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TIIVISTELMA:

Tapahtumamarkkinointi on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosina. Tapahtumia voidaan hyo-
dyntda markkinoinnissa erilaisilla tavoilla. Urheilutapahtumien kontekstissa erityisesti sponso-
rointi ja sen eri muodot ovat yleisia tapoja toteuttaa tapahtumien ja brandien valista yhteistyota.
Samaan aikaan kun tapahtumien hyddyntaminen markkinoinnissa lisdantyy, kamppailevat ur-
heilutapahtumat Suomessa taloudellisten haasteiden parissa. Suurin osa monien urheilutapah-
tumien taloudesta koostuu yhteistyotuloista, minka vuoksi uusien ja tehokkaiden yhteistydmuo-
tojen l6oytadminen on tapahtumille elintarkeaa.

Tama tutkimus tarkastelee onnistuneita yhteistydkumppanuuksia urheilutapahtumissa seka yh-
teisbrandayksen esiintymista erityisesti juoksu- ja yleisurheilutapahtumissa Suomessa. Tutki-
mukselle on asetettu kolme tavoitetta. Tutkimuksen ensimmainen tavoite on luoda B2B-mark-
kinointiyhteistyota kasittelevan kirjallisuuskatsauksen pohjalta urheilutapahtumien ja urheilu-
valinebrandien yhteisbrandadyksen prosessia ja siihen liittyvia paatoksentekoalueita kuvaava vii-
tekehys. Toisena tavoitteena tutkimuksella on selvittdad, mita hyotyja urheilutapahtumat saavat
yhteisty6sta brandien kanssa ja miten nama hyoédyt saavutetaan. Tutkimuksen kolmas tavoite
on tarkastella urheilutapahtumien jarjestajien seka urheiluvalinebrandien kasityksia ja koke-
muksia yhteisbrandayksen esiintymisestd seka sen lahtokohdista, mahdollisuuksista ja haas-
teista.

Tutkimuksen teoriaosassa kasitelladn B2B -markkinointiyhteistyota urheilutapahtumissa ja pe-
rehdytaan erityisesti yhteisbrandayksen kirjallisuuteen. Yhteisbrandayksella tarkoitetaan strate-
giaa, jossa kaksi tai useampi itsendistd tuotemerkkia esitetddn samassa tuotteessa tai palve-
lussa. Yhteisbrandays koetaan toimivaksi tavaksi toteuttaa yhteistyota myos tapahtumien ja yri-
tysbrandien valilla ja silla voidaan luoda arvoa molemmille osapuolille. Tutkimuksen empiirinen
osuus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, jonka aineisto on keratty asiantuntijahaastatte-
luiden kautta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd sekad urheilutapahtumat, ettd kumppanibrandit saavat
merkittdvia hyotyja yhteistyosta. Urheilutapahtumien nakokulmasta hyodyt pohjautuvat usein
taloudellisiin tekijoihin ja brandien ndakdkulmasta markkinoinnillisiin seikkoihin. Yhteisbran-
daysta ei toteuteta Suomessa juoksu- ja yleisurheilutapahtumien osalta tietoisesti, mutta sen
periaatteita ja elementteja toteutetaan tiedostamatta. Erityisesti yhteisbrandaysta esiintyy
kumppaneihin sitoutumisen kautta seka erilaisten yhteisbrandattyjen oheistapahtumien muo-
dossa. Yhteisbrandays koetaan kiinnostavaksi ja tehokkaaksi toiminnaksi, jota voitaisiin hyodyn-
tda yha enemman tulevaisuudessa.

AVAINSANAT: Urheilutapahtuma, yhteistydkumppani, kumppanuus, brandi, sponsorointi,
tapahtumamarkkinointi, yhteisbrandays.
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1 Johdanto

Tapahtumien hyddyntaminen markkinoinnissa on kasvanut rajahdysmaisesti eri toi-
mialoilla viime vuosikymmenina (Altschwager ja muut, 2024, s. 31). Syita tapahtumien
hyodyntamiselle on monia, mutta erityisesti tapahtumien ndhdaan lisdavan vuorovaiku-
tusta brandien ja kuluttajien valilld sekad parantavan asiakas- ja brandikokemuksia. Alt-
schwager ja muut (2024, s. 31) toteavat, ettd organisaatioiden on mahdollista tarjota
kuluttajille merkityksellisia brandikokemubksia erilaisten ja ainutlaatuisten tapahtumien
kautta. My6s Fernandes ja Krolikowska (2022, s. 32) mainitsevat, ettd brandien ja tapah-
tumien véliselld yhteistyolla voidaan saavuttaa lukuisia positiivisia vaikutuksia asiakasko-
kemuksiin. Heidan mukaansa brandit ovat tapahtumien keskeinen sidosryhma, joka osal-
listuu arvon luomiseen tapahtumassa. Heidan tutkimuksensa mukaan erityisesti lisdan-

tynyt sitoutuminen ja vuorovaikutus luovat asiakasarvoa tapahtumissa.

Tapahtumien ja brandien valista yhteistyota voi toteuttaa monin erilaisin keinoin. Tutki-
muksissa (ks. Bowden ja muut, 2017; Altschwager ja muut, 2024) korostuvat usein bran-
dimarkkinointitapahtumat, joilla tarkoitetaan paaasiassa brandin aloitteesta syntyvia ta-
pahtumia ja kokemuksia, jotka helpottavat brandiin liittyvad vuorovaikutusta. Nama
brandimarkkinointitapahtumiin keskittyvat tutkimukset tarkastelevat tapahtumia, joita
yksittdiset tuotemerkit jarjestavat asiakkaidensa sitouttamiseksi (Altschwager ja muut,
2024, s. 32). Brandimarkkinointitapahtumilla on todettu olevan positiivisia vaikutuksia
asiakaskokemuksiin ja brandin rakentumiseen, mutta voitaisiinko samoja tuloksia saavut-

taa jo valmiiksi olemassa olevia tapahtumakonsepteja hyodyntamalla?

Suurin osa monien urheilutapahtumien taloudesta koostuu sponsori- ja yhteistyotuloista.
Erityisesti Suomessa kdydaan paljon keskustelua urheilutapahtumien taloudellisista on-
gelmista, joihin voitaisiin vaikuttaa yksityiselld rahoituksella. Suomessa olisi loistavat
mahdollisuudet jarjestdd yha suurempia kansainvilisia urheilutapahtumia, mutta
useissa keskusteluissa ongelmaksi nousevat taloudelliset resurssit. Esimerkkind toimii

vuoden 2024 Suomen yleisurheiluliiton hakuprosessi vuoden 2030 yleisurheilun EM-kil-



pailuista. Suomessa olisi otolliset olosuhteet kilpailuiden jarjestamiseen, mutta taloudel-
liset riskit ovat heradttaneet keskustelua (SUL verkkosivut, 2024). Samalla kun brandit ha-
luavat hyodyntda tapahtumia yhd enemman markkinoinnissaan, myos urheilutapahtu-
mat tarvitsevat uusia yhteistydomuotoja, jotka palvelevat heidan tavoitteitaan. Voisiko
yhteisbrdandays olla keino kehittaa urheilutapahtumien seka sponsoreiden vilista yhteis-

tyota uudelle tasolle?

Yhteisbrandays on strategia, jossa brandit (esim. tapahtumabrandi ja sponsoribrandi)
esitetdan yhdessa ja samassa tuotteessa tai palvelussa (Abdolmaleki ja muut, 2023, s.
985). Silla voidaan houkutella parhaassa tapauksessa uusia asiakkaita, kehittda brandi-
mielikuvaa, kasvattaa markkinaosuutta sekd edistaa tiedonvaihtoa. Motionin ja muiden
(2003) mukaan yhteisbrandaykselld voidaan erottautua kilpailijoista lisadmalla asiakkai-

den arvostusta ja uskollisuutta.

Tama tutkimus kasittelee urheilutapahtumien ja brandien vélistd yhteistyota, seka yh-
teistyon hyotyja ja onnistumisen elementteja. Tutkimuksessa tarkastellaan myos yh-
teisbrandayksen toteutumista Suomessa yleisurheilu- ja juoksutapahtumissa. Tapahtu-
mien ja brandien valista yhteistyota on tutkittu melko vahéan ja erityisesti urheilun kon-
tekstissa akateeminen tutkimustieto on hyvin niukkaa. Aiempi tutkimustieto urheiluta-
pahtumien alalla keskittyy hyvin vahvasti sponsorointiin ja sen erilaisiin kategorioihin,
jonka vuoksi syvallisempi tutkimus urheilutapahtumien onnistuneista yhteistyokumppa-
nuuksista on tarpeellista. Tutkimus kasittelee yhteistyon vaikutuksia molemmille osa-
puolille ja keskittyy ymmartamaan yhteistyon elementtejs, silla yhteiset rakenteet on ko-
ettu merkitykselliseksi tekijaksi onnistuneissa yhteistdissa tapahtumien ja brandien va-
lilld (Bowden ja muut, 2017). Talla tutkimuksella voidaan tuoda arvokasta tutkimustietoa
sekd urheilutapahtumien johdolle ettd brandeille, jotka haluavat hyodyntda olemassa

olevia tapahtumakonsepteja markkinoinnissaan.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tassa pro gradu -tutkimuksessa tarkastellaan brandien ja urheilutapahtumien vélista yh-
teistyota sekd yhteistyon merkityksia molemmille osapuolille. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on rakentaa syvéllistd ymmarrysta menestyksellisen yhteistyokumppanuuden ele-
menteista. Lisaksi tutkimuksen tarkoituksena on perehtya onnistuneen yhteisbrandayk-
sen edellytyksiin, johtamiskysymyksiin ja markkinointistrategioihin seka tarkastella nii-

den toteutumista Suomessa.

Tutkimuksen tarkoitukseen pyritdadan vastaamaan kolmella tavoitteella. Tutkimuksen en-
simmainen tavoite on luoda B2B-markkinointiyhteisty6td kdsittelevédn kirjallisuuskat-
sauksen pohjalta urheilutapahtumien ja urheiluvdélinebréndien yhteisbrinddyksen pro-
sessia ja siihen liittyvid pddtéksentekoalueita kuvaava viitekehys. Tahan tavoitteeseen
padstaan perehtymalld aiempaan tutkimuskirjallisuuteen. Aiempaa tutkimuskirjalli-
suutta ja siita tehtyja havaintoja yhdistelemalla luodaan gradun teoreettinen viitekehys,

joka esitetdan alaluvussa 2.4.

Tutkimuksen toinen tavoite on selvittdd, mitd hyotyjd urheilutapahtumat saavat yhteis-
tyGstd brdndien kanssa ja miten ndihin hyétyihin pddstddn. Tahan tavoitteeseen paas-
tadn tutkimalla eri urheilutapahtumien toteuttamia kumppanuuksia sekd tarkastele-
malla niiden tavoitteita ja tuloksia. Vaikka tavoite keskittyy empiirisen ymmarryksen kas-
vattamiseen, hyodynnetdan tavoitteen saavuttamisessa my0Os aiempaa teoreettista tut-

kimusta urheilutapahtumien ja urheiluvalinebrandien yhteistyosta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tarkastella urheilutapahtumien jérjestdjien sekd
urheiluviélinebrindien késityksié ja kokemuksia yhteisbrénddyksen esiintymisestd sekd
sen ldhtékohdista, mahdollisuuksista ja haasteista. Tahan tavoitteeseen padstaan pereh-
tymalla tapahtumien ja brandien yhteistyokumppanuuksien strategioihin sekd yhteis-
tyon muotoihin syvéallisemmin. Strategioihin perehdytdan haastattelemalla tapahtuma-

alan seka brandipuolen asiantuntijoita, joiden kertomuksista pyritaan tunnistamaan yh-



teisbrandayksen esiintymiseen ja sen lahtokohtiin liittyvia havaintoja. Teoriaosiossa kas-
vatetaan esiymmarrysta yhteisbrandayksesta seka luodaan viitekehys yhteisbrandayksen

prosessista, jota hyddynnetdan osana asiantuntijahaastatteluita.

Tutkimuksen tavoitteiden perusteella tutkimus paatettiin toteuttaa kvalitatiivisena eli
laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimusote valikoitui tutkimusmenetelmaksi,
koska tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella urheilutapahtumien ja brandien valista
yhteistyotd, sekd ymmartda syvallisesti yhteistyon tavoitteita ja tunnistaa mahdollisen
yhteisbrandadyksen elementtejd. Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin haastatteluilla.
Haastatteluita kerattiin juoksu- ja yleisurheilutapahtumien asiantuntijoilta seka tapahtu-
mien kanssa yhteistyotd tekevien urheilubrdndien johdolta, silld tutkimuksen tavoit-

teena on selvittda yhteisyon strategioita, tavoitteita ja onnistumisen elementteja.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Rakenne etenee loogisesti johdannosta teoriaan,
jonka jalkeen esitellddn tutkimuksen metodologiset lahtokohdat sekd tutkimustavat.
Metodologian jalkeen esitelladn tutkimuksen tulokset sekd johtop&datokset. Tutkimuksen

rakenne on kuvattu kuviossa 1.

Johdanto Teoria Metodologia

Tulokset Johtopaitokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Ensimmaisessa padluvussa johdatellaan lukija aiheen pariin ja pyritadan herattamaan lu-

kijan kiinnostusta aiheeseen. Johdannossa kasitellddn brandien ja tapahtumien valisen
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yhteistyon hyotyja ja perustellaan tutkimusaukko aiheen ympérilla. Johdannon alalu-

vuissa esitelladn myos tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka tutkimuksen rakenne.

Toisessa paaluvussa keskitytdaan teoreettisen ymmarryksen kasvattamiseen B2B-yhteis-
tyosta urheilutapahtumissa. Luvussa kdsitelldan yritysten valista yhteistyotad urheiluta-
pahtumien ja brandien valilla. Alaluvussa edetdan "yleisesta yksittdiseen” -periaatteella
ja aloitetaan luku tarkastelemalla urheilutapahtumia ja niiden markkinoita Suomessa.
Taman jalkeen syvennytadn aiheeseen tarkastelemalla urheilutapahtumien yhteistyo-
kumppanuuksia, keskittymalla erityisesti yhteistydn muotoihin seka tavoitteisiin. Toisen
pddluvun kolmannessa alaluvussa tarkastellaan yhteisbrandaysta osana brandin raken-
tamista. Luvussa keskitytddan ymmartamaan, mitd yhteisbrandaykselld tarkoitetaan, ja
miten sitd voidaan hyddyntaa markkinoinnissa ja urheilutapahtumien kontekstissa. Luku
alkaa brandin rakentamiseen liittyvalla alaluvulla, josta edetdan yhteisbrandayksen ele-
mentteihin. Toisen paaluvun viimeisessa alaluvussa nivotaan luotu kirjallisuuskatsaus yh-

teen teoreettisen viitekehyksen kautta.

Kolmannessa padluvussa perehdytdan tutkimuksen metodologiaan. Tassa paaluvussa
perustellaan, miksi tutkimuksessa on pdadytty hermeneuttiseen tieteenfilosofiseen lah-
tokohtaan ja kerrotaan tutkimusotteen ja menetelman valinnasta perusteellisesti. Lisaksi
kolmannessa paaluvussa kerrotaan aineistonkeruuprosessista, sekd perustellaan, miksi
aineisto on keratty asiantuntijahaastatteluilla. Aineistonkeruuprosessin jalkeen avataan
sita, millainen aineisto tutkimukseen saatiin ja kuvataan aineiston analysointiprosessia.

Luvun lopussa arvioidaan tutkimusetiikkaa.

Neljannessa padluvussa kdydaan perusteellisesti lapi tutkimuksen tulokset ja tarkeimmat
I6ydokset, jotka raportoidaan tutkimustavoitteiden mukaisesti. Viidennessa paaluvussa
esitelldadn tutkimuksen johtopaatokset ja tiivistetdan tarkeimmat tulokset. Johtopaatok-

sien lomassa arvioidaan kriittisesti, miten tutkimuksessa onnistuttiin ja peilataan saatuja
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tuloksia tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin. Lisdksi viidennessa luvussa arvioi-
daan tutkimuksen luotettavuutta seka esitetadan omia pohdintoja ja jatkotutkimusehdo-

tuksia aiheesta.



12

2 B2B-markkinointiyhteistyo urheilutapahtumissa

Tassa padluvussa perehdytddn brandien ja urheilutapahtumien valiseen yhteistydhon
seka yhteistyon erilaisiin muotoihin, tavoitteisiin ja toimenpiteisiin. Pdaluvun tavoitteena
on lisata lukijan teoreettista ymmarrystd tutkimuksen aiheesta ja luoda pohja pro gradu
-tutkimuksen empiiriselle osuudelle. Ensimmaisessa alaluvussa (2.1) kasitelldan urheilu-
tapahtumia yleisella tasolla, josta siirrytdan syventymaan urheilutapahtumien erilaisiin
yhteistydmuotoihin (2.2). Kolmannessa alaluvussa (2.3) tarkastellaan yhteisbrandaysta
ja sen merkitystd markkinoinnissa ja brandien rakentamisessa. Viimeisessa alaluvussa
(2.4) esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys kirjallisuuskatsauksen yhteenvetona

ja johtopaatoksena.

2.1 Urheilutapahtumat

Urheilutapahtuma on erittdin laaja kasite, joka pitaa sisallaan hyvin erikokoisia ja erilaisia
tapahtumia (Parent & Chappelet 2015, s. 1). Parentin ja Chappeletin (2015, s. 1) mukaan
urheilutapahtumat eivat ole vain kilpaurheilijoiden pelikenttid, vaan my6s sosiaalisia ta-
pahtumia, jotka kokoavat yhteen lukuisia erilaisia toimijoita. Taman lisdksi urheilutapah-
tumat tarjoavat viihdetta ja juhlan tuntua, mutta samaan aikaan my6s mahdollisuuksia
erilaisille toimijoille. Parhaassa tapauksessa urheilutapahtumat voivat mahdollistaa ken-
tan bisnekselle, jota puolestaan sponsorit ja muut yhteisot voivat hyodyntada (Parent &
Chappelet, 2015, s. 1). Urheilutapahtumien moninaisuus ja vuosittain jarjestettyjen ta-
pahtumien maara tekevat urheilusta jopa yhden tapahtumien merkittavimmista toimi-

aloista (Getz 1997, s. 4; Graham ja muut, 2001, s. 5).

Urheilutapahtumia voidaan luokitella niiden lukuisan kirjon sekd moninaisuuden vuoksi
hyvin erilaisilla tavoilla. Yleisesti tapahtumia luokitellaan esimerkiksi koon, keston tai
maantieteellisen sijainnin mukaan (Parent & Smith-Swan, 2013, s. 3). Tassa tutkimuk-

sessa tapahtumien luokitteluun hyddynnetdan myos Parentin ja Chappeletin (2015) mal-
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lia, joka ottaa huomioon koon lisdksi muitakin tapahtuman luokitteluun vaikuttavia teki-
joita. Naihin luokitteluperusteisiin seka urheilutapahtumien luokitteluun yleisesti pereh-

dytaan lisaa seuraavassa alaluvussa 2.1.1.

2.1.1 Urheilutapahtumien luokittelu

Torkildensenin (2005, s. 468) mukaan tapahtumia voidaan luokitella kolmeen kokoluok-
kaan, joita ovat mega-, suur- ja paikallisurheilutapahtumat. Myos Parent ja Chappelet
(2015, s. 1) ovat luoneet omat jakonsa urheilutapahtumien kokoluokitteluun. Heidan ja-
ottelunsa mukaan urheilutapahtumat voidaan jakaa mediandkyvyyden perusteella suu-
riin (L & XL), keskikokoisiin (M) seka pieniin (S & XS) tapahtumiin. Suuret tapahtumat
pitavat sisallaan valtavia kansainvalisid tapahtumia, kuten olympialaiset tai jalkapallon
EM-kilpailut, jotka saavuttavat suurta mediahuomiota. Suuret tapahtumat voidaan Pa-
rentin ja Smith—Swanin (2013, s. 3) mukaan eritella vield merkki-, suur- ja megatapahtu-
miin. Heidan mukaansa merkkitapahtumat ovat sdannollisesti ja usein samassa paikassa
jarjestettavia tapahtumia. Suurtapahtumat voivat olla kertaluontoisia tai toistuvia. Me-
gatapahtumat puolestaan mielletdan Parentin ja Smith—Swanin (2013, s. 3) mukaan ai-
nutlaatuisiksi, olympialaisten kaltaisiksi tapahtumiksi, jotka mm. saavat paljon media-
huomiota ja tuottavat taloudellisia vaikutuksia jarjestdjalle. Urheilutapahtumien koko-

luokittelu on kuvattu tarkemmin kuviossa 2.
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[ Urheilutapahtumien kokoluokittelu ]

N\

4 N [ N\ N

Pienet Keskikokoiset Suuret

(paikalliset, pieni me- (kansainvaliset mesta- (suuri medianakyvyys,
dianakyvyys) ruuskilpailut) tunnetut lajit)

- | /' | O\ J
4 \ 4 \ 4 | )

XS/S M L/XL
. J . J . J

I
Merkkitapahtumat Suurtapahtumat Megatapahtumat
(sdannollinen, paikkaan (kertaluontoinen tai (ainutlaatuinen, talou-
sidottu) toistuva) dellisuus)

Kuvio 2. Urheilutapahtumien luokittelu koon mukaan (Parent & Chappelet, 2015; Parent &

Smith—Swan, 2013 mukaillen).

Parentin ja Chappeletin (2015, s. 1) mukaan urheilutapahtumia voidaan luokitella tapah-
tuman koon lisdaksi myos monilla muilla keinoilla. He maarittavat jakoperusteiksi urheilu-
tapahtuman koon lisdksi tapahtuman tilan, urheilumuodon, talouden, tunnettavuuden
ja ajan. Tapahtuman tilalla he tarkoittavat paikkaa, missa tapahtuma jarjestetdan. Monet,
erityisesti suuret tapahtumat voivat sisaltaa erilaisia tapahtumapaikkoja seka -tiloja. Ur-
heilumuodolla tarkoitetaan pdaasiassa urheilulajia, jonka vuoksi tapahtuma jarjestetaan.
Tapahtuman taloutta puolestaan voidaan Parentin ja Chappeletin (2015, s. 1) mukaan
maaritelld tarkastelemalla mahdollisen voiton hyddyntamistd. Mahdollisen voiton ta-
voitteluun ja sen hyddyntdmiseen vaikuttaa usein tapahtuman jarjestdjataho. Tunnetta-
vuutta voidaan mitata tarkastelemalla, onko tapahtuma tunnettu paikallisesti, alueelli-
sesti, kansallisesti vai kansainvélisesti. Aika puolestaan kertoo, jarjestetaanko tapahtuma
toistuvasti vai kertaluontoisesti. Urheilutapahtuman erilaiset luokitteluperusteet on ku-

vattu tarkemmin taulukossa 1.
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Taulukko 1. Urheilutapahtuman luokitteluperusteet (Parent & Chappeletin 2015 mukaillen)

Luokitteluperuste

Kuvaus

Koko Osallistujien, suorituspaikkojen tai live- seka
internetkatsojien lukumaaran mukaan.
Tila Sisdlld/ulkona, julkisella/yksityisella tapah-

tuma-areenalla, saman aikaisesti useassa eri
paikassa/yhdessa paikassa eri aikaisesti.

Urheilumuoto

Yksi/useampi urheilulaji samassa tapahtu-
massa. Voidaan arvioida myos kilpailullisuu-
den (sarjataso) ja lajin tunnettavuuden
kautta.

Talous

Liittyy usein jarjestajaan. Tapahtuman tavoite
voi olla voittoa tavoittelematon (urheilujar-
jestot) tai voittoa tavoitteleva (jarjestetdan
esitykseksi/viihteeksi esim. katsojia, sponso-
reita tai televisiointia varten).

Tunnettavuus

Paikallinen, alueellinen, kansallinen tai kan-
sainvalinen. Tapahtuman mainetta ja imagoa
voidaan mitata myds osallistujien, katsojien
ja/tai sponsorien maaralla.

Aika

Tapahtuman kesto/jaksollisuus. Tapahtumat
voivat toistua saanndllisesti samassa paikassa
tai olla kertaluontoisia.

Kaikkia tapahtumia yhdistavat niiden yksilollisyys ja tilapadisyys (Getz 1997, s. 4). Talla

Getz (1997) tarkoittaa, ettd tapahtumalle on ominaista, ettd se alkaa ja paattyy tiettyyn

aikaan, minka vuoksi yksittdistd tapahtumaa ei ole mahdollista kokea uudelleen. Monet

urheilutapahtumat ovat luonteeltaan toistuvia ja ne voivat toteutua samanlaisella kon-

septilla vuodesta toiseen. Getzin (1997, s. 4) mukaan jokaisessa tapahtumassa on kui-

tenkin yksilollinen ilmapiiri, joka muodostuu sen kestosta, olosuhteista, tyoskentelevasta

henkilokunnasta seka tietenkin tapahtuman osallistujista.

2.1.2 Yleisurheilutapahtumat Suomessa

Suomessa jarjestetdaan vuosittain lukuisia eritasoisia ja -kokoisia yleisurheilutapahtumia.

Padosin Suomessa jarjestettavat yleisurheiluun keskittyvat tapahtumat ovat Parentin ja

Chappeletin (2015, s. 1) kokoluokituksen mukaan pienia tapahtumia. Pienten tapahtu-

mien lisdksi Suomessa jarjestetdan myos useita Suomen mittakaavan mukaan suurempia
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tapahtumia yleisurheilijoille. Suomessa vakiintuneen urheilusivuston, Etusuoran mu-
kaan Suomessa jarjestettiin vuonna 2024 29 kansallisesti tai kansainvalisesti merkittavaa
yleisurheilutapahtumaa (Etusuoran yleisurheilusivut, n.d.). Ndihin kotimaassa huomiota
herattaviin yleisurheilutapahtumiin kuuluvat mm. Kalevan kisat, SM-hallit, Motonet GP -

osakilpailut, Ruotsiottelu sekd Paavo Nurmi Gamesit.

Kalevan kisat ovat vuosittain eri kaupungissa jarjestettavat yleisurheilun SM-kilpailut (Ka-
levan kisat, n.d). Kisat ovat Parentin ja Chappaletin (2015, s. 1) urheilutapahtumien ko-
koluokittelun mukaan pieni urheilutapahtuma, mutta silti se saavuttaa kotimaassa mer-
kittavad mediahuomiota. Urheilutapahtumia voi kuitenkin luokitella heiddn mukaansa
my0s esimerkiksi tapahtuman tunnettavuuden kautta. Kalevan kisat ovat Suomessa erit-
tain tunnettu tapahtuma, joka kuuluu yhdeksi eniten suomalaisten medioiden seuraa-
mista tapahtumista (Kalevan kisat, n.d.). Kalevan kisojen nettisivujen mukaan tapahtu-
massa paikan paalla olevat katsojat lasketaan kymmenissa tuhansissa, mutta television
valitykselld katsojia on vuosittain Idhes miljoona. Yleisurheilun SM—hallit ovat puolestaan
sisdradoilla kdytavat suomenmestaruuskilpailut, jotka jarjestetdan Kalevan kisojen ta-

paan vuosittain samaan aikaan, mutta eri kaupungissa (Etusuoran yleisurheilusivut, n.d.)

Motonet GP on kotimaisen yleisurheilun johtava kilpailusarja, jonka osakilpailuja jarjes-
tettiin vuonna 2024 yhteensa seitsemalla eri paikkakunnalla (Etusuoran yleisurheilusivut,
n.d.). Myos Motonet GP:n osakilpailut herattavat kotimaista mediahuomiota, silla kaikki
osakilpailut ndkyvat suorina ldhetyksina Ylen kanavilla. Motonet GP kuuluu kansainvali-
sen yleisurheiluliiton World Athleticsin pronssiluokitukseen (Motonet GP, n.d.), jota ta-
sokkaampia osakilpailuja ovat vain hopea- ja kultatason kilpailut seka timanttiliiga (Etu-

suoran yleisurheilusivut, n.d.).

Paavo Nurmi Gamesit ovat Suomen mittakaavassa erittdin iso urheilutapahtuma, mutta
kansainvalisen luokittelun mukaan tapahtuma voitaisiin luokitella Parentin ja Chappale-

tin (2015, s. 1) luokittelua hyodyntden pieneksi tai korkeintaan keskikokoiseksi tapahtu-
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maksi. Tapahtumaa voitaisiin pitda Parentin ja Smith—Swanin (2013, s. 3) mukaan merk-
kitapahtumana, silld tapahtuma toistuu vuosittain samaan aikaan ja samassa paikassa.
Paavo Nurmi Games — yleisurheilukilpailut kuuluvat osaksi Turussa jarjestettavaa Paavo
Nurmi Festival -tapahtumasarjaa, johon kuuluvat kansainvalisen yleisurheilutapahtuman
lisaksi mm. lapsille suunnatut Paavon Sporttipdiva ja Paavo Nurmen koulukiertue, seka
juoksutapahtuma Paavo Nurmi Marathon (Paavo Nurmi Games, n.d.). Lisdksi Paavo

Nurmi Festivaaliin kuuluu erilaisia hyvantekevaisyystempauksia.

Paavo Nurmi Gamesit kuuluvat kansainvélisen yleisurheiluliiton kultaluokitukseen
(Paavo Nurmi Games, n.d.). Paavo Nurmi Games —organisaatio on kertonut tavoittele-
vansa paikkaa Timanttiliigasta vuonna 2029 (Yle, 2024). Timanttiliiga koostui vuonna
2024 yhteensa 15 osakilpailusta, jotka ovat Kansainvalisen Yleisurheiluliiton kokoama
korkeimman tason kilpailusarja yleisurheilussa (Etusuoran yleisurheilusivut, n.d.). Etu-
suoran mukaan kilpailuja kaytiin vuonna 2024 Euroopassa, Yhdysvalloissa, Aasiassa ja
Afrikassa. Timanttiliigan saavuttama merkittdva mediahuomio ja kasvu voi johtua sen
osakilpailumaisesta luonteesta. Parentin ja Chappeletin (2015, s. 7) mukaan klassiset
mestaruuskilpailut ovat menettdneet jalansijaa viime vuosien aikana urheilutapahtu-
mille, jotka koostuvat useista eri tapahtumista. Timanttiliigan osalta he pohtivat, etta
katsojia kiinnostavat urheilutapahtumat, jotka perustuvat osakilpailuissa saavutettui-

hin "pisteisiin”, mika puolestaan tekee seuraamisesta pitkakestoista ja jannittavaa.

Ruotsiottelu on puolestaan joka vuosi jarjestettava yleisurheilun maaottelu, jossa suo-
malaiset ja ruotsalaiset yleisurheilijat kilpailevat toisiaan vastaan edustaen omaa maa-
joukkuettaan. Ruotsiottelu, toiselta nimeltddn Finnkampen, jarjestetdan joka toinen
vuosi Ruotsissa ja joka toinen vuosi Suomessa (Ruotsiottelu, n.d.). Ruotsiottelu on Suo-
messa Suomen yleisurheiluliiton jarjestdama tapahtuma, joka kilpaillaan kahden paivan
aikana Helsingin olympiastadionilla. My6s Ruotsiottelu saavuttaa kotimaassa merkitta-
vaa mediahuomiota ja on kansallisella tasolla erittain merkittava yleisurheilutapahtuma.
Kuitenkin urheilutapahtumien kokoluokituksen mukaan tapahtuma jaa pienen urheilu-

tapahtuman kokoluokkaan, mutta silla olisi potentiaalia kasvaa.
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2.2 Urheilutapahtumien yhteistyokumppanuudet

Tapahtumien avulla on mahdollista luoda yhteyksia kuluttajien ja brandien valilla mie-
leenpainuvien kokemusten kautta (Fernandes & Krolikowska 2022, s. 23). Kaupalliset yh-
teistydot ammattimaisten urheilutapahtumien kanssa ovat kasvaneet merkittavasti viime
vuosina (Gordon & Cheah 2017, s. 2). Sponsorointi & tapahtumat ry kertoo selvitykses-
saan, ettd yritysten sponsorointi-investoinnit ovat kasvaneet huomattavasti myos Suo-
messa. Vuonna 2022 sponsorointiin kdytetyt rahamaarat kasvoivat kotimaassa 20,6 pro-
senttia. Sponsorointi on kasvanut erityisesti kulttuurin ja urheilun parissa (Sandstrom

2022).

Yhteistyokumppanit ja sponsorit tuovat merkittavan osuuden monien urheilutapahtu-
mien taloudesta. Tapahtumat siis hyotyvat yritysyhteistoistd taloudellisesti, mutta yh-
teistyon tulisi tuottaa hyotyja molemmille osapuolille, jotta se olisi kaikin puolin kannat-
tavaa. Urheilutapahtumien sponsorointi tarjoaakin yrityksille usein loistavan tilaisuuden
houkutella kuluttajia oman brandinsa pariin kiinnostavassa ymparistossa (Finney ja muut,

2011, s. 261-263).

Suomessa esimerkiksi Olympiakomitea tekee yhteistyotd lukuisien brandien kanssa.
Olympiakomitea mainostaa nettisivuillaan, ettd yhteistyon kautta voi tehda tuloksellista
urheilumarkkinointia seka tuottaa samalla yhteiskunnallista hyvaa. Lisaksi Olympiakomi-
tean mukaan sponsorina yritys voi vahvistaa omia arvojaan seka vastuullisuutta (Olym-
piakomitea, 2025). Urheilun sponsoroiminen on tyypillinen keino yrittaa viestia yrityksen
arvoja ulospain. Silloin on kuitenkin tarkeaa, ettd osapuolten arvomaailmat kohtaavat

(Cook ja muut, 2023, s. 819).

2.2.1 Sponsorointi

Urheilutapahtumien ja brandien valiselld yhteistyolla voi olla monenlaisia muotoja. Eten-
kin sponsorointi on tunnettu muoto yhteistyon toteuttamisesta urheilun kontekstissa.

Sponsoroinnilla tarkoitetaan kaupallista sopimusta, jossa sponsori tarjoaa rahallista tai
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muuta sovittua tukea ja saavuttaa vastavuoroisesti sponsorin imagon (Wim Lagae, 2005,
s. 13—14). Sponsorointi on todettu markkinoinnin nakdkulmasta hyodylliseksi, silla se li-
saa brandin tunnettavuutta, vahvistaa brandimielikuvia, muokkaa asenteita brandia koh-
taan seka edistaa kuluttajien uskollisuutta (Moharana ja muut, 2023). Sponsorointi ei ole
vain yksipuolista tukea sponsorin puolelta, vaan sen tulisi olla vastavuoroista yhteistyota,

josta molemmat osapuolet hyotyvat (Masterman, 2007, s. 29).

Cook ja muut (2021, s. 824) toteavat nykyajan kuluttajien olevan yha tietoisempia bran-
dien ja urheilutoimijoiden valisista kaupallisista suhteista, minka vuoksi sponsorointistra-
tegioita on kehitettava entisestdan. Sponsorointistrategiaa voi heidan tutkimuksensa pe-
rusteella kehittda mm. lisadmalla arvojen yhteensopivuutta seka erilaisia media-altistuk-
sia sponsoroinnin kontekstiin. Tapahtumajarjestdjat voivat puolestaan tarjota erilaisia

sponsorointimahdollisuuksia erilaisiin tavoitteisiin ja budjetteihin.

Almeidan (2023) mukaan yleisid tapahtuman sponsorointimahdollisuuksia ovat nimi-,
kategoria-, tilanne- ja tuotesponsorointi. Nimisponsoroinnilla tarkoitetaan hanen mu-
kaansa sponsoroinnin korkeinta tasoa, jossa sponsori saa maksimaalista nakyvyyttd, tun-
nustusta ja brandaysta tapahtuman nimen muodossa. Kategoriasponsorointi antaa bran-
dille mahdollisuuden sponsoroida tiettya tapahtumaan liittyvaa kategoriaa, kuten paa-
puhujaa tai nayttelyaluetta. Almeidan (2023) mukaan tilannesponsorointi tarkoittaa tie-
tyn tilanteen, kuten yksittdisen tyopajan sponsorointia. Talldin tilanne voidaan mukaut-
taa brandille sekd sen kohderyhmalle sopivaksi. Rahallisen tuen sijaan brandit voivat
sponsoroida tapahtumia myos tuotteiden tai palveluiden muodossa. Tarjoamalla erilaisia
sponsorointimahdollisuuksia tapahtumajarjestdjat voivat mukautua erilaisiin tavoittei-
siin, mikd madaltaa brdandien mahdollisuutta osallistua tapahtuman tukemiseen (Al-

meida, 2023).

2.2.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumien hyddyntdmisesta yrityksen markkinoinnissa puhutaan usein tapahtuma-

markkinointina, joka saatetaan sotkea esimerkiksi sponsorointiin (Wheelan & Wholfeil,
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2006, s. 316). Kahlen ja muiden (2010, s. 261) mukaan sekd tapahtumamarkkinointia,
ettd sponsorointia voidaan kayttda yhdistamaan yrityksen tuote tai brandi tapahtumaan,
mutta kaikki sponsorointi ei kuitenkaan ole tapahtumamarkkinointia. Heiddn mukaansa
tapahtumamarkkinointi tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden olla henkilokohtaisesti vuo-
rovaikutuksessa brandin tuotteiden tai palveluiden kanssa ja siten saada kokemuksia

brandista.

Wheelan ja Wholfeil (2006) ovat listanneet nelja ominaispiirrettd, joiden avulla tapahtu-
mamarkkinointia voidaan kuvailla. Myos heidan mukaansa tapahtumamarkkinoinnille
olennaista on sen kokemuslahtoisyys, jolla tarkoitetaan tapahtumien tarjoamia henkilo-
kohtaisia ja aitoja kokemuksia. Nditd kokemuksia pidetaan usein voimakkaampina, kuin
esimerkiksi passiivisesti koettuja mediakokemuksia (Wheelan & Wholfeil, 2006, s. 316).
My0ds Fernandes ja Krolikowska (2022, s. 32) toteavat tapahtumien lisddvan erityisesti

kuluttajien sitoutuneisuutta, jota uniikit kokemukset tuottavat.

Toiseksi Wheelan ja Wholfeil (2006, s. 317) toteavat tapahtumamarkkinoinnin olevan
oma-aloitteista, minka ansiosta markkinoijat voivat hallita tapaa, jolla brandikokemukset
liittyvat kuluttajien tunteiden ja kokemusten maailmaan. Lisaksi he korostavat tapahtu-
mamarkkinoinnin vuorovaikutuksellisuutta. Vuorovaikutus nahdaan merkittavana etuna
esimerkiksi klassiseen markkinointiviestintdan verrattuna, koska tapahtumat tarjoavat
alustan interaktiiviselle ja henkilokohtaiselle vuorovaikutukselle kuluttajien ja brandin
edustajien valilla. Myos Fernandes ja Krolikowska (2022, s. 32) korostavat vuorovaikutuk-

sen merkitysta tapahtumissa, erityisesti asiakasarvon nakokulmasta.

Viimeisend tekijand Wheelan ja Wholfeil (2006, s. 317) toteavat tapahtumamarkkinoin-
nin olevan dramaturgista, silla kuluttajat paasevat kokemaan tapahtumissa ainutlaatuisia
kokemuksia, jotka herattavat brandimielikuvan seka kohdeyleisén mielikuvituksen eloon.
Myos Kahlen ja muiden (2010, s. 261) mukaan ainutlaatuisten tapahtumien kautta syn-
tyvien kokemuksien jarjestaminen kuluttajille on tarkeas, koska ne sitouttavat kuluttajia

luontaisesti ja henkilokohtaisella tavalla. N&itd kokemuksia tapahtumajarjestdjien on
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mahdollista tarjota kuluttajille kumppaniyritysten mukanaan tuomien resurssien avulla.
Erityisesti urheilutapahtumat ndhdaan emotionaalisesti latautuneina ja siten kiinnosta-
vina mahdollisuuksina yrityksille, jotka haluavat tarjota kuluttajille mieleenpainuvia ko-

kemuksia ja vuorovaikutusta (Khale ja muut, 2010, s. 262).

Fernandes ja Krolikowska (2021) totesivat tapahtumien asiakaskokemukseen liittyvassa
tutkimuksessaan, ettd perinteisen vuorovaikutuksen lisdksi myos digitaalisen vuorovai-
kutuksen merkitys on korostunut viime vuosina. Heidan mukaansa digitaaliset teknolo-
giat mahdollistavat sisdllon personoinnin ja asiakkaille tarjottavien kokemusten syventa-
misen. Digitaalisia sekd sosiaalisia yhteyksiad yhdistelemalla voidaan parantaa asiakasko-
kemuksia ja siten luoda myds tapahtuman sponsoreille ja yhteistyokumppaneille vah-
vempia asiakassuhteita seka positiivisia tuloksia (Fernandes & Krolikowska, 2021, 33).
Heiddn mukaansa digitaalisten alustojen kautta voidaan luoda tapahtumien ympdrille
my0s yhteisoja, jotka lisddvat kuluttajien sitoutuneisuutta sekd parantavat tapahtuman
vetovoimaa. Kuviossa 3 on luotu mallinnus brandien ja urheilutapahtumien yhteistyosta

sekd yhteistydbn muodoista.
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Kuvio 3. Mallinnus brandien ja urheilutapahtumien yhteistyosta.

2.2.3 Yhteistyon tavoitteet

Kuten edellisessd kappaleessa todettiin, brandien ja tapahtumien valiselld yhteistyolla
on hyvin erilaisia muotoja. Yhteistydn muotojen vaihdellessa vaihtelevat usein myos yh-
teistyolle maaritetyt tavoitteet. Tapahtuman jarjestéjille yhteistyon tavoitteet ovat usein
taloudellisia (Almeida, 2023). Taloudelliset tavoitteet liittyvat usein tapahtuman kulujen
kattamiseen seka yleisen osallistujakokemuksen parantamiseen. Taman lisdksi Almeida
(2023) toteaa, ettd tapahtumajarjestajat saattavat havitella sponsorien tuomaa asian-
tuntemusta, resursseja sekd tuotemerkkia. Nama sponsorien tuomat edut voivat lisata
tapahtuman uskottavuutta sekd tuoda uusia yleisoja tapahtumalle. Yhteistyo ei kuiten-
kaan saa olla yksipuolista. Cook ja muut (2021, s. 815) toteavat yhteistyon olevan kahden

tai useamman organisaation vilisid vapaaehtoisia ja pitkadaikaisia seka suunniteltuja stra-

Ve

Yhteistjen rakentami-
nen

tegisia toimia, joiden tarkoituksena on palvella molempia osapuolia.
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Sponsorit tavoittelevat tapahtuman aikaansaamaa nakyvyyttd, jolla tavoitellaan uusia
potentiaalisia asiakkaita (Almeida, 2023). Potentiaalisten asiakkaiden ja lisddntyneen na-
kyvyyden lisdksi brandit voivat tavoitella maineeseen liittyvia etuja. OP Uusimaa teki
vuonna 2024 kolmivuotisen yhteistydsopimuksen Suomen Urheiluliiton jdrjestdman
Suomi-Ruotsi-maaottelun kanssa (SUL, 2024). OP Uusimaa totesi tapahtuman ilmapiirin
olevan rehti ja iloinen. Taman lisdksi OP Uusimaa toteaa haluavansa panostaa alueen
elinvoimaan sekd henkiloston hyvinvointiin, minka vuoksi urheilutapahtumien kanssa
solmitut yhteistyot ovat tarkeita. Hyvinvoinnin tukeminen on varmasti vakuutusyhtiolle
tarkeaa, mutta urheiluun liittyvien kumppanuuksien taustalla voi olla myés omaan mai-
neeseen liittyvat tavoitteet, silla kuluttajat pitdavat urheilua tarkedana yhteiskunnallisena
asiana (Abdolmaleki ja muut, 2023, s. 987). Myos Almeida (2023) toteaa, ettd sponsorit
haluavat olla yhteydessa tapahtumiin, jotka parantavat heidan brandimielikuvaansa ja
resonoivat kohdeyleison kanssa. Erityisesti merkittavina pidetdan tapahtumia, joilla on

menestyshistoriaa, positiivinen asiakaskunta seka vahva alan tunnustus.

Chadwickin ja Thawaitesin (2004, s. 39) mukaan yritysten tavoitteleman sponsoroinnin
tavoitteet voidaan jakaa neljaan kategoriaan, joita ovat markkinointiviestinnalliset ta-
voitteet, suhdemarkkinoinnin tavoitteet, verkostoitumisen tavoitteet seka resurssitavoit-
teet. Heidan mukaansa markkinointiviestinndilliset tavoitteet liittyvat yrityksen strategi-
seen viestintdan, jonka tavoitteena on lisdtd myyntia, nostaa brandin tunnettavuutta
sekd vaikuttaa kuluttajiin parantuneen brandi-imagon kautta. Suhdemarkkinoinnin ta-
voitteena on puolestaan kehittda ja rakentaa suhteita yrityksen avainasiakkaiden seka
yhteistyokumppanien keskuudessa. Verkostoitumisen tavoitteena on hyodyntda sponso-
rointia maksimaalisesti strategisena verkostoitumiskanavana, kun taas resurssitavoit-
teissa hyddynnetadn sponsorointia kilpailullisena resurssina, muiden strategisten resurs-
sien joukossa (Chadwick ja Thawaites, 2004, s. 39). Tavoitteiden saavuttamisessa auttaa
huolellisesti valittu sponsorointitapahtuma, joka sopii yrityksen tavoitteisiin, kohdeylei-
sO0n ja arvoihin (Almeida, 2023). Jaetun arvon kasitetta yrityksen ja urheilutapahtuman

yhteistyossa kasitelldan lisaa seuraavassa alaluvussa.
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2.2.4 Jaetun arvon luominen

Kuten sponsoroinnin tavoitteita kasittelevassa luvussa todettiin, yhteistyon tulisi palvella
molempia osapuolia. Onnistuneessa yhteistyossa brandi ja yritys jakavat samat tavoit-
teet ja kohderyhmat. Mité jos yhteistyota tekevat brandit ja tapahtumat jakaisivat myos
arvot sekd jaetun arvon luomisprosessin? CSV (creation of shared value) eli jaetun arvon
luominen on strateginen |ldhestymistapa, joka kutsuu yritykset tavoittelemaan menes-
tystd tuottamalla taloudellista hyotya ja vastaamalla yhteiskunnallisiin haasteisiin sa-
malla, kun luo arvoa (Corazza ja muut, 2017, s. 421). Jaetun arvon luominen vaatii pitkdn
aikavalin investointeja, silld sen tavoitteena on edistda kestdvaa kilpailuetua kasittele-
malla sosiaalisia ja ymparistotavoitteita (Cook ja muut, 2021, s. 813). Jaetun arvon luo-
minen kattaa laajemman ndakemyksen, kuin pelkkd tapahtumien hyodyntamisen kasite.
Cookin ja muiden (2021, 1 s. 813) mukaan jaetun arvon luomisella on tapahtumalahtoi-
sid tavoitteita, mutta se on kokonaisvaltaisempi ndkemys, jolla pyritdan luomaan lisdar-

voa useiden eri toimijoiden valill.

Cook ja muut (2021) ovat luoneet tutkimusartikkelissaan kehyksen, jonka mukaan kyvyt,
johdonmukaisuus, sponsorin ja tapahtuman symbioosi, jakelu ja yhteistyon kesto ovat
ratkaisevassa asemassa jaetun arvon luomisessa. Kyvyt tarkoittavat yhteistyon osapuol-
ten taitoja ja ominaisuuksia, joiden avulla voidaan suoraan vaikuttaa CSV:n onnistumi-
seen. Tarkeita kykyja Cookin ja muiden (2021, s. 817-818) mukaan ovat mm. rehellisyys,
uskottavuus ja innovaatiokyvykkyys. Johdonmukaisuus on puolestaan tarkeaa, koska ny-
kypaivan kuluttajat ovat yha valveutuneempia seuraamaan yhteistyon toteutumista ja
tuloksia (Cook ja muut, 2021, s. 824). Myos Almeida (2023) korostaa yhteistyon johdon-
mukaisuutta. Han kehottaa arvioimaan osapuolten kohdeyleis6a ja demografisia tietoja
ja varmistamaan, ettd ne vastaavat omia kohdemarkkinoita ja ovat yhteensopivia omien

tavoitteiden kanssa.
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Sponsorin ja tapahtuman symbioosi lisda yhteistyon intiimiytta sekd helpottaa tavoittei-
den saavuttamista (Cook ja muut, 2021, s. 819). Etenkin liiketoiminnan, tehtavan, koh-
deryhman, maantieteellisen sijainnin, imagon ja arvojen yhteensopivuuden koetaan ole-
van olennainen osa jaetun arvon luomista. ldeaalissa tilanteessa tapahtuman tulisi olla
taysin linjassa sponsorin brandiarvojen, tehtdvan ja tavoitteiden kanssa (Almeida, 2023).
Cookin ja muiden (2021, s. 820) jakelu puolestaan tarkoittaa yritysten rajojen ulkopuo-
lella tapahtuvaa arvon kasvattamista. Esimerkiksi tiedotusvalineiden, median ja jarjesto-
jen mukaan ottaminen lisda osapuolten nakyvyytta. Nakyvyys ja verkostoitumisen mah-
dollisuudet ovat merkittavia tekijoita erityisesti sponsoreiden nakokulmasta (Almeida,
2023). Myos yhteistyon kesto vaikuttaa olennaisesti jaetun arvon luomiseen, silla pitka-

aikaiset yhteistyot mahdollistavat syvemman yhteyden osapuolten valill3.

Yhteisen arvon luominen on siis tapahtuman ja sponsorin yhteinen tavoite ja prosessi,
jossa molempien osapuolten tavoitteet otetaan huomioon. Yhteisen arvon luominen
johtaa tuloksiin eri kohderyhmille, kuten urheilutapahtumien jarjestajille, sponsoreille,
tapahtumamaan tai -paikan kansalaisille, urheilijoille seka kuluttajille (Cook ja muut,

2021, 826). Yhteisen arvon luomiseen vaikuttavat tekijat ovat kuvattu taulukossa 2.

Taulukko 2. Jaetun arvon luomiseen vaikuttavat tekijat. (Cook ja muut, 2021)

Kyvyt Molempien osapuolten ainutlaatuiset taidot:
rehellisyys, uskottavuus, innovaatiokyvyk-
kyys, joustavuus ja tunnealykkyys.
Johdonmukaisuus Osapuolten ja yhteiskunnallisen arvon yhte-
nevaisyys. Tarkoituksenmukaisuus, tasa-arvo
seka kaupallisen tuoton ja yhteiskunnallisen
hyédyn tasapaino.

Sponsorin ja tapahtuman symbioosi Syva yhteys lisda kykyjen tehokkuutta seka
johdonmukaisuutta. Yhteinen arvomaailma.

Jakelu Yhteistyd eri organisaatioiden ja tahojen
kanssa: tiedotusvalineet, media, jarjestot.

Yhteistyon kesto Pitkaaikaiset yhteisty6t luovat turvaa, luotta-

musta ja sitoutuneisuutta sekd auttavat ym-
martdmaan toisia osapuolia.
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2.3 Yhteisbrandadys osana brandin rakentamista

Kuluttajat assosioivat brandeja vahvasti niiden toteuttamien sponsoriyhteistdiden kautta
(Boronczyk & Breuer, 2019, s. 19). Voidaan siis todeta, ettd tapahtumayhteistyot ovat
vahvasti osana monen brandin rakentamista. Yksi sponsoroinnin ja tapahtumamarkki-
noinnin perusajatuksista on se, ettd yritykset pyrkivat parantamaan oman brandinsa
imagoa liittamalla itsensd johonkin kohteeseen tai tapahtumaan, minka ajatellaan siirta-
van imagon ominaisuuksia sponsoroinnin kohteesta sponsorin omaan brandiin (Bo-

ronczky & Breuer, 2019, s. 3).

Erityisesti urheilu on kiinnostanut pitkdan brandeja, jotka havittelevat kaupallista poten-
tiaalia (Cook ja muut, 2023, s. 811). Urheilun tukemisen taustalla ovat usein yhteiskun-
nallisen hyvan tavoittelu, jolla voidaan parantaa omaa brandimielikuvaa seka olla yhtey-
dessa haluttuun yleis66n (ks. Abdolmaleki ja muut, 2023, s. 987; Almeida, 2023). My0s
Khalen ja muiden (2010, s. 262) mukaan urheilutapahtumat ovat emotionaalisesti latau-
tuneita ja kuluttajia kiinnostavia sponsoroinnin kohteita. Monet brandit saattavatkin et-
sid urheiluun tai liikuntaan liittyvia yhteistydmahdollisuuksia ja havitella silla etuja bran-
din rakentamiseen ja imagoon. Brdndi-imagon tai mielikuvien muuttaminen ei ole kui-
tenkaan kovin yksinkertaista, minka vuoksi on tarkeda pohtia, miten tapahtumamarkki-

noinnista voitaisiin saada irti kaikki mahdollinen hyoty ja potentiaali.

Vaikka tapahtumayhteistyollda nahdaan usein olevan positiivisia vaikutuksia brandiin ja
sen rakentumiseen, on erittdin tirkedd ymmartaa yhteistyotapahtumien vaikutuksia
sekd sitd, miten tapahtumayhteistyon suunnittelua voidaan optimoida (Altschwager ja
muut, 2024, s. 31). Altschwagerin ja muiden (2024) mukaan tapahtumakokemuksista
hyotymisen kannalta on erittdin tarkeda pohtia, miten kuluttajat sitoutuvat tapahtu-
maan ja miten sitoutuminen nakyy brandin rakentamisessa seka brandiuskollisuudessa.
Altschwager ja muut (2017) ovat tutkineet brandimarkkinointitapahtumien vaikutusta
brandiin sitoutumisessa sekd todenneet, ettd tapahtumilla voi olla positiivisia vaikutuk-

sia sitoutumiseen, mutta he eivat tdysin tunnista suoraa yhteytta tai syy-seuraussuhteita



27

tapahtumien ja brandiin sitoutumisen valilla. Voitaisiinko yhteytta vahvistaa brandin ra-

kentamisen tai jopa yhteisbrandayksen kautta?

2.3.1 Brandin rakentaminen

Parmentin ja muiden (2016, s. 226) mukaan brandi tarkoittaa sitd, miten jokin olemassa
oleva tuote, palvelu tai organisaatio nakyy ja esiintyy kuluttajille. Montoyan ja Vandheyn
(2002, s. 4) mukaan brandien rakentaminen on ollut relevanttia kautta aikojen. Brandi ei
merkitse vain nimead tai sen symboleja, vaan se edustaa ennen kaikkea kuluttajan tuot-
teeseen tai palveluun liittdmia kasityksia seka tunteita (Kotler ja muut, 2016, s. 250). Kot-
lerin (1994) mukaan luotu brdndi on kuluttajalle elintarkeda padomaa, jonka perustana

ovat erityisesti kuluttajien seka sidosryhmien mielikuvat ja ajatukset.

Kellerin (2001) mukaan vahvan brandin rakentaminen tuo yrityksille taloudellisia etuja,
minka vuoksi siitd on tullut monien organisaatioiden yksi merkittavimmista tavoitteista.
Aaker (1992, s. 56) on luonut kehyksen vahvojen brandien ulottuvuuksista. Vahvaksi ra-
kennetun brandin ulottuvuuksiin kuuluvat tietoisuus, assosiaatiot, koettu laatu seka
brandiuskollisuus. Lisdksi Aaker (1992, s. 57-58) toteaa, ettd kun halutaan rakentaa vah-
voja brandej3, tulee tarkastella viittd elementtid, joita ovat selked identiteetti, brandin
assosioiminen yritysbrandiksi, johdonmukainen ja selked viestinta, asiakassuhteiden

laatu sekd symbolit ja sloganit.

Aakerin (1992) brandinrakennusmallin mukaan selkeé ja vahva identiteetti viestii kulut-
tajille laadusta ja itsevarmuudesta. Kuluttajien kiinnostuksen herdamista ja vakuuttu-
mista voidaan vahvistaa myos assosioimalla yritys brandiin. Selked ja vahva viestinta puo-
lestaan helpottaa kuluttajien vaarinymmarryksia seka helpottaa koordinoimista. Asiakas-
suhteiden laatu on tarkead, sillda monet kuluttajat haluavat tuoda omaa persoonallisuut-
taan esiin brandien kautta, mika vahvistaa brandin rakentamisen mahdollisuutta. Viimei-

nen elementti vahvojen brandien rakentamisessa on logot ja symbolit, joiden merkityk-
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sid ja painoarvoa saatetaan Aakerin (1992) mukaan aliarvioida. Hinen mukaansa visuaa-
liset elementit auttavat tarjoamaan branditietoisuutta, koettua laatua seka erityisesti

vahvaa persoonallisuutta. Aakerin (1992) brandinrakennusmalli kuvattuna kuviossa 4.

Vahva brandi

Brandin rakennuksen Vahvan brandin ulot-
elementit tuvuudet
4 N\ 4 \
Selked identiteetti Tietoisuus
|\ J |\ J
4 N\ 4 N\

Yritysbrandiksi assosioi-

) Assosiaatiot
tuminen
\_ J J
4 N\

|\
4 \
Selked viesti Koettu laatu
. J \ J
4 \
Asiakassuhteiden laatu Brandiuskollisuus
|\ J
4 )\

Symbolit ja sloganit

Kuvio 4. Vahvan brandin rakentamisen malli (Aaker 1992 mukaillen)

Urheilubrandilla tarkoitetaan luonnollisesti urheilun kontekstissa ndyttaytyvia brandeja.
Business Chief:in tarkastelun mukaan urheilubriandien maailmanlaajuiseen top 10:een
kuuluivat vuonna 2023 Nike, Adidas, Puma, Lululemon, Under Armour, New Balance, Co-
lumbia, Fila, Asics ja Reebok (Chapman, 2023). Urheilubrandien rakentamiseen voidaan
soveltaa Aakerin (1992) mukaan vahvan brandin rakentamisen ulottuvuuksia ja element-

teja.
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Rutterin ym (2019) mukaan urheilussa on erittdin tarkeaa, ettd sponsoribrandi ja spon-
soroitava tapahtuma ovat linjassa keskendan. Erityisesti brandipersoonallisuuksien nah-
daan luovan tarkeda pohjaa jaetun brandin ja imagon kehittdmiselle (Rutter ja muut,
2019, s. 86). Brandipersoonallisuudella tarkoitetaan erilaisia inhimillisid piirteitd, jotka
liitetddn brandiin ja jotka palvelevat funktionaalisten tekijoiden sijaan erityisesti symbo-
lisia ja itseilmaisuun liittyvia tarkoituksia ja tekijoita (Aaker, 1997, s. 347-352; Phau &
Lau, 2000, s. 54). Aaker (1997) on listannut viisi brandipersoonallisuuteen liittyvaa ulot-
tuvuutta, joita ovat vilpittdmyys, jannittavyys, patevyys, hienotunteisuus ja vahvuus. Eri-
tyisesti tapahtumilla voidaan vaikuttaa brandipersoonallisuuteen, koska kuluttajien mie-
lipide brandin persoonallisuudesta perustuu erityisesti heidan aitoihin kokemuksiinsa
brandin kanssa (Rutter ja muut, 2019, s. 88). Rutterin ja muiden (2019, s. 89) mukaan
tapahtumien ja brandien vélisessa yhteistydssa on kuitenkin tarkeaa pohtia, miten bran-
diassosiaatioita luodaan tapahtumien kautta ja miten viestintd ja tapahtumat liittyvat

toisiinsa.

Brandin rakentamisessa on olennaista brandipersoonallisuuden lisdksi myos identiteetti.
Brandi-identiteetti kuvaa brandin edustamia asioita sekd sen antamia lupauksia asiak-
kaille (Srivastava 2011, 340). Brandi-identiteetti saatetaan sekoittaa brandi-imagon ka-
sitteeseen, mutta nailla termeilla tarkoitetaan eri asioita. Erona termien valilld on se, ett3
brandi-identiteetti luodaan yrityksen toimesta, kun taas brandi-imago muodostuu asiak-
kaiden mielikuvien perusteella (Roy & Banerjee, 20028, s. 144). Erityisesti brandi-ima-
gon kehitys ja sen yllapito ovat tarkeitd urheilutapahtumien sponsoreille (Rutter ja muut,

2019, s. 89).

Kellerin ja muiden (2011) mukaan erityisesti urheilubrandien haasteena nahdaan kyllai-
set markkinat ja vaativat sekd tiedostavat asiakkaat. Toisaalta Kerkeling (2024) toteaa,
etta vaikka nykypaivan kuluttajat ovat tiedostavia, he etsivat tuotteiden lisdaksi kokemuk-
sia, jotka ovat linjassa heidan arvojensa kanssa. Erityisesti urheilubrandit voivat hyddyn-
tad kuluttajien tiedostavuutta pyrkimalla vahvistamaan brandi-identiteettidan. Kerkelin-

gin (2024) mukaan kuluttajien elamantyyli on sekoittunut viime aikoina yhd enemman
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urheiluun, minkd my6ta monipuolisten kiinnostus urheilutuotteisiin on kasvanut merkit-

tavasti.

2.3.2 Yhteisbrandays

Kuten alaluvussa 2.2.3 todettiin, tapahtumayhteistyota voidaan edistda luomalla jaettuja
arvokokemuksia (Cook ja muut, 2021). Abdolmaleki ja muut (2023) ovat puolestaan tut-
kineet yhteisbrandayksen vaikutuksia erilaisille yhteistoille. Yhteisbrandayksen (co-bran-
ding) termi tulee sanoista yhteisty0 (cooperation) ja brandays (branding) (Zickermann,

2015, s. 15).

Yhteisbrandaykselld tarkoitetaan strategiaa, jossa kaksi tai useampi itsendista tuote-
merkkia esitetddn yhdessd ja samassa tuotteessa tai palvelussa (Abdolmaleki ja muut,
2023, s. 985). Strategiaa voidaan kuvailla vastaavaksi lahestymistavaksi kuin Cookin ja
muiden (2021) jaetun arvon mallia, sillda myos yhteisbrandayksessa strategiaan vaikuttaa
tuoteryhma sekd tiimien ja brdndien valinen yhteensopivuus. Toisaalta esimerkiksi
Zickermann (2015, s. 15) edellyttaa yhteisbrandaykselta kolmea kriteeria. Kriteereitd yh-
teisbrandaykselle ovat: 1. kaksi tai useampi tuotemerkkia muodostavat uuden ja erillisen
tuotteen tai palvelun, 2. kaikki tuotemerkit ndkyvat strategiassa ja 3. brandiyhteistyo

edustaa pitkaaikaista sitoutumista.

Pinello ja muut (2022, s. 596) ovat luoneet yhteisbrandayksen ymparille teoreettisen vii-
tekehyksen, joka kuvailee yhteisbrandayksen prosessia. Viitekehys alkaa motivaatioista
ja paattyy yhteisbrandayksen seurauksiin, jotka jaetaan positiivisiin ja negatiivisiin vaiku-
tuksiin. Motivaatioiden ja seurausten valissa esiintyy yhteisbrandayksen strategia, seka
siihen liittyvat toimenpiteet, kuten kumppaneiden valintaan liittyvat seikat. Motivaati-
olla Pinello ja muut (2022) tarkoittavat syita, joiden vuoksi yhteistyota tai -brandaysta
halutaan ldhted toteuttamaan toisen brdandin kanssa. Tyypillisia motivaatioita heidan

mukaansa voivat olla esimerkiksi erilaisten mielikuvien siirto kuluttajien mieliin seka po-
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sitiivisen tuotekuvan syntyminen. Strategiaan liittyen Pinello ja muut (2022, s. 597) to-
teavat, etta yhteisbrandayksen luonteeseen kuuluu olennaisesti kasvu- seka kustannus-

tensdastostrategiat, joita tavoitellaan mm. uusien markkinoiden kautta.

Kumppanin valinta on olennainen osa yhteisbrandayksen prosessia ja strategiaa (Pinello
ja muut, 2022, s. 597). Kumppania valitessa tulee heidan mukaansa kiinnittaa huomiota
erityisesti kumppanin ominaisuuksiin ja yhteensopivuuteen seka valinnan johdonmukai-
suuteen. Kumppanin valinnan lisdksi Pinello ja muut (2022) ovat lisdnneet yhteisbran-
dayksen prosessiin muitakin vaikuttavia tekijoitd. He ovat jakaneet kvantitatiivisessa tut-
kimuksessaan prosessiin vaikuttavat tekijat mediaattoreihin, eli selittaviin tekijoihin ja
moderaattoreihin, eli sdateleviin tekijoihin. Mediaattorit kertovat miksi tai miten jokin
vaikutus tapahtuu (Baron ja Kenny, 1986). Esimerkiksi uskottavuus tai brandikuva voivat
toimia vaikuttavina tekijoina yhteisbrandayksessa (Pinello ja muut, 2022). Moderaattorit
puolestaan sdatelevat esimerkiksi yhteisbrandayksen ja tulosten valista suhdetta (Baron
ja Kenny, 1986). Brandin tuntemus on esimerkki merkittavasta moderaattorista. Pinellon

ja muiden (2022) kuvaama yhteisbrandayksen prosessi on esitetty kuviossa 5.

[ Mediaattorit

Yhteisbrandays-
Motivaatiot strategia J Seuraukset

?

[ Kumppanin valinta ] [ Moderaattorit J

Kuvio 5. Yhteisbrandayksen prosessi (Pinello ja muut, 2022)

Sponsorointi on Abdolmalekin ja muiden (2023, s. 987) mukaan yksi yhteisbrandayksen
vakiintunut mekanismi. Yhteisbrandayksen strategiaan kuuluu sponsoroinnin kehittami-
nen kertaluontoisesta vaihdosta pitkaaikaiseksi, molempia hyodyttavaksi suhteeksi. Silla
halutaan houkutella uusia asiakkaita, virkistda vanhentunutta brandimielikuvaa, kasvat-

taa markkinaosuutta sekd mahdollisesti jopa kehittda teknologiaa tiedonvaihdon avulla.
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Motionin ja muiden (2003) mukaan yhteisbrandays voikin parhaimmillaan edesauttaa
viestinnan johdonmukaisuudessa, auttaa erottautumaan kilpailijoista seka lisatd asiak-

kaiden ja sidosryhmien arvostusta ja uskollisuutta.

2.3.3 Yhteisbranddyksen seuraukset urheilutapahtumissa

On sanomattakin selvaa, etta pitkdaikainen ja molempia osapuolia hyodyttava yhteistyo
on kannattavaa niin urheilutapahtumille, kuin kumppanibrandeille. Miten osapuolet sit-
ten hyotyisivat konkreettisesta yhteisbrandayksesta? Zickermannin (2015) mukaan yh-
teisbrandaykselld voidaan taata kuluttajille merkittdvampi takuu tuotteen tai palvelun
laadusta, kuin ilman yhteisbranddysta. Nain ollen kuluttajien asiakastyytyvaisyys saa-
daan korkeammalle tasolle. Etenkin markkinoilla, joissa kilpailu on kovaa, taytyy bran-

dien keksia jatkuvasti uusia ja innovatiivisempia tapoja vuorovaikuttaa kuluttajien kanssa.

Zickermann (2015, s. 21) on todennut yhteisbrandaykselld olevan monia etuja eri osa-
puolille. Merkittavia yhteisbrandayksen etuja hdnen mukaansa ovat kustannusten vahe-
neminen, uusien tuotteiden riskien minimoiminen, uusien markkinoiden tuomat lisatu-
lot seka positiivisten assosiaatioiden siirtyminen ja jakaminen. Myos Pinello ja muut
(2022, s. 600) toteavat tulojen kasvun olevan yksi merkittavimmistd yhteisbrandayksen
myonteisista seurauksista. Erityisesti tapahtumien nakokulmasta kustannusten jakami-
seen ja lisatuloihin liittyvat edut ovat merkittavia, silla monet urheilutapahtumat kamp-
pailevat talouden kanssa. Talouteen liittyvat edut ovat varmasti myos kumppanibrandien
mielessa, mutta urheilun kanssa halutaan linkittyd myos yhteiskunnallisen hyvan tavoit-
telun ja positiivisten mielikuvien vuoksi (ks. Abdolmaleki ja muut, 2023, Almeida, 2023,

Olympiakomitea, 2025)

Abdolmaleki ja muut (2023, s. 993-994) ovat luoneet neljd luokkaa, jotka vaikuttavat
yhteisbrdandaysstrategiaan ja sen onnistumiseen. N&itd luokkia ovat markkinointitekijat,
kumppanuussuhteet, brandin hallinta ja tukitekijat. Markkinointitekijoihin kuuluvat

markkina-asema, markkinointivalikoima ja kilpailuetu. Markkinointitekijat ovat tarkein
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luokka, silla nykypdivan markkinat ovat todella vahvasti kysyntaan perustuvia (Abdolma-
leki ja muut, 2023, s. 993). Kumppanuussuhteet, eli tyytyvaisyys, luottamus, sitoutumi-
nen, yhteiset intressit sekd innovatiiviset strategiat ovat tarkeita tekijoita yhteisbran-
dayksessa, silla pitkaaikaiset tukijat ovat yhteisbrandayksen ydin (Abdolmaleki ja muut,
2023, s. 994). Brandinhallinta, eli brandin arvon lisdaminen, kumppanibrandin tietamyk-
sen ja kokemuksen hyodyntaminen brandinhallinnan, -aseman, -identiteetin, -arvon ja -
imagon alalla on tarkeaa, silla vahvoilla brandeilld on korkein markkina-arvo. Viimeisena
luokkana Abdolmaleki ja muut (2023, s. 994) listaavat tukitekijat, eli tekijanoikeudet, so-
pimukset ja lainsdadannon, jotka vahvistavat yhteisbrandaysta ja brandien rakentamista.

Yhteisbrandayksen strategiset elementit on kuvattu taulukossa 3.

Taulukko 3. Yhteisbrandadyksen strategiset elementit (Abdolmaleki ja muut, 2023)

1. Markkinointitekijat 2. Kumppanuussuhteiden ominai-

suudet

- markkinointimittarit

- markkina-asema - pitkdaikaiset tukijat

- kohdemarkkinat - keskindinen luottamus ja sitoutu-
minen

- tyytyvaisyys
- luovat ja innovatiiviset strategiat

3. Brandin hallinta

- kumppanibrandin tietamys ja ko-
kemus

- kuluttajan ja brandin valinen vuo-
rovaikutus

4. Tukevat tekijat

- arviointi ja mittaus

- tekijanoikeudet, sopimukset ja
lainsdadanto

- taloudelliset resurssit

- bréndimielikuva

Toisaalta Boronczky & Breuer (2019, s. 3) muistuttavat, ettd useissa tutkimuksissa on ja-
tetty huomioimatta se tosiasia, ettd urheilussa merkittdava osa sponsoroitavista tapahtu-
mista on useiden eri tuotemerkkien sponsoroimia. Voidaan pohtia, aiheuttaako useiden,
jopa kilpailevien tuotemerkkien kanssa toteutettu yhteistyd mahdollisesti haittoja yh-
teisbrandayksen tehokkuudelle. Myos Abdolmaleki ja muut (2023, s. 987) toteavat, etta

yhteisbrdandayksen rajoituksia ovat joustavuuden puute, brandin vahingoittumisen riski,
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heikentynyt kuluttaja-arviointi, kielteisyys brdndin johdon tasolta sekd eparealistiset
odotukset. Myos Pinello ja muut (2022, s. 598) toteavat, ettd epdonnistuneen yh-
teisbrandayksen seurauksena voi esiintyd mm. brandin laimenemista tai tuotekuvan va-

hingoittumista.

Vaikka yhteisbrandayksella luetellaan olevan monia merkittdvia vahvuuksia ja mahdolli-
suuksia ja vain vahan selkedasti tunnistettuja riskejd, on sen arvioimiseen ja mittaamiseen
kiinnitettava huomiota. Abdolmaleki ja muut (2023, s. 994) toteavat, ettd erityisesti
brandin vahvuuksiin vaikuttavia kriteereita olisi tarkedd mitata. Chadwicki ja Thwaites
(2004, s. 53) toteavat, ettd sponsorointiyhteistyon tuloksia mitataan liian harvoin. Syy
tulosten mittaamisen pieneen maardan on heidan mukaansa se, ettd sponsoroinnin mit-
taamisesta aiheutuvien kustannusten katsotaan olevan liian suuret siitd saavutettuun

hyotyyn ndahden.
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2.4 Urheilutapahtuman ja urheiluvdlinebrandin yhteisbrandays - teo-

reettinen viitekehys

Kuten aikaisemmissa luvuissa on todettu, yhteisbrandaykselld voidaan saada aikaan mer-

kittavia positiivisia vaikutuksia tapahtumabrandien ja sponsoribrandien ndkokulmasta.

Tassa luvussa esitetty teoreettinen viitekehys (kuvio 6) kokoaa yhteen aiemman tutki-

mustiedon pohjalta kootut keskeiset kasitteet ja yhteydet, joiden avulla voidaan kuvailla

urheilutapahtumien ja urheiluvélinebrandien valistd yhteisbrandaysta. Viitekehyksen

tarkoituksena on jasentas, selittaa ja perustella tutkimukseen toteutettua kirjallisuuskat-

sausta. Viitekehysta voidaan hyodyntaa teorian tarkeimpien havaintojen yhteen vetami-

sessa seka tutkimuksen empiirisen osuuden kasitteellistamisessa.

Yhteistyokumppanien
valinta
- motivaatiot
- yhteensopivuus
- jaetut arvot

Urheilutapahtumabrandi

.

Yhteisbrandayksen stra-
tegiset elementit
- markkinointitekijat

- kumppanuussuhteiden

ominaisuudet
- brandin hallinta
- tukitoiminnot

Urheiluvalinebrandi

l

Yhteisbrandayksen lop-
putulemat
- taloudelliset
- toiminnalliset
- markkinoinnilliset

Kuvio 6. Urheilutapahtumabrandin seka urheiluvalinebrandin yhteisbrandayksen viitekehys.

Viitekehyksen reunoilla esiintyvat osapuolet, eli tdssd yhteydessd urheilutapahtu-

mabrandi seka urheiluvalinebrandi. Yhteisbranddyksen viitekehyksen keskiossa on hyo-

dynnetty erityisesti Pinellon ja muiden (2022) yhteisbrandayksen prosessin mallia, joka
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korostaa erityisesti yhteistyon motivaatioita ja kumppanin valintaan liittyvia seikkoja. Eri-
tyisesti Pinellon ja muiden (2022, s. 597) mukaan yhteisbranddykseen valittavan kump-
panin tulee olla yhteensopiva oman brandin kanssa. Pinellon ja muiden (2022) mallin
lisdksi yhteistyokumppanin valinnan alle viitekehykseen on lisdtty arvojen yhteensopi-
vuus mm. Cookin ja muiden (2021) jaetun arvon mallin mukaisesti. CSV eli jaetun arvon
luonti on oleellinen ldhestymistapa yhteisbrandayksen viitekehykseen, koska sen mu-
kaan yritykset toimivat ja luovat strategian yhdessd, minka mukaan he tavoittelevat me-
nestysta, taloudellista ja yhteiskunnallista hyotya seka luovat yhteistd arvoa (Corazza ja

muut, 2017, s. 421).

Lisdksi yhteisbrandayksen viitekehyksessa on nostettu esiin Abdolmalekin ja muiden
(2023) yhteisbrandayksen nelja strategista elementtia, joita ovat markkinointitekijat,
kumppanuussuhteiden ominaisuudet, brandin hallinta ja tukitoimet. Strategiset elemen-
tit ovat viitekehyksen keskiossa, koska niiden avulla voidaan vaikuttaa yhteisbrandayksen
sekd sen strategian onnistumiseen (Abdolmaleki ja muut, 2023, s. 993-994). Jokaisen
ndista tekijoista koetaan olevan yhteisbrandayksen strategian ja onnistumisen kannalta
tarkeita, mutta erityisesti markkinointitekijoiden merkitysta korostetaan kirjallisuudessa.
Naita viitekehyksen esittamia Abdolmalekin ja muiden (2023) yhteisbrandayksen strate-
gisia elementtejd hyodynnetdan osana tutkimuksen empiriaa ja niiden kautta pyritdan

arvioimaan yhteisbrandayksen tai sen elementtien esiintymista.

Viimeisena viitekehyksessa esiintyvat urheilutapahtumabrandin seka urheiluvalinebran-
din yhteisbrandayksen lopputulemat. Erityisesti tassa tarkastellaan koettuja hyotyja, silla
tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti halutaan tarkastella erityisesti onnistunutta yhteis-
tyotd seka yhteisbrandayksen toteutumista. Zickermannin (2015) ja Pinellon (2022) mu-
kaan yhteisbrandaykselld saavutetaan usein taloudellisia hyotyja, jotka voivat toteutua
esimerkiksi kustannusten vahenemisen tai voiton kasvattamisen kautta. Taloudellisten
hyotyjen lisdksi seuraukset voivat olla myos toiminnallisia (esim. tuki, ammattitaito, pal-
velut, tuotteet) tai markkinoinnillisia (esim. asiakastyytyvaisyys, brandimielikuva, vuoro-

vaikutus kuluttajiin).
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3 Metodologia

Tassa luvussa perehdytdan tutkimuksen metodologisiin valintoihin seka tutkimuksen to-
teuttamiseen. Ensimmaisessa alaluvussa (3.1) perehdytaan tutkimusotteeseen seka -
menetelmdan ja esitelldan tutkimuksen tieteenfilosofiset Iahtékohdat. Toisessa alalu-
vussa (3.2) syvennytdan tutkimuksen aineistoon seka aineistonkeruuprosessiin. Viimei-
sissa alaluvuissa (3.3 ja 3.4) kerrotaan aineiston analyysista sekd arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta.

3.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimukset jaetaan tyypillisesti joko kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen tai
kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen. Tutkijan vastuulla on tehda p&aatos siita,
kumpi menetelma soveltuu paremmin tutkimukseen ja sen tavoitteisiin (Adams ja muut,
2013, s. 6). Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tyypillisesti kontekstuaalisuuteen, tulkintaan ja
toimijoiden nakokulmien syvélliseen ymmartamiseen, kun taas kvantitatiivisella tutki-
muksella tavoitellaan yleistettdvyyttd, ennustettavuutta ja kausaaliselityksia (Hirsijarvi &

Hurme, 2022, s. 20).

Tama tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullisen tutkimuksen ta-
voitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota tai aihetta tarkastelun kohteena olevien hen-
kiloiden ndkdkulmasta (Puusa ja muut, 2020). Kvalitatiivisen tutkimuksen etuna nahdaan
se, ettd sen avulla voidaan oppia ymmartamaan ja tutkimaan kayttdaytymisen sijaan mer-
kityksia (Hirsijarvi & Hurme, 2022, s. 21). Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 25) mukaan
laadullista tutkimusta voidaan kutsua ymmartavaksi tutkimukseksi, koska sen kautta voi-
daan ymmartaa tai jopa selittda tiettyja ilmioita tai asioita. Talle pro gradu -tutkimukselle

on asetettu kolme tavoitetta, jotka ovat:

1. Luoda B2B-markkinointiyhteistyotd kdsittelevdn kirjallisuuskatsauksen pohjalta
urheilutapahtumien ja urheiluvdlinebréndien yhteisbrinddyksen prosessia ja sii-

hen liittyvid pddtoksentekoalueita kuvaava viitekehys.
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2. Selvittdd, mitd hyétyjé urheilutapahtumat saavat yhteistydstd brdndien kanssa
ja miten ndihin hyétyihin pddstddn.

3. Tarkastella urheilutapahtumien jérjestdjien sekd urheiluvélinebrindien késityksié
ja kokemuksia yhteisbréinddyksen ldhtdkohdista, mahdollisuuksista sekd haas-

teista.

Kvalitatiivinen menetelma valittiin tutkimusmenetelmaksi, silld tutkimuksen aihe on eri-
tyisesti Suomessa melko tuntematon ja tavoitteena on kerryttda mahdollisimman syval-
listd ymmarrysta aihealueesta. Laadullinen tutkimus sopii hyvin menetelmaksi talle tut-
kimukselle, koska tutkimuksen tavoitteet keskittyvat tapahtumakumppanuuksien ja yh-
teisbrandayksen syvélliseen ymmartamiseen, tarkasteluun ja selittamiseen. Laadullinen
tutkimus sopii hyvin urheilutapahtumien ja kaupallisten kumppanuuksien tutkimiseen,
silld aihealueeseen viittaava empiirinen tutkimus on vahaista. Talla tutkimuksella tavoi-
tellaan empiirisen tutkimustiedon lisadamista urheilutapahtumien kumppanuuksista ja
yhteisbrandayksen esiintymisesta. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa on hyva kuitenkin muis-
taa, ettd tutkijan omat oletukset seka suhde tutkimukseen vaikuttavat esimerkiksi aineis-
tonkeruuseen, sekd sitd kautta mahdollisesti myos tutkimuksen tuloksiin (Hirsijarvi ja

Hurme, 2022, s. 21).

Kvalitatiivisen tutkimuksen perinteistd tutkimuksen metodologia pohjautuu herme-
neutiikkaan. Hermeneutiikka on tieteenfilosofinen suuntaus, jonka avulla korostetaan
erityisesti merkityksia sisaltavien kokonaisuuksien tulkintaa ja ymmartamista (Raatikai-
nen, 2004, s. 95). Hermeneutiikka sopii hyvin tutkimuksen metodologiseksi perustaksi,
koska tutkimuksessa pyritdadn ymmartamaan ja tulkitsemaan urheilutapahtumien ja
brandien vélista yhteistyon kokonaisuutta, jolla on luonnollisesti erilaisia merkityksia.
Raatikaisen (2004, s. 95) mukaan hermeneutiikassa on olennaista, etta ihminen ymmar-

ta4 ja tulkitsee erilaisia asioita jatkuvasti ja olemuksellisesti.

Hermeneutiikan mukaan onkin tyypillistad tuottaa tietoa hahmottamalla asioiden ja nii-

den asiayhteyksien vélisia yhteyksia, seka tarkastella ilmi6itd suhteessa toisiin samaan
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aikaan tapahtuviin ilmidihin. Olennaista hermeneutiikassa on kuitenkin esiymmarrys,
joka saavutetaan aiemman tiedon tai teoreettisen ymmarryksen kautta (Siljander, 1988).
Tassa tutkimuksessa esiymmarrys on saavutettu perehtymalld aiheeseen liittyvaan teo-
riaan ja aiempiin tutkimuksiin. My0ds tutkijan aiempi tausta urheilutapahtumien ja bran-
dien parissa tyoskentelyssa on lisannyt tutkimuksen esiymmarrysta, milla voi olla vaiku-
tusta tutkimuksen tuloksiin. Toisaalta tutkijan esiymmarrys liittyen yhteisbrandaykseen

ja sen strategioihin oli todella vahaista.

3.2 Tutkimuksen aineisto

Tassa alaluvussa perehdytdan tutkimuksen aineistoon, seka sen kerdamiseen ja analy-
sointiin. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kerata monin erilaisin keinoin.
Naista tyypillisimpia tapoja ovat haastattelu, kysely, havainnointi seka erilaisista doku-
menteista tai muista lahteista keratty tieto (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 62). Tassa tutki-
muksessa aineisto on keratty haastatteluilla. Tutkimusta varten haastateltiin urheiluta-
pahtumien sekd -brandien asiantuntijoita ja johtohenkil6itd. Haastattelu valikoitui ai-
neistonkeruutavaksi sen moninaisten etujen vuoksi. Haastattelun etuja ovat Tuomen ja
Sarajarven (2018, s. 64) mukaan joustavuus, havainnoinnin mahdollisuus seka syvallisyys.
Heiddn mukaansa ihmisten ndakemyksia ja ajatuksia on jarkevintd selvittda kysymalla

naita asioita henkiloilta itseltdan.

My®0s Hirsijarven ja Hurmen (2022) mukaan haastattelu on erittdin joustava tapa kerata
laadullisen tutkimuksen aineistoa. Heiddn mukaansa joustavuus ilmenee esimerkiksi si-
ten, ettd tutkija pystyy haastattelun aikana tarkentamaan kysymyksia tai tarvittaessa
muokkaamaan tai selventamaan niita. Myos Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan haas-
tatteluita toteuttaessa voidaan esimerkiksi muokata kysymyksia tai niiden jarjestysta.
Vastaavaa etua ja joustavuutta ei ole mahdollista toteuttaa muissa aineistonkeruuta-

voissa.
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3.2.1 Teemahaastattelut

Tapoja toteuttaa haastatteluita on useita. Usein haastattelut eroavat niiden strukturoin-
nin eli muodollisuuden kautta (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 85). Hirsijarvi ja Hurme (2009,
s. 43) selventdvat, ettd erot haastatteluissa riippuvat siita, kuinka paljon haastattelija oh-
jailee ja jasentaa haastattelutilannetta ja kuinka tarkasti kysymykset on muotoiltu ennak-
koon. Tassa tutkimuksessa haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Teemahaastat-
telut ovat niin sanottuja puolistrukturoituja haastatteluita, joissa haastateltavat ymmar-
tavat ilmion tutkijan tarkoittamalla tavalla (Hirsijarvi ja Hurme, 2022; Tuomi ja Sarajarvi,
2018). Tassa tutkimuksessa haastateltaville kerrottiin jo haastattelukutsussa, etta haas-
tattelu tulee kasittelemaan urheilutapahtumien ja brandien kaupallisia kumppanuuksia
sekd yhteisbrandaysta. Talla haluttiin varmistaa, etta tutkittava ilmi6é on kaikille haasta-

teltaville selked ja etta tutkimuksen paandkokulma on tiedossa.

Teemahaastattelua pidetdan yleisesti hyvin strukturoidun lomakehaastattelun ja avoi-
men haastattelun vilimuotona, jossa edetdan tiettyjen, etukdteen maariteltyjen teemo-
jen mukaisesti (Saaranen—Kauppinen & Puusniekka, 2006; Tuomi ja Sarajarvi, 2018, 87).
Haastattelurunko oli suunniteltu ennakkoon ja myo6s ldhetetty haastateltaville ennen
haastattelua. Haastattelurunko on nahtavissa liitteissa (liite 1). Tutkimuksen aihe on eri-
tyisesti Suomessa melko tuntematon, jonka vuoksi halusin, ettd haastateltavat voivat val-
mistautua haastatteluun etukdteen. Haastattelukysymysten ldhettdminen etukateen on
suositeltavaa, koska silloin mahdollistetaan mahdollisimman runsas tiedon saanti tutkit-

tavasta aiheesta (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 85).

Padosin kaikkien haastateltavien kohdalla noudatettiin ennakkoon maariteltyd haastat-
telurunkoa, mutta tarvittaessa kysyttiin myos taydentavia kysymyksia. Joidenkin haastat-
teluiden kohdalla jatettiin myos kysymyksia valistd, sekd muutettiin kysymysten jarjes-
tystd, jotta valtyttdisiin toistolta. Haastateltavat saivat vastata kysymyksiin ja kertoa ai-
healueesta omin sanoin, eika vastauksia ollut sidottu ennalta maariteltyihin vastausvaih-
toehtoihin. Teemahaastatteluiden tarkoituksena onkin I6ytda merkityksellisia vastauksia

tutkimuksen ongelmanasettelun tai tavoitteiden mukaisesti (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s.
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88). Tutkimukselle asetetut tavoitteet ohjasivat teemahaastattelun runkoa ja paatee-
moja. Toisaalta myos intuition ja tilanteen annettiin ohjata haastatteluita jossain maarin,
silld myos se nahdaan Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan sallituksi teemahaastatte-

luissa.

Haastatteluiden etuihin kuuluu se, etta niihin osallistuvat henkilot voidaan rajata itse.
Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 86) mukaan haastatteluihin voidaan valita henkilgita,
joilla on kokemusta tai merkittavaa tietoa tutkimuksen aiheesta. Tavoittelen tutkimuk-
sellani syvallista tietoa urheilutapahtumien yhteistydkumppanuuksista sekd mahdollisen
yhteisbriandayksen esiintymisestd. Aiheen taustat pohjautuvat toiminnan strategiaan,
minkd vuoksi haastatteluihin valikoitui urheilutapahtumien seka urheilutapahtumien
kanssa yhteistyotd tekevien brandien asiantuntijoita sekd johtohenkilditd. Tapahtumien
sekd brandien pitkdn linjan asiantuntijat sekd johtohenkilot soveltuvat hyvin tutkimuk-
sen haastatteluihin, koska heilld on syvillista tietoa ja kokemusta yhteistyokumppanuuk-

sista ja niiden strategisista painopisteista.

3.2.2 Aineistonkeruu

Aineistonkeruu alkoi haastattelurungon (liite 1) suunnittelulla. Suunnittelun apuna hyo-
dynnettiin tutkimukselle asetettuja tavoitteita. Erityisesti tutkimuksen empiiriset tavoit-
teet eli ensimmadinen ja toinen tutkimustavoite maarittelivat haastattelurungon suunnit-
telua. Tavoitteita hydodynnettiin mahdollisimman laajasti, jotta haastattelurunko ja silla

keratty aineisto vastaisi mahdollisimman hyvin tutkimuksen tavoitteita ja pdamaaria.

Lisaksi haastattelurungon suunnittelussa hyodynnettiin jo tehtya kirjallisuuskatsausta,
josta nostettiin esiin tdrkeimpia havaintoja. Erityisesti haastattelurungon laatimisessa
hyodynnettiin Cookin ja muiden (2021) jaetun arvon teemoja, Almeidan (2023) tapahtu-
masponsoroinnin strategioita seka Abdolmalekin ja muiden (2023) yhteisbrandayksen
strategisia elementtejd. Haastattelurunkoa myos testattiin etukdteen suoritetulla koe-
haastattelulla, jonka jalkeen haastattelurunkoa vield muokattiin vaihtamalla muutamien

kysymysten jarjestysta seka lisadamalla muutama tarkentava kysymys. Haastattelurunkoa
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luodessa perehdyttiin myos haastatteluiden etuihin seka haasteisiin, jotta haastatteluti-

lanteesta saataisiin mahdollisimman tehokas ja selkea kokonaisuus.

Haastattelurunko ja siihen muodostetut kysymyksenasettelut vaihtelivat hieman haasta-
teltavien ja heidan roolinsa mukaan. Haastattelurunko koostui kolmesta osiosta. Ensim-
maisessa osiossa kasiteltiin haastateltavien taustatietoja. Tassa osiossa perehdyttiin mm.
haastateltavan rooliin seka vastuualueeseen nykyisessa tyossaan. Lisdksi haastateltavia
pyydettiin kertomaan heiddn omasta taustastaan liittyen urheilutapahtumien parissa
tyoskentelyyn. Taustatietoja kasiteltiin hyvin lyhyesti, jotta ne eivat veisi aikaa haastatte-
lun ydinaiheelta. Taustatietojen kerddaminen koettiin kuitenkin tarkeaksi, jotta erilaisten

haastateltavien taustaa ja kokemuksia voitaisiin ymmartaa ja tulkita syvallisesti.

Haastattelurungon toisessa osiossa perehdyttiin urheilutapahtumien yhteistydkumppa-
nuuksiin yleisella tasolla. Talla osiolla haluttiin vastata erityisesti tutkimuksen toiseen ta-
voitteeseen, joka on selvittdd, mitd hyotyjd urheilutapahtumat saavat yhteistydsté brén-
dien kanssa ja miten ndihin hyétyihin pddstddn. Haastateltavia pyydettiin mm. kerto-
maan vapaasti heidan nykyisistd yhteistyokumppaneistaan, niiden maarasta, kumppa-
nuuksien luonteesta seka merkittavyydestd. Osiossa keskityttiin padyhteistydkumppa-
nuuksiin, joihin perehdyttiin syvallisemmin tarkastelemalla esimerkiksi niiden hyotyja,
tavoitteita sekd onnistumisen elementteja. Haastattelurungon toisessa osiossa hyddyn-
nettiin erityisesti urheilutapahtumien luokittelun (Parent & Chappelet, 2015; Parent &
Smith-Swan, 2013; Torkildensen, 2005) sekd sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin

(Wheelan & Wholfeil, 2006, Fernandes & Krolikowska, 2021; Almeida, 2023) teorioita.

Haastattelurungon kolmannessa osiossa syvennyttiin yhteisbrandaykseen. Talla osiolla
haluttiin vastata erityisesti tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen (Tarkastella urheilu-
tapahtumien jdrjestdjien sekd urheiluvdlinebréndien kdésityksié ja kokemuksia yh-
teisbrinddyksen esiintymisestd sekd sen ldhtdkohdista, mahdollisuuksista sekd haas-
teista). Tassa osiossa haastateltavia pyydettiin selittdmaan omin sanoin tai arvaamaan
mita yhteisbrandayksella tarkoitetaan. Talld kysymykselld haluttiin selvittda, tuntevatko

haastateltavat yhteisbrandayksen termia. Haastateltaville kerrottiin vastauksen jalkeen,
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mitad yhteisbrandaykselld tarkoitetaan, jotta seuraaviin kysymyksiin vastaaminen olisi
helpompaa. Haastattelurungon kolmannessa osiossa perehdyttiin yhteisbrandayksen
esiintymiseen kartoittamalla esimerkiksi yhteistyokumppanuuksien sopivuuteen, sitou-
tumiseen ja prosesseihin liittyvid asioita. Haastattelurungon loppuosan suunnittelussa
hyodynnettiin erityisesti yhteisbrandayksen (Zickermann, 2015; Pinello ja muut 2022)
teoriaa. Lopuksi haastateltaville naytettiin kuva Abdolemalekin ja muiden (2023) yh-
teisbrandayksen strategisista elementeistd, joista haastateltavilta pyydettiin komment-

teja.

Tutkimuksen haastatteluihin osallistui yhteensa seitseman asiantuntijaa. Ldhes kaikki
asiantuntijat toimivat eri titteleilld. Haastateltavien titteleitd olivat toimitusjohtaja, asi-
akkuuspaallikko, avainasiakaspaallikko, hallinto- ja vastuullisuuspaéllikkd, maajohtaja
sekd kaksi tapahtumatuottajaa. Haastateltavat on eritelty taulukossa 4. Yksi haastattelu
toteutettiin parihaastatteluna (haastateltavat 2 ja 3), silla haastateltavat tulivat saman
organisaation (organisaatio B) sisdlta ja parihaastattelu soveltui parhaiten kaikkien aika-
tauluihin. Kaikki muut haastateltavat edustavat eri organisaatioita, paitsi haastateltavat
5 ja 6, jotka toimivat osa-aikaisesti saman organisaation sisdlld. Yhteensa haastateltavat
edustavat kuutta eri organisaatiota. Haastateltavat 4 ja 7 toimivat urheiluvdlinebrandien
edustajina ja muut haastateltavat tyoskentelevat urheilutapahtumien parissa. Haastatel-
taviin oltiin yhteydessa joko sahkopostin tai tekstiviestin valitykselld, jolloin sovittiin

my0s haastattelun ajankohta.

Taulukko 4. Haastateltavien erittely.

Haastateltava 1 Tapahtumatuottaja, organisaatio A
Haastateltava 2 Vastuullisuuspaallikko, organisaatio B
Haastateltava 3 Toimitusjohtaja, organisaatio B
Haastateltava 4 Maajohtaja, organisaatio C
Haastateltava 5 Asiakkuuspaallikko, organisaatio D
Haastateltava 6 Tapahtumatuottaja, organisaatiot D ja E
Haastateltava 7 Avainasiakaspaallikko, organisaatio F
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Laadullisissa tutkimuksissa aineiston koko vaihtelee merkittdvasti. Aineiston koko on
kiinnostava seikka tutkimuksen tieteellisyyden, edustavuuden ja myos yleistettdvyyden
kannalta (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 97). Tassa tutkimuksessa seitseman haastateltavan
kertomuksien kautta saatiin hyvin yksityiskohtaista ja syvallistad tietoa urheilutapahtu-
mien kumppanuuksista. Aineistonkeruuprosessin aikana lisdhaastatteluiden toteutta-
mista pidettiin mahdollisuutena, mikali ennalta suunniteltujen haastatteluiden kautta ei
olisi saatu tarpeeksi kattavaa aineistoa. Tutkielman aineistoa voidaan arvioida saturaa-
tion kautta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 77). Aineiston saturaatiolla eli kyllaisyydella he tar-
koittavat tilannetta, jossa aineisto alkaa toistamaan itsedan. Haastatteluiden edetessa jo
ensimmaisen viiden haastattelun kohdalla vastauksissa huomattiin toistuvuutta, minka
vuoksi lisdhaastatteluita ei koettu tarpeellisiksi. Tutkimuksessa ei myoskaan tavoiteltu
yleistettavyyttd, vaan ennemminkin syvallisyyttd, minkd vuoksi seitseman haastateltavaa

koettiin riittavaksi maaraksi.

Kaikki haastattelut toteutettiin etdgyhteydelld maaliskuun 2025 aikana. Haastattelun to-
teuttamiseen valikoitui Microsoft Teams -sovellus, silld se mahdollistaa toiminnon, joka
nauhoittaa seka kirjoittaa automaattisen transkription haastattelusta. Kaikilta haastatel-
tavilta kysyttiin, saako haastattelun nauhoittaa, johon kaikki vastasivat myontavasti.
Haastatteluille oli varattu aikaa noin 35—60 minuuttia. Haastattelut olivat kestoltaan 30—
55 minuuttia. Keskim&arin haastattelut kestivat noin 45 minuuttia, mutta haastatteluti-
lanne kokonaisuudessaan oli kaikkien kohdalla hieman pidempi. Nauhoitus aloitettiin

vasta, kun tutkimuksen aihe oli alustettu ja yleiset asiat oli kayty lapi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimuksen aineistonkeruuprosessi sujui melko no-
peasti ja ongelmitta. Kaikki haastattelut kerattiin maaliskuussa 2025 vain kahden viikon
aikana. Nopeaa ja jouhevaa aineistonkeruuprosessia edesauttoi laadukas perehtyminen
haastatteluiden toteuttamiseen sekd hyvat ennakkovalmistelut. Ennakkovalmisteluihin

kuului mm. haastateltavien kontaktointi hyvissa ajoin ennen haastattelua seka haastat-
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telurungon ja haastatteluiden kulun suunnittelu ja aikataulutus. Haastatteluita suunni-
tellessa pidettiin mahdollisuutena lisdta haastatteluita tarvittaessa, mikali ennalta maa-
riteltyjen haastatteluiden avulla ei olisi saatu tarpeeksi tietoa tutkimuksen aiheesta. Tata
ei kuitenkaan tarvinnut tehd3, silla kaikki haastattelut olivat pituudeltaan ja laadultaan

tarpeeksi hyvia.

3.3 Aineiston analysointi

Aineiston analyysi ja sen tulkinta on Hirsijarven ym (2009, s. 221) mukaan yksi tutkimuk-
sen tarkeimmista vaiheista. Hinen mukaansa tarkeys perustuu siihen, ettd analyysivai-
heessa tutkijalle selvida vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Aineiston analyy-
sissa hyodynnettiin sisdllonanalyysia. Sisallénanalyysi on laadullisen tutkimuksen perin-
teinen analyysimenetelma. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 80) mukaan sisdllonanalyysi
voidaan jakaa aineistoldhtoOiseen, teorialdahtdiseen tai teoriaohjaavaan analyysiin. Tassa
tutkimuksessa paadyttiin hyddyntamaan teoriaohjaavaa analyysid, silla siina teoriaa tai
tutkijan omia ennakkotietoja ei tarvitse sulkea pois. Teoriaohjaavassa analyysissa teoria
toimii aineiston analyysin apuna, mutta aineisto ei pohjaudu suoraan mihinkdan ennalta

maariteltyyn teoriaan (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 80).

Aineiston analysointi aloitettiin valittémasti aineiston keruun jalkeen. Haastattelut litte-
roitiin Teams-sovelluksen kautta ja kirjallinen versio tallennettiin tutkijan tietokoneelle
tutkimuksen tekemisen ajaksi. Myos haastattelun nauhoitukset tallennettiin, mutta ne
poistettiin valittomasti, kun tekstiversiot oli kirjoitettu puhtaaksi ja mahdolliset epasel-
vyydet oli tarkistettu. Litteraatit olivat pituudeltaan 23-29 sivua pitkia, kun kirjainkoko
oli 12 ja rivivali 1,5. Yhteensa litteraatit olivat pituudeltaan noin 150 sivua. Haastattelui-
den litteroimiseen ja sen tarkkuuteen ei ole olemassa yksiselitteistad ohjetta (Hirsijarvi ja
muut, 2009, s. 222). Teams-sovelluksen kirjoittama litteraatti siistittiin poistamalla non-
verbaalit ilmaisut ja tdytesanat. Taman lisdksi aineistosta poistettiin tunnistettavuuteen
liittyvid kohtia, kuten mainintoja kaupungeista tai kohdeorganisaatioista. Tunnistettavia

kohtia poistettiin, koska tavoitteena oli pitdd haastateltavat taysin anonyymeina.
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Litteroinnin jalkeen perehdyin aineistooni lukemalla sen useaan kertaan, minka jalkeen
siirryin aineiston tarkempaan analyysiin ja jarjestamiseen. Hirsijarvi ja Hurme (2009, s.
150) toteavat, etta aineiston lukeminen useaan kertaan on erittdin olennaista, silla silloin
siitd heraa syvallisempia ajatuksia ja kysymyksid. Ndin myos analysointi onnistuu suju-
vammin. Myos Tuomi ja Sarajarvi. (2018, s. 78) mainitsevat, ettd aineiston analyysin al-
kuvaiheessa on olennaista erottaa ja merkita toistuvat asiat, jotka sisaltyvat tutkijan kiin-
nostukseen. Avainsanojen etsimistd kutsutaan koodaukseksi. Aineiston koodauksen, eli
avainsanojen etsimisen tarkoituksena on |6ytda aineistosta lyhyitd lauseita tai sanoja,
jotka kuvaavat aineiston ydinsanomaa, merkitysta tai teemaa (Naeem ja muut. 2023, s.

4). Koodauksessa hyodynnettiin erilaisia vareja seka kirjaimia.

Esimerkkejd aineiston avainsanoista: yhteistyékumppani, bréndi, strategia, urheiluta-
pahtuma, taloudelliset resurssit, verkostot, kommunikaatio, viestintd, yhteistyd. Aineis-
tosta etsittiin ja merkattiin myos mielenkiintoisia sitaatteja. Esimerkkeja aineistoa hyvin

kuvaavista ja tutkimuksen kannalta mielenkiintoisista sitaateista:

“Meiddn toimintamme iso tavoite on tietysti saada rahaa ja euroja toiminnan ja strate-

gian pydrittéimiseen.” (Haastateltava 3, 19.3.2025)

“Yritimme saada yhdessé ihmiset liikkkumaan, eli liikutetaan niitd kdvelyn ja juoksun

avulla.” (Haastateltava 2, 19.3.2025)

“Pddyhteistyékumppanit luovat pohjaa tapahtuman taloudelle ja sen liséksi myds toi-
minnallisuudelle. Eli sielld on oikeastaan kaksi pddtavoitetta, talous ja toiminnallisuus.”

(Haastateltava 6, 24.3.2025)

“Halutaan, ettd ne ketké me otetaan yhteistyokumppaniksi ja kenen kanssa me jérjeste-

tddn esimerkiksi tapahtuma, ettd he sitoutuvat ja haluavat pddsté ndihin samoihin ta-
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voitteisiin. Ja kylld me keskitytédn myés siihen, ettd ne yhteisty6kumppanit tukevat mei-
dén bréindiéimme ja nditd meiddn omia tavoitteitamme ja erityisesti tétd huippu-urheilun

nékékulmaa. ” (Haastateltava 1, 18.3.2025)

Aineiston analyysia jatkettiin pelkistamalld eli redusoimalla se. Tuomen ja Sarajarven
(2018, s. 92) mukaan aineiston pelkistiminen on tarkea vaihe, silld sen avulla voidaan
karsia tutkimuksen kannalta epaolennainen tieto pois. Erityisesti haastatteluissa keskus-
telu voi valilld karata pois tutkimuksen paateemoista, jolloin on tarkeda tunnistaa, mitka
osat ovat tutkimuksen kannalta tarkeitd. Taulukossa 5 ndkyy esimerkki aineiston

redusoinnista.

Aineiston pelkistamisen jalkeen siirryttiin aineiston ryhmittelyyn. Aineiston ryhmittelylla
eli klusteroinnilla etsitdan aineistosta samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia seka naita
kuvaavia kasitteita (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 92). Samaa ilmiota tai asiaa kuvaavat ka-
sitteet ryhmiteltiin ja yhdisteltiin alaluokiksi ja lopuksi ryhmille annettiin vield kuvaava
nimi. Talla halutaan Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan luoda tutkimuksen perusta.
Klusteroinnin jalkeen analyysivaihetta jatkettiin aineiston kasitteellistamisella eli abstra-
hoinnilla. Sen tarkoituksena on edelleen erottaa tutkimuksen kannalta tarkea tieto mutta
my0Os muodostaa teoreettisia kasitteita |0ydetyista tiedoista (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s.
93). Tuomen ja Sarajarven (2018) seka Hirsijarven & Hurmeen mukaan abstrahointia voi-
daan jatkaa niin pitkdlle kuin mahdollista. Tassa tutkimuksessa aineiston kasitteellista-
mista jatkettiin nimeamalla aineistolle yla- ja pdaluokat. Lopussa analyysirungoille nimet-
tiin vield yhdistavat luokat tutkimuskysymyksia apuna kdyttden. Aineiston analyysin vai-
heet tehtiin kaikille haastattelurungon paakysymyksille. Taydentavat lisakysymykset seka
samaan aiheeseen liittyvat keskustelut klusteroitiin sekd abstrahoitiin yhdessa. Esimerkki

aineiston klusteroinnista ja abstrahoinnista on nakyvilla taulukossa 6.
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Taulukko 5. Esimerkki aineiston redusoinnista.

” No tietenkin hyvd kommunikaatio ja hyvd yh-
teistyo on térkedd. Ja myés tavallaan hyvd tun-
temus, ettd tuntee myos sen organisaation
sielld tapahtuman taustalla eli on niihin niin sa-
notusti hyvdt ja ldimpimdt vdlit. Ollaan vdhén
niin kuin kaveriporukalla ja ldhdetddn teke-
mddn sitd niin sanotusti kimpassa, ettd jos on
hyvin tammodistd kylmdé ja bisnesmdistd niin
sielld on lopputuloskin véhén sen tyyppinen.
Hyvd yhteishenki ja hyvé kommunikaatio niin
silloin saadaan kylld hyvid tuloksia aikaiseksi.”
(Haastateltava 4, 21.3.2025)

Yhteistyossa tarkeinta on hyva kommuni-
kaatio ja yhteishenki.

"Onnistumisessa tdrkedd on organisaatioiden
sisdinen tyénjako sitd kautta sitd kautta moti-
vaatio toimintaan. My@és tietynlainen ammatti-
taito. Eli kylld se Iéhtee siitd, etté me aika hyvin
nimenomaan luotetaan kumppaneihimme ja
samalla arvostetaan niitd kumppaneita, ettd ne
tavoitteet otetaan tosissaan, jolloin ne sitten
nékyvdt myés operatiivisessa tekemisessd.
Kumppanuus jalkautuu sitten sinne operatiivi-
seen tekemiseen, ettd johtoryhmddn. ” (Haas-
tateltava 6, 24.3.2025)

Tavoitteet saavutetaan hyvan tyonjaon
ja luottamuksen kautta. Kumppanuus na-
kyy jokaisella organisaation tasolla, ope-
ratiivisesta toiminnasta johtoryhmaan.

“Yhteistybkumppanin sopivuuden tarkastelu on
pddasiassa ollut aika helppoa, mutta on meilld
ollut myés niitd tapauksia, ettd on jouduttu
miettimddn, ettd onko tdmd nyt sitten ihan
meiddn bdndillemme sopivaa. Tai ettd miten se
ndyttdytyy muuten vaikka olisi rahallisesti tosi
hyvd yhteistyd. Mutta sitten taas, jos se arvo-
maailma ei kohtaa ehkd tdmdn meidén huippu-
urheilun kanssa, niin kyllé sitten joutuu mietti-
mddn. On kyse aina kuitenkin ulkopuolisesta
toiminnasta. Mutta onneksi ei olla jouduttu kui-
tenkaan hirvedsti néitd asioita miettimddn. ”
(Haastateltava 1, 18.3.2025)

Yhteistydokumppanin sopivuutta tarkas-
tellaan, jotta kumppani vastaisi organi-
saation omaa brandia ja huippu-urheilun
tavoitteita.
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Taulukko 6. Esimerkki aineiston klusteroinnista ja abstrahoinnista.

ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA

Apu Asiantuntijuus Toiminnalliset resurssit
Tuki

Neuvot
Ammattitaito
Vertaistuki
Konsultointi
Televisiointi Palvelut
Teknilliset palvelut
Vakuutukset
Ravintolapalvelut
Jalkineet Tuotteet
Vaatteet
Mainokset

Muut materiaalit
Tekniikka

3.4 Tutkimusetiikka

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 110) mukaan eettisesti vas-
tuullisten toimintatapojen noudattamista sekd edistamistd. Tassa tutkimuksessa pyrittiin
kiinnittdmaan huomiota tutkimuksen eettisiin periaatteisiin mahdollisimman paljon.
Tutkimusetiikan mukaan tutkijan on huolehdittava eettisten periaatteiden toteutumi-
sesta seka mm. sopivan tutkimusasetelman ja tutkimussuunnitelman laadinnasta (Tuomi
ja Sarajarvi, 2018, s. 111). Tutkimusasetelman ja tutkimussuunnitelman laadintaan kay-
tettiin paljon aikaa, jotta pystyttiin varmistamaan niiden sopivuus tutkimukselle. Tutki-
muksen suuntaa ja tavoitteita muutettiin vield muutamaan kertaan tutkimuksen teoriaa

kirjoittaessa, jotta ne soveltuisivat mahdollisimman hyvin tutkimukselle.

Haastatteluihin voi sisaltya erilaisia hyotyja ja haasteita. Hirsijarven ja muiden (2009, s.
206) mukaan haastatteluihin voi sisaltya virheldhteitd, jotka voivat aiheutua erilaisista
tilanteista. Pyrin kuitenkin minimoimaan virheiden syntymisen perehtymalla haastatte-
lumenetelmdan sekd haastateltaviin. Toisaalta kaikkiin tilanteisiin haastateltava ei voi

vaikuttaa. Haastatteluissa voi olla taipumus antaa sosiaalisesti suotavia ja hyvaksyttyja
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vastauksia (Hirsijarvi 2009, s. 2006). Toisaalta haastateltaville kerrottiin, ettd tutkimuk-
seen osallistuminen on anonyymia, eika tunnistettavia henkilotietoja tulla kasittelemaan
osana tutkimusta. Talld haluttiin suojata haastateltavia sekd minimoida vastausten vaa-
ristyminen. Osana tutkimuksen aineistonkeruuta laadittiin myos tietosuojalomake (liite

2).

Tutkimukseen osallistuneita haastateltavia informoitiin tutkimuksen aiheesta ennen
haastatteluun osallistumista. Taman lisaksi haastateltaville lIdhetettiin haastattelurunko
etukdteen tutustuttavaksi, jotta he voisivat varautua haastatteluun halutessaan ennak-
koon. Haaparannan ja Niiniluodon (2016) mukaan tutkijan vaikutus aineistonkeruuseen
on erittdin merkittava tekija haastatteluissa. Pyrin pitamaan omat ennakkoluuloni mah-
dollisimman vahaisind, mutta niiden vaikutusta ei voida kuitenkaan kieltaa. Ennakkoluu-
loja voi aiheuttaa myds oma taustani urheilutapahtuma-alalla sekd urheilubrandien pa-
rissa tyoskentelyssa. Oma esiymmarrykseni on voinut vaikuttaa tutkimuksen etenemi-

seen positiivisesti, mutta silld on voinut olla vaikutusta myds tutkimuksen tuloksiin.
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4 Tulokset

Neljannessa pdaluvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia. Tulosten tarkastelu raken-
tuu pro gradun tutkimustavoitteiden mukaisesti. Erityisesti tulokset rakentuvat toisen ja
kolmannen tutkimustavoitteen mukaisesti, silld niihin pyