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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen perustelut

Kandidaatintutkielmamme  késittelee sponsorin  bridndi-imagon rakentamista
yksilourheilun sponsoroinnin avulla. Tutkimus keskittyy kuvailemaan sitd, miten
brandi-imagon kehittiminen néyttdytyy mediassa. Valitsimme kyseisen aiheen,
koska omaamme molemmat kilpaurheilutaustan. Toinen meistd on pelannut golfia
nuorten maajoukkueessa ja toinen kilpaillut tanssissa Suomen-mestaruustasolla, joten
tietdimystd sponsoroinnista 10ytyy entuudestaan. Tavoitteenamme on myds
tulevaisuudessa tyoskennelld urheilumarkkinoinnin parissa, ja sponsorointi on

mielenkiintoinen osa téta.

Sponsorointi on aiheena ajankohtainen. Se kasvattaa vuosittain suosiotaan
eksponentiaalisesti, ja siitd on tullut merkittdvd osa yritysten markkinointiviestintda
(Zdravkovic & Till 2012). Itse asiassa sponsorointi on nopeimmin kasvava
markkinointivédline (IEG 2015a). Sponsorointiin kéytetty rahaméird on kasvanut
maailmanlaajuisesti vuoden 1996 13 miljardista 55 miljardiin vuonna 2014 (IEG
2015b). Sponsoroinnin suosioon ndhden aihetta on tutkittu huomattavan véhin.
Erityisen vdhdn tutkimuksissa on puhuttu sponsoroinnin vaikutuksesta brandi-

imagoon (Smith 2004; Zdravkovic & Till 2012).

Yksilourheilun sponsoroinnin tutkimus on jétetty ldhes tiysin huomiotta, silld suurin
osa tutkimuksesta on keskittynyt urheilutapahtumien sponsorointiin (Gwinner &
Eaton 1999; Anthony Carrillat & d'Astous 2014; Moise 2015; Papadimitriou,
Kaplanidou & Papacharalampous 2016). Erikoista on my0s se, ettd yksilourheilun
sponsorointisuhteiden tutkimuksessa on keskitytty padsdantoisesti nikemykseen, ettd
urheilijaa kdytetddn brindin keulahahmona (athlete endorsement) (Anthony Carrillat
& d'Astous 2014). Oletus, ettd urheilija on vain brindin keulahahmo, tekee
yksildurheilun sponsoroinnin késitteesta liian suppean. Haluamme tutkimuksellamme
tdydentdd ja tarkentaa sponsoroinnin késitettd siten, ettd tapahtumasponsoroinnin
teoriat soveltuvat myds yksilourheilun sponsorointiin. Walliser (2003) kuitenkin
huomauttaa, etti sponsorointia on tutkittu Saksassa ja Ranskassa huomattavasti

enemmaén kuin esimerkiksi Pohjois-Amerikassa ja ettd sponsorointi on yksi harvoista



tutkimusaloista, joka on herittinyt akateemista kiinnostusta Euroopassa enemmén
kuin muualla maailmassa. Emme pysty tutustumaan kyseiseen tutkimusmateriaaliin
kielitaitomme  vuoksi, eikd materiaalia ole huomioitu kansainvélisissa

englanninkielisissd kirjallisuuskatsauksissa.

1.2 Tutkimuskysymys ja -menetelmi

Teemme tapaustutkimuksen, silld yksildurheilun sponsoroinnin imagovaikutuksista
el juuri ole tehty tutkimusta. Loytimdmme  tutkimus  keskittyy
tapahtumasponsoroinnin brandi-imagovaikutuksiin (Gwinner 1997; Smith 2004;
Prendergast, Paliwal & Mazodier 2016). Tapaustutkimuksen avulla voidaan lisété
ymmaérrystd tyypillisen monikansallisen yrityksen harjoittamasta yksildurheilun

sponsoroinnista. Ndiden ajatusten pohjalta muotoutui tutkimuskysymyksemme:

Miten sponsorin brdndi-imagon rakentaminen yksilourheilun sponsoroinnin avulla

nayttdaytyy mediassa?

Analysoimme, miten tapausyritys rakentaa brindi-imagoaan yksildurheilun
sponsoroinnin avulla. Kdytdmme sanaa rakentaminen, koska imagon kehittiminen
yksildurheilun  sponsoroinnin avulla on prosessi. Analysoimme tapausta
muodostamamme teoreettisen viitekehyksen avulla. Kehys noudattaa sponsoroinnin
johtamisen prosessia. Kehys kokoaa tirkeimmait brindi-imagon rakentumiseen seki
sen siirtymiseen vaikuttavat tekijit. Sponsoroinnin avulla  saavutettuja
imagovaikutuksia emme arvioi, vaan pyrimme tunnistamaan keinoja bréndi-imagon
kehittamiseksi. Tapausyritykseksemme valitsimme Hugo Bossin, silld yritys on
tyypillinen esimerkki yksilourheilun sponsorointia harjoittavasta yrityksestd, jonka
sponsoroitavat urheilijat ovat laajalti tunnettuja. Hugo Bossin tavoitteena on kehittdi

brindi-imagoaan sponsoroinnin avulla.



1.3 Keskeiset Kisitteet

Sponsorointi

Meenaghanin  (1983) mukaan sponsorointi voidaan maddéritelld kaupallisen
organisaation tarjoamaksi taloudelliseksi tai sen kaltaiseksi avustukseksi toimintaan,
minka tarkoituksena on saavuttaa kaupallisia tavoitteita. Ndin sponsorointi erotetaan
muun muassa hyvéntekevidisyydestd. Sponsorointi on aina kaupallista toimintaa ja
silli on taloudellinen motiivi. Sponsoroinnille ei ole yleisesti hyvéksyttyd
vakiintunutta méaritelmai. Meenaghanin (1983) maaritelma on yksi kidytetyimmista

sponsoroinnin tutkimuksessa (Walliser 2003; Smith 2004).

Sponsori ja sponsoroitava

Sponsori on organisaatio, yksityinen henkild tai muu kokonaisuus, joka maksaa
sponsoroinnin kohteelle oikeudesta mainostaa itseddn, tuotteitaan tai palveluitaan

sponsorointikohteen yhteydessd (American Marketing Association 2016b).

Sponsoroitavalla  kohteella  tarkoitamme tutkielmassamme huippu-urheilua
harjoittavaa yksilourheilijaa, jota sponsoroi organisaatio, yksityinen henkild tai muu
kokonaisuus. Mairittelemme tutkielmassamme yksilourheilijan urheilijjana, joka
voittaa yksilond eikd osana joukkuetta. Yksilourheilulajeja ovat esimerkiksi

yleisurheilu, golf ja alppihiihto.

Bréindi-imago

Kellerin (1993) mukaan briandi-imago koostuu kuluttajan muistissa olevista
assosiaatioista, jotka liitetddn brindiin. American Marketing Association (2016a)
taas maddrittelee, ettd brdndi-imago on vaikutelma (ei vilttimadtta aina totuutta
vastaava) brandin persoonasta ja tuotteesta thmisten mielissid. Toisin sanoen brindi-
imagolla tarkoitetaan, miten ihmiset nékevét brindin - heidén ajatuksensa, tunteensa
ja odotuksensa siitd. Kdytdmme tutkimuksessamme Kellerin (1993) maiiritelmaa

brandi-imagosta, silld sithen on liitetty vahvasti assosiaatiot brandista.



Media

Medialla tarkoitetaan viestinndn kanavia, kuten lehtid, radiota, televisiota ja
mainostauluja. Media on myo0s viestien vilittdja ja ilmaisuviline. (Kielitoimiston
sanakirja 2016.) Medialla tarkoitamme téssa tutkielmassa yrityksen internetsivuillaan
julkisesti jakamaa tietoa, sosiaalisen median sisdltdjd ja sponsorointisuhteen

ulkopuolisten tahojen viestintdd sponsorointisuhteeseen liittyen.



2 YKSILOURHEILUN SPONSOROINTI

2.1 Sponsoroinnin mairitelmiisti

Suurin osa sponsoroinnista kohdistuu urheiluun ja taiteeseen (urheiluun
huomattavasti enemmain), mutta myds jdrjestdjen, ympdriston ja tv-ohjelmien
sponsorointi ovat alati kasvavia kohteita. Tahdn mennessa sponsoroinnin tutkimus on
suurimmaksi osaksi kohdistunut sponsoroinnin vaikutusten mittaamiseen. Eniten titi
on tutkittu seurantatekniikoilla, ja alle neljdsosa tutkimuksista on kokeita.
Sponsoroinnin vaikutusta brandi-imagoon on tutkittu vihemmaén kuin sponsoroinnin

vaikutusta branditunnettuuteen. (Walliser 2003; Zdravkovic & Till 2012.)

Sponsorointia madriteltdessa tutkijat ovat yhtd mieltd siit, ettd sponsorointi perustuu
vaihdantaan sponsorin ja sponsoroitavan vélilld ja pyrkii saavuttamaan kaupallisia
tavoitteita kayttimalld hyvdkseen sponsorin ja sponsoroitavan vilistd assosiaatiota
(Walliser 2003). Tutkijoiden mukaan myds riski on ominaisuus, joka on olennainen
osa sponsorointia. Riski on erityisen suuri, jos kyseessd on yksilourheilun
sponsorointi. Yhteistyo on tilloin yhden ihmisen toiminnan varassa. (Piquet 1998 via

Walliser 2003.)

Sponsoroinnin  késitteen madrittelyn vaikeudesta kertoo sekin, ettd usein
yksilourheilun sponsorointisuhteista puhuttaessa kéytetddan tutkimuksessa termid
"athlete endorsement", milld tarkoitetaan urheilijan kéyttdmistd brindin keulakuvana
tuotteen tai palvelun markkinoinnissa. Sponsorointia ja urheilijan kdyttamisti
brandin keulakuvana pidetédén jopa toistensa synonyymeina. (Fizel, McNeil & Smaby
2008; Miller & Laczniak, 2011; Anthony Carrillat & d'Astous 2014; Lee & Koo
2015.) Niiden termien erottaminen toisistaan on tirkedd, silld niiden strategiset

tavoitteet ja toteutustavat eroavat toisistaan (Anthony Carrillat & d'Astous 2014).

Kéaytdmme tutkimuksessamme sponsoroinnin teoriaa briandikeulakuvana kéyttimisen
teorian sijasta, silld sponsorointi pitdd sisdlldin sen, ettd urheilusponsorointi on
tavoitteellinen, molempia hyodyttivd strateginen suhde, jossa toimitaan yhdessd
pddmaiirien saavuttamiseksi. Sponsorointi on pitkdjinteistd ja tiivistd yhteistyota,

johon liitetddn vahvasti my0s hyvéntahtoisuus (goodwill) toisin kuin keulakuvan



kayttoon. Brandin keulakuvana toimivaa urheilijaa sen sijaan motivoi raha ja brandia

imagon kehittdiminen urheilijan avulla. (Anthony Carrillat ja d'Astous 2014.)

Keulakuvan kaytdssd imago-vaikutus on suorempi ja sitd on helpompi kontrolloida.
Sponsoroinnissa viestinti on epdsuorempaa ja sen kohderyhmi on rajoittamaton.
Onkin tirkedd ymmartda, ettd erityisesti maailmantdhtien kohdalla keulakuvan kaytto
ja sponsorointi limittyvit ja termien rajat himartyviat. (Anthony Carrillat & d'Astous
2014.)

Amis, Slack ja Berrett (1999) huomauttavat myds, ettd urheilijan kaytto keulakuvana
vaikuttaa positiivisesti asiakkaan havaitsemaan arvoon, mutta vain véliaikaisesti.
Jotta saavutettaisi kestdva kilpailuetu, sponsorointisuhteen tulee olla jatkuvaa ja sité
tulee kehittdd koko ajan. Mitd enemmén aikaa ja vaivaa sponsorointisuhteen

kehittdmiseen ndhdéén, sitd paremmat imago- ja muut vaikutukset silld on.

2.2 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnin tavoitteet ovat muuttuneet aikojen saatossa. Sponsorointi oli alun
perin hyviéntekevidisyyttd. Entisajan sponsoreista kéytettiin nimitystd mesenaatit,
jotka olivat taiteen ja kulttuurin tukijoita. He saivat nimensd 70 - 80 eKr. eldneeltd
Gaius Maecenakselta, Keisari Augustuksen neuvonantajalta. Urheilusponsoroinnin
historia sitd vastoin on suhteellisen lyhyt. Sen juuret ulottuvat 1800-luvun
loppupuolelle. Muun muassa Coca-Cola aloitti olympialaisten sponsoroinnin vuonna
1928. Kaupallista toimintaa sponsoroinnista tuli 1960-luvun alkupuolella

Yhdysvalloissa, misti se levisi vihitellen muualle. (Alaja & Forssell 2004.)

Imagon parantaminen (enhancing brand image) ja bréinditietoisuuden (brand
awareness) kasvattaminen ovat olleet tdrkeimpid sponsoroinnin tavoitteita ja syitd
aloittaa sponsorointiyhteistyd useiden tutkimusten mukaan (Marshall & Cook 1992;
Walliser 2003). Tutkimus on painottunut sithen, miten brénditietoisuutta voidaan
kasvattaa sponsoroinnin avulla. Se, miten brindi-imago siirtyy sponsoroinnin

seurauksena, on jadnyt vihemmalle huomiolle (Meenaghan 1999; Zdravkovic & Till
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2012). Sponsoroinnin ~ avulla ~ voidaan  pyrkid = korvaamaan  muita

markkinointiviestinndn keinoja (Walker Mack 1999).

Kuten olemme edelld todenneet, sponsoroinnin suosio kasvaa vuosi vuodelta ja se
onkin nopeimmin kasvava markkinointiviline (IEG 2015a). Sponsoroinnin avulla
erilaisten demografisten ja psykografisten asiakassegmenttien tavoittaminen on
helppoa. Sen avulla my0s maantieteellisten ja kulttuurillisten rajojen ylittiminen
onnistuu muita markkinointikanavia vaivattomammin. Sponsorointi voidaankin
kohdentaa helposti tarpeen mukaan joko massoille tai "niche" -segmenteille.
(Thwaites, Aguilar-Manjarrez & Kidd 1998.) Esimerkiksi huippujalkapalloilija
Lionel Messié sponsoroitaessa kuluttajien maantieteellisilla ja kulttuurisilla rajoilla ei

ole vilia, silld hdntd seurataan ja ihaillaan ympari maailmaa.

Meenaghanin (1991) mukaan sponsoroinnin suosioon vaikuttaa myds se, ettd
perinteiset kanavat koetaan kalliiksi. Kuitenkin maailmantdhtid sponsoroitaessa
kustannukset voivat nousta téhtitieteellisiksi. Esimerkiksi golfpelaaja Tiger Woodsin
sponsoroinnin on arvioitu maksavan Nikelle 20 miljoonaa dollaria vuodessa
(Badenhausen 2013). Liséksi kuluttajien asenteet ovat negatiivisempia perinteisid
markkinointikanavia kohtaan. Monissa maissa myds alkoholin ja savukkeiden
mainonta on kiellettyd, joten mainontaa korvataan sponsoroinnilla. (Meenaghan
1991.) Sponsorointi koetaan urheilussa hyvéksyttdvimmaéksi kuin esimerkiksi
taiteissa ja hyvéntekevdisyydessd. Sponsorointi hyvidksytddn kaupanteko- ja
markkinointivilineend, silld ymmairretddn, ettei se ole hyvintekevaisyytta.
Sponsorointi koetaan moraalisesti hyviksyttivampind kuin esimerkiksi mainonta,
koska sen koetaan hyddyttdvdn niin urheilijaa kuin yritystdkin. Sponsorointi siis

ndhdédn ja hyvéksytddn osana urheilukulttuuria. (Walliser 2003.)

Pienten yritysten sponsoroinnin tavoitteet eroavat suurten yritysten tavoitteista.
Pienten ja keskisuurten yritysten padsyyt sponsorointiin liittyvét yhteison tukemiseen
ja suhteiden luomiseen yhteisossd. Mielestimme syynd tdhén voi olla, ettd pienten
yritysten briandi ei vilttdmédttd ole tunnettu yhteison ulkopuolella. Yrityksen
imagohyoty jaa siten paikalliseksi eikd tavoita suuria massoja. Sponsorointi voikin
olla 1dhinnd yksittdisen yrityksen tapa osoittaa hyvéntahtoisuutta ja yhteisdon

kuulumista. Pienten yritysten sponsorointiin kéyttima rahaméérd on todennikoisesti
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rajallinen, mistd syystd sponsorointisuhdetta ei voida markkinoida nékyvisti.

(Cornwell & Maignan 1998; Walker Mack 1999.)

2.3 Brindi-imagon siirtyminen sponsoroinnin seurauksena

Tutkimuksissa on useaan otteeseen todettu, ettd brandi-imagon siirtyminen tapahtuu
sponsoroinnin seurauksena (Meenaghan 1999; Walliser 2003; Smith 2004). Bréindi-
imagon  siirtymiselld  sponsoroinnissa tarkoitetaan urheilijaan liitettdvien

assosiaatioiden siirtymista osaksi sponsorin briandid (Smith 2004).

Briandi-imagon siirtymisen teoria pohjautuu kognitiivisen psykologian teoriaan
"kuluttajan oppimisesta". Assosiatiivinen verkostomalli katsoo muistin tai tiedon
koostuvan solmuista (nodes) ja linkeistd. Solmut sisdltidvét opittua tietoa ja ne
yhdistyvét toisiinsa linkkien kautta. Muistin solmut aktivoituvat muun muassa
ulkoisesta arsykkeestd. (Keller 1993.) Assosiatiivinen verkostomalli (associative
network model) kuvaa sitd, miten kuluttaja tunnistaa ja muistaa brindin kun se on
esilld esimerkiksi mainoksessa. Kun liitetddn kaksi brindid yhteen (esimerkiksi
sponsorin logo urheilijan varusteissa) pyritddn aktivoimaan eri assosiaatioiden
stirtyminen urheilijalta brandille. (Anderson 1983.) Ilman brindien tunnistusta ja

muistamista imagon siirtymisté ei voi tapahtua (Smith 2004).

2.4 Sponsoroinnin strategiat ja sponsorointi markkinointivilineeni

Kirjallisuuden mukaan sponsoroinnin tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkedd, ettd
sponsorointisuhdetta johdetaan aktiivisesti. Tdémé on loogista, silld yleisesti ottaen
kaikki litketoiminta vaatii osaavaa johtamista. Sponsoroinnin johtaminen on prosessi,
jossa asetetaan tavoitteet sponsorointisuhteelle ja valitaan sponsorointikohde. Tdéméan
jalkeen toiminta organisoidaan ja sitd aletaan toteuttaa. Lopuksi sponsorointisuhteen

tuloksia kontrolloidaan ja mitataan. (Walliser 2003.)
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Sponsorointisuhteen onnistumiselle on tirkedd, ettd johto ymmaértdd sponsoroinnin
olevan kommunikointi- ja markkinointivéline. Sponsorointi on tirked osa yrityksen
markkinointi-mixid ja kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa. Sponsorointi ei voi
olla irrallinen toiminto, koska kaikkien markkinointi-mixin komponenttien tulee
tdhddtd samoihin tavoitteisiin. (Thwaites ym. 1998.) Stipp (1998) viittds, ettd
sponsoroinnin imagovaikutukset riippuvat siitd, kuinka hyvin yrityksen muut
kommunikaatiovilineet on integroitu sponsoroinnin kanssa. Kirjallisuudesta ei

havaittu vastaviitteitd niille ndkemyksille.

Sponsoroinnin integraatiota markkinointi-mixiin on usein kéytetty erilaisten
sponsorointistrategioiden erotteluun (Walliser 2003). Walliser (2003) kertoo
kokoelma-artikkelissaan esimerkiksi Piquet'n (1998) kdyttaneen markkinointi-mixin
integraation tasoa strategioita erotellessaan. Ensimméinen strategia perustuu
nidkyvyyden hakemiseen, jolloin sponsoroinnin katsotaan olevan ensisijaisesti
mainosfoorumi. Toinen strategia pohjaa sithen, ettd sponsoroinnilla tdhdatddn
laheiseen assosiaatioon sponsoroinnin kohteen kanssa ja sponsorointi integroidaan
muihin kommunikaatiovilineisiin. Kolmannen strategian idea on osallistua
aktiivisesti esimerkiksi sponsoroitavaan tapahtumaan, mahdollisesti vaikuttaa sen
siséltoon ja integroida sponsorointi tdysin osaksi yrityksen markkinointistrategiaa.

(Piquet 1998 via Walliser 2003.)

Cornwellin, Royn ja Steinardin (2001) mukaan sponsoroinnille asetettuja tavoitteita
el voida saavuttaa, ellei sponsorointisuhdetta mainosteta ja johdeta aktiivisesti.
Heiddn mukaansa ndmi keinot auttavat brindid erottumaan kilpailijoista ja lisddvét
brandin rahallista arvoa. Viestinnén tirkeyden voi ajatella olevan itsestdénselvyys —
miten muuten kuluttaja voisi sponsorointisuhteesta tietdd? Tutkimuksessa on aukko
siltd osin, millaista viestinndn tulisi olla ja millainen viestintd vaikuttaa parhaalla
mahdollisella tavalla bridndi-imagoon. Tamd voi johtua siitd, ettd suurin osa
sponsoroinnin tutkimuksesta on ollut kvantitatiivista ja se on keskittynyt

sponsoroinnin vaikutusten mittaamiseen (Walliser 2003).

Yksilourheilun sponsorointia késittelevdssd artikkelissa Amis ym. (1999) kertovat,
mitd hyotyd on ryhtyd sponsoroimaan yksilourheilijoita. Urheilijoita voidaan kayttaa

apuna tavoitteiden saavuttamiseksi monin eri tavoin. Urheilijat voivat esimerkiksi
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osallistua yrityksen tuotekehittelyyn. Tuotekehittely voi avustaa brandi-imagon
rakentamisessa, koska kuluttaja yhdistdd kyseisen tuotteen ihailemaansa urheilijaan.
Pitkélle hyddynnetyissd sponsorointisuhteissa huippu-urheilija ndhddén kumppanina
ja tirkednd osana organisaatiota. Ajan kanssa sponsorista ja sponsoroitavasta voi
tulla synonyymeja keskendén. Huippu-urheilijan valitseminen sponsorointikohteeksi
on parhaimmillaan kokonaisvaltaista, pitkdkestoista strategista toimintaa. Talldin
urheilijan nimelld tehddén tuotteita, hdnen ympdrilleen rakennetaan kokonaisia

tuotekategorioita ja hén osallistuu aktiivisesti yrityksen toimintaan.

Vasta viime aikoina on ymmarretty, ettd sponsoroinnin tehokkuus perustuu tunteiden
heréttdmiseen (Bal 2010; Mida & Zaiem 2015). Urheilun sponsorointi onkin yksi
sponsoroinnin suosituimmista muodoista eikd vihiten sen vuoksi, ettd urheilun on
todettu herittdvin erittdin voimakkaita tunteita katsojissa (Broach, Page & Wilson
1995). Tunteilla on positiivinen vaikutus asenteisiin brindid kohtaan ja siten bréndi-
imagoa parantava vaikutus. Sponsorointiviestinndn tulisikin tdhdétd tunteiden

heréttdmiseen kohderyhmissi. (Morris, Woo, Geason & Kim 2002.)

Sponsorointiin liittyy aina riski, silld sponsoroinnin kohteen kéyttdytymistd ja
toimintaa ei voida ennustaa, eikd sponsori voi valvoa tdtd toimintaa. Yksiloiden
sponsorointi on erityisen riskialtista, silld yhteistyd on yhden ihmisen toiminnan
varassa. Jos urheilija jdd kiinni dopingista tai kiyttdytyy muuten epdedullisesti,
sponsori joutuu vilillisesti samojen negatiivisten mielikuvien kohteeksi. (Amis ym.
1999.) Tuoreimpana esimerkkind téstd voisi kdyttdd maastohiihtdja Therese
Johaugia, joka jéi kiinni dopingista ja uhkaa Parviaisen (2016) mukaan menettdd
vélinesponsorinsa Fischerin ja muita suuria sponsoreita. Johaugin merkkivaatteet
poistettiin  jo valikoimasta Suomen ja Ruotsin XXL-urheilukauppaketjun
myymaloistd, silld ketju haluaa erottaa itsensd hiihtdjdstd ja negatiivisesta

mielikuvasta, joka liitetddn timén vaatemerkkiin (Parviainen 2016).

Walliser (2003) kertoo tutkijoiden tunnistaneen useita keinoja, joiden avulla
sponsoroinnin kohdetta voidaan valvoa ja kontrolloida. Kontrolloinnin tarkoituksena
on auttaa tavoitteiden saavuttamisessa, tulosten mittaamisessa ja riskien
minimoimisessa. Yrityksilld, joilla on olemassa sponsorointikonsepti, on yleensi

myo0s erillinen sponsorointiosasto. Sponsorointiosasto kohdistaa padtoksenteon
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asiantunteville ihmisille. Osaston tehtdvind on kontrolloida ja johtaa yrityksen
sponsorointitoimintaa. (Drees 1991 via Walliser 2003.) Sponsoroinnin riskejd on
mahdollista hallita laatimalla sopimukset huolellisesti (Reed, Bhargava & Kjaer
2010). Esimerkiksi urheilussa sponsorointisopimuksiin voidaan lisdtd erillinen
pykéld, joka madrdd, ettd sopimus raukeaa urheilijan jdddessd kiinni doping-

rikkomuksesta.

2.5 Sponsoroitavan lajin ja urheilijan valinta

Sponsoroitavan lajin ja urheilijan valinta on kriittinen vaihe, silld oikein valitut
sponsorointikohteet maksimoivat sponsoroinnilla saavutettavat imagohyddyt.
Sponsorointikohteen imagon tdytyy sopia sponsorin imagoon (level of fit). Mitd
parempi havaittu yhteensopivuus on, sitd suuremmalla todennékdisyydelld toivotut
assosiaatiot siirtyvét osaksi brdndi-imagoa. Imagon siirtyminen voi siirtyd myds
toiseen suuntaan, sponsorilta sponsoroitavalle urheilijalle. Imagon siirtymistd ei
tapahdu vain yksilon ja brandin vélilld, vaan my0ds briandin laajennuksessa (brand

extension) brindilti brindille. (Smith 2004; Prendergast ym. 2016.)

Imagon siirtymiseen vaikuttaa suuresti myds sponsoroitavan kohteen briandi-imagon
voima. Esimerkiksi jos Nike sponsoroisi sekd jalkapallon supertdhti Cristiano
Ronaldoa, ettd tuntemattomampaa jalkapalloilija Antoine Griezmannia, olisi imagon
siirtyminen todennikoisesti suurempaa Cristiano Ronaldon kohdalla. Tdmi johtuu
stitd, ettd Cristiano Ronaldon brdndi-imago on ainutlaatuisempi ja voimakkaampi.
Mitd voimakkaampi bréndi-imago sponsorointikohteella on, sitd suurempi imagon

siirtyvyys on sponsorille. (Smith 2004.)

Imagon siirtymisen edellytys on sponsorin ja sponsorointikohteen yhteensopivuus ja
sponsorointisuhteen  loogisuus. Kuluttaja arvioikin  kirjallisuuden mukaan
sponsorointisuhdetta kahdella perusteella: sopivuudella (fit) ja laadulla (quality).
Sopivuus vertaa sponsorin ja sen kohteen sopivuuden tasoa. (Smith 2004.) Keller

(1993) listaa kuusi yleistd sopivuuden tasoa. Smith (2004) muokkasi sopivuuden
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tasot tapahtumasponsorointiin sopiviksi. Kehitimme tasoja edelleen yksilourheilun

sponsorointiin sopiviksi.

e Tuoteominaisuustaso: Tuotteita kidytetddn samassa kontekstissa, esimerkiksi
golfmailavalmistaja Callaway sponsoroi golfpelaaja Phil Mickelsonia.
Kuluttajat ndkevét, miten sponsorin tuote toimii kaytossa.

o Kiyttdjamielikuva: Samantyylinen ihminen kéyttdd molempia bréndeja.
Yksilourheilun sponsoroinnissa timé tarkoittaisi, ettd ihminen, joka seuraa
golfia ja golfpelaajia, olisi myds Hugo Bossin potentiaalinen tai jo olemassa
oleva asiakas.

e Brindipersoonallisuus: Briandien ndhdéddn olevan samalla tavalla esimerkiksi
innovatiivisia tai leikkisid, eli brdndien persoonat vastaavat toisiaan. Tasti
toimii hyvand esimerkkindi Red Bull, joka sponsoroi extreme-lajien
urheilijoita.

e Toiminnalliset edut: Brindit tarjoavat samankaltaisia, esimerkiksi terveyteen
liittyvid etuja kdytossd. Tatd yhteensopivuuden tasoa ei voida arvioida
yksilon kohdalla, sillda henkilobrindi eroaa palvelu- ja tuotebréndeista.
Henkil6 ei ole kulutushyddyke, josta voidaan saada toiminnallisia etuja. Tété
voi arvioida lajin tasolla, mutta ei yksilotasolla. Esimerkiksi
urheiluravinnebriandi Maxim sponsoroi Suomen hithtomaajoukkuetta.

e Kokemusperdiset edut: Brindit luovat samantasoisia tunnesiteitd tai
aistinautintoja. Tdmin tason yhteensopivuutta ei voida arvioida yksildiden
kohdalla, mutta lajin kohdalla kylldkin. Esimerkiksi golfin pelaaminen
voidaan liittdd rentoutumiseen. Rentouttavia lomamatkoja tarjoava yritys
voisi sponsoroida golfia, jolloin timén tason yhteensopivuus olisi hyva.

e Symboliset edut: Molemmat brindit vetoavat kuluttajan mindkuvaan
statuksen, arvovaltaisuuden tai eksklusiivisuuden kautta, esimerkiksi Rolex
sponsoroi  tennispelaaja Roger Federerid. Tennis lajina  edustaa
eksklusiivisuutta ja Federerid pidetdén lajin kuninkaana. Rolex taas tunnetaan
kalliista ja eksklusiivisista kelloistaan, miké tekee sponsorointiparista erittdin

yhteensopivan symbolisten etujen tasolla.
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Sponsorointisuhde voi olla yhteensopiva useammalla sopivuuden tasolla. Mitd
suurempi sopivuus briandien assosiaatioiden vililld on, sitd todennékoisemmin niméa
assosiaatiot siirtyvit kohteelta sponsorille (Smith 2004). Coca-Cola ja FIFA World
Cup ovat yhteensopiva sponsorointipari kokemusperdisten assosiaatioiden ja
kayttdjamielikuvan tasolla, mutta epédsopivia toiminnallisten etujen tasolla. Spence ja
Brucks (1997) ovat todenneet, ettd mitd enemmaén tietoa kuluttajalla on sponsorin ja
sponsoroitavan briandeisti, sitd helpommin kuluttajat 16ytavat
epdjohdonmukaisuuksia sponsorin ja sponsoroitavan kohteen vililtd. Mitd enemman
kuluttajilla on sponsoroitavasta brindisté tietoa, sitd vihemmén mahdollisia sopivia

sponsoreita on.

Sopivuuden lisdksi sponsorointikohteen laatu vaikuttaa sponsorointisuhteen
yhteensopivuuteen kuluttajan silmissd. Kun sponsorointikohde koetaan laadultaan
hyviksi, eli se on esimerkiksi arvostettu ja korkeaprofiilinen, ei sponsorin
sopivuuden tasojen puute valttdmaittd haittaa. Imago siirtyy sopivuuden puutteesta
huolimatta sponsorille. Imagon siirtyminen on kuitenkin pienempai kuin tilanteessa,
jossa sponsori koetaan sopivaksi. (Smith 2004.) Tapauksissa, joissa sponsori (esim.
Volvo — turvallinen perheauto) yrittdd luoda uutta imagoa itselleen, imagon
siirtymistd voi auttaa laadukas sponsorointikohde (esimerkiksi Valentino Rossi —
nopeita ja kalliita autoja rakastava pahapoika). Tassd tapauksessa Volvo ja Valentino
Rossi eivit sopivuuden tasoilla ole yhteensopivia. Jos Volvo pyrkisi muuttamaan
imagoaan enemmidn BMW:n ja Porschen imagon suuntaan, Valentino Rossin

sponsorointi voisi toimia osana strategiaa.

Tutkijat ovat tunnistaneet useita valintakriteerejd, joita yritykset pohtivat
sponsoroitavaa kohdetta valitessaan. Walliser (2003) kokoaa ndmi kriteerit laajassa
kirjallisuuskatsauksessaan. Térkedd on pohtia sponsorin tuotteiden ja palveluiden
yhteensopivuutta sponsoroitavan kohteen kanssa sekd arvioida potentiaalisen
sponsorointikohteen suosiota ja imagoa. Sponsorointikohteen halukkuus tehdd
yhteistyotd pitkdlld tdhtdimelld on tdrkedd, silld sponsoroinnin tavoitteita on vaikea

saavuttaa ilman jatkuvaa yhteistyota.

Walliserin (2003) mukaan tutkijat tdhdentdvit, ettd yritysten kannattaa arvioida,

millainen on mahdollisen sponsorointisuhteen kontaktitiheys ja -laatu. Pitdd
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tarkastella, kuinka useasti sponsorointikohteeseen voidaan olla yhteydessd ja miten
tehdd yhteistyOtd sponsoroitavan tukijoukon kanssa. Sponsorointisuhteen oletetut
kustannukset ja hyodyt tulisi myds arvioida ennen suhteeseen ryhtymista.
Sponsorointisopimuksen laatimisen yhteydessd madritellddn, millaiset oikeudet
sponsorilla on urheilijan suhteen. Sponsoroinnin tirkeénd kriteerind tutkijat peradvat

mahdollisuutta integroida sponsorointi osaksi markkinointistrategiaa.
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2.6 Teorian yhteenveto

Tutkimme brandi-imagon rakentumisprosessia yksilourheilun sponsoroinnin avulla.
Kaytimme sanaa rakentaminen, koska imagon rakentaminen yksilourheilun
sponsoroinnin avulla on prosessi. Analysoimme tapausta muodostamamme
teoreettisen viitekehyskuvion (kuvio 1) avulla. Olemme koostaneet kuvion itse
etsimélld tapahtumasponsoroinnin kirjallisuudesta briandi-imagoon vaikuttavia
asioita. Kaikki muut kuvion osat ovat teoriassa tunnistettuja, paitsi yhteistyon tiiviys.
Pyrimmekin tutkimuksessamme tutkimaan miten tapausyritys kidyttdd sponsoroitavia
hyodykseen ja onko niilld yhteistyon tavoilla rooli brindi-imagon rakentamisessa.
Bréndi-imagon rakentumisprosessi noudattelee sponsoroinnin johtamisprosessia,
jossa sponsorointisuhteelle asetetaan tavoitteet, valitaan sponsorointikohde,
organisoidaan ja toteutetaan sponsorointi sekd kontrolloidaan sponsorointisuhdetta
(Walliser 2003). Johtamisprosessi tdhtdd sponsorin bridndi-imagon rakentamiseen

seuraavilla tavoilla.

Markkinointistrategia

Integraatio J/
I Sponsorointistrategia
- Tavoiteltu imago

L

Urheilijan ja lajin

valinta
- Yhteensopivuus
- Laat
Sponsorointisuhde
- Kesto
Viestinti Kontrollointi Yhteistydn tiiviys
- Kanavat - Riskien minimointi - Dsalﬁsm;l:ipm yrityksen
- Volyymi - Toiminta skandaalin tolmintagn
- Johdonmukaisuus jilkeen - Tuotekehittely ja projekiit

- Frekvenssi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys. Brindi-imagon rakentumisprosessi.
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Briandi-imagon rakentamisprosessi ldhtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta
sponsorointisuhteelle. Tavoite on tissd tapauksessa brandi-imagon rakentaminen.
Kuvio kokoaa tirkeimmaét bréndi-imagon rakentumiseen sekd sen siirtymiseen
vaikuttavat  tekijat. = Teoreettinen  viitekehys  perustuu  suurilta  osin
tapahtumasponsoroinnin teorioille. Pyrimme tutkimaan soveltuvatko
tapahtumasponsoroinnin teoriat myds yksilourheilun sponsorointiin. Pohtiessamme
tapahtumasponsoroinnin teorioita, emme havainneet syitd miksi ndma teoriat eivit
sopisi myds yksilourheilun sponsorointiin. Strategisuus eli suunnitelmallisuus on
tirkedd kaikessa liiketoiminnassa. Ainoana ongelmana koimme yhteensopivuuden
kaksi tasoa. Toiminnallisia etuja ja kokemusperidisid etuja ei voida arvioida

yksildiden kohdalla, silld yksilo ei ole tuote tai palvelu urheilutapahtumien lailla.

Kun tavoiteltu imago on asetettu, luodaan sponsorointistrategia sen saavuttamiseksi.
Sponsorointistrategian ~ tulist  olla  tdysin  yhtenevdinen  yritys-  ja
markkinointistrategian kanssa. Ilman titd sponsorointi on vain irrallinen toiminto,

joka ei palvele yrityksen tavoitteita. (Walliser 2003.)

Toisessa vaiheessa valitaan sponsorointikohde. Kaksi tirkeintd imagon siirtymiseen
vaikuttavaa attribuuttia ovat sopivuus ja laatu. Mitd parempi havaittu yhteensopivuus
(fit) ja laatu (quality) sponsorointikohteella on, sitd suuremmalla todennédkoisyydellad

toivotut assosiaatiot siirtyvit osaksi brindi-imagoa. (Smith 2004).

Amis ym. (1999) huomauttavat, ettd sponsorointisuhteen tulee olla pitkdkestoinen ja
jatkuvasti kehittyvd, jotta imago rakentuisi mahdollisimman tehokkaasti ja pysyvé
kilpailuetu saavutettaisiin. Molempien sponsoroinnin osapuolten tulee sitoutua
pitkdaikaisesti  toimimaan  yhdessd  molempia  osapuolia  hyddyttdvésti.
Sponsorointisuhteen alakategorioita ovat suhteen viestintd, kontrollointi ja yhteistyon
tiiviys. Erikseen yhteistyon tiiviyttd ei ole mainittu imagoa parantavana asiana, mutta
on mainittu, ettd urheilijoita voidaan kayttdad hyviksi esimerkiksi tuotekehittelyssi tai
erindisissd projekteissa. Amis ym. (1999) mainitsivat, ettd vain taivas on rajana

sponsorointisuhteen hyddyntamiselle.

Ilman jatkuvaa ja johdonmukaista viestintdd sponsorointisuhteen tavoitteita ei voida

saavuttaa (Cornwell ym. 2001). Urheilusponsoroinnin tehokkuus perustuu sen
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kykyyn herittdd tunteita. Sponsorointiviestinndn tulisikin pyrkid vaikuttamaan
kuluttajiin emotionaalisesti. (Bal 2010; Mida & Zaiem 2015.) Sitd ei ole tutkittu,
millaista viestinndn tulisi olla sisdlloltddn, jotta briandi-imago voisi siirtya

mahdollisimman tehokkaasti.

Sponsorointisuhteen kontrollointi on olennainen osa sponsoroinnin johtamista
(Walliser 2003.) Sponsoroinnin riskit tulee minimoida esimerkiksi laatimalla

yksityiskohtaiset sopimukset urheilijoiden kanssa (Reed ym. 2010).



21

3 TUTKIMUSASETELMA

Tutkimusasetelmaosiossa kdymme aluksi ldpi tutkimusmenetelmdmme, jonka
jilkeen perustelemme tutkimuskohteen valinnan. Tdmén jilkeen kuvailemme
tutkimusaineistoamme ja sitd kuinka aineisto kerdttiin. Kappaleen lopuksi

kuvailemme analyysimenetelmidmme ja analyysiprosessin etenemista.

3.1 Tutkimusmenetelmé

Teemme aiheestamme kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen. Laadullisen
tutkimuksen tarkoitus on pédasiallisesti lisdtd ymmarrystd tutkimuskohteen
toiminnasta erittelemalld tutkimusaineistoa, ei kontrolloida tai selittdd sen toimintaa
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005: 16). Tutkimusstrategiana kiytdmme
tapaustutkimusta. Tapaustutkimusta on jo pitkdédn kéytetty kauppatieteissd (Koskinen
ym. 2005: 154). Tutkimus on kuvaileva tutkimus, silld tarkoituksenamme on
kuvailla, miten tapausyrityksemme Hugo Bossin bridndi-imagon rakentaminen
mediassa ndyttdytyy yksilourheilun sponsoroinnin avulla. Tapaustutkimus on
hyodyllinen  strategia, silld  yksiléurheilun  sponsoroinnin  brindi-imagon

rakentamiseen vaikuttavista aspekteista ei juurikaan ole tehty tutkimusta.

Tapaustutkimusta kéytetddn tutkimusstrategiana, kun tutkimuksessa keskitytddn
ajankohtaisiin 1lmiéihin (Yin 2003: 12). Sponsorointi on ajankohtainen ilmid, joka
kasvattaa vuosi vuodelta suosiotaan muiden markkinoinnin keinojen kustannuksella.
Tapaustutkimusta suositellaan kédytettivin myds silloin, kun tutkija ei voi vaikuttaa
tutkimuskohteen kéyttdytymiseen. Tutkimme imagon rakentumista, johon emme itse
voi vaikuttaa. Lisdksi tutkimuskysymyksen muoto vaikuttaa strategian valintaan:
miten ja miksi — kysymyksid on luontevaa ldhted tutkimaan kayttdmalla

tapaustutkimusta (Yin 2003: 5).
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3.2 Tutkimuskohteen valinta ja tapausyrityksen kuvaus

Tapaustutkimuksemme tutkimuskohde on Hugo Boss, erityisesti miesten muotiin
keskittyvd high-end muotitalo. Tutkimme Hugo Bossia sponsorina, jonka tavoitteena
on yksilourheilun sponsoroinnin avulla kehittdd briandi-imagoaan. Tutkimuksen
avulla voidaan lisdtd ymmarrystd tyypillisen monikansallisen yrityksen
harjoittamasta yksilourheilun sponsoroinnista. Valitsimme tutkimukseen vain yhden
tapausyrityksen tutkielman laajuusvaatimuksien sekéd aikarajoitteiden takia. Yksi
tapaus on kuitenkin riittdvé, koska ilmiotd ei ole tutkittu aiemmin. Hugo Boss on
tyypillinen esimerkki yksildurheilun sponsorointia harjoittavasta monikansallisesta

yrityksestd, joten sitd tutkimalla ilmidstd voidaan saada kattava kuva.

Tutkimme tapausyrityksen osana kahta sponsorointisuhdetta. Pddanalyysin kohde on
siis Hugo Boss, mutta tutkimme syvillisemmin Hugo Bossin sponsorointisuhdetta
purjehtija Alex Thomsoniin ja golfpelaaja Henrik Stensoniin. Tdmad mahdollistaa
tarkan  kuvauksen  tekemisen  yksildurheilijan ja  sponsorin  vilisestd
sponsorointisuhteesta ja rajaa muuten laajaa tutkimusaineistoa. Valitsimme urheilijat

sen perusteella, ettd heistd 10ytyi eniten materiaalia.

Erds syy tapausyrityksen valintaan on my®0s se, ettd Hugo Boss on porssiyhtid, joten
sen tiytyy jakaa osakkeenomistajilleen paljon tietoa liiketoiminnastaan. Téstd syystd
voimme tehdd  pddtelmid siitd, kuinka yhtenevdinen Hugo Bossin

markkinointistrategia on ulospéin ndyttdytyvin sponsorointisuhteen kanssa.

Paadyimme valitsemaan Hugo Bossin, silld se on tunnettu kansainvélinen yritys,
sekd ndkyvéd urheilijoiden sponsori maskuliinisiksi luokitelluissa urheilulajeissa.
Hugo Bossin suuri sponsorointibudjetti mahdollistaa sponsoroitavan urheilijan
tehokkaan hyddyntdmisen. Tarkein syy valintaan on se, ettd Hugo Boss pitdd brindi-

imagon kehittdmistd sponsoroinnin tavoitteenaan.

Hugo Boss

Hugo Boss on vuonna 1924 perustettu saksalainen muotitalo. Sen tuotteet kuuluvat

ylempéédn premium-segmenttiin ja se onkin yksi timédn segmentin markkinajohtajista.
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Hugo Boss tyollistdd 14 tuhatta tyontekijdd ja sen liikevaihto oli vuonna 2015 2,8
miljardia Yhdysvaltain dollaria. Yrityksen pddmaja sijaitsee Saksan Metzingenissa.

(Hugo Boss Group 2016d.)

Hugo Boss -brindiportfolio koostuu neljdstd brandistd: Boss, Boss Orange, Boss
Green ja Hugo. Boss-ydinbrandi sisdltdd miesten pukuja, naisten iltapukuja ja muita
elegantteja ja sivistyneitd asuja. Boss Orange taas on Hugo Bossin edullisin
kokoelma sisdltden rennon tyylikk&itd arkivaatteita. Boss Green on Hugo Bossin
urheiluvaatekokoelma. Tami laadukkaita ja tyylikkditd urheiluvaatteita siséltidva
kokoelma on Hugo Bossin tapa erottautua kilpailijoistaan. Hugo taas on suunnattu
urbaaneille ja kokeileville pukeutujille. (Hugo Boss Group 2016a; Hugo Boss Group
2015b.)

Hugo Bossin sponsorointibudjetista ei ole saatavilla tarkkoja tietoja. Yrityksen
markkinointikustannukset, joihin sponsoroinnin kustannukset sisiltyvét, olivat noin
190 miljoonaa vuonna 2015 (Hugo Boss Group 2015a). The Daily Sailin (2010)
haastattelussa Hugo Bossin sponsorointijohtaja Till Pohlmann ei halunnut paljastaa
tarkkoja summia, mutta arvioi, ettd sponsorointibudjetista noin 40 prosenttia
allokoituvat Formula 1:een ja noin 30 prosenttia purjehdukseen. Ndmi kaksi lajia

vievit leijonanosan Hugo Bossin sponsorointibudjetista.

3.3 Aineiston keriiminen

Kiytimme aineiston kerddmisen apuna tapaustutkimussuunnitelmaa. Suunnitelman
pohjana toimi muodostamamme yrityksen brdndi-imagon rakentumisprosessia
noudatteleva teoreettinen viitekehys (Yin 2003: 67). Suunnitelma auttaa jattiméin
pois tarpeettoman aineiston. Teoreettinen viitekehys auttaa myos organisoimaan
tutkimuksen rakenteen ja 10ytimédn vaihtoehtoiset selitykset tapahtumille. (Yin
2003: 69.) Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) esitetdén tutkimuksessa kdytettyjen

aineistojen médra ja aikajdnne aineistoldhteittiin.
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Taulukko 1. Aineiston méiiri aineistolihteittiin ja julkaisujen aikajéinne

Tyyppi ja aikajéinne Kpl
Hugo Bossin julkaisemat viralliset tiedotteet (2012-2016) | 12
Internetlehtien artikkelit (2009-2016) 17
Hugo Boss yhtion internetsivujen sisillot (2015-2016) 10
Hugo Bossin kotisivut (2016) 2
Urheilijoiden kotisivut (2016) 2
Tilastolliset ldhteet (2016) 3
Yhteistyokumppaneiden julkaisut (2016) 2
Youtube (2016) 12
Twitter (2016) 2
Blogit (2012-2016) 5
Muut internetsivut (2016) 2
Yhteensi 69

Aineistona tutkimuksessa kéytettiin kolmea todistusaineiston 1dhdettd: dokumentteja,
arkistomateriaaleja sekd suoraa havainnointia sosiaalisessa mediassa (Yin 2003: 86).
Sosiaalisen median viestintdd havainnoitiin 30.10.-28.11.2016. Tarkempi yhteenveto
ndistd aineistoista esitetddn tutkimuksen tuloksissa viestintdd késittelevassd
kappaleessa. Dokumentteina kéytettiin julkisesti tapausyrityksestd saatavilla olevaa
materiaalia, kuten lehtiartikkeleita ja sosiaalisen median siséltdjd, sekéd aikaisempia
tutkimuksia yrityksestd. Arkistomateriaaleja olivat muun muassa yrityksen
vuosikertomukset ja yrityksen julkaisemat lehdistotiedotteet. Tutkimuksen laatua
pyritddn parantamaan kayttdmalld useita eri aineistoldhteitd. Tallennamme myos
kaiken tutkimuksessa kdyttimdmme aineiston mahdollista myohempdd kayttod

varten. Talloin muilla tutkijoilla on halutessaan mahdollisuus toistaa tutkimus.

Aineistoa kerdttiin internethauilla. Koostimme aineiston siten, ettd kerdsimme

aineistoa teorian pohjalta muodostettuihin kategorioihin: markkinointistrategia ja
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sponsorointistrategia,  sponsoroitavan  urheilulajin  ja  urheilijan  valinta,
sponsorointisuhteen viestintéd, sponsorointiyhteistyon tiiviys ja sponsorointisuhteiden
kontrolloiminen. Aloitimme aineiston keruun etsimélld mahdollisimman paljon tietoa
ja materiaalia pédasiassa Google-hakukoneen avulla. Aineiston koettiin

saturoituneen, kun uutta tietoa ei enda tullut esille vaan aineisto alkoi toistaa itsedan.

3.4 Analyysi

Yleinen analyyttinen strategiamme on pohjata analyysi esittimillemme teoreettiselle
viitekehykselle (Yin 2003: 111). Kéytimme tutkimuksessamme abduktiivista
logiikkaa. Tutkimus ei siis ole vain aineisto- tai teorialdhtdinen, vaan se on teorian ja
empirian vuoropuhelua. (Dubois & Gadde 2002.) Analyysimme alkaa teoreettisella
esiymmarrykselld, joka on ldhtokohtana empiirisen aineiston tulkinnalle.
Teoreettinen ymmarrys kehittyy analyysin edetessd. Olemme teorian pohjalta
kehittaneet kuvion, johon teemme muutoksia tutkimuksen edetessd ja empiirisen

ymmarryksen kehittyessa.

