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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat onnistuneeseen sponso-
rointiyhteistyéhon. Tydssa erityisesti painotettiin arvojen merkitystd onnistuneessa yhteis-
tydssa. Taman lisaksi opinnaytetyd kasittelee sponsoroinnin ja kumppanuuden eroja seka
selvittdd sponsoroinnin tuomia hyotyja yrityksille.

Opinnaytetyd oli tutkimustyyppinen ja se toteutettiin laadullisen tutkimuksen keinoin. Tyon
teoriakatsaus koostui kolmesta osa-alueesta, jotka olivat sponsorointi, arvot ja arvopohjai-
nen sponsorointi. Naiden osa-alueiden pohjalta haastateltiin suomalaisia artisteja ja urheili-
joita seka niita sponsoriyrityksid, joiden kanssa he tekevat talla hetkella sponsorointiyhteis-
tyota. Sponsoriyrityksen haastateltavat henkil6t olivat sponsoroinnin ja markkinoinnin asian-
tuntijoita.

Tyo6 vahvisti teoriakatsauksessa esille tuotuja aiheita. Se haastoi vanhoja kasityksia spon-
soroinnista ja toi esille uusia nakoékulmia siitd. Sponsorointi on kasitteena vanhanaikainen ja
sen merkitys on muuttunut kumppanuuden, markkinointiyhteistyon ja arvoliittolaisuuden kal-
taiseksi.

Tybn johtopaattksend todettiin, ettd onnistuneeseen sponsorointiyhteistyéhén vaikuttaa
monta tekijdd. Arvot osoittautuivat onnistuneen sponsorointiyhteistydn lahtokohdaksi. Arvo-
jen lisdksi onnistuneeseen sponsorointiyhteistydéhon vaikuttavat yhteistyon pitkdjanteisyys,
luontevuus ja strategisuus. Arvopohjaisessa sponsoroinnissa molemmat osapuolet hyotyvéat
yhteistyosta ja osapuolilla on yhteinen tavoite, joka on selked molemmille osapuolille.

Avainsanat sponsorointi, arvopohjainen sponsorointi, arvot, arvoliittolaisuus
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The purpose of this study was to find out factors which influence good sponsorship. Espe-
cially the importance of values in a successful sponsorship was emphasized. In addition, the
study addressed the differences between sponsorship and partnership and explored the
benefits of sponsorship for companies.

Qualitative research methods were utilized in this study. The theoretical framework of this
study consisted of three sections: sponsorship, values and value-based partnership. Based
on these topics, Finnish artists and athletes were interviewed in addition to the sponsoring
company representatives who were experts in sponsorship and marketing.

The study reinforced the topics highlighted in the theory review. The thesis challenged old
views on sponsorship and introduced new perspectives to it. Sponsorship as a concept is
outdated. It has evolved into partnership, marketing cooperation and value-based partner-
ship.

As a conclusion it was discovered that successful sponsorship is influenced by many factors,
but values are the starting point for a successful sponsorship. In addition to values, success-
ful sponsorship is influenced by long-term and strategic cooperation that feels natural to both
parties. In value-based sponsorship, both counterparts benefit, and share the same goal
that is clear to the sponsor and sponsorship asset.

Keywords sponsorship, value-based sponsorship, values, value-based
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1 Johdanto

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikutta-
vat onnistuneeseen sponsorointiyhteistydhon. Opinndytetydssa painotetaan arvojen
merkitysta onnistuneessa sponsorointiyhteistydssa. Aiheen valintaa innoitti lumilautailija
Enni Rukajarven ja Red Bullin valinen pitka yhteistyo, joka paattyi siihen, kun Rukajérvi
koki arvojensa olevan ristiriidassa sponsoriyrityksen kanssa. Menestynyt talviurheilija
halusi toiminnallaan tehda selvaksi, ettd tekee yhteistyota vain yritysten kanssa, joiden
arvojen takana han pystyy seisomaan. (Laiho 2017.) Nykyaan Rukajarvi tekee yhteis-
tyota suomalaisen perheyrityksen, Kaslinkin, kanssa. Kaslink oli Rukajarvelle mieleinen
valinta yhteistytkumppaniksi muun muassa kotimaisuuden ja ymparistoa saastavan tuo-
tantomuodon ansiosta. Rukajarvi haluaa edustaa Kaslinkia, silla h&n pystyy aidosti sei-
somaan tuotteen ja yrityksen takana. (Yla-Anttila 2017; Kaslink 2017.)

Sponsorointi on muuttunut vuosien aikana. Perinteisesti sponsoroinnin on ajateltu olevan
yksipuolista rahallista tukemista. Nykyaan puhutaan markkinointiyhteistysta, kumppa-
nuudesta ja arvoliittolaisuudesta. Kasitteet korostavat sponsoroinnissa tapahtuvaa yh-
teistydta. Sponsorointiyhteistyd ei enda perustu pelkkaan rahalliseen tukeen. Arvojen
merkitys on kasvanut sponsorointiyhteistyssa ja parhaimmillaan sponsorointi on erin-
omainen markkinointiviestinnan valine. (Ahtiainen 2019; Tamminen 2019; Oksanen
2019.)

Tassa opinnaytetytssa sponsorointia on kuvattu erilaisin termein asiayhteyteen sopi-
valla tavalla. Sponsorointi sopii kasitteena tyon tavoitteen selvittamiseen hyvin. Sponso-
rointi-sanan avulla Idydettiin teoriakatsaukseen sopivaa tietoa. Teorial&hteissa esiintyi
kuitenkin erilaisia kasitteita sponsoroinnista. Taméan lisaksi asia tuli ilmi myds asiantunti-
jahaastatteluissa. Lahteissa ja haastatteluissa sponsoroinnista kaytettiin esimerkiksi ka-
sitteité sponsorointiyhteistyd, kumppanuus, markkinointiyhteistyo ja arvoliittolaisuus. Yh-
teista naille kasitteille on se, ettéa ne kuvaavat kahden osapuolen tavoitteellista ja vastik-
keellista yhteisty6td. Kasitteiden moninaisuus herétti mielenkiintoa ja tdman vuoksi
osana ty6té selvitetddn, millaisena sponsoroinnin késite koetaan nykyaan. Tyosséa kay-
tetdan termejé sponsorointikohde ja kohde. My6s kohde-sana viittaa yhteistydn sponso-

rointikohteeseen.
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Opinnaytetydssa haastateltiin artisteja ja urheilijoita, joilla on sponsoreita. Taman lisaksi
haastatellaan yrityksid, jotka tekevét yhteistyota kyseisten artistien tai urheilijoiden
kanssa. Haastattelemalla sponsorointiyhteistyén kumpaakin osapuolta pyritddn saa-
maan mahdollisimman paljon monipuolista ja relevanttia tietoa. Opinnaytetyd tehdaan,
koska aihe on ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Tyon tavoitteena on selvittaa, mitka
tekijat vaikuttavat onnistuneeseen sponsorointiyhteistydhon. Tydssa painotetaan arvo-
jen merkitysta seké sponsorointikohteen etta sponsorin nakdkulmasta. Tydn tavoitetta

lahestytdan alla olevien lisdkysymysten avulla:

Mika on arvojen merkitys sponsorointiyhteistydssa?

Onko sponsoroinnilla ja kumppanuudella eroa?

Miten sponsorointia hyddynnetdan yrityksessa?

Rajasimme tutkimustyyppisen opinnaytetydn urheilijoiden ja artistien sponsorointiyhteis-
tyohon yritysten kanssa. Haastattelimme henkilita ja yrityksid, joihin meilla oli yhteys-
henkilond Warner Music Finlandin Brand Partnership ja B2B Director Ville Ahtiainen.
Opinnaytetytn ensimmaisessa luvussa eli johdannossa kerrotaan tyon taustasta, tavoit-
teista ja lahtbkohdista. Ty6n teoriakatsaus eli toinen, kolmas ja neljas luku jakautuvat
kolmeen p&édaiheeseen, jotka ovat sponsorointi, arvot ja arvopohjainen sponsorointi. Vii-
dennessa luvussa kasitelldén tyon toteutusta. Kuudennessa luvussa esitelldan tyon tu-
lokset. Seitseméannessa luvussa kerrotaan johtopaatokset. Viimeinen luku on yhteen-
veto, jossa pohditaan opinnadytetyOprosessia, arvioidaan opinnaytetyon validiteettia ja

reliabiliteettia seka esitetdan jatkotutkimusehdotukset.

2 Sponsorointi

Sponsorointi on laaja kasite, jota voidaan kuvata monella eri tavalla. Sponsoroinnille ei
ole yksiselitteista maaritelmaa. Sponsorointi on yhteistydkumppanuutta sponsorin ja
sponsorointikohteen valilla. Yhteistydkumppanuus on tavoitteellista, vastikkeellista ja se
on osa sponsorin markkinointiviestintdd ja muuta liiketoimintaa. Tamankaltaisessa yh-
teistydssa seka kohde ettd sponsori hyddyntavat toistensa aineellisia ja aineettomia ar-
voja, jolloin saavutetaan liikketoiminnallisia tavoitteita. (Sponsorointi & Tapahtumamark-

kinointi ry.)
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Sponsorointiyhteistyd on sponsorille ja sponsorointikohteelle strateginen ratkaisu. Spon-
sorille se on my6s kaupallinen investointi. Yhteistyd on luovaa suunnittelua ja sen hyo-
dyntaminen osana markkinointiviestintaa luo lisdarvoa molemmille osapuolille. Sponso-
rin ja kohteen valille sovitaan juridinen yhteistydsopimus, joka perustuu molempien osa-

puolten tarpeisiin. (Valanko 2009, 62.)

Sponsorointi ei ole vastikkeetonta tukea yritykseltd sponsorointikohteelle. Sponsorointi
on sponsorin ja sponsorointikohteen valista tavoitteellista yhteisty6td. Se on monimuo-
toinen viestinnan keino, jolla voidaan tavoitella nakyvyyttd, edustus- ja verkostoitumisti-
laisuuksia, tapahtumia ja tuotepromootiota. (Jalonen & Haltia & Tuominen & Rydma
2017, 34.)

Sponsorointiyhteistydssa on tarkeda, ettéa kokonaisuuden osat tukevat toisiansa. Yhtei-
sen paamaaran ja viestin avulla sponsori ja sponsorointikohde tavoittavat parhaiten koh-
deryhménsa eli kuluttajat ja fanit. Tasta hyvana esimerkkind on Skodan ja IIHF:n (Inter-
national Ice Hockey Federation) sponsorointiyhteistyd, jossa Skoda onnistui lunasta-
maan paikkansa jaakiekkokansan autona vuonna 1993, ja on sita edelleen. (Tuominen
& Oksanen & Kalmari 2018, 22.)

Sponsoroinnissa on kyse kahden toimijan eli sponsorin ja sponsorointikohteen vélisesta
yhteistyOsta ja kumppanuudesta. Sponsori tarkoittaa yritystd tai organisaatiota, joka
maksaa sponsorointikohteelle oikeudesta markkinoida sponsoriyritysta tai sen tuotteita
ja palveluita. (Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry.) Markkinointia voi tapahtua esi-
merkiksi television, sosiaalisen median tai painetun median kautta (Smith & Zook 2016,
420). Sponsorointikohteesta voidaan kayttda myos nimitysta "oikeuksien omistaja”. Oi-
keuksien omistaja eli henkild, organisaatio tai yritys, on sponsorointiyhteistydssa se, joka
omistaa oikeudet ainutlaatuiseen tuotteeseen tai tavaramerkkiin. (Sponsorointi & Tapah-

tumamarkkinointi ry.)

2.1 Sponsorointi markkinointiviestinnan keinona

Sponsorointi on yritykselle markkinointiviestinnan keino. Sponsorointia hyodyntamalla
yritys voi osoittaa edustamansa arvot k&ytannon toiminnan avulla. Sponsoroinnin tarkoi-

tus on vaikuttaa kuluttajien mielikuviin. (Valanko 2009, 65.)

Sponsorointi perustuu yrityksen liilketoiminnallisiin tarpeisiin. Sponsoroinnissa ei ole kyse

ainoastaan kohteen rahallisesta tukemisesta. Sponsorointi on strateginen investointi,
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jonka tulisi perustua yrityksen markkinointi- ja viestintastrategiaan ja sen tavoitteisiin.
Sponsoroinnin pitdéa tuottaa lisdarvoa seka sponsorille ettéd sponsorointikohteelle. (Ka-
tainen & Virkkunen 2019.) Lisdarvoa voidaan tuottaa muun muassa liikketoiminnallisesti
esimerkiksi kasvattamalla myyntid. Sponsoroinnilla voidaan myos lisata yrityksen bran-
ditunnettuutta ja vahvistaa yrityksen persoonallisuutta seka imagoa muun muassa teke-
malla yhteistyéta henkilon kanssa, joka tavoittaa halutun kohderyhman. (Jalonen ym.
2017, 40.)

Sponsorointi voi olla myds taktista. Taktisella sponsoroinnilla tarkoitetaan nopeaa myyn-
tia hakevia sponsoroinnin aktivointeja. Taktisen sponsoroinnin aktivointeja ovat esimer-
kiksi sponsorointikohteen kautta toteutettavat tarjouskampanjat ja promootiot seka liidien
eli potentiaalisten asiakkaiden keraaminen. (Kuuluvainen 2019.) Liidien keraéamista voi-
daan toteuttaa muun muassa tapahtumissa, joissa asiakkailta pyydetddn yhteystietoja
esimerkiksi arvonnan yhteydessa (Friedman 2019). Hyva esimerkki sponsorointikohteen
kautta keratyista liideistéa on LahiTapiolan yhteisty® Lentopallon Mestaruusliigan kanssa,
jossa yleisO pystyy aanestamdaan ottelun aikana sen vakuuttavinta pelaajaa. Rekiste-
réinti tapahtuu Facebookin tai séhkdpostiosoitteen kautta ja ottelun jalkeen &&nestanei-
den tiedot toimitetaan LahiTapiolalle. Nain LahiTapiola saa merkittavasti uusia yhteys-
tietoja eli liideja. Liideista tunnistetaan lentopalloa seuraavat asiakkaat ja sita kautta voi-
daan vahvistaa suhdetta asiakkaisiin muun muassa tarjoamalla lippuja lentopallo-otte-
luihin. (Kuuluvainen 2019.)

Sponsorointia voidaan hyddyntaa yrityksen markkinointiosaston lisaksi myods muilla
osastoilla. Sponsoroinnista voivat hy6tya esimerkiksi myynnin, PR:n ja viestinnan henki-
[6t. (Tuominen ym. 2018, 36.) Sponsorointi voi toimia apuna myds yrityksen sisdisessa
kehittamisessa. Sponsorointiyhteistydn avulla yritys voi muun muassa palkita tyonteki-
joita tarjoamalla mielekkaitéd vapaa-ajan tapahtumia. Sponsoroinnin avulla voidaan myos

motivoida tyontekijoita ja lisatd yhteenkuuluvuutta. (Jalonen ym. 2017, 40; Starsquad.)

Passiivinen sponsorointi eli kohteen tukeminen pelkdstéaan rahallisesti ei ole kannatta-
vaa. Yrityksen logo urheilijan paidassa tai jaakiekkokaukalon laidalla ei vaikuta kuluttajiin
samalla tavalla kuin esimerkiksi kulisseissa kuvattu materiaali. Ihmisia kiinnostaa viih-
dyttavat tapahtumat, joita he eivat normaalisti nékisi. Draama, tunteet ja valmistautumi-
nen esimerkiksi jaékiekko-otteluun vetoavat ihmisiin. Kulisseissa kuvattu sisélto luo hy-

vin tunnettuutta ja saa asiakkaan kiintymaan brandiin. (Kauppalehti 2015.) Taman tyyp-
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pista sisaltbd kannattaa hyddyntdd kokonaisvaltaisesti yrityksen muussakin viestin-
nassa. Nain sponsorointiyhteistydsta saadaan suurin hyoty. (Masterman 2011, 189; Yil-
dirim 2019.)

Sponsoroinnissa voidaan kayttaa hyvaksi tarinankerrontaa. Tarinankerronta on arvokas
osa sponsoroinnin kokonaisuutta ja silla voidaan nostaa brandiarvoa, kasvattaa brandin
tunnettuutta seké saada huomiota. (Thompson 2017.) Tarinankerronnan avulla sponso-
riyritykset pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan. Hyvaa tarinankerrontaa voi olla muun mu-
assa se, etta tuodaan esille urheilijan taistelutahto ja paattavaisyys jatkaa uraa loukkaan-
tumisen jalkeen, joka voi herattaa suurempia tunteita kohderyhmassa, kuin esimerkiksi
maailmanmestaruus. Tarinat toimivat parhaiten silloin, kun sponsori ja sponsorointi-
kohde viestivat samanlaista arvomaailmaa. Yhteinen arvomaailma lisda tarinan uskotta-
vuutta tavoitellun kohderyhman silmissa. Luotettavuutta ja turvallisuutta arvostava yritys
voi kokea turhan riskialttiiksi sponsoroida henkil6&, jonka ammatti olisi esimerkiksi ext-
reme-urheilulaji. (Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 80.)

2.2 Sponsorointikohde

Sponsorointiyhteisty® on hyva mahdollisuus saada lisaa nakyvyytta, aktivoida kohderyh-
mi& ja luoda uusia kontakteja seké verkostoja (Valanko 2009, 24). Sponsorointikohteen
valinnassa kohteen tunnettuudella ei ole en&a niin suurta merkitysta, silla se ei yksinaan
takaa onnistunutta yhteisty6ta. Sponsoriyrityksen ndkokulmasta on tarkeaa, etta spon-
sorointikohde herattaa luottamusta, jakaa saman arvomaailman ja ettéd hanen kohderyh-
mansa kiinnostaa myos yritysta. (Kuuluvainen 2019.) Sponsorin ja sponsorointikohteen
arvojen yhteensopivuus saattaa tehda sponsorointistrategiasta tehokkaampaa, verrat-
tuna siihen, ettéd yhteisty® perustuisi esimerkiksi pelkastddn sponsorointikohteen mai-
neeseen tai suoriutumiseen. (Auvinen & Kuuluvainen 2017b, 80). Yritykset my6s arvos-
tavat sponsorointiyhteisty6ta, jolla on vain pieni negatiivisen julkisuuden riski (Kuuluvai-
nen 2019).

Sponsoroinnissa ei ole kyse ainoastaan sponsoroivasta yrityksesté ja sponsorointikoh-
teesta. Sponsoroinnin tarkoituksena on herattda halutun kohderyhman huomio ja saada
heidat sitoutumaan yritykseen. Onnistuneesta sponsorointiyhteistydsta voi parhaimmil-
laan synty& niin sanottu win-win-win tilanne, jossa kaikki osapuolet hy6tyvat. (Kozul
2016.)
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Urheilu on yksi parhaimmista sponsorointikohteista yrityksille. Urheilijat ovat hyva valinta
kohteiksi, silla urheilu ja likunta edustavat arvoja, joista yhteiskuntavastuullinen yritys
hyotyy. (Hirvonen & Tuominen 2017, teoksessa Jalonen ym. 2017, 34.) Smith ja Wes-
terbeek (2007, teoksessa Jalonen ym. 2017, 34) ovat esitelleet seitseman ominaisuutta
urheilusta, jotka tekevat urheilun sponsoroinnista yritykselle hyvan tavan viestia yhteis-

kuntavastuullisesti. Seitsemé&n ominaisuutta on esitetty kuviossa 1.

Kuvio 1. Urheilu yritysten yhteiskuntavastuullisen viestinnén vélineenad (Smith & Westerbeek
2007, teoksessa Jalonen ym. 2017, 34).

Urheilua sponsoroiva yritys mielletdén edistavéan yhteiskuntavastuullisesti nuorten ase-
maa, terveyttd, sosiaalisista kanssakaymista, kestavaa kehitystd, kulttuurillista ymmar-
rysta ja integraatiota. Urheilua sponsoroiva yritys on mukana tuottamassa valitonta mie-
lihyvaa ja tunteita, joihin urheilua seuraavat ihmiset haluavat samaistua. Suomalaisten
asennoitumista urheilun sponsorointia kohtaan tarkastelleen tutkimuksen mukaan yh-
teiskuntavastuuta pidetaéan erityisen sopivana yritysten sponsoroinnin muotona. Spon-
soroinnin kautta yritys voi viestia vastuullisuudesta muun muassa sponsoroimalla paikal-
lista urheiluseuraa. (Hirvonen & Tuominen 2017, teoksessa Jalonen ym. 2017, 34; Smith
& Westerbeek 2007, teoksessa Jalonen ym. 2017, 34-35.)
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2.3 Sponsoroinnin suunnittelu ja tavoitteet

Sponsorointi on tavoitteellista yhteistyota (Tuominen ym. 2018, 35). Taman takia on tar-
keaa tehda suunnitelma tavoitteista ja strategiasta ennen yhteistyon aloittamista. Smith
ja Zook (2016, 413-414) ovat luetelleet yhteistydn suunnitteluvaiheessa hyddynnettéavia
kysymyksia. Kysymykset on esitetty kuviossa 2.

Kuvio 2. Sponsoroinnin suunnitteluvaihe (Smith & Zook 2016, 413-414).

Sponsorointiyhteistydn tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan kayttdd hyddyntdmissuun-
nitelmaa. Hyddyntadmissuunnitelmassa kay ilmi, miten sponsori tulee hyédyntamaan yh-
teisty6ta. Hyodyntamissuunnitelmassa maaritellaédn yhteistyon toimenpiteet, joita ovat
esimerkiksi mainonta, tiedotus, aikataulu, budjetti ja vaikutuksien mittaustavat. Hyddyn-
tamissuunnitelma olisi hyva tehda heti sponsorointiyhteistydn suunnitteluvaiheessa, silla
siind mietitd&n sponsorointiyhteistybn molempien osapuolten kanssa ne keinot, joita
noudattamalla ennalta sovitut tavoitteet voidaan saavuttaa. Hy6dyntamissuunnitelma
auttaa hahmottamaan kokonaiskuvaa sponsorointiyhteistydsta. Ennalta asetetut tavoit-

teet varmistavat, etta sponsorilla ja sponsorointikohteella on yhteinen paamaara. Taman
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takia tavoitteiden maaritteleminen heti sponsorointiyhteisty6n alussa on tarkeaa. (Tuo-
minen ym. 2018, 35-36.)

Sponsoroinnin seuranta, mittaaminen ja tutkiminen suhteessa asetettuihin tavoitteisiin
kertovat yritykselle toimiiko sponsorointi tavoitteiden mukaisesti ja ovatko tulokset sita,
mit& odotettiin (Valanko 2009, 25). Yhteistyon lanseeraus voi usein olla helpompaa kuin
seuraava vaihe, joka vaatii yhteistyon kehitykselle asetettujen mittareiden tarkkaa seu-
rantaa. Tuloksiin tulee reagoida ja tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan joutua tekemaan
muutoksia alkuperédiseen suunnitelmaan. (Smith & Zook 2016, 414.) Sponsoroinnille
asetettuja tavoitteita voivat olla esimerkiksi mediandkyvyyden, myynnin ja asiakkuuksien
maaran lisaaminen. Tyypillisia tavoitteita ovat myos yritysbrandin kehittaminen, henki-

|6ston motivointi seka tydnantajamielikuvan kehittaminen. (Kuuluvainen 2019.)

2.4 Tavoitteiden mittaaminen

Sponsorointiyhteistydlle asetettujen tavoitteiden on oltava mitattavissa, jotta niiden on-
nistumista voidaan seurata. Mittaustulosten perusteella voidaan tehda muutoksia spon-
sorointistrategiaan ja oppia mahdollisista virheista. Konkreettiset tavoitteet ohjaavat yh-
teistydn molempien osapuolien toimintaa. (Tuominen ym. 2018, 35.) Mitattavia tavoitteita
voivat olla esimerkiksi bréandin tunnettuuden mittaaminen, kuluttajien asenteet brandia
kohtaan, brandin kokonaiskuva mediassa ja brandipreferenssi eli kyseisen brandin valit-
seminen toisen sijasta (ANA & MASB 2018).

Sponsoroinnin tuloksien mittaamiselle ei ole yhta oikeaa tapaa. Sponsoroinnin mittaus-
tavat riippuvat yhteistyolle asetetuista tavoitteista. Sponsoroinnin tehoa ja tuloksia voi-
daan mitata useilla eri menetelmilla. Mittausmenetelmié ovat esimerkiksi myynti- ja mark-
kinaosuusraportit, brandi- ja sponsorointitutkimukset, asiakas- ja henkilostdpalautteet
seka kate- ja tuottolaskelmat. (Valanko 2009, 174—-175.) Tavoitteita voidaan mitata myos
suorituskyvyn mittareilla eli KPI:lla (Key Performance Indicators) (Hookit 2018). KPI:t
ovat avainlukuja, joita seurataan saanndllisesti. Niiden tarkoituksena on kertoa yrityk-
selle, mihin suuntaan yrityksen toiminta on kehittymassa ja mita osa-aluetta tulisi viel&
kehittda. (Salomaa 2017.)

Sponsoroinnin tavoitteiden tayttymista voidaan mitata myos ulkopuolisen tahon tekeman
tutkimuksen avulla. Tutkimuksen avulla voidaan selvittdéd esimerkiksi sponsoroinnin te-

hokkuutta, nakyvyytta tai branditunnettuutta. Esimerkiksi SponsTrack -tutkimus mittaa
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sponsoroinnin tehokkuutta. SponsTrack -tutkimuksen avulla yritys saa kattavan kasityk-
sen siitd, miten markkinointiviestinta ja eri toimenpiteet ovat vaikuttaneet sponsorointiyh-

teistydn kokonaiskuvaan. (Valanko 2009, 180.)

Mainostoimisto Ida Framin toimitusjohtaja Panu Laaksonen toteaa kirjoituksessaan, etta
myyntikayrat eivat kerro yritykselle, missa asioissa markkinoinnissa on onnistuttu ja mita
pitdisi tehda seuraavaksi. Laaksonen pitdd brandin tunnettuuden mittaamista markki-
noinnin onnistumisen tarkeimpana mittarina. Laaksonen toteaa, etta brandin tunnettuu-
den mittaaminen vaatii aikaa, vaivaa ja rahaa, mutta mittaamisen kautta yritys oppii ym-
martamaan markkinointipanostuksen tehoa. Tunnettuuden mittaaminen johtaa myos
myynnin kasvun mittaamiseen, joka kertoo lopulta markkinoinnin toimivuudesta. Laak-
sonen kuvaa tata esimerkilla: “Kun brandimme tunnettuus kasvaa yhden prosenttiyksi-

kon, kuinka paljon myyntimme kasvaa?” (Laaksonen 2017.)

Sponsorointiyhteistydssa mitataan perinteisesti nakyvyytta muun muassa eri medioissa,
kuten televisiossa, sosiaalisessa mediassa ja lehdissad. Yhteistyolla saatua nakyvyytta
peilataan esimerkiksi sponsoriyrityksen tuotteen myyntimenestykseen. Ongelmana on
kuitenkin se, etta mittaushetkella ei voida tarkalleen tieta&a mitka kaikki asiat vaikuttavat
tuotteen myyntiin. Taman takia esimerkiksi ROIl:n (Return On Investment) eli sijoitetun

paaoman tuottoprosentin laskeminen yritykselle on vaikeaa. (Kauppalehti 2015.)

2.5 Sponsoroinnin kehitys ja nykytila

Nykyaikaisen sponsoroinnin yleistyminen ja kasvu alkoi USA:ssa 1950-luvulla, josta se
levisi Eurooppaan ja Japaniin. Yritykset suhtautuivat uuteen ilmidon mielenkiinnolla, silla
ne olivat huomanneet, ettéd sponsoroinnin avulla oli mahdollista saavuttaa julkisuutta ja
lisata yrityksen nakyvyytta. Talloin ei viela tiedetty, mita sponsorointi voi parhaimmillaan
olla. Sponsorointia ei osattu yhdistaa osaksi yrityksen markkinointiviestintad, eika tavoit-
teita osattu maarittaa liiketoiminnan kannalta kannattavaksi, koska sponsoroinnilla haet-
tiin ensisijaisesti julkisuutta. (Valanko 2009, 29, 31.)

Sponsorointi-sana on koettu Suomessa usein negatiiviseksi verrattuna esimerkiksi eng-
lannin sponsorship-sanaan, joka maarittdd toimintaa (Tuominen ym. 2018, 36). Monet
pitdvatkin sponsorointi-sanaa harhaanjohtavana ja ovat siirtyneet kayttaméaan kuvaa-
vampaa sanaa yhteistydkumppanuus tai arvoliittolaisuus. N&ihin kasitteisiin palataan

mydhemmin tekstissa.
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Mielikuvat sponsoroinnista ovat olleet vanhanaikaisia. Aiemmin sponsorointi on koettu
lahinna hyvantekevaisyydeksi tai logona urheilijan paidassa. Osa yrityksista on pitanyt
sponsorointia velvoitteena ja tapana tukea esimerkiksi paikallista urheiluseuraa. Ta&méan
kaltaisessa sponsorointiyhteistydssa sponsoriyritys on yleensa jaanyt ilman liiketoimin-
nallista hyotya. Nykyaikaisella sponsoroinnilla pyritdan strategiseen ja tavoitteelliseen

toimintaan. (Hypement 2018.)

Sponsorointi on kehittynyt pelkasta mainonnasta ja hyvantekevaisyydesta kokonaisval-
taisemmaksi ja strategiseksi kokonaisuudeksi osana yrityksen markkinointia. Yha use-
ammat yritykset ovat ymmartaneet suunnitellun, strategisen ja tavoitteellisen sponso-
roinnin tuomat liiketoiminnalliset hyddyt. Sponsoroinnin tehoa, voimakkuutta ja vaiku-
tusta ymmarretd&n paremmin. Sponsorointia hyddynnetaan yrityksissa jatkuvasti enem-
man. Sponsoroinnin kehitysta on osittain selittdnyt esimerkiksi teknologian kehitys, joka
on muun muassa mahdollistanut paremmat mittarit markkinoinnin mittaamiseen. (Va-
lanko 2009, 35.) Sponsoroinnin ja viestinnan tutkimusyritys Sponsor Insight on tehnyt
kyselytutkimuksen, jossa mitataan Suomen virallista sponsoroinnin maaraa. Tutkimuk-
sessa kay ilmi, ettd lahes puolet (47 prosenttia) yrityksista pitda sponsorointia strategi-
sesti tArkednda. Kehitys nékyy siing, ettd viela vuonna 2015, vain kolmannes (31 prosent-
tia) yrityksista oli tata mieltd. (Sponsorointibarometri 2017.)

Suomessa sponsoroinnin maaré on kasvanut nopeasti verrattuna muuhun Eurooppaan.
Kasvunopeudesta huolimatta esimerkiksi Ruotsissa ja Norjassa sponsoroinnin maara
asukasta kohden on suurempaa kuin Suomessa. (Tuominen ym. 2018, 21.) Ruotsissa
kaytettiin vuonna 2017 kokonaisuudessaan yli kolminkertainen maara rahaa sponsoroin-
tiin (790 miljoonaa euroa) Suomeen nahden (257 miljoonaa euroa) (Sponsorointibaro-
metri 2017).

Kauppalehden (2015) artikkelin videossa sponsorointiin erikoistunut kauppatieteiden
tohtori Arto Kuuluvainen sanoo, etta sponsoroinnin kasvun lisddmiseksi yritysten tulee
olla sponsorointiyhteistydssa entista rohkeampia. Kuuluvainen toteaa, ettda Suomessa
sponsorointia hyddynnetaan liiketoiminnassa liian vahan ja lilan huonosti. Mygs silloinen
Suomen Hiihtoliiton puheenjohtaja ja Haltin toimitusjohtaja Jukka-Pekka Vuori toteaa,
etta rahan investointi sponsorointiin ilman hyvad suunnitelmaa sen hyddyntamiseksi ei
riitd. Yritysten tulee tuoda sponsorointiyhteistydssa esille omat arvonsa ja keskittya yh-

teistyon pitkdjanteisyyteen (Rantalainen 2019). Yritykset osaavat myds vaatia enemman
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vastinetta rahoilleen ja samalla he odottavat sponsorointikohteelta toimivaa yhteistyo6ta,

joka on lapinékyvaa ja vastuullista (Auvinen & Kuuluvainen 2017a, 21).

Aiemmin sponsoroinnissa on keskitytty lahinnd urheiluun. Viime vuosina on sponsoroitu
esimerkiksi henkil6ita, tapahtumia, yhteistja sekd hankkeita, mutta suurin kohderyhméa
on edelleen urheilu. (Valanko 2009, 18.) Sponsoroinnin ja viestinnan tutkimusyritys
Sponsor Insight:in tekeman kyselytutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset investoivat
sponsorointiin 248 miljoonaa euroa vuonna 2018. Urheiluun investoitiin 155 miljoonaa
euroa, joka on 4 prosenttia enemman kuin vuonna 2017. Kulttuurin sponsorointiin inves-
toitiin 44 miljoonaa euroa, joka on 12,2 prosenttia vahemman kuin vuonna 2017. Myo6s
muut sponsorointi-investoinnit laskivat 15,5 prosenttia. Kulttuurin ja muun sponsoroinnin
laskua selittavat Suomi 100 -juhlavuoden investoinnit. Sponsorointi-investointien lasku
johtui oletettavasti siita, ettd rahaa investoitiin sponsorointiin Suomi 100 —juhlavuonna
selkedsti enemman. Yrityksille jai vihemman rahaa seuraavan vuoden sponsorointi-in-
vestointeihin. Kokonaisuudessaan urheilun, kulttuurin ja muun sponsoroinnin kehitys ja
kasvu on ollut tasaista. Vuonna 2018 investoinnit kasvoivat yhteensa 5,5 prosenttia ver-
rattaessa vuoden 2017 orgaanisiin (ilman Suomi 100 —juhlavuoden investointeja) spon-
sorointi-investointeihin. (Sponsorointibarometri 2018.) Vuosien 2017 ja 2018 sponso-

rointi-investointeja on havainnollistettu kuviossa 3.

Suomi 2017 / MEUR Suomi 2018 / MEUR

149

155

Urheilu = Kulttuuri = Muut Urheilu = Kulttuuri = Muut

Kuvio 3. Suomalaisten yritysten vuoden 2017 ja 2018 sponsorointi-investoinnit (Sponsorointiba-
rometri 2017; Sponsorointibarometri 2018).
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Vuosi 2019 jatkuu luultavasti kasvun merkeisséd, kun 77 prosenttia yrityksista aikoo joko
kasvattaa sponsorointi-investointeja tai pitda ne ennallaan (Sponsorointibarometri
2018).

3 Arvot

Opinnaytetydssa on pyritty selvittdmaan arvojen merkitysta sponsorointiyhteistydssa. Ar-
voja tarkastellaan niin yksildiden eli sponsorointikohteiden kuin organisaatioiden eli tdsséa
tapauksessa sponsorien osalta. Oksasen (2019) mukaan sponsorointi on usein kahden
bréandin valinen yhteistyd, jonka takia tydssa kasitelldadn brandiarvoja sekd arvojen
osuutta henkilébrandin rakentamisessa. Arvo-kasite on haastava ja sen kasittely, filoso-
fisten arvoteorioiden pohjalta on tdman tyon tarkoitukseen liian moniulotteinen. Opinnay-
tetydssa pyritddn pitamaan arvojen kasittely mahdollisimman yksinkertaisena. Tyodssa

kasitellaan arvoja lahinna kuluttajakayttaytymiseen liittyen.

3.1 Kasitteen maarittely

Arvot ovat aineellisia ja aineettomia asioita, joita yksilé6 omaksuu jo lapsena ja nuorena.
Ihmisen ensimmaiset arvot syntyvat ympariston ja kulttuurin vaikutuksesta. Arvot synty-
vat muiden puheesta, tavoista, kayttaytymisesta, ajattelusta ja toiminnasta. Nuorena ih-
minen on arvotietoinen muiden mallien ja kayttaytymisen ohjaamana eli arvot ovat epait-
senaisia. Arvot muokkautuvat ja kehittyvat ihmisen elamén aikana, jolloin niista tulee

mahdollisesti itsendisid ja muista riippumattomia. (Turunen 2018, 49.)

Arvot ovat periaatteita, jotka ohjaavat ihmista toiminnoissaan. Arvoihin nojaudutaan, kun
ihminen joutuu valintatilanteeseen, jota han ei pysty ratkaisemaan toimimalla kuten en-
nen. (Puohiniemi 2002, vii.) Ihminen toimii ndissa tilanteissa siten, ettd han saavuttaa
itselleen tarkeadn lopputuloksen. Arvot voidaan myds omaksua uskona. Henkild uskoo,
etta tietyilld toiminnoilla h&dn saavuttaa haluamansa ja arvojensa mukaisen tavoitteen.
Kaksi henkildd voi pitda esimerkiksi kasvisruokavaliota tarkedna ja arvojensa mukai-
sena. Henkildiden perimmainen syy kasvisruokavalioon voi kuitenkin olla eri, esimerkiksi
elainaktivismi tai terveysvaikutukset. Ihmiset, joilla on samantyyppiset arvot ja uskomuk-
set yleensa vetavat toisiaan puoleensa. (Solomon & Askegaard & Hogg & Bamossy
2019, 186.) Arvot liittyvat vahvasti myos ihmisen hyvinvointiin. Ihminen voi hyvin, kun

hénen arvonsa kohtaavat hdnen ymparistonsa arvojen kanssa. (Helkama 2015, 12.)
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Arvot voivat muuttua eldaman aikana, ian ja kokemusten seurauksena. Arvot ovat tietoi-
sesti valittuja ja ne perustelevat toimintaamme itseamme seka toisia ihmisid kohtaan.
Arvot ohjaavat toimintaa vahvasti yksildiden, mutta myds yritysten toiminnassa. Ne vai-
kuttavat tehtyihin ratkaisuihin. (Helkama 2015, 8-9.) Nykyaan kuluttajat tekevat muun

muassa ostopaatokset pitkalti arvopohjaisesti (Solomon ym. 2019, 186).

3.2 Brandiarvot

Brandiarvot maarittelevat brandin tydskentelytavat eli brandin sisalla tapahtuvan toimin-
nan ja tyoskentelyn seka viestinnan ulospain. Brandin ydinarvoja voidaan maéritella seu-
raavien kysymysten avulla: Mihin brandimme uskoo ja mita se kaytannéssa tarkoittaa?
Mitk& ovat brandimme standardit? Kuinka meidé&n tulisi bréandiné toimia? Mitk& arvot ovat
niin tarkeitd, etta ilman niitd brandimme katoaisi? (Smith & Zook 2016, 48.)

Bréndin arvoja maaritellessé tulee miettia, kuinka haluaa tulla tunnistetuksi. Brandin per-
soonallisuuden tulisi olla asia, jota muut brandit ihailevat ja johon ne pyrkivat. Brandiarvot
tulisi voida kiteyttdd lyhyesti ja ytimekkaasti. On tarkeaa, ettd brandin toiminta pysyy

maariteltyjen arvojen mukaisena. (Smith & Zook 2016, 52.)

Sponsoroinnissa on usein kyse kahden brandin (sponsorin ja sponsorointikohteen) yh-
teistydstd. Vahva brandi on liitoksissa vahvoihin brandiarvoihin ja brandin luotettavuu-
teen. Hyvassa sponsorointiyhteistydssa luotettavuus on elintéarkedéd (Oksanen 2019).
Brandin tulisi tavoitella luotettavuutta, ennen nakyvyyttd. Ei ole kannattavaa tavoitella
suurta nakyvyytta, ennen kuin on luonut hyvan luottamus- ja uskottavuuspohjan asiak-
kaiden silmissa. llman selkeita brandiarvoja ja luottamusta on vaikeaa tavoitella brandille
pitkdaikaista asiakassuhdetta. (Smith & Zook 2016, 91.)

3.3 Henkilébrandi

Kaikilla ihmisilla on henkilobréndi. Henkil6brandi on mielikuva, joka muilla ihmisilla on
henkilosta. Henkilébrandi liitetaan erityisesti siihen, kuinka muut nakevét henkilon tyos-
saan ja milta hanen tekemisensa nayttavat ulospain. Parhaimmillaan henkilobrandi syn-
tyy luontaisesti. Henkilobrandiin vaikuttaa muun muassa se, kuinka hyvin henkil6 tekee
tyonsa ja kuinka aktiivisesti h&n on vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa. Tekemi-

sen tulisi olla itselle kiinnostavaa ja luontevaa, muuten henkilébréandi voi muuttua haar-
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niskaksi, joka rajoittaa henkilon luontevaa itsensa toteuttamista. Tama voi nakya epaus-
kottavana sisallontuottamisena esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Kurvinen & Laine
& Tolvanen 2017, 20, 22, 24.)

Arvot ovat tarked osa henkildbréandin rakentamista. Arvot eivat saisi olla ristiriidassa ih-
misen tekemisien ja unelmien kanssa. Ihmisen todelliset arvot nakyvat paivittdisessa toi-
minnassa eiké niiden maarittelylla ole merkitysta, jos ei toimi niiden mukaisesti. Omien
arvojen tai identiteetin vastaista asiaa ei tulisi tehda. Aito ja rehellinen henkilébrandi ra-
kentuu vain, jos se perustuu asioihin, joista henkilé on oikeasti kiinnostunut. (Kurvinen &
Laine & Tolvanen 2017, 21, 43-45.)

Yritykset voivat myds hyotya henkilobrandeista. Nykymaailman viestinnassa arvostetaan
lapinakyvyytta. Ihmiset suosivat yrityksia ja henkil6itd, joilla on vahva tunnistettava tar-
koitus, arvomaailma seka ndkemyksia ja mielipiteita. Ihmiset uskovat henkilgihin, joihin
on helppo samaistua. Ihmiset haluavat kommunikoida kasvollisten ja persoonallisten ih-
misten kanssa. Hyva tapa saada yrityksen viesti kuluttajille perille on kayttdad henki-
I6bréndia sanansaattajana. (Kurvinen ym. 2017, 15, 199-200.)

Hyvalla henkilobrandilla on vaikutusta kiinnostavuuteen yhteistykumppanin silmissa.
Sponsorointikohteena esimerkiksi urheilijat, jotka ottavat kantaa tarkeisiin asioihin, kas-
vattavat samalla myos henkilobrandinsa arvoa ja tulevat nain ollen yha kiinnostavimmiksi
yhteistybkumppanin nakdkulmasta. Esimerkiksi Enni Rukajarvi on kiinnostava urheilija
seka yleisdn etta sponsorin silmisséa, silla han osaa ottaa viisaasti kantaa asioihin, jotka
ovat hanelle tarkeitd. llmastonmuutos on Rukajarvelle tarkea aihe, eikéa han pelkaa ottaa
siihen kantaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. N&in han tuo toiminnallaan omia ar-
vojansa esille. (Riihentupa 2018.) Hyva henkilobrandi luo sponsorointikohteelle edelly-
tyksia jatkaa yhteistoitd sponsoriyritysten kanssa, vaikka urheilu-ura péaattyisi (Kuuluvai-
nen 2018).

4 Arvopohjainen sponsorointi

Parhaimmillaan sponsorointi on silloin, kun sponsori seka sponsorointikohde jakavat sa-
mat arvot. Valitettavan moni yhteistyé alkaa yrityksen johtajan mieltymyksien perus-
teella. Yhteistytbn syvemman merkityksen pohdinta jaa helposti vahemmalle. (Kauppa-

lehti 2015.) Jokaisen sponsorointiyhteistyon tulisi olla viesti yrityksen arvoista. Jos yritys
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kokee sponsorointiteon olevan ristiriidassa omien arvojen kanssa, sponsorointiyhteis-

tyota ei pitaisi tehda. (Tuominen ym. 2018, 36.)

4.1 Arvoliittolaisuus

Muuttuvassa yhteiskunnassa arvot ovat yha merkittavampia yritysten markkinoinnin,
viestinn&n ja rekrytoinnin maarittgjia. Kaiken yrityksen tekemisen on oltava aitoa ja ar-
voihin perustuvaa. Yrityksen toimiessa arvojen pohjalta, voidaan tehtya yhteisty6ta kut-
sua arvoliittolaisuudeksi. Arvoliittolaisuus on ké&site, jonka viestintatoimisto Ellun Kanat
on kehittanyt sponsorointiyhteistydsta kertovassa kirjassaan “Mita tapahtuu huomenna

sponsoroinnille?”. (Tuominen ym. 2018, 10, 40.)

Arvoliittolaisuudesta voidaan puhua silloin, kun sponsoroiva yritys ja sponsorointikohde
jakavat samat arvot. Seka sponsoriyrityksen ettd sponsorointikohteen pitaa tukea sa-
moja tai toistensa arvoja. Arvoliittolaisuudessa tarkeda on, ettd molempien osapuolten
arvot ovat aitoja. Arvot eivét saa olla keksittyja eika niita I10ydeté hetkessa. Arvojen tulee

ohjata seka yrityksen etta kohteen toimintaa. (Tuominen ym. 2018, 40.)

Arvoliittolaisuus sitoo yrityksen omiin arvoihin tiukemmin. Sen takia siihen ryhtymista pi-
taa miettia tarkoin. Arvoliittolaisuus ei ole paatds, joka tehdaan yhdessa illassa tai hetken
mielijohteesta. Arvoliittolaisuus on pitkdkestoisesta yhteistydsta, jonka takana koko yritys
voi seisoa. Arvoliittolaisuutta voidaan verrata Reiluun kauppaan: "Aito tekemiseen pe-
rustuva pitkajanteinen yhteisty, jossa eletdan todeksi se, mité luvataan. Ja josta kerro-

taan avoimesti ja ylpeydelld@”. (Tuominen ym. 2018, 50.)

Sponsorointia tulisi tehda pitkdjanteisesti ja tavoitteiden tulisi olla selvia ja tarkoin poh-
dittuja. Pitkdjanteisen sponsoroinnin avulla muun muassa kohderyhmén asiakaskoke-
mus vahvistuu eli syntyy brandiuskollisuus. (Kauppalehti 2015.) Brandiuskollisuudessa
asiakas valitsee tietyn brandin toistuvasti yli muiden (Survey Monkey). Yritykselle mer-
kittava tekija sponsorointiyhteistydssa on olemassa olevan asiakkaan pitaminen. Yrityk-
set haluavat pitda jo olemassa olevan asiakkaan, silla uuden asiakkaan hankkiminen on

yrityksille kallimpaa. (Kauppalehti 2015.)

Arvoliittolaisuus on enemman kuin osa markkinointia. Parhaimmillaan se on tehokas tyo-
kalu strategiseen arvojen viestintdéan, joka kasvattaa yrityksen brandiarvoa, porssiarvoa
ja kiinnostavuutta tyonantajana. Se on yrityksen strategista kumppanuutta yhteistyon

kohteen kanssa, jossa koko yrityksen on voitava olla samaa mielta arvoliittolaisuuteen
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liittyvissa paatoksissa. Arvojen esiintuomisessa ovat mukana koko yrityksen ydintoimin-

not, tuotteet ja henkilokunta. (Tuominen ym. 2018, 45, 54.)

Avoimuus on iso osa arvoliittolaisuutta, silla se tekee yrityksen todelliset arvot nakyvaksi.
Tama tarkoittaa sit, etta yritysten pitdd tehdda enemman ja nakyvammin arvojensa mu-
kaisia asioita ja tekoja. Tekojen ja arvojen kohtaaminen on olennainen osa arvoliittolai-
suutta. (Tuominen ym. 2018, 68.) Arvoliittolaisuuden ei tarvitse rakentua kaikkien yrityk-
sen arvojen paalle. Tama tuskin olisi edes mahdollista, silla kumppanin, joka jakaa kaikki

samat arvot, olisi lahes mahdotonta I6ytaa. (Tuominen ym. 2018, 57.)

Arvoliittolaisuuden perustana on seka yrityksen etta kohteen molemminpuolinen sitoutu-
minen yhteistydhon. Arvoliittolaisuudessa sopivan kumppanin léytaminen vaatii paljon
taustaty6td. Potentiaalisen kumppanin arvomaailmaan ja toimintaan pitaa tutustua huo-
lella ennen yhteydenottoa, jotta sponsoriyritys voi varmistua siitd, etta kohde jakaa sa-
man arvomaailman. (Tuominen ym. 2018, 71.) Sopivia liittolaisia etsiessa seka kohteella
ettd yrityksella tulee olla selked nédkemys siitd, mik& yhteistyon tavoite on. Liittolaista ei
kannata lahestya ennen selke&a tavoitetta, silla se tuhlaa vain kaikkien aikaa eika johda
mihink&an. (Oksanen 2018.)

Arvoliittolaisuutta rakennettaessa tulee pohtia myds mahdollisia kriisitilanteita ja valita
kohde, jota on valmis tukemaan my6s ongelmatilanteessa. Pidempiaikaisessa yhteis-
tydssa on selvad, ettad kohdataan niin myo6ta- kuin vastoinkaymisia. Arvoliittolaisuudessa
liittolaista ei jateta hankalan paikan tullen, vaan konfliktitilanne ratkaistaan yhdessa. Tal-

laisella tilanteella voi olla hyvin merkittéava julkisuusarvo. (Tuominen ym. 2018, 53-54.)

4.2 Arvoliittolaisuus ja kohde

Sponsorointikohteen ndkokulmasta arvoliittolaisuus antaa paremmat lahtokohdat yhteis-
tydlle. Yhteisty®d on sitoutuneempaa ja aidompaa, kun yhteistyé suunnitellaan yrityksen
ja kohteen kanssa kunnolla heti alussa. Yksityiskohtainen suunnittelu tehostaa yhteis-

tyon viestintda ja markkinointia. (Tuominen ym. 2018, 47.)

Arvoliittolaisuudessa sponsori voi antaa kohteelle rahallisen tuen lisaksi paljon muutakin.
Pitkakestoinen ja sitoutunut arvoliittolaisuus antaa sponsorointikohteelle ainutlaatuisen
mahdollisuuden kehittéda ja kasvattaa omaa osaamistaan. Sitoutuneessa yhteistydssa

sponsori voi esimerkiksi opastaa kohdetta tehokkaaseen sosiaalisen median viestintaan.
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Arvoliittolaisuudesta saadut opit voivat antaa kohteelle uudenlaisen l&htékohdan muun

muassa seuraavaa yhteistyota ajatellen. (Tuominen ym. 2018, 47-48.)

Arvoliittolaisuuden avulla on mahdollista tavoittaa kohderyhmi&, joka ei muulla keinolla
onnistu. Naita kohderyhmia kutsutaan arvokohderyhmiksi. Esimerkiksi Neste, jonka ar-
voihin kuuluu muun muassa vastuullisuus, valitsi arvoliittolaisensa eli yhteistyékumppa-
ninsa niin, etta se paasi esittelemaan tapansa ajatella vastuullisesta tulevaisuudesta uu-
sille yleisotille. Pitkajanteisen ja arvopohjaisen tytn ansiosta Neste valittiin toiselle sijalle
maailman vastuullisimpien yhtididen listalla vuonna 2018. Neste tekee yhteisty6ta esi-
merkiksi laulaja Sara Forsbergin eli SAARAN kanssa. Nesteen ja SAARAN yhteistyon
tavoitteena on innostaa tulevaisuuden vaikuttajia ja tekijoita osallistumaan keskusteluun
siitd, miten tuleville sukupolville voidaan jattda elinvoimaisempi maapallo. Neste ja
SAARA jakavat saman arvomaailman ympariston huolehtimisesta ja vastuullisuudesta.
Parhaimmillaan arvoliittolaisuudessa voittavat yrityksen ja kohteen lisaksi myds ihmiset
ja yhteiskunta. (Tuominen ym. 2018, 50; Neste.)

5 Toteutus

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat
onnistuneeseen sponsorointiyhteistydhdn. Opinnadytetydn tavoitetta |ahestyttiin muun

muassa naiden kysymysten avulla:

— Mika on arvojen merkitys sponsorointiyhteistytssa?
— Onko sponsoroinnilla ja kumppanuudella eroa?

— Miten sponsorointia hyddynnetaan yrityksessa?

5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Laadullisen tutkimusmenetelman tarkoitus on auttaa ymmartamaan, tulkitsemaan ja an-
tamaan merkitysté tutkittavalle asialle. Laadullinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyk-
siin: millainen, miksi ja miten. Tutkimusmenetelman avulla voi myds I0ytaa uusia nako-

kulmia tutkittavaan asiaan. (Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 31-32.) Opinnay-
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tetyon ensisijainen tarkoitus oli selvittdd sponsorin ja sponsorointikohteen arvojen mer-
kitysta sponsorointiyhteistydssa. Arvopohjainen sponsorointi on ajankohtainen ilmio,

eika sita ole tietdaksemme kartoitettu aikaisemmin.

Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole yleistdé tai ennustaa saatua tietoa vaan pyrkia
syvalliseen ymmarrykseen ilmidsta, toisin kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutki-
muksessa, joka alkaa hypoteeseista ja valmiista teorioista. Laadullisessa tutkimuksessa
tietolahteena kaytetaan sanoja ja tekstia, kun taas maarallisessa tutkimuksessa kayte-
taan lukuja. (Kananen 2017, 35; Kananen 2008, 27.) Laadullisessa tutkimuksessa ai-
neiston hankinnassa suosittuja menetelmia ovat esimerkiksi teemahaastattelu, ryhma-
haastattelu ja osallistuva havainnointi. Halusimme ymmartaa tutkittavaa ilmiéta syvalli-
sesti. T&ma onnistuu muun muassa teemahaastattelulla, kun haastateltavien kanssa ol-
laan vuorovaikutustilanteessa, jossa heidan ndkokulmansa tulevat kuulluksi. (Hirsjarvi &
Remes & Sajavaara 2008, 160.)

Laadullinen tutkimus sopii tutkimusmenetelméksi tapauksissa, joissa ilmitsta tiedetaan
hyvin vahan (Kananen 2017, 33). Sponsorin ja sponsorointikohteen arvojen vaikutuk-
sesta yhteistyohon tiedetaan hyvin vahan eli tutkimusmenetelmana laadullinen tutkimus
sopi opinndytetydhon hyvin. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston, eli haastatteluiden
maaralla ei ole niin suurta vaikutusta. Tarkedmpaéa on saadun aineiston laatu. Laadulli-
sissa tutkimuksissa keskitytdan usein pieneen maaraan tapauksia ja tarkoitus on analy-
soida niitd mahdollisimman perusteellisesti. Aineistoa on riittavasti, kun saavutetaan niin
sanottu saturaatiopiste eli haastattelut tai muut tutkimusmenetelmaét eivat tuota enaa tut-

kimusongelman kannalta oleellista tietoa. (Eskola & Suoranta 2001, 18, 62.)

5.2 Aineiston keruu

Valitsimme laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista teemahaastattelun. Ka-
nasen (2017, 207) mukaan teemahaastattelu tuottaa syvallista tietoa tutkittavasta ilmi-
Osta. Haastatteluilla saadaan selville esimerkiksi haastateltavien mielipiteita, kasityksia
ja toimintatapoja (Hirsjarvi & Hurme 2004, 11). Halusimme kuulla haastateltavien mieli-
piteité ja kasityksia arvojen vaikutuksesta sponsorointiin, jonka takia teemahaastattelu

oli luonnollinen vaihtoehto aineistonkeruuseen.

Teemahaastattelussa kysymykset on laadittu etuk&teen. Haastattelutilanteissa kysy-
mysten jarjestys voi vaihdella. Haastattelija voi myds halutessaan esimerkiksi muokata

kysymysten muotoa ja tarkentaa kysymyksid haastateltavien vastauksiin perustuen.
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Haastattelutilanteessa voi myds luoda uusia kysymyksia tai olla esittamatta joitakin ky-
symyksia. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014, 108.) Haastattelijan tehtéavana on var-
mistaa, etta etukateen maaritetyt teema-alueet kaydaan lapi haastateltavan kanssa (Es-
kola & Suoranta 2001, 86). Haastatteluja tehdessa huomasimme nopeasti, etta osiin ky-
symyksista saatettiin vastata jo edellisissa kysymyksissa. Tallaisessa tilanteessa jou-
duimme soveltamaan haastattelurunkoa eli jattdamaan pois ja mahdollisesti lisédmaan

joitakin kysymyksia.

Puolistrukturoidussa haastattelussa, eli teemahaastattelussa haetaan vastauksia muun
muassa kysymyksiin “mita” ja “miten”. Valmiiksi jasennellyssa, strukturoidussa haastat-
telussa, vastataan yleensa “mita” kysymyksiin. Puolistrukturoidun haastattelun suuri etu
on, etta haastattelutilanne on rennompi ja vastaukset ovat usein laajempia ja kattavam-
pia. Samaan aikaan ongelmana voi olla, ettéa haastateltava poikkeaa helposti aiheesta,
koska vastauksiin annetaan enemman vapautta. (Eriksson & Kovalainen 2016, 94-95.)
Lisdsimme laajempiin kysymyksiin “miksi” ja “miten” kysymykset, jotta saimme tarkempia

vastauksia.

Haastattelussa on hyva sekoittaa laajoja ja yksinkertaisia kysymyksia. Avoimet kysymyk-
set antavat haastateltavalle mahdollisuuden vastata haluamallaan tavalla. Yksinkertaiset
kysymykset ovat helpommin vastattavissa. Kysymykset tulisi pitd& neutraaleina, eika nii-
den tulisi johdatella haastateltavaa vastaamaan tietylla tavalla. (Eriksson & Kovalainen
2016, 96.) Haastattelukysymyksemme olivat sekoitus laajempia ja yksinkertaisempia ky-
symyksia. Laajat kysymykset johtivat usein paljon laajempiin vastauksiin, kuin olisi ollut
tarve. Yksinkertaiset kysymykset tekivat haastattelusta kevyemman. Pidimme kysymyk-
set neutraaleina ja pyrimme olemaan johdattelematta haastateltavia vastaamaan tietylla

tavalla.

Kokosimme haastattelurungot sponsoriyrityksille (ks. lite 1) ja sponsorointikohteille (ks.
lite 2) opinnaytetytn teoriaosuuden pohjalta. Teemoitimme haastattelun aihealueet
sponsorointiin, arvoihin ja arvopohjaiseen sponsorointiin. Kun haastattelurungot olivat
valmiita, teimme esihaastatteluita. Esihaastatteluiden avulla varmistetaan, etta kysymys-
ten jarjestys ja muoto ovat mahdollisimman selkeita. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 72.) Esi-
haastatteluiden jalkeen teimme viela tarvittavia muutoksia. Esihaastatteluiden tekeminen
opetti meille hiljaisuuden merkityksen haastattelukysymyksen jalkeen. Hiljaisuus ja tauko
kysymyksen perassa tuottaa ldhes aina syvallisemman vastauksen haastateltavalta.
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 121.)
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Teemahaastattelussa on tyypillista, ettd vastauksia joutuu tarkentamaan esimerkiksi
“Voisitko kertoa tasta lisaa” tai “Mita tarkoitat talla” kysymyksilla. Myds haastattelun lo-
pussa on tarkeaa kysya, onko haastateltavalla liséattavaa tai muuta tarkead, jonka haluaa
tuoda esille. (Eriksson & Kovalainen 2016, 97.) Jo ensimmaisissa haastatteluissa huo-
masimme, etta haastateltavan vastauksien my6ta tarvitsimme lisaa jatko- ja tarkennus-

kysymyksia.

Teimme pohjaty6td ennen jokaista haastattelua. Olimme melko pitkdlla opinnaytetytn
teoriaosuuden kanssa eli tiesimme sponsoroinnin, arvojen ja arvopohjaisen sponsoroin-
nin aihepiireista. Yleisen tiedon lisaksi tutustuimme haastateltaviin ja sen hetkiseen yh-
teisty0hon, jossa sponsorointikohde (artisti tai urheilija) tai sponsori (yritys) olivat.

Yritysten ja sponsorointikohteiden haastattelut toteutettiin erikseen. Lahes kaikki haas-
tattelut toteutettiin kasvokkain vuoropuhelussa suomeksi. Yksi haastattelu toteutettiin
englanniksi. Kaksi haastattelua jouduttiin toteuttaman puhelimen valityksella. Yritysten
haastattelut tapahtuivat haastateltavan yrityksen toimitiloissa. Lahes kaikki artistien ja
urheilijoiden haastattelut tapahtuivat Helsingissd Warner Music Finlandin toimitilassa.
Yksi haastattelu tapahtui Turussa.

Teimme yhteensa yksitoista haastattelua, joissa kahdeksassa olimme molemmat pai-
kalla. Kolmessa haastattelussa vain toinen meista oli paikalla. Yksi yrityshaastattelu jai
hyodyntamatta tydssamme, silla emme padsseet haastattelemaan yrityksen sponsoroin-
tikohdetta. Haastattelut kestivat puolesta tunnista kolmeen tuntiin. Yrityshaastattelut kes-
tivat huomattavasti lynyemman ajan, mahdollisesti siksi, ettd heidén oli helpompi vastata
kysymyksiin. Yritykset ovat maaritelleet toiminnalleen muun muassa selkeéat arvot ja stra-
tegiat, joten vastaukset tulivat luonnollisesti nopeammin ja helpommin. Sponsorointikoh-

teet pohtivat vastauksiaan useasti pidemman aikaa.

Haastatteluiden danitys auttaa saadun tiedon analysoinnissa jalkeen pain (Eriksson &
Kovalainen 2016, 97). Aanitimme kaikki kasvokkain kaydyt haastattelutilanteet haasta-
teltavan luvalla. Yhta haastattelua emme saaneet aanittdd. Haastatteluissa, joissa
olimme molemmat paikalla, toinen k&vi keskustelua haastateltavan kanssa ja toinen teki
samalla muistiinpanoja. Kdvimme muistiinpanot Iapi heti haastatteluiden jalkeen ja kirjoi-

timme ylos tarkeimmat havaintomme.
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Aineiston analysoinnin kannalta litterointi eli &anitteen puhtaaksikirjoittaminen on téarkeé
vaihe (Hyvarinen & Nikander & Ruusuvuori 2017, 437). Kirjoitimme puhtaaksi kaikki
haastattelut, jotta opinnaytetydn analyysivaihe olisi helpompi. Aineistoa oli hyvin paljon,
joten sen puhtaaksikirjoittaminen oli tydlasta. Analyysitydssa palasimme usein alkupe-

raiseen aanitteeseen varmistaaksemme, ettéa mitaan ei jaanyt huomioimatta.

Litteroinnin jalkeen kirjoitimme tydn tulokset niin, ettd yhdistimme sponsoriyrityksen ja
sponsorointikohteen case-tyyppisesti. Varmistaaksemme, ettd olimme tulkinneet haas-
tattelut oikein, lahetimme séhkdpostitse haastateltaville heidan case-osuutensa. Kana-
sen (2017, 177) mukaan yksinkertaisin tapa todeta aineisto oikeinymmarretyksi on lue-
tuttaa aineisto ja tulkinta henkilolld, jota on haastateltu. Haastateltavilta saatujen kom-

menttien jalkeen teimme tydhomme viela tarvittavat korjaukset.

5.3 Haastateltavat kohteet

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelukohteet valitaan tarkoituksenmukaisesti. On téar-
keadd, ettd haastateltavat tietavat tutkittavasta asiasta mahdollisimman paljon tai heilla
on kokemusta siita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.) Halusimme saada mahdollisimman
luotettavaa ja laajaa tietoa arvojen merkityksesta sponsorointiyhteistydssa. Taman takia
valitsimme haastateltaviksi sponsoroinnin ja markkinoinnin asiantuntijoita, silla he tunte-
vat sponsoroinnin parhaiten. Yrityksiltd haastattelimme markkinoinnista tai sponsoroin-
nista vastuussa olevia henkil6itéd. Haastattelimme myds tunnettuja artisteja ja urheilijoita,
joilla on sponsoreita, eli kokemusta sponsorointiyhteistysta. Haastattelukohteet on lis-
tattu kuviossa 4. Haastattelimme talla hetkella yhteistytssa keskendan olevia sponso-
reita ja sponsorointikohteita eli artisteja ja urheilijoita.
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Haastatellut sponsorit Haastatellut sponsorointikohteet

Schwarzkopf LIVE & g2b, Sanna Helsto, Sanni Kurkisuo eli SANNI
Trade Brand Manager

Schwarzkopf Blonde, Sanna Helsto, Lotta Harala

Trade Brand Manager

Loiste, Sanna Laine, markkinointipaal- Michael Monroe

likkd

Fazer Domino, Jonna Pelvo, markkinoin- = Benjamin Peltonen
tijohtaja

Abloy, Johanna Varis, markkinointipaa- Valtteri Bottas
likk®

Konecranes, Dominic Earl, markkinointi- = Valtteri Bottas

paallikko

Kuvio 4. Haastattelukohteet.

Emme maaritelleet tarkkaa haastateltavien maéaraa etukateen. Aineistoa oli tarkoitus ke-
rata niin kauan, kunnes haastattelut eivat tuottaneet opinnaytetytn kannalta uutta ja

oleellista tietoa (saturaatiopiste).

6 Tulokset

Tassa osiossa esitellddn haastatellut sponsoriyritykset ja sponsorointikohteet pareina.
Haastatteluiden perusteella tuodaan ilmi yhteistdiden olennaisimmat osuudet sponso-

rointiin, arvoihin ja arvopohjaiseen sponsorointiin liittyen.

6.1 Case Schwarzkopf ja SANNI

Schwarzkopf on hiuskosmetiikkabrandi, jonka emoyhtié on saksalainen perheyritys Hen-
kel. Haastattelimme Henkel Finland Oy:n Trade Brand Manageria Sanna Helstoa, joka
vastaa muun muassa Schwarzkopfin brandistd ja tuotevalikoimasta Suomessa.
Schwarzkopf LIVE ja got2b on tehnyt yhteistydta suomalaisen laulajan ja lauluntekijan
Sanni Kurkisuon eli SANNIn kanssa. SANNI on ollut Schwarzkopf LIVE:n ja got2b:n
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brandildhettilas vuodesta 2016. SANNI on ollut musiikkialalla vuodesta 2009 [ahtien. Han
on aloittanut pienimuotoiset sponsorointiyhteistydt vuonna 2014. Pienimuotoisissa spon-

sorointiyhteistdissa SANNI hydtyi rahan sijaan yleensa vaatteilla tai muilla tuotteilla.

Helston mukaan Schwarzkopf LIVEnN ja got2b:n yhteistyd SANNIn kanssa on sponso-
rointikumppanuutta, joka lahtee molempien osapuolien yhteisista tavoitteista. Kumppa-
nuus on pitkaaikaista, syvaa sekd enemman arvoihin perustuvaa yhteisty6ta. SANNI ko-
kee, etta sponsoroinnilla ja kumppanuudella on eroa. SANNIlle kumppanuus tarkoittaa
pidempiaikaista ja tavoitteellista yhteistydta. Sponsoroinnin han kokee tuotteiden saa-
miseksi, ilman selkeampia tavoitteita. Sekd SANNI etta Helsto kokivat taméan hetkisen

yhteistydn kumppanuudeksi.

Helston mukaan onnistuneeseen yhteistydhon vaikuttavat yhteiset tavoitteet, jossa mo-
lempien osapuolten on oltava sitoutuneita. Erittain tarke&a on, etta brandi ja kohde pu-
huttelevat samaa kohderyhmaa. Hyvassa yhteistydssa yrityksen liiketoiminallinen tavoite
on mitattavissa. Parhaimmillaan yhteisty® on pitkdjanteista, suunnitelmallista ja tuloksel-
lista. SANNI kokee, etta hyvan sponsorointiyhteistytn on oltava linjassa hanen henki-
[6brandinsé kanssa. Hiukset ovat iso osa SANNin henkilébrandia, joten han kokee luon-
tevaksi olla yhteistydssd Schwarzkopfin kanssa. Schwarzkopf mahdollistaa SANNIn
hiustyylin yllapitamisen ja saa nakyvyyttd, vaikka tuotteita ei varsinaisesti mainosteta.
Yhteistydn kautta rakennetaan bréndille syvempaa tarinaa ja merkityksellisyytta kohde-
ryhmassa. SANNI pyrkii nykyaan solmimaan lahtokohtaisesti vain pidempiaikaisempia
yhteistydsopimuksia, koska han ei halua tayttda sosiaalisen median kanaviaan julkai-
suista, jotka aiheutuvat lyhytaikaisista yhteistydsopimuksista. Han ei mytdsk&éan halua

toimia mainoskasvona kaikelle mainonnalle.

“Ollaan pyritty siihen, ettd ei endd lahtokohtaisesti tehtdisi nopeita yhteistoita.
Semmosiakin tulee et ‘hei voisiks sé postaa tdmmdsen kuvan’ ja saan vaikka kuu-
kaudeks jonkun palvelun ilmaseks, se ei ole enda se miten halutaan kayttaa mun
platformia. Vaan me halutaan et sit ku teh&an, nii sit tehdan vuos kerrallaan vaha
isompia yhteistéita.” (SANNI 2019.)

Onnistuneessa yhteistytssd molemmat osapuolet saavat nakyvyytta ja hyotyvat siita ta-
loudellisesti. Seka Helsto ettda SANNI painottivat haastatteluissa, etta hyvalla “fiiliksella”
on suuri merkitys. Jos yhteistyo ei tunnu luontevalta eikéa se ole linjassa Schwarzkopfin

bréndin tai SANNIn henkildbrandin kanssa, sité ei pida tehda.
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Henkelin arvot ovat asiakas eli kuluttaja, ihminen, taloudellinen tulos ja kestava kehitys.
SANNIlle tarkeita arvoja ovat muun muassa rohkeus, muutos, luotettavuus, avoimuus,
eettisyys, taiteellisuus, luovuus, huumori, leikkisyys, kaytannollisyys ja maaratietoisuus.
SANNIlle on tarkead, ettd han ei tue sellaista viestia tai sanomaa, joka on ristiridassa
hanen arvojensa kanssa. SANNI on tietoinen sponsoriyritysten arvoista, mutta ei kuiten-

kaan ota selvaa kaikesta, mika liittyy yrityksen historiaan.

Schwarzkopf on vuorovaikutuksessa faneihin ja kuluttajiin bréandilahettildiden avulla.
Schwarzkopfin ja SANNIn yhteisty6 sisaltaa paljon sosiaalisen median aktivointeja, ku-
ten tuotepostauksia ja kilpailuja muun muassa SANNiIn keikoille. SANNIIla on paljon seu-
raajia sosiaalisessa mediassa, jossa Schwarzkopf saa nakyvyyttd. Sosiaalisen median
julkaisujen liséksi jarjestetddn tapaamisia, Yyksityiskeikkoja ja kuluttajakilpailuja.
Schwarzkopf on saanut nakyvyytta myés SANNIn keikoilla, jossa Schwarzkopf on ollut
mukana tekeméasséd kampauksia faneille. Yhteistydn my6td sosiaaliseen mediaan on
myds syntynyt tunniste eli hashtag #sannibySchwarzkopf.

Helston mukaan Schwarzkopfin sponsorointiyhteisty0t ovat strategisia. Yrityksella on
selkedt suunnitelmat ja tavoitteet, jotka ovat osa markkinoinnin vuosisuunnitelmaa.
SANNI kokee, etta kaikista tekemistdén sponsorointiyhteistdistd Schwarzkopfin kanssa
tehty yhteisty® erottuu joukosta, silla yhteisty6é on ollut tavoitteellisempaa ja suunnitel-
mallisempaa. Sekd SANNIn ettd Schwarzkopfin mielesta on tarkead, etta yhteistyon ta-

voitteet ovat selvid molemmille osapuolille.

Helston mukaan SANNI on heille taydellinen yhteistytkumppani. SANNIlle tarkeinta yh-

teistydssa on yhteistydn luontevuus ja hyva “fiilis”. Yhteistydn pitaa olla myds innostavaa.

6.2 Case Schwarzkopf Blonde ja Lotta Harala

Schwarzkopf tekee yhteistyotd myods suomalaisen aitajuoksijan Lotta Haralan kanssa.
Harala on aloittanut yleisurheilun jo 10-vuotiaana. Sponsorointiyhteistditd han on tehnyt
16-vuotiaasta asti, eli noin kymmenen vuotta. Harala on Schwarzkopf Blonden brandi-
lahettilas syksysta 2019 alkaen. Haastattelimme my6s Schwarzkopf Blonden ja Haralan
yhteistyohon liittyen Henkelin Trade Brand Manageria Sanna Helstoa. Schwarzkopfin ja
Helston nakemyksistd sponsorointiyhteistdihin on kerrottu tarkemmin edellisessa lu-

vussa (ks. luku 6.1).

metropolia.fi WM etropolia



25

Helsto ndkee myds Schwarzkopfin ja Haralan yhteistyon kumppanuutena, jossa molem-
milla osapuolilla on yhteiset tavoitteet. Haralalle on aina ollut tarkeaa, ettd molemmat
osapuolet hyotyvat yhteistydsta. Harala puhuu mieluummin kumppanuudesta tai yhteis-
tydsta kuin sponsoroinnista, silla han kokee sponsoroinnin olevan vain rahallista tukea,
joka ei valttamatta vaadi hanelta mitdan. Haralan mukaan kumppanuus tarkoittaa sita,

ettd molemmilla osapuolilla on yhteinen pdamaéaara ja tavoite.

Haralan mukaan kumppanuus tuo hanelle vdhemman paineita kuin sponsorointi, silla
kumppanit eivat valttamatta odota tuloksia urheilussa toisin kuin sponsorit. Vaikka urhei-
lijan paatavoitteita ovat urheilusaavutukset ja —tulokset, urheilijan henkilébrandi on paljon
muutakin. Harala kokee, ettd kumppanuuksissa hanella on enemman annettavaa eika
kaikki perustu suoritusten ja saavutusten ympadrille. Harala kokee, ettéd hanen persoonal-
leen sopivat paremmin kumppanuusyhteisty6t, silla ne ovat hanelle mielekkaampié, kuin
sponsorointisuhteet. Kumppanuusyhteistydssa han paasee antamaan itsestaan enem-
man, kuin pelkastaan urheilukentalla nahdyt tulokset. Harala kokee my6s kumppaneiden
kanssa toteutetut yhteistyot hyvana lisdnd omaan arkeensa, silla ne tasapainottavat ur-
heilijan arkea.

Haralan mukaan Schwarzkopfille on tarkeaa, ettd molemmat osapuolet ovat tietoisia
toistensa arvoista sekd ymmartavat kumppanin liiketoimintaa ennen yhteistyéhon ryhty-
mista. Helston mielesta hyvat yhteistydt ovat strategisia ja niilla on selkea tavoite, joka
on myos mitattavissa. Schwarzkopf mittaa asetettuja tavoitteita esimerkiksi seuraamalla
markkinaosuuksien ja myynnin kehitysta ja sosiaalisen median mittareita (muun muassa
julkaisujen keskustelut, katselukerrat ja tykkaykset). Haralan mukaan selkeét tavoitteet
helpottavat myds hanen tekemistaan. Kun tavoitteet ovat molemmille osapuolille selvia,
saadaan aikaan paras mahdollinen tulos, joka on myds yritykselle tuotteliasta. Niissa
tapauksissa, joissa Harala joutuu usein miettimaan vastauksia kysymyksiin miksi, miten
ja missa, yhteisty6 ei ole tavoitteellista eiké strategista. Yhteistyon sisallon pitdd olla

luontevaa ja aitoa, silla mikaan paalle limattu ei toimi.

