsoroi?

- Miten p&aadyitte sponsoroimaan heita?

- Miksi sponsoroitte urheilua?

- Mitd kohderyhmia te yritatte tavoittaa sponsoroinnilla?

- Onko sponsorointinne keskittynyt pitkaaikaisiin suhteisiin vai lyhyempiin, miksi?
- Miten sponsoroitavan menestys vaikuttaa yhteistyohoonne?

Tavoitteet:

- Mita tavoitteita yrityksellanne on sponsoroinnille?

- Onko eri kohteissa eri tavoitteet, jos on miksi?

- Onko sponsoroinnille asettamat tavoitteet saavutettu?
- Onko sidosryhmallisia tavoitteita?

- Sponsoroinnin tehokkuus?

Hyddyt/Haitat:

- Miten yrityksenne on hydtynyt sponsoroinnista?

- Millaisia ongelmia tai haasteita olette kohdanneet sponsoroinnissa?
- Onko sponsorointi ollut tehokasta, miten?

- Pystyyko teidan mielestanne tehokkuutta mittaamaan ja miten?

- Jatkatteko jatkossa sponsorointia?

Maahantuoja:

- Voisitko kuvailla miten sponsorointipaatokset tehdaan?

- Vaikuttavatko valmistajat sponsorointipaatoksiin, esim kohteisiin tai tavoitteisiin?
- Miten tunnettuutta haetaan?

Vapaa sana
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LIITE 2. Haastattelukysymykset, valmistaja.

Yleista:

- Mitd sponsorointi tarkoittaa teidan yrityksessanne?

- Miksi aloititte sponsoroimaan?

- Miten koette sponsoroinnin merkitykset suhteessa muihin markkinointiviestinnan
keinoihin?

- Kuinka paljon olette panostaneet sponsorointiin suhteessa muihin
markkinointiviestinnan keinoihin?

- Milla te harjoitatte sponsorointia? (esimerkiksi. urheiluvalineilld, varallisesti...)

Kohteet:

- Keité yrityksenne sponsoroi? (eli suurinpiirtein, ketk&a ovat tarkeimmat kohteet esim.
maajoukkueet vai yksittaiset urheilijat jne. ei tarvitse luetella nimia erikseen)

- Miten p&adyitte sponsoroimaan heita?

- Miksi sponsoroitte urheilua?

- Mita kohderyhmia te yritatte tavoittaa sponsoroinnilla? (esim. tavoitellaanko
sponsoroitavan avulla nuoria, aktiivisia liikkujia, penkkiurheilijoita jne)

- Onko sponsorointinne keskittynyt pitk&aikaisiin suhteisiin vai lyhnyempiin, miksi?

- Miten sponsoroitavan menestys vaikuttaa yhteistyb6hoonne?

Tavoitteet:

- Mita tavoitteita yrityksellanne on sponsoroinnille?

- Onko eri kohteissa eri tavoitteet, jos on, miksi?

- Koetaanko, ettd sponsoroinnille asettamat tavoitteet on saavutettu?

- Onko sidosryhmallisia tavoitteita, jos on, miksi? (esimerkiksi sitoutetaanko
tyontekijoita, liikkeita jne sponsoroimalla heille vaatteita tai tapahtumia)

Hyddyt/Haitat:

- Miten yrityksenne on hydtynyt sponsoroinnista?

- Millaisia ongelmia tai haasteita olette kohdanneet sponsoroinnissa?
- Onko sponsorointi ollut tehokasta, miten?

- Pystyyko teidan mielestanne tehokkuutta mittaamaan ja miten?

- Jatkatteko jatkossa sponsorointia?

Valmistaja:

- Ketka hoitavat sponsorointia kansainvalisilla markkinoilla, miksi? (esim.
maahantuoja jne.)

- Jos sponsorointia harjoittaa, esim maahantuoja, annatteko heille ohjeita tai
maarayksia sponsorointiin?

Vapaa sana
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