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Tiivistelma

Sponsorointi on monelle yritykselle ainakin teoriassa kiinted ja merkittava osa
markkinointiviestint&a ja siten koko liiketoimintaa. Huolimatta suuristakin panostuksista
sponsorointi kuitenkin sotketaan valilla mainontaan ja hyvéantekevéisyyteen. Sponsorointi on
vastikkeellinen, el vastikkeeton, tukemismuoto. Siten usein kdytetéan termid yhteistyo.
Sponsoroinnin ollessa osa liiketoimintaa olisi loogista gatella siihen suhtauduttavan
ammattimaisesti ja ettd sen avulla pyrittéisiin luomaan kaupallista arvoa. Taméan tutkimuksen
paétavoitteena oli selvittdd miten urheilusponsoroinnin kaupallista arvoa voidaan luoda.
Tutkimuksen tavoitteen mukaista paégongel maa sel vitettiin olemassa olevan kirjallisuuden pohjalta
ja haastattelemalla empiriaosuuden kohteeksi valittuja urheiluvélinevalmistaja Niken edustajaa ja
ammattilaisgolfari Kalle Vainolda. Liséksi empiriaosuus perustui lukuisiin keskusteluihin. Tutkimus
on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Taméan case—tutkimuksen metodiksi valittiin
siis haastattelut. Lopulta empiria—osuudessa tutkittu tapaus liitettiin tarkasteltuun teoriaan.
Tutkimukselle asetettu paétavoite pyrittiin selvittdmaan erilaisten osatavoitteiden avulla.

Ensimmai send osatavoitteena oli selvittda mitd ovat urheilusponsoroinnin

mar kkinointiviestinnalliset ja suhdetoiminnalliset arvot. Markkinointiviestinnélliset ja
suhdetoiminnalliset arvot ovat kaks keskeisinta sponsorointiin liittyvaa ulottuvuutta, joten niilla on
merkittava rooli sponsoroinnin kaupallisen arvon luomisessa. Osatavoitteena oli myds selvittda,
miten urheilusponsoroinnin kohde voi tuoda lisdarvoa liitettavaks sponsorin arvontuotantoketjuun.
Tahan osatavoitteeseen liittyy kiinteasti tutkimuksessa esille tuotu sponsoroinnin kohteen oman
itsensa tuottei stamisen merkitys. Kolmantena osatavoitteena oli selvittd4, miten sponsori voi
hyodyntaa sponsoroi nnin mar kkinointiviestinnallista ja suhdetoiminnallista arvoa. Hyédyntaminen
on yksi onnistuneen sponsorointiyhteistyon edellytyksistd. Ilman oikeanlaista ja riittavad panostusta
hy6dyntamiseen sponsorointi voi saada mainonnallisiajajopa hyvantekevaisyyteen liittyvia
piirteitd, jolloin panos-tuotos suhde voi kérsid selvasti. Myds tavoitteet ja kohteen valinta ovat usein
vahvasti sidottuja hyddyntémiseen.

Saavuttaakseen tai luodakseen todellista kaupallista arvoa sponsorin on osattava hyodyntéda
sponsoroinnin markkinointiviestinnallista ja suhdetoiminnallista arvoa. Sponsoroinnin kohde voi

hel pottaa kysei st tyoté tuotteistamalla itsensd mahdollisimman selkeasti ja siten luomalla lisdarvoa
liitettavaks sponsorin arvontuotantoketjuun. Oikeinjohdettuna sponsoritoiminta voi olla
hyodyllinen resurssi kehittyen jopakilpailueduksi. Kaupallista arvoa el kuitenkaan synny itsestaan,
vaan johdonmukaisen, tavoitteellisen ja mielikuvituksellisen toiminnan kautta.
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