Kuten aiemmin on mainittu, Henkelin arvoja ovat asiakas eli kuluttaja, ihminen, taloudel-
linen tulos ja kestava kehitys. Haralan arvoja ovat positiivinen elamanasenne, hyvyys,
suomalaisuus, terveys ja puhtaus. Haralan mielesta on darimmaisen tarkeaa, etta spon-
soriyrityksen ja sponsorointikohteen arvot kohtaavat. Arvojen on oltava aitoja. Harala ei

voisi ikina ryhtya yhteistydhon, joka veisi h&nen uskottavuuttaan urheilijana. Haralalle on
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tarkeaa, etta kumppaniyrityksen arvot ovat sellaiset, joiden takana han voi ylpeana seista

ja viestia niista eteenpain.

“Jos jonkun firman arvot on tosi hienot, mut ma katon niitd vahan etaalta, etta en
ehka ite koe sopivani niihin niin mé saatan kiitollisena kieltaytyd, koska koen etta
myd&s mun taytyy pystyy olee suoraselkdisend siind messiss&” (Harala 2019).

Kysyimme Haralalta, muistaako han tilannetta, jossa hanen arvonsa olisivat olleet risti-
riidassa sponsoriyrityksen kanssa. Harala kertoo yhteistydsta, jossa he ovat vuosien var-
rella kasvaneet sponsorin kanssa eri suuntaan. Kyse ei ole radikaalista eroavaisuudesta,
mutta Harala kokee, etta pienelldkin eroavaisuudella on hanelle suuri merkitys. Harala
on keskustellut asiasta yrityksen kanssa, silla hanelle on tarkeaa olla rehellinen seka

itselleen etté ulospain.

Helsto sanoo, etta Schwarzkopf etsii usein yhteistydkumppaninsa itse tai yhteistydkump-
panien avulla. Sponsorointikohdetta valittaessa brandien yhteensopivuus on tarkeaa,
my06s sponsorointikohteen ymparilla tapahtuvien asioiden tulee olla mielenkiintoisia ja
puhutella kohderyhmé&éa. Schwarzkopf Blondelle etsittiin pitkéd&n sopivaa brandilahetti-
l&sta. Helsto sanoo, ettd oikean brandilahettilaan loytaminen tuntuu sydamessa asti. Yh-
teistydn molemmat osapuolet kokevat, ettéd heidan valisensa yhteistyd vie molempia

eteenpain.

6.3 Case Loiste ja Michael Monroe

Loiste on suomalainen energiayhtid. Haastattelimme Sanna Lainetta, joka on Loisteen
markkinointipaallikkd. Han vastaa Loisteen brandista, sponsoroinnista ja markkinointi-
viestinnasta. Michael Monroe on suomalainen rocklaulaja, joka on ollut musiikkialalla jo
vuodesta 1979 lahtien. Loiste on tehnyt yhteisty6td Monroen kanssa vuodesta 2019 lah-

tien. Monroe toimii Loisteen “energialahettilaana” eli brandilahettilaana.

Laine ei vierasta sponsorointi-sanaa, silla kaikessa tehdyssa yhteistydssa on lahtdkoh-
tana molemminpuolinen hyoty ja tavoitteet. Oli se sitten sponsorointia tai kumppanuutta.
Laineen mukaan sponsorointi edellyttdd kumppanuutta, mutta kumppanuus ei valtta-
méatt& sponsorointia. Michael Monroe toteaa, ettd sponsorointi on parhaimmillaan, kun

se on kumppanuutta ja molemmat osapuolet ovat yhteisymmarryksessa tavoitteista.
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Laineen mukaan onnistuneeseen yhteistydhon vaikuttaa yhteisen savelen lI6ytdminen.
Samanlainen ajatusmaailma ja arvot ovat myos hyvin tarkeita. Yhteistyossa taytyy nakya
aito kiinnostus asiaa kohtaan, jotta yhteisty6 on liikketoiminnan puolesta kannattava. Mon-
roe toteaa, ettad onnistunut yhteistyd toteutuu, kun yritys ja kohde ovat yhteisymmarryk-
sesséd keskendan. Yhteistydn tulee ajaa molempien etuja. Monroelle yhteistydn pitaa olla

aitoa ja sen tulee istua taydellisesti hdnen arvoihinsa ja persoonallisuuteen.

Loisteen arvoja ovat asiakaslahtdisyys, elamaniloisuus, vastuullisuus ja “yhdessa
olemme enemman”. Energia-alan murroksessa vastuullisuus on talla hetkella yksi tar-
keimmista osa-alueista. Laine sanoo, etta tana paivana energiayhtioltd melkein vaadi-
taankin ilmastonmuutosteemaan sopivaa ratkaisua. Yrityksen arvot nakyvat heidan toi-
minnassaan myos ulospain, silla koko sponsorointikonsepti on rakennettu arvojen poh-
jalta. Arvojen vastaista yhteistyota ei tehdé. Loisteen arvoihin ei sopisi esimerkiksi bran-
dilahettilas, joka ajaa katumaasturia tai edustaa vakivaltaista urheilulajia. Monroen ar-
voja ovat aitous ja totuudenmukaisuus. H&n on myds aina valittdnyt maapallon ja ym-
pariston tulevaisuudesta. Artistin arvot ja periaatteet ovat aina menneet muiden miellyt-
tamisen edelle. H&n on totuuden mukainen itselleen kaikissa tilanteissa eika toimi arvo-

jensa vastaisesti. Hanelle mikdan rahasumma ei ole huonon omatunnon arvoista.

Loisteen ja Monroen valisen yhteistyon tavoite oli kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Ai-
kaisemmin tehdyssa branditutkimuksessa kavi ilmi, etta yrityksen kasvun ja sailymisen
kannalta tunnettuutta tulisi lisata. Yhteistydbn ensimmaisen televisiomainoksen seurauk-
sena yrityksen “Loiste Puhdas vihred sahko” -sivuston kévijamaara kasvoi yli 10 000
prosenttia. Kampanjasta muodostui Loisteen kaikkien aikojen paras myyntikampanja,
joka tuli yritykselle yllatyksena. Myyntikampanjan onnistumiseen todettiin vaikuttavan
juuri oikea ajoitus ja hyvin tehty kampanja. Yhteistydn asetettuja tavoitteita kuten brandin
tunnettuutta mitataan ulkopuolisen tahon toteuttaman branditutkimuksen avulla. Myds
asiakaspalautetta ja uusien sahkdsopimusten tekoa seurataan. Loisteen ja Monroen yh-

teisty0 heréatti myds paljon mediakiinnostusta, jota seurattiin.

Energialdhettilasta valittaessa Loiste haki ihmista, joka puhuu aidosti ympériston puo-
lesta. Yritys tiedosti, ettd Monroe joutuu esimerkiksi lentamaan tyénsa puolesta, mutta
han ei omista autoa, han pyordailee, kayttaa junaa ja syo lahes kokonaan kasvispitoista

ruokaa. Yhteistyén molemmat osapuolet hyotyvat tydsta toki taloudellisesti, mutta Mon-
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roe painottaa mya@s sitd, kuinka haluaa kayttaa julkisuuttaan hyvan asian puolesta, en-
nemmin kuin rahallisen hyodyn. Han tekee mielelladn hyvantekevaisyytta, jos aihe istuu

hanen arvoihinsa.

Loisteen etsiessa sopivaa sponsorointikohdetta, yritys otti yhteytta vanhoihin kontaktei-
hin ja esille nousi monia ehdotuksia, mutta Monroe oli ylivoimaisesti paras. Muut yhteis-
tyovaihtoehdot olisivat vaikuttaneet paalle limatulta ja selkeésti rahalla rakennetuilta.
Monroelle yhteisty6ta ehdotti Warner Music Finlandin Brand Partnership ja B2B Director
Ville Ahtiainen. Ahtiainen edustaa Monroeta B2B-alalla ja han on hyvin tietoinen Mon-
roen arvoista. Ahtiainen ei esita yhteisty6ta, jonka tietda poikkeavan artistin arvoista ja

Monroe luottaa Ahtiaiseen taysin.

Laineen mukaan yhteistyon sisaltd on yleensa kiinni siita, mité vastapuoli pystyy luontai-
sesti tekemaan. Loisteen ja Monroen yhteisty6 on sisdltanyt muun muassa televisiomai-
nontaa, sosiaalisen median mainontaa, lehdistétilaisuuksia ja muita tempauksia, kuten
puiden istutusta ja Loisteen henkilokunnan tapaamisen heidan toimistollaan. Monroe on
ollut hyvin avoin kaikille ideoille ja on myds itse hyvin aktiivinen muun muassa sosiaali-
sessa mediassa. Monroe paivittaa sosiaalista mediaa mielellaén, jopa enemman kuin
yhteistydsopimuksessa on maaritelty. Laine totesi, etta yrityksen on melkein mahdoton
saada yhta suurta nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa, kuin mitd se saa artistin teke-

mana.

Loisteen ja Monroen vélinen yhteisty6 on ollut seka Laineen ettéd Monroen mielesta yksi
parhaimmista yhteistoista tihan mennessa. Tama yhteistyo ylitti kaikki sopimuskaudelle
asetetut tavoitteet jo muutamassa kuukaudessa. Laineen mukaan Loisteelle on tarkeaa,
ettd yhteistydssa kohteena on henkild, joka antaa itsestaan lisapanoksen ja pystyy myos

itse ehdottamaan ideoita yhteistydlle. Monroe on toiminut siitd hyvana esimerkkina.

Laineen mukaan Loiste ei ole kokenut tilannetta, jossa jokin yrityksen yhteistyo olisi p&at-
tynyt vastapuolen arvojen ollessa ristiriidassa yrityksen arvojen kanssa. Yksi aiemmin
toteutunut yhteisty6 on paattynyt, koska Loisteen ja sponsorointikohteen tavoitteet eivét
olleet samat. Monroe muistaa tapauksen, jossa yhteistyd on paattynyt, koska artisti ei
alun perin tiennyt taysin mista tuoteyhteisty6sta oli kyse. Yhteistyt paattyi, koska Monroe

ei kokenut oikeaksi mainostaa tuotetta, jota han ei itse kayta.
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Laineen mukaan Loiste ei ryhdy yhteisty6hdn kohteen kanssa, joka ei jaa samoja arvoja
tai olisi muuten riskialtis sponsorointikohde. Yritys punnitsee yhteistyon negatiivisen ris-
kin tarkasti ennen sopimuksen tekoa. Myts Monroe kieltaytyisi tekemasta yhteistyota
yrityksen kanssa, joka ei edustaisi asioita, joita hdn haluaa edustaa. Han kokee otta-
vansa suuren vastuun faneistansa ja haluaa kayttksellaan vaikuttaa vain positiivisesti.

99

“Kuten Stiv Batros aikoinaan sanoi: ‘No compromise, no regrets”, toteaa Monroe.

6.4 Case Fazer Domino ja Benjamin Peltonen

Fazer Domino on suomalainen taytekeksiklassikko. Fazer Domino lanseerasi uuden Do-
mino Mini -keksin 2019 huhtikuussa ja mainostahdeksi valittin suomenruotsalainen pop-
laulaja Benjamin eli Benjamin Peltonen. Haastattelimme Jonna Pelvoa, joka on markki-

nointijohtajana Fazerilla, vastaten keksien markkinoinnista.

Pelvo kokee, ettd sponsorointi on vanhanaikainen kasite, ja nakee sen esimerkiksi ur-
heilijan rahallisena tukemisena tai yrityksen logon hyoddyntamisena urheilijan varus-
teissa. Sponsoroinnissa yritykselle ja brandille saadut hyddyt ovat pienempid. Sponso-
roinnin sijaan Fazer keskittyy mieluummin pitk&aikaisiin kumppanuuksiin, jossa yhteisty®
on selkeasti tiivimpaa, ja silla pyritddn rakentamaan pidempiaikaista tarinaa. Peltonen
kokee, ettd sponsorointi on nopeaa yhteisty6ta, ilman selked strategiaa. Se voi sisdltaa
esimerkiksi vain muutaman sosiaalisen median postauksen. Myds Peltonen kokee
kumppanuuden pidempiaikaisena yhteistydna, jossa on mukana esimerkiksi suurempia

kampanijoita. Peltonen ei halua tehda yhteistyéta “hetken huumasta”.

Fazerilla on pitk& historia ja yrityksen arvot ovat muokkautuneet Fazerin perustajan Karl
Fazerin arvomaailmasta. Fazerin brandilupaus muodostuu seuraavista tekijoista: pohjoi-
nen vapaus, aidot suhteet ja rohkea luovuus. Pohjoinen vapaus viittaa tasa-arvoiseen
toimintaan kaikessa mita Fazer tekee. Aidot suhteet tarkoittavat kaikkien ihmisten koh-
taamista aidosti ja rehellisesti. Fazerilla valitetdan omista l&heisista, mutta myds kauem-
pana olevista ihmisista. Yritys tukee esimerkiksi SOS-lapsikylaa ja haluaa varmistaa,
ettd myos esimerkiksi kaakaon viljelymaissa ihmisilla on hyvat oltavat. Fazer haluaa
myQs vastata entistd paremmin kuluttajiensa arvoihin. Rohkealla luovuudella yritys pyrkii
pysymaan mukana muuttuvassa maailmassa sekd seuraamaan sita, miten kuluttaja

maailman nakee.

metropolia.fi WM etropolia



30

“Kaikki taa kiteytyy siihen, ettd halutaan taa rohkea luovuus séilyttaé kaikessa mei-
dén tekemisessé ja olla uskollisia sille, mitd Karl Fazer edusti aikanaan” (Pelvo
2019).

Peltosen arvoja ovat kestava kehitys, ekologisuus ja elainten oikeudet. Haastattelussa
Peltonen korosti my6s tasa-arvon merkitystéa. Han ei halua millaan tekemisellaan syrjia
muita ihmisryhmid. Han nosti esille myads, ettd yhteisty6ta tekevan brandin tulee olla ar-
vokas ja imagoltaan hyva bréandi. Peltonen kokee, ettéd Fazerin bréndi on tyylikas, arvo-
kas ja han tekee mielellaén yrityksen kanssa yhteistyota.

Fazerin kumppanuusohjelma muodostuu kolmesta osa-alueesta: jarjestdyhteistyosta,
sponsoroinnista ja humanitaarisesta avusta. Kumppanuusohjelman mukaan yhteisty6-
projekteilla ja sponsoroinnilla halutaan rakentaa aitoja suhteita, rohkaista ihmisia ole-
maan luovia ja tekemaan valintoja, jotka tekevat hyvaa seka itselle etta ymparoivalle
maailmalle. Pelvon mukaan tavoitteina on myo6s kasvaa yrityksena ja kasvattaa yrityksen
liketoimintaa eli myyntia. Kumppanuuden kautta tavoitetaan yhteistyolle valmiiksi ase-
tettu kohderyhma. Tassé tapauksessa Peltonen on toiminut yhteistyén kasvona. Kun yh-
teistydn kasvot ja kampanijalla tavoitellun kohderyhman mielenkiinnot seka arvot kohtaa-
vat, saadaan aikaan uskottava ja relevantti tarina. Pelvon mukaan kuluttajat hakevat tdna

paivana itselleen merkityksellisia brandeja.

Fazer on paatynyt yhteistydhon Peltosen kanssa ottamalla yhteyttd artistin B2B -edus-
tajaan Roope Alftaniin. Fazerille tulee paljon yhteistybpyyntdja eri tahoilta. Yhteis-
tyopyynndista saatetaan kuitenkin kieltaytyd, jos Fazerin ja sponsorointikohteen arvot
ovat ristiriidassa. Lahtokohtana yhteisty6ta suunnitellessa on, etta sponsorointikohde so-
pii koko Fazerin kuvaan, ja ettd arvot kohtaavat. Fazer ei tekisi yhteistyota esimerkiksi
henkilon tai tapahtuman kanssa, jolla on negatiivinen maine. Mygs Peltonen toteaa haas-
tattelussa, etta valitsee yhteistydkumppaninsa niin, ettei se vahingoittaisi hanen henki-

[6brandiaan.

Fazer Dominon ja Peltosen yhteistyd on sisaltdnyt muun muassa televisiomainoksia ja
sosiaalisen median erilaisia sisélt6ja. Sisallon suunnittelussa haluttiin keskittyd markki-
nointisisaltdon, jossa Peltonen esiintyy omilla kasvoilla. Yleisesti yhteistyon sisalté muo-
kataan kampanjakohtaisesti. Esimerkiksi Fazerin yhteisty6ssa suomalaisen artistin Elli-
nooran kanssa hyddynnettiin enemman h&nen musiikkiansa, tekemalla Fazerin siniselle
suklaalevylle uusi tunnusmusiikki. Pelvo toteaa, etta nykyaan markkinoinnissa tarvitaan

enemman luovuutta ja relevanttia sisaltoa.
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Fazerin ja Peltosen vélinen yhteistyd on ollut ensimmaisia kumppanuudeksi laskettavia
yhteistditd. Pelvon mukaan tdma on luonut pohjaa samankaltaisille, uudentyyppisille yh-
teistydmahdollisuuksille. Fazerille kumppanuudessa on tarkeaa, ettad yhteistyd suunni-
tellaan yhdessa. Yhteistydn sanoman takana taytyy seista taysin, eika Fazer halua niin
sanotusti laittaa sanoja toisen suuhun. My6s Peltoselle on tarkead, etta yhteisty6é suun-
nitellaan yhdessa. Han painotti haastattelussa myos yhteydenpidon tarkeytta. Peltoselle
on tarkeéda, etta han tietaa taysin mita yhteistyo sisaltaa ja, ettd yhteistydn sisalto toteu-

tetaan harkiten.

“Fazerin kans on ollu ihanaa. Siin oli kokoajan hyva meininki, siin tehtii taysii mu-
kan ja siin keskityttii et tulee hyvaa matskuu ja ma en joutunu olee yksin missaa
vaihees tuottamas nait juttui. Se oli niiku harkittuu ja mietittyy eik& semmost et
tehda nyt vaik téllee vaa. Se tuntu silta et tda on térkee juttu myés sille firmalle.”
(Peltonen 2019.)

Fazer mittaa yhteisty6té ja sille asetettuja tavoitteita hyvin tarkasti koko yhteistydn ajan.
Fazer Dominon tavoitemittareiksi on asetettu vuosittaiset KPI:t (Key Performance Indi-
cators), joita ovat myynnin kasvattaminen, nuorten kuluttajien lukumaaran lisaaminen
seka tuotepreferointi erityisesti nuorten kuluttajien kohdalla. Fazer mittaa sponsorointia
myo6s Sponsor Tracker-tutkimuksella. Muita tavoitteita yhteistydlle on valittda Fazerin ar-

voja ja brandiviestia kuluttajille.

Fazerin yhteistydkumppanin valintakriteereihin kuuluu muun muassa aitous, uskottavuus
ja yhteiset arvot. Ennen yhteistyota kaydaan tarkasti lapi, ettd kumppani sopii Fazerin
imagoon eli siihen mita he edustavat. Yhteistyé on aina puhtaasti arvopohjaista. My6s
Peltonen toteaa, etté yhteistyot, joita han tekee, rakentuvat hdnen arvojensa pohjalta.
Ennen yhteistyota han perehtyy yrityksen arvoihin, jos ei tieda niita etukateen. Peltosen
mielesta on hienoa, jos yritykset lapikayvat hanen kanssaan yrityksen arvot ennen yh-
teistydn aloittamista. Peltonen painottaa yhteistyékumppanin valinnassa sita, etté yhteis-
tyon tulee olla hanelle kiinnostava ja luonteva. Lahtékohtaisesti han valitsee yhteistyo-
kumppaniksi yrityksen, jonka tuotteita han oikeasti kayttdd. Myos taloudellisella korvauk-

sella on merkitysta.

Fazerilla tiedostetaan yhteistyohon liittyvat riskit. Yhteistyokumppani voi tehda jotain,
mik& vaikuttaisi negatiivisesti yrityksen brandiin. Pelvo toteaa, ettd sama riski on toki
olemassa myads toisinpain. Myds yritys voi tehd& jotain, mink& puolesta artisti ei haluaisi

puhua tai mika ei sopisi hdnen arvoihinsa. Lahtokohtaisesti molemmat osapuolet kun-
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nioittavat kumppanuutta ja Pelvo toteaa, etté tallaisia tilanteita ei ole viela sattunut. Haas-
tattelussa Pelvo nostaa esimerkkind Enni Rukajarven tapauksen, joka on hyvéa esimerkki
siitd, etta yhteistyota ei pida tehda, jos yrityksen ja sponsorointikohteen arvot eivat koh-

taa.

Peltonen nosti haastattelussa esimerkin huonosta yhteistytkokemuksesta. Yhteistyo oli
epaonnistunut sen takia, ettd osapuolet eivat pitdneet minkaanlaista yhteytta keskenaan.
Kaikki yhteistydssa mukana olleet eivét olleet tietoisia siitd, mita yhteistydssa pitaisi ta-
pahtua ja tehda. Yhteisty6 oli loppunut yhtéakkia, eika sen lopetuksesta ilmoitettu Pelto-
selle. Hanella ei ollut turvallinen tunne vastapuolen ihmisista, joten hanelle ei mydskaan
tuntunut luontevalta ottaa heihin yhteytta. Peltoselle jai yhteistytsta kaytetty olo, silla
h&énesta tuntui, ettei yritys arvostanut sita mité han tekee. Peltonen painottaa yhteistyon
onnistumisessa molempien osapuolten yhteydenpitoa ja selkeyttd siind, mita yhteistyo

molemmilta osapuolilta vaatii.

6.5 Case Abloy ja Valtteri Bottas

Abloy on suomalainen lukkovalmistaja. Haastattelimme Abloyn markkinointipaallikkta
Johanna Varista. Abloy tekee yhteistydta suomalaisen Formula 1 -kuljettaja Valtteri Bot-
taksen kanssa. Abloy ja Bottas ovat aloittaneet yhteistydn tdnd vuonna. Bottas on Abloyn

kansainvalinen keulakuva ja brandilahettilas.

Variksen mukaan Abloy haluaa rakentaa yhteistydkumppaniinsa syvemman yhteyden.
Taman takia Abloyn ja Bottaksen vélinen yhteistyd nahdaan enemman markkinointiyh-
teistydnd kuin sponsorointina. Bottas ei henkilokohtaisesti edes puhu yhteistdista
muuna, kuin kumppanuutena tai markkinointiyhteistyéna. Hanelle yhteistydssa on kysy-

mys siita, ettd molemmat osapuolet saavat yhteistyosta itselleen tarkeita asioita.

Sponsoroinniksi Varis kokee esimerkiksi yhteistydon joensuulaisten urheiluseurojen
kanssa. Abloy on Joensuusta ja yritys kokee luontevaksi sponsoroida paikallisia urheilu-
seuroja, kuten esimerkiksi Joensuun Mailaa. Paikallisten urheiluseurojen sponsoroin-
nissa ei kuitenkaan ole kyse vain logonakyvyydesta, silla Abloy jarjestdd muun muassa
is&nnyysotteluita asiakkailleen. Haastattelussa Varis antoi esimerkin hyvin isdnndidysta
ottelusta. Abloy lahetti asiakkaille kutsut, mietti ohjelman, tarjosi hyvat istumapaikat seké&

tarjoilut ja jarjesti oheisohjelmaa. Asiakkaat paasivat muun muassa paikan paalla tutus-
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tumaan Abloyn uusimpaan digitaaliseen lukitusjarjestelmaan, joka oli juuri otettu kayt-
to6on stadionilla. Palaute asiakkailta oli hyvaa ja asiakkaat huomasivat, ettd Abloy oli pa-
nostanut tapahtumaan. Hyvin ja laadukkaasti tehty ty6 saa Variksen mukaan myés hen-
kilokunnan innostumaan. Abloy panostaa yhteistdissd enemman laatuun kuin maaraan

ja kaikki sponsorointiyhteisty6t mietitaan niin, etté ne istuvat yrityksen kokonaisuuteen.

Variksen mielesta hyvassa yhteistydssa arvot kohtaavat ja niiden on oltava ennen kaik-
kea aitoja. Parhaimmillaan yhteistyd vahvistaa brandia ja lisaa tunnettuutta. Variksen
mukaan Abloy kannustaa myos pitkdaikaiseen yhteistython. Mitd pidempaan yhteistydta
tekee, sitd paremmin oppii tuntemaan toisen tavan toimia, jonka seurauksena yhteisty®
syvenee. Varis toivoo myds sponsorointikohteen olevan oma-aloitteinen. Ideoiden ei
aina tarvitse lahtea yrityksesta, silla yritys on loppupeleissa asiakas, joka maksaa. Valilla
on kuitenkin tuntunut, etta roolit ovat menneet yhteistydssa vaarinpain. Varis sanoo, etta
parhaimmillaan toimiva markkinointiyhteistyd on kummallekin win-win tilanne, johon on

paasty Valtteri Bottas-yhteistyon kanssa.

“Ehkéd semmonen meidédn ndkdkulmasta auttaisi ja helpottaisi tydskentelyé olisi se,
ettd myds kohteelta olis oma-aloitteisuutta ja ideoiden heittelyd meidén suuntaan,
ettd se kaikki ei aina lahtisi meista ja ettd se ei 00 semmonen ettd me monta kertaa
muistutellaan ja yritetdan saada tietoa irti. Se on janna, ettd miten tAmmaosissa
sponsorointisuhteissa ajatellaan, silla mehén ollaan kaytanndssa se asiakas kui-
tenkin, koska me maksetaan siitd. Mutta tdssa kohtaa valilla tuntuu, etta ne roolit
tuntuu menneen véérinpéin.” (Varis, 2019.)

Bottakselle onnistunut yhteisty6 tarkoittaa yhteisty6td, jossa niin brandi kuin henkilét, joi-
den kanssa yhteisty6ta tehdaan ovat koko yhteistydn ajan samalla “aaltopituudella”. Bot-
takselle on tarkeaa, etta kaikki yhteistyohon liittyva on hanelle mielekasta. Han painottaa,
ettd onnistuneeseen yhteistython vaikuttaa, se minkalaisten ihmisten kanssa yhteistyota

tehdaan.

“Mulle ajaminen on Kaikki kaikessa ja oikeestaan kaikki se ylimaarénen ajon ulko-
puolella on lahtdkohtasesti turhaa. Haluun kuitenki, et yhteistybkumppanit saa
hyddynnettyd mua maksimaalisesti. Joten, kun ma joudun menee tilaisuuksiin tai
kuvauksiin tai johonki muuhun ajamisen ulkopuolella, haluun ettd brandi tai ihmiset
kenen kans vietan aikaa tai kelle tehdaan viestindd on mukavia ja kivoja kenen
kanssa on hyvé tehéa yhteistyéta.” (Bottas 2019.)

Abloylla on kayttdoikeus Bottaksen henkilobrandiin. Sopimuksessa on maaritelty mita
saa ja mitd ei saa tehda. Koska sopimus on Abloyn ja Bottaksen henkilobrandin valinen,
viestinndssa ei saa tuoda esiin esimerkiksi Formula 1 -yhteytta. Abloyn ja Bottaksen yh-
teisty0 sisaltdé sosiaalisen median julkaisuja, osallistumisia tapahtumiin, myymalanaky-

vyytta, tuotejakoa, lehtimainos-ilmoittelua ja tapaamisia Abloyn asiakkaiden kanssa.
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Koko Abloyn brandi perustuu luottamukseen, “Abloy for Trust”’. Abloy haluaa rakentaa
luottamusta asiakkailleen, henkildstolleen, yhteistybkumppaneilleen ja sidosryhmilleen.
Abloyn nelja avainta menestykseen ovat suunnannayttgja, vahva yhteiso, ensiluokkai-
nen asiakaskokemus seka luotettu neuvonantaja. Variksen mukaan Abloy suhtautuu
kriittisesti siihen mita he sponsoroivat, silla yhteistytn pitaa ajaa sekd heidan ettéa spon-
soroitavan etua. Talléin sponsorointia voidaan hyédyntaa mahdollisimman hyvin. Bottak-
sen arvoja ovat suomalaisuus, luonto, perhe, eldaimet, luottamus, turvallisuus ja teknolo-
gia. Yhteisty6t ovat Bottakselle vahvasti arvopohjaisia. Bottaksen mukaan yhteistydlle
on helppoa l6ytaa teema, kun yrityksen ja hanen arvonsa kohtaavat. Yhteisten arvojen
mukana myos yhteistyon sisaltd, kuten tapahtumat ja muut aktivoinnit tuntuvat hyvalta
tehda.

Bottas valitsee hanelle ehdotettuja yhteistybkumppaneita kattavan taustatyon kautta.
Taustatyon avulla han varmistaa, etta yrityksen ja hanen arvonsa kohtaavat. Bottas on
kieltaytynyt muutamista yhteistyOkumppanuuksista sen takia, etta ne eivat ole tuntuneet
luontevilta. Bottas kokee tarkedksi, ettd hanen yhteistydkumppaneillaan on yhteys Suo-
meen, silld suomalaisuus on yksi hanen arvoistaan. Lisaksi yrityksen tekemisen on ol-
tava hanen arvojensa mukaista. Yrityksen liiketoiminnan tulee liitty& esimerkiksi teknolo-

giaan, hyvinvointiin, likkumiseen tai turvallisuuteen.

Bottas kokee, ettéd hanen ja Abloyn valinen yhteisty® on onnistunut. Yhteistyén onnistu-
mista Bottaksen nakodkulmasta lisdsi muun muassa se, ettd Abloy on valittu suomalais-
ten arvostetuimmaksi brandiksi vuonna 2018. Tama lisaa Bottaksen nakoékulmasta myods

hdnen arvoaan.

“Onnistunut yhteistyd, jossa Suomen arvokkain brandi 2018 vuonna lisdsi omaa arvoani
yhdistdmélld henkilbbréndini tdhdn arvokkaaseen bréndiin” (Bottas 2019).

Bottakselle ei ole aina ollut selvaa, mika yhteistéiden tavoite on. Tana paivana han kui-
tenkin uskoo tietavansa paljon brandin markkinoinnista ja syyn siihen, minka takia yrityk-
set haluavat tehda yhteisty6ta tunnettujen urheilijoiden, artistien ja muiden vaikuttajien
kanssa. Bottas sanoo, ettd han pyytaa heti ensimmaisessa yhteistydhon liittyvassa pa-
laverissa yrityksen esittelyd. Nain Bottas saa tietdd mahdollisimman paljon yhteistyo-

kumppanista, heidén tuotteistaan ja yrityksen viestimista arvoista.
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6.6 Case Konecranes ja Valtteri Bottas

Konecranes on maailman johtava nostolaitevalmistaja. Haastattelimme Dominic Earlia,
joka on Konecranesin Marketing Manager. Han on mukana paattamassa muun muassa
Konecranesin brandin markkinoinnista ja kumppanuuksista. Myds Konecranes tekee
Valtteri Bottaksen kanssa yhteistydta. Globaali markkinointiyhteistyd Konecranesin ja
Bottaksen valilla solmittiin vuonna 2017. Bottaksen ndkemyksista sponsorointiyhteistdi-
hin on kerrottu tarkemmin edellisessa luvussa (ks. luku 6.5).

Earl kokee sponsoroinnin yksisuuntaiseksi tukemiseksi sponsorointikohdetta kohtaan.
Earlin mukaan Konecranes kokee tekevansa kumppanuusyhteistydta Bottaksen kanssa,
silla molemmat osapuolet hyotyvat yhteistydsta. Bottaksen kanssa tehty yhteistyd on yri-

tyksen nakyvin yhteistyd talla hetkella.

Earl toteaa, ettd hyvassa yhteistydssa sponsorin ja sponsorointikohteen tavoitteiden ja
arvojen tulee olla samassa linjassa. Konecranes sisallyttdd yhteistydn suunnittelun
osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. Sponsorointikohde valitaan niin, ettd han on yri-
tyksen arvojen ja viestin mukainen, jonka yritys haluaa yhteiskunnalle antaa. Konecra-
nes ei tekisi yhteisty6ta henkilon kanssa, joka ei sopisi yrityksen arvoihin, tavoitteisiin tai

markkinointistrategiaan.

Earl kokee, ettd Bottaksen kanssa tehty yhteistyd on sujunut erittdin hyvin, silla molem-
milla osapuolilla on ollut selked ymmarrys siita, miké yhteistyon tavoite on. Yritys on saa-
nut paljon hyvaa palautetta yhteistyfsta ja molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia yhteis-
tyohon. Earl toteaa, ettd onnistunut yhteistyd vaatii paljon taustaty6té jo ennen yhteistytn
aloittamista. Myds sponsorin ja sponsorointikohteen valinen kommunikaatio on tarkeaa.
Molempien osapuolien taytyy ymmartaa taysin, mika yhteistybn tavoite on ja mita se

vaatii molemmilta osapuolilta.

Konecranesin arvoja ovat usko ihmisiin, tdydellinen palvelusitoutuminen ja jatkuva kan-
nattavuus. Earlin mukaan Konecranes ei ole kohdannut viela tilannetta, jossa yhteistyota
ei olisi voitu tehda, koska kohteen ja yrityksen arvot olisivat olleet ristiriidassa keskendan.
Earl kuitenkin toteaa, etta jos sponsorointikohde tekisi haittaa brandin nimelle, yhteis-

tyota tulisi mietti& uudestaan.
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Earlin mukaan Konecranesin tavoitteita Bottaksen kanssa tehdylle yhteistydlle on brén-
din nakyvyyden ja tunnettuuden lisdéaminen maailmanlaajuisesti. Konecranes tekee pal-
jon erilaisia yhteistoita ja niiden sisalto riippuu valmiiksi asetetuista tavoitteista. Yhteis-
tyolle asetettuja tavoitteita mitataan koko yhteistydn ajan. Konecranes kokee, ettéa Bottas
on juuri oikea yhteistytkumppani, kun yritys tavoittelee brandin tunnettuuden lisdamista
ulkomailla. Bottas on maailmanlaajuisesti tunnettu, mutta tukee myds Konecranesin suo-
malaisia juuria. Konecranesin ja Bottaksen vdlinen yhteistyd nakyy muun muassa sosi-
aalisessa mediassa, videoissa, ja ulkomainonnassa. Konecranesin logo nakyy myoés

Bottaksen ajoasussa.

Earlin mukaan Konecranesille hyva brandilahettilas on henkild, jonka kanssa yritys 10y-
taé yhteisen tavoitteen. Sponsorointikohteen maailma tulee myés olla linjassa yrityksen
maailman kanssa. Konecranesin ydinosaamista ovat vaihteet, moottorit ja hallintalaitteet
eli yhteys Bottakseen on erittéain osuva. Sponsorointikohteen toivotaan myos itse olevan
innoissaan yhteistydsta, niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. My6s Bottas kokee, etta yhteis-
tyd Konecranesin kanssa on ollut onnistunut, silla teknologia on tuotu lahelle yhteisty6n
paateemaa. Bottas sanoo, ettd yhteistydn viesti on saatu levitettya laajasti ympari maa-

iimaa.

7 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellddn haastatteluista esille nousseet 16ydokset ja opinnadytetydn joh-
topaatokset. Opinnaytetytn paatavoitteena oli selvittaa: Mitka tekijat vaikuttavat onnis-
tuneeseen sponsorointiyhteistydohén? Lahestyimme paakysymysta tarkentavien lisdky-
symysten avulla: Mika on arvojen merkitys sponsorointiyhteistydssa? Onko sponsoroin-
nilla ja kumppanuudella eroa? Miten sponsorointia hyddynnetédén yrityksessa? Naihin
kysymyksiin pyrittiin vastaamaan laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella, jossa
haastattelimme sponsoriyrityksia ja sponsorointikohteita. Tyon tulokset tukivat suurim-

maksi osaksi teoriapohjassa esiin tuotuja ndkemyksia erilaisten aineistojen pohjalta.

7.1 Muuttunut sponsoroinnin kasite

Aiemmin sponsorointi on koettu [&hinn& hyvantekevaisyydeksi tai logona urheilijan pai-
dassa. Mielikuvat sponsoroinnista saattavat edelleen olla vanhanaikaisia. Nykyaikaisella
sponsoroinnilla pyritddn strategiseen ja tavoitteelliseen toimintaan. (Hypement 2018.)

Tama nakemys kavi ilmi my6s haastatteluissa. Kysyttaessa “Koetko, ettéd sponsoroinnilla
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Jja kumppanuudella on eroa?” jokainen haastateltava vastasi myontavasti. Kysymys kui-

tenkin heratti monessa mielenkiintoa ja vastaus ei monesti ollut yksiselitteinen:

“No toi on hyvéd kysymys, ma mietin sité et joo jollain tavalla. Emma tieda onks
tdhéan jotain oikeeta vastausta. Mut kyl mé jotenki niinku n&én, ettd sponsorointi
kuulostaa semmoselta, mitd tehtiin aiemmin enemman.” (Pelvo 2019.)

“No tavallaan joo ehké ne on niinku sanana eri merkitykset. Sponsoroinnissa mé
koen, ettéd ma en saa siita rahaa tai meilla ei oo mitédén selkeeta diilié tai kumppa-
nuutta, mutta silti mua sponssataan esimerkiks vaatteilla. Siind molemmat hyotyy,
ehké& ne hydtyy védhdn enemmmén, mutta méki hyddyn.” (SANNI, 2019.)

“Tavallaan siis joo. Mun mielestda sponsorointi edellyttdd kumppanuutta, mutta
kumppanuus ei vélttamaétta edellyta sponsorointia.” (Laine 2019.)

Osalle haastateltavista sponsoroinnin ja kumppanuuden ero kasitteena oli selkea:

“Mun mielesta on...en oo kéyttdny sponsorointi-sanaa, ellei se suoranaisesti 00
vaa niiku et joku sponsoroi vaan mua tai mun uraa.” (Harala, 2019.)