Tekstimuotoisen aineiston analyysin apuna kéytettiin aineiston koodaamista.
Térkeitd teemoja saatiin ndin tunnistettua aineistosta. Kuva- ja videoaineistoa
analysoitiin havainnoimalla sekd suorittamalla aineistolle sisidllonanalyysi. Analyysi
noudatteli  hierarkkista brdndi-imagon rakentumisprosessia. Ensin  pyrittiin
tunnistamaan asioita yldteemoihin liittyen, kuten esimerkiksi markkinointi- ja
sponsorointistrategiaan. Tdmén jélkeen pyrimme tunnistamaan asioita strategioiden

alateemoihin liittyen, kuten strategian tavoitteisiin ja strategian jalkauttamiseen.

Imagon rakentumisprosessin ensimmadistd vaihetta analysoimme siten, ettd
vertailimme Hugo Bossin strategian yhtymékohtia sponsorointistrategiaan.
Analyysin pohjana toimi sponsoroinnin integraation taso markkinointi-mixiin.
Vertailimme myds yleisen briandistrategian imagotavoitteita sponsorointistrategian

imagotavoitteisiin.

Analyysin toinen vaihe keskittyy Hugo Bossin urheilulajien ja sponsoroitavien

urheilijoiden valintaan. Analysoimme urheilijoiden ja lajien sopivuutta ja laatua
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Smithin (2004) mallia mukaillen. Kéytdmme Kellerin (1993) listaamia
assosiaatioiden tasoja analysoidessamme Hugo Bossin ja sen sponsoroitavien vilistd
yhteensopivuutta. Olemme muokanneet tasoja yksilourheiluun soveltuviksi.
Kéaytimme analyysissd hyvidksemme omaa asiantuntevuuttamme, silld toinen

tutkijoista on pelannut golfia maajoukkuetasolla ja tuntee lajin lépikotaisin.

Kolmannessa vaiheessa keskityttiin sponsorointisuhteiden kuvaamiseen. Arvioimme
valitsemiemme urheilijoiden (Stenson ja Thomson) suhdetta Hugo Bossiin.
Tarkastelimme suhteiden kestoa. Jaottelimme sponsorointisuhteet alakategorioihin,
joita olivat viestintd, suhteiden kontrolloiminen ja yhteistyon tiiviyden taso. Talla
tavalla pystyimme paremmin analysoimaan sponsorointisuhteiden eri osa-alueita.
Sponsoroinnin viestintdd analysoitiin seuraamalla sosiaalisen median viestintia
neljan viikon ajan ja kerddmdilld 16ydokset taulukkoon. Analysoimme viestinnin
jakautumista ja viestinndn sisdltdd. Analysoimme vain sponsorin ja sponsoroitavan
viestintdd. Yhteistyon tiiviyttd analysoidessamme pyrimme tunnistamaan erilaiset
yhteistyotavat, joilla brindi-imagoa pyritdén rakentamaan. Kontrollointia analysoitiin
siten, ettd yritimme tunnistaa mediassa ndyttdytyvdt tavat kontrolloida

sponsorointisuhdetta.

Analyysin pohjalta kuviota muutettiin siten, ettd urheilijan ja lajin valinta -
kategoriaan tehtiin yksi lisdys: pédédsy késiksi yrityksen kohderyhmiin sosiaalisen
median kautta. Yksi sponsorointisuhteen alakategorioista oli kontrollointi. Téhén
kategoriaan liséttiin maininta investoinnin suuruuden vaikutuksesta kontrollin
tasoon. Kuvioon liséttiin nuolet kuvaamaan viestinndn ja yhteistydon kontrollia.
Sponsorointisuhteen viestintdalakategoriaa tdydennettiin lisddmaélld viestinnin
sisdltdod kuvaavia teemoja. Viimeinen sponsorointisuhteen alakategoria muutti
nimeddn. Yhteistyon tiiviydestd tuli yhteistyon tavat, silld tdimé kuvasi mielestimme
paremmin kategoriaan kuuluvia asioita. Yhteistyon tapoihin lisdttiin vield
yhteissponsoreiden rooli yhteistyon eri tavoissa. Uutena havaintona kuvioon liséttiin
sisdltomarkkinointi. Viestintd ja yhteistyon tavat tdhtddvit sisdllon tuottamiseen

sponsoroitavan urheilijan kanssa.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd osiossa kerrotaan empiirisen analyysin tulokset. Tuloskappale on jaoteltu
teoreettisen viitekehyksen mukaisesti, jonka mukaan aineisto analysoitiin. Jokaisessa

osiossa esitellddn myos havainnot, joita ei teoriaosuudessa ollut tunnistettu.

4.1 Markkinointistrategia ja Sponsorointistrategia

Yrityksen strategian ja sponsoroinnin integraatio ja yhdenmukaisuus ovat teorian
mukaan valttdiméttomid onnistuneelle sponsorointisuhteelle (Thwaites ym. 1998).
Teoria on perdisin tapahtumien sponsorointia késittelevéstd kirjallisuudesta.
Aineiston perusteella havaittiin, ettd sponsoroinnin ja strategian yhteneviisyys
ndyttdd toteutuvan myds yksildurheilun sponsoroinnissa. Yksildurheilijoiden

sponsorointia ei ndhda pelkkdnd imagoa parantavana projektina.

Hugo Boss niputtaa markkinoinnin ja sponsoroinnin tiukasti yhteen edistimain kahta
padmadrad, brandin tunnettuutta ja brandi-imagoa. Sponsorointi on myods integroitu
tehokkaasti muihin markkinointivdlineisiin, silli sponsoroinnin viestinnéssi
kdytetddn useita kanavia. Markkinoinnin ja sponsoroinnin voidaan havaita olevan
hyvin johdonmukaisia. Hugo Boss on kuitenkin muotitalo. Miten yritys kokee
urheilun sponsoroinnin hyddylliseksi? Hugo Boss kertoo eksklusiivisten urheilulajien
sponsoroinnin korostavan térkeitd yhtéldisyyksid muodin ja taiteen vélilld. Naitd
yhtdldisyyksid ovat suunnittelu, esteettisyys ja luovuus.

2

ntensiivinen markkinointi ja urheilun sekd kulttuuritapahtumien sponsorointi
edistivit Hugo Bossin maailmanlaajuista tunnettuutta ja sen brdndien
imagoa.” (Hugo Boss Group, sponsorointi 201 6i)

“Vaatetuksen lisciksi keskitymme eksklusiivisten urheilulajien sponsorointiin,
kuten Formula 1:een, golfiin ja purjehdukseen. Ndmd lajit ovat ideaalisia
siirtdmddn  brdndiarvojamme, kuten intohimo, tdydellisyys ja tarkkuus.
Urheilun sponsorointi korostaa yhtdldisyyksid taiteen ja muodin vdlilld
suunnittelun, esteettisyyden ja luovuuden osalta. ... Ndmd toimet korostavat
brindiemme viehdttivyyttd ja hyvdksyntdid kohderyhmiemme parissa ja
herdttdvdt tunteita.” (Hugo Boss Group, ura 2016b)
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Hugo Bossin strategisesti tirkeimmit markkina-alueet ovat Eurooppa, Pohjois-
Amerikka ja Aasia (Kiina). Havaitsimme, ettd Hugo Boss sponsoroi urheilijoita,
jotka edustavat kaikkia keskeisimpid markkina-alueita. Golfissa Hugo Boss
sponsoroi 16 urheilijaa, joista eurooppalaisia on kahdeksan, yhdysvaltalaisia nelji ja
aasialaisia kolme urheilijaa. Yksi sponsoroitava urheilija on Brasiliasta. Etela-
Amerikka ei ole Hugo Bossin keskeisid =~ markkina-alueita, missd imagon

kehittdminen olisi keskeisena tavoitteena.

Hugo Boss keskittyy strategiassaan miesten muotiin, silld suurin osa tuloista tulee
téltd segmentiltd (Hugo Boss Group 2015a). Sponsorointi sopii yhteen hyvin timén
kanssa, koska Hugo Bossin sponsoroimat lajit ovat maskuliinisia: jalkapallo,
moottoriurheilu, golf ja purjehdus. Hugo Boss myds sponsoroi ainoastaan

miesurheilijoita.

Hugo Boss pyrkii digitalisaation avulla tehostamaan toimintojaan ja tavoittamaan
kohderyhmidén. Yhteensopivuus havaittiin myds télld osa-alueella, silld sponsorointi

on nédkyvisti ldsnd Hugo Bossin digitaalisissa kanavissa ja sosiaalisessa mediassa.

Innovaatiot ovat strategiassa keskeisessd roolissa toimintojen kehittdmisessa.
Sponsorointistrategiassa tdmd nédkyy siten, ettd urheilijoiden sponsoroinnissa
kiytetddn brandid Boss Green, jonka tavoiteltu imago on innovatiivinen ja
dynaaminen. Hyvédnad esimerkkind innovatiivisuudesta toimii Hugo Bossin Alex

Thomsonille rakennuttama kilpapurjehdusvene, joka on viimeisinta tekniikkaa.

Teorian mukaan tunteiden herdttiminen on erds urheilusponsoroinnin térkein
tehokkuuden aikaansaaja (Bal 2010; Mida & Zaiem 2015). Hugo Boss mainitsee
vuoden 2020 kasvustrategiassaan, ettd ydinbrindin tavoitteiden saavuttamiseksi
asiakkaat tdytyy saada sitoutettua tunteen tasolla. Kiehtovat sponsorointisuhteet
avustavat tunteiden herdttdmisessd luomalla kuluttajille arvokasta sisdltod ja luomalla

kokemuksia.

"Yhtio keskittdd brdndikommunikaatiotoimintonsa ydinbrdndiin ilmaistakseen
brdndin asemointia asiakkaiden inspiroimisessa kohti menestystd tunteisiin
vetoavalla tavalla. Hugo Boss keskittyy tuotteiden laatuun, kiehtoviin
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(Hugo Boss Group, vuosikertomus 2015a)
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Taulukko 2. Hugo Bossin strategian osa-alueet ja integraation taso sponsorointistrategiaan.
Lihde: Hugo Boss Group vuosikertomus (2015a) ja strategian kehityssuunnitelma (2016f)

Ydinalueet Yritysstrategia Sponsorointistrategia Integraation taso
Tavoite Tarkoitus kasvattaa Bréndin tunnettuuden Téydellinen integraatio
ydinbriandien BOSS ja lisdédminen ja brandi- markkinointistrategiaan
HUGO tunnettuutta ja imagon kehittdminen
haluttavuutta

Boss Green briandin
tavoiteltu imago on
innovatiivinen ja
dynaaminen

Johdonmukainen globaali
bréndi-imago

Sponsoroidut urheilijat
edustavat brandiarvoja
kuten dynaamisuus,
tasmallisyys ja
taydellisyys

Johdonmukainen viestinta
sponsorointisuhteesta

Tarkeimmiit markkina-alueet

Eurooppa, Aasia (Kiina),
Pohjois-Amerikka

Sponsoroidut urheilijat
edustavat kaikkia
keskeisid markkina-alueita

Téydellinen integraatio

Jalkauttaminen

Hintatasojen harmonisointi
kaikilla markkina-alueilla

Digitalisaatio ja prosessien
kiithdyttdminen

Sponsorointi avustaa
globaalin briandi-imagon
kehittdmisessd

Digitaalisen sisdllon
tuottaminen sponsoroinnin
avulla

Téydellinen integraatio

Fokus miesten
pukeutumisessa

Innovaatio keskeisessd
roolissa toimintojen
tehostamisessa

Asiakkaiden sitouttaminen
emotionaalisesti

Maskuliinisuutta
edustavien lajien
sponsorointi

Innovatiiviset projektit
yhteistyOssd
sponsoroitavien kanssa

Kiehtovat
sponsorointisuhteet joiden
avulla tuotetaan tunteisiin
vetoavaa sisaltod

Y114 oleva taulukko esittda tarkeimmaét havainnot vuoden 2015 strategian osa-alueista

ja integraation tason sponsorointistrategian kanssa. Hugo Bossin strategiasarakkeen

tiedot

kehityssuunnitelmasta 2016.

Sponsorointistrategiasarakkeen

ovat perdisin Hugo Bossin vuosikertomuksesta 2015 ja

tiedot

strategian

perustuvat

tutkijoiden omaan analyysiin. Integraation taso kuvaa sponsoroinnin integraatiota




30

markkinointi-mixiin ja yleiseen yrityksen strategiaan (Piquet 1998 via Walliser
2003). Teorian mukaan sponsoroinnin tavoitteet (imagon kehittiminen) voidaan
saavuttaa vain jos sponsorointi on linjassa yrityksen markkinointistrategian kanssa.
Teoriaosuudessa esittelimme Piquet'n (1998) tapahtumasponsoroinnin kolme
strategiaa.  Sofistikoituneimmassa  strategiassa yritys osallistuu  aktiivisesti
sponsoroitavaan tapahtumaan, mahdollisesti vaikuttaa sen sisdltoon ja integroi
sponsoroinnin tiysin osaksi markkinointistrategiaansa. Sama strategia sopii Hugo
Bossin yksilourheilun sponsorointiin, koska Hugo Bossin sponsorointi ja strategia
kdyvat kaikilta osin hyvin yhteen ja epdjohdonmukaisuuksia sponsoroinnin ja
strategian valilld ei havaittu. Kaikki tdrkeimmat strategiset elementit olivat selkedsti

tunnistettavissa sponsorointistrategiasta.

4.2 Urheilijan ja lajin valinta

Lajin valinta

Hugo Bossin sponsorointistrategia perustuu yrityksen brindi-imagoon sopivien lajien
ja urheilijoiden sponsorointiin. Hugo Boss niyttdytyy mediassa laadukkaana,
ajattomana ja yksinkertaisen tyylikkddnd brandind. He itse taas kuvailevat
ydinbréndiddn aidon ja hillityn luksuksen ruumiillistumaksi. Hugo Boss sponsoroi
golfia, moottoriurheilua, purjehdusta ja jalkapalloa. Kuvio 2. tiivistdd Hugo Bossin
sponsorointiportfolion perustiedot. Kuvio on koottu Hugo Bossin (20161)

internetsivujen urheilusponsoroinnista kertovan osion perusteella.
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Voodesta 1985
16 urheilijaa

Eurooppa, Aasia, USA,
Etels- Amerildea

Henrik Stenson

SPONSOR

PORTFOLIO

MOOTTORIURHEILU

Mercedes AMG Petronas
Formula One Team wvoodesta
2014
McLaren Formula One
Racing Team 33 vuoden
sponsorointisuhde
(paattynyt)

Kuvio 2. Hugo Boss Sponsorointiportfolio. Lahde: Hugo Boss Group,
sponsorointi (2016i)

“Jotta brdindiarvoja, kuten dynaamisuutta, tdydellisyyttd ja tdismdllisyyttd,
voitaisiin  ihanteellisesti ilmaista, Hugo Bossin sponsorointitoiminnot
keskittyvit golfiin, moottoriurheiluun, purjehdukseen ja jalkapalloon.” (Hugo
Boss Group, urheilusponsorointi 2016i)

"Tdydellisyys, menestys ja eleganttius: ndmd ovat arvoja, jotka Hugo Boss
jakaa purjehduksen kanssa.” (Hugo Boss Group, purjehdussponsorointi
2016g)

Hugo Bossin sponsoroitavat lajit sopivat erinomaisesti yrityksen imagoon. Ne ovat
herrasmiesten lajeja, joita seuraa ja harrastaa usein ylempi keskiluokka, jonka
ostovoima on korkea. Kaikkien ndiden lajien katsojat voitaisiinkin mieltdd Hugo
Bossin potentiaalisiksi asiakkaiksi ja sponsorointi on tehokas keino kyseisten

kohderyhmien tavoittamiseksi, kuten teoriassa mainitsimme. Hugo Boss pyrkii
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ndiden lajien sponsoroinnilla viestimddn brindiarvojaan, kuten dynaamisuutta,

tasmillisyyttd ja taydellisyyttd (Hugo Boss Group 2015a).

Urheilijan valinta — Henrik Stenson

Smithin  (2004) luomaa  mallia  mukaillen arvioimme  yksittdisten
sponsorointisuhteiden  yhteensopivuutta  (fit) kuuden teoriassa  esitellyn
yhteensopivuustason avulla. Liséksi arvioimme sponsorointikohteen laatua (quality).
Mitd parempi sponsorin ja sponsoroitavan yhteensopivuus ja laatu on, sitd
suuremmalla todenndkdisyydelld ja volyymilld wurheilijan imago ja toivotut
assosiaatiot siirtyvit brindille, eli tdssd tapauksessa Alex Thomsonilta ja Henrik
Stensonilta Hugo Bossille. Tutkimme ensimmaiiseksi Henrik Stensonin ja Hugo

Bossin vélistd yhteensopivuutta ja laatua.

Henrik Stenson ja Hugo Boss ovat monella tasolla yhteensopivia ja nidin ollen
imagon siirtyvyys on erinomainen. Boss Greenin korkealaatuiset ja toimivat mutta
samaan aikaan tyylikkadt golfvaatteet ja Henrik Stenson tekevit yhdesséd erinomaisen
parin tuoteominaisuustasolla. Stenson esittelee Boss Greenin vaatteita golfkentilld,
mikd on erinomaista mainosta Hugo Bossin tuotteille. Stenson toimii ikddn kuin
sponsorin eldvdnd mallinukkena, joka esittelee tuotteita tilanteissa, joihin ne on

suunniteltu.

Stenson tunnetaan tyylikkdind pohjoismaalaisena pelaajana, joten myds
kéayttdjamielikuvatasolla Stenson ja Hugo Boss sopivat yhteen. Stenson mielletdén
hyvin pukeutuvaksi ja itsestddn huolehtivaksi pelaajaksi kentdllé ja sen ulkopuolella,
joten todennékdisesti hidnen faninsa myds pitdvat Hugo Bossin tuotteista. Stenson
haluaa néyttdd tyylikkailtd pelatessaan mutta samalla tuntea olonsa mukavaksi

(Henrik Stenson 2016). Boss Greenin vaatteet mahdollistavat timén.

"Me ndemme sinut usein erittdin huoliteltuna kentdlld." (TrendyGolf 2013)

Myos symbolisten etujen tasolla on Hugo Bossin ja Stensonin vililld

yhteensopivuutta. Hugo Bossin tuotteet ja golfharrastus ovat statussymboleja, joiden

molempien koetaan nostavan kdyttdjan statusta, vahvistavan kayttdjan identiteettid ja
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osoittavan tdmin olevan osa tiettyd ryhméa (Goffman 1951; Narain 2014). Stenson

edustaa téssd golfia statussymbolina.

Henrik Stensonin ja Hugo Bossin brindipersoonallisuudet sopivat hyvin yhteen.
Stenson tunnetaan yleisesti rauhallisena pelaajana, mutta ajoittain hdn on myos
temperamenttinen. Hermostuessaan hin saattaa heittdd mailansa vesiesteeseen tai
rikkoa sen. Tallainen kdytds esittdd hédnet dynaamisena ja tdydellisyyttd
tavoittelevana. Koska Stensonia voi luonnehtia rauhalliseksi, tyylikkadksi,
dynaamiseksi ja tdydellisyyttd tavoittelevaksi, vastaa hin erinomaisesti Hugo Bossin
tavoiteltua  brindipersoonallisuutta ja  bridndiarvoja. Toisaalta  ajoittaiset
hermostumiset voidaan mieltdid myos Hugo Bossin imagon vastaisiksi, jolloin

brandipersoonallisuustason yhteensopivuus ei olisi yhti hyva.

Henrik Stenson on tilld hetkelld maailmanlistan sijalla nelji. Hdn on edustanut
Euroopan joukkuetta Ryder Cupissa nelja kertaa ja hén oli toinen vuoden 2016
olympialaisissa. Hénelld on Instagramissa 176 tuhatta seuraajaa ja Twitterissd 208
tuhatta seuraajaa. Voidaan siis sanoa, ettd Stenson on menestynyt ja tunnettu pelaaja.
Stenson vaikuttaa olevan enemmén nuorten aikuisten ja aikuisten suosiossa, joista
Hugo Bossin kohderyhmi piaiasiallisesti koostuu. Stensonin tunnettuus, menestys ja
Hugo Bossin kohderyhmén suosio lisddvét Stensonin brindivoimaa. Brandivoima
vaikuttaa suuresti imagon siirtymiseen, silld mitd suurempi brdndivoima on, sitd
suurempi on myds imagon siirtyvyys (Smith 2004). Smith (2004) muistuttaa, ettd
ilman sponsorointikohteen tunnettuutta, imagon on mahdotonta siirtyd urheilijalta
sponsorille.  Tdmédn  vuoksi  tunnettuus  onkin  ddrimmadisen  tdrkedid

sponsorointikohteelle.

Sponsoroimalla Henrik Stensonia Hugo Boss pédsee késiksi Stensonin sosiaalisen
median tilien satoihin tuhansiin seuraajiin. Tdmi aspekti on tunnistettu urheilijan
keulakuvana kiyttamisen kirjallisuudessa, mutta ei sponsoroinnin kirjallisuudessa.
Urheilijoiden katsotaan olevan julkisuuden henkil6itd, jotka mainostavat yrityksid
sosiaalisessa mediassa. Yksilourheilun sponsoroinnissa on mielestimme kyse
muustakin kuin pelkdstd mainostamisesta. Yritykset ovat tutkimuksen mukaan

huomanneet, ettd urheilijoiden sosiaalisen median tilien kautta yritys voi
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markkinoida tuotteitaan jopa miljoonille urheilijoita seuraaville kuluttajille.

(Hambrick & Mahoney 2011.)

Stensonin ja Hugo Bossin yhteensopivuuden tasot eivét ole tdysin epdsopivia milldin
tasolla, joilla yksilourheilun sponsorointikohteita voidaan arvioida. Tdmé varmistaa
erinomaisen yhteensopivuuden sponsorin ja sponsoroitavan vélilld. Stenson on siis
brandi-imagon siirtymisen kannalta erittdin hyva valinta sponsorointikohteeksi niin
yhteensopivuudeltaan, kuin bridndivoimaltaan. Toiminnallisia ja kokemusperdisid

etuja ei voida yksilourheilun sponsoroinnissa arvioida.

Henrik Stensonin ollessa menestynyt, tunnettu ja suosittu pelaaja, hin on myos
laadultaan hyvd valinta Hugo Bossin sponsoroitavaksi ja téllin imagolla on
mahdollisuus siirtyd. Laadulla ei kuitenkaan tissd tapauksessa ole valtavaa
merkitystd, silld Stensonin ja Hugo Bossin yhteensopivuus on erinomainen. Toisen
tutkijoista ollessa golfin asiantuntija, pitdisi hdnen helposti tunnistaa mahdolliset
epasopivuudet Henrik Stensonin ja Hugo Bossin vililld. Epésopivuutta ei tdstd

huolimatta havaittu.

Urheilijan valinta — Alex Thomson

Alex Thomson ja Hugo Boss eivit ole samalla ilmiselvélla tavalla yhteensopivia kuin
Henrik Stenson ja Hugo Boss. Thomsonin ja Hugo Bossin yhteensopivuus ei
esimerkiksi ole kovinkaan hyvd tuoteominaisuustasolla. Kilpailuissa purjehtijat
pukeutuvat usein markdpukuun tai muihin séédnpitdviin purjehdusvarusteisiin. Hugo
Boss taas tunnetaan ensisijaisesti laadukkaiden pukujen valmistajana. Hugo Boss on
kuitenkin suunnitellut Thomsonille ja tdmén tiimille purjehdukseen sopivia
vaatekertoja, mutta ne eivit ole kuluttajien saatavilla. Katsomme tdmén olevan osa

Hugo Bossin pyrkimysté innovatiivisuuteen.

"Hugo Boss vaatettaa Alex Thomsonin ja tdmdn tiimin korkealaatuisilla ja
toimivilla  vaatteilla  kaikkiin  sddoloihin”  (Hugo  Boss  Group,
purjehdussponsorointi 2016g)

Thomsonin ja Hugo Bossin bréandipersoonallisuudet ovat erittdin  hyvin

yhteensopivia. Thomson tunnetaan adrenaliinia rakastavana James Bondina
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purjehduksessa ja Hugo Boss taas voisi epdilemittd vaatettaa seuraavan Bond-
elokuvan James Bondin. Hugo Boss kertoo arvoikseen esimerkiksi dynaamisuuden ja
menestyksen, jotka kuvaavat Thomsonia erittdin hyvin. Thomson on muun muassa
nuorin Clipper Race -maailmanympaéripurjehduskilpailun voittaja. Hin on myos

tehnyt kolme maailmanennitysta.

"Alex etsii aina uutta adrenaliiniryoppyd" (Hugo Boss, The Vendée Globe
2016¢)

"Nimeni on Bond. ...Alex Bond." (Youtube, kommentti Skywalk —videoon 2016)

Symbolisten etujen yhteensopivuustasolla Hugo Boss ja Thomson ovat erinomainen
pari. Erityisesti purjehdus lajina symboloi statusta ja eksklusiivisuutta, mitkd voidaan

helposti yhdistdd Hugo Bossiin, kuten Stensonin tapauksessa totesimme.

Hugo Bossia ei ennestddn tunneta kovinkaan seikkailunhaluisena ja kokeilevana
brandind. Edellisessd kappaleessa mainitsimme, ettd Hugo Boss haluaa kehittda
brindiddn innovatiivisempaan suuntaan. Hugo Boss haluaa siis siirtdd Thomsoniin
liitettdvid assosiaatioita, kuten innovatiivisuus ja seikkailunhaluisuus, osaksi omaa
brindidén. Kuten teoriassa kerroimme, tdmid on mahdollista sponsorointikohteen
ollessa tarpeeksi laadukas, joka Thomson sponsorointikohteena aineiston perusteella

selvdsti on (Smith 2004). Han on menestynyt, tunnettu ja voimakas persoona.

Thomsonin menestys, maine ja persoona vahvistavat hidnen briandivoimaansa lajin
sisdlld valtavasti. Hanen kaltaistaan persoonaa ei ole aiemmin purjehduksessa néhty.
Briandivoima ja purjehdus &irimméisen yhteensopivana lajina takaavat bréandi-
imagon siirtyvyyden Thomsonilta Bossille. Thomsonilla on tdlld hetkelld 105 tuhatta
tykkddjdda Facebookissa, mikd puhuu vahvasti hédnen tunnettuutensa eli
brindivoimansa puolesta. Kuten olemme aiemmin maininneet, ilman sponsoroitavan

tunnettuutta brandi-imago ei siirry sponsoroitavalta sponsorille (Smith 2004).

"En usko, ettd purjehdusmaailma on koskaan ndhnyt ketddn Alex Thomsonin
kaltaista. Hdnestd on kaikessa hiljaisuudessa tulossa purjehduksen Evel
Knievel [kuuluisa stunt-ndyttelijd 60-luvulla]! Hdnen stunttinsa ovat hyvin
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suunniteltuja ja hauskaa katsottavaa!" (Youtube, kommentti Sky Walk —videoon
2016)

Hugo Boss ja Alex Thomson ovat hyvin yhteensopivia erityisesti symbolisilla ja
mielikuvien  tasoilla.  Tuoteominaisuustasolla  yhteensopivuutta ei  ole.
Bréandipersoonallisuustasolla taas, vaikka Hugo Bossin ja Thomsonin valiltd
yhteensopivuutta 16ytyykin, Thomson ndyttdytyy rdiskyvdmpédnd persoonana kuin
Hugo Boss. Ndméd asiat vidhentdvdt havaitsemaamme yhteensopivuutta, mutta
koemme parin silti yhteensopivaksi. Alex Thomsonin ja Hugo Bossin
sponsorointisuhde on huomattavasti mielenkiintoisempi ja innovatiivisempi kuin
Hugo Bossin ja Henrik Stensonin suhde, mikd korvaa yhteensopivuuden puutteita.
Samalla Thomsonin brindivoima on erinomainen lajissaan, mikd edesauttaa brindi-

imagon siirtyvyytta.

4.3 Sponsorointisuhde

Tassd kappaleessa keskitymme kuvaamaan kahden Hugo Bossin sponsoroiman
urheilijan sponsorointisuhteita. Aluksi keskitymme suhteiden kestoon, jonka jdlkeen
erittelemme alakappaleissa sponsorointisuhteiden viestintdd, yhteistyon tiiviyttd ja

kontrollointia.

Teorian mukaan mitd kauemmin sponsorointisuhde kestdd, sitd voimakkaampi ja
pysyvampi vaikutus sponsoroinnilla on yrityksen bréandi-imagoon (Amis ym. 1999).
Hugo Bossin urheilusponsorointihistoriaa tutkiessamme huomasimme, ettd historia
pitdd sisdllddn paljon pitkid suhteita. Esimerkiksi Alex Thomsonin ja Hugo Bossin
sponsorointisuhde alkoi jo vuonna 2003. Vuonna 2004 Hugo Boss solmi

sponsorointisopimuksen Henrik Stensonin kanssa.

"Tdhdn pdividn mennessd, Alex Thomsonin ja Hugo Bossin vdilinen
sponsorointisuhde on purjehduksen menestynein ja pitkdkestoisin." (Hugo Boss

Group, purjehdussponsorointi 2016g)



37

"Ennen yhteistyoti Mercedes AMG Petronasin kanssa, Hugo Boss sponsoroi
McLarenin Formula 1 -tiimid 33 vuoden ajan. Suhteen katsotaan olevan
pitkdaikaisin tdmdn kaltainen yhteistyé sponsorin ja moottoriurheilutiimin

vdlilld koskaan.” (Hugo Boss Group, moottoriurheilusponsorointi 2016e)

Osa sponsorointisuhteista on kuitenkin solmittu vasta viime vuosina, kuten
sponsorointisuhde jalkapalloilija Mats Hummelsin ja Hugo Bossin vililld. Aineiston
perusteella Hugo Boss pitdd pitkdaikaisia sponsorointisuhteita selkedsti tarkeind
imagon rakentamisen kannalta. Todennikoisesti he ajattelevat, ettd pitkien suhteiden
avulla ihmiset yhdistavit Hugo Bossin ja sponsoroitavat urheilijat toisiinsa. Pitkét
suhteet viestivdt vastuullisuudesta ja aidosta kiinnostuksesta urheiluun. Naméi asiat

saattavat myds tuoda yrityksen brandi-imagoon goodwillia.

43.1 Viestinta

Téasséd alakappaleessa erittelemme aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella, miti
kanavia yritys ja urheilija sponsoroinnin viestinndsséd kayttavéat, millaista viestintd on
sisdlloltdén, millainen on viestinndn volyymi ja frekvenssi sekd kuinka
johdonmukaista viestintd on. Tarkemmin halusimme keskittyd kuvaamaan
sosiaalisen median viestintdd. Sosiaalisen median viestinnélld yritys ja urheilijat
voivat luoda haluamaansa siséltdd, joka parhaiten tukee brindi-imagon rakentumista.
Sosiaalisen median kanavia havainnoitiin neljan viikon ajan. Havainnointi alkoi
31.10. ja paittyi 28.11.2016. Havainnointijakson etuna oli se, ettd saimme selville
kuinka suuri osa kaikesta  viestinndstd  liittyi  sponsorointisuhteeseen.
siséltoihin yritys ei itse voi vaikuttaa. Havaintojen tukena on kiytetty kuitenkin
lukuisia internetlehtien artikkeleita ja nditd artikkeleita on kdytetty aineistona myds

muissa analyysikappaleissa.

Teorian mukaan johdonmukainen sponsorointisuhteesta viestiminen on tarkedd
tavoitteiden saavuttamisen kannalta (Cornwell ym. 2001). Sitd ei kuitenkaan ole

tutkittu, millaista viestinnén tulisi olla. Koetamme tdyttda tdtd aukkoa tutkimuksessa
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erittelemélld, millaista Hugo Bossin ja Hugo Bossin sponsoroimien urheilijoiden

sponsorointiviestintd on. Koostimme keskeiset 10ydokset taulukkoon (taulukko 3).

Taulukko 3. Hugo Bossiin liittyvd sponsorointiviestinti sosiaalisessa mediassa. Lihde:

Hugo Bossin, Henrik Stensonin ja Alex Thomsonin sosiaalisen median tilit 31.10.-

28.11.2016.

Viestinnin osa-

Henrik Stensonin

Alex Thomsonin

Hugo Bossin

alueet julkaisut julkaisut julkaisut
Viestinniin
jakautuminen
Hugo Bossin 25 % 68 % Stensonin ja
sponsorointia Thomsonin osuus
kasittelevien 26% yhteensa
julkaisujen %- kaikista Hugo Bossin
osuus kaikista julkaisuista
julkaisuista,
kaikki kanavat
Kaikki 40 kpl 171 kpl 191 kpl
sosiaalisen
median kanavien
julkaisut kpl
Kaikki Hugo 10 kpl 116 kpl 34 kpl Thomsonista
Bossin 15 kpl Stensonista
sponsorointiin 49 kpl yhteensa
liittyvit
sosiaalisen
median kanavien
julkaisut kpl
Seuraajia 170 000 48 000 3,4 miljoonaa
keskimairin per
kanava
Viestinniin Paivittdiset kuulumiset, | Liveldhetykset Urheilijoiden
sisilto kilpailupdivitykset, (esim. Q&A) onnitteleminen,
kiitosviestit, Facebookissa, brindiassosiaatioiden
humoristinen sisiltd kisakuulumiset, korostaminen,
lahes pdivittidinen ylisanat,
Vihiinen Hugo Bossin | viestint4, logot ja positiivisuus,
nikyvyys, ldhinnd vaatteet selkeésti tunteisiin vetoavuus,
vaatteiden logondkyvyys | esilld jokaisessa samojen sisdltdjen
videossa, samojen jakaminen useilla eri
sisdltdjen jakaminen, | kanavilla
Hugo Boss —jahdin
korostaminen
Kiytetyimmiit #bosssports #onboardhugoboss #bosssports
aihetunnisteet #yourtimetoshine #vg2016 #hugoboss | #suitedbyboss
#suitedbyboss #bosssports #vg2016
#sailsurvivesucceed | #onboardhugoboss
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Viestinndn jakautuminen

Y114 oleva taulukko (taulukko 3) vertailee Henrik Stensonin, Alex Thomsonin ja
Hugo Bossin sosiaalisen median viestintdd. Taulukko esittdd, kuinka suuri osa
kaikista  sosiaalisen = median  kanavien  julkaisuista  sisdltdd  viestintdd
sponsorointisuhteesta. Selvitimme osuuden, koska halusimme tietdd, kuinka usein ja

kuinka paljon sponsoroinnista viestitddn lyhyen ajan sisélla.

Henrik Stensonin kaikesta sosiaalisen median viestinndstd kuukauden havainnoinnin
atkana 25 prosenttia sisédlsi viestintid sponsorointisuhteesta Hugo Bossiin.

Prosentuaalisesti eniten sponsorointisuhde sai huomiota Instagramissa (33 %).

Alex Thomsonin sosiaalisen median kanavilla Hugo Bossiin liittyvd
sponsorointiviestintd sai suhteellisesti paljon enemmén tilaa verrattuna Henrik
Stensoniin. Kaikesta viestinndstd 68 prosenttia liittyi sponsorointisuhteeseen. Eniten
Hugo Bossiin liittyvdd viestintdd oli Youtubessa, silld jokainen Thomsonin

kuukauden aikana julkaisema video liittyi sponsorointisuhteeseen.

Hugo Bossin omien kanavien julkaisusta 26 prosenttia sisdlsi Alex Thomsonin ja
Henrik Stensonin sponsorointisuhteisiin liittyvad viestintdd. Alex Thomson esiintyy
Hugo Bossin kanavilla useammin. Syy tdhdn on se, ettd Vendée Globe -
maailmanympéryspurjehdus (#vg2016) alkoi marraskuun alussa. Samaan aikaan ei
juuri ollut suuria golfkilpailuja. Viestinnén jakautumisen erot urheilijoiden vaililld
voivat johtua myos siité, ettd Hugo Boss on investoinut rahallisesti enemmén Alex
Thomsoniin (The Daily Sail 2010). Hugo Boss muun muassa rakennutti Alex
Thomsonille kilpa-aluksen. Aluksen rakentaminen kesti kaksi vuotta, ja se nimettiin
Hugo Bossin mukaan. Suuri investointi voi tarkoittaa sitd, ettd Hugo Bossilla on
suuremmat kdyttdoikeudet urheilijaan. Tdmé todenndkdisesti velvoittaa Thomsonin

mainostamaan suhdettaan Stensonia enemman.

Hugo Bossin sosiaalisen median kanavilla viestittiin paljon myds muista Hugo
Bossin sponsorointisuhteista. Muiden sponsorointisuhteiden viestinnédn esiintyvyytta
el ole huomioitu lasketussa prosenttiosuudessa. Prosentuaalisesti eniten viestintdd

Alex Thomsonin ja Henrik Stensonin sponsorointisuhteesta oli Youtubessa. Hugo
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Boss julkaisi kuukauden aikana Youtube -kanavallaan kolme videota, joista yksi oli
mainosvideo Stensonista ja kaksi videota liittyi Alex Thomsonin valmistautumiseen
Vendée Globe -purjehduskilpailuun. Hugo Bossin Facebook -julkaisuista 50
prosenttia keskittyi Alex Thomsoniin ja Henrik Stensoniin. Instagramissa yksikddn
julkaisu ei keskittynyt sponsorointiin, silld Hugo Bossin Instagram -tili keskittyy vain

muotiin.

Tarkastelimme my0s kanavien seuraajamédrid. Henrik Stensonilla on yhdelld
kanavalla keskimddrin 170 000 seuraajaa. Alex Thomsonia seuraa keskiméérin
48 000 ihmistd. Hugo Bossia taas seuraa yhdelld kanavalla keskiméddrin jopa 3,4
miljoonaa ihmistd. Seuraajamiiridt selvitimme, koska Henrik Stensonin ja Alex
Thomsonin seuraajat koostuvat Hugo Bossin tavoittelemista asiakassegmenteista.
Niille ryhmille Hugo Bossin kannattaa kohdistaa viestintdénsa, silld tarkoituksena on
siirtdd assosiaatioita urheilijalta yritykselle. Kohderyhmit suhtautuvat positiivisesti
sponsoroitaviin urheilijoihin, joten heihin brindi-imagon rakennustoimet kannattaa

keskittia.

Viestinndn sisdlto

Sisdllon analyysissd tdrkeind teemoina esille nousivat etenkin positiivisuuden,
tunteellisuuden ja menestyksen korostaminen sponsorointisuhteen viestinnissa.
Viestinndn johdonmukaisuutta ja urheilijan ja yrityksen vilisen assosiaation
mieleenpainuvuutta lisdsivdt sanaparien toistaminen ja samojen julkaisujen

jakaminen useilla kanavilla.

Henrik Stensonin sponsorointiviestintd oli analyysin perusteella “perinteistd” ja
sponsorointisuhdetta ei juurikaan tuotu esille sosiaalisessa mediassa. Perinteiselld
tarkoitamme sitd, ettd Henrik Stensonin kanavilla Hugo Bossilla oli verrattain
viahdinen ndkyvyys, joka késitti ldhinnd vaatteiden logondkyvyyden. Henrik
Stensonin ja Hugo Bossin sponsorointisuhteen viestinndn tirkeimpid kanavia ovat
Twitter, Instagram ja Facebook. Henrik Stensonin péivityksistd suurin osa oli kuvia.
Sponsorointisuhteeseen liittyvd viestintd oli luonteeltaan hyvin positiivista, ja

julkaisut koostuivat pddasiassa kuulumisista, kilpailuihin liittyvistd péivityksistd sekd
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kiitosviesteistd sponsoreille ja tukijoukoille. Stenson jakoi my6s paljon humoristista

sisaltoa kanavillaan.

Alex Thomsonin kanavilla Hugo Boss on suuressa roolissa. Alex Thomsonin
viestinndn kanavia sosiaalisessa mediassa ovat Twitter, Facebook, Youtube ja
Instagram. Aineistosta nousi esiin samojen sisédltjen jakaminen useilla kanavilla
sekd fraasien toistaminen. Viestinndssd kiytettiin usein muun muassa fraasia
”onboard Hugo Boss”, jolla viitataan Alex Thomsonin olevan Hugo Boss -jahtinsa
kannella. Toisto auttaa kuluttajaa muistamaan Hugo Bossin ja Alex Thomsonin
valisen assosiaation. Mitd useammin kuluttaja altistuu johdonmukaiselle viestinnélle
sponsorointisuhteesta, sitd todenndkdisemmin hin assosiaation urheilijan ja brindin
vilillda muistaa (Kuisma 2015). Viestintd oli sdvyltddn hyvin positiivista. Suurin osa
Thomsonin piivityksistd oli videoblogeja, joissa wurheilija kertoi kilpailun
etenemisestd, vaikeuksien voittamisesta, voinnistaan ja suunnitelmistaan kilpailussa.
Hugo Boss on suunnitellut kaikki Alex Thomsonin urheiluvaatteet ja hédn esiintyy
sddn vaihteluiden mukaan eri vaatteet ylldén ldhes jokaisessa videossa. Talld halutaan
mahdollisesti viestittdd Hugo Bossin ammattitaitoa valmistaa urheiluvaatteita myos

vaativiin oloihin.

Padhuomion ldhes kaikessa viestinndssd sai Hugo Boss -jahti. Jahti on kauttaaltaan
musta ja sen purjeita koristavat jattimdiset Hugo Boss -logot. Walliserin (2003)
mukaan ithmiset kokevat, ettd sponsorointi on osa kilpaurheilua ja urheilukulttuuria ja
hyvéksyttavda sindnsd. Osa Alex Thomsonin julkaisemien videoiden kommentoijista
koki suuret Hugo Bossin logot hiiritsevind ja arsyttivind. Heille Hugo Bossin
viestintd vilittyl negatiivisena. Kommentoijat eivét kuitenkaan vaikuttaneet olevan
purjehtijoita tai purjehduksesta kiinnostuneita. Tdméan pédédtelman voi tehdi siité, ettd
videon ovat katsoneet miljoonat ihmiset. Lisdksi Hugo Bossia kritisoiviin
kommentteihin oli vastattu, ettei kritisoija ymmarrd purjehduksesta mitdén.
Purjehtijoiden yhteisdssd ja seuraajien parissa Hugo Boss ndhdddn purjehduksen
pelastajana, silld purjehtiminen on erittdin kallista ja kilpaileminen on tiysin
sponsoreista riippuvaista (Yacht Sponsorship 2009). Purjehduksesta kiinnostuneiden
parissa Alex Thomsonin sponsoroiminen on tuonut Hugo Bossille imagoa parantavaa

goodwillia: yritys ndhdddn hyvéntahtoisena ja sille ollaan kiitollisia.
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“"Mielestdni jahti tarvitsee enemmdn ja suurempia Hugo Bossin logoja.”
(Youtube, sarkastinen kommentti Mastwalk —videoon 2015)

”Lopeta sponsoreiden vihaaminen, he ovat ainut syy siihen, ettd purjehdus on
edes elossa.” (Youtube, vastaus edellisen lainauksen kommenttiin Mastwalk —
videossa 2016)

Hugo Bossin kanavilla sponsorointiviestinnissd korostuivat varit musta ja valkoinen,
Boss Green brindin ollessa kyseessd lisdksi vaalean vihred. Viarimaailman
kiyttdminen viestinndssd auttaa vélittimddn johdonmukaisen kuvan Hugo Bossin
brandiportfoliosta. Hugo Bossin sponsorointiviestinndssd korostuivat urheilijoiden
onnitteleminen,  sankaruus, bridndiassosiaatioiden  korostaminen, ylisanat,
positiivisuus, tunteisiin vetoavuus, sekd samojen sisdltdjen jakaminen useilla eri
kanavilla. Viestintd oli myds osallistavaa. Hugo Boss jéirjesti muun muassa
Facebookissa liveldhetyksen, jossa fanit saivat kysyd Alex Thomsonilta mitd

halusivat Vendée Globe -kilpailuun liittyen.

“Paljon tunnetta, paljon energiaa: katso heti lihtoviivalta alkaen, kun
@AlexThomson99 aloittaa Vendée Globe -kilpailun #VG2016 #bosssports”
(Twitter, Hugo Bossin twiitti 7.11.2016)

Viestintdd sponsorointisuhteesta esiintyi toki muuallakin kuin vain sosiaalisessa
mediassa. Viestinndn kanavia sosiaalisen median lisdksi ovat urheilijoiden ja
yrityksen kotisivut internetissd sekd internetlehtien haastattelut. Ndiden kautta Hugo
Boss pystyl viestimddn toivomiaan bréndiassosiaatioita. Havaitsimme, ettd
kotisivujen viestintd koostui sisdlloltddn samoista asioista kuin sosiaalisen median
viestintd. My0s haastattelut, joissa wurheilijaa tai sponsoria haastateltiin
sponsorointisuhteesta, korostivat toivottuja assosiaatioita ja yhteistyon tiiviytta.
Haastattelut olivat sdvyltddn positiivia ja tunnepitoisia. (Yacht Sponsorship 2009;

TrendyGolf 2013.)
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4.3.2  Yhteistyon tavat

Tassd kappaleessa erittelemme havaintojamme Hugo Bossin ja sponsoroitavien
urheilijoiden yhteistydon tavoista. Yhteistyon tavoilla tarkoitamme erilaisia
yhteistyossd tehtyjd projekteja, innovaatioita ja mainoksia, eli keinoja hyodyntda
sponsorointisuhdetta molempien osapuolten hyviksi. Tarkastelemme erityisesti
Henrik Stensonin ja Alex Thomsonin yhteistoitd ja niiden luonnetta Hugo Bossin

kanssa.

Bossin sponsorointiyhteistyd on ollut "perinteistd" melko pitkédédn. Perinteiselld tdssa
tarkoitamme sponsoroitavien kiyttdmistd l&hinnd mainonnassa ja sitd, ettd urheilijat
kayttavat Hugo Bossin vaatteita ja logolla varustettuja varusteita kilpailuissa ja
virallisissa tapahtumissa. Kuitenkin erityisesti Alex Thomsonin kohdalla he ovat
siirtyneet modernimpaan sponsorointisuhteen hyddyntdmiseen, kuten innovointiin ja

sisaltomarkkinointiin.

Havaintomme siséltomarkkinoinnista perustuu sithen, ettd Hugo Boss on
sponsoroinut Alex Thomsonia jo vuodesta 2003, mutta vuonna 2012
sponsorointisuhteen hyddyntdmisessd tapahtui selked muutos. Vuonna 2012 he
julkaisivat ensimmadisen osan Thomsonin stunttitrilogiasta — Keelwalkin. Vuonna
2014 julkaistiin Mastwalk ja vuonna 2016 Mercedes-Benzin kanssa yhteistydssd
tehty Skywalk. Niiden yhteistyOssd toteutettujen videoprojektien tavoitteena on
selkedsti ollut luoda kuluttajia kiinnostavaa sisdltod ja stuntit ovatkin kerdnneet
miljoonia katsojia. Videoilla Alex Thomsonilla on pédillddn Hugo Bossin puku, joka
ylldén hén toteuttaa huikeita temppuja. Temppujen intensiteetti ja vaikeustaso kasvaa

video videolta, ja ndin katsojien kiinnostus sdilyy.

Stuntit ovat tdysin uutta purjehduksen maailmassa. Sisdltomarkkinoinnin ideana
onkin luoda kohderyhmii kiinnostavaa sisiltod ja kertoa tarinoita (Pulizzi 2012a).
Digitaalisen  sisdllon  tuottaminen  sponsoroitavan avulla on loistavaa
sponsorointisuhteen  aktivoimista ja  erinomainen keino  bréndi-imagon
rakentamiseen. Sponsoroitavan avulla tuotetusta digitaalisesta sisdllostd ja sen
eduista briandi-imagon rakentamisessa ei ole tehty tieteellistd tutkimusta, mutta

erityisesti alan asiantuntijat ovat puhuneet aiheesta alan julkaisuissa (Marsden 2014;
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IEG 2016). Siitd huolimatta, ettd Hugo Boss on tehnyt muutoksen
sisdltomarkkinoinnin  suuntaan, ovat he kuitenkin jdljessd sponsoroinnin
edellakavijoitd, kuten Red Bullia. Tamad voi johtua siitd, ettd Hugo Boss on
rakenteeltaan jaykkd organisaatio, jossa muutosten tekeminen on hidasta ja tyolésta.
Tdmé hidas muutos voi johtua myds siitd, ettdi Hugo Bossin kohderyhmé (nuoret
aikuiset ja aikuiset) ei ole ollut kovin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, joten he eivit
todenndkoisesti ole kokeneet tarvetta olla sosiaalisen median edelldkévija.
Esimerkiksi Youtuben katsotaan olevan etenkin nuorten suosima sosiaalisen median
kanava. Muutos voi tapahtua kohderyhmén tahdissa, kun kohderyhmikin alkaa

kéayttdd sosiaalista mediaa yhd enemmaén.

"Odottaen jotain tdysin mahdotonta, istuimme alas syddimet pamppaillen.
Katsoimme aikaisemman version ylld olevasta videosta ja hemmetti, he tekivdt
sen taas!" (Sailing Anarchy 2016)

Sponsoroinnin teoriassa mainitaan tunteiden heréttdmisen olevan
urheilusponsoroinnin tehokkuuden suurin aikaansaaja (Mida ja Zaiem 2015).
Tunteiden herdttiminen kuuluu myds sisdltomarkkinoinnin teoriaan (Pulizzi 2012a).
Thomsonin stunttitrilogia sitouttaa tunteen tasolla tai vdhintddn saa kiinnostumaan
niin Thomsonin fanit, Hugo Bossin asiakkaat, purjehduksen ystdvét, kuin myos
videot ndhneet muut kuluttajat. Kuluttajat odottavat innolla ja jénnittyneind ennen
seuraavaa videota mitd Hugo Boss ja Thomson ovat télld kertaa keksineet. Kuluttajia
kiinnostavan ja emotionaalisesti vetoavan siséllon luominen yhdessd sponsoroitavan
urheilijan kanssa on hyvin voimakasta ja tehokasta markkinointia. Kuten teoriassa
kerroimme, tunteiden herittiminen luo positiivisia asenteita brindid kohtaan (Mida

& Zaiem 2015).

Alex Thomsonin jahti Hugo Boss on innovatiivisen ja dlykkéddn sponsorointisuhteen
hyddyntamisen lopputulos. Hugo Boss on saavuttanut uskomattoman paljon
mediahuomiota tdmén valtavan, seilaavan mainostaulun avulla (Yacht Sponsorship
2009). Jahti on Thomsonin kilpailujen lisdksi nédhty lukuisissa suosituissa
urheilutapahtumissa, kuten Monacon Formula 1 osakilpailussa, joissa sen kyydissd
ovat vierailleet muun muassa formulakuski Lewis Hamilton ja golfpelaaja Oliver
Wilson. Kyseiset urheilijat ovat my6s Hugo Bossin sponsoroitavia. (Yacht

Sponsorship 2009.) Voidaankin siis todeta, ettdi Hugo Boss tekee yhteistyotd
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kaikkien sponsoroitavien lajien vélilldi hyddyntden ndin sponsorointisuhteita

monipuolisesti brandi-imagon kehittimisessa.

Aineistomme perusteella teimme myds havainnon, ettd laadukkaan sisillon luominen
ja innovatiiviset yhteistyoprojektit vaativat useita yhteistybkumppaneita. Alex
Thomsonin jahti Hugo Boss on rakennettu yhteistyosséd useiden asiantuntijayritysten
kanssa. Eri alojen ammattilaisten kéyttdminen takaa parhaan mahdollisen
lopputuloksen saavuttamisen ja jahti onkin muun muassa viisi prosenttia kevyempi
kuin Thomsonin edelliset jahdit (Hugo Boss Sailing 2016). Asiantuntemustaan
jahdin kehittelyssd tarjosivat Hugo Bossin lisdksi muun muassa Mercedes-Benz,
BASF ja Gleistein (Five® West 2016). Siséllonluomisessa, kuten Walk -
stunttitrilogiassa, apuna voidaan kayttdd esimerkiksi elokuva-alan ammattilaisia.
Alan ammattilaiset takaavat laadukkaan lopputuloksen, sekd sen, ettd haluttu viesti

vilittyy kuluttajille voimakkaimmalla mahdollisella tavalla.

“Yhdistien innovaation, ammattitaidon ja insinodritaidon, uusi jahti on
modernin suunnittelun ja suorituskyvyn fuusio. ... Maailmankuulu teollinen
muotoilija Konstantin Grcic suunnitteli veneen uniikin ulkomuodon, ja se on
maailman ensimmdinen kokonaan musta purjehdusvene.” Hugo Boss Group,
purjehdussponsorointi 2016g)

Aineistosta havaitsimme, ettd Hugo Boss on kiyttdnyt brindi-imagon rakentamisen
apuna yhteissponsorointia (cosponsoring) Mercedes-Benzin kanssa. Hugo Boss
julkaisee kaksi kertaa vuodessa Formula 1 inspiroituneen Boss for Mercedes-Benz
Collectionin, joka on urheiluhenkinen ja uniikki vaatemallisto (Hugo Boss 2016).
Mercedes-Benz on myos toinen Alex Thomsonin jahdin pdidsponsoreista. Mercedes-
Benz vaikuttaakin hyvin yhteensopivalta yhteissponsorilta Hugo Bossille. Molemmat
ovat tunnettuja ja suuria kansainvélisid bridndejd, joiden brandi-imagot tdydentévit
toisiaan. Molemmat bréndit kuuluvat myds alansa ylempédén premium-segmenttiin.
Voimakkaiden briandien toimiessa yhteissponsoreina markkinoitu viesti voimistuu ja
brandi-imagon siirtyvyys on tehokkaampaa (Gross & Wiedmann 2015). Tdmén
havainnon voi tehdd esimerkiksi Thomsonin Skywalk-stunttivideosta. Mercedes-
Benz, purjehdus ja hurjan stuntin tekeminen Hugo Bossin puku pdilld herattavit

valittdmasti James Bond -mielikuvan katsojassa.
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"Alex Thomson seuraavaksi James Bondiksi? Kukaan samaa mieltd?"”
(Youtube, kommentti Skywalk —videoon 2016)

Gross ja Wiedmann (2015) kertovat yhteensopivan yhteissponsorin (cosponsor)
vaikuttavan  positiivisesti  péddsponsoriin  kohdistuviin  bridndiasenteisiin  ja
padsponsoriin liitettéviin brindiassosiaatioihin. Tutkimus on tehty
tapahtumasponsoroinnin nékokulmasta, mutta teoria ndyttdisi soveltuvan myos
yksilourheilun sponsorointiin. Voidaan siis sanoa, ettd yhteissponsorointi on viisas
strateginen valinta brindeille, kunhan bréindit tyoskentelevdt johdonmukaisesti

samojen markkinoinnin tavoitteiden eteen.

Analyysin aikana huomasimme, ettd sponsoroitavia urheilijoita kdytetdan myos Hugo
Bossin mainonnassa. Mainonta toimii brindi-imagon rakentamisen apukeinona.
Urheilijan kéyttdminen yrityksen mainoskasvona liittyy ldheisesti brindin
keulakuvana kéyttimisen teoriaan. Teoriassa mainitsimme, ettd maailmantihtien
kohdalla sponsorointi ja keulakuvana kdyttdminen limittyvit. (Anthony Carrillat &
d'Astous 2014.) Aineiston pohjalta tehtiin kiinnostava havainto, ettd Hugo Bossin
mainoksissa kdytetddn tunnetuimpia sponsoroitavia golfpelaajia yhdessd. Mainoksia
ei siis tehdd urheilijoista erikseen. Useiden urheilijoiden esiintyminen samassa
mainoksessa mahdollisesti vahvistaa Hugo Bossin tavoittelemaa viestid. Téllainen
mainonta yhdistdd urheilijoiden fanit, joten Hugo Boss saa maksimaalisen hyddyn
irtt mainoksesta. Toisaalta faneilla voi olla negatiivisia tunteita muita mainoksessa
esiintyvid urheilijoita kohtaan, jolloin mainoksen viesti heikkenee. Teorian mukaan
urheilijan kdyttdminen yrityksen mainoskasvona tuo sen edun, ettd imagovaikutus on
suorempi kuin sponsoroinnissa. Sponsoroinnin vaikutus on viestinndllisessd mielessi

epasuorempaa (Anthony Carrillat & d'Astous 2014).

Amis ym. (1999) mukaan yksilourheilijoita voi kayttdd hyvdksi myos
tuotekehittelyssd. Tuotekehittely voi avustaa brindi-imagon rakentamisessa, koska
kuluttaja yhdistdd kyseisen tuotteen urheilijaan. Stenson itse kertoo osallistuvansa
Hugo Bossin tuotesuunnitteluprosessiin aktiivisesti. Jokaisen kauden jédlkeen hén
antaa Bossille palautetta vaatteista - mikd toimi ja mika ei. Stensonin mukaan Hugo
Boss pyrkii aina kehittyméén, mikd hénen mielestdén on suuri syy Hugo Bossin golf-

vaatteiden suosioon kaudesta toiseen. (TrendyGolf 2013.) Tdméd on erinomaista
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sponsorointisuhteen hyddyntdmistd Hugo Bossilta. Stenson tuntee lajin ja sen

pelaajien vaatimukset golfvaatteille, mikd on hyodyllisté tietoa Hugo Bossille.

“Hugo Boss ja Henrik Stenson kehittdvit aktiivisesti Boss Green
vaatemalliston tyylid ja toimivuutta yhteistyossd.” (Henrik Stenson, sponsorit
2016)

Hugo Boss on kiyttainyt Alex Thomsonia myds asiakkaille hyddyllisten
lisdpalveluiden markkinoinnissa. Hugo Boss tarjoaa asiakkailleen Create Your Look
-ohjelman, jonka avulla asiakas voi itse luoda tdydellisen asukokonaisuuden.
Urheilijat Mats Hummels, Lewis Hamilton ja Alex Thomson edustavat kolmea eri
vartalotyyppid ja tyylid, joista asiakas voi valita itselleen sopivimmat istuvuudet ja
puvun osat. Tami vahvistaa ennestddn késitystd siitd, ettd Hugo Boss hyodyntdd
sponsoroitaviaan monipuolisesti markkinointitoiminnoissaan luoden asiakkaille

arvoa ja varmistamalla mahdollisimman suuren bréndi-imagon siirtyvyyden.

4.3.3 Kontrollointi

Tassd kappaleessa erittelemme, kuinka sponsorointisuhteiden kontrollointi
ndyttdytyy mediassa. Kontrollointi tarkoittaa myds tulosten mittaamista (Walliser
2003). Sponsoroinnilla saavutettuja tuloksia emme arvioi valitun tutkimusstrategian

ja aineiston vuoksi.

Strategisten riskien raportissa Hugo Boss (2015b) arvioi brindien ja yrityksen
imagon vahingoittumisen olevan mahdollista, mutta todenndkdisyyden riskien
toteutumiselle matalaksi. Hugo Boss korostaa yrityksen brindi-imagon suojelun ja
ylldpitdmisen tirkeyttd vuosikertomuksessaan. Uutena havaintona selvisi, ettd Hugo
Boss kontrolloi brandi-imagoaan havainnoimalla mediaa. Teorian mukaan ne
yritykset, joilla on sponsorointiosasto ja vastuuhenkildt hoitamassa ja valvomassa
sponsorointia, menestyvit paremmin tavoitteissaan (Walliser 2003). Hugo Boss on
nimennyt sponsorointijohtajakseen Till Pohlmannin. Muista sponsoroinnin

vastuuhenkilisté ei [6ytynyt tietoa.
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"... Brdndi-imagon ylldpitdminen ja suojeleminen ovat erittdin tdirkeitd Hugo
Bossille. Strategisia toimenpiteitd on tehty tdstd syystd. Toimet sisdltavit
jatkuvaa median ja markkinoiden tarkkailua, selkedsti differentioidun
brdndipositioinnin, jota tuetaan kohdennetuilla markkinointitoimilla, ja
globaalilla tasolla johdonmukaisen brdndin ldsndolon. Toimet eivit rajoitu
vain ndihin kahteen.” (Hugo Boss, strategisten riskien raportti 2015b).

Sponsorointisopimuksista  ei  pystytty  juurikaan  kerddmddn  aineistoa.
Sponsorointisopimuksista ei puhuttu mediassa kuin yleiselld tasolla, joten voidaan
olettaa, ettd tarkemmat sopimukset ovat vain urheilijan ja yrityksen vilisid. Pienid
tiedon rippeitd 10ytyi, esimerkiksi Hugo Boss vaatii yleensd sponsoroitaviaan
kayttdimadn tuotteitaan kaikissa julkisissa tilaisuuksissa sekd urheilusuoritusten

aikana.

"Hallitsevat maailmanmestarit kayttavit Hugo Bossia myos virallisissa
tilaisuuksissa ja matkalla maailman Formula 1 -kisaradoille." (Hugo Boss
Group, moottoriurheilu 2016e)

Aineistosta voi tehdd sen johtopditoksen, ettd Hugo Bossin kontrollointi on
voimakkaampaa Alex Thomsonin kohdalla. Témid ndkyi Thomsonin sosiaalisen
median viestinnéssd, jossa suurin osa julkaisuista liittyi Hugo Bossiin. The Daily
Sailin (2010) mukaan Hugo Boss kdyttdd kolmasosan sponsorointibudjetistaan Alex
Thomsoniin. Henrik Stensonin sponsorointiin sijoitettu rahamiird on huomattavasti
pienempi. Voidaan siis sanoa, etti mitd suurempi investointi sponsorointisuhteeseen

tehddén, sitd laajemmat kéyttdoikeudet sponsori urheilijaan todenndkdisesti saa.

Hugo Bossin toiminnasta skandaalien jdlkeen on erittdin haastavaa 16ytda tietoa, silld
sponsoroitavat urheilijat eivdt ole kovin skandaalialttiita. Téama johtunee
urheilijoiden erinomaisesta yhteensopivuudesta yrityksen brindi-imagon kanssa.
Vihistd skandaaleista huolimatta, Henrik Stenson muistetaan skandaalin poikasen
aiheuttaneesta tempustaan Floridan WGC-CA mestaruuskilpailussa vuonna 2009.
Stenson riisui itsensd kesken pelikierroksen alushousuisilleen sdistddkseen ainoan
vaatekertansa likaantumiselta, mutta vaatesponsori Hugo Bossin harmiksi Stensonilla
oli jalassaan kilpailevan brindin, Bjorn Borgin, alushousut. Valtavan mediahuomion
saavuttaneen vilikohtauksen jdlkeen Hugo Boss ldhetti kaikille sponsoroitavilleen
paketillisen brdndin alushousuja. Mukaan oli liitetty kuva Stensonista

alushoususillaan kesken kierroksen ja viesti, joka kehotti urheilijoita kdyttimaan
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paketin sisdltaimié alushousuja, jos joutuisivat koskaan samankaltaiseen tilanteeseen.

(Yocom 2015.)

Hugo Bossin humoristinen suhtautuminen tapahtumaan viestii bréndin
huumorintajusta ja rennosta asenteesta, mutta samalla muistuttaa urheilijoita
sopimusten noudattamisen tirkeydestd. Stensonin kédyttdessd oikean merkkisid
alushousuja Hugo Boss olisi saavuttanut valtavaa mediahuomiota. Tapauksesta
uutisoitiin useissa kansainvilisissd sanomalehdissd. Alushousuvideota on katsottu

Youtubessa jopa satojatuhansia kertoja, kilpailun televisiointia unohtamatta.
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tutkielman viimeisessd kappaleessa kdymme ldpi tutkimuksen teoreettiset
johtopéétokset ja vastaamme tutkimuskysymykseen. Kappaleessa arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta ja esitellddn tutkimuksen rajoitukset. Esittelemme myos
liikkkeenjohdolliset johtopddtokset ja ehdotamme mihin asioihin jatkotutkimuksissa

voitaisiin keskittya.

5.1 Teoreettiset johtopiitokset ja vastaus tutkimuskysymykseen

Tutkimuskysymyksemme on: miten bréndi-imagon rakentaminen yksilourheilun
sponsoroinnin avulla nédyttdytyy mediassa. Kysymys sisdltid sanan media, koska
halusimme tutkia kuinka imagon rakennusprosessi niyttdytyy ulkopuoliselle
havainnoitsijalle. Imagohan on olemassa vain ihmisten mielissd. Kysymykseen
vastattiin tutkimalla yhtd yritysté, jonka tavoitteena brindi-imagon rakentaminen on.
Tutkimme kysymystd tapahtumasponsoroinnin teorioiden ndkokulmasta, silld
urheilijan kéyttdminen brdndin keulakuvana ei mielestimme kuvastanut huippu-
urheilijoiden sponsorointia tarpeeksi kattavasti. Kuvio 3 esittdd péivitetyn brindi-

imagon rakentamisprosessin. Uudet 16ydokset on merkitty kuvioon siniselld varilla.

Yksilourheilun sponsoroinnin avulla toteutettavasta bréndi-imagon
rakennusprosessista ei ole aiemmin tehty tutkimusta. Pyrimme tunnistamaan teoriasta
kaikki imagon siirtymiseen ja parantamiseen vaikuttavat tekijit, ja koostimme ne
prosessin  muotoon.  Tutkimuksemme  tulosten  perusteella  pdddyimme
johtopditokseen, ettd tapahtumasponsoroinnin teorian tunnistamia bréndi-imagon
rakennuskeinoja  sovelletaan  ldhes kaikilta osin  myds  yksilourheilun
sponsorointisuhteissa. Rakennuskeinoja ovat yritys- ja sponsorointistrategian
integroiminen, yhteensopivien ja laadukkaiden sponsorointikohteiden valinta,
pitkdkestoiseen  sponsorointisuhteeseen  pyrkiminen,  sponsorointiviestinnin
monipuolinen hyddyntdminen, sponsorointisuhteiden mahdollisten imagohaittojen
kontrollointi, brindi-imagon rakentamista tukevat yhteistyon tavat sekd kiinnostavan

sisdllon luominen sponsoroitavaa urheilijaa hyodyntéden.
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Aiemmassa tapahtumasponsorointia késittelevdssd tutkimuksessa muun muassa
Thwaites (1998) ja Walliser (2003) vdittivdt, ettd sponsoroinnin tavoitteiden
saavuttamiseksi sponsoroinnin tulisi olla osa yrityksen kokonaisvaltaista
markkinointistrategiaa. Stipp (1998) on sanonut, ettd sponsoroinnin tulisi olla
integroitu  markkinointi-mixiin. Tulostemme perusteella ndyttiisi siltd, ettd
sponsorointi on osa yrityksen markkinointi-mixid my0s yksildurheilun
sponsoroinnissa. Sponsorointi on myos linjassa yrityksen markkinointitavoitteiden ja

strategian kanssa. Sponsoroinnin ja yrityksen strategian vililld ei havaittu

epdjohdonmukaisuuksia.

Kuvio 3. Tiydennetty teoreettinen viitekehys. Brindi-imagon

rakentamisprosessi
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Sponsoroitavan urheilutapahtuman valinnassa tutkijat korostivat laadun ja
sopivuuden merkitysté, silli ndmd kaksi mittaria mahdollistavat mahdollisimman
hyvdn imagon siirtymisen sponsorointikohteelta sponsorille (Smith 2004).
Tutkimuksessamme padddyimme samaan yksilourheilijoiden valinnan osalta. Kellerin
(1993) yhteensopivuudentasot eivit olleet suoraan sovellettavissa yksilourheilun
sponsorointiin, joten muokkasimme niitd atheeseemme sopivammiksi. Uutena asiana
huomattiin, ettd valitun urheilulajin ja urheilijan sosiaalisen median seuraajat
koostuvat yrityksen kohderyhmistd. Tamidn voisi katsoa olevan yksilourheilijan
sponsoroimisen etu, silld yritys pidsee suoraan késiksi potentiaalisiin asiakkaisiin,
jotka idolisoivat seuraamaansa urheilijaa. Havaintoamme ei ollut huomioitu
sponsoroinnin kirjallisuudessa, mutta asiaa on sivuttu urheilijan keulakuvana
kiyttdimiseen perustuvassa Kkirjallisuudessa. Urheilijat n#hddén julkisuuden
henkil6ind, jotka mainostavat yrityksen tuotteita sosiaalisen median tiliensd avulla

(Hambrick & Mahoney 2011).

Teoriassa korostettiin pitkékestoisen sponsorointisuhteen tdrkeyttd sponsoroinnin
tulosten saavuttamisessa (Amis ym. 1999). Ndin nidyttdd tutkimuksemme mukaan
olevan my06s yksilourheilun sponsoroinnissa. Pitkdiin kestdneet suhteet
mahdollistavat urheilijan ja yrityksen vilisen assosiaation maksimaalisen
hyddyntdmisen. Pitkddn kestdnyt suhde viestii myds mielestimme yrityksen
sitoutumisesta ja hyvéntahtoisuudesta niin lajia kuin wurheilijaa kohtaan.
Pitkdkestoisuus ei kuitenkaan ole tulosten perusteella sponsorointisuhteen itseisarvo,
vaan kestdvin brindi-imagon rakentaminen edellyttdd myos jatkuvaa suhteen

kehittdmisti ja hyodyntdmista.

Sponsorointisuhteesta viestimisen vditettiin teorian mukaan olevan elinehto
sponsoroinnin onnistumiselle (Amis ym. 1999; Cornwell ym. 2001). Tutkimuksessa
oli  kuitenkin aukko, koska brindi-imagoon positiivisesti  vaikuttavan
sponsorointisuhteen viestinnan siséllosta ja laadusta ei ole tehty tutkimusta. Tdma voi
johtua siitd, ettd aiheesta on tehty péddasiassa vain kvantitatiivista tutkimusta
(Walliser 2003). Kévi ilmi, ettd tapausyrityksen sosiaalisen median viestinndstd noin
kolmasosa liittyi sponsorointiin, mikd on suhteellisen paljon. Havaitsimme, ettd
viestintd korosti sisélloltddn toivottuja brindiassosiaatioita. Sdvyltddn positiivinen

viestintd, urheilijoiden menestyksen ja onnistumisten korostaminen, urheilijoiden
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kuulumiset ja samojen siséltdjen jakaminen olivat keskeisessd roolissa. Viestintd ja
urheilijoiden kanssa toteutetut projektit pyrkivit vaikuttamaan kuluttajiin tunteen
tasolla, esimerkiksi ihastuttamalla. Briandin virimaailman kéyttdminen viestinnédssa

auttaa vélittdmaan brandistd johdonmukaisen kuvan.

Tutkimuksen uutta antia oli huippu-urheilijoiden avulla luotava kohderyhmille arvoa
tuova sisdlto. Trendi heijastuu markkinointia mullistaneeseen sisdltomarkkinointiin.
Perinteiset =~ markkinointiviestimet ~ ovat  menettineet  digitalisaation  ja
kuluttajakdyttaytymisen muutoksen seurauksena tehoaan, joten yritykset joutuvat
pohtimaan uusia keinoja, joilla kohderyhmit voitaisiin tavoittaa (Pulizzi 2012b).
Sisdltomarkkinoinnin  ja  sponsoroinnin linkittymisestd tai  sponsoroinnin
hyodyntdmisestd sisdllonluomisessa ei ole tehty tutkimusta. Sponsoroinnista ja
digitaalisesta sisdllonluomisesta kidydéén kuitenkin keskustelua liitkkeenjohdollisissa
piireissd (Marsden 2014; IEG 2016). Tutkimuksemme alkuvaiheessa tutustuimme
kahteen yritykseen, Hugo Bossiin ja Red Bulliin. Havaitsimme, ettd Red Bullin
strategiana on luoda sisdltod sponsoroitavien urheilijoidensa avulla. Pulizzin (2012b)
mukaan Red Bull on yksi parhaista esimerkeistd maailmassa siitd, kuinka yritys voi
muuttaa itsensd tarinoita kertovaksi mediataloksi. Vaikuttaakin, ettd Hugo Boss
seuraa edelldkdvijoiden jalanjdlkid sisdltomarkkinoinnissa, mutta he ovat vield
kaukana Red Bullin kaltaisesta dariesimerkistd. Kuviossa 3 sisdltomarkkinointi on
omana kategorianaan, koska mielestimme tapausyrityksen sponsorointisuhteen
hyodyntdminen on vasta siirtyméssd sisdltomarkkinoinnin suuntaan. Sekd viestinti,
ettd yhteistyon tavat tdhtadvdt yhd enemmén kiinnostavan sisdllon tuottamiseen

kuluttajalle.

Aineistosta teimme my0s uuden havainnon yhteistybkumppaneiden tédrkeydesti
sisdllon tuottamisessa. Aiheesta ei ole aiempaa tutkimusta sponsoroinnin puolella.
Asiantuntijakumppanien avulla tuotettu sisdlto on todenndkdisesti laadukkaampaa ja
sisdllon viesti vilittyy voimakkaammin kuluttajille. Yhteistyokumppanien kaytto
varmistaa siis suuremman bréndi-imagon siirtyvyyden sponsoroitavalta sponsorille,

mika taas auttaa brandi-imagon rakentamisessa.

Aineistosta tehtiin myds havainto yhteissponsorien vaikutuksesta brindi-imagon

siirtyvyyteen.  Tapausyritys kdytti  yhteissponsoreita useissa  sponsorointi
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yhteistdissddn ja yhteissponsoreiden koettiin vahvistavan imagovaikutuksia. Gross ja
Wiedmann (2015) kertovat yhteensopivien ja voimakkaiden yhteissponsoreiden
edistdvan padsponsoriin liitettdvid positiivisia brandiasenteita. Voimakkaat brandit
yhteissponsoreina edistdviat teorian mukaan briandi-imagon siirtyvyyttd ja
positiivisten assosiaatioiden yhdistettdvyyttd péadsponsoriin. Yhteissponsoroinnin
avulla se, mitd yhteistyoprojekteilla halutaan kuluttajille viestittdd, vilittyy
paremmin. Aineistosta tehtiin my0ds havainto, jonka perusteella muita yrityksen
sponsoroimia lajeja ja urheilijoita voidaan kéyttdd hyvéksi yrityksen brandi-imagon

rakentamisessa.

Briandi-imagon rakentaminen sisdltdd myos tarpeen kontrolloida sponsorointisuhdetta
(Walliser 2003). Sponsorointisuhdetta voidaan pyrkid kontrolloimaan muun muassa
erilaisin sopimuksin (Reed ym. 2010). Tutkimuksessa sopimukset nayttiytyivit vain
siten, ettd urheilijoita velvoitetaan kéyttdimédin sponsorin vaatteita virallisissa
edustustilaisuuksissa. Aineistosta pédéttelimme, ettd mitd enemmaén rahaa suhteeseen
kiytetddn, sitd laajemmat oikeudet yritys saa urheilijan kdyttoon. Sponsoroinnin
johtamista auttaa, jos yritys midrdd sponsoroinnille johtajan ja sponsoroinnista
vastaavan osaston (Drees 1991 via Walliser 2003). Myos tapausyritykselle on
maidritelty sponsorointijohtaja, mikd viittaa myds erilliseen sponsorointiyksikk&on.
Kontrollointi voi ndyttiytyd myods median jatkuvana tarkkailuna, jolloin briandi-
imagoa uhkaavat asiat voidaan tunnistaa ja niihin voidaan reagoida nopeasti. Téstd
syystd kuvioon 3 liséttiin nuolet kontrolloinnista viestintdin ja yhteistyon tapoihin

osoittamaan ndiden kahden jatkuvaa tarkkailua.

Tutkimuksemme avulla pystyimme lisddmaéén teoreettista ymmaérrystd brandi-imagon
rakentamisesta yksilourheilun sponsoroinnin avulla. Tutkimuksemme toimi siis ikdén
kuin keskustelun avaajana. Tulosten yleistdmiseksi imagonrakennuskuviota (kuvio 3)
tulisi testata useampiin yrityksiin. Mielestimme tulokset osoittavat, ettd
tapahtumasponsoroinnin  teoriat  soveltuvat  pddosin  my0s  yksildurheilun
sponsorointiin bréndi-imagon rakentamisen osalta. Tuloksia arvioitaessa tulee
kuitenkin huomioida se, ettd tutkimuksen aineisto koostui tidysin internetaineistosta.
Tamai voi olla syyné esimerkiksi sithen, ettd sisdllon luominen tuli tuloksissa erittdin

vahvasti esille.
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5.2 Tutkimuksen rajoitukset

Empiirisessd tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan perinteisesti
reliabiliteetin ja validiteetin késittein (Koskinen ym. 2005: 253). Kiytdmme
tutkimuksemme laadun arviointiin Yinin (2003: 34) listaamia laadunmittareita:

sisdistd-, ulkoista- ja konstruktiovaliditeettia seké reliabiliteettia.

Aluksi arvioimme tutkimuksemme konstruktiovaliditeettia, eli miten hyvin
tutkimuksemme vastaa tutkimuskysymystdmme (Yin 2003: 34).
Konstruktiovaliditeettia voidaan pitdd hyvdnd, silld vastaamme tulos- ja
johtopéétoskappaleissa  tutkimuksen alussa laadittuun tutkimuskysymykseen.
Olemme kerdnneet paljon todisteita ja ldhteitd tukemaan tutkimuksen lopputulosta,
mikd vahvistaa tutkimuksen konstruktiovaliditeettia. Meille ei ole ollut
mahdollisuutta arvioittaa tutkimustamme Hugo Bossilla, joten he eivit ole voineet
kommentoida tutkimuksemme sisdltod. Tdméd taas heikentdd tutkimuksen

konstruktiovaliditeettia.

Tutkimuksemme sisdistd validiteettia, eli luotettavuutta, vahvistaa huomattavasti se,
ettd tutkijoita on kaksi. Molemmat tutkijat ovat koodanneet, eli teemoitelleet,
aineiston erikseen. Loydetyt teemat olivat yhtenevid ja molemmat tutkijat padtyivat
samoihin johtopaitoksiin. Tutkijat my0s keskustelivat aineistosta ja havainnoivat
aineistoa yhdessd, sekd pyrkivit tunnistamaan vaihtoehtoisia selityksid tehdyille

havainnoille.

Tutkimuksemme ulkoista validiteettia, eli tuloksien siirrettdvyyttd muihin tapauksiin,
voidaan pitdd verrattain hyvdnd. Hugo Boss on erinomainen malliesimerkki
perinteisestd urheilun sponsorista. He noudattavat teoriassa tunnistettua
sponsoroinnin johtamisprosessia, jonka on todettu saavuttavan parhaimman tuloksen
sponsorille ja sponsoroitaville. Kuitenkin, koska tutkimuskohteita on vain yksi, ei
laajoja yleistyksid voida tehdd. Tutkimuksemme lisdd ymmaérrystd vidhédn tutkitusta
aihealueesta ja avata uusia ndkOkulmia. Johtopédétosten yleistdmiseksi tdytyisikin
suorittaa useamman tapauksen tapaustutkimus haastatteluineen tai survey-kysely,

jolla tutkimuksen 16ydokset voitaisiin todentaa.
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Tutkimuksemme reliabiliteettia, eli tutkimustulosten toistettavuutta, voidaan pitid
hyvind (Yin 2003: 34). Kuvailemme ja perustelemme tutkimusmetodimme
yksityiskohtaisesti tutkimusasetelmakappaleessa. Myds tutkimusvaiheiden toisto on
helppoa niiden tarkan ja selkedn kuvailun vuoksi. Reliabiliteettia ja aineiston
vahvistettavuutta heikentdd kuitenkin se, ettd aineistomme koostui vain internetista
kerdtystd aineistosta, kuten artikkeleista ja sosiaalisen median siséllostd. Vaikka
kaikki kdytetty aineisto on tallennettu ja kuvailtu myohempéa tarkastelua varten, on

mahdollista, ettd aineistoa poistetaan kdytostd tai muutetaan ajan myota.

Laajuusvaatimuksien ja haastattelumateriaalin saamisen vaikeuden takia emme kéyti
tutkimuksessa  haastatteluja  aineistoldhteend. Tédmd heikentdd tutkimusta
merkittdvisti, silld strategiasta ja sponsorointiprosesseista on vaikea saada tietoa
ilman, ettd tiedustelisi asiaa suoraan yritykseltd itseltddn. Tutkimus keskittyykin
sithen, miten imagonrakennusprosessi néyttiytyy ulkopuoliselle havainnoitsijalle.
Tésta syystd tutkimuksen eettinen ndkdkulma ei ole ongelma. Emme kéyti aineistoa,
joka sisdltdd yrityssalaisuuksia tai ei ole kaikkien saatavilla. Yrityksen nimen
julkaisu onkin olennaista tutkimuksemme kannalta, silld ilman sité lukijan on vaikea

ymmaértad yrityksen brindi-imagoa kokonaisuudessaan.

5.3 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd, kun kyseessé on suurella
markkinointibudjetilla varustettu yritys, jonka tavoitteena on huippu-urheilijoiden
sponsoroinnin avulla rakentaa brédndi-imagoaan. Tutkimustulosten perusteella
voidaan suositella, ettdi sponsorointi olisi aina suunnitelmallista toimintaa.
Sponsoroinnille tulisi asettaa selkedt tavoitteet. Sponsoroinnin tulisi olla linjassa
yrityksen strategian kanssa sekd integroitu muiden markkinointi-mixin elementtien
kanssa. Kanavien ja urheilijoiden valinnassa tulisi keskittyd sithen, miten
kohderyhmi voitaisiin tavoittaa parhaalla mahdollisella tavalla. Valitun urheilijan
fanipohjan  tulisi  siis  koostua  yrityksen  potentiaalisista  asiakkaista.
Sponsorointikohteen sopivuutta ja laatua kannattaa myds arvioida. Sopivuuden ja
laadun on todettu vaikuttavan imagon siirtymiseen eniten. Yritysten tulisi myds

tahdata mahdollisimman pitkékestoisiin sponsorointisuhteisiin.
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Sponsorointiviestinndn tulisi olla jatkuvaa ja johdonmukaista, jotta mahdollisimman
selked imago vilittyisi sponsoroinnin kautta. Viestinndn tulisi olla kekseliésti,
tunnepitoista ja asiakkaalle arvoa tuottavaa. Sosiaalisen median kiytt6d voidaan
suositella viestinnin vélineend. Yrityksen tulisi pyrkid hyodyntdméén sponsoroitavia
urheilijoita mahdollisimman monipuolisesti markkinoinnissaan. Sponsoroitavaa
urheilijaa pitdisi pystyd kontrolloimaan esimerkiksi sopimusten avulla. Mitd
suurempi investointi urheilijaan tehdédén, sitd paremmin suhdetta voidaan yleensa

kontrolloida.

5.4 Ehdotuksia jatkotutkimukselle

Yksilourheilun sponsorointia tulisi ehdottomasti tutkia enemman, silld oletuksena voi
olla, ettd kuluttajat kokevat voimakkaamman tunnesiteen yksilod kuin esimerkiksi
tapahtumaa kohtaan. Kannattaisi siis tutkia, onko yksilourheilun sponsoroinnilla

voimakkaampi vaikutus yrityksen brindi-imagoon kuin tapahtumien sponsoroinnilla.

Lisdksi kannattaisi tutkia siséltomarkkinoinnin ja sponsoroinnin suhdetta.
Tapausyrityksemme oli hieno esimerkki, miten siséltomarkkinointi yhdessi
sponsoroinnin kanssa voi vilittdd voimakkaita viestejd ja rakentaa laajaa yleisod,

myds lajin ulkopuolelta.

Sponsorointiviestintdd kannattaisi tutkia lisdd. Tutkimusta ei ole tehty siitd, millainen
viestinndn sisdltd vaikuttaa positiivisimmin yrityksen bridndi-imagoon. Viestinnin

tarkeyttd aiemmissa tutkimuksissa on kylld korostettu.
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