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Yritykset ovat entisté tietoisemmin ryhtyneet tavoittelemaan hyvan yrityskansalaisen roolia voidak-
seen vaikuttaa siihen julkiseen kuvaan, mika niista eri sidosryhmien keskuudessa muodostuu. Kos-
ka vastuullisenkin toiminnan tarkoituksena on edistaa yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita, perin-
teinen hyvéntekevaisyyteen perustuva yhteiskuntavastuun osoittaminen on korvattu vastikkeellisella
ja molempia osapuolia hyodyntavalla yhteistydémuodolla eli sponsoroinnilla. Sponsoroinnin avulla
yritys voi ansaita toiminnalleen lisdarvoa liittdmalla yritys tai sen tuote hyvén asian yhteyteen. Tés-
sé tutkimuksessa tdma ymmarretaan yhteiskunnalliseksi sponsoroinniksi.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata yhteiskunnallista sponsorointia yrityksen markkinointi-
viestinnan keinona. Aihetta lahestyttiin yrityksen eli sponsorin nakdkulmasta tarkastelemalla kol-
men case-yrityksen yhteiskunnallista sponsorointia. Tutkimus suoritettiin haastattelemalla kunkin
case-yrityksen kahta sponsoroinnin avainhenkiloa seké yhtéd sponsorointiin erikoistunutta konsultti-
toimisto Image Matchin asiantuntijaa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys jasennettiin tutkimuksen
osaongelmista johdettujen paateemojen eli ominaispiirteiden, tavoitteiden, hyddyntdmisen ja vaiku-
tusten seurannan mukaan.

Yhteiskunnallisessa sponsoroinnissa ei ole kyse yksittaisestd sponsorointikategoriasta, vaan se
voi kasittad niin sosiaaliset kuin ymparistokohteet seké tieteen, koulutuksen ja kulttuurin. Erityisesti
kuitenkin lapset ja nuoret nayttdisivat vakiinnuttaneen asemansa yhteiskuntavastuullisen toiminnan
kohteina. YhteistyOkumppaneiden valinnassa painottuvatkin yhtenevdinen arvopohja ja sekd koh-
teen kyky tayttaa yhteistyolle asetetut tavoitteet.

Y hteiskunnallisessa sponsoroinnissa ilmenevat niin viestintdan kuin vastuuseenkin liittyvat ulot-
tuvuudet ja sen tavoitteena on edistaa yrityksen profiloitumista yhteiskunnallisesti vastuulliseksi
toimijaksi seka tukea yrityksen brandimielikuviin ja imagonrakennukseen liittyvia tavoitteita. Vaik-
ka sponsoroinnilta voidaan odottaa kykyé tayttad myos myyntiin ja tuotteiden markkinointiin liitty-
vid tavoitteita, yhteiskunnallisten kohteiden yhteydessa on kuitenkin tyypillisté, ett4d sponsoroinnin
tuotot realisoituvat vasta pidemmalla aikavalilla.

Vastuun teemojen hyvin markkinointipainotteiseen julkistamiseen suhtaudutaan yrityksissa va-
rauksella ja hy6dyntdmisessé onkin pidetty matalaa profiilia erityisesti mainonnan osalta. Sen sijaan
tiedotukselliset ja sundetoiminnalliset hyddyntdmisen muodot ovat jo vakiinnuttaneet asemansa.

Suunnitelmallisuus, tavoitteellisuus ja kumppanuus ohjaavatkin yh& useamman sponsorointiyh-
teistyon kaytantoja, joissa yhdistyvét yhteiskuntavastuun ilmentdmisen lisdksi vuorovaikutteisuus ja
molemminpuolinen arvonluonti seké suhteen kaupallisen arvon hyddyntaminen.
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