“Yes. Sponsorship  implies more in a one-way relationship.”
(“Joo. Sponsorointi viittaa yksisuuntaiseen tukemiseen.”) (Earl 2019.)

“Joo. Sponsoroinnilla on véh&n semmonen negatiivinen kaiku, et se on vaan sita,
ettd logo on jossain paikassa ja siitd ndkyvyydestd vaan maksetaan.” (Varis 2019.)

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd sponsorointia ja kumppanuutta verrattaessa keske-
naan loytyy selked ero. Sponsoroinnin kasite on muuttunut vuosien aikana yksisuuntai-
sesta hyodyn antamisesta strategiseksi yhteistyoksi. Ahtiainen, Tamminen ja Oksanen
(2019) toteavat, etta kumppanuus, arvoliittolaisuus ja markkinointiyhteistyd kuvaavat pa-
remmin nykyaikaista sponsorointia, joka tarkoittaa muun muassa strategista, pitkajan-
teistd, tavoitteellista ja arvoihin perustuvaa yhteisty6tad. Haastatteluiden perusteella voi-
daan todeta, ettd kumppanuus on nykyaikaista sponsorointia, vain ndkékulma sponso-

rointiin on muuttunut.

Harala nosti haastatteluissa esiin mielenkiintoisen nakdkulman, joka erosi eniten muiden
nakemyksistd. Urheilijana Harala kokee, ettd kumppanuus ei luo hanelle yhta paljon pai-
neita, kuin sponsorointi. Han kokee, etta yrityksen sponsorointi on suoraan liitoksissa
hanen urheilutuloksiinsa. Kumppanuudessa hanelta ei vaadita suoranaisesti hyvia urhei-
lutuloksia, vaan yhteistydssa han hyddyntdd myds henkilobrandidén ja padsee anta-
maan itsestaan enemman, muun muassa sosiaalisessa mediassa. Taméan perusteella

urheilijoiden kokemukset sponsoroinnista voivat erota artistien kokemuksista.
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Opinnaytetyon teoriaosuutta rakentaessa, hakusanalla “sponsorointi” I6ytyi eniten tietoa
juuri niistd aihealueista, joita etsimme. Taman takia on mielenkiintoista, ettd sponso-
rointi-sanaa vierastetaan, mutta jokainen silti ymmarsi haastatteluissa mita tarkoitamme.
Sponsorointi-sana on koettu Suomessa usein negatiiviseksi, verrattuna englannin spon-
sorship-sanaan, joka maarittaa toimintaa (Tuominen ym. 2018, 36). Voi olla, etta spon-

soroinnin kasite muuttuu ja se saa positiivisemman merkityksen.

7.2 Onnistunut sponsorointiyhteisty®

Onnistuneeseen sponsorointiyhteistyéhdn vaikuttavat monet tekijat. Haastatteluista
nousseet paatekijat olivat yrityksen ja sponsorointikohteen arvojen yhteensopivuus, yh-
teistydn pitkdjanteisyys, yhteisten tavoitteiden maaritteleminen seka mitattavuus ja yh-
teistydn strategisuus. Nama ovat linjassa teoriapohjasta l6ydettavien tekijoiden kanssa.

Muita tekij6ita, jotka vaikuttavat onnistuneeseen yhteistydhdn on esitetty alla.

Sponsoriyritykset painottivat naita asioita:
— Yhteisten tavoitteiden ymmartaminen
— Molempien osapuolien sitoutuneisuus yhteistyohon
— Liiketoiminnallinen tavoite ja siihen paasy
— Yhteinen ajatusmaailma ja arvot
— Sponsorointikohteen aito kiinnostus yhteistydta kohtaan
— Yrityksen brandin vahvistaminen ja tunnettuuden lisddminen
— Hyvin tehty taustaty® sponsorointikohteesta
— Osapuolten valinen kommunikaatio

— Aktiivisuus myds sponsorointikohteen puolelta

Sponsorointikohteet painottivat naita asioita:
— Yhteistyon pitkdjanteisyys
— Nakyvyyden lisddminen omalle henkilobrandille
— Taloudellinen hyoty
— Yrityksen ja kohteen valinen yhteisymmarrys
— Yhteisty6n aitous ja luontevuus
— Yhteisty0 linjassa kohteen henkilobrandin kanssa

— Hyva *fiilis” yrityksesta ja yhteistydsta
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Uutena asiana, verrattuna opinndytetyon teoriakatsaukseen, yritysten haastatteluista
kavi ilmi, etta yritykset toivoisivat enemman aktiivisuutta ja oma-aloitteisuutta sponso-
rointikohteelta muun muassa yhteisty6n sisallén ideointiin. Yksi yritys nosti esille, etta
yritys on yhteistydssad maksava osapuoli eli asiakas. Taten voitaisiin olettaa, ettd myds
sponsorointikohde toisi yhteistybhtn uusia ideoita. Sponsorointikohde tuntee usein fani-
joukkonsa paremmin, kuin yritys, joten muun muassa sosiaalisen median sisalléntuotan-
nossa yhteisesta ideoinnista voisi olla suuri hydty. Monroe on hyva esimerkki sponso-
rointikohteesta, joka tuottaa esimerkiksi sosiaalisen median sisaltda luontevasti myoés
itsendisesti. Tahan vaikuttaa vahvasti hdnen henkilékohtainen ja aito kiinnostus Loisteen

ekologiseen sahkoon.

Haastatteluista kéavi ilmi, ett4 sponsorointiyhteistyot pitavat sisélldan paljon sosiaalisen
median hyddyntamista. Thompson (2017) sanoo, ettd sponsoroinnissa on hyva kayttaa
tarinankerrontaa. Se on arvokas osa sponsoroinnin kokonaisuutta ja silla voidaan muun
muassa kasvattaa brandin tunnettuutta. Haastatteluiden perusteella tarinankerrontaa on
hyddynnetty nimenomaan sosiaalisessa mediassa. Muun muassa Loisteen ja Monroen
yhteistydssa kuvattiin koko yhteistyon kaarta eri sosiaalisen median alustoille. Videoissa
painotetaan muun muassa, kuinka Monroe kayttaa julkista liikennettd, syd kasvisruokaa
ja istuttaa puita. Auvisen ja Kuuluvaisen (2017b, 80) mukaan tarinat toimivat parhaiten
silloin, kun sponsori ja sponsorointikohde viestivat samanlaista arvomaailmaa. Yhteinen
arvomaailma lisda myds tarinan uskottavuutta tavoitellun kohderyhman silmissa. Tama
on varmasti vaikuttanut myoés siihen, miksi Loisteen ja Monroen yhteistyé on hyvin on-

nistunut.

Haastatteluista kavi myos ilmi, ettd onnistuneen sponsorointiyhteistytn takana on paljon
taustaty6ta. Yhteisty6t onnistuvat lahes tulkoon aina, koska yritykset etsivat pitkdaan juuri
oikeaa sponsorointikohdetta. Yhteiset arvot olivat kaikille haastateltaville tarkeé tekija
onnistuneessa yhteistydssa. Yhta paljon naytti vaikuttavan myoés “hyva fiilis” toisesta
osapuolesta, seka yhteistyon luontevuus. “Oikean yhteistyén kylld tuntee syddmessa

asti, vahan kuin uuden kodin I6ytdmisen”, totesi Schwarzkopfin Sanna Helsto.

Yhteistyon pitda tuntua molemmista osapuolista luontevalta. Haastatteluissa etenkin
sponsorointikohteet korostivat yhteistyon luontevuuden tarkeyttd. Myos yksi yritys nosti
esille, etta yhteistyon sisaltd on pitkalti kiinni siité, mit& sponsorointikohde pystyy luonte-

vasti tekemaan. Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 20) toteavat, ettd henkilébrandille
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on tarkeaa, ettd tekeminen on kiinnostavaa ja luontevaa. Muuten sisélldntuotanto voi

vaikuttaa paalle liimatulta.

Haastatteluissa seka sponsoriyritykset, ettd sponsorointikohteet kokivat, etta yhteistyon
pitkajanteisyytta kannattaa tavoitella. Pitkajanteinen yhteisty6 antaa molemmille osapuo-
lille aikaa rakentaa luottamusta ja kunnioitusta. Pitkdjanteisen yhteistyon seurauksena
yhteisty0 syvenee, silla osapuolet oppivat tuntemaan toistensa toimintatavat. Kaikissa
haastatteluissa kavi ilmi, ettd osapuolten valinen mahdollinen konflikti otetaan huomioon
jo sopimusta solmittaessa. Yhteistydsopimukset pyritddn solmimaan vuodeksi kerral-
laan. Pitkajanteisella yhteistyolla tavoitellaan kuitenkin sita, etta yhteistydsopimukset jat-

kuisivat vuoden jalkeen.

Onnistuneesta sponsorointiyhteistydsta voi parhaimmillaan syntya niin sanottu win-win-
win tilanne (Kozul 2016). Teoriakatsaustamme tuki myds haastattelemamme yritykset,
silla yha useammin yritykset pohtivat miten saada kohderyhman huomio. Taman kaltai-
sissa tilanteissa yritykset miettivat mit& arvoa yhteistyd voisi halutulle kohderyhmaélle
tuottaa. Tastéa esimerkkind Schwarzkopfin ja SANNIn yhteisty0, jossa Schwarzkopf teki
SANNIn keikoilla kampauksia faneille. Nain Schwarzkopf saa brandilleen nakyvyytta,
SANNI luo lisdarvoa keikalleen ja SANNIn fanit saivat lisdarvoa konserttikokemuk-

seensa. Win-win-win tilanne on havainnollistettu kuviossa 5.

Kohderyhma / Schwarzkopf
Fanit Win
win
win
SANNI

Kuvio 5. Win-win-win tilanne havainnollistettuna.

Sponsorointi voi toimia apuna myds yrityksen sisdisessa kehittdmisessa ja henkildston
motivoinnissa (Starsquad; Kuuluvainen 2019). Haastatteluiden perusteella muutama yri-

tys hyodyntaa yhteisty6téa myos yrityksessa sisdisesti. Muun muassa Abloy ja Loiste ovat
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hyddyntaneet yhteistyota henkildstotapaamisilla, joissa sponsorointikohde on tullut esi-
merkiksi yrityksen tiloihin tervehtimaan henkilékuntaa. Abloy totesi myds, etta henkilo-
kunta on antanut yhteistydsta paljon positiivista palautetta, silla heista tuntuu, etta ovat

osana tunnetun suomalaisen menestysta.

7.2.1 Sponsorointi osana yrityksen markkinointistrategiaa

Haastatteluiden sek& tyon teoriakatsauksen perusteella voimme todeta, etté yritykset
ovat ymmartaneet strategisen sponsoroinnin tuomat hyédyt. Muun muassa Katainen ja
Virkkunen (2019) esittelivat sponsoroinnin yritykselle strategisena investointina. Heidan
mukaansa sponsoraoinnin tulisi perustua yrityksen markkinointi- ja viestintastrategiaan ja
sen tavoitteisiin. Sponsoroinnin pitd& myos tuottaa lisdarvoa seka sponsorille ettd spon-
sorointikohteelle. Haastatteluissa kavi ilmi, etta jokainen yritys pitda sponsorointia osana
heidan markkinointistrategiaansa.

Sponsorointi on yrityksille strategista eli tavoitteellista ja suunnitelmallista yhteistyota.
Tuomisen ym. (2018, 35) mukaan konkreettiset tavoitteet ohjaavat yhteistyon molempien
osapuolien toimintaa. Strateginen sponsorointi tarkoitti yrityksille muun muassa selkeita
suunnitelmia ja tavoitteita, jotka ovat osa markkinoinnin vuosisuunnitelmaa. Tuominen
ym. (2018, 36) korostavat, ettd suunnitelman ja tavoitteiden tulee olla selvia heti spon-
sorointiyhteistydn alussa ja, etta suunnitelman kulkua tulee seurata tarkasti. Kaikki haas-
tateltavat pitivat tarkedna yhteisia tavoitteita yhteisty6lle. Sponsorointikohteiden nakdkul-
masta yhteistyolle asetetut selkeét tavoitteet ja suunnitelmallisuus helpottavat myds hei-

dan tyotaan.

Sponsorointikohteiden haastatteluissa kavi ilmi, ettéd kohteet eivat kuitenkaan ole yhta
tietoisia yhteistyOn strategisista tavoitteista. Yrityksille yhteisty6 on liiketoiminnallinen in-
vestointi, jolla halutaan esimerkiksi lisdta branditunnettuutta ja kasvattaa myyntia. Muu-
tamat haastateltavat sponsorointikohteet totesivat, etta yritysten yksityiskohtaisemmat
tavoitteet voisi olla mielenkiintoisia tietda. Yksi kohde tiesi, etta yritykset mittaavat ta-
voitteita joillakin mittareilla ja hanelle saatetaan ilmoittaa joitain tietoja yhteistyon tulok-
sista, mutta ei tieda asiasta sen syvemmin. Toinen kohde totesi, ettei hdnen kanssaan
koskaan olla kayty selkedasti l[api miksi yhteistyd tehdaan. Han olettaa, etta yritys haluaa
hanen kauttaan nakyvyytta suoraan kohdeyleisélle. Kolmas kohde sanoi pitdvansa yh-
teistyon tavoitteiden jakamista my6s hénelle hyvin tarkeana. Vain yksi yritys totesi, etta

yrityksen tavoitteista voisi kommunikoida kohteen kanssa entista paremmin.
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Haastatteluiden perusteella sponsorointiyhteistydssa olisi hyvin tarkeaa, etta yritys jakaa
tavoitteensa entistékin selkedmmin, silla sponsorointikohteet vaikuttavat olevan kiinnos-
tuneita niista. Jos nyt tekisimme haastattelut uudestaan, tarkentaisimme yhteistytn ta-
voitteisiin liittyvia kysymyksid. Jokainen haastateltava nimittéin painotti yhteisten tavoit-
teiden merkitystd, mutta ne eivat kuitenkaan haastatteluiden perusteella naytténeet ole-
van tarpeeksi selkeitd. Haastatteluista jai epaselvaksi, mitkd ovat yrityksen ja sponso-

rointikohteen yhteisia tavoitteita ja mitka ovat yrityksen omia.

Haastatteluista nousi esiin myés Valangon (2009, 174—175) esittdmat sponsoroinnin mit-
tausmenetelmaét, joita ovat esimerkiksi myynti- ja markkinaosuusraportit, brandi- ja spon-
sorointitutkimukset, asiakas- ja henkilostdpalautteet seka kate- ja tuottolaskelmat. Kaikki
haastattelemamme yritykset mittaavat yhteistydlle asetettuja tavoitteita koko yhteistyon
ajan. Tavoitteita, kuten brandin tunnettuuden kasvattamista ja myynnin lisddmista mita-
taan esimerkiksi seuraamalla sosiaalisen median mittareita sek& kauppakohtaista dataa.
Monelle yritykselle muun muassa tunnettuuden lisaéaminen oli yksi yhteistyon tavoit-
teista.

Strategisen sponsoroinnin lisaksi yritykset harjoittavat taktista sponsorointia. Kuuluvai-
nen (2019) toteaa, etta taktisen sponsoroinnin aktivointeja ovat esimerkiksi sponsoroin-
tikohteen kautta toteutettavat tarjouskampanjat ja promootiot. Haastatteluiden perus-
teella osa yrityksista toteuttaa strategisen sponsoroinnin lisaksi myoés taktista sponso-
rointia. Muutama yritys esimerkiksi jakaa tuotepaketteja ja jarjestaa erilaisia arvontoja

sponsorointikohteen kautta. Enimmakseen yhteistydt ovat kuitenkin strategisia.

7.2.2 Arvot onnistuneen yhteistydhon taustalla

Ellun Kanojen kehittama kasite “arvoliittolaisuus” tarkoittaa yhteisty6ta, jossa sponsori-
yritys ja sponsorointikohde jakavat samat arvot. Molempien osapuolten arvojen on oltava
aitoja ja niiden tulee ohjata seka yrityksen, etta kohteen toimintaa. (Tuominen ym. 2018,
40.) Haastatteluiden perusteella arvoliittolaisuuden ominaisuudet nékyvat vahvasti yh-
teisty0ssa ja monet yritykset rakentavat koko sponsorointistrategiansa arvojen pohjalta.
Onnistuneen yhteistyon vaikuttavaksi tekijaksi nousi esille yhteiset arvot yrityksen ja
sponsorointikohteen valilla. Sponsoriyritykset ja sponsorointikohteet eivat halua tehda

yhteistyota, joka olisi vastoin heidan arvojaan. Yhteistyon tulee tuntua luontevalta.
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Haastateltavat yritykset olivat nimenneet selkeéat brandiarvot, joiden mukaan koko yritys
toimii. Niiden tarkoituksena on maaritella brandin tydskentelytavat seké ulospdain vies-
tinta, kuten Smith ja Zook (2016, 48) totesivat. Sponsorointikohteiden oli selkeasti vaike-
ampi nimeta heille tarkeita arvoja. Mahdollisesti sen takia, etta kohteet eivat nimea arvo-

jansa yhta selkeasti kuin yritykset.

Tuomisen ym. (2018, 57) mukaan arvoliittolaisuuden ei tarvitse rakentua kaikkien yrityk-
sen arvojen paalle ja kumppanin Iéytaminen, joka jakaa taysin samat arvot, voisi olla
lahes mahdotonta. Haastatteluista kavi ilmi, etta yrityksen ja kohteen arvot eivat valtta-
matta ole taysin samat. limiselvaa on, ettd henkiltlle esimerkiksi palvelusitoutuminen ei
ole arvo. Tarkedmpaa onnistuneessa yhteistydssa on, ettd molemmat osapuolet pysty-

vat tukemaan toistensa arvoja, vaikkei niita suoranaisesti edustaisi.

Kauppalehden artikkelissa (2015) todettiin, ettd valitettavan moni yhteisty6 alkaa yrityk-
sen johtajan mieltymyksien perusteella ja yhteistyén syvemman merkityksen pohdinta
jaa helposti vahemmadlle. N&in ei haastatteluiden perusteella kuitenkaan kaynyt ilmi. Yh-
teistyot olivat tarkasti mietittyja ja jokaiselle yritykselle oli tarkead, ettd sponsorointikohde

istuu koko yrityksen valittdmaan viestiin ja arvoihin.

Smithin ja Westerbeekin (2007, teoksessa Jalonen ym. 2017, 35) mukaan sponsoroinnin
kautta yritys voi viestia vastuullisuudesta muun muassa sponsoroimalla paikallista urhei-
luseuraa. Osa haastatelluista yrityksista kertoi sponsoroivansa paikallisia urheiluseuroja,
koska yritykset pitavat sitéa yhteiskuntavastuullisesti tarkeana. Osa yrityksista koki tar-
kednd huomauttaa myds sen, etta paikallisen urheilusponsoroinnin lisaksi yritykset teke-
vat arvokasta yhteistydta myos yhteiskunnallisten toimijoiden kanssa. Tukemalla yhteis-
kuntavastuullisia asioita, he viestivat yrityksensa arvoista. Esimerkiksi Fazer ja Abloy tu-
kevat SOS-Lapsikyldd. Namakin yhteisty6t perustuvat yrityksen strategisiin tavoitteisiin,

sopivat brandin kokonaiskuvaan ja ennen kaikkea arvoihin.

Haastattelussa arvoista puhuttaessa muutama yritys toi esille myés sen, ettd yhteistyon
tavoitteena ei ole ainoastaan luoda arvoa yritykselle tai sponsorointikohteelle, vaan myds
asiakkaille eli kuluttajille. Jonna Pelvo Fazerilta toteaa, ettd he yrityksen& haluavat vas-
tata entistd paremmin myos kuluttajien arvoihin ja olla merkityksellinen kuluttajalle. “Ku-
luttajat odottavatkin, etté isoihin globaaleihin ongelmiin yritykset toisivat vastauksia, oli
se sitten muovi tai mikd tahansa”, sanoo Pelvo. Myds Sanna Laine Loisteelta oli sita

mieltd, etta yritysten on pakko lahtea mukaan muun muassa ilmastonmuutosteemaan ja
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olla vastuullinen yritys kaikin puolin. Taméa kuulostaa jarkevalta, silla Solomonin ym.

(2019, 186) mukaan kuluttaja tekee ostopaattkset nykyaan pitkalti arvopohjaisesti.

Tuominen ym. (2018, 71) toteavat, etta potentiaalisen kumppanin arvomaailmaan ja toi-
mintaan pitaé tutustua huolella ennen yhteydenottoa. Sponsorointiyhteistyd on yrityksille
liketoiminnallinen sijoitus. Haastatteluiden perusteella yritykset haluavat usein itse |&-
hestya sponsorointikohdetta. Yritykset ovat valmiiksi tietoisia siita, minkalaisen kohteen
he haluavat ja mitd he kohteelta odottavat. Nain yritys varmistaa, etta yhteistyon epaon-
nistumisen riski on mahdollisimman pieni. Haastatteluiden perusteella pitkaaikaiset yh-

teistydt harvemmin alkavat sponsorointikohteen yhteydenotosta.

Myds monen sponsorointikohteen kohdalla k&vi ilmi, ettd he haluavat toimia puhtaasti
arvojensa pohjalta. Moni sponsorointikohde sanoo, ettd on muuttunut kriittisemmaksi yh-
teistyokumppaneidensa suhteen. Yksi sponsorointikohde totesi, ettd on tietoinen yrityk-
sen arvoista, mutta valilla haluaisi olla viel&kin vastuullisempi. Toinen kohde sanoi, etta
nuorempana han tarttui herkemmin yhteistyéhon taloudellisen tuen takia, mutta nykyaan
katsoo erittain tarkkaan, minkalaista yhteisyota tekee. Arvot muokkautuvatkin ja kehitty-
vat ihmisen elaman aikana (Turunen 2018, 49). Sama haastateltava totesi my¢s, etta
voi henkisesti paremmin, kun tietda, ettd voi seisté taysin yrityksen arvojen rinnalla. Ku-
ten Helkama (2015, 12.) sanoi, ihminen voi hyvin, kun hadnen arvonsa kohtaavat hanen

ymparistbnsa arvojen kanssa.

8 Yhteenveto

Opinnaytety® vahvisti teoriakatsauksessa esille tuotuja aiheita, haastoi vanhoja kasityk-
sia sponsoroinnista ja toi esille uusia ndkokulmia siitd. Opinndytetytn aihe heratti mo-
nissa mielenkiintoa ja moni haastateltava koki, etta aihetta voisi etenkin yritysten sisalla
pohtia syvemmin. Saimme haastatteluiden ja teoriakatsauksen avulla vastauksen tyon

paakysymykseen “Mitka tekijat vaikuttavat onnistuneeseen yhteistybhén?”,

Onnistuneeseen yhteistydhon vaikuttaa monta tekijad. Tyon paakysymysta lahestyttiin
erityisesti arvojen pohjalta. Tyon teoriakatsauksen ja haastatteluiden perusteella yhteiset
arvot ovat onnistuneen yhteistydn lahtékohta. Nykyaikainen sponsorointi ei ole hyvéante-

kevaisyyttd vaan strategista, pitkgjanteista ja ennen kaikkea arvopohjaista yhteistyota,
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jossa molemmat osapuolet hydtyvat. Yhteistyon taytyy myods tuntua luontevalta ja mo-
lemmilla osapuolilla taytyy olla yhteinen tavoite, joka on selked my6s sponsorointikoh-

teelle.

8.1 Opinnaytetydprosessin pohdinta

Opinnaytetyon aihe oli meille hyvin kiinnostava, jonka johdosta tyota oli mieluisa tehda.
Meilla molemmilla oli opinnéytetytprosessin alussa hyvin samantyyppiset ajatukset
opinnaytetytsta, jonka takia pdatimme tehda tyon yhdessa. Paasimme heti tyon alkuvai-
heessa keskustelemaan sponsoroinnin asiantuntijoiden kanssa muun muassa Warner
Music Finlandilla, silla se oli meista toisen tytharjoittelupaikka. Warner Music Finlandin
Brand Partnership ja B2B Director Ville Ahtiainen innostui aiheesta ja kutsui meidat tam-
mikuussa Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi ry:n tilaisuuteen, jossa eri yritykset
esittelivat viime vuoden onnistumisia sponsoroinnin alalla. Tilaisuuden kautta saimme
mahdollisuuden tavata Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi ry:n puheenjohtajan
Risto Oksasen. Tapasimme Oksasen mythemmin ja esittelimme hanelle opinnaytetydn
aihetta. Han totesi aiheen olevan erittdin ajankohtainen ja han tutustutti meidat Ellun
Kanojen kirjoittamaan kirjaan “Mita tapahtuu sponsoroinnille huomenna?”, jota Oksanen
oli my6s mukana tekemdassa. Kirja osoittautui hyvin tarkedksi osaksi opinnaytety6-

tamme.

Opinnaytetyon alussa suurin haasteemme oli viitekehyksen rakentaminen ja se, kuinka
ty0 aloitetaan. Halusimme toteuttaa tyon laadullisen tutkimuksen keinoin, hyédyntamalla
teemahaastatteluja. Aluksi uppouduimme arvojen eri teorioihin hyvinkin syvallisesti,
mutta tyon edetessa paatimme kasitella arvoja lahinné kuluttajakayttaytymiseen liittyen.
Haastatteluvaiheessa kokosimme Ahtiaisen kanssa yhdessa mielenkiintoisia yhteistoita
ja otimme hé&nen avullaan yhteytta yrityksiin, artisteihin ja urheilijoihin. Haastatteluvaihe
venyi monen kuukauden pituiseksi. Yritysten ja sponsorointikohteiden kanssa oli ajoittain
hankalaa sopia haastatteluaikaa, mutta tdysin ymmarrettavisté syista. Alkuperdisena tar-
koituksena oli haastatella viela muutamaa yritysta, artistia ja urheilijaa, mutta aikataulul-
lisista syista tdmé ei ollut mahdollista. Yksi yrityshaastattelu jai tydssdmme kayttamatta,

silla emme kerenneet saada yhteistyon toiselta osapuolelta haastattelua.

Tyoémme kannalta olisi ollut mielenkiintoista haastatella Enni Rukajarved. Rukajarven ja
Red Bullin pitkan yhteistyon paattyminen innoitti tybmme aiheen valintaa. Rukajarven ja

Red Bullin tapaus on ollut yksi ndkyvimmista yhteistdista, sponsoroinnista ja arvoista
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puhuttaessa. Otimmekin yhteyttd Rukajarven edustajaan, mutta aikataulullisista syista
emme saaneet haastattelua aikaan. Toiveenamme olisi joka tapauksessa ollut haasta-
tella viela yhta urheilijaa tydta varten, jolloin urheilijoiden ja artistien valisia kokemuksia
sponsoroinnista olisi voinut vertailla selkeammin. Teimme tamé&n huomion liian my6-

haan.

Opinnaytetydprojektin myoéta paadyimme tapaamaan monia markkinointialan asiantunti-
joita sekd oman alansa huippu-urheilijoita ja —artisteja. Saimme heidan kanssaan aikaan
mielenkiintoisia keskusteluja. Monet haastattelemamme yritykset halusivat lukea opin-
naytetyon jalkeenpain kokonaisuudessaan, silla kokivat aiheen hyvin mielenkiintoiseksi.
Yritykset voivatkin varmasti hyttya tyosta ja siina esille nousseista aiheista, vaikkei
tydmme ollutkaan lahtékohtaisesti opastyylinen. Ahtiainen kiinnostui opinnéytetyosta ja
koki, ettd sité voi hyddyntaa myds Warner Music Finlandin tulevissa blogikirjoituksissa.

8.2 Tyon validiteetin ja reliabiliteetin arviointi

Validiteetti eli tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa on tutkittu sita,
mitd on luvattu. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd, eli tutkimustulosten
toistettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160.)

Arvopohjainen sponsorointi on mielenkiintoinen ja ajankohtainen aihe. Sponsoroinnista
ja sen muuttuneesta kasitteesta I6ytyy paljon materiaalia, mutta arvojen vaikutuksesta
sponsorointiyhteistydhon ei ole tietdaksemme vield tutkittu. Sponsorointiaiheesta 16yty-
vat lahteet ovat suurelta osin laadukkaita. Opinnaytety6ssa kaytetyt lahteet olivat luotet-
tavia kuten tutkimuksia, kirjallisuuslahteité ja asiantuntijoiden kirjoittamia verkkojulkai-
suja. Myds haastattelemamme yrityksen edustajat ovat markkinoinnin asiantuntijoita, joi-

den tyonkuvaan kuuluu sponsorointiin liittyvat paatokset.

Haastattelujen analysoinnin luotettavuutta pyrittiin lisaéamaan silla, ettd molemmat opin-
naytetyon tekijat osallistuivat yhdessa haastattelujen analysointiin. Nain vaarinymmar-
ryksille on pienempi riski, kuin haastatteluja yksin tehtdessa. Lahetimme haastateltaville
jalkeenpéin heidan case-osuutensa tarkistettavaksi, joka lisdd Kanasen (2017, 177) mu-
kaan tyon luotettavuutta. Johtopaatoksissad pyrimme perustelemaan vaitteemme mah-
dollisimman selke&sti kayttden apuna esimerkkeja. Myds teoriakatsauksesta saatu tieto

tuki opinnaytetydn johtopaatoksia.
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Haastatteluissa pyrimme olemaan johdattelematta haastateltavia. Joidenkin haastatte-
luiden kohdalla oli hieman hankalaa tulkita, mitd haastateltava tarkoitti. Jatimme johto-
paatdksista kokonaan pois epaselvat tulkinnat, silla tarkennetuista kysymyksista huoli-

matta emme saaneet selkeda vastausta kysymykseen.

Luotettavuuden kannalta kyseenalaista voi olla, etta haastateltava joukko ei edusta koko
kohderyhmaa. Kanasen mukaan (2017, 179) uusia havaintoyksikkoja eli haastateltavia
otetaan tutkittavaksi niin kauan, kunnes ne eivat tuota enda uusia tuloksia. Teimme
haastatteluita niin paljon, etta ne eivat tuottaneet enda uutta ja oleellista tietoa opinnay-
tetydn tavoitteen kannalta. Haastateltavien vastauksissa alkoi my6s nakymaan toistetta-
vuutta, joka on Tuomen ja Sarajarven (2018, 160) mukaan tyon patevyyden kannalta

oleellista.

Sponsoriyritykset ja sponsorointikohteet ovat voineet kaunistella kokemuksiaan sponso-
roinnista, joka on luotettavuuden kannalta kyseenalaista. Haastatteluissa nousi nimittain
esiin suurimmaksi osin vain hyvia kokemuksia sponsoroinnista. Tuloksiin on voinut vai-
kuttaa myos se, etté lahes tulkoon kaikki haastateltavat ovat olleet pitkaan alalla. Tulok-
sissa olisi voinut nakyd enemman vaihtelevuutta, jos osa haastateltavista kohteista olisi

ollut esimerkiksi pienempid yrityksia tai uraansa aloittelevia artisteja seka urheilijoita.

8.3 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyota tehdessa esille nousi monia uusia jatkotutkimusehdotuksia. Ensimmai-
sena huomattiin, ettd opinnaytetydn olisi voinut rajata yhteen sponsorointitapaukseen.
Yhté sponsorointitapausta kasitellessa olisi voitu pohtia syvéllisemmin kaikkia sponso-

rointiyhteisty6hon liittyvia vaiheita.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena nousi arvojen merkitys onnistuneessa sponsoroin-
tiyhteistydssa, kun kyseessa on urheilujoukkue tai musiikkiyhtye. Olisi mielenkiintoista
tietdd, miten arvojen vaikutus ilmenee, kun kohteena on enemman, kuin yksi henkild.
Urheilujoukkueiden ja musiikkiyhtyeiden sisélla voi olla monta erilaista henkil6brandia,

persoonaa ja arvomaailmaa.

Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena on sponsorointiyhteistyon valikatend toimivan
agentin tai edustajan vaikutus yhteistydsopimuksen solmimiseen. Kaikissa tdméan opin-

naytetyon sponsorointitapauksissa on ollut vélikatena sponsorointikohteen B2B -edus-
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taja. Olisi mielenkiintoista tietdd, voiko valikatena toimiva henkilo yrittdd solmia yhteis-
tydsopimusta ajatellen omia etujansa. Tai ehdottaisiko edustaja sponsorointikohteelle

yhteisty6ta, joka on edustajan arvojen vastaista, mutta ei valttamatta kohteen.
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Sponsoriyrityksen haastattelurunko

Aluksi:
1. Kerro taustastasi. Kuinka kauan olet ollut alalla? Missd/asema?
2. Kuuluuko sponsorointi ja siihen liittyvat paattkset tydnkuvaasi?
3. Onko mielestasi sponsoroinnilla ja kumppanuudella eroa? Mita?
4. Mita on mielestéasi hyva sponsorointiyhteistyd?

o Mitka asiat siihen vaikuttavat?

Sponsorointi:

5. Teettekd yhteisty6ta talla hetkelld joidenkin urheilijoiden tai artistien kanssa?
Enta aiemmin?
6. Mitd hy6tya tai arvoa sponsorointi tuo yritykselle?
o Enta sponsorointikohteelle?
7. Miten yhteistyot alkavat/kaynnistyvat?
o Haetteko itse sponsorointikohteita vai tulevatko kohteet luoksenne?
o Kieltaydyttekd yhteistyosta pelkastaan yrityksenne arvoja ajatellen?
8. Minka tyyppisia nama yhteistyot yleensé ovat?
o Kuinka pitkia yhteisty6t yleenséa ovat?
o Mitd yhteisty0 sisaltaa?
9. Miten yhteisty® yleensa sujuu?
o Kerro esimerkkeja hyvista ja huonoista kokemuksista.
o Miksi yhteistyd ollut onnistunut tai epaonnistunut?
10. Onko yhteistyd yrityksessa strategista, eli suunnitelmallista ja tavoitteellista?
o Ovatko tavoitteet selvia kohteelle?
o Mité yhteisty0 vaatii yritykselta?
o Miksi yhteisty0 tehdaan?
o Koetko, ettd yhteinen tavoite vaikuttaa?
11. Miten mittaatte/seuraatte asetettuja tavoitteita?
o Esimerkiksi ROI
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Arvot:

12. Mitk& ovat yrityksenne tarkeita arvoja? Miten ne nakyvat yrityksen toiminnassa?

o Mitkéd naista arvoista nakyvat sponsorointiyhteistyta tehdessa?

Arvopohjainen sponsorointi:

13. Milla perusteella valitsette yhteistydkumppaninne?

14. Onko yrityksenne sponsorointiyhteistyot arvojenne mukaisia? Miksi/Miksi ei?
Miten?

15. Koetko, ettd on ollut tilanne, jossa yrityksenne arvot ovat olleet ristiriidassa
sponsorointikohteen arvojen kanssa?

o Onko se vaikuttanut yhteistydhon? Miten/miksi?
16. Oletteko kieltaytyneet jatkamasta yhteisty6td, koska arvot eivat kohtaa?
17. Mik& olisi unelma yhteistydkumppani? Miksi?

18. Minkéalaisen sponsorointikohteen kanssa ette ikina tekisi yhteistyéta? Miksi?

Lopuksi:

19. Tuleeko mieleen jotain muuta?
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Sponsorointikohteen haastattelurunko

Aluksi:

1. Kerro taustastasi. Kuinka kauan olet ollut musiikki- tai urheilualalla? Kuinka suu-
ren osan tasta ajasta olet tehnyt sponsorointiyhteisty6ta?
Onko mielestasi sponsoroinnilla ja kumppanuudella eroa? Mita?
3. Mité on mielestési hyva sponsorointiyhteisty$?
o Mitkd asiat siihen vaikuttavat?

4. Onko sinulla mielestasi henkilobrandi?

Sponsorointi:

5. Teetkd yhteistytta talla hetkelld jonkin yrityksen kanssa?
6. Kerro lyhyesti, kuinka yleensa paéadyt yhteistyéhtn sponsorin kanssa?
o Onko tilanne aina ollut tam&? (Haetko itse sponsoreita vai tulevatko ne
luoksesi?)
7. Milla perusteella valitset yhteistydkumppanisi?
8. Millaisia nama yhteisty6t ovat kaytannossa?
o Kuinka pitkia yhteisty6t yleensa ovat?
o Mitd yhteisty0 sisaltaa?
9. Miten yhteisty® yleensa sujuu?
o Kerro esimerkkeja hyvista ja huonoista kokemuksista.
o Miksi yhteistyd on ollut onnistunut tai epaonnistunut?
10. Onko yhteistyd ollut mielestasi suunnitelmallista ja tavoitteellista?
o Onko sinulle ollut selvaa mika tavoite on ja miksi yhteisty6 tehdaan?
o Koetko, etté yhteinen tavoite vaikuttaa onnistuneeseen sponsoriyhteis-
tyéhon?

Arvot:

11. Mitk& ovat sinulle tarkeita arvoja?

o Mitk& naistd arvoista nakyvat sponsoriyhteistoita tehdessa?
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Arvopohjainen sponsorointi

12.
13.
14.

15.

16.

17.
18.

Oletko itse tietoinen sponsoriyrityksen arvoista? Tutustutko niihin etukateen?
Koetko, etté yhteistydt, joita teet ovat arvojesi mukaisia?
Koetko, ettéd on ollut tilanne, jossa arvosi ovat olleet ristiriidassa sponsorin
kanssa?

o Onko se vaikuttanut yhteistyéhén? Miten?
Onko asenteesi/mielipiteesi sponsoria kohtaan muuttunut jonkin yhteistyon ai-
kana? Miten/Miksi?
Oletko koskaan kieltaytynyt yhteistydsta? Miksi?
Mik& olisi unelma yhteistyokumppani? Miksi?
Minkélaisen sponsorin kanssa et koskaan tekisi yhteistyota? Miksi?

Lopuksi:

19. Tuleeko mieleen jotain muuta?
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