/

TURUN KAUPPAKORKEAKOULU TIIVISTELMA

Turku School of Economics and Business Administration

X | Pro gradu -tutkielma
Lisensiaatintutkielma

Vaitdskirja
Oppiaine | Markkinointi Paivamaara 27.4.2005
Matrikkelinumero
Tekija(t) Heta Sovinen 8006
Sivumaara 190

Otsikko Ohjelmasponsorointi brandi-identiteetin ilment&jana

Ohjaaja(t) | KTT Leila Hurmerinta-Peltomaki ja KTM Leena Haanpéa

Tiivistelma

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ohjelmasponsorointia brandi-identiteetin viestimisen keinona, sekd yrityksen ettd kuluttajan
nékokulmasta. Tutkittavina osaongelmina olivat (1) mitd on ohjelmasponsorointi ja mitk& ovat sen erityispiirteet, (2) mitd brandi-identiteetistd
halutaan viesti& ohjelmasponsoroinnin avulla (sponsorin ndkokulma), (3) mitd ja miten televisio-ohjelman sponsorointi viestii brandista, joka
sponsoroi televisio-ohjelmaa (katsojan nakdkulma) ja (4) miten ohjelmasponsorointi toimii brandi-identiteetin rakentamisen tydvélineend. Asiaa
tutkittiin seka yrityksen etté kuluttajan ndkdkulmasta ja tutkimuksessa keskityttiin vain televisiossa tapahtuvaan ohjelmasponsorointiin. Tutkimuksen
viitekehyksena kaytettiin muun muassa Kapfererin identiteettiprisma -teoriaa, Shannonin ja Weaverin viestintateoriaa sekd Gwinnerin teoriaa imagon
siirtymisesta ohjelmasta sponsoriin. Tassd tutkimuksessa tutkimusongelmaa lahestyttiin kvalitatiivisen tutkimuksen néakokulmasta. Tutkimuksen
aineisto kerattiin kayttamalla teemahaastattelua. Tutkimustapauksiksi valittiin kaksi erityyppistd kisailuohjelmaa, Kokkisota ja Bonus-tietovisa.
Kokkisotaa sponsoroi kodinkoneiden valmistaja ja markkinoija Whirlpool ja Bonus-tietovisaa sponsoroi kanta-asiakasjarjestelma Ykkos Bonus.
Tutkimukseen haastateltiin yhtd Whirlpoolin ja yhtd Ykkds Bonuksen edustajaa heidédn ohjelmasponsorointitoiminnastaan sekd kymmentd
kuluttajaa/televisionkatsojaa (viisi haastateltavaa/ohjelma). Téssd tutkimuksessa ohjelmasponsorointi méériteltiin ”méadrétyn ohjelmatoiminnan
rahoittamiseksi, joka antaa sponsorille (positiivista) nakyvyytta sponsoroitavan ohjelman kiintedssa yhteydessa, tavoitteenaan hyétya nain ohjelman
imagosta liittden ohjelman mielikuvat ja arvomaailman osaksi yrityksen ja/tai sen merkkituotteiden mielikuvaa ja tavoitteenaan myos
muuttaa/vahvistaa yrityksen tai sen merkkituotteiden mielikuvaa televisionkatsojien silmissd”. Kapferer kuvaa merkkituotteen identiteettid
prismamallin avulla. Se muodostuu kuudesta eri ulottuvuudesta, jotka kuvaavat identiteetin eri osia. Naméa ulottuvuudet ovat merkkituotteen fyysiset
ominaisuudet, persoonallisuus, kulttuuri, suhde, omakuvan heijastaja sek& omakuvan maarittdja. Tutkimuksen tulokset: Ohjelmasponsoroinnin
viestintdprosessissa on erityistd se, ettd sponsori (l&hett&jd), sponsoritunnus ja sponsoroitava ohjelma ovat erittdin kiintedssé yhteydessa toisiinsa.
Nama kolme tekijad yhdessa muodostavat ohjelmasponsoroinnista nousevan sanoman ohjelman katsojille. Katsoja arvioi ohjelmasponsoroinnin
