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Tiivistelméa

Taman tutkielman tavoitteena on kuvata sponsoroinnin  koettuja viestintdvaikutuksia
urhellutapahtuman  valittoméan vyleison keskuudessa. Tutkimuksen empiirisen kontekstin
muodostavat Helsingin IFK:n ja8kiekko-ottelut. Tutkimusongelmaa analysoidaan seuraavien osa-
ongelmien kautta: 1) Mitd on sponsorointi ja millaisia vaikutuksia sillé on todettu olevan? 2) Miten
markkinointiviestinta yleisesti vaikuttaa kuluttgjaan? 3) Miten HIFK:n ottelun kotiyleisd kokee
sponsoroinnin? 4) Millaisia viestintdvaikutuksia HIFK:n sponsoroinnilla voidaan arvioida olevan
sponsoroinnin kohteesta kiinnostuneeseen katsojaan?

Tutkielman luvussa 2 tarkastellaan ensin yleisesti sponsorointia. Luvussa 3 kasitelldan
markkinointiviestinnan vaikutuksia kuluttajaan yleensa ja erityisesti sitd, miten ihmisten huomio
kiinnittyy markkinointiviestintdan. Neljannessa luvussa esitelldan tutkimuksen kasitteellinen
peruskehikko. Viidennessd luvussa esitellddn tutkimuksen metodit. Tutkimuksen tulokset ja
johtopé&étokset esitetdan luvussa kuusi ja yhteenveto luvussa seitsemén.

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustutkimus. Osaongelmiin etsittiin vastauksia seka
kirjallisuuden ja aiempien tutkimusten perusteella ettd empiirisesti haastattelemalla ryhmissa
HIFK:n otteluiden kotiyleistd. Ryhmahaastatteluiden pohjana kéytettiin kyselylomaketta, jonka
kysymykset oli muodostettu kerétyn teoria-aineiston pohjalta.

Taméan tutkimuksen mukaan sponsorointiin suhtaudutaan sekd positiivisesti ettd negatiivisesti.
Sponsorin rooli urheilutgpahtuman yhteydessa on kaksijakoinen eli ambivalentti. Kaikki ikaryhmét
pitivat sponsorointia urheilussa térkeand, mutta sponsorointia pidettiin myds negatiivisena asiana sen
kaupallisuuden vuoksi. Kuluttgjat huomaavat eri sponsoreita ja niiden mainoksia vaihtelevasti. Osa
sponsoreista jéa hyvin mieleen, mutta osaa el tunnisteta vaikka mainos olisikin ndhty monta kertaa.
Lisdks kuluttglan aiempi kokemus sponsorista vaikuttaa sponsoroinnin  huomioimiseen.
Tutkimuksessa selvis myos, etta tapahtuman merkityksellisyys vaikuttaa kuluttgalle syntyvaan
muistijélkeen.

Téassa tutkimuksessa tuli ilmi, etta térkedna tekijana sponsoroinnin huomaamisessa ja muistamisessa
on sponsorin aktiivisuus kisapaikalla. Jos sponsori esiintyy aktiivisesti, esimerkiks jakamalla
ilmaisndytteitd ta pitamalla tuote-esittelyjd ja myontamalla tarjouksia, se muistetaan paremmin.
Lisdks téssA tutkimuksessa todettiin, ettéd yhteyden sponsorin tai sponsoroitavan tuotteen ja
sponsoroinnin kohteen véalilla tulee olla kuluttgalle selkea Katsojat ovat tottuneet yhdistamaan
tietyn sponsorin ja sponsoroinnin kohteen toisiinsa. Tutkimuksen perusteella katsojalle, erityisesti
nuorelle kuluttajalle, on lisaksi tarkeda, ettéa markkinointiviestintd on suunnattu hénelle.
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