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TIVISTELMA

Tutkimuksia, jossa sponsorointiyhteistyotd tutkitaan sen kehittymisen ja osapuolten
vélisen vuorovaikutuksen nidkokulmasta, on tehty melko rajallisesti. Tekijét, jotka
vaikuttavat sponsorointiyhteistydosuhteen aloittamiseen, jatkuvuuteen ja kehittymiseen
ovat edelleen osittain hdmérén peitossa. Tdméan tutkielman tarkoituksena olikin tutkia
miten urheilusponsorointiyhteistyosuhde kehittyy yhteistyon osapuolten vililla.
Tutkielmassa tutkittavaa ilmiotd lahestyttiin vuorovaikutus-/verkostondkokulmasta, joka
perustuu IMP-ty6ryhmin (mm. Hakansson 1982) tutkimuksiin organisaatioiden vélisista
yhteistyosuhteista. Nikokulma korostaa osapuolten vilisen vuorovaikutuksen ja
yhteistydsuhdetta ympérdivan verkoston vaikutusta yhteistyosuhteen kehittymisessa.

Tutkimusmenetelmind kéytettiin laadullista tapaustutkimusta, jossa tutkittavana
tapauksena oli vaasalaisen Vaconin ja Mesiksessd pelaavan vaasalaisen jaddkiekkoseura
Vaasan Sportin viélinen sponsorointiyhteistydsuhde. Empiirinen aineisto perustui
henkilokohtaisiin haastatteluihin, jotka kohdistettiin Vaconin ja Vaasan Sportin
edustajille, jotka toteuttivat sponsorointitoimintaa kiytdnnossd. Empiiristd aineistoa
analysoitiin ~ jérjestdmélld  yhteistyosuhteen  tapahtumat  kronologiseen, eli
aikajdrjestykseen. Yhteistydsuhteen tapahtumista tunnistettiin neljd eri kehitysvaihetta,
jotka nimettiin eri vaiheissa vallitsevan vuorovaikutuksen intensiteetin mukaisesti.
Muutoksia sponsorointiyhteistydsuhteen kehittymisessé haettiin esittelemilld yhteistyon
kehittymisen kannalta oleelliset tekijét taulukoissa sekd graafisina kehityskéyrina.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd sponsorointiyhteistyon kehittymiseen vaikuttaa
yhteistydn osapuoliin liittyvien tekijoiden lisdksi yhteistydsuhteen ulkoisessa
toimintaympdristossd  tapahtuvat muutokset. Lisdksi, yhteistyotd toteuttavien
henkildiden motivaatiolla,  aktiivisuudella, osaamisella ja  sponsorointiin
asennoitumisella oli suuri merkitys yhteistyon kehittymisen kannalta.

AVAINSANAT: Suhdemarkkinointi, business-to-business, sponsorointi, vuorovaikutus






1. JOHDANTO

Urheilun sponsorointi alkoi virallisesti 1800-luvun lopulla. Englantilaisen Blackburn
Times sanomalehden kerrotaan kirjoittaneen paikallisen rautavalimon omistajasta, joka
sponsoroi paikallista jalkapallojoukkuetta 100 punnalla, mikd tuohon aikaan oli
merkittdvd summa rahaa (Alaja 2000: 103). Ero on kuitenkin valtava nykytilanteeseen
verrattuna. Esimerkiksi vuonna 2006 jalkapallon mahtiseura Manchester United
allekirjoitti yhteistydosopimuksen amerikkalaisen vakuutusyhtid AIG:n kanssa, joka
sisdlsi yksinoikeuden yhtion logolle ndkymiselle joukkueen pelipaidoissa. Nelivuotisen

sopimuksen arvoksi on arvioitu jopa 75 miljoonaa dollaria (Chadwick 2007).

Sponsorointi toimintana sisiltdd kuitenkin hyvin paljon enemmin kuin vain yritysten
logomainonnan. Nykyddn sponsorointi mielletddn yrityksissd wusein yhdeksi
asiakassuhteiden hallinnan ja kehittimisen keinoksi. Sponsoroinnin mieltdminen
litketoimintasuhteena on tdmén tutkielman kannalta hyvin olennaista. Sen sijaan, etti
sponsorointitoiminta ndhtdisiin mainontana, peliasuissa ndkyvind logoina ja
yksipuolisena urheiluorganisaation toiminnan tukemisena, tdssd tutkielmassa
sponsorointia tarkastellaan sponsoroivan yrityksen ja sponsoroinnin kohteena olevan
urheiluorganisaation ~ vilisend  pitkdaikaisena ja  molempia  hyddyttdvana
litketoimintasuhteena. Ndkemys juontaa juurensa yritysten vélisten yhteistydsuhteiden
tutkimukseen (IMP-tyoryhmd; mm. Hakansson 1982), joka keskittyi tutkimaan
yhteistydsuhteita sekd myyjin ettd ostajan ndkokulmasta. Tutkijat ovat kéyttineet useita
teoreettisia 1dhestymistapoja tutkiessaan organisaatioiden vélisid yhteistydsuhteita
kuten: transaktiokustannus ldhestymistapa, poliittis-taloudellinen ldhestymistapa,
vuorovaikutusldhestymistapa sekd verkostoldhestymistapa (Moller 1993: 5). Tamén
tutkielman kannalta relevantit teoreettiset ldhestymistavat ovat vuorovaikutus- ja
verkostoldhestymistapa (mm. Hékansson 1982). Ne korostavat yhteistydon osapuolten
vélisen vuorovaikutuksen ja sen seurauksena syntyvien hyotyjen ja haittojen vaikutusta

yhteistydsuhteen kehittymiseen.
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1.1. Aiempaa tutkimusta aiheesta

Sponsorointi on viimeisen noin kahdenkymmenen vuoden aikana nostanut profiiliaan
merkittdvasti  yritysten markkinointiviestinndssd (ks. 1.4.3.), mistd johtuen
markkinoinnin kirjallisuus on tdnd pédivdnd tdynnd sponsorointia késittelevid teoksia,
tieteellisid artikkeleita sekd tutkimuksia. Ensimmaéiset tutkimukset sponsoroinnista
késittelivat ilmiotd l&dhinnd yritysjohdon nédkokulmasta. Tarkoituksena oli tuolloin
maédritelld sponsoroinnin roolia yrityksen markkinoinnissa sekd seurata miten suuri
tekijd sponsorointi on ja miten nopeasti sen kayttd kasvaa / on kasvanut. Tdma
kvantitatiivinen nékdkulma sponsorointiin nékyy edelleen tieteellisessd sponsorointia
késittelevissa kirjallisuudessa. Olkkosen (1999) mukaan nykyinen sponsoroinnin

tutkimus on keskittynyt pdéosin kolmen teeman ympdrille:

* Madritelmiin liittyvét aiheet, joiden tavoitteena on tehdé selkeitd méaaritelmia ja
typologioita sponsoroinnista

* Liikkeenjohdolliset aiheet, joihin siséltyy yritysten tavoitteet ja motiivit
sponsoroinnin suhteen

* Markkinointiviestinnilliset aiheet, joiden tarkoituksena on mitata sponsoroinnin

tehokkuutta ja vaikutuksia

Nditda teemoja on tutkittu paljon, mutta melko kapeasta ndkokulmasta.
Markkinointikirjallisuudessa sponsorointi on ldhes poikkeuksetta yhdistetty osaksi
markkinointimixid, jolloin sen tutkimus kattaa ainoastaan sponsoroivan yrityksen
ndkokulman sponsorointiin jittden huomiotta sponsoroinnin kohteena olevan osapuolen
(Olkkonen,  Tikkanen,  Alajoutsijarvi ~ 2000:  2-3).  Tutkimuksia,  jossa
sponsorointiyhteistyotd  tutkitaan sen kehittymisen ja osapuolten vilisen
vuorovaikutuksen ndkokulmasta, on tehty melko rajallisesti. Tekijdt, jotka vaikuttavat
sponsorointiyhteistyosuhteessa sen aloittamiseen, jatkuvuuteen ja kehittymiseen ovat

edelleen osittain hdmérén peitossa.

1.2. Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tdmén tutkielman tarkoituksena on tutkia miten urheilusponsorointiyhteistyosuhde
kehittyy yhteistyon osapuolten — sponsorin ja sponsoroitavan —  vililla.
Sponsorointiyhteistydsuhteen  kehittymiselld ~ tarkoitetaan  téssd  tutkielmassa

yhteistydsuhteen osapuolten vilisten toimintatapojen, rutiinien sekd yhteisten arvojen,
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normien, asenteiden ja uskomusten kehittymistd. Tutkimusmenetelméksi on valittu
laadullinen tapaustutkimus. Tutkittavana tapauksena on vaasalaisen taajuusmuuttajia
valmistavan Vaconin ja vaasalaisen jddkiekkojoukkueen Vaasan Sportin vilinen
sponsorointiyhteistydsuhde. Sponsorointiyhteistyotd —tutkitaan tdssd tutkielmassa
perinteisestd sponsoroinnin tutkimuksesta poikkeavasta ndkokulmasta. Valtaosa
sponsorointia késittelevéstd tutkimuksesta on keskittynyt sponsoroivan yrityksen
ndkokulman tarkastelemiseen. Tdméa tarkoittaa ldahes poikkeuksetta sponsoroinnin
lahestymistd markkinointimixin kautta. Sen sijaan, téssd tutkielmassa tutkittavaa ilmioté
lahestytdén vuorovaikutus- / verkostondkokulmasta (mm. Hékansson 1982, Moller &
Wilson 1995), joka korostaa sponsoroinnin tutkimista molempien osapuolten, sponsorin
ja sponsoroinnin kohteen, ndkokulmasta ja perustuu pitkdlti yhteistyon osapuolten

vilisen vuorovaikutuksen tutkimiseen.

Vuorovaikutus- ja verkostonékokulmaa on alunperin kéytetty yritysten vélisten osto- ja
myyntitapahtumien tutkimukseen. Myohemmin sama ndkdkulma on laajennettu
selittimddn my0s muita suhteita, kuten sponsorointia, organisaatioiden vilisessd
litkketoiminnassa. (mm. Halinen 1994, Olkkonen 2002) Vuorovaikutus- ja
verkostondkokulma on vain yksi tapa tarkastella sponsorointiyhteistydsuhteiden
kehittymistd, eikd sen tarkoituksena ole sulkea muita mahdollisuuksia pois.
Tieteellisessd tutkimuksessa on kuitenkin tirkedd rajata tutkimusongelman kannalta
epdrelevantit asiat pois ja keskittyd tutkimaan tarkastelun kohteena olevaa ilmidtd yhden

nikokulman kautta.

Jotta ylldmainittuun tutkimusongelmaan kyetddn saamaan vastauksia, on pyrittavé ensin

vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

- Mista tekijoistd muodostuu organisaatioiden vilinen yhteistyosuhde?

- Mitka tekijat vaikuttavat yhteistyosuhteen kehittymiseen?

Ensimmadiseen kysymykseen haetaan vastauksia IMP-tyoryhmén (Industrial Marketing
and Purchasing) rakentamasta yritysten vilistd yhteistyOsuhdetta kuvaavasta mallista,
jonka péadarkkitehtina toimi Hékan Hakansson (Hékansson 1982). Malli sisiltdd
kaksipuolisen organisaatioiden vélisen yhteistyOsuhteen keskeiset elementit. Toiseen
kysymykseen haetaan vastauksia yhteistyOsuhteen vuorovaikutuksen seurauksena
syntyvien osapuolten vélisten sidosten kehittymiselld. Osapuolten toimintaan liittyvien
sidosten (taloudelliset, tieto, sosiaaliset, sopimukselliset, lailliset) seurauksena

kehittyvit yhteistyosuhteen jatkuvuuden kannalta elintdrkedt sidokset: vetovoima,
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luottamus ja sitoutuminen. Vuorovaikutus koostuu osapuolten vilisestd toiminnasta,
johon vaikuttaa suuresti yhteistydosuhteen ulkoisen toimintaympériston tekijat.
Ymmartiddkseen miten yhteistyd kehittyy on siis selvitettdvd mitkd tekijét siihen
vaikuttavat. Sponsorointiyhteistyosuhteen kehittyminen on hyvin monimutkainen ilmid,
eikd tarkoituksena olekaan saada yhtd ja ainoaa totuutta siitd, miten yhteistydsuhde
kehittyy. Sen sijaan tarkoituksena on kasvattaa tietoutta ja ymmérrystd tdstd

monimutkaisesta ilmiQsta.

1.3. Sponsorointi-ilmid

1.3.1. Sponsoroinnin médrittelya

Sponsorointia voidaan mairitelldi monin eri tavoin ja monesta ndkdkulmasta.
Perinteisen, sponsorin, nikemyksen mukaan sponsorointi voidaan ndhdi toimintana,
jossa yritys vuokraa kohteelta haluamaansa mielikuvaa, arvoja, asiakas- ja
henkildstotapahtumien foorumeja seké joskus mediatilaa tai —ndkyvyyttd. Sponsorointi
on vastikkeellista liiketoimintaa, jossa sponsori saa rahakorvausta vastaan
markkinointiviestinndllisid resursseja, joita se voi kayttdd hyvékseen liitketoiminnassaan.

Sponsorointi ei siis ole hyvéntekevéisyyttd. (Haastattelu Kalevi Suortti)

Téassd tutkielmassa sponsorointia tarkastellaan suhdemarkkinoinnin nékdkulmasta,
jolloin sponsoroinnin maédritelmédn tulee siséltdd sekd sponsorin ettd sponsoroitavan
ndkokulmat ja tavoitteet. Headin (1981) mukaan sponsorointia voidaan kuvata kahden
osapuolen -  sponsorin ja  sponsoroitavan — molempia  hyoddyttiviksi
litketoimintasuhteeksi, jossa pyritddn saavuttamaan asetetut tavoitteet (Olkkonen
1999:96).

1.3.2. Sponsoroinnin tavoitteet

Headin (1981) maédritelmd sponsoroinnista peilaa tdmdn tutkielman nékokulmaa
organisaatioiden vélisista suhteista. Head médrittelee sponsoroinnin
liikketoimintasuhteeksi, muttei selitd sen tarkemmin mikd on vaihdannan kohteena
litketoimintasuhteessa. Téssd kappaleessa kerrotaan tarkemmin sponsorointitoiminnasta

ja osapuolten tavoitteista sponsorointiyhteistydsuhteessa.
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Sponsorointi on sitd toteuttavien organisaatioiden kannalta tavoitteellista litketoimintaa,
jossa molemmilla — sponsorilla ja sponsoroitavalla — osapuolilla on omat
yhteistydsuhteeseen liittyvdt tavoitteensa. Sponsoroivan yrityksen voidaan yleisesti
sanoa tavoittelevan yrityksen/tuotteen brandin tunnettuuden ja maineen parantamista.
Sponsoroinnin kohteena olevat urheiluorganisaatiot puolestaan hakevat rahoitusta
urheilutoimintansa kehittdmiseen. Tuori (1989) on luokitellut sponsoroinnin tavoitteiksi

yrityskuvaan, tuotteiden markkinointiin seké sidosryhmiin liittyvit tavoitteet.

Taulukko 1. Sponsoroinnin kohderyhmiit ja tavoitteet sponsorin ndkdkulmasta (Tuori 1989:34)

SPONSOROINNIN KOHDERYHMA SPONSOROINNIN TAVOITE

ASIAKKAAT TUNNETTUUS, IMAGO
RAHOITTAJAT
OSAKKEENOMISTAJAT

MUUT SIDOSRYHMAT: YRITYKSEN MAINE
TIEDOTUSVALINEET
VALTUUTETUT
VIRKAMIEHET
TAVARANTOIMITTAJAT

HENKILOSTO TYOMOTIVAATIO
JAKELUTIEN JASENET

Jokainen liikeyritys on jonkin yhteison ympéar6imi ja jossain midrin menestys riippuu
onnistuneesta vuorovaikutuksesta sen toimintaympariston kanssa. Yrityskuvaan liittyvét
tavoitteet siséltdvdat (1) sponsoroinnin kéyttdmistd keinona osoittaa kiinnostusta
ympérdivdd yhteisod kohtaan, (2) sponsoroinnin kayttdmistd yrityksen tunnettuuden
lisddmisessd, sekd (3) sponsoroinnin kiyttdmistd yrityskuvan muuttamisessa. Tuotteiden
markkinointiin liittyvét tavoitteet siséltdvét sponsoroinnin kdyttdmistd keinona parantaa
yrityksen tuotteiden tunnettuutta, joka helpottaa yrityksen tuotteiden myyntid.
Sidosryhmiin liittyvit tavoitteet sisdltavét sponsoroinnin kayttdmistd keinona vaikuttaa
tairkeiden sidosryhmien, kuten osakkeenomistajien ja rahoittajien, asenteisiin
yrityksestd. (Tuori 1989: 34-41.)

Sponsoroitava urheiluorganisaatio puolestaan tavoittelee oman kilpailukykynsa
parantamista sponsorilta saatavan rahallisen korvauksen avulla. Urheiluorganisaatioissa

taloudellinen kilpailukyky vaikuttaa merkittévisti urheiluorganisaation kilpailukykyyn
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ydintoiminnassaan, eli urheilussa. Alajan (2000: 30) mukaan urheiluorganisaatiot
pyrkivédt sponsoroinnista saamillaan lisdresursseilla kehittimdan tuotettaan sekd

radtédloimadn sitd paremmin asiakkaan tarpeisiin.

1.3.3. Sponsoroinnin kehitys Suomessa

Sponsorointi-investointien yleinen suuntaus jo 1980-luvun lopulta Suomessa on ollut
selkedsti ylospdin. Tdhdn syynd on pidetty muun muassa kasvaneita mainonnan
kontaktihintoja (kustannukset / kontakti). Toisaalta syynd on pidetty myos yleison
kyllastymistd perinteiseen markkinointiviestintddn, kuten mainontaan. Jatkuva kilpailun
kiristyminen ja siitd seuraavan tuotteiden samankaltaistumisen takia on yrityskuvan
merkitys tuotteiden markkinoinnissa kasvanut. (Tuori 1989.) Tissd kappaleessa
esitellddn lyhyesti sponsoroinnin investointien muutoksia viime vuosina sekd yritysten
uskoa sponsoroinnin panostusten kehittymiseen tulevaisuudessa. Suomalaisten yritysten
sponsorointipanoksista 60-70 % kohdistuu urheiluun ja 15-20 % korkea- tai
populaarikulttuuriin. Muita sponsoroitavia toimialoja ovat yhteiskunnalliset,
hyvéntekevéisyys- ja ekologiset kohteet, koulutus ja tutkimus, media sekd digitaaliset
siséllot (Image Match verkkosivut). Vuonna 2004 markkinointiviestintdéin investointiin
Suomessa 2,6 miljardia euroa (2609 M€), josta sponsoroinnin osuudeksi arvioitiin noin
93 miljoonaa euroa (3,6%). Saadakseen kuvan sponsoroinnin merkittidvistd kasvusta
viimeisen 20 vuoden aikana voidaan verrata vuoden 2004 euromiérdd vuoden 1988

vastaavaan maaraan.

Suomen Gallupin mukaan vuonna 1988 suomalaiset yritykset panostivat sponsorointiin
yhteensd 213,5 miljoonaa Suomen markkaa (Tuori 1989:13), mikd Suomen
Pankkiyhdistyksen muuntokertoimen mukaan (Suomen Pankkiyhdistyksen verkkosivut)
vastaa noin 36 miljoonaa euroa (35,9 M€). Sponsorointi-investointien maird suomessa
vuodesta 1988 vuoteen 2004 on siis kasvanut yli 250 prosenttia (258,33%).

Kuvio 1. Kuvaa suomalaisten yritysten suhtautumista sponsoroinnin tulevaisuuden
ndkymiin. Indeksiluku, joka ndkyy kunkin vuoden palkin” yldpuolella syntyy
sponsoroinnin kasvuun uskovien ja sponsoroinnin pienenemiseen uskovien yritysten
mielipiteiden erotuksesta. 2000-luvun huippu vuotena (Indeksiluku 15) suomalaisista
yrityksistd noin kolmasosa uskoi sponsoroinnin panostusten kasvavan tulevaisuudessa ja
ainoastaan 15 prosenttia ennakoi panostusten pienenevédn. Tand vuonna (2007) usko
sponsoroinnin panostusten kehittymiseen on kéddntynyt pieneen laskuun, josta kertoo

myos indeksiluku -3.
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Kuvio 1. Sponsoroinnin panostusten kehittyminen 2001-2007. (Mainostajien liitto:

Sponsorointibarometri 2007)

1.4. Tutkielman eteneminen

Toisessa luvussa selvitellddn organisaatioiden vilisten yhteistydsuhteiden taustoja
suhdemarkkinoinnin kautta. Markkinoinnin tutkimuksen painopiste on siirtymissi pois
markkinointimixid ja lyhytaikaisia asiakassuhteita korostavasta ndkokulmasta kohti
vuorovaikutusta, resurssiriippuvuutta ja pitkdaikaisia asiakassuhteita korostavaa
ndkokulmaa. Tatd siirtymdd tarkastellaan lahemmin luvussa kaksi. Liséksi selitetddn
suhdemarkkinointiin  liittyvdt késitteet: business to business-markkinointi ja
kaksipuolinen organisaatioiden vélinen yhteistydsuhde, jotka ovat
sponsorointiyhteistyosuhteita tutkittaessa keskeisessi roolissa.

Kolmas luku siséltii tutkielman teoreettisen osan. Luvussa esitellddn vuorovaikutteinen
organisaatioiden vilisid yhteistydsuhteita kuvaava malli. Lisdksi, luvussa pyritddn
selittdiméddn organisaatioiden vilisten yhteistyosuhteiden kehittymisen logiikka
vuorovaikutus-/verkostondkokulmasta. Lopuksi, luvun viimeisessd kappaleessa
vedetddn yhteen teoreettinen viitekehys.
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Luku neljd kasittelee tutkielman metodologisia seikkoja. Perustellaan laadullisen
tapaustutkimuksen  valintaa,  esitelldin  empiirisen  aineiston  kerdys- ja

analysointimenetelmét. Lopuksi, arvioidaan tutkielman laatua ja luotettavuutta.

Viidennessé luvussa alkaa tutkielman empiirinen osa. Luvussa tarkastellaan Vaconin ja
Vaasan Sportin vilistd sponsorointiyhteistydsuhdetta. Ensin esitellddn molemmat
osapuolet sekd sen toimintaympériston rakenne, jossa organisaatiot toimivat. Luku viisi
sisdltdd myds tapaustutkimuksen henkilokohtaisten haastattelujen avulla kerétyn
aineiston analysoinnin. Lisdksi, luvussa analysoidaan Vaconin ja Vaasan Sportin
sponsorointiyhteistyosuhteen kehittymistd. Yhteistyosuhde on jaettu ensin neljdén
kehitysvaiheeseen, jotka kuvaavat tapahtumia ja muutoksia yhteistyosuhteessa tietylld
aikavililld. Kehitysvaiheissa tapahtuneiden tapahtumien ja jaksojen selittdminen toimii

keinona esitelld muutokset, joita on tapahtunut kussakin vaiheessa.

Pelkkd muutosten kuvaus ei kuitenkaan riitd, kun halutaan saada selville miten tietyt
tekijdt muuttuvat yhteistydsuhteessa. Tdmédn takia luvussa kuusi Vaconin ja Vaasan
Sportin vilisessd sponsorointiyhteistydsuhteessa esille nousseita suhteen kehittymisen
kannalta tdrkeitd muuttujia on valittu tarkastelun kohteeksi. Valitut tekijat ovat
keskeisessd roolissa yhteistyosuhteessa kehittyvien uusien toimintatapojen, rutiinien ja
osapuolten vélisten sidosten kehittymisessd. Luvussa kuusi esitelldén siis johtopédatokset
Vaconin ja Vaasan Sportin vilisen sponsorointiyhteistyosuhteen kehittymisesta.

Lopuksi vield pohditaan tutkielman kontribuutioarvoa eri sidosryhmille.
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2. ORGANISAATIOIDEN VALINEN YHTEISTYO

2.1. Paradigman muutos markkinoinnissa

Nykyaikainen markkinointi esiteltiin 1960-luvulla, jolloin markkinointimix ja sen nelja
keinoa (4P) — tuote, hinta, jakelu, viestintd — ilmestyivdt alan kirjallisuuteen.
Markkinointi nihtiin toimintana, jota yritysjohdon tuli hallinnoida ja johtaa (marketing
management) markkinointimixin neljdn keinon avulla. Parhaaseen tulokseen yritysten
uskottiin padsevan kayttdmailld markkinointimixin keinoja oikeassa suhteessa toisiinsa
ndhden. Markkinointimixin johtamiseen perustuvasta ajattelutavasta tuli nopeasti
yleinen markkinoinnin paradigma, jonka oppeja pidettiin ldhes itsestdéin selvyyksind
alan tutkijoiden keskuudessa. (Gronroos 1997: 1.) Jopa American Marketing
Association, jonka maddritelmid pidetdén yleensd virallisina ja luotettavina, madritteli

(1985) markkinoinnin markkinointimix-ajattelutavan pohjalta:

”Markkinointi tarkoittaa prosessia, jossa suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden,
tavaroiden ja palvelujen kehittdmistd, hinnoittelua, myynninedistdmisté ja jakelua,
jotta saadaan aikaan vaihdantaa, joka tdyttdd yksildiden ja organisaatioiden
tavoitteet” (Gummesson 2004: 381).

Nyt tdmén ajattelutavan valta-asema on heikkenemissd uusien ajattelutapojen
ilmestyessd markkinoinnin tutkimukseen. 1960-luvulla alettiin kehittdd myds
vaihtoehtoisia teorioita markkinoinnissa. Johtuen markkinointimixin noususta siihen
valta-asemaan, jossa se edelleenkin osittain on, eivdt muut teoriat pdédsseet levidmadn
kovin laajalle. 1970-luvulla teorioita, jotka liittyivdt markkinoinnin tarkastelemisena
organisaatioiden vélisten suhteiden kautta, alkoi ilmestyd. Tdmé ndkokulma sai tuulta
alleen varsinkin Ruotsissa, jossa 1960-luvulla Uppsalan yliopiston tutkijat esittelivét
vuorovaikutus-/verkostondkdkulmaan perustuvan yritysten vilistd markkinointia

(Business to Business) kuvaavan mallin. (Grénroos 1997: 5.)
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SUHTEISIIN
SUUNTAUTUNUT
SUHDEMARKKINOINTI
TRANSAKTIOIHIN
SUUNTAUTUNUT
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Kuvio 2. Paradigman muutos kohti suhdemarkkinointia (Gronroos 1996: 8).

Paradigman muutoksessa Kotlerin (Marketing Science Institute Review 1991) mukaan
on kyse tutkimuksen kohteen siirtymisestd pois transaktiondkdkulmasta ja kohti arvoa
tuottavia yhteistyosuhteita ja markkinointiverkostoja. Ajattelutapa on siis siirtymassé
markkinointimixistd kohti suhdemarkkinointia. (Grénroos 1997, Mattsson & Johanson
2006.) Uusimmassa American Marketing Associationin maddritelmdssdkin  on

havaittavissa piirteitd suhdemarkkinoinnin ajattelutavasta:

“Markkinointi on organisaation funktio ja joukko prosesseja, joilla luodaan,
kommunikoidaan ja vélitetddn arvoa asiakkaille; ja joilla johdetaan asiakassuhteita,
organisaatiota sekd sen sidosryhmid hyodyttdvilld tavoilla”. (American Marketing
Associationin verkkosivut).

VERKQSTOT

MARKKI-
NOINTIMIX - 4P

SUHDEMARKKI-

- Tuote NOINTI-30 R:
- Hinta - Suhteet

- Jakelu - Verkostot

- Viestintd - Vuorovaikutus

Kuvio 3. Markkinointimixin 4:sti P:std suhdemarkkinoinnin 30 R:44n (Gummesson 2002)
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Paradigman muutos tarkoittaa, ettd tieteen ala alkaa tarkastella asioita uudelta
rakennuspohjalta, jossa vallitsevat uudet arvot, oletukset tai metodit. Aiemmin itsestdan
selvyytend pidetty ndkdkulma joko hdvidd kokonaan, muokkautuu tai saa roolin uuden
paradigman rinnalla. Tdmdn maédritelmdn mukaisesti paradigman muutos
markkinoinnissa ei tarkoita sitd, ettd markkinointimix olisi kuollut ja kuopattu.
Paremminkin voisi sanoa, ettdi markkinointimixin 4 P:td sdilyttdvdt merkityksensi
markkinoinnin tutkimuksessa, mutta niiden rooli on vaihtumassa. Tuote, hinta, jakelu ja
viestintd kuuluvat uudessa paradigmassa markkinoinnin johtoaseman sijasta tukevaan
rooliin. Uuden paradigman mukaisesti yritysten markkinointi  pohjautuu

vuorovaikutuksellisille yhteistyosuhteille ja verkostoille. (Gummesson 2002: 311-312.)

2.2. Kaksi ndkokulmaa suhdemarkkinoinnista

MarkkinointiyhteistyOsuhteet ovat ilmiond varmasti yhtd vanhoja kuin mitkd tahansa
muut vaihdantasuhteet. Halinen & Moller (2000: 3) ehdottavat, ettd tdménhetkinen
suhdemarkkinointikeskustelu juontaa juurensa pddosin ldhteisiin jotka on kuvattu
kuviossa 4. Suhdemarkkinointi ei varsinaisesti ole yksi yhtendinen teoria, vaan se

koostuu vaithdantasuhteita eri ndkdkulmista tarkastelevista koulukunnista.

-'\--\.._H -....-__- =
i Business \‘\ i Market H‘“‘\x
| W, T R ! f Flargetng y
| Marketing - Cl ]
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Kuvio 4. Suhdemarkkinoinnin juuret (Halinen & Méller 2000: 4)
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Jokaisella koulukunnalla on oma nidkemyksend ja kontribuutionsa vaihdantasuhteiden
selittdmiseen. Selkein jako ndkemysten vililld on vertailtaessa yrityksen ja kuluttajien
vélistd suhdetta sekd yrityksen suhdetta muihin yrityksiin. Mattssonin (1997) mukaan
markkinoinnissa on eroteltava suhdemarkkinoinnin nékokulma seka
verkostondkokulma. Samoilla linjoilla ovat Halinen ja Mdller (2000), jotka puhuvat
suhdemarkkinoinnin  jakamista  markkinaperusteiseen  suhdemarkkinointiin  ja

verkostoperusteiseen suhdemarkkinointiin.

Markets Metworks

.".\_ .h"._
Markel-based Metwork-based
Relationship Marketing Relationship Marketing
- o
ow Helational Complexity High Relational Complexily

Kuvio 5. Kaksi eri ndikokulmaa suhdemarkkinoinnista (Halinen & Maéller 2000: 15)

Nékokulmien teoreettiset taustat perustuvat osittain samoihin ldhteisiin. Molemmat
viittaavat sosiaalisen vaihdon teoriaan sekd organisatoriseen taloustieteeseen.
Molemmilla on myos yhteyksid organisaatioteoriaan, etenkin
resurssiriippuvuusteoriaan. Tastd huolimatta, markkinaperusteinen suhdemarkkinointi
perustuu pédosin palvelujen markkinoinnin teoriaan. Verkostoperusteinen ndkdkulma
puolestaan perustuu hyvin pitkélti organisaatioiden véliseen ostotoimintaan. (Mattsson
1997:5.)

Teoreettisesta taustastaan johtuen markkinaperusteisella suhdemarkkinoinnilla on jonkin
verran  yhteistd = markkinointimix-ndkokulman  kanssa.  Suppeasti  ajateltuna
markkinaperusteinen nidkokulma on ainoastaan markkinointimixin jatke. Laajemmin
ajateltuna markkinaperusteisen ndkokulman tarkastelun kohteena ovat yksittéiset,
kaksipuoliset yhteistydsuhteet, kuten verkostondkokulmassakin, mutta niitd tarkastellaan
yrityksen nékokulmasta, mikd viittaa markkinointimix-ajattelutapaan. Verkostot
markkinoilla n&hddan organisaatiojoukkoina, jotka keskittyvét yritysten ympérille.
Markkinaperusteinen ~ suhdemarkkinointia ~ voidaankin ~ luonnehtia  yrityksen

asiakaskunnan hallinnoimiseksi, missd suurimpana haasteena on kohdella suurta maaraa
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asiakkaita yksildllisesti, mutta silti tuottavasti. Tarkeimmaét tehtdavat markkinoinnillisesti
liittyvat yrityksen sisdisiin toimintoihin, kuten markkinointitoiminnan suunnitteluun
asiakkaille, asiakasportfolioanalyysien toteuttamiseen, asiakasrajapinnan
hallinnoimiseen tietokantojen ja tietojérjestelmien avulla sekd
markkinointiorganisaation muokkaamiseen suhdemarkkinointiajattelun mukaiseksi.
(Halinen & Méller 2000: 17.)

Verkostoperusteinen suhdemarkkinointi perustuu 1970-luvulla tehtyyn tutkimukseen
organisaatioiden vélisestd ostotoiminnasta (IMP-ty6ryhma). Kyseinen tutkimus perustui
myyjd-ostaja suhteiden tutkimiseen sekd osapuolten vilisen vuorovaikutuksen
tarkasteluun. Vuorovaikutusnikokulma laajennettiin késitteleméén yksittdisid, toisiinsa
liittyneitd yhteistyosuhteita, jotka muodostavat verkostorakenteita, joissa vaihdannan
aloitteentekijind voi toimia ostaja, myyjd tai kolmas osapuoli. Yhteistydsuhteen
osapuolet ovat vahvasti toisistaan riippuvaisia, jotta osapuolten vélisid resursseja ja
toimintoja voidaan tehokkaasti koordinoida. Markkinointimix-ajattelun vastaisesti
markkinointiosaston liséksi koko organisaatio on vastuussa vaihdannan onnistumisesta
(Mattsson 1997: 9). Verkostoperusteinen nédkdkulmaa voidaan luonnehtia liiketoimintaa
harjoittavien toimijoiden vélisten riippuvuussuhteiden hallinnoimisena.
Markkinoinnilliset tehtévit ja haasteet sisdltavét laajempaa ja syvempéé vuorovaikutusta
ulkoisten  kumppanien, asiakkaiden sekd muiden  sidosryhmien  kanssa.
Avainkysymyksend on toimintojen koordinointi sekd resurssien kontrollointi ja
kéyttoonotto eri toimijoiden kanssa. Asiakassuhteita kisitelldén yksildllisemmin ja ne
ovat my0s monimutkaisempia kuin markkinaperusteisessa suhdemarkkinoinnissa.
(Halinen & Moller 2000: 19.)

Tarkein ero ndkokulmien vélilldi on siind, miten ne suhtautuvat toimijoita ja
yhteistydsuhteita ympérdivain toimintaymparistoon. Markkinaperusteisessa
suhdemarkkinoinnissa tutkimuksen kohteena on kaksipuoliset yhteistydsuhteet kahden
toimijan vililla, kuten verkostoperusteisessa suhdemarkkinoinnissakin.
Verkostoperusteinen nikokulma tarkastelee yksittdisen kaksipuolisen yhteistydsuhteen
lisdksi sen kytkoksid laajempaan verkostoon, jossa useat yhteistydsuhteet ovat

riippuvuussuhteessa toisiinsa nédhden (Mattsson1997).
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2.3. Business to Business markkinointi

Gummessonin (2002) mukaan yritysten vilinen markkinointi (Business to Business) on
sananmukaisesti tuotteiden ja palveluiden markkinointia organisaatiolta toiselle
organisaatiolle. Tuotteen tai palvelun ostaja voi olla mikd tahansa jakelutien toimija
toimittajasta loppuasiakkaaseen. Fordin (2002) mukaan yritysten vdlinen markkinointi
on asiakassuhteiden hallintaa ja kehittdmistd sekd asiakkaan ettd toimittajan eduksi,

ottaen huomioon molempien osaamisen, resurssit, teknologiat, strategiat ja tavoitteet.

4>
VUOROVAIKUTUS
«—

Kuvio 6. Kaksipuolinen myyji — ostaja yhteistyosuhde (Gummesson 2002)

Yritysten vidlisen markkinoinnin tutkimus pohjautuu alunperin teollisuusyritysten osto-
ja myyntitoimintaa tutkineen IMP-ty6ryhmén tutkimuksiin. IMP-ty6ryhmén tutkimukset
kuvailivat ~ yhteistyOsuhteita ~ organisaatioiden  valilld  vuorovaikutus  —ja
verkostondkokulmasta. Vuorovaikutusndkokulman mukaan B2B-markkinointi voidaan
kuvata  yhteistydsuhteen osapuolten  vilisen  vuorovaikutuksen  kautta.
Verkostondkokulma kisittelee samaa asiaa, mutta se kattaa yhteistydsuhteiden
tarkastelemisen verkostotasolla: “yhteistyosuhteet kahden osapuolen vililld ovat
omavaraisia suhteita, jotka ovat yhteydessd laajempiin verkostoihin”. (Gummesson
2002: 291-292.) Yritysten vélisen markkinoinnin voidaankin katsoa olevan
vuorovaikutus- ja verkostonidkokulman, ja sitd kautta suhdemarkkinoinnin sovellus,
jonka avulla markkinointia toteutetaan yritysten vélilld. Yritysten véliset
yhteistydsuhteet perustuvat myyjén ja ostajan (Dyad) véliseen vuorovaikutukseen, jossa

osapuolet vaihtavat fyysisid ja sosiaalisia resursseja.
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3. ORGANISAATIOIDEN VALISTEN YHTEISTYOSUHTEIDEN RAKENTEET JA
KEHITTYMINEN

3.1. Syyt organisaatioiden viéliselle yhteistyolle

Suhdemarkkinointindkékulman mukaan markkinat koostuvat useista toimijoista, jotka
ovat toisiinsa ndhden enemmén tai vdhemmin sitoutuneita. Toimijat yhdistelevét
ainutlaatuisia resurssejaan toistensa kanssa pyrkiessdén kehittdméén kokonaisvaltaista
palvelukokonaisuutta  kohderyhmilleen. Kilpailu markkinoilla voidaan né&hda
enemmainkin verkostojen vélisend, kuin toimijoiden vélisend kilpailuna. Koska kilpailu
on hyvin keskeinen tekijd vapaisiin markkinoihin perustuvassa talousjdrjestelméssd,
voidaan paremman kilpailukyvyn tavoitteleminen néhdd syynd yhteistyosuhteiden
syntyyn markkinoiden toimijoiden vélilld. Téastd seuraa, ettd toimijoiden on tehtdva
strategisia valintoja. (Hunt & Arnett 2006: 3.) Toimijoiden liiketoimintastrategia
perustuu yhteistydsuhteissa tapahtuvasta resurssien vaihdosta saatavaan lisdarvoon.
Yritysten markkinoinnin rooli tdmén kaltaisilla markkinoilla on pitkilti yrityksen
aseman kehittdmistd, puolustamista ja ylldpitdmistd suhteessa muihin toimijoihin
verkostossa. Kédytdnndsséd tdmai tarkoittaa yhteistyosuhteiden hoitoa ja kehittamisté siiné
verkostossa, johon yritys on tiiviisti kytkeytynyt ja jossa se toimii aktiivisesti
(Hékansson & Snehota 1989). Organisaatioiden viliset yhteistyOsuhteet voidaan selittdé
pahkindnuoressa resurssiriippuvuudella. Organisaatiot pyrkivit saavuttamaan paremman
kilpailukyvyn hyodyntamélld toisten toimijoiden resursseja, jotka ovat kytkoksisséd

samaan verkostoon.

3.2. Organisaatioiden yhteistyotd kuvaava vuorovaikutteinen malli

Tutkielman ldhestymistapa yhteistyosuhteen kehittymiseen on vuorovaikutus- ja
verkostopainotteinen. Aiheesta on aiemmin kirjoitettu jo 1980-luvulla (Hakansson
1982), jolloin ryhmd tutkijoita (IMP-tyoryhmd; Hékansson 1982) useasta Euroopan
maasta loi vuorovaikutukseen perustuvan mallin selittimddn organisaatioiden vélistd
yhteisty6td. Malli kuvailee vuorovaikutusta organisaatioiden vélilld kaksipuolisessa
yhteistydsuhteessa seka esittelee sen keskeiset rakenteet. Myohemmin samasta aiheesta
kirjoittivat Kristian Moller ja David Wilson (1995). Tdmén tutkielman viitekehys on
ottanut vaikutteita myos tutkimuksista, jotka tarkastelevat aihetta palveluiden
markkinoinnin ndkdkulmasta (Halinen 1994, Holmlund 1996).
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IMP-tyoryhmén malli haastoi perinteisen — markkinointimix — ndkemyksen
markkinoinnista véiittdmalld, etteivdt ostot ja myynnit ole ainoastaan yksittéisi
tapahtumia markkinoilla, vaan ne ovat tapahtumia ja jaksoja myyjén ja ostajan vilisessé
jatkuvassa yhteistyosuhteessa. Toiseksi, malli haastoi ajatuksen myyjin yksipuolisesta,
aktiivisesta vaikuttamisesta passiivisiin ostajiin. Kolmanneksi, malli haastoi
ndkemyksen siitd, ettd asiakkaat voidaan n#dhdd homogeenisind kohderyhmind
markkinoilla. Sen sijaan, asiakkaat tuli ndhdd yksittéisind, heterogeenisind asiakkaina ja
toimittajina, jotka olivat vuorovaikutuksessa yritykseen. Neljanneksi, malli haastoi
nidkemyksen siitd, ettd markkinointi- ja ostoprosesseja myyjin ja ostajan valilld voidaan
tarkastella erillisind toimintoina. Ymmartédkseen mitd todella tapahtuu markkinointi- ja
ostoprosesseissa on téitd suhdetta tarkasteltava molemmista ndkokulmista. (Hékansson &
Ford 2006: 2.)

/ ULKOINEN KONTEKSTI \

SISAINEN KONTEKSTI

MYYJA VUOROVAIKUTUS OSTAJA
—» «—
ORGANISAATIO RESURSSIEN VAIHTO ORGANISAATIO
SOPEUTUS
FUNKTIO KOORDINOINTI FUNKTIO

YKSILO i T YKSILO

SEURAUKSET

. _/

Kuvio 7. Vuorovaikutusmalli (Hikansson 1982; Moller & Wilson 1995)

3.2.1. Vuorovaikutusprosessit

Yhteistyosuhteen kehittyminen tapahtuu suhteen osapuolten vélisen vuorovaikutuksen
seurauksena. Vuorovaikutusprosessit ovat organisaatioiden vélisen yhteistyOsuhteen
peruselementtejd, joista suhteen osapuolten vilinen vuorovaikutus koostuu.
Vuorovaikutusprosessit koostuvat (1) fyysisten, teknologisten, rahallisten, osaamiseen
liittyvien sekd sosiaalisten resurssien vaihdosta, (2) sopeutumisprosesseista sekd (3)

koordinointiprosesseista.
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Organisaatioiden vélinen yhteisty0 usein perustuu nimenomaan fyysisten tuotteiden tai
palvelujen vaihtoon. Osapuolten tyytyvédisyys luovutettuihin tai saatuihin resursseihin
vaikuttaa  koko  yhteistydn  toimintaan sekd  osapuolten tyytyviisyyteen
yhteistydsuhteessa (Hakansson 1982: 16) Sosiaalisten resurssien vaihto tarkoittaa
kéytdnndssd yhteistyosuhteen osapuolten edustajien yhteydenpitoa ja kommunikointia,
jota tapahtuu jatkuvasti yhteistyon aikana. Usein ennen fyysisten resurssien vaihtoa

osapuolten vililld tapahtuu paljon kommunikointia ja sosiaalista vaihtoa.

Sopeutumisprosesseilla tarkoitetaan toimintaa yhteistydsuhteessa, jossa toinen tai
molemmat osapuolet muuttavat omia toimintatapojaan, jotta “yhteispeli” osapuolten
vélilld toimisi paremmin. Toiminnan sopeuttaminen voidaan aloittaa joko oma-
aloitteisesti, yhteisen pddtoksen seurauksesta tai toisen osapuolen painostuksesta.
Sopeutumisprosessit vaativat usein tuotannollisia, rahallisia, tietojérjestelmiin tai
osaamiseen liittyvid investointeja. Niilld harvoin on arvoa muille toimijoille
markkinoilla, joten yhteistydhon panostamisen seurauksena osapuolet tulevat toisistaan

enemman riippuvaisiksi. (Moller & Wilson 1995: 27.)

Koordinointiprosessien avulla osapuolet pystyvit helpommin hallinnoimaan osapuolten
ja heiddn edustajiensa toimintaa ja vuorovaikutusta yhteistyosuhteessa. Koordinointi- ja
yhteistyOprosessit siséltdvit pddtoksid, sddntdja toimintaohjeita resurssien vaihtoa
koskien. Prosesseihin kuuluu myds mekanismeja yhteistydssd mahdollisesti syntyvien
konfliktien ratkaisemiseksi. (Mdller & Wilson 1995: 27.)

3.2.2. Vuorovaikutuksen tasot yhteistydsuhteessa

A A A A A A
JAKSO JAKSO
SEKVENSSI SEKVENSSI
YHTEISTYOSUHDE

Kuvio 8. Vuorovaikutuksen tasot (Holmlund 1996).
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Kuviossa 8 yhteistydsuhteen vuorovaikutus on jaettu pienempiin osiin. Kuvion on
tarkoitus selittdd mistd vuorovaikutusprosessit koostuvat. Vuorovaikutusprosessien
luonne vaihtelee yhteistydsuhteen aikana. Prosessit voivat olla esimerkiksi yksittdisi
osto- ja myyntitapahtumia, jotka ovat ajallisesti melko lyhyitd. Osto- ja
myyntitapahtumat voivat olla osa ajallisesti suurempaa kokonaisuutta, projektia, joka
voi  sisdltdd  myds  sopeutus- ja  koordinointiprosessien  toteuttamista.

Vuorovaikutusprosessit koostuvat yksittdisistd tapahtumista, jaksoista ja sekvensseista.

Alimmalla, yksittdisten tapahtumien (A) tasolla vuorovaikutus koostuu osapuolia
edustavien yksildiden tekemistd aloitteista. Nditd ovat esimerkiksi puhelinkeskustelut
osapuolten edustajien vililld sekd vierailut kumppanin toimitiloihin. Tapahtumiin voi
liittyd mit tahansa resurssien vaihtoa liittyen tuotteisiin, informaatioon, rahoitukseen tai

sosiaaliseen kanssakdymiseen (Holmlund 1996: 48-49.)

Yksittdiset tapahtumat liittyvit toisiinsa ja muodostavat jaksoja. Jakso voi koostua
esimerkiksi neuvotteluprosessista, joka sisédltdd useita yksittdisid tapahtumia (Olkkonen
2002: 46). Neuvotteluprosessiin voi liittyd vierailu toisen osapuolen toimipisteessd,
epavirallisia ja virallisia kanssakdymisid sekd sopimuksen laatiminen. (Holmlund 1996:
46.) Jaksoja vuorovaikutussuhteessa on erilaisia ja ne ovat yhteistyon jatkumisen ja
kehittymisen kannalta joko merkityksellisid tai vihemmaén merkityksellisid. Kriittiset
jaksot ovat Holmlundin (1996) mukaan merkittdvid jaksoja yhteistyOsuhteessa, jotka
eroavat odotetusta toiminnasta. Niiden merkityksellisyyden takia osapuolet kokevat
kriittiset jaksot joko erityisen positiivisina tai erityisen negatiivisina. Yritysjohdon
erityisen huomion kohteena ovat negatiivisesti koetut jaksot, koska ne voivat

pahimmassa tapauksessa johtaa yhteistyOsuhteen paittymiseen. (Holmlund 1996.)

Yhteen liittyvit jaksot muodostavat sekvenssin. Sekvenssi voidaan paremmin ymmartia
aikavilind, kampanjana tai projektina yhteistyOosuhteessa. Projektit voivat limittyé
paillekkdin siten, ettd osapuolilla on useita samanaikaisesti toteutettavia projekteja.
Projektien pédittyminen on haavoittuvaista aikaa yhteistyosuhteessa, jolloin osapuolet
arvioivat yhteistyon toimivuutta seké siitd saatuja hyotyjd ja tuloksia. (Holmlund 1996:
46-47.)

Yhteistyosuhdetasolla analysoidaan yhteistyosuhdetta kokonaisuudessaan. Tarkastelun
kohteena on nimenomaan tietyn organisaation suhde sen yhteistyokumppaniin. Siithen
liittyy alemmilla tasoilla tapahtuneiden tapahtumien, jaksojen ja sekvenssien

analysointi. Yhteistyosuhteet voivat kestdd jopa useita vuosikymmenid. Témén takia
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yhteistydsuhteilla on myds suuri merkitys yrityksen toimintaan kokonaisuudessaan.
(Holmlund 1996: 50.)

3.2.3. Organisaatioiden vilisen yhteistydsuhteen toimintaymparistd

Kontekstilla tarkoitetaan (The Saurus Dictionary) olosuhteita, jotka muodostavat
ympdriston ja puitteet tilanteelle tai tapahtumalle, jossa se voidaan ymmaértdd ja sitéd
voidaan arvioida. Organisaatioiden vilisten yhteistyosuhteiden konteksti voidaan
ymmaértdd suhteen osapuolten toimintaympdristond, jossa yhteistyd ja vuorovaikutus

tapahtuu ja jonka tekijét vaikuttavat yhteistydsuhteen toimintaan ja kehittymiseen.

N
MAKROYMPARISTO
ULKOINEN KONTEKSTI
. RAKENTEET, ARVOT, ASENTEET,
ORGANISAATIOKENTTA >
NORMIT, TOIMINTATAVAT
VERKOSTO )
YHTEISTYOSUHDE
\ ..
ORGANISAATIOTASO SISAINEN KONTEKSTI
TEKNOLOGIA
OSASTO/FUNKTIOTASO > ORGANISAATION KOKO,
KOKEMUS
YKSILOTASO YKSILOT
J

Kuvio 9. Vuorovaikutussuhteen kontekstit. (Olkkonen 2002, josta kehitetty titd tutkielmaa

varten)

Makroympéristd on ulkoisen ympériston korkein taso. Se kattaa yleiset markkinoihin tai
toimintaympdristoon vaikuttavat (1) poliittiset sekd kansallisiin ettd ylikansallisiin
(esim. EU) instituutioihin liittyvat tekijit; (2) taloudelliset tekijédt esimerkiksi kysynndn
heilahtelut, laman ja inflaation vaikutukset; (3) teknologiset tekijat, kuten uudet
teknologiset innovaatiot; (4) sosio-kulttuuriset tekijit, kuten organisaatioiden toiminta-
ja tyOskentelytavat sekd kulttuurin merkitys kyseisessd yhteiskunnassa; sekd (5)
lainsddadénnolliset tekijat liittyen esimerkiksi tyontekoon, palkkaukseen tai verotukseen.

Makroympéristdssd tapahtuvat vaihtelut aiheuttavat muutoksia kaikilla tasoilla
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yhteistydsuhteessa. Esimerkiksi raaka-aineiden maailmanmarkkinahintojen korotus
vaikuttaa vilillisesti raaka-aineista valmistettujen tuotteiden kysyntddn, minka
seurauksena yhteistydsuhteen vuorovaikutuksen laatu muuttuu resurssien vaihdon,

sopeutumisen ja koordinoinnin kannalta.

Organisaatiokenttd (Organizational Field), joka ei suoran englannin kielestd kdanny
kovin luontevasti suomeen, tarkoittaa ympdristod, jossa toimii useita itsendisid ja
erilaisia organisaatioita, joilla on jonkinlainen yhteinen kiinnostuksen kohde
(Johannessen 1996). Organisaatiokenttéitaso on kisitteend hyvin 1dheinen Halisen (1994:
46-49) esittelemélle toissijaiselle verkostotasolle (secondary task environment).
Toissijainen verkostotaso sijoittuu makroympdéristdtason ja verkostotason viliin ja
sisdltdd esimerkiksi kilpailijoita, molempien osapuolten yhteistydkumppaneita seka

yhteiskunnallisia instituutioita.

Verkostotaso sisdltdd kaikki yhteistyGsuhteet, joissa organisaatio on vélittomasti
osallisena. Yritysverkostot sisdltavét erityyppisid toimijoita, joista jokaisella on
samanaikaisesti useita yhteistyOsuhteita useiden eri toimittajien ja asiakkaiden kanssa.
Koska verkostot sisdltdvdt useita toimijoita, jotka tekevét yhteistyotd liséksi useiden
muiden toimijoiden kanssa, on yksittdisen yhteistydsuhteen resurssit ja toiminnot
mahdollista yhdistid muiden samassa verkostossa toimivien organisaatioiden
resursseihin ja toimintoihin. (Ford 2002.) Toimijoiden verkostomaisesta toiminnasta
seuraa, ettd verkosto, johon yhteistydsuhteen osapuolet ovat yhteydessd, vaikuttaa

suuresti sithen miten vuorovaikutusprosesseja toteutetaan suhteessa.

Ulkoisten tekijoiden liséksi tutkijat ovat tunnistaneet useita yhteistydsuhteen sisdisié
tekijoitd, jotka vaikuttavat suhteen laatuun ja kehittymiseen (Hakansson 1982, Moller &
Wilson 1995). Hékanssonin (1982) mukaan yhteistyosuhteen vuorovaikutus ei ole
riippuvainen  ainoastaan  vuorovaikutusprosesseista, vaan myds yhteistyohon
osallistuvien organisaatioiden sisdisistd tekijoistd, jotka vaikuttavat vuorovaikutuksessa

toimivien organisaatioiden sekd niiden edustajien toimintaan yhteistydsuhteessa.

Hakansson (1982) on luokitellut myyjé-ostaja yhteistyosuhteen osapuoliin liittyvit
tekijdt  seuraavasti: (1) teknologiset tekijit, jotka  vaikuttavat kaikkiin
vuorovaikutusprosesseihin. Osapuolten mahdollinen tasoero teknologiassa vaikuttaa
sithen, miten osapuolet koordinoivat ja sopeuttavat toimintojaan toisiaan vastaaviksi. (2)
Organisaation kokoon liittyvét tekijét, jotka kuvaavat osapuolten asemaa ja valtasuhteita

toisiinsa ndhden vuorovaikutussuhteessa. (3) Kokemukseen liittyvit tekijét, jotka
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kuvaavat miten paljon osaamista ja kokemusta osapuolilla on aiemmista ja muista
meneilldén olevista suhteista. (4) Yksilotekijét, jotka kuvaavat osapuolten yhteistyoté

toteuttavien edustajien miérad, roolia ja osaamista eri tasoilla organisaatioissa.

3.2.4. Vuorovaikutuksen seuraukset

Yhteistydsuhteen osapuolten vililld tapahtuu koko ajan vuorovaikutusta niin sosiaalisten
kuin konkreettisten ostojen ja myyntitapahtumienkin kautta. Vuorovaikutuksen aikana
yhteistydsuhteen osapuolet arvioivat jatkuvasti yhteistydsuhteesta koituvia hyotyjd ja
haittoja. Hyddyllisiksi  koetut vuorovaikutuskokemukset rohkaisevat osapuolia
lisddmddn vuorovaikutustaan sekd kehittdimddn vuorovaikutusprosesseja, jotka
vahvistavat yhteistyosuhdetta. Toisaalta, haitallisiksi koetut vuorovaikutuskokemukset
lisddvdt epdvarmuutta suhteessa ja voivat lopulta johtaa suhteen pédttamiseen. (Halinen
1994: 72.)

Halisen (1994) mukaan yhteistydsuhteen osapuolten vilisen vuorovaikutuksen
seurauksia voidaan arvioida kolmella tasolla: vuorovaikutusprosessien, koko
yhteistyosuhteen sekd psyko-sosiaalisella tasolla. Vuorovaikutusprosessien hyotyjd ja
haittoja arvioidaan suhteessa niille asetettuihin tavoitteisiin. Vuorovaikutusprosessien
suorituksella on suuri vaikutus koettuihin hydtyihin koko yhteistydsuhteessa, minka
takia hyvin onnistuneet vuorovaikutusprosessit vaikuttavat myonteisesti koko
yhteistydsuhteen kehittymiseen. Osapuolilla on kuitenkin tiettyjd tavoitteita ja
vaatimuksia, jotka koskevat yhteistydosuhdetta kokonaisuudessaan. Sponsoroivan
yrityksen tavoitteet yhteistyOsuhteen kannalta voivat liittyvd esimerkiksi yrityksen
brindin rakentamiseen, jolloin tavoitteeseen pddseminen vaatii hyOtyjen ja haittojen
arviointia koko yhteistyosuhteen laajuudella. Osapuolet arvioivat myos suhteessa
ilmenevid sosiaalisia ja psykologisia seurauksia, joita on vaikea arvioida konkreettisin
taloudellisin menetelmin N4&itd ovat esimerkiksi molemminpuolinen tarpeiden

ymmaértaminen sekd henkildiden vilinen kemia ja luottamus.

3.3. Organisaatioiden vilisten yhteistydsuhteiden kehittymisen logiikka

Aiemmassa organisaatioiden vilisid yhteistyOsuhteita késittelevdssd tutkimuksessa
suhteiden on néhty kehittyvén tiettyjen kehitysvaiheiden kautta (mm. Dwyer, Ford,
Wilson, Levitt). Dwyerin usein siteeratun mallin mukaan yhteistydsuhteen kehittymisen

prosessi koostuu viidestd vaiheesta: valveutuneisuus, eksploratiivisuus, laajennus,
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sitoutuminen ja lopettaminen. Kuvatut vaiheet vastaavat hyvin pitkélti Fordin (1980) ja
Wilsonin (1995) luokittelua kehitysvaiheista. (Tynan 1997: 3.)

Taulukko 2. Méadritelmid yhteistyosuhteiden kehittymisestd (Tynan 1997)

Ford (1980) Levitt (1983) Dwyer (1987) Wilson (1995)

Suhdetta edeltdva vaihe Tapaamisvaihe Valveutunut vaihe Etsinté- ja valintavaihe
Aikainen vaihe Tapailuvaihe Eksploratiivinen vaihe Tarkoituksen médrittelyvaihe
Kehitysvaihe Vakiintumisvaihe Laajennusvaihe Rajojen médrittelyvaihe
Pitkdaikainen vaihe Avioliitovaihe Sitoutunut vaihe Arvon tuottamisvaihe
Loppuvaihe Erovaihe Lopettamisvaihe Hybridin vakiintumisvaihe

Levittin malli organisaatioiden vélisten yhteistydsuhteiden kehittymisestd perustuu
ajattelulle, jossa yhteistyOsuhdetta kahden organisaation vélilld verrataan avioliittoon.
Osto-/myyntitapahtuma on pelkkd alkusysdys suhteelle, jonka jilkeen avioliitto alkaa.
Hinen mukaansa kaksipuolisilla organisaatioiden vélisilld yhteistyosuhteilla ja ihmisten
vilisilld suhteilla, kuten avioliitolla, on paljon yhteistd. Avioliitto, kuin myds
kaksipuolinen yhteistyosuhde, on sopimuksen alaista, pitkdn aikavilin toimintaa, johon
osapuolet liittyvdt vapaa-ehtoisesti ja se perustuu yksiavioisuudelle sulkien pois muut
kumppanit. Transaktioihin perustuvassa markkinoinnissa vaihdantasuhteet ovat
lyhytaikaisia, keskittyen yhteen transaktioon kerrallaan, kun taas suhdemarkkinoinnissa,

ja avioliitossa, markkinointi keskittyy pitkdaikaisiin vaihdantasuhteisiin. (Tynan 1997.)

Tadmidn kaltaisia yhteistydsuhteen eldmidnkaarta kuvaavia malleja vastaan on esitetty
myos kritiikkid. Kritisoijien mielestd yhteistyosuhteiden kehittyminen kuvataan ennalta
médrattynd, vadjadmattomina kehittymisend, jossa suhde siirtyy vaiheesta toiseen askel
askeleelta ja lopulta ne pdaattyviat. Yleisesti on kuitenkin hyviksytty, etteivit
organisaatiot tai yhteistyOsuhteet organisaatioiden vililld kayttdydy siten. Sen sijaan,
organisaatioiden vélinen yhteisty0 kehittyy niiden vililld tapahtuvan vuorovaikutuksen
seurauksena. Kehitysvaiheita kuvaavat mallit ovat kuitenkin kéytidnnollisid esiteltdessa

muutoksia tutkimuksen kohteena olevissa yhteistydsuhteissa. (Olkkonen 2002: 88.)

Organisaatioiden  vélisten  yhteistydsuhteiden  kehittyminen voidaan  selittda
vuorovaikutuksen seurauksena syntyvien ja kehittyvien osapuolten vilisten
toimintatapojen, rutiinien ja sidosten avulla. Yhteistyosuhteen osapuolten vilisen
jatkuvan vuorovaikutuksen seurauksena osapuolten viliset sidokset kehittyvit tai

heikentyvidt. Yhteistyon kehittyminen riippuu siitd miten osapuolet kdyttdytyvét ja
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reagoivat toistensa toimintaan. Yhteistydosuhde kehittyy tai heikkenee siis osapuolten
vidlisen toiminnan seurauksena (Hakansson & Snechota 1995:42).  Halisen (1994)
mukaan sidokset voidaan luokitella toiminnallisiin sidoksiin sekd suhteen jatkuvuuteen

ja kehittymiseen liittyviin sidoksiin.

KEHITTYVAT SIDOKSET
OSAPUOLTEN VALILLA

TOIMINNALLISET SIDOKSET
Tieto
Sosiaaliset
Taloudelliset
Suunnittelu
Sopimukselliset

SUHTEESEEN LIITTYVAT

VETOVOIMA

v

LUOTTAMUS

v

SITOUTUMINEN

Kuvio 10. Kehittyviit siteet yhteistyon osapuolten vililla. (Halinen 1994: 73)

3.3.1. Toiminnalliset sidokset

Toiminnalliset sidokset osapuolten vililld kehittyvdt vuorovaikutussuhteen aikana
tapahtuvan jokapdividisen osapuolten vilisen toiminnan seurauksena. Osapuolten vilille
kehittyy taloudellisia, tietoon perustuvia, sosiaalisia, suunnitteluun liittyvid seké
sopimuksellisia siteitd. Voimakkaat toiminnalliset siteet yhteistyOsuhteessa viestivit
osapuolten vilisestd riippuvuudesta sekd suhteen vakaudesta. Mitd voimakkaampia
siteet ovat sitd tdrkedmmiksi ne muodostuvat osapuolille ja siten luovat esteitd

yhteistydsuhteen osapuolille vaihtaa kumppania. (Halinen 1994: 72-75.)

Tietoon perustuvat sidokset syntyvét osapuolten kéyttdessd aikaansa pyrkiessdin
hankkimaan tarvittavaa informaatiota toisilleen. Esimerkiksi osapuolten vilittdessé
tarkedd, hankalasti saatavilla olevaa markkinainformaatiota toisilleen. Sosiaaliset

sidokset osapuolten vililld tarkoittavat vuorovaikutuksessa olevien yksiléiden, ryhmien
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ja organisaatioiden vilistd sosiaalista kanssakdymistd. Moéllerin & Wilsonin (1995:26)
mukaan sosiaalinen vaihto tarkoittaa ihmisten vélistd kommunikointia, jonka kautta
merkityksid ja arvoja tulkitaan. Sosiaaliset sidokset ovat usein my0s perusta syvemmaélle
yhteistydlle osapuolten vililld. Taloudelliset sidokset ovat hyvin pitkdlti seurausta
yhteistydsuhteen osapuolten vilisten liiketoiminnallisten resurssien, kuten rahan,
osaamisen, teknologian ja informaation vaihdosta. Taloudellisia riskejd, joita osapuolet
ottavat toistensa puolesta, voidaan pitdd taloudellisina sidoksina. Investoinnit ja riskit
yhteistydsuhteessa syventidvit osapuolten riippuvuutta toisiinsa ja kasvattavat kynnysté
vaihtaa kumppania. Suunnittelusidokset osapuolten vililld tarkoittavat esimerkiksi
yhteisid projekteja sekd niille laadittavia budjetteja, aikatauluja, kustannusarvioita seké
palautemekanismeja. Sopimukselliset sidokset ovat osapuolten vilisid suullisia ja

kirjallisia sopimuksia sekd omistussuhteisiin liittyvid seikkoja. (Halinen 1994: 73-75.)

3.3.2. Suhteen jatkuvuuteen ja kehittymiseen liittyvit sidokset

Suhteeseen jatkuvuuteen liittyvét sidokset ovat luonteeltaan abstraktimpia. Ne sisdltavat
yhteistyosuhteen osapuolten molemminpuoliset odotukset tulevaisuuden
vuorovaikutuksesta. Jatkuvan vuorovaikutuksen seurauksena kehittyvien toiminnallisten
sidosten seurauksena syntyy vetovoimaa, luottamusta ja sitoutumista. Voimakkaat
toiminnalliset siteet kasvattavat osapuolten vilistd vetovoimaa sekd kehittavit

luottamusta ja sitoutumista.

Halisen (1994) mukaan yrityksen kiinnostus yhteistyohon toisen yrityksen kanssa on
riippuvainen suhteen odotettavissa olevista hyOdyistd tai haitoista tulevaisuudessa.
Toisin sanoen, yritys tuntee vetoa toiseen yritykseen, jos niiden yhteistyon seurauksena
on odotettavissa hyodtyd yritykselle. Osapuolten vélisestd vetovoimasta kehittyy
luottamusta, jos esimerkiksi ostaja voi luottaa myyjdn pitdvin lupauksensa.
Organisaatioiden  vilisissd  yhteistyOsuhteissa  luottamus  ilmenee  yrityksen
uskomuksena, ettd sen kumppanit toimivat odotetusti siten, ettd siitd koituu hyotyd
yritykselle, eivdtkd toteuta odottamattomia toimia, jotka johtavat negatiivisiin
seurauksiin (Anderson & Narus 1990: 45). Toisin sanoen, luottamusta esiintyy
yhteistydsuhteessa, jos toinen osapuoli kokee kumppaninsa toiminnan luotettavana ja
rehellisend (Hunt & Morgan 1994: 4). Luottamuksen merkitys yhteistyosuhteen
kehittymiselle on erittdin suuri. Yritysten halu sitoutua suhteisiin, joissa esiintyy
luottamusta, edistdd vakautta ja jatkuvuutta yhteistyosuhteessa. Yhteistydn osapuolten
viliselld sitoutumisella tarkoitetaan osapuolten halua jatkaa yhteistydsuhdetta. (Hunt &

Morgan 1994: 4). Sitoutuminen siis viittaa lupaukseen yhteistyon jatkumisesta
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kumppanin kanssa. Se edustaa osapuolten molemminpuolisen riippuvuuden korkeinta
tasoa yhteistyOosuhteessa. Kumppanit ovat saavuttaneet vuorovaikutussuhteessa
tyytyvdisyyden tason, jossa kumpikaan ei ole valmis vaihtamaan kumppaniaan
vaihtoehtoiseen samoja hyodtyjd tuovaan yhteistyohon toisen toimijan kanssa (Dwyer,
Schurr & Oh (1987).

Yhteistyosuhteen osapuolten vilisen vetovoiman, luottamuksen ja sitoutumisen
seurauksena syntyy yhteistydosuhteen kehittymisen kannalta tdrkeitd tekijoitd:
yhteistydsuhteen vakautta, rakenteellista konfliktia sekd piddtoksentekoon liittyvéin
epavarmuuden vidhenemistd. Mitd vakaammaksi osapuolet kokevat suhteensa sité
vihemmén he haluavat lopettaa yhteistyosuhteen. Rakenteellisella konfliktilla
tarkoitetaan keinoa, jolla selvitetdin ja puretaan osapuolten vilisid ristiriitoja
yhteistydsuhteessa, jolloin voidaan vélttdd negatiivisten ja katkerien tunteiden
patoutumista, jotka pahimmillaan voivat johtaa suhteen pédittymiseen. Yhteistydsuhteet
sisdltdvdt aina epavarmuutta osapuolten pdatoksentekoon liittyvissd asioissa. Luottamus

vahentdd merkittivasti titd epdvarmuutta. (Hunt & Morgan 1994: 7.)

3.4. Yhteenveto organisaatioiden vilisistd yhteistyosuhteista seké niiden kehittymisesta

Yhteistyosuhteen ulkoisella kontekstilla tarkoitetaan sitd toimintaympéristdd, jossa
suhteen osapuolet vaikuttavat. Toimintaympéristd voidaan jakaa makroympéristo-,
organisaatiokenttd- ja verkostotasoon. Makroympéristd koostuu markkinoiden ja
yhteiskunnan yleisisti poliittisista, taloudellisista, sosio-kulttuurisista, teknologisista ja
laillisista  tekijoistd, jotka vaikuttavat yhteistyosuhteen toimintaan viélillisesti.
Organisaatiokenttitaso sisdltdd osapuolten vélittdméin verkoston toimijoiden lisdksi
esimerkiksi  kilpailijoita, molempien osapuolten yhteistyokumppaneita seké
yhteiskunnallisia instituutioita. Verkostotaso koostuu yhteistydnosapuolten vélittomésté
verkostosta, kuten toimittajista ja asiakkaista, joiden kanssa osapuolet vaihtavat
resursseja tiiviisti. Sisdinen konteksti sisdltdd yhteistyon osapuoliin liittyvat tekijét,
kuten: organisaation koko, kokemus, resurssit, strategia sekd yksiloihin ja ryhmiin

liittyvat tekijat, kuten motivaatio ja osaaminen.
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Kuvio 11. Teoreettinen viitekehysmalli sidosten Kkehittymisesti kaksipuolisessa
yhteistyosuhteessa. (Hikansson 1982, Halinen 1994 & Holmlund 1996, joista muokattu

tati tutkielmaa varten)

Vuorovaikutus yhteistydosuhteen osapuolten vélilli muodostaa vuorovaikutuksellisen
yhteistyosuhdemallin ytimen. Vuorovaikutus koostuu vuorovaikutusprosesseista, joita
ovat fyysisten tuotteiden, palveluiden, rahan, osaamisen, teknologian ja sosiaalisten
resurssien vaihto sekd sopeutus- ja koordinointiprosessit. Yhteistydsuhteet koostuvat

yksittdisistd tapahtumista, joista muodostuu jaksoja, jotka puolestaan muodostuvat
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sekvensseiksi, ja joista lopulta muodostuu yhteistyosuhde. Vuorovaikutusprosesseja

toteutetaan jatkuvasti kaikilla néilld vuorovaikutuksen tasoilla.

Jatkuvan vuorovaikutuksen seurauksena syntyy uusia toimintatapoja, rutiineja, arvoja,
normeja, asenteita ja uskomuksia, jotka ovat yhteistyosuhteen kehittymisen kannalta
joko hyddyllisid tai haitallisia. Osapuolet arvioivat vuorovaikutusprosessien suoritusta
niistd saatavien hyotyjen sekd koituvien haittojen suhteen. Toiseksi, osapuolet arvioivat
yhteistyosuhdetta kokonaisuudessaan. Téhidn arvioon vaikuttavat luonnollisesti
yksittdisistd vuorovaikutusprosesseista koetut hyddyt ja haitat. Kolmanneksi osapuolet
arvioivat suhteen psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Nditd tekijoitd on vaikeaa arvioida
konkreettisin  taloudellisin ~ menetelmin.  Sen  sijaan, osapuolet arvioivat
vuorovaikutuksessa toimivien henkiloiden vélistd “kemiaa” ja luottamusta. (Halinen
1994.)

Yhteistyosuhteessa tapahtuvan vuorovaikutuksen seurauksena osapuolet kiintyvét
toisiinsa ja tulevat toisistaan yhd enemmaén riippuvaisiksi. Tétd ilmidtd voidaan kuvata
osapuolten vilille kehittyvilld sidoksilla. Sidoksia kehittyy osapuolten vilille
kahdenlaisia. Toiminnalliset sidokset osapuolten vélilld kehittyvit vuorovaikutussuhteen
aikana tapahtuvan jokapiivdisen yhteistoiminnan seurauksena. Toiminnalliset sidokset
ovat luonteeltaan taloudellisia, tietoon liittyvid, sopimuksellisia, sosiaalisia tai
suunnitteluun liittyvid. Suhteen jatkuvuuteen liittyvét sidokset puolestaan syntyvit ja
kehittyvit toiminnallisten sidosten seurauksena. Ne ovat luonteeltaan abstraktimpia ja
sisdltdvdt yhteistydosuhteen osapuolten molemminpuoliset odotukset tulevaisuuden
vuorovaikutuksesta. N&itd ovat vetovoima, joka kuvaa osapuolten kiinnostusta
yhteistydsuhteeseen ja sen kehittdmiseen. Osapuolten vilinen kiinnostus perustuu
tulevaisuudessa saatavien hyOtyjen ja haittojen arviointiin. Luottamusta esiintyy
yhteistydsuhteessa, jos toinen osapuoli kokee kumppaninsa toiminnan luotettavana ja
rehellisend (Hunt & Morgan 1994: 4). Osapuolten vilinen sitoutuminen on seurausta
luottamuksesta. Se tarkoittaa osapuolten halua jatkaa hyddyllistd yhteistydosuhdetta.

Organisaatioiden  vélisten  yhteistyOsuhteiden  kehittyminen  voidaan  ndhda
yhteistydsuhteen rakenteellisten osien ja vuorovaikutusprosessien vélisend syklisend
prosessina.  Yhteistyosuhteen  ulkoisen = ympériston  rakenteellisissa  osissa
(makroympdristd-, organisaatiokenttd- ja verkostotaso) tapahtuvat muutokset vaikuttavat

vuorovaikutusprosessien toteutukseen yhteistydsuhteessa.
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YHTEISTYOSUHTEEN YHTEISTYOSUHTEEN VALISTEN
RAKENTEELLISET OSAT: SIDOSTEN KEHITTYMINEN VUOROVAIKUTUSPROSESSIT:
MAKROYMPARISTOTASO o 1
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Kuvio 12. Organisaatioiden vilisen yhteistyésuhteen kehittymisen logiikka (Halinen 1994
& Olkkonen 2002, joista kehitetty tiiti tutkielmaa varten).

My0s yhteistyon osapuolten sisdiset tekijdt, kuten organisaation strategia, koko,

resurssit, kokemus sekd yksilollinen osaaminen ja motivaatio vaikuttavat sithen miten

vuorovaikutusprosesseja voidaan toteuttaa. Toisaalta, osapuolten vilinen yhteistoiminta

- resurssien vaihto, toimintojen sopeuttaminen ja koordinointi — aiheuttaa muutoksia

prosessin seurauksena osapuolten vélille kehittyy toiminnallisia ja suhteen jatkuvuuteen

liittyvid sidoksia. Se, millaisia sidoksia osapuolten vilille kehittyy, on toisin sanoen

riippuvainen yhteistyosuhteen rakenteellisten osien ja vuorovaikutusprosessien vélisesté

vuorovaikutuksesta. Yhteistyon kehittymisprosessin  konkreettisia tuloksia ovat

osapuolten vilisten sidosten ansiosta syntyvédt uudet toimintatavat ja rutiinit sekd

yhteiset arvot, normit, asenteet ja uskomukset.
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4. METODOLOGIA

4.1. Laadullinen tutkimusmenetelma

Tieteellinen tutkimus jakautuu kahteen tutkimusotteeseen: kvantitatiiviseen ja
kvalitatiiviseen. Tutkimusotteet eroavat metodologialtaan merkittdvisti toisistaan.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tiarkedas, ettd tutkimusaineisto edustaa tilastollisesti
havaintoyksikdiden muodostamaa perusjoukkoa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
kéytetddn tilastollisia analyysimenetelmid, jotka ovat pitkdlle standardisoituja ja joita
voidaan soveltaa hyvin monentyyppisiin kysymyksenasetteluihin. Kvalitatiivisessa -
laadullisessa - tutkimuksessa tavoitteena on aineiston teoreettinen edustavuus, eli
aineistossa tulee olla esilld tutkimusongelman kannalta olennaiset piirteet. Verrattuna
kvantitatiivisen analyysiin, kvalitatiivinen analyysi on vahvemmin aineistosidonnaista ja

siten riippuvaisempi tutkijan kyvyisté ja luovuudesta. (Uusitalo 1991: 80-82.)

Valinta kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusotteen vililld riippuu muun muassa
siitd, millainen on luonteeltaan tutkimuskohteena oleva ilmi6. Tutkimuksen kohteena
voi olla joko singulaarinen, yksittdinen, tai geneerinen, yleinen, ilmid. Yksittdinen ilmio
on jokin tietty, yksiloitdvissd oleva ilmid, tapahtuma tai tapahtumaketju. Yleinen ilmio
puolestaan viittaa johonkin ilmidluokkaan. (Uusitalo 1991:79.) Esimerkiksi yritys ja sen
sponsorointiyhteistyosuhde tietyn organisaation vililld on yksittdinen ilmid, kun taas

sponsorointiyhteistyosuhde on yleinen ilmid.

Tamén tutkielman tutkimusotteeksi on valittu laadullinen tutkimusmenetelmai, koska se
soveltuu paremmin yksittdisten ilmididen tutkimiseen, kuin kvantitatiivinen
tutkimusmenetelmd. Toiseksi, tdmén tutkielman tavoitteena on tuottaa yksityiskohtaista
tietoa ja lisdtd ymmaérrystd tutkittavasta ilmidstd. Téhén tarkoitukseen kvalitatiivinen
tutkimusote sopii myos kvantitatiivista paremmin, silld kvalitatiivisen tutkimusotteen
vahvuus on nimenomaan teorian kehittimisessd, kun taas kvantitatiivisen tutkimuksen

vahva kohta on teorioiden koettelussa ja testaamisessa (Uusitalo 1991: 82).
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4.2. Laadullinen tapaustutkimus

Laadullinen tutkimus siséltdd erilaisia tutkimusmenetelmid, joilla on kaikilla omat
etunsa toisiinsa ndhden, riippuen mairitellystd tutkimusongelmasta, tutkijan kontrollista
tutkittavan ilmion tapahtumiin, sekd siitd onko tutkimuksen kohteena menneet vai
meneillddn  olevat tapahtumat. Laadullisen tutkimuksen menetelmid ovat
tapaustutkimukset, kokeet ja historiat. Tapaustutkimusta suositaan usein silloin, kun
tutkimusongelma sisédltdd miten tai miksi kysymyksid, kun tutkija voi vain véhin
vaikuttaa tutkittavana oleviin tapahtumiin sekd, kun tutkimuksen kohteena ovat
meneillddn olevat tapahtumat. (Yin 1994: 1.) Koe on tutkimusmenetelmd, jossa
tutkittavan ilmion konteksti — ympéristd, jossa ilmid tapahtuu — pidetddn erilldén
tutkittavasta ilmiostd. Téamé tapahtuu usein laboratorio-olosuhteissa, joissa
pyrkimyksend on tutkia vain muutamaa muuttujaa ilmidssd. Historiat omaavat samoja
luonteen piirteitd tapaustutkimuksen kanssa. Niissd tutkitaan ilmiotd kontekstissaan,
mutta suurimpana erona tapaustutkimukseen on se, ettd historiat yleensd tutkivat jo
tapahtuneita ilmioitd, jolloin tutkijalla ei ole laisinkaan kontrollia tutkittavaan ilmiéon ja

empiirinen aineisto koostuu hyvin pitkélti sekunddériléhteista.

Yinin ( 1989) maéirittelyn mukaan casetutkimus, eli tapaustutkimus, voidaan ymmartia
empiiriseksi tutkimukseksi, jossa tutkitaan jotakin ilmidtd luonnollisessa ympéristossdan
kéyttden hyvdksi monenlaista empiiristd aineistoa  (Uusitalo 1991:  76).
Tapaustutkimusta voidaankin pitdd kokonaisvaltaisena tutkimusmenetelmdnd, jossa
todistusaineistoa  kerdtdin  henkilokohtaisista  haastatteluista,  arkistoista ja
dokumenteista, suorasta havainnoinnista sekéd fyysisistd artefakteista. Tapaustutkimus
voi sisdltdd my0ds useiden tapausten tutkimista samassa tutkimuksessa. Tapaustutkimus
voi myos sisdltdd kvantitatiivista analysointia, mutta hyvin usein monitapaustutkimukset
sisdltdvdt lilan pienen otoksen tapauksia, ettd niistd voisi tehdd padtelmia

kvantitatiivisin, tilastollisin menetelmin. (Yin 1994.)

Tutkimusmenetelméni téssd tutkielmassa on laadullinen, intensiivinen, tapaustutkimus,
jossa tutkittavana tapauksena on Vaconin ja Vaasan Sportin  vilinen
sponsorointiyhteistydsuhde. Tutkielmassa  tarkastellaan  osapuolten  vilisen
yhteistydsuhteen  kehittymistd  vuorovaikutus-/verkostondakokulmasta.  Tutkielman
tavoitteena on tuottaa yksityiskohtaista tietoa ja lisdtd ymmaérrysté tutkittavasta ilmidsta.
Kaytettdvad tutkimusstrategia on deskriptiivinen, silld tarkoituksena on kuvailla miten
sponsorointiyhteistyosuhde kehittyy ajan myotd. Tutkittavan ilmidn deskriptiivisen

luonteen takia tutkimusmenetelmdksi onkin valittu nimenomaan tapaustutkimus.
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Tapaustutkimusta pidetdén yleensd sopivimpana menetelmind parhaillaan tapahtuvien

ilmididen tutkimiseen, joissa ilmidn ja kontekstin rajat ovat epéselvit.

Tapausten  valinta  perustui  tutkielman teoreettiseen  ndkOkulmaan  sekéd
tutkimusongelmaan ja sen alatavoitteisiin. Ensinnékin, olin pédattinyt tehdd tutkielmani
sponsorointisuhteista. Tarkensin tutkittavaa ilmi6td nimenomaan yritysten ja
urheiluorganisaatioiden vilisiin sponsorointiyhteistydsuhteisiin ja niiden kehittymiseen.
Voidakseen tutkia urheilusponsorointiyhteistydsuhteita, on tutkittavien tapausten
taytynyt olla olemassa tarpeeksi kauan, jotta niiden kehittymisprosessista saataisiin
riittdvdn hyvéd kuva. Tapausten valintaan vaikutti myos tutkimuksen kohteena olevien
organisaatioiden halukkuus ja motivaatio ottaa osaa tutkimukseen. Lisdksi,
tutkimukseen osallistuvien organisaatioiden maantieteelliselld sijainnilla oli merkitysti

tapausten valinnassa.

Kyseisten kriteerien pohjalta valittiin alunperin kaksi tapausta: Vaconin ja Vaasan
Sportin vélinen sponsorointiyhteistyd sekd Vaconin ja Suomen Alppimaajoukkueen
vélinen sponsorointiyhteistyd. Jilkimmadinen tapaus, jouduttiin jattdmédn valitettavasti
tutkielmasta pois. Syynd tdhén oli yhteistyosuhteen lyhyt ikd. Yhteistyosuhde oli ollut
voimassa vasta alle kaksi vuotta, joten kyseisen suhteen kehittymisprosessista olisi ollut
vaikea saada selkedd kuvaa. Vaconin ja Vaasan Sportin vilinen yhteistydsuhde
puolestaan oli alkanut jossain miérin jo 1990-luvun puolivilissd ja oli kokenut yli
kymmenvuotisen historiansa aikana selkeitd muutoksia. Liséksi, sekd Vacon ettd Vaasan
Sport vaikuttivat motivoituneilta ja halukkailta osallistumaan tutkielman tekoon.
Maantieteelliseltd sijainniltaan osapuolet olivat ideaaleja tutkijan kannalta, silld
molemmat organisaatiot toimivat Vaasassa, jossa myos tutkija pddosin tutkielmaansa

kirjoitti.

4.3. Empiirisen aineiston kerddminen

Yinin (1994: 78-90) mukaan tapaustutkimuksen empiiristd aineistoa voidaan kerété
kuudesta eri ldhteestd: dokumenteista, arkistoista, haastatteluista, suorista havainnoista,
osaaottavista havainnoista sekd fyysisistd artefakteista. On syytd huomata, ettéd
yhdellédkdén aineiston keruutavalla ei ole tdydellistd etulydntiasemaa toiseen nédhden,
vaan keinot ovat hyvin pitkélti toisiaan tukevia. Téstd johtuen, tapaustutkimuksessa on

syytd kdyttdd mahdollisimman montaa eri l&hdettéd aineiston keruussa.
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Téssé tutkielmassa empiiristd aineistoa on kerétty henkilokohtaisista haastatteluista seké
dokumenteista. Henkilokohtaiset haastattelut voidaan parhaimmillaan kohdistaa hyvin
tutkimusongelmaan ja ovat sisélloltddn rikkaita, mutta ongelmana voi olla haastateltavan
puolueellisuus ja epdtarkkuudet vastauksissaan, haastateltavan pyrkimys kertoa miti

haastattelija haluaa kuulla sekd huonosti laaditut haastattelukysymykset. (Yin 1994: 80.)

Dokumenttien tirkein tehtdva tapaustutkimuksessa on antaa tukea muista ldhteistéd
kerdtylle aineistolle. Dokumenttien avulla voidaan varmistaa esimerkiksi nimien ja
tittelien oikeinkirjoitus, joita on haastattelussa ilmennyt. Lisdksi, haastatteluista kerattya
tietoa voidaan verrata dokumentteihin. Jos aineistot eroavat, on tutkijalla syy tehda
lisdtutkimusta aiheesta. (Yin 1994: 81.)

Tutkielman kannalta selkeidsti tdrkein aineiston keruutapa oli henkilokohtaisten
asiantuntijahaastattelujen suorittaminen. Haastatteluja toteutettiin yhteensd kuusi ja ne
kohdistuivat kolmeen eri henkiloon. Haastateltavien valintaan vaikutti 1dhinnd heidén
aktiivinen osallistumisensa tutkittavan yhteistydsuhteen pdivittdiseen toteuttamiseen.
Haastateltavat olivat omien organisaatioidensa keskeisid edustajia péivittdisessé
sponsorointiyhteistyon  toteuttamisessa ja  kehittdmisessd. Kaksi ensimmaiisté
haastattelua olivat alustavia haastattelua, jotka kohdistuivat tutkittavana olevan
tapauksen ulkopuoliseen asiantuntijaan. Haastattelujen tarkoituksena oli perehdyttda
tutkijaa tutkittavaan ilmioon sekd pohtia teoreettista ldhestymistapaa tutkittavaan
ilmioon. Haastateltavana oli Kalevi Suortti, joka toimi vuosien 1990 ja 2003 vililla
markkinoinnin ja viestinnédn johtotehtivissd sekéd Telelld ettd HPY/Elisassa (Haastattelu
Kalevi Suortti). Ensimmadinen varsinainen haastattelu kohdistettiin Vaasan Sportin
toimitusjohtajalle Juha Saarelle. Yhteydenotto hineen tapahtui sdhkopostilla ja
tapaamiseen liittyvid seikkoja tarkennettiin vield puhelimitse. Haastattelun kysymykset
liittyivdt Vaasan Sportin organisaatioon, asenteisiin sponsoroinnista sekd sponsoroinnin
suunnitteluun ja kehittimiseen. Toinen varsinainen haastattelu suoritettiin Vaconin
padkonttorissa ~ Vaasassa  syyskuussa 2007. Haastateltavana oli  Vaconin
markkinointiviestintipdillikko Catarina Fant, kenen kanssa olin loppukeviistd 2007
sopinut tutkielman toimeksiannosta. Haastattelun kysymykset olivat luonteeltaan hyvin
saman tyyppisid, kuin Juha Saarelle esitetyt kysymykset. Ndmé kaksi haastattelua
muodostivat asiantuntijahaastattelujen ensimmaéisen kierroksen. Toisella
haastattelukierroksella kysymykset kohdistuivat ensimmadiselld haastattelukierroksella
epaselviksi jddneisiin asioihin. Kysymykset kohdistettiin sponsorointiyhteistydsuhteen
kehittymiseen liittyviin seikkoihin, kuten yhteistyOsuhteessa tapahtuneisiin kriittisiin

jaksoihin. Haastateltavina olivat samat henkil6t kuin ensimmaiselld kierroksella. Toisen
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haastattelukierroksen jdlkeen edelleen epdselviksi jdédneitd asioita tarkennettiin

sdhkdpostitse.

Haastattelujen lisdksi empiiristd aineistoa kerdttiin dokumenteista, jotka liittyivat
tutkimuksen kohteena olevaan yhteistyosuhteeseen. Dokumentteja keréttiin Internetistd,
yhteistyon osapuolten verkkosivuilta, seki itse osapuolien edustajilta. Dokumentit olivat
hyodyllisid erityisesti tiettyjen pdivamédrien ja henkildiden nimien ja aseman
tarkistamiseen. Lisdksi, dokumenteilla voitiin varmentaa haastatteluista kerétyn
aineiston patevyyttd. Ongelmana haastatteluissa on usein se, ettd haastateltavien on
muisteltava jopa vuosia taaksepdin tiettyjd tapahtumia, jolloin aineiston pétevyys voi
kérsid. Tdssd ongelmassa auttoivat sekd Vaconin ettd Vaasan Sportin verkkosivut, jotka

sisdltdvit tietokannan menneisyydessé tapahtuneista tapahtumista.

Suoritetut haastattelut olivat nk. puolistrukturoituja teemahaastatteluja, joissa
haastattelun aihepiirit, teemat, ovat kaikille haastateltaville samat. Erona strukturoituun
lomakehaastatteluun on mahdollisuus kysymysten muodon ja jirjestyksen vaihteluun
(Hirsjarvi & Hurme 2006: 47-48). Haastattelurunko (Liite 2.) rakennettiin tiettyjen
teemojen varaan, jotka olivat tutkielman tutkimusongelman kannalta olennaisia.
Aihealueiden kysymykset olivat alustavasti muodostettu tarkasti, mutta niitd muokattiin
haastattelutilanteen edetessd tilanteeseen sopiviksi. Erdissd haastatteluissa tarkan
kysymysluettelon seuraaminen olisi ollut 1dhes mahdotonta haastateltavan innostuttua
puhumaan tietystd aiheesta enemmén, jolloin haastattelun eteneminen muuttui

olennaisesti.

4.4. Empiirisen aineiston analysointi ja tulkinta

Asiantuntijahaastatteluista kerdtyn aineiston purkaminen sisdltdd kaksi vaihtoehtoa:
aineiston kirjoittaminen tekstiksi tai padtelmien tekeminen suoraan tallennetusta
aineistosta, kuten &éninauhoilta (Hirsjarvi & Hurme 2006:138). Tassd tutkielmassa
asiantuntijahaastatteluista kerdtty empiirinen aineisto purettiin kuuntelemalla ensin

tallennettuja ddninauhoja useita kertoja ja sen jélkeen kirjoittamalla aineisto tekstiksi.

Yinin (1994: 102) mukaan tapaustutkimuksen aineiston analysointi on yksi véhiten
kehitetyistd ja vaikeimmista asioista tapaustutkimusta tehdessd. Toisin kuin
tilastollisessa analyysissd, jossa on muutama vakiintunut kaava tai resepti, jotka

ohjaavat tutkijaa analyysissaan. Koska tapaustutkimukset yleensd kuvaavat tutkittavan
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ilmidn tapahtumia tietylld aikavililli, on yksi tapa analysoida tapaustutkimuksen
aineistoa esittidd se aikajérjestyksessd. Tapahtumien jirjestys usein kuvataan vaiheissa,
jotka ilmentdvét tiettyd aikavdlid tapauksen historiassa, kuten: varhainen vaihe,
keskivaihe ja loppuvaihe (Yin 1994: 139). Hirsjairvi & Hurme (2006) kutsuvat
kronologioita, eli tapahtumien asettamista aikajdrjestykseen, ajallisiksi seuraannoiksi.
Heidén mukaansa ajalliset seuraannot sisdltdvét yhden tai useamman seikan tai teeman
jérjestystd tai tiettyd teemaa useampana ajankohtana. Erds tapa l0ytdd aineistosta
muutosta, on sijoittaa aineisto taulukkoihin. Rivejd seuraamalla lukija voi verrata
muutoksia eri aikavileilld. Sarakkeita seuraamalla lukija saa késityksen kunkin
aikavilin keskeiset luonteenpiirteet. Lisdksi, ajalliset seuraannot voidaan myds esittia
graafisessa muodossa, jolloin empiirisessd aineistossa tutkimuksen kannalta oleelliset

seikat esitetdén kehityskdyréssa.

Téassa tutkielmassa kéytetty analysointimenetelma on kronologinen.
Sponsorointiyhteistyosuhde jaettiin ensin kehitysvaiheisiin, jonka jélkeen haastattelujen
perusteella tapahtumat sijoitettiin  aikajérjestykseen eri vaiheisiin. Jokaisesta
kehitysvaiheesta muodostettiin taulukko, jossa sarakkeina olivat
sponsorointiyhteistydosuhteen osapuolet. Tdma sen takia, ettd tutkielman tarkoituksena
on tutkia molempien osapuolten nédkdkulmaa yhteistydsuhteen kehittymisessd. Riveind
olivat sponsorointiyhteistydsuhteen kehittymisen kannalta olennaiset tekijat. Muutoksia
sponsorointiyhteistyosuhteen kehittymisessd haettiin muokkaamalla yhteistyosuhteen
tapahtumat yhteen taulukkoon, jossa sarakkeina olivat perdkkéiset kehitysvaiheet ja
riveind sponsorointiyhteistydsuhteen kehittymisen kannalta oleelliset tekijét. Lopuksi,
sponsorointiyhteistyosuhteen kehittyminen muokattiin  kehityskdyrdksi. Graafisen
kehityskdyrdn tarkoitus oli antaa lukijalle selkeimpi kuva yhteistydsuhteen

kehittymisestd ja muutoksista, joita sponsorointitoiminnassa on tapahtunut.

4.5. Empiirisen aineiston laatu ja tutkielman luotettavuus

Empiirisen aineiston laatua ja tutkielman luotettavuutta voidaan arvioida neljan “testin”
avulla. Nami ovat rakenteellinen pitevyys, sisdinen pitevyys, ulkoinen pitevyys seké
luotettavuus. Sisdisen pitevyyden testi ei tosin ole relevantti deskriptiivisissd ja

eksploratiivisissa tutkimuksissa.

Rakenteellisella pétevyydelld tarkoitetaan tutkielman kykyd tarkastella tutkimuksen

kohteena olevaa ilmiotd oikeiden tekijoiden ja muuttujien kautta, sekd perustella, miksi
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ilmiota tutkitaan juuri tdstd ndkokulmasta. (Yin 1994: 34.) Rakenteellista pétevyytté
pyrittiin  tdssd tutkielmassa lisddmdidn haastattelemalla tapauksen ulkopuolista
asiantuntijaa jo tutkimuksen alkuvaiheessa. Ulkopuolisen asiantuntijan haastatteleminen
auttoi tutkijaa valitsemaan oikeaa ndkokulmaa tutkimuksen kohteena olevan ilmidn
tutkimiseen. Asiantuntijahaastattelut auttoivat my0s tutkijaa kysymédn oikeita
kysymyksid itse tapaustutkimusta koskevissa haastatteluissa. Tdmén liséksi, empiiristi
aineistoa kerdttiessd kiytettiin useita, toisiaan tukevia, ldhteitd. Useiden ldhteiden ja
useiden haastateltavien kéyttd paransi aineiston luotettavuutta, silli haastateltavien
vastaukset perustuvat aina heiddn subjektiivisiin nidkokulmiin asioista. Vastauksiin
vaikuttaa my0s se, miten haastateltava muistaa asioiden tapahtuneen. Haastattelemalla
useita henkilditd saatiin kerdttyd samasta aiheesta monta eri ndkdkulmaa, jolloin
empiirinen aineisto ei ole ainoastaan yhden haastateltavan ja hénen mielipiteidensd ja

muistinsa varassa.

Ulkoisen pédtevyyden testi arvioi tutkielman tutkimustulosten yleistettivyyttd kyseessé
olevan tapaustutkimuksen ulkopuolelle. Erona kvantitatiivisessa tutkimuksessa
kéytettdvadn tilastolliseen yleistimiseen on se, ettd tapaustutkimuksia tarkastellaan
analyyttisen yleistimisen pohjalta. Tamé tarkoittaa, ettd tutkija pyrkii yleistimédin
empiirisid tutkimustuloksiaan johonkin laajempaan, aiempaan, teoriaan néhden. (Yin
1994: 36.) Tutkimalla yksityistd tapausta kyllin tarkasti saadaan nékyviin myds se, mika
ilmidssd on merkittdvdd ja mikd toistuu usein tarkasteltaessa ilmidtd yleisemmaéllad
tasolla (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 1997: 171). Ulkoisella pédtevyydelld tarkoitetaan
siis sitd, kuinka hyvin tutkimus on siirrettdvissd ja toteutettavissa uudelleen toisessa
kontekstissa. Esimerkiksi organisaatioiden véliset vuorovaikutusmallit, jotka on
alunperin kehitetty kuvaamaan myyjéin ja ostajan vélistd vuorovaikutusta, voivat sisiltia
yleisid organisaatioiden vélisten yhteistydmuotojen piirteitd, joita voidaan soveltaa myos
muissa liikketoimintasuhteissa, kuin myyjé-ostaja-suhteissa. Téssd tutkielmassa esitellyn
mallin organisaatioiden vélisten yhteistyosuhteiden kehittymisestd voidaan olettaa
piatevin  muissakin  liiketoimintasuhteissa ~ organisaatioiden  vélilld,  kuten
urheilusponsorointiyhteistydsuhteissa ainakin suomalaisten yritysten ja

urheiluorganisaatioiden viélill.

Tutkielman luotettavuudella tarkoitetaan, ettd jos saman tutkimuksen toteuttaa toinen
tutkija tdysin samoja toimenpiteitd kdyttden, hdn pédtyisi samoihin lopputuloksiin ja
johtopaitoksiin tutkimuksessaan. Edellytyksend sille, ettd tutkimus voidaan toteuttaa
uudelleen, on toimenpiteiden dokumentointi (Yin 1994: 36-37). Ongelmana

toistettavuudessa, etenkin tapaustutkimuksissa, on henkildkohtaisten haastattelujen
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suorittaminen. Haastattelutilanteet vaihtelevat ja vastaukset, joita tutkija saa irti
haastattelusta riippuvat tutkijasta itsestddn sekd haastateltavasta. Tutkijan kyky kysyé
oikeita asioita, tehdd vastausten pohjalta oikeita johtopditoksid, olla puolueeton ja luoda
hedelmaéllinen ilmapiiri keskustelulle vaikuttavat haastattelun tulokseen. Toisaalta,
haastateltavan mielipiteet, puolueellisuus seké asioiden muistaminen vaikuttavat omalta
osaltaan haastattelun tulokseen. Ndméd muuttujat aiheuttavat ongelmia tutkimuksen
toistettavuudelle. (Yin 1994: 80.)

Toistettavuuden varmistamiseksi on tutkijan hyvd seurata tapaustutkimusprotokollaa.
Protokolla on tutkielman luotettavuuden kannalta ensiarvoisen tdrked. Sen tarkoitus on
johdattaa tutkijaa hénen toteuttaessaan tapaustutkimusta. Yinin (1994: 64-65) mukaan
tapaustutkimusprotokollan pitdisi siséltdd tutkimuksen kontekstin esittely, tavoitteiden
asettaminen ja tutkimusaiheeseen liittyvén taustakirjallisuuden valinta, tdrkeimpien
tietoldhteiden valinta, tutkimuskysymysten muotoileminen, kerdtyn aineiston
analysointitavat sekd ohjeet tapaustutkimusraporttia varten (Yin 1994: 63-74). Téssé
tutkielmassa on seurattu tapaustutkimusprotokollaa kaikissa tutkielman toteuttamisen

vaiheissa.
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5. SPONSOROINTIYHTEISTYOSUHTEIDEN KEHITTYMINEN

5.1. Tapauskuvaus

Vaconin historia juontaa vuoteen 1993, kun joukko ABB Industry Oy:n Vaasan tehtailla
toimineita avainhenkil6itd perusti Vaasa Control Oy:n. Kaikki perustajahenkilot olivat
olleet ennen pddtostddn perustaa oma yhtio6 ABB Industry Oy:n ja Oy Stromberg Ab:n
palveluksessa, = piddasiassa ~ mukana  kehittdmédssd  mainittujen  yhtididen
taajuusmuuttajaliiketoimintaa. Vacon kehittdd, valmistaa ja markkinoi pienjinnitteelld
toimivia taajuusmuuttajia. Yritys myy tuotteitaan sekd omalla tuotemerkillddn ettd
lisenssisopimuksella muille toimialan yrityksille, jotka myyvit tuotteet eteenpdin omilla
tuotemerkeillddn. Vaconin tuotanto- ja jakeluprosessi perustuu verkostoitumiseen.
Omaan ydinosaamiseen keskittyminen onkin mahdollistanut vahvan
kustannustehokkuuden, mikd on ndkynyt myds kannattavuutta mittaavissa
tunnusluvuissa varsinkin 2000-luvulla (Liite 4.). Vaconin padkonttori sijaitsee Vaasassa.
Muut toimipisteet Suomessa sijaitsevat Vantaalla ja Tampereella. Muualla maailmassa
Vacon toimii tdnd pédivand hyvin aktiivisesti. Silld on toimintaa jokaisella mantereella ja

pelkdstadn Euroopassa sen toiminta ulottuu 29 maahan.

Vaconin sponsorointitoiminnasta vastaa markkinointiviestintdpdillikkdé Catarina Fant,
jota on haastateltu tétd tutkielmaa varten kahteen otteeseen. Hinen mukaansa Vaconin
sponsorointitoiminta alkoi jo yrityksen alkutaipaleella (n. 1995), jolloin yritys haki vield
tunnettuutta ja nidkyvyyttd paikallisesti. Vacon ryhtyi sponsoroimaan Vaasan Sportia,
vaasalaista jadkiekkoseuraa, joka pelasi ja pelaa edelleen toiseksi ylimmaélld
kansallisella sarjatasolla (Mestis). Sponsorointitoiminta oli pienimuotoista ja tavoitteet
liittyivdt ~ 1dhinnd  yrityksen  tunnettuuden  parantamiseen = mainostamalla
ottelutapahtumien aikana laitamainoksin, pelipaidoissa ja esitteissd. Yhteisty0 Vaasan
Sportin kanssa on kestédnyt jo 12 vuotta ja yhteistoiminta jatkuu edelleen. Syksylld 2007
osapuolet padsivdt yksimielisyyteen viiden vuoden jatkosopimuksesta, joka ulottuu

vuoteen 2012 asti.
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Kuvio 13. Vaconin ja Vaasan sportin véliton sponsorointiyhteistyosuhdeverkosto.

Keskeistd sponsorointiyhteistydsuhteita tutkittaessa on sponsorin ja sponsoroitavan
vélinen vuorovaikutussuhde. Kuviossa 13. on kuvattu yksinkertaistetusti Vaconin ja
Vaasan Sportin vilinen kaksipuolinen sponsorointiyhteistydsuhdeverkosto. Osapuolten
vélisen vuorovaikutuksen lisdksi yhteistyon kehittymiseen vaikuttaa osapuolten ulkoisen

toimintaympariston muuttujat ja toimijat.

Vaasan Sportin lisdksi Vacon on solminut sponsorointiyhteistydsopimukset Suomen
alppimaajoukkueen, WWF:n, helsinkildisen golffarin Ari Savolaisen, kilpa-
aerobicjoukkue Vaasan telinetaitureiden sekd No Panic Racing Teamin kanssa (Vaconin
verkkosivut). Sponsorointikohteiden lisdksi Vaconin sidosryhmiin kuuluu mm.

asiakkaat, toimittajat, henkilosto, omistajat seké yhteiskunnalliset instituutiot.

Vaasan Sportin sidosryhmiin kuuluu asiakkaat, jotka  jakautuvat
yritysasiakkaisiin/yhteistyokumppaneihin ja kuluttajiin. Yhteistyokumppaneita Vaasan
Sportilla on noin 200, joista 20 on seuran padyhteistyokumppaneita. Vaconin liséksi
seuran péadyhteistyokumppaneiksi lukeutuvat mm. Wirtsild ja ABB. Yritysasiakkaiden
lisdksi luonnollisesti maksava yleiso, eli kuluttajat, muodostavat yhden sidosryhmén.
Muita sidosryhmid ovat mm. CSR-tutkimuspavelut, joka toteuttaa Vaasan Sportille
markkinointitutkimuksia sekd kartoittaa potentiaalisia asiakkaita. Lisdksi, Mestis ja
viélillisesti myods SM-liiga, joilla on tietty vaikutus Vaasan Sportin
sponsorointitoimintaan sekd urheilu- ja liiketoimintaan yleensd. (Haastattelu Juha Saari,

Vaasan Sport.)

5.2. Analysointi- ja tulkintamenetelmat

Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistydsuhteen tapahtumien esittely etenee

aikajdrjestyksessd. Empiirisen aineiston analysoinnin perusteella yhteistydsuhteen
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tapahtumista tunnistettiin nelja kehitysvaihetta, jotka kuvaavat suhteen kehittymisen
intensiteettid resurssien vaihdon, sopeutumis- ja koordinointiprosessien, osapuolten
vélisten sidosten sekd uusien toimintatapojen, rutiinien ja yhteisten arvojen, normien,
asenteiden ja uskomusten kautta. Suhteen kehittyminen on tapauskohtaista, eikd tdssé
tapauksessa kuvattua tapahtumien kulkua voida laajentaa sellaisenaan pateméén muissa
sponsorointiyhteistyosuhteissa. Tapahtumien kulun mukaisesti, yhteistydsuhteen vaiheet
nimettiin ~ “kokeiluvaiheeksi”, ’réjahdysvaiheeksi”, ’laskuvaiheeksi” seké
“kasvu/vakiintumisvaiheeksi”. Huomionarvoinen seikka kasvu/vakiintumisvaiheessa on
se, ettd kyseinen kehitysvaihe on edelleen kesken, silld Vacon ja Vaasan Sport ovat
jatkaneet yhteisty6téddn vuonna 2007 solmitun uuden sopimuksen mydtd ainakin viidelld
vuodella eteenpdin. Téstd syystd yhd jatkuvan kasvu/vakiintumisvaiheen esittely ja

tulkinta poikkeaa muista vaiheista sen osittaisesta ennustavasta luonteesta johtuen.

Huolimatta siitd, ettd sponsorointiyhteistyOsuhteen kehittyminen on esitetty tdssé
tutkielmassa kehitysvaiheissa, on tdmén tutkielman nikemys
sponsorointiyhteistydsuhteiden kehittymiselle vuorovaikutukseen ja osapuolten vélisten
sidosten kehittymiseen perustuva (Hakansson 1982, Moller & Wilson 1995). Téta
nidkemystd korostetaan myds eri vaiheissa yhteistydon tapahtumia kuvailtaessa.

Esimerkkeji erilaisista kehitysvaiheiden luokitteluista esiteltiin kappaleessa 3.3.

Muutoksien havaitsemiseksi  yhteistyOsuhteessa, on jokaisesta kehitysvaiheesta
muodostettu taulukko, jonka sarakkeina on yhteistydsuhteen osapuolet: Vacon ja
Vaasan Sport. Saadakseen selkedn kuvan yhteistyosuhteen kehittymisestd, on katsottava
asiaa  molempien  osapuolten  ndkokulmasta.  Riveind  puolestaan  ovat
sponsorointiyhteistydsuhteen kehittymisen kannalta olennaiset tekijét: resurssien vaihto,
sopeutumis- ja koordinointiprosessit, kriittiset jaksot, osapuolten tyytyvéisyys,
osapuolten véliset sidokset sekd uudet toimintatavat, rutiinit, arvot, asenteet ja
uskomukset. Lopuksi, kaikki kehitysvaiheet on sijoitettu yhteen taulukkoon, joka
mahdollistaa eri kehitysvaiheiden luonteen piirteiden vertailun. Taulukosta on johdettu
my0Os graafinen kehityskdyrd, jonka avulla lukija saa selkeimmin kuvan

yhteistydsuhteessa tapahtuneista muutoksista.

Resurssien vaihdolla tarkoitetaan liiketoiminnallisten ja sosiaalisten resurssien vaihtoa
osapuolten vililld. Liiketoiminnallisilla resursseilla tarkoitetaan sponsorin rahallisten ja
osaamisresurssien vaihtoa sekd sponsorointikohteen markkinoinnillisia vastapalveluksia.
Sosiaalisten resurssien vaihto koostuu osapuolten vélisestdi kommunikoinnista ja

yhteydenpidosta. Sopeutumisprosesseilla tarkoitetaan toimintatapojen muuttamista
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osapuolten vililld siten, ettd ne vastaisivat toisiaan paremmin ja yhteisty0 toimisi
sujuvammin.  Sopeutumisprosessit  kohdistuvat joko vaihdannan kohteeseen
(tuote/palvelu, osaaminen, teknologia) tai osapuolten vélisiin toimintoihin (Hakansson
1982: 18). Koordinointiprosesseilla tarkoitetaan osapuolten vilistd toimintaa, jolla
helpotetaan vaihtoprosessia osapuolten valilld. Kéaytdnnossd ne sisdltdvit padtoksid,
sddntojd ja toimintaohjeita joiden puitteissa osapuolet kdyttaytyvét yhteistyOsuhteessa
(Moller & Wilson: 27). Kiriittiset jaksot ovat tapahtumia yhteistydsuhteessa, jotka
poikkeavat “normaalista” toiminnasta. Ne voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia.
Kriittiset jaksoilla on voimakas vaikutus yhteistyosuhteen kehittymiseen. Osapuolten
viéliselld tyytyviisyydelld tarkoitetaan osapuolten tyytyvéisyyttd vuorovaikutukseen,
vuorovaikutuksen seurauksiin ja sitd kautta koko yhteistyOsuhteeseen ja sen
kehittymiseen. Tyytyvédisyydelld on suuri merkitys osapuolten vilisten sidosten
kehittymisessd. Osapuolten viliset sidokset kuvaavat yhteistyosuhteen syvyyttéd
kussakin kehitysvaiheessa. Mitd enemmaén ja voimakkaampia sidoksia osapuolten viélilla
on sitd syvempi ja vakaampi on yhteistyosuhde. Uusilla toimintatavoilla ja rutiineilla
tarkoitetaan osapuolten vilisten toimintojen kehittymistéd, kun taas uudet arvot, normit,
asenteet ja uskomukset viittaavat hyvéksyttyihin tapoihin toteuttaa yhteistyotéd

osapuolten vililla.

5.3. Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistydsuhteen kehittyminen

5.3.1. Kokeiluvaihe 1995-2004

1990-luvun puolivilissd Suomi oli pddseméssd yli koko yhteiskuntaa ravistelleesta
lamasta. Yritysten ja urheiluorganisaatioiden taloudellinen tilanne oli tukala. Laman
vaikutukset ndkyivdt myos yritysten sponsorointitoiminnassa, joka oli 1980-luvulta
lahtien ollut vahvassa nousussa. Yritysten leikatessa kustannuksia oli sponsorointi usein
ensimmaisid toimintoja, jonka toiminta lakkautettiin. Rajalliset resurssit vaikuttivat
yrityksen asenteisiin sponsoroinnista, eikd sponsorointia pyritti aktiivisesti kehittdméan
vield 1990-luvulla. Yrityksen tavoitteena oli ldhinnd parantaa tunnettuutta paikallisesti
mainostamalla  sponsorointikohteiden tapahtumissa sekd kohentaa henkil6ston
tyOomotivaatiota tarjoamalla lippuja urheilutapahtumiin. Sponsorointikohteiksi valittiin

lahinnd paikallisia urheiluseuroja, kuten Vaasan Palloseura ja Vaasan Sport.

”Silloin ihan alussa, kun Vacon perustettiin, niin oltiin mukana véhén kaikessa ja
haettiin ndkyvyyttd Vaasan seudulla, mutta se oli aikamoista hakuammuntaa”
(Haastattelu Catarina Fant, Vacon)
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Vaconin resurssien rajallisuus ei kuitenkaan ollut ainoa syy miksi toiminta jéi
kokeiluvaiheessa pintapuoliseksi. Vaasan Sportin toimintaa voitiin vield 1990-luvulla
luonnehtia puoliammattilaiseksi, eikd seuralla ollut laajamittaiseen
sponsorointiyhteistyohon vaadittavaa osaamista. Vuosien 1995-2000 seuran toimintaa
johti puheenjohtaja Martti Manner. Seuran organisaatiossa ei ollut markkinoinnin
erikoisosaajia lainkaan. Vuodesta 2000 vuoteen 2003 seuran toimintaa johti
puheenjohtaja Kalervo Laaksoharju. Vasta vuonna 2000 seura palkkasi Juha Saaren
markkinointipadllikoksi, mikéd oli seuran kehittymisen kannalta tidrked hetki. Vuonna

2003 Juha Saari nostettiin Vaasan Sportin toimitusjohtajaksi.

Aikavéli 1995-2004 on nimetty Vaconin ja Vaasan Sportin yhteistydsuhteessa
kokeiluvaiheeksi toiminnan pienimuotoisen ja varovaisen luonteen takia.
Liiketoiminnallisten resurssien vaihto koostui l&hinnd Vaconin luovuttamasta
sponsorointikorvauksesta sekd Vaasan Sportin tarjoamista markkinointiviestinnéllisista
vastikkeista, kuten mainostilasta ja Vaconin henkildstolle annetuista ottelulipuista.
Sosiaalista vaihtoa tapahtui osapuolten vililld ajoittain, mutta mistddn sddnnollisestd
ajatusten vaihdosta ei voitu puhua. Osapuolten vilinen vuorovaikutus jdi niin
pintapuoliseksi, ettei kyseiselld aikavélilld voida tunnistaa merkittdvdd toimintatapojen
sopeuttamista. Lahinnd uusien tyontekijoiden sopeutuminen organisaation tavoille vaati
tiettyd sopeutusta. Koordinointi osapuolten vélilld rajoittui Vaconin mainontaan
liittyviin  jérjestelyihin ottelutapahtumissa jadhallilla. Osapuolten vilille ei
taloudellisten ja sopimuksellisten sidosten lisdksi kehittynyt muita sidoksia.
Yhteistoiminta oli kovin pintapuolista, eikd uusia toimintatapoja, rutiineja, arvoja,

normeja, asenteita tai uskomuksia osapuolten vililla kehittynyt.

Vaconin hajanainen sponsorointitoiminta oli melko tehotonta. Nékyvyyden liséksi yritys
el kokenut saavansa irti muuta sponsorointisuhteistaan. Léhestyttdessd kokeiluvaiheen
loppua (2004) Vacon oli tyytymitdon sponsoroinnista saamaansa hyotyyn. Voidaankin
sanoa, ettd suhdetta piti koossa sponsorointisopimuksen lisdksi Vaconin ja Vaasan
Sportin tavoitteiden yhtenevyys. Molemmat organisaatiot pyrkivit kasvamaan.
Vaconilla oli meneilldén vahva talouskasvu ja jatkuva kansainvidlistyminen. Vaasan
Sport puolestaan oli jo 2000-luvun alusta l4htien alkanut nostaa brindinsd profiilia ja
tavoitteena silli oli nousta ldhivuosina SM-liigaan. Tavoitteiden yhtenevyys loi
hedelmadllisen pohjan, jolle osapuolten oli helppo suunnitella tulevaisuuden
yhteistoimintaa. Rajallisten resurssien takia Vacon teki strategisen paatoksen keskittda
sponsorointiresurssit muutamaan kohteeseen. Vacon oli nopeasti kasvanut ulos

paikallisesta toimijasta kansainviliseksi ja yritys halusi uuden strategiansa mydta tarjota
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asiakastilaisuuksien kautta vierailleen eldmyksid ja parantaa suhteitaan muihin
sidosryhmiin. Toisaalta, yritys halusi parantaa henkildston motivaatiota ja ”me-henked”

sekd samalla kehittdd Vacon-briandia.

“Haluttiin keskittdd enemmén meidén sponsorointia. Ei olla vain vdhdn mukana
monessa, vaan ollaan syvillisesti mukana niissd johon ldhdetdin mukaan”
(Haastattelu Catarina Fant, Vacon).

Taulukko 3. Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistydsuhteen kehittyminen

”kokeiluvaiheen” aikana.

KOKEILUVAIHE 1995-2004
VACON VAASAN SPORT
RESURSSIEN VAIHTO
- Liiketoiminnalliset - Viéhaista - Viéhaista
- Sosiaaliset - Viéhaistd - Viéhaistd
SOPEUTUMISPROSESSIT - Viéhaista - Viéhaista
KOORDINOINTIPROSESSIT - Viéhaista - Viéhaista
KRITTISET JAKSOT - Sponsorointistrategian muutos - Juha Saari
markkinointipadllikoksi 2000 ja
toimitusjohtajaksi 2003
TYYTYVAISYYS Vacon tyytymiton Vaasan Sport tyytyvéinen
pienimuotoiseen ja hajanaiseen taloudelliseen tukeen
sponsorointiin
OSAPUOLTEN VALISET Sopimukselliset Sopimukselliset
SIDOKSET (yhteistyosopimus), (yhteistyosopimus), Taloudelliset
Markkinoinnilliset (nékyvyys) (taloudellinen tuki)
UUDET TOIMINTATAVAT, - Ei kehitystd - Ei kehitystd
RUTIINIT, ASENTEET
USKOMUKSET, ARVOT

5.3.2. Réijihdysvaihe 2004-2006

1990-luvun loppupuolelta alkanut vahva talouskasvu (Liite 5.) Suomessa helpotti
yritysten tukalaa taloudellista tilannetta, jossa ne olivat joutuneet ldhes koko
vuosikymmenen toimimaan. 2000-luvulle tultaessa Vaconin tulevaisuus ndytti valoisalta
(Liite 4.). Hyvin taloudellisen tilanteen ansiosta Vaconilla oli mahdollisuus panostaa
enemmain muiden toimintojen ohessa my0ds sponsorointiin. Vacon on perustamisestaan
lahtien pyrkinyt kansainvélistyméén aktiivisesti. 2000-luvulla tahti on jatkunut, ellei

jopa kiihtynyt. Ulkomaisten asiakkaiden ja muiden sidosryhmien lisddntymisen johdosta
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Vacon tarvitsi kumppanin, jonka kautta se voisi jarjestdd tilaisuuksia ja luoda eldmyksié
sidosryhmilleen, jotka saattavat tulla ulkomailta asti Suomeen yrityksen vieraaksi.
Vaasan Sport osoittautui hyvéksi foorumiksi tdmén kaltaisille tilaisuuksille pelkdstddn
sijaintinsakin takia, mutta myos sen takia, ettd osapuolet tunsivat jo entuudestaan
toisensa. Vaconin kohentunut taloudellinen tilanne mahdollisti myds panostamisen
oman henkiloston hyvinvoinnin ja motivaation kehittdmiseen. Vaasan Sport néhtiin
hyvédnd kanavana myos henkilostotapahtumien jérjestimisessd sekd “me-hengen”

kehittdmisessa.

Vaasan Sport puolestaan oli kiinnostunut yhteistydstd Vaconin kanssa, koska se
mahdollistaisi Vaconin liiketoiminnallisten osaamisresurssien hyddyntdmisen. Vaasan
Sport oli kiinnostunut rakentamaan ja kehittdimddn omaa brindiddn seka
litketoimintastrategiaansa, silli SM-liiga oli tehnyt paitoksen, ettd Mestiksen voittaja
kaudella 2004-2005 nousisi SM-liigaan kaudelle 2005-2006. Sarjanousu olisi merkittdva
sekd Vaasan Sportin ettd Vaconin kannalta, silld nidkyvyys kasvaisi monikertaiseksi

suuremman yleison ja mediakiinnostuksen (lehdet, tv-kanavat) ansiosta.

”Se (Vacon) oli erittdin kiinnostava (potentiaalinen sponsori), koska kyseessd on
Vaasalainen pdrssiyhtio, joka oli kehittynyt ja kasvanut jo silloin voimakkaasti ja
ilman muuta me ndimme paljon asioita, joissa me voimme auttaa heitd ja tuoda
lisdarvoa ja verkostoitumista heidédn omien asiakkaiden kautta. Taas pdinvastoin
ndimme sen valtavan mahdollisuuden mitd he voivat tarjota meille.” (Haastattelu
Juha Saari, Vaasan Sport)

Vaconin osaaminen markkinoinnin ja sponsoroinnin saralla oli jo entuudestaan vahva.
Yhti6é oli omalla liitketoiminnallaan osoittanut olevansa huippuosaaja omalla alallaan,
joten oli oletettavaa, ettd heilld olisi paljon annettavaa Vaasan Sportin kaltaiselle
toiseksi ylimmalld sarjatasolla toimivalle urheiluorganisaatiolle. Vaasan Sport oli myds
pyrkinyt vahvistamaan omaa markkinointiosaamistaan pestaamalla
markkinointipadllikoksi Juha Saaren 2000-luvun alussa. Juhani Tammisen siirtyminen
seuran palvelukseen nosti markkinoinnillisen osaamisen ja kokemuksen tasoa

entisestian.

Vaasan Sportin tavoitteet olivat saman suuntaiset Vaconin kanssa siind mielessd, ettéd
hekin pyrkivdt vahvasti ylospdin ja tavoitteeksi oli asetettu nousu SM-liigaan.
Osapuolten tavoitteiden yhtenevyys olikin tdrked seikka yhteistyon kehittdmisté

suunniteltaessa.
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”Se mikd oli tirkein asia, oli se, etti halutaan mennd eteenpiin, kasvaa ja
tavoitteena on pelata SM-liigassa. Samalla tavalla Vaconkin on kasvanut ja
kehittynyt huippuosaajaksi. Pyrkimykset, asiat, tavoitteellisuus ja halu kehittyi,
niin ne oli mielestdni niitd elementtejd, joita molemmat 1dysi toisistaan.”
(Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)

Helmi-maaliskuussa vuonna 2004 Vaasan Sport teki aloitteen ja seuran silloinen
toimitusjohtaja Juha Saari kévi neuvotteluja Vaconin kanssa
padyhteistydkumppanuudesta. My6hemmin syksylld 2004 Vacon ja Vaasan Sport
julkistivat padyhteistydkumppanuussopimuksen kausille 2004-2005 ja 2005-2006.

”Kédvin (Saari) helmi-maaliskuussa 2004 sielld (Vaconilla) pariinkin kertaan
(Heikki) Hiltusen ja (Catarina) Fantin kanssa palaverissa... Vacon ldhtee joko
mukaan tdysilld tai sitten ei anna euroakaan... Vacon ei ldhtisi perinteiseen
laitamainos, ndkyvyys projektiin mukaan... siitd 1dhdettiin miettimédn ja kestikin
vain muutama viikko, kun julkistettiin (Juhani) Tammisen sopimus (1.4.2004)”
(Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)

Sopimuksen allekirjoitusta edeltidneissd neuvotteluissa keskusteltiin  tulevasta
yhteistoiminnasta ja arvioitiin suhteesta koituvia hyotyjd ja haittoja. Juhani Tammisen
allekirjoitettua sopimuksen Vaasan Sportin kanssa 1.4.2004 alettiin yhteistyotd toteuttaa
laajemmassa mittakaavassa. Tammisen tultua mukaan siirtyi Juha Saari takaisin seuran
markkinointipadllikoksi. Ideoita sponsorointiyhteistydon kehittdmiseen oli jo aiemmin
neuvotteluissa tullut esiin, mutta Tamminen tdydensi niitd vield huomattavasti. Vaconin
ja Vaasan Sportin vilistd yhteisty6td varten perustettiin markkinointityéryhmai, johon
kuuluivat myynti- ja markkinointijohtaja Heikki Hiltunen ja
markkinointiviestintdpaallikko Catarina Fant Vaconilta seké
toimitusjohtaja/padvalmentaja Juhani Tamminen ja markkinointipadllikkd Juha Saari

Vaasan Sportilta.

Aikavili, joka sijoittuu vuosille 2004-2006 on nimetty rdjdhdysvaiheeksi lyhyessd
ajassa tapahtuneen sponsorointiyhteistydbn huomattavan kehityksen takia. Télla
aikavililld puoliammattilaisesta sponsorointitoiminnasta siirryttiin haasteelliseen, mutta

hedelmalliseen yhteistyohon, jossa osapuolet pyrkivit tuottamaan toisilleen lisdarvoa.

“Pompattiin suoraan padyhteistyokumppani- tasolle (2004), joka oli ihan eri
kategoriassa aiempaan toimintaan verrattuna.” (Haastattelu Juha Saari, Vaasan
Sport)

Réjdhdysvaiheen aikana liiketoiminnallisten resurssien vaihto osapuolten vililld kasvoi

huomattavasti  kokeiluvaiheeseen verrattuna. Tammisen julkisuusstatuksen ja
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mediakontaktien tuomasta lisdndkyvyydestd saatujen hydtyjen lisdksi Vacon pystyi nyt
toteuttamaan asiakas- ja henkildstotapahtumia Vaasan Sportin kautta. Tdméan lisdksi
Vacon hydtyi  henkilostokoulutuksesta, jonka mahdollisti Tammisen oma
henkildstokoulutusfirma, mikd osaltaan varmasti kohensi Vaasan Sportin vetovoimaa

Vaconin silmissa.

”Nékyvyys Tammisen kautta oli ihan erilainen, kun silld on kontakteja lehdistdon...
asiakastilaisuudet saatiin ihan eri tasolle siind vaiheessa. Pystyttiin tekeméddn
erilaisia juttuja asiakkaiden kanssa.” (Haastattelu Catarina Fant, Vacon)

Taloudellisen tuen lisdksi Vaasan Sport hy6tyi yhteistydsuhteesta aivan eri tavalla kuin
alemmin. Vaasan Sport pystyi hyddyntdmdin Vaconin  huippuosaamista
litketoiminnassaan ja markkinoinnissaan. Yhteistyon vieminen uudelle tasolle vaati
erityisen paljon sosiaalista kanssakdymistd, sopeuttamista ja koordinoimista
rdjdhdysvaiheen alussa. Arkiset asiat hoidettiin puhelimitse tai sdhkopostilla, kun taas
syvillisemmiét ja enemmin suunnittelua vaativat asiat hoidettiin henkilokohtaisilla

tapaamisilla.

”Alkuvaiheessa on kaikkein tiiveintd. Kylld se on se ensimméiinen vuosi, jolloin
opitaan asioita puolin ja toisin... sittenhdn kun toiminta alkaa pyorié niin ei tarvitse
olla niin tiivistd yhteistyota... totta kai silloin kun on paljon kommunikointia, niin
siitd saa paljon enemmén irti myos” (Haastattelu Catarina Fant, Vacon)

Vuonna 2004 Vaconin ja Vaasan Sportin vilisen yhteistyosuhteen kehittdmistd varten
perustettu  markkinointitydryhmd muutti  yhteistyon luonnetta huomattavasti
suunnitelmallisemmaksi, sddnnollisemmaiksi ja innovatiivisemmaksi. Henkildsuhteiden
ja ihmisten vélisen kommunikoinnin rooli nousi sponsorointiyhteistyon kehittimisessi
korkealle.

“Markkinointitydryhmén toiminta... se oli enemmédn kuin vaan tapaamisia
muutaman kerran vuodessa. Ne olivat aivorithipalavereja, joihin varattiin aikaa 2-5
tuntia pdivéstd ja ne jatkuvat edelleenkin...” (Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)

”Palaveri voi olla sellainen, jossa istutaan kaksi tuntia. Kéydaan lapi mitd ollaan
saavutettu... mitd uutta voidaan keksid, mitd voidaan parantaa, mikd on mennyt
huonosti ja mikd hyvin... mennién jonnekin ihan muualle ja keksitddn uusia
ideoita” (Haastattelu Catarina Fant, Vacon)

“Markkinointitydryhmé istuu alas véhintddn neljd kertaa vuodessa. Katsotaan
seuraavaa jaksoa, ettd mitd tehdddn yhdessd ja miten voidaan parantaa toimintaa”
(Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)
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Isoimmat muutokset tehtiin Vaasan Sportin  palvelutarjontaan.  Aitio- ja
ravintolapalveluita haluttiin kehittdd, jotta ne vastaisivat Vaconin ja muiden Vaasan
Sportin yritysasiakkaiden vaatimuksia. Palvelukokonaisuutta muutettiin joustavammaksi
siten, ettd asiakkaat pystyivit radtdloimdén omat aitionsa omanndkodisekseen. Lisdksi,

jédhallin ravintolapalvelut siirrettiin Vaasan Sportin omistukseen.

”Vacon on auttanut brandin rakentamisessa ja luomisessa sekd aitiopalveluiden
kehittdmisessd, joissa on menty muutamassa vuodessa paljon eteenpdin...
(sponsorointiyhteistydmallia) voidaan soveltaa ABB:hen ja Wirtsildén, joilla on
samankaltainen asiakaspinta (kuin Vaconilla)...Vaconilla on ulkomaisia
yhteistyokumppaneita, jotka kdyvdt toisinaan Suomessa ja me pystymme
tarjoamaan sellaisia eldmyksid ja kokemuksia, joita he eivit kotimaassaan nde tai
koe.” (Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)

” Annettiin asiakkaille mahdollisuus laittaa aitiot oman vérisiksi, omat logot, menut,
servietit, kipot ja kaikki on Vaconin logoilla. He (Vacon) halusivat, ettd vieraat
tunnistavat timin olevan Vaconin aitio. Ravintolapalvelut siirrettiin my6s Vaasan
Sportin omistukseen.” (Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)”

Investointeja sekd toimintatapojen sopeuttamista suhteessa oli tapahduttava paljon, silld
tadhdn mennessd Vaasan Sportin vastikkeet rahallista tukea vastaan olivat siséltédneet
ainoastaan ottelulippujen tarjoamista sekd mainostilan myyntid sponsorille. Vaasan
Sportin oli muututtava urheiluseurasta eldmysten tuottajaksi. Vacon-brindin tuli nékya
jédhallissa ja yrityksen vieraiden ja henkiloston vithtyminen ja tyytyvdisyys nousivat
tarkeiksi asioiksi. Hyvéni esimerkkind innovatiivisesta yhteistydstd osapuolet jarjestivét
17. Helmikuuta 2005 ”Vacon Day”-liikuntatapahtuma Vaconin henkildstolle Vaasan
Botniahallissa.

Réjdhdysvaiheen aikana sponsorointiyhteistyosuhteen osapuolten tyytyviisyys
suhteeseen, tilaisuuksiin ja tapahtumiin sekd henkildsuhteisiin olivat huipussaan.
Molemminpuolisen tyytyvédisyyden ansiosta osapuolten viliset sidokset kehittyivét
huomattavasti. Taloudelliset, sopimukselliset ja tietoon/osaamiseen liittyvit sidokset
syvenivit osapuolten sijoittaessa resursseja Vaasan Sportin palvelutarjonnan
kehittdimiseen. Vacon nosti uuden sopimuksen mukaisesti taloudellisen tuen méaarda

seka tarjosi osaamistaan Vaasan Sportin toiminnan kehittdmiseen.
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’rdjahdysvaiheen” aikana.

sponsorointiyhteistydsuhteen kehittyminen

RAJAHDYSVAIHE 2004-2006

VACON VAASAN SPORT
RESURSSIEN VAIHTO
- Liiketoiminnalliset - Kasvoivat huomattavasti - Kasvoivat huomattavasti
- Sosiaaliset - Kasvoivat huomattavasti - Kasvoivat huomattavasti
SOPEUTUMISPROSESSIT - Kasvoivat huomattavasti - Kasvoivat huomattavasti

- Markkinointityéryhmén perustaminen

- Markkinointityéryhmén perustaminen,
palvelukokonaisuuden muuttaminen, Juhani
Tammisen osallistuminen

KOORDINOINTIPROSESSIT

- Kasvoivat huomattavasti
- Markkinointityéryhmén perustaminen

- Kasvoivat huomattavasti
- Markkinointityéryhmén perustaminen

KRITTISET JAKSOT - Helmi-maaliskuu 2004: Vacon kdy - Helmi-maaliskuu 2004: Sport kdy
neuvotteluja Sportin kanssa neuvotteluja Vaconin kanssa
padyhteistyokumppanuudesta padyhteistyokumppanuudesta.

- Markkinointityéryhmén perustaminen - Markkinointityéryhmén perustaminen
- Tamminen otti toimitusjohtajan ja
padvalmentajan roolin huhtikuussa 2004
- Sm-liigan paétoksestd Mestiksen
voittajalla mahdollisuus sarjanousuun
" - Vaconin tyytyviisyys yhteistydsuhteeseen, - Vaasan Sport erittdin tyytyvéinen

TYYTYVAISYYS tapahtumiin ja henkildsuhteisiin huipussaan yhteisty6n kehitykseen

OSAPUOLTEN VALISET - Sopimukselliset (spons.sopimus) - Sopimukselliset (spons.sopimus)

SIDOKSET - Osaamis- ja suunnittelusidokset - Osaamis- ja suunnittelu (tyoryhma,
(markkinointitydryhma) Tamminen)

- Sosiaaliset sidokset - Sosiaaliset sidokset (tydryhma)
- Vetovoiman kasvu (SM- - Taloudelliset (tuki Vaconilta, sijoitukset
liigapaikka/ndkyvyys, Tamminen, asiakas- ja olosuhteisiin)
henkilostotilaisuudet, henkildstokoulutus) - Vetovoiman kasvu (bréndin ja
- Luottamuksen ja sitoutumisen kehittyminen | palvelukokonaisuuden kehittdminen)
- Luottamuksen ja sitoutumisen
kehittyminen
UUDET TOIMINTATAVAT, | - Markkinointitydryhma - Markkinointity6ryhma

RUTIINIT, ASENTEET
USKOMUKSET, ARVOT

- Tammisen henkildstokoulutus (Eurotam)
- Asiakas- ja henkildstotilaisuudet

- Strategian médrittely
- Bréndin rakentaminen
- Aitio- ja ravintolapalvelut

Sosiaaliset  ja

suunnitelmalliset

sidokset

kehittyivat

osapuolten  vililld

markkinointitydryhmén toiminnan seurauksena. Sosiaalisia sidoksia kehitti myos

avainhenkildiden  aktiivinen  osallistuminen  yhteistyohon.  Osapuolet  eivit

haastattelutilanteissa halunneet puhua erityisemmin keskustella henkilosuhteista, mutta
henkildkemia tuntui olevan erityisen yhteensopiva Vaconin ja Vaasan Sportin edustajien
vélilldi Tammisen toimitusjohtajakaudella (2004-2006). Osapuolten vélisen tiiviin

vuorovaikutuksen ja suhteeseen investoitujen resurssien seurauksena kehittyneet
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toiminnalliset sidokset paransivat luottamusta ja sitoutumista Vaconin ja Vaasan Sportin

edustajien valilla.

5.3.3. Laskuvaihe 2006-2007

Sponsorointiyhteistyd Vaconin ja Vaasan Sportin vélilld oli vuosina 2004-2006
kehittynyt huimasti. Osapuolet olivat suurimmaksi osaksi olleet tyytyviisid yhteistyon
kehitykseen. Tammisen saavuttua seuraan 2004 Vaasan Sportin tavoitteeksi asetettiin
sarjanousu SM-liigaan kevddlld 2005. Vaasan Sport pidédsi kaudella 2004-2005
Mestiksen loppuotteluun, jonka voittaja nousisi SM-liigaan. Mestiksen finaalissa
kuopiolainen KalPa kaatoi kuitenkin Vaasan Sportin ja vei sarjapaikan vaasalaisten
edestd. Paikka korkeimmalla sarjatasolla olisi ollut arvokas sekd Vaasan Sportille ettéd
Vaconille. KalPan noustua SM-liigaan, liiga paitettiin jélleen sulkea toistaiseksi.
Marras-joulukuussa 2005 toimitusjohtaja ja pddvalmentaja Juhani Tamminen sai
tarjouksen padvalmentajan paikasta Sveitsin padsarjassa pelaavalta
jaakiekkojoukkueelta. ~Tamminen ja  Vaasan Sportin  seurajohto  purkivat
yhteisymmaérryksessd sopimuksensa ja uudeksi toimitusjohtajaksi valittiin Jari Valiméaki
huhtikuussa 2006.

Vaconin tyytyvdisyys ja kiinnostus yhteistyohon laski, silldi Tammisen 13hdon
seurauksena yritys menetti huomattavasti julkisuutta, ndkyvyyttd, mediakontakteja seka
sellaista osaamista ja kokemusta jddkiekon ja urheilumarkkinoinnin alalta, jota on
todella vaikea korvata. Vacon ei mielestddn endd saanut irti yhteistydsuhteesta niin

paljon kuin olisi halunnut.

”Se (yhteistyon kehitys) ei ole ollut kiinni vaiheista, vaan Sportin kannalta se on
henkilditynyt hyvin paljon Tammiseen. Sen huomasi ihan selkeédsti kun
Tamminen l&hti pois... Tammisen 18hdon jélkeen toiminta ei ole kehittynyt niin
hyvin kuin olisimme halunneet. Me teimme niin suuren harppauksen Tammisen
kanssa puolentoista vuoden aikana, mutta sitten se jotenkin tyssési siihen.”
(Haastattelu Catarina Fant, Vacon)

“Tammisen ldhdettyd kiinnostus laski Vaconin osalta. Suurin syy tdhén on se,
ettei uusi toimitusjohtaja omannut samanlaista statusta kuin Tammisella oli.
Toinen suuri syy oli se, ettei seuralla ollut mahdollisuutta nousta SM-liigaan
kaudella 06-07.” (Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)

Huolimatta ~ Tammisen  poistumisesta  sekd  Vaconin  tyytymdttomyydesté
yhteistydsuhteen kehittymiseen, voidaan Vaconin vaikutusvallan sanoa lisddntyneen

Vaasan Sportin organisaatiossa. Kesélld 2006 Vaasan Sportin hallitukseen tuli mukaan
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kaksi Vaconin entistd tyontekijdd. Hallituskokoonpanon muutos ndhtiin Vaasan

Sportissa positiivisena asiana liiketoiminnan kehittymisen kannalta.

”Viime kesdnd (2006) tuli pari Vacon-taustaista kaveria meiddn hallitukseen,
mikd on tuonut yritysmdisyyttd ja sddnnonmukaisuutta, mikd monelta
urheiluseuralta puuttuu. Pyritdén lahted siitd ettd talouden kautta rakennetaan ja
talous luo edellytykset ja mahdollisuudet toimia, eikd pidinvastoin.” (Haastattelu
Juha Saari Vaasan Sport)

2006-2007 aikavdlid voidaan kutsua laskuvaiheeksi Vaconin ja Vaasan Sportin
sponsorointiyhteistydsuhteessa. Heikentyneen kiinnostuksen seurauksena Vaconin
taloudellista tukea arvioitiin uudelleen ja tuen médrd sidottiin Vaasan Sportin
urheilulliseen menestykseen. Asiakas- ja henkilostotilaisuuksia jérjestettiin samaan
tapaan kuin aiemminkin, mutta uudenlaisia tapoja ja ideoita toteuttaa sponsorointia ja
luoda eldmyksid sidosryhmille ei  syntynyt. Yhteistyotd oli kehitetty Tammisen
aikakaudella (2004-2006) huomattavasti, mutta hénen ldhtonsa jdlkeen suhde ei enéi

kehittynyt samalla tavalla.

”Viime vuosi (06-07) oli pieni taantumisen vuosi. Sarjassa ei ollut
nousumahdollisuutta, mikd vaikutti Vaconilta saatavan korvauksen mé&ardan”
(Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)

”Pitdisi joka vuosi keksid uusia ideoita ja olla paras. Se koskee myds
sponsorointikohdetta, ettd heiddnkin pitdisi keksid kokoajan uusi juttuja, ettd miten
yhteistyotd voisi parantaa. Heidénkin pitéisi olla aktiivisia siind mielessd... alussa
kun asiakastilaisuuksia jdrjestettiin, niin ne olivat tosi hyvii... niitékin pitdisi pystyd
kehittdmadn, ne ovat olleet vdhidn aikansa eldneitd.” (Haastattelu Catarina Fant,
Vacon)

Kiinnostuksen ~ ja  vetovoiman  heikkenemiselld  oli ~ vaikutusta =~ myds
markkinointityéryhmén toimintaan, mikd ei ollut laskuvaiheen aikana yhtd aktiivista
kuin  aiempina  vuosina.  Edellisind  vuosina  hedelmillisiksi ~ koettujen
markkinointitydryhmén palaverien ja aivoriihien jarjestiminen vdheni merkittdvésti.
Talld oli negatiivinen vaikutus sosiaaliseen kanssakdymiseen yleisesti koko
laskuvaiheen aikana. Sopeutumis- ja koordinointiprosesseja ei toteutettu laskuvaiheessa
yhtd paljon kuin aiemmin johtuen innovatiivisuuden ja uusien toimintatapojen
kehittdmisen  puutteesta. =~ Tammikuussa 2007  osapuolten  tyytymdttomyys
henkildsuhteisiin ndkyi toimitusjohtaja Vdliméden ja Vaasan Sportin hallituksen valisissé
erimielisyyksissd. Myohemmin kevddlld 2007 Vilimden pesti Vaasan Sportin
toimitusjohtajana paéttyi kiistoihin pelaajasiirroista kesken 2006-2007 kauden
(Pohjalainen verkkosivut).
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Taulukko 5. Vaconin ja Vaasan Sportin vilisen sponsorointiyhteistydsuhteen kehittyminen

laskuvaiheen aikana.

LASKUVAIHE 2006-2007

VACON VAASAN SPORT
RESURSSIEN VAIHTO
- Liiketoiminnalliset - Laskussa - Laskussa
- Sosiaaliset - Laskussa - Laskussa
?OPEUTUMISPROSESSI - Laskussa - Laskussa
g%ORDINOINTIPROSES - Laskussa - Laskussa
- Kevit 2007: Vacon kyseenalaistaa suhteen - SM-liigan sulkeminen
KRIITTISET JAKSOT tulevaisuuden. Yritys ei ole tyytyvéinen - Tammisen 1dht6 2005 marraskuu
toiminnan kehitykseen - Uuden toimitusjohtajan
palkkaaminen 2006 huhtikuu
- Ndkemyserot hallituksen ja
toimitusjohtajan vililld tammikuu
2007
- Toimitusjohtajan ero kevit 2007
TYYTYVAISYYS - Alhainen - Alhainen

- Yhteistyosuhteen tulevaisuus vaakalaudalla | - Tyytyméttomyytta
- Tyytymiton yhteistydsuhteen kehitykseen henkildsuhteissa
- Tyytyvéinen taloudelliseen

tukeen
OSAPUOLTEN VALISET | Sopimukselliset sidokset pitdvét suhdetta - Kiinnostus kumppaniin edelleen
kasassa vahva
SIDOKSET o . .
- Sosiaaliset, suunnitelmalliset,
tietoon ja osaamiseen liittyvét sidokset
heikkenivét
- Vetovoima heikko
UUDET - Ei kehitystd - Ei kehitystd
TOIMINTATAVAT,

RUTIINIT, = ASENTEET
USKOMUKSET, ARVOT

Vaconin tyytyviisyys yhteistydsuhteen tapahtumiin ja kehitykseen olivat aallonpohjassa
ja yritys kyseenalaisti yhteistoiminnan jatkamisen Vaasan Sportin kanssa. Sosiaaliset ja
suunnitelmalliset sidokset heikkenivdt markkinointityéryhmén hiljaiselon johdosta.
Tammisen ldhdon my6td Vacon ja Vaasan Sport menettivdt arvokasta kokemusta,
osaamista ja kontakteja urheilumarkkinoinnin saralta, minké johdosta osapuolten viéliset
tietoon ja osaamiseen liittyvit sidokset heikkenivit. Osapuolten viliset sidokset olivat
heikentyneet huomattavasti ja yhteistyosuhdetta piti  koossa endd ldhinna
sponsorointisopimukseen perustuvat sopimukselliset sidokset. Henkilostonvaihdokset
loivat sdrdn osapuolten vélisiin henkildsuhteisiin, mikd heikensi osapuolten viélisté

luottamusta ja sitoutumista.
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5.3.4. Kasvu/vakiintumisvaihe 2007-

Sponsorointiyhteistyon kehitys Vaconin ja Vaasan Sportin laskuvaiheen aikana 2006-
2007 oli pysdhtynyt. Yhteistyosuhteen jatko oli vaakalaudalla toimitusjohtaja Jari
Viliméden poistuttua Vaasan Sportin palveluksesta. Maaliskuussa 2007 uudeksi
toimitusjohtajaksi valittiin Juha Saari, joka oli ollut seuran palveluksessa jo vuodesta
2000. Hén oli aiemmin toiminut markkinointipdéllikkond sekd ennen Juhani Tammisen

saapumista 2004, my0s toimitusjohtajana.

Kesdkuussa 2007 Vaasan Sportin hallituskokoonpano muuttui jdlleen ja hallitukseen tuli
mukaan Heikki Hiltunen Vaconilta. Hiltunen oli toiminut Vaconin myynti —ja
markkinointipadllikkond sekd varatoimitusjohtajana. Hén oli toiminut myds Vaconin ja
Vaasan Sportin markkinointitydryhméin jidsenend sen perustamisesta ldhtien. Vaasan
Sportin hallituskokoonpanossa oli timédn tapahtuman jdlkeen jo kolme Vacon-taustaista
jésentd, joten voidaan sanoa, ettd Vaconin merkitys Vaasan Sportin toiminnassa jatkoi

kasvuaan.

Huolimatta aiemmin kevadlld tapahtuneista henkilostovaihdoksista sekd osapuolten
luottamuksen ja sitoutumisen heikkenemisestd neuvottelut uudesta pitkdaikaisesta
sopimuksesta saatiin kdyntiin loppukevééstd 2007. Vaasan Sport halusi saada solmittua
mahdollisimman pitkén jatkosopimuksen, silld sen tavoitteena oli pelata SM-liigassa
seuraavan viiden vuoden aikana. Tdma oli varmasti myds yksi syy miksi Vacon oli
kiinnostunut jatkamaan yhteisty6td Vaasan Sportin kanssa, silldi korkeimmalla
sarjatasolla pelaavan joukkueen nédkyvyys ja suuren yleison kiinnostus parantaisi
varmasti Vaconin ndkyvyyttd ja sekd bréndin ettd asiakastilaisuuksien uskottavuutta.
Osapuolten  vilisestd sitoutumisesta kertoo se, ettd aiemmin osapuolten
yhteistydsopimukset olivat pituudeltaan 1-3 vuotta, kun nyt puhuttiin jopa viiden

vuoden pédyhteistyokumppanuudesta.

”Mun mielestd paras esimerkki tistd (sitoutumisesta) on se meiddn viisivuotinen
yhteisty0sopimus, se kertoo siitd kuinka molemmat osapuolet on motivoituneita,
sitoutuneita ja haluaa jatkaa ja kehittdd tdta seuraavat viisi vuotta.” (Haastattelu
Juha Saari, Vaasan Sport)

Heikki Hiltusen siirtymiselld Vaasan Sportin hallitukseen kesélld 2007 oli vaikutusta
paitsi hallituksen myds Vaconin ja Vaasan Sportin markkinointitydryhmin kannalta.
Alkuperdisestd markkinointityoryhmistd oli jdljelli endd Vaconin Catarina Fant ja

Vaasan Sportin Juha Saari. Se, minkélainen vaikutus tilld muutoksella oli, saattaa olla
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epdolennaista, silld vain puoli vuotta myShemmin tapahtui toinen merkittivd muutos
Vaasan Sportin henkilostdssd sponsorointiyhteistydsuhteen kannalta. Juhani Tamminen
teki paluun Vaasan Sportin pddvalmentajaksi joulukuun alussa 2007. Tammisen paluu
Vaasan Sportin organisaation palvelukseen on koettu hyvin positiivisena asiana

yhteistydsuhteen kannalta sekd Vaconin ettd Vaasan Sportin ndkdkulmasta.

”Valmentajia on vaihtunut, hallituskokoonpano on vaihtunut... mutta se kuuluu
asiaan. Totta kai olisi hyvd, jos olisi samat henkilot kenen kanssa on
keskusteluvéleissd, mutta niin kuin sanoin, niin se (yhteistyosuhteen kehittiminen)
oli hyvin paljon Tammisesta kiinni, ettd kun Tamminen l&hti, niin se huononi, se
tilanne ja nyt, kun Tamminen on tullut takaisin, niin se on taas parantumassa. Tai
mind nden ainakin, ettd se paranee.” (Haastattelu Catarina Fant, Vacon)

”Nyt ollaan tehty viiden vuoden yhteistydsopimus Vaconin kanssa, joka on erittdin
merkittdvd meille (Sport). Tilld hetkelld (2007) nousukautta eletddn. Nyt
Tamminen tuli taas mukaan, miké lisdd innostusta Vaconinkin puolella (sopimus
joulukuu 2007-2009 kevét).” (Haastattelu Juha Saari, Vaasan Sport)

Liiketoiminnallisten resurssien vaihto vakiintumisvaiheen ensimmaisend vuotena (2007)
ei merkittdvésti eronnut aiempien vuosien tasosta. Yhteistyosopimus oli aiemmin
kerrotun mukaisesti kevidilld 2007 katkolla, mutta yhteistyotd péétettiin jatkaa ja
Vaconin taloudellinen tuki Vaasan Sportille pysyi ennallaan. Vaasan Sport jatkoi oman
brindinsd ja liiketoimintansa kehittdmistd ja sai tdhdn apua Vaconilta. Vaconin
yhteistyOstd saamat vastikkeet pysyivit ennallaan, mikd olikin hyvin pitkdlti syyné
yrityksen kiinnostuksen laskuun ja tyytyméttdomyyden kasvuun. Asiakastilaisuudet
olivat tasoltaan hyvid, mutta merkittdvid uusia innovaatioita yhteistyon syventdmiseksi
ei oltu kehitetty Tammisen aikakauden jidlkeen (2004-2006). Sosiaalinen
kanssakdyminen kasvoi mitd pidemmélle vuotta 2007 pééstiin. Tdhdn pddllimmaéiset
syyt olivat markkinointitydryhméin toiminnan elvyttiminen sekd neuvottelut uudesta
viisivuotisesta yhteistyosopimuksesta, jotka luonnollisesti lisdsivdt osapuolten vilistid

kommunikointia.
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Taulukko 6. Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistydsuhteen kehittyminen

kasvu/vakiintumisvaiheen aikana.

KASVU/VAKIINTUMISVAIHE 2007-

VACON VAASAN SPORT
RE.S. URS.SI.EN V.AIHTO - Ei merkittdvda muutosta - Kasvussa
- Liiketoiminnalliset
Sosiaali - Sosiaalinen vaihto kaéntyi - Kasvussa
- Sosiaaliset kasvuun
SOPEUTUMISPROSESSIT - Heikki Hiltunen Vaasan Sportin | - Toimitusjohtaja vaihtui kevaalld

hallitukseen

- Markkinointityéryhmén
kokoonpano muuttui

2007 (Saari).

- Hallituskokoonpano muuttui
kesdlld 2007

- Markkinointityéryhmén
kokoonpano muuttui

- Tamminen otti pddvalmentajan
roolin joulukuussa 2007.

KOORDINOINTIPROSESSIT

- Markkinointityéryhmén
toiminnan koordinointi

- Markkinointityéryhmén
toiminnan koordinointi

- Tammisen paluu joulukuussa

- Tammisen paluu joulukuussa

KRITTISET JAKSOT 2007 2007
- Uusi viiden vuoden - Uusi viiden vuoden
sponsorointisopimus sponsorointisopimus
. - Tyytymittdmyyttd yhteistyon - Tyytyviisié taloudelliseen
TYYTYVAISYYS kehittymiseen kevadlld 2007 tukeen
- Joulukuussa 2007 uuden - Tyytyvéisid Tammisen
sopimuksen ja Tammisen paluun paluuseen
myo6té tyytyvdisyys - Tyytyvdisid uuteen
yhteistyosuhteessa korkealla sponsorointisopimukseen
" - imukselliset k - imukselliset ki
OSAPUOLTEN VALISET Soplmp selliset kasvaa Soplmp selliset kasvaa
SIDOKSET - Suunnitelmalliset kasvaa - Suunnitelmalliset kasvaa
- Sosiaaliset kasvaa - Sosiaaliset kasvaa
- Taloudelliset kasvaa - Taloudelliset kasvaa
- Osaamiseen/tietoon liittyvét - Osaamiseen/tietoon liittyvét
kasvaa kasvaa
- Vetovoima, luottamus, - Vetovoima, luottamus,
sitoutuminen kasvaa sitoutuminen kasvaa
CUDET TONINTATAVAT, | 0o il
RUTIINIT, ASENTEET Y Y
USKOMUKSET, ARVOT
Markkinointitydryhmén toiminnan lisddminen vaati myds osapuolten vilistd

koordinointia, silld tydryhmén tarkoitus oli kokoontua vihintdén nelja kertaa kaudessa.

Palaverien ja kokousten koordinointi vaati sovittamista, koska kyseisen

yhteistydsuhteen liséksi molemmilla toimijoilla oli paljon muita markkinointiviestintdén

tai toisiin asiakkaisiin liittyvid toimintoja, joita ei voitu sivuuttaa.
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Vuoden 2007 kevaélld alkanut yhteistydsuhteen vakiintumisvaihe on vasta alussa, joten
on vaikea arvioida miten osapuolten véliset sidokset ovat muuttuneet aiempaan
vaiheeseen verrattuna. Tédmidn takia on tdssd vaiheessa syytd suunnata katse
tulevaisuuteen ja pyrkid arvioimaan miten Vaconin ja Vaasan Sportin
sponsorointiyhteistyosuhde tulee kehittyméédn seuraavan sopimuskauden aikana, joka
ulottuu siis aina vuoteen 2012. Sponsorointiyhteistyosopimuksen lisdksi sidokset
Vaconin ja Vaasan Sportin vililld kehittyvit tulevaisuudessa vastikkeista, joita Vacon
saa Vaasan Sportin kautta lisdéntyneiden asiakastilaisuuksien, henkilostdtapahtumien
sekd ndkyvyyden ja julkisuuden muodossa. Juhani Tammisen paluun ansiosta Vaasan
Sport pystyy luomaan lisdarvoa Vaconille myds tarjoamalla jélleen henkildstokoulutusta
osana sponsorointisopimusta. Vaasan Sportille uusi sopimus puolestaan luo vakautta ja
turvaa suunnitella seuran liike- ja urheilutoimintaa tulevaisuudessa. Nousu SM-liigaan
nostaisi myds Vaasan Sportin muiltakin sponsoreilta saaman taloudellisen tuen maéraa.
Sarjanousu nostaisi yhteistyosuhteen ja sen kehittimismahdollisuudet aivan uudelle

tasolle.

“Tavoitteena on pelata liigassa viiden vuoden kuluessa (2012 mennessi), miké tuo
taas uusia mahdollisuuksia: sponsorointituki (Vaconilta) kasvaa huomattavasti,
liigan mukana tuleva tv-sopimus, joka on arvoltaan 750 000€ kaudessa. Nakyvyys
kasvaa vield tdstd nykyisestd 10-kertaiseksi (iltapdivélehdet, tv-kanavat,
yleisomédrit), mikd antaa lisdarvoa Vaconille. Liséksi, meille on tulossa uutta
ravintolatilaa, katsomotilaa ja aitiotilaa, jolloin mahdollisuudet kaikenlaisen
palvelun parantamiseen ja tason nostamiseen on entistd paremmat.” (Haastattelu
Juha Saari, Vaasan Sport)

Vaconin ja Vaasan Sportin vélisen markkinointitydryhmén toiminnan elvyttiminen on
varmasti sponsorointiyhteistydon tulevaisuuden kehittdmisen kannalta ensiarvoisen
tarked asia. Osapuolten vilinen toiminnan yhteissuunnittelu sitouttaa osapuolia entisté
enemmain toisiinsa tulevaisuudessa. Téstd hyvédnd esimerkkind on kesdkuussa 2008
jérjestettdvdt Vaconin olympialaiset, jotka on suunnattu Vaconin henkildstolle. Seka
Vaconin ettd Vaasan Sportin edustajat korostivat markkinointityéryhmén ja
sponsorointimallin kehittdmisen merkitystd tulevaisuudessa. TyOryhmén toimintaa
kuvailtiin tulevaisuuden sponsorointitoiminnaksi, jota kovin moni yritys tai urheiluseura

vield harjoita.
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5.4. Yhteenveto Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistydsuhteen kehittymisesti

Téssd kappaleessa vedetdén yhteen Vaconin ja Vaasan Sportin vélisen yhteistydsuhteen
tapahtumat yhdessd taulukossa. Taulukko sisdltdd tiivistettynd tdrkeimmadt asiat
yhteistyon kehittdmisen kannalta eri kehitysvaiheiden aikana vuosien 1995-2007 vililla.
Lisdksi, taulukkoon on tehty ennuste yhteistydsuhteen kehityksestd vuoden 2007
lopussa alkaneella sopimuskaudella, joka ulottuu aina vuoteen 2012. Yhteistydsuhteen
kehittymisen kuvaamiseksi on taulukkoon lisdtty kolme graafista kehityskdyrdd, jotka
kuvaavat sponsorointiyhteistyosuhteen kehittymisen kannalta oleellisimpia tekijoité:
vuorovaikutusprosessien intensiteettid, osapuolten vilisten sidosten kehitystd seké
uusien toimintatapojen, rutiinien, arvojen, normien, uskomusten ja asenteiden

kehittymista.

Vuodesta 1995 vuoteen 2004 sponsorointitoiminta Vaconin ja Vaasan Sportin vililld oli
pienimuotoista. Liiketoiminnallisten resurssien vaihto koostui Vaconin antamasta
rahallisesta tuesta sekd Vaasan Sportin antamista markkinoinnillisista vastikkeista, jotka
liittyivdt ottelutapahtumissa mainostamiseen sekd pienimuotoisiin henkildstdetuihin.
Sosiaalista vaihtoa ei osapuolten vililld tapahtunut kovin sddnndllisesti. Sopeutumis- ja
koordinointiprosessit  liittyivdt  l&hinnd  henkilostonvaihdoksiin.  Sosiaalisen
kanssakdymisen puutteesta johtuen osapuolten viliset sidokset olivat melko pinnallisia
perustuen yksinomaan taloudellisiin ja sopimuksellisiin sidoksiin. Henkildsuhteet eivit
olleet kovinkaan kehittyneitd, eikd siitd syystd luottamus tai sitoutuminenkaan ollut
syvillistd. Kyseiselld aikavililld ei kehittynyt uusia toimintatapoja tai rutiineja eika

yhteisid arvoja, asenteita, normeja tai uskomuksia.

Kevédilld 2004 Vaconin ja Vaasan Sportin yhteistyosuhteen kehittyminen lahti
rdjadhdysméiseen kasvuun, kuten taulukon 7 kehityskéyrédstd voi havaita. Resurssien
vaihto, osapuolten viliset sidokset sekd uudet toimintatavat ja rutiinit osapuolten valilla
olivat vuonna 2005 huipussaan, mutta Juhani Tammisen 1dhdon jilkeen joulukuussa
2005 yhteistyon kehittyminen pysdhtyi. Tastd osoituksena uusien toimintatapojen,
rutiinien, arvojen, normien, asenteiden ja uskomusten kehittymisen tasaantuminen
(2006-2007). Liiketoiminnallisten resurssien vaihto vdheni hieman, mutta sosiaalisen
kanssakdymisen mddrd ja laatu vdhenivdt merkittdvisti markkinointityéryhmén
hiljaiselon takia. Osapuolten viliset sidokset olivat ldhteneet jyrkkddn laskuun
Tammisen ldhdettyd ja heikoimmillaan ne olivat alkukevééstd 2007, jolloin Vacon

kyseenalaisti yhteistyon jatkamisen Vaasan Sportin kanssa.
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Taulukko 7. Yhteenveto Vaconin ja Vaasan Sportin vilisen sponsorointiyhteistyOsuhteen
kehittymisestd 1995-2012.

KOKEILU- RAJAHDYS- LASKU- VAKIINTUMIS- ENNUSTE
VACON - VAASAN SPORT  yArHE VAIHE VAIHE VAIHE
RESURSSIEN VAIHTO
- Liiketoiminnalliset - Véihéi%stéi - Runsaast% - Laskussa - Kasvussa - Kasvaa
- Sosiaaliset - Viéhdistd - Runsaasti - Laskussa - Kasvussa - Kasvaa
SOPEUTUMISPROSESSIT/
KOORDINOINTIPROSESSIT | - Véhiistd - Runsaasti - Vdhdisempdd | - Kasvussa - Kasvaa
.. - Nékyvyys - Asiakkaiden ja - Tammisen - Asiakkaiden - Nakyvyys
HYODYT paikallisesti hloston 14ht6 takaisku tytyviisyys, kasvaa,
HAITAT (Vacon) tyytyviisyys, suhteelle hloston tilaisuuksien
- Taloudellinen tuki | nikyvyys - Taloudellinen | tyytyvéisyys ja kehittdminen
(Sport) (Vacon) tuki Sportille osaaminen, - Talou-
- Rahallinen tuki, | hyodyllinen nakyvyys dellinen tuki
brindin kehitys, (Vacon) kasvaa
strategian - Rahallinen tuki
madrittely (Sport) nousussa,
bréndin kehitys
. - Vacon tyytymitén | - Molemmat - Vacon -2007 kevit: - Kasvaa
TYYTYVAISYYS erittdin tyytyméton alhainen
tyytyviisid -2007 joulukuu:
huipussaan
. - Taloudelliset - Voimakkaassa - Vetovoima, -2007 kevit: - Kehittyvit
OSAPUOLTEN VALISET - Sopimukselliset kasvussa luottamus ja katkolla
SIDOKSET: sitoutuminen -2007 syksy:
laskussa kasvussa
o . ) - Ei merkittdvasa - Markk. - Ei muutosta - Markk. - Kehittyvit
UUDET TOIMINTATAVAT toimintaa TyGryhmi Tysryhmi,
- Aitio- ja hlostokoulutus
ravintolapalvelut
- Hlostokoulutus
- Juha Saari - Tamminen - Tamminen - Juha Saari - SM-liigan
KRITTISET JAKSOT markk.paallikoksi TJ:ksi 1.4.2004 ldhtee 2005 TJ;ksi avautuminen
2000 - Padyhteistyo (joulukuu) - Syksy 2007: 2008-2009
- Juha Saari kumppanuus - SM-liigan uusi sopimus - Karsinnat
toimitusjohtajaksi - SM-liigan sulkeutuminen | - Tamminen SM-liigaan
2003 avautuminen 2005-2006 palaa 2007 2009-2010
2004-2005 joulukuu kaudelle
//
S
/o
/I //I,
|
~ I// - ’l
7 ’////// /
- // II
ENNUSTE / J/
________ / /
//
VUOROVAIKUTUS- L /
PROSESSIEN e /
INTENSITEETTI // ///
/, //
OSAPUOLTEN VALISTEN ,/
SIDOSTEN VOIMAKKUUS e J
L7 //
UUSIEN 7
TOIMINTATAPOJEN, //’
RUTIINIEN, ARVOIJEN, .
NORMIEN, ASENTEIDEN, /
USKOMUSTEN
KEHITTYMINEN
1995 2004 2006 2007 2010 2012
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Maaliskuussa 2007 Vaasan Sportin toimitusjohtajaksi  valittiin  Juha Saari.
Loppukevédstd Vacon ja Vaasan Sport olivat jélleen neuvottelemassa uudesta
yhteistydsopimuksesta. Syksylld 2007 sopimus allekirjoitettiin ja joulukuussa Juhani
Tammisen paluun jédlkeen yhteistydosuhde on jdlleen vakiintunut. Tulevaisuus ndyttia
yhteistydsuhteen kehittymisen kannalta hyvéltd. Vacon ja Vaasan Sport kokevat
loytdneensd oikeat henkilot oikeille paikoille ja osapuolten vililld vallitsee
molemminpuolinen luottamus osaamiseen ja henkildsuhteisiin. Sitoutuminen on tilla
hetkelld korkeimmillaan mitd se on koko yhteistyosuhteen aikana ollut, misté
osoituksena viisivuotinen pddyhteistyokumppanuus. Tulevaisuuden kehitys tulee
riippumaan paljon siitd, pystyykd Vaasan Sport nousemaan SM-liigaan, niin kuin se

tavoitteekseen on ilmoittanut.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tutkielman viimeisessd osassa tarkastellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia, tuloksien
yleistettdvyyttd, pohditaan kéytetyn analyysin hyodyllisyyttd sekd tarkastellaan

tutkielman kontribuutioarvosta eri osapuolille.

6.1. Vaconin ja Vaasan Sportin urheilusponsorointiyhteistydsuhteen keskeiset rakenteet

Tutkielman yhtend tavoitteena oli selvittdd mistd urheilusponsorointiyhteistyosuhde
koostuu. Organisaatioiden vélisten yhteistydsuhteiden keskeiset osat ja rakenne on
tarkemmin kuvattu luvussa kolme. Vuorovaikutus-/verkostondkokulma kuvailee
organisaatioiden vélistd yhteistyotd myyjdn ja ostajan vilisend suhteena. Tété
ndkokulmaa voidaan kuitenkin laajentaa kuvaamaan muitakin

litketoimintayhteistyOsuhteita, kuten sponsorointia.

/ MAKROTASO ORGANISAATIOKENTTATASO VERKOSTOTASO \

T )

VACON SPORT
VUOROVAIKUTUS
MARKKINOINTI- —P> —, MARKKINOINTI-
TYC)RYHMA RESURSSIEN VAIHTO TYC)RYHMA
SOPEUTUS
Asenteet, motivaatio, KOORDINOINTI Asenteet, motivaatio,

osaaminen, osaaminen,
henkilosuhteet l T henkilosuhteet

SEURAUKSET

- =

Kuvio 14. Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistydosuhteen rakenne (Hékansson

1982, Moller & Wilson 1995, josta muokattu titi tutkielmaa varten)

Sponsorointiyhteistydsuhde koostuu sponsorista ja sponsorointikohteesta, joiden valilla

tapahtuu vuorovaikutusta. Vuorovaikutus koostuu resurssien vaihdosta, sosiaalisten
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resurssien vaihdosta, sopeutus- ja koordinointiprosesseista. Sponsorointiyhteistydsuhteet
ovat luonteeltaan pitkdaikaisia. Osapuolten vililld esiintyy tapahtumia ja jaksoja, jotka
ovat lyhytkestoisia tai  pitkdkestoisia;  merkittdvid tai  merkityksettomia.
Vuorovaikutusprosesseja toteutetaan kaikilla tasoilla tapahtumien ja jaksojen luonteesta
riippumatta. Erityisen merkityksellisid ovat niin sanotut Kkriittiset jaksot, jotka
poikkeavat jokapdiviisistd tapahtumista positiivisesti tai negatiivisesti. Toisaalta,
yhteistydsuhde koostuu siitd toimintaympéristostd, johon se on kytkoksissi.

Toimintaympéristd koostuu makroymparistd-, organisaatiokentti- ja verkostotasosta.

Tutkimuksenkohteena oleva kaksipuolinen sponsorointiyhteistydsuhde koostuu
sponsoriyritys Vaconista sekd sen sponsorointikohteesta Vaasan Sportista. Osapuolten
vélilldi on yhteistydsuhteen aikana tapahtunut jatkuvasti vuorovaikutusta, jonka
intensiteetti on vaihdellut eri vaiheissa suhdetta. Vuorovaikutusta toteutettiin osapuolten
vélilld vuorovaikutusprosessien kautta, joita olivat liiketoiminnallisten ja sosiaalisten
resurssien vaihto sekd sopeutumis- ja koordinointiprosessit. Liiketoiminnalliset resurssit
koostuivat Vaconin tarjoamista rahallisista sekd osaamiseen liittyvistd resursseista seké
Vaasan Sportin Vaconille tarjoamista palveluista: mainostilasta,
sidosryhmatilaisuuksien jérjestdmisestd ja henkilostokoulutuksesta. YhteistyOsuhteen
vuorovaikutusprosessit koostuivat pienemmistd osista: tapahtumista, jaksoista ja
sekvensseistd. =~ Vaconin  ja  Vaasan  Sportin  yhteistyOssd  toteutettiin
sponsorointitoiminnalle luonteen omaisia, melko lyhytkestoisia, prosesseja, kuten
sidosryhmatilaisuuksien  jérjestdmistd, palavereja sekd jatkuvaa  sosiaalista
kanssakdymistd melko sdédnnollisesti, eivdtkd niiden luonne vaihdellut merkittavésti
pitkélld aikavélilla. Silloin tdlloin tapahtui kuitenkin kriittisid tapahtumia tai jaksoja,
kuten osapuolten strategisia pdétoksid, avainhenkildiden vaihdoksia sekd ulkoisessa
toimintaympdristossd ~ tapahtuvia  muutoksia,  kuten =~ SM-liigan  péatokset
nousukarsintojen  jérjestdmisestd (2005 & 2009), joilla on suuri vaikutus

yhteistydsuhteen kehittymiselle.

6.2. Urheilusponsorointiyhteistydsuhteen kehittymiseen vaikuttavia tekijoitd

Tutkielman  toisena  tavoitteena  oli  tutkia eri  tekijoiden  vaikutusta
sponsorointiyhteistyosuhteen kehittymiseen. Sponsorointiyhteistyosuhteiden
kehittymistd tarkastellaan tdssd tutkielmassa vuorovaikutusprosessien (resurssien vaihto,
sopeutus- ja koordinointiprosessit) ja yhteistydsuhteen rakenteellisten osien (ulkoinen ja

sisdinen konteksti) vilisen vuorovaikutuksen kautta. Vuorovaikutuksen seurauksena
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vélille syntyy toiminnallisia sidoksia (taloudelliset, sosiaaliset,

sopimukselliset, suunnitelmalliset tiedolliset), jotka pitdvéit suhdetta kasassa, sekd

osapuolten

suhteen jatkuvuuteen liittyvid sidoksia, kuten: vetovoimaa, luottamusta ja sitoutumista.
Yhteistyosuhteen kehittymiselld tarkoitetaan tdssd tutkielmassa osapuolten vilisen
vuorovaikutuksen ja sen seurauksena kehittyvien sidosten avulla syntyvid uusia
toimintatapoja ja rutiineja sekd yhteisid arvoja, asenteita, normeja ja uskomuksia.
Osapuolten vilisen vuorovaikutuksen lisdksi yhteistydsuhteen kehittymiseen vaikuttaa
suhteen rakenteelliset osat. Ulkoisessa toimintaympéristossd tapahtuvat muutokset
luovat muutospainetta yhteistydosuhteen toimintatapoihin. Toisaalta, yhteistydsuhteen
osapuoliin liittyvét sisdiset tekijéit, kuten edustajien asenteet, motivaatio, osaaminen ja
aktiivisuus vaikuttavat osapuolten kykyyn toteuttaa yhteistyotd. Seuraavissa kappaleissa
(6.2.1.-6.2.4) kuvataan tarkemmin urheilusponsorointiyhteistydsuhteen kehittymiseen

vaikuttavia tekijoitd, jotka nousivat esiin Vaconin ja Vaasan Sportin yhteistydsuhteen

kehittymistd tutkittaessa.

KEHITYSVAIHE

VAIHEEN
TUNNUSPIIRTEET

OSAPUOLTEN

1. KOKEILUVAIHE SISAISET TEKIJAT

ULKOISEN
KONTEKSTIN
TEKUAT

RESURSSI-
RIIPPUVUUS

1. Pienimuotoista
sponsorointitoimintaa

2. RAJAHDYSVAIHE

KOMMUNI-

KAATIO

VETOVOIMA

3. LASKUVAIHE

4. KASVU- ~~.
/VAKIINTUMISVAIHE ~

UUSIEN
TOIMINTATAPOIJEN,
~ RUTIINIEN JA SIDOSTEN
KEHITTYMINEN

2. Osapuolten vilinen
riippuvuus huipussaan.
Investoinnit suhteeseen
ja toiminnan
kehittiminen
rdjahdysmaéisessi
kasvussa.

3. Vetovoima laskee.
Henkilostonvaihdokset
aiheuttavat sarén

. henkilosidoksiin.

4. Vetovoima osapuolten
vililld kasvaa. Uuden
sopimuksen myota
tavoitteet ja odotukset
korkealla.

Vaconin
Sportiin

riippuvuus

> <

Vaasan

Vaasan Sportin riippuvuus

Vaconiin

Kuvio 15. Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistyon kehittymiseen vaikuttavia

tekijoiti

Yleisesti voidaan sanoa, ettd urheilusponsorointiyhteistydsuhteiden kehittyminen on
aikaa vievidd toimintaa. Yhteistyon alussa osapuolet eivét tunne toistensa toimintatapoja
ja ensimmdiset vuodet kuluvatkin opettelun ja toisiinsa totuttelun merkeissa.

Sponsorointiyhteistyon kehittyminen on hyvin pitkalti riippuvainen vuorovaikutuksessa
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olevien ihmisten asenteista, motivaatioista, aktiivisuudesta ja osaamisesta. Hyvit
henkilosuhteet luovat hedelmaéllisen ilmapiirin suhteen kehittymiselle, jossa osapuolet
kommunikoivat ja pitdvdat yhteyttd sddnnoéllisesti. Vaconin ja Vaasan Sportin
yhteistydsuhteessa sponsorointitoiminnan kehittdiminen ruumiillistui hyvin pitkalti
Juhani Tammisen tydpanokseen vuonna 2004 alkaneen rédjahdysvaiheen aikana. Sen
lisdksi, ettd hdnelld oli kokemusta ja osaamista urheilumarkkinoinnista, hénelld oli myds
kontakteja mediaan sekd julkisuusstatus, joka juontaa juurensa pitkddn tyduraan

jaakiekossa sekd pelaajana, valmentajana ettd seuran johtotehtévissa.

6.2.1.  Ulkoisessa  toimintaympdristossd  tapahtuvien = muutosten  vaikutus

urheilusponsorointiyhteistyon kehittymiseen

1990-luvun alussa alkaneella taloudellisella lamakaudella oli suuri vaikutus Suomen
markkinoilla toimiviin yrityksiin. Yritysten heikko taloudellinen tila pakotti yritykset
kustannusleikkauksiin, mikd yleensd tarkoitti tyOntekijoiden irtisanomisia sekd
ydinliiketoiminnan kannalta ylimédrdiseksi luokiteltujen toimintojen lakkauttamista tai
ainakin rajoittamista. Taméd tilanne heijastuu Vaconin sponsorointitoimintaan, silld
Vaconin aloitettua sponsoroinnin 1990-luvun puolivilissd, se koostui useiden
urheiluseurojen pienimuotoisesta sponsoroinnista ja tavoitteena oli saavuttaa paikallista
ndkyvyyttd ja tunnettuutta Vaasan seudulla. Sponsorointiresurssien rajallinen mééra
vaikutti Vaconin asenteeseen toteuttaa sponsorointia, eikd yritys pyrkinytkddn

aktiivisesti kehittimain sponsorointitoimintaansa.

1990-luvun lopulla alkanut vahva taloudellinen nousukausi puolestaan ilmeni
suomalaisten yritysten toiminnassa kasvaneina investointeina ja Vaconin tapauksessa
kithtyvdand kansainvélistymisend. 2000-luvulla yrityksessd alettiin  suunnitella
sponsorointiresurssien tehokkaampaa kayttamistd. Haluttiin keskittdd yrityksen
suhteellisen pienet sponsorointiin varatut resurssit muutamaan sponsorointikohteeseen.
Talld paatokselld oli suuri vaikutus Vaconin ja Vaasan Sportin yhteistyosuhteen
kehittymiseen, silldi vuoden 2004 kevididlldi osapuolet alkoivat neuvotella
padyhteistyokumppanuudesta, joka ulottuisi vuoden 2006 kevdiseen saakka. Vaconin
tavoitteet sponsoroinnin suhteen olivat muuttuneet. Yritys halusi kehittdd suhteitaan
kotimaisiin ja ulkomaisiin sidosryhmiinsd sekd nostaa henkildstonsd tyomotivaatiota.
Vacon ndki Vaasan Sportin oivana foorumina asiakas- ja henkilostotilaisuuksien

jérjestdmiseen.
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Vacon ja Vaasan Sport allekirjoittivat padyhteistydkumppanuussopimuksen, joka olisi
voimassa syksystd 2004 kevéddseen 2006. Syyt allekirjoituspdédtoksen takana liittyivit
ainakin osittain SM-liigan ilmoitukseen, jonka mukaan Mestiksen voittaja kaudella
2004-2005 nousisi suoraan SM-liigaan seuraavalle kaudelle. Tieto siitd, ettd Vaasan
Sportilla olisi mahdollisuus sarjanousuun lisdsi osapuolten vélistd vetovoimaa
huomattavasti. Vaconin kannalta sarjanousu tarkoittaisi nikyvyyden
kymmenkertaistumista, bréndi-tunnettuuden huomattavaa nousua sekd asiakas- ja
henkildstotilaisuuksien arvonnousua. Vaasan Sport puolestaan hyodtyisi urheilullisten
seikkojen lisdksi kasvaneesta taloudellisesta tuesta sponsoreiltaan, SM-liigan tv-
sopimuksesta sekd suuren yleison kiinnostuksen huomattavasta kasvusta. Tammisen
1ahdon jélkeen vuonna 2006 Vaconin ja Vaasan Sportin yhteistydsuhteen kehittyminen
oli selkedsti jaméhtidnyt paikalleen ja tieto siitd, ettei Mestiksen voittajaa nostettaisi
ainakaan pariin seuraavaan vuoteen sarjaporrasta ylemmaksi vaikutti osapuolten
véliseen vetovoimaan hyvin negatiivisesti. Vuoden 2007 keviélldi Vacon jopa
kyseenalaisti  yhteistyOsuhteen  tulevaisuuden,  koska  sponsorointiyhteistyon
kehittyminen ei sujunut kuten yhti¢ oli odottanut. Mydhemmin vuonna 2007 Vaconin
kiinnostus yhteistydhon alkoi kasvaa uudelleen ja yhtend syynd tdhin varmasti oli se,
ettd kauden 2008-2009 péatteeksi SM-liiga jédrjestdisi nousukarsinnat, jossa Mestiksen

voittaja ja SM-liigan viimeiseksi jaényt taistelisivat sarjapaikasta SM-liigaan.

6.2.2. Urheilusponsorointiyhteistydsuhteen osapuolten sisdisten tekijoiden vaikutus
suhteen kehittymiseen:

Organisaation ja sen tyontekijoiden asennoituminen sponsorointitoimintaan vaikuttaa
suuresti sponsorointiyhteistydon kehittymiseen. Kokeiluvaiheen (1995-2004) alussa
sponsorointitoiminta ndhtiin Vaconissa keinona lisdtd yrityksen tunnettuutta paikallisesti
sekd lisdtd oman henkildston tyOmotivaatiota. Organisaation asennoituminen
sponsorointiin vaikutti osapuolten vilisen vuorovaikutuksen laatuun ja Vaconin ja
Vaasan Sportin yhteisty0 jdi hajanaiseksi ja pintapuoliseksi, eikd yhteistyotd pyritty
kehittdmédan aktiivisesti. Vaasan Sportilta puolestaan puuttui tuohon aikaan
litketoiminnallista osaamista seké riittdvit olosuhteet yhteistyon kehittimiseen. Vuonna
2000 Juha Saaren tulo seuran markkinointipdéllikdksi sekd 2004 Juhani Tammisen tulo
seuran toimitusjohtajaksi kevddlld 2004 mahdollistivat sponsorointiyhteistyon

kehittdmisen tulevaisuudessa.
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Vuonna 2004 Vacon ja Vaasan Sport kévivit neuvotteluja
padyhteistydbkumppanuudesta. Vacon halusi muuttaa sponsorointistrategiaansa siten, etta
sponsorointiin kdytettdvit resurssit keskitettdisiin ainoastaan muutamaan kohteeseen.
Luonnollisesti huomattavat liséresurssit, joita Vaconin ja Vaasan Sportin yhteistydhon
sijoitettaisiin vaikuttaisivat myonteisesti suhteen kehittymiseen ja osapuolten véliseen

sitoutumiseen.

Sponsorointiyhteistyon kehittdmisessd on loppujen lopuksi kyse ihmisten vilisestd
vuorovaikutuksesta ja henkilokemiasta. Yksittdisten tyontekijoiden tyOpanokset seké
tyontekijoiden  viliset henkilosuhteet ovatkin erottuneet tutkielmassa sekd
yhteistydsuhteen kehittymistd edistidvind ettd hidastavina tekijoind. Tammisen tydpanos
on ollut selkein esimerkki tdstd. Vuonna 2004 Tammisen otettua toimitusjohtajan roolin
Vaasan Sportissa, alkoi yhteistydsuhde kehittyd rdjahdysmadisesti. Tammisen ldhdettya
vuoden 2005 lopussa yhteistyosuhteen kehittyminen pysdhtyi. Henkilosuhteet olivat
toimineet vuonna 2004 perustetun markkinointitydryhmén sisdlld loistavasti, mutta
uudeksi toimitusjohtajaksi valitun Jari Vélimden ndkemykset eivdt olleet tdysin
samansuuntaiset Vaconin edustajien eikd Vaasan Sportin hallituksen kanssa. Tastd
johtuen markkinointitydryhmissd aiemmin vallinnut hedelmailliseen ja innovatiiviseen
ilmapiiriin tuli sdrd, joka tyrehdytti yhteistyon kehittymisen. On siis ollut ilmeistd, ettéd
henkildstonvaihdokset ovat vaikuttaneet merkittdvdsti Vaconin ja Vaasan Sportin

vélisen yhteistyOsuhteen kehittymiseen.

6.2.3. Urheilusponsorointiyhteistydsuhteen osapuolten vilisen vetovoiman vaikutus

suhteen kehittymiseen

Osapuolten viliselld vetovoimalla tarkoitetaan osapuolten kiinnostusta yhteistyohon ja
sen kehittdmiseen. Muutokset osapuolten vilisessd vetovoimassa johtuvat sekd
ulkoisessa toimintaympéristossd tapahtuvista muutoksista ettd osapuolten sisdisistd
tekijoistd. Vuoden 2004 helmi-maaliskuussa, kun Vacon ja Vaasan Sport neuvottelivat
padyhteistyokumppanuudesta, oli osapuolilla tiedossa, ettd Mestiksen voittajalla olisi
mahdollisuus nousta SM-liigaan kaudelle 2005-2006. Tédmi tieto kasvatti Vaconin
kiinnostusta Vaasan Sportia kohtaan, silld mahdollisuudet yhteistoiminnan
kehittimiseen SM-liigassa olisivat huomattavasti suuremmat kuin Mestiksessé, johtuen
huomattavasti suuremmasta ndkyvyydestd (TV, lehdet, suuri yleisd). Osapuolten

véliselld vetovoimalla on myds suuri vaikutus osapuolten sitoutumiseen. Luonnollisesti
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tieto tulevaisuudessa saatavasta hyodystd vaikuttaa positiivisesti siihen, miten

sitoutuneita osapuolet ovat jatkamaan ja kehittimaén yhteistyosuhdetta tulevaisuudessa.

6.2.4. Resurssiriippuvuuden vaikutus urheilusponsorointiyhteistyosuhteen kehittymiseen

Resurssiriippuvuus oli tirked Vaconin ja Vaasan Sportin sponsorointiyhteistydsuhteen
kehittymiseen vaikuttava tekijd. Resurssiriippuvuutta esiintyy aina kun organisaatio ei
syystd tai toisesta pysty toteuttamaan kaikkia liiketoimintaansa liittyvid toimintoja
tdysin omatoimisesti. 1990-luvulla Vacon oli kasvava yhtid, joka halusi lisété
tunnettuuttaan paikallisesti Vaasan alueella. Tahén silld oli kuitenkin rajalliset resurssit
ja yhtid padtti aloittaa paikallisten urheiluseurojen sponsoroimien toivoen parantavansa
kasvaneen ndkyvyyden ansiosta tunnettuuttaan alueella. Vacon ndki Vaasan Sportin
kanavana tuoda nimeddn ja logoaan esiin mainostamalla Vaasan Sportin
ottelutapahtumissa. Vaasan Sport puolestaan oli riippuvainen sponsoreiltaan saamasta
rahallisesta tuesta, silld wurheiluseurat Suomessa saavat rahoituksensa pédédosin

yksityiseltd sektorilta.

Osapuolten viliseen riippuvuuteen vaikuttaa suuresti organisaatioiden tekemét
investoinnit  yhteistydbhon. Vuonna 2004 Vacon ryhtyi Vaasan Sportin
padyhteistyokumppaniksi, mikd merkitsi investointeja suhteeseen. Yritykseltd puuttui
kumppani, jonka avulla se voisi kehittdd suhteitaan omiin sidosryhmiinsi. Vaasan Sport
osoittautui hyvéksi kanavaksi asiakas- ja henkildstdtapahtumien jérjestimistd varten.
Vaasan Sportin markkinointitoiminta oli aiemmin ollut puoliammattilaista, eikd seura
olisi siind kunnossa pystynyt tarjoamaan Vaconille asiakas- ja henkilostdtilaisuuksien
jérjestdmistd puhumattakaan henkildstokoulutuksesta. Osapuolet ryhtyivét kehittdméan
Vaasan Sportin palvelutarjontaa perustamalla markkinointityoryhmén. Suurimpia
edistysaskelia otettiin etenkin aitio- ja ravintolapalvelujen kehittdmistydssd. Suuret
investoinnit sekd rahallisesti ettd ajallisesti kasvattivat osapuolten riippuvuutta, silld
sekd Vaconin ettd Vaasan Sportin pddsy tavoitteisiinsa vaati osapuolten yhteistyon
sujuvaa toimintaa. Kyseisilld investoinneilla ei sellaisenaan ollut markkina-arvoa
yhteistydsuhteen ulkopuolella, joten merkittdvét investoinnit olivat perusteltuja vain

yhteistoiminnan kehittyessé ja jatkuessa.
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6.2.5. Osapuolten vélisen kommunikoinnin vaikutus

urheilusponsorointiyhteistydsuhteen kehittymiseen

Yhteistyosuhteen osapuolten viliselld sosiaalisella resurssien vaihdolla on suuri
merkitys yhteistyosuhteen kehittymiseen. “Totta kai silloin kun on paljon
kommunikointia, niin siitd saa paljon enemmin irti myds” (Haastattelu Catarina Fant,
Vacon). Edelld mainittu toteamus toimii hyvina ohjenuorana, silli Vaconin ja Vaasan
Sportin yhteistydsuhteen aikana sosiaalisen kanssakdymisen miérd osapuolten vililld on
ollut suoraan verrannollinen yhteistyosuhteen kehittymiseen. Pelkkd yleton
kommunikointi ja sosiaalinen kanssakdyminen ei kuitenkaan varsinaisesti kehité
yhteistyotd mihink&én, jos silld ei ole tarkoitusta tai suunnitelmallisuutta. Tdmin takia
kommunikointitapojen rooli sosiaalisen vaihdon tehokkuudessa on merkittdva. Vaconin
ja Vaasan Sportin vélinen sosiaalinen kanssakdyminen perustui hyvin pitkélti
markkinointityéryhmén jasenten viliseen kommunikointiin. Arkisemmat asiat hoidettiin
puhelimitse ja sdhkdpostilla, mutta itse yhteistyon kehittdminen ja uusien innovaatioiden
synnyttiminen tapahtui palavereissa ja aivoriihissd, joita jérjestettiin sddnnollisesti
kauden aikana. Sédannollinen ja jatkuva yhteydenpito myds lisdd yhteistyon joustavuutta

ja osapuolten kykyé ennakoida odottamattomia tilanteita.

6.3. Keskustelua tutkimustulosten laadusta ja yleistettavyydesti

Kappaleessa 4.5. Empiirisen aineiston laatu ja tutkielman luotettavuus esiteltiin nelj
testid, joiden avulla tutkielman pétevyyttd voidaan arvioida. Ensimmadinen testi,
rakenteellinen pétevyys, arvioi tutkielman kykyé tarkastella tutkittavaa ilmioté oikeasta
ndkokulmasta. Mielesténi tutkielmassa esitelty vuorovaikutus- ja verkostondkdkulmaan
perustunut teoreettinen ldhestymistapa sponsorointiyhteistydsuhteiden kehittymiseen oli
oikein wvalittu, silldi se korostaa yhteistydn osapuolten edustajien vilisen
vuorovaikutuksen ja sidosten merkitystd sponsorointiyhteistyon kehittymisessa.
Osapuolten vilinen vuorovaikutus ja siteet ovat olennaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat
kaikissa ~ ihmisten  vilisen  yhteistyon ja  kanssakdymisen = muodoissa.
Analysointimenetelmind kéytettyjen kehitysvaiheiden, taulukoiden ja kehityskdyrien
avulla saatiin muodostettua kuva Vaconin  ja Vaasan Sportin

sponsorointiyhteistydsuhteen kehittymisestd sekd sen aikana tapahtuneista muutoksista.

Ulkoisella pétevyydelld tarkoitetaan  yksittdisen tutkielman tutkimustulosten

siirrettdvyyttd ja toistettavuutta toisessa kontekstissa. Luonnollisesti kaikkien



74

yhteistydsuhteiden toiminta erilaisten organisaatioiden viélilld, joissa sosiaaliset ihmiset
ovat keskenddn tekemisissd, ovat loppujen lopuksi riippuvaisia vuorovaikutuksessa
olevien tyontekijoiden tyOpanoksesta. My0s téssi tutkielmassa esitetyt tutkimustulokset
korostavat henkilosuhteiden sekd yhteistyOtd toteuttavien yksildiden asenteen,
motivaation, osaamisen ja aktiivisuuden merkitystd sponsorointiyhteistyOsuhteiden
kehittymisessd. Tamén tutkielman tutkimustulokset on mielestdni siirrettdvissd ja
toistettavissa muissakin sponsorointiyhteistyOsuhteissa suomalaisten yritysten ja

urheiluorganisaatioiden viélill.

Tutkielman hy6dyllisyys voidaan néhda sen kontribuutioarvona organisaatioidenvilisten
yhteistydsuhteiden tutkimukselle, toimeksiantajayritykselle ja sen sponsorointia

harjoittaville tyontekijoille.

Tutkielman hyddyllisyys voidaan ndhdd yleisesti sponsorointia késittelevélle
tutkimukselle, joka on aiemmin hyvin voimakkaasti painottunut tutkimaan sponsorointia
ainoastaan yrityksen ndkokulmasta. Tamé tutkielma lisdd painoarvoa sponsoroinnin
tutkimukseen, joka korostaa sen tarkastelemista kaksipuolisina yhteistydsuhteina.
Tutkimuksia kyseisestd ndkokulmasta on vield suhteellisen vdhdn verrattuna muihin
ndkokulmiin, joista sponsorointia nykydin pidasiassa tutkitaan (ks. 1.1.). Vaikka tdimén
tutkielman teoreettinen viitekehys on alunperin kehitetty selittdméédn organisaatioiden
véliseen ostotoimintaan liittyvid toimintoja, eikd varsinaisesti itse sponsorointisuhteita,
voidaan tdssd tutkimuksessa kyseisen viitekehyksen avulla saatuja tuloksia yleistda
kuvaamaan  sponsorointiyhteistyon  kehittymistd  suomalaisten  yritysten ja
urheiluorganisaatioiden vélilld (ks. 4.5.). Sponsoroinnin tutkimuksen kannalta olisikin
tarkedd, ettd tulevaisuudessa tutkijat pyrkisivét laajentamaan organisaatioiden vilisten
yhteistydsuhteiden tutkimuksessa pdtevid malleja kuvailemaan muitakin kuin myyjai-

ostaja-suhteita.

Toisaalta, tutkielman hyddyllisyys voidaan ndhdé tutkielman toimeksiantajayritykselle.
Vaikka tutkielma ei tuota varsinaisesti uusia ja valmiita keinoja kehittdd sponsorointia
yrityksessd, voidaan tutkielman hyddyllisyys ndhdd sen kykynd avartaa sponsorointia
kéytdnndssd toteuttavien henkildiden ndkemystd ja tietdmystd organisaatioiden vilisten
yhteistyosuhteiden ~ toiminnasta  sekd  eri  tekijoistd, jotka  vaikuttavat
sponsorointiyhteistyosuhteiden kehittymiseen. Osa tekijoistd, jotka vaikuttavat
sponsorointiyhteistyon  kehittymiseen = ovat  yhteistydbn  osapuolten  toimien
ulottumattomissa. Sen sijaan, asiat, joihin sponsorointia toteuttavat henkilot voivat

vaikuttaa, ovat organisaatioiden sisdiset tekijit. Oikeiden henkildiden valitseminen
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oikeille paikoille organisaatiossa nidytti olevan todella suuri tekijd tutkimuksen kohteena
olleessa yhteistyOosuhteessa. Tamén takia olisi tdrkedd, etti sponsorointitoimintaa
toteuttaisi jatkuvasti samat henkilot. Henkiloiden véliset ldmpimat sidokset auttavat
muodostamaan yhteistyon kehittdmisen kannalta hedelmillistd ja innovatiivista

ilmapiirid.



76

LAHTEET

Alaja, Erkki (2000). Arpapelid. Urheilumarkkinoinnin kisikirja. Jyviaskyld: Gummerus
Kirjapaino Oy.

Alajoutsijarvi, Kimmo; Olkkonen, Rami & Tikkanen, Henrikki. Sponsorship as
relationships and networks: implications for research. Corporate communications. An

International Journal. 2000. Vol. 5. No. 1. Pp. 12-18.

American Marketing Association verkkosivut 27.11.2007 World Wide Webissa

<URL: http://www.marketingpower.com/content21257.php

Anderson, James C. & Narus, James A. A Model of Distributor Firm and Manufacturer

Firm Working Partnerships. Journal of Marketing, 1990. 54 (January). Pp. 42-58.

Chadwick, Simon. New sports sponsorship deals — Changes and concerns. Sport

Marketing Quarterly. 2007, Volume 16. Number 1. 2007

Ford, David (2002). The Business Marketing Course. Managing in complex networks.
New York. John Wiley & Sons, Ltd.

Gronroos Christian. Relationship marketing: strategic and tactical implications.
Management Decision. 1996. 34/3. 5-14.
Gronroos Christian. From marketingmix to relationship marketing — towards a paradigm

shift in marketing. Management Decision. 1997. 35/4. 322-339. MCB University Press

Gummesson Evert (2002). Total Relationship Marketing. Second edition. Linacre

House, Jordan Hill, Oxford. Elsevier Science.



77

Gummesson, Evert (2004). Suhdemarkkinointi. 4p:std 30R:ddn. Toinen painos.

Hémeenlinna, Talentum Media Oy.

Halinen, Aino (1994). Exchange Relationships In Professional Services: A study of
Relationship Development in the advertising sector. Viitdskirja. Sarja A-6:1994, Turun

kauppakorkeakoulun julkaisuja, Turku, Suomi.

Halinen, Aino & Moller, Kristian. Relationship Marketing Theory: It’s Roots and
Direction. Journal of Marketing Management. 2000. Vol. 16. 29-54.

Hirsjérvi, Sirkka, Remes, Pirkko & Sajavaara, Paula (2005). Tutki ja kirjoita. 11.Painos.

Jyviskyld, Gummerus kirjapaino Oy.

Hirsjéarvi, Sirkka & Hurme, Helena (2006). Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun

teoria ja kdytdntd. 4. Painos. Helsinki, Yliopistopaino kustannus.

Holmlund, Maria (1996). A Theoretical Framework of Perceived Quality in Business
Relationships. Helsinki, Finland. ISBN 951-555-509-4.

Hunt, Shelby D & Morgan, Robert M. The Commitment-Trust Theory of Relationship
marketing. Journal of Marketing. July 1994. Vol. 58. Pp. 20-38.

Hunt, Shelby D. & Arnett, Dennis B. The Explanatory Foundations of Relationship
marketing theory. Journal of Business and Industrial Marketing. 2006. 21/2. 72-87.

Hakansson, Hakan (1982). International marketing and purchasing of industrial goods.

Chichester. John Wiley & Sons, Ltd.

Haékansson, Hakan & Ford, David. IMP — Some things achieved: much more to do.

European Journal of Marketing. 2006. 40. 3/4. Pg. 248.



78

Hékansson, Hakan & Snehota Ivan (1989). “No business is an island: the network
concept of business strategy”. Scandinavian Journal of Management. Vol. 5. No. 3. Pp.

187-200.

Hakansson, Hékan & Snehota, Ivan (1995). Developing Relationships in Business
Networks. London, Great Britain. Routledge.

Hékansson, Hakan & Snehota, Ivan (1997). “Analyzing business relationships.”,

kirjassa Ford, David (1997). Understanding Business Markets. Dryden Press, London.

Image Match verkkosivut 23.11.2007 World Wide Webissa

<URL: http://www.imagematch.fi/sponsorointi/taustaa.htm

Johannessen, Jon-Arild (1996). Systemics applied to the study of organizational fields.
Developing a systemic research strategy. Kybernetes. 1996. Vol. 25. No. 1. Pp. 33-50.

Mainostajien liiton kotisivut. 28.09.2007 World Wide Webissi

<URL: http://mainostajat.fi/mliitto/index.asp

Mattsson, Lars-Gunnar. “Relationship Marketing” and the “markets-as-networks”- A
comparative analysis of two evolving streams of research. Journal of Marketing

Management. 1997. Vol. 13. 447-461.

Mattsson, Lars-Gunnar & Johanson Jan. Discovering Market Networks. European

Journal of Marketing. 40. 2006. Pg. 259.

Moller, Kristian (1993). Interorganizational Marketing Exchange: Metatheoretical
analysis Of Current Research Approaches. Working papers W-41. Helsingin
kauppakorkeakoulu.



79

Moller, Kristian & Wilson, David (1995). Business Marketing. An interaction and
network perspective. 3300 AH Dordrecht, The Netherlands. Kluwer Academic
Publishers.

Olkkonen, Rami. The Network Approach To International Sport Sponsorship
Arrangement. Journal of Business and Industrial Marketing. 2001; 16,4. Pp 309.

Olkkonen, Rami (2002). On the same wavelength? Viitoskirja. Turun
kauppakorkeakoulu.

Pohjalainen verkkosivut. 19.12.2007 World Wide Webissi
<URL:http://www3.pohjalainen.fi/teemat/teematarticle.jsp?category=5&p=5&article=1
83151

Suomen Pankkiyhdistys verkkosivut 3.1.2008 World Wide Webissa
<URL: http://www.pankkiyhdistys.fi

Tuori, Daniel (1989). Sponsoroinnin opas. Ensimmdiinen painos. Helsinki: Painotalo

Miktor.

Tynan, Caroline. A Review of the Marriage Analogy in Relationship Marketing. Journal
of Marketing Management. 1997, 13, 697-703.

Uusitalo, Hannu (1991). Tiede, tutkimus ja tutkielma: johdatus tutkielman maailmaan.

Juva, Hannu Uusitalo ja Werner Soderstrom Osakeyhtid.

Vaasan Sport kotisivut. Saatavissa 18.06.2007 World Wide Webissa

<URL: http://www.vaasansport.fi

Vacon kotisivut. 18.06.2007 World Wide Webissa
<URL: http://www.vacon.fi




80

Yin, Robert. K. (1994). Case study research. Design and methods. Second edition.

Thousand Oaks, California. Sage Publications, Inc.

HAASTATTELUT:

Catarina Fant, Vacon Oyj, Vaasa, 25.09.2007 & 10.12.2007, Vaasa

Juha Saari, Toimitusjohtaja, Vaasan Sport, Vaasa, 04.10.2007 & 10.12.2007 Vaasa
Kalevi Suortti, Markkinointi- ja viestintdpaillikkoé Tele 1990-1992, HPY/Elisa 1992-
2003 13.8.2007, Espoo



81

LIITTEET

LITE 1. KESKUSTELU/HAASTATTELU KALEVI SUORTTI

1. Tyohistoria

2. Miten méérittelet sponsoroinnin?

3. Sponsoroinnin ja urheilumarkkinoinnin erot?

4. Sponsoroinnin suhde markkinointiviestintdin?

5. Sponsorointiyhteistyon avaintekijét?

6. Sponsorointiyhteistyon kehittiminen/syventdminen?
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LIITE 2. HAASTATTELURUNKO 1

VACON / VAASAN SPORT

b=

Taustatietoa yrityksesti ja sen toiminnasta

Mikéd on Vaconin/Vaasan Sportin visio esim. Viiden vuoden téhtdimella?

Miké on Vaconin/ Vaasan Sportin missio?

Mitkd ovat tdrkeimmét kohderyhménne?

Minkélaisen imagon uskotte Vaconin/ Vaasan Sportin omaavan kohderyhménne
silmissi télld hetkelld? Mihin suuntaan pyritte sitd muuttamaan? Millé keinoilla?
Mitka tekijét vaikuttivat siithen, ettd valitsitte Vaconin/Vaasan Sportin
yhteistyokumppaniksenne?

Mitkd ovat vahvuutenne / heikkoutenne sponsorointitoiminnassa?

Keitd pidétte pahimpina kilpailijoinanne?

Vaconin suhtautuminen sponsorointiin

Kuinka kauan olette tehneet sponsorointiyhteisty6ti jonkin organisaation
kanssa? Miten sponsorointi on muuttunut ajan myota?

Milloin aloititte yhteistydn Vaconin/Vaasan Sportin kanssa?

Oma mairitelmdnne sponsoroinnista? Kasitetasolla?

Mitkd ovat mielestdnne sponsoroinnin hyvét ja huonot puolet verrattuna muihin
markkinointiviestinndn keinoihin?

Naettekd Sponsoroinnin omana, erillisend toimintona vai osana esim.
Suhdetoimintaa (Vacon)?

Miten tdrkedksi koette sponsorointikohteiden urheilullisen menestyksen

yhteistyonne kannalta?

7. Vaconin merkitys sponsorointikohteille
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C. Sponsorointiyhteistyon avaintekijit

1. Mitkd ovat tirkeimmat tekijit sponsorointiyhteistydn syntyyn? Mitka asiat tulee
olla kunnossa?

2. Misté tulee alkusyséys sponsorointitoiminnan aloittamiseen? Yritykselta?
Kohteelta?

3. Miten pitkid yhteistydsopimuksia sovitte / olette sopineet kohteiden kanssa?
Miksi?

4. Mitd ongelmia seuraa arvojen ristiriitaisuudesta?

5. Miti koette saavanne sponsorointikohteeltanne? Mité koette antavanne?

6. Mitataanko yhteistyonne onnistumista? Miten? Millaisia tuloksia olette

saavuttaneet? Koetteko saavanne enemmin kuin panostavanne?

D. Sponsorointiyhteistyon suunnittelu

1. Minkélainen on Vaconin/ Vaasan Sportin sponsorointiyhteistyon

suunnitteluprosessi?

2. Onko sponsorointitoiminta integroitu yrityksen muuhun markkinointiviestintdan?
Miten se nédkyy yrityksen toiminnassa? Tukevatko muut viestintdkeinot
sponsorointia tai toisinpdin?

3. Mitké ovat tavoitteenne sponsorointiyhteistydssdnne Vaconin/Vaasan Sportin

kanssa?

4. Mitka tekijét vaikuttavat sponsorointikohteiden/sponsorien valinnassa?

5. Mitkd ovat mielestédnne hyvén sponsorin(Vaasan Sport) tunnusmerkit?

6. Mitkd ovat mielestdnne hyvén sponsorointikohteen(Vacon) tunnusmerkit?

7. Miti eri ndkokohtia sisdllytétte sponsorointisopimukseen sité laadittaessa?

Tarkoitus? Kesto? Sponsorin vastineet ja oikeudet? sopimussumma? eettiset

nékokulmat? konfliktien ratkaisu?

8. Miten sponsorointia toteutetaan kdytinnossa? Kuka johtaa? Kenelld

padtoksenteko ja vastuu? Kuinka monta henkilod mukana toteuttamassa?

Minkélainen on roolitus? Mitd kuuluu kenenkin tyokuvaan?
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9. Oletteko toteuttaneet yhteistyonne aikana erikoislaatuisia projekteja / kampanjoita
sponsorointikohteidenne kanssa?

10. Miten térkedd sponsorointi on organisaatiollenne?

E. Sponsorointiyhteistyon kehittiminen

1. Mitké ovat avaintekijoitd sponsorointiyhteistyon jatkumisen / kehittdmisen
kannalta?
2. Mitka tekijdt korostuvat yhteistyon edetessi?
3. Niettekd sponsorointiyhteistyon kehittyvin ajan myotd luonnostaan vai  vaatiiko
se aktiivista toimintaa osapuolilta?
4. Pyrittekd aktiivisesti kehittimadn yhteistyotanne
sponsorointikohteiden/sponsorien kanssa? Miten?
5. Miten nékisitte Vaasan Sportin ja Vaconin yhteistyon kehittyneen ajan myotd?
6. Yhteydenpito ja kommunikointi:
- Miten kommunikointi osapuolten vililld toimii? Miten syvélliset/lampimét
vélit Vaconilla/Vaasan Sportilla on kohteiden/sponsorien kanssa?
- Kuinka usein jdrjestétte tapaamisia sponsorointikohteiden/sponsorien kanssa?
- Ketkd osallistuvat tapaamisiin? Yksittdiset henkil6t? Tiimit?
- Mitd varten tapaamisia jarjestetddn?
- Kuinka térkedd on kommunikointi eri sidosryhmien kanssa
sponsorointiyhteisty0ssa?
7. Luottamus:
- Miten médrittelisit luottamuksen kisitteend ja miten se nikyy toiminnassanne?
Esimerkkeja?
8. Sitoutuminen:
- Miten médrittelisit sitoutumisen ja miten se ndkyy toiminnassanne?

Esimerkkeja?
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LIITE 3. HAASTATTELURUNKO 2

URHEILUSPONSOROINTIYHTEISTYOSUHTEEN KEHITTYMINEN

- Milloin yhteistydsuhde alkoi?

- Syyt sponsorointiyhteistydsuhteen aloittamiselle? Taloudelliset, markkinoinnilliset?

- Kuinka kauan kesti tutustumisvaihe osapuolten vélilld? Miti téhén liittyi?

- Kuinka kiinnostava sponsori Vacon/ Vaasan Sport oli ennen suhdetta?

- Kuvaile yhteistyosuhteen kehittymistd suhteen alusta tdhén pédivadn. Onko
yhteistydsuhteen kehittymisessd havaittavissa eri vaiheita? (litketoiminnallisten
resurssien vaihdon, sopeutumisen ja koordinoinnin suhteen? Saavutettujen hydtyjen tai
haittojen suhteen?) Minkaélaisia vaiheita?

- Mitd tavoitteita Vaconilla/Vaasan Sportilla on ollut yhteistyosuhteessaan Vaconin/
Vaasan  Sportin  kanssa eri  vaiheissa  yhteistyosuhdetta?  Taloudelliset?
Markkinoinnilliset?

ULKOINEN TOIMINTAYMPARISTO

- Ketkd ovat sponsorinne?

- Mitd muita toimijoita kuuluu sponsorointiyhteistyOsuhteisiinne? (edustajia,

konsultteja, tutkimuslaitoksia, asiantuntijoita, liitot)

- Minkélainen rooli niilld toimijoilla on ollut? Mitd he tuovat yhteistydsuhteisiinne ja

minkélaista toimintaa harjoitatte heidin kanssaan?

- Ketké luette suoriksi kilpailijoiksenne?

- Vaikuttavatko kilpailijoidenne sponsorointitoimenpiteet omaan sponsorointiinne?

- Omistussuhteet? Ketkd ovat Vaconin/Vaasan Sportin pddomistajia?
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- Asiakkaat? Mitka ovat asiakasryhménne? Yritykset? Katsojat?

VUOROVAIKUTUS

- Miten tiivistd yhteistyd on ollut suhteen eri vaiheissa? Voidaanko suhteen aikana

tunnistaa tiiviimpid ja véljempid jaksoja yhteistyOssi?

Liiketoiminnallisten resurssien vaihto:

Sosiaalisten resurssien vaihto:

Sopeutumisprosessit:

Koordinointi:

VUOROVAIKUTUKSEN SEURAUKSET / TULOKSET

- Tyytyvéisyys yhteistydsuhteeseen (taloudellisesti, markkinoinnillisesti) suhteen eri

vaiheissa? Asioita, joita tulisi parantaa?

- Tyytyvéisyys yksittdisiin ~ kampanjoihin / projekteihin?  (Taloudellisesti,

markkinoinnillisesti) Asioita, joita tulisi parantaa?

- Tyytyvaisyys henkilosuhteisiin? (henkilokemia)

- Syntyikd yhteistydn seurauksena uusia toimintatapoja, rutiineja, kdyttdytymistapoja
osapuolten vilille? Esimerkkeja?

OSAPUOLTEN VALISET SIDOKSET
Toiminnalliset sidokset:
- Onko yhteistyon seurauksena syntynyt osapuolten vilille sidoksia (riippuvuuksia),

jotka pitdvit koossa yhteistydosuhdetta ja muodostavat esteitd suhteen lopettamiselle
(vaihtokustannukset)?
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Suhteen jatkuvuuteen liittyvit sidokset:

- Vetovoima / Kiinnostus kumppaniin?

- Kasvoiko / laskiko kiinnostus kumppaniin jossain vaiheessa yhteistydsuhteen aikana?

Missé vaiheessa? Miksi?

- Luottamus?

- Onko osapuolten vililld ollut hyvd / huono luottamus? Onko luottamuksen taso

muuttunut suhteen aikana? Missi vaiheessa?

- Sitoutuminen?

- Ovatko osapuolet olleet sitoutuneita toisiinsa ja yhteistydsuhteeseen? Onko ollut

muutoksia sitoutumisen tasossa suhteen aikana? Missd vaiheessa?

TULEVAISUUDEN NAKYMAT

- Miltd yhteistyosuhteen tulevaisuus ndyttdd resurssien vaihdon, sopeutumisprosessien

ja koordinoinnin suhteen?

- Miltd yhteistyosuhteen tulevaisuus ndyttdd suhteesta saatavien hyotyjen ja koituvien

haittojen suhteen?

- Miltd yhteistyOsuhteen tulevaisuus ndyttdd osapuolten vilisten sidosten suhteen?
Ovatko osapuolten viliset sidokset / riippuvuudet tarpeeksi vahvoja, jotta yhteistyd

kehittyisi tulevaisuudessakin? Onko néhtavissd sidosten kehittymistd tulevaisuudessa?
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LIITE 4. VACONIN TALOUSLUVUT

Vacon Oyj:n taloudellisia tunnuslukuja

Luvut miljoonina euroina.

Liikevaihto, MEUR 186,4 149,9 128,6 112,3 97,5
Liikevoitto, MEUR 23,1 18,1 15,9 11,8 9,9
Liikevoitto, % liikevaihdosta 12,4 12,1 12,4 10,5 10,2
Tulos ennen veroja, MEUR 22,7 177 15,9 1l 7 9,8
Oma paaoma, MEUR 53,0 42,8 36,6 32,7 28,6
Taseen loppusumma 86,9 76,0 65,8 58,2 53,1
Bruttoinvestoinnit 8,5 6,6 4,6 4,8 4,7
kayttbomaisuuteen, MEUR

Tulos/osake, EUR 1,04 0,79 0,71 0,50 0,43
Oman paaoman tuotto % 33,7 30,5 31,3 26,1 26,2
Sijoitetun padaoman tuotto % 45,1 40,8 38,6 31,7 30,4
Korolliset nettovelat -8,8 -7,9 -10,6 -6,2 -0,8
Nettovelkaantumisaste (%) -16,6 -18,3 -28,9 -19,1 -3,0
Omavaraisuusaste (%) 61,7 56,8 56,2 55,8 51,7
Tutkimus- ja 12,6 10,8 9,8 89 7.1

tuotekehitysmenot

Tutkimus- ja 6,7 7,2 7,6 79 7.3
tuotekehitysmenot, %
liikevaihdosta

Henkilosté vuoden lopussa 675 577 469 436 426
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LIITE 5. SUOMEN BRUTTOKANSANTUOTE 1990-2006

1990 89 747 108 854 59 0,1 58 18 000
1991 85 698 102 057 4,5 6,2 1.8 17 092
1992 83 041 98 245 -3,1 -3,7 0,7 16 470
1993 83 924 97 341 1.1 0,9 2,0 16 566
1994 88 103 100 822 5,0 3,6 1.4 17 312
1995 95 916 104 780 8,9 3,9 4.8 18778
1996 99 258 108 650 3,5 3,7 -0,2 19 367
1997 107 626 115 268 8,4 6,1 2,2 20 939
1998 117 111 121 246 8,8 5,2 3.4 22727
1999 122 747 125 960 4.8 3,9 0,9 23 765
2000 132 272 132 272 78 5,0 2,6 25 555
2001 139 868 135 759 5,7 2,6 3,0 26 960
2002 143 974 137 989 2,9 1.6 1.3 27 682
2003 145 938 140 437 1.4 1.8 -0,4 27 995
2004 162 345 145 672 4.4 3,7 0,6 29 144
2005* 157 162 149 923 3,2 2,9 0,2 29 964
2006* 167 062 157 428 6,3 5,0 1,2 31723

* Ennakkotieto. Vuoden 2006 tietoja tarkistetaan tammikuussa 2008. Vuoden 2005

lopulliset tiedot julkistetaan tammikuussa 2008.