onnistumista/epaonnistumista kokonaisuuden avulla, johon osaltaan vaikuttaa niin kyseisen merkkituotteen imago, mielikuvat televisio-ohjelmasta
sekd televisiokanava, jolta ohjelma tulee. Sponsorit nakevat ohjelmasponsoroinnin niin tunnettuuden lisdjand, imagon kehittajand sekd yhtena
keinona tehda jalkimarkkinointia. Ohjelmasponsoroinnin avulla halutaan luoda tiettyja mielikuvia sponsorista. Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen,
ettd kuluttajat/televisionkatsojat kokevat ohjelmasponsoroinnin yhtend mainonnan muotona eivatkd niink&an sponsoroinnin yhtend muotona tai
yhteistyénd. Ohjelmasponsorointi yhdistyi sponsoroitavaan ohjelmaan kuitenkin vahvemmin kuin katkolla olevat mainokset. Katsojalle
ohjelmasponsorointi voi selkeyttaa ajatuksia sponsorin brandista. Ohjelmasponsorointi teki sponsorin merkin tutummaksi ja kertoi tuotteen laadusta.
Ohjelmasponsoroinnilla merkkiin voidaan saada lisattyd myos joitain uusia attribuutteja. Tutkimuksen tulokset vahvistivat sitd nakemysta, ettd
ohjelmasponsoroinnilla voi olla merkitysta brandin imagoon myonteisella (tai kielteiselld) tavalla. Haastateltavien kommentit antoivat selkedsti tukea
Gwinnerin ja Aakerin sekd Joachimsthalerin teorioille. TAmé& tutkimus antaa viitteitd siihen, ettd ohjelmasponsoroinnin avulla voidaan sponsorin
brandiin liittdd uusia ja vahvistaa ennalta vallitsevia mielleyhtymié. Ohjelmasponsorointi koettiin toimivaksi tydkaluksi etenkin sponsorin brandin
“pehmeiden arvojen” viestimisessd. Ohjelman ja sponsorin linkkiytymisen onnistuminen riippuu monista seikoista. Katsojat arvioivat
ohjelmasponsorointia monelta eri kantilta. Ohjelmasponsorointiin suhtautumisessa merkittavina tekijoina oli mm. katsojien omat intressit seka
elamantilanne. Tamén tutkimuksen pohjalta merkittavimmiksi voidaan nostaa nelja seikkaa, jotka ovat tarkeimpia ohjelmasponsoroinnin
onnistumisessa. Nama ovat: (1) sponsoroitava ohjelma ja siitd pitdminen, (2) sponsorin ja ohjelman yhteys, (3) arvomaailman samankaltaisuus ja (4)
tyyli. Eri katsojat kokevat sponsoroinnin eri tavalla. Etenkin niiden katsojien keskuudessa, joille sponsoroitava ohjelma on erityisen térked,
ohjelmasponsoroinnilla voidaan péésté erittdin hyviin tuloksiin. Tdssé tutkimuksessa ohjelmasponsoroinnin avulla pystyttiin viestimaédn monistakin
brandi-identiteettiin kuuluvasta osasesta. Tutkittavissa tapauksissa onnistuttiin viestiméén etenkin brandin persoonasta, suhteesta sek& mindkuvan
madrittajasta ja heijastajasta. My0s fyysisestd olemuksesta onnistuttiin viestimaan toisessa tutkittavassa tapauksessa, mutta kulttuurista viestiminen ei
onnistunut ohjelmasponsoroinnin avulla kummassakaan tapauksista. Tama tutkimus tukee ajatusta, ettd mieleen jaava ja kiintoisa ohjelmasponsorointi
auttaa juurruttamaan merkin imagon kuluttajien muistiin ja helpottaa merkin valituksi tulemista kuluttajien kokeillessa uusia merkkeja.
Ohjelmasponsoroinnista pitdmiselld voi olla merkitystd myds tulevissa ostopaatdsprosesseissa.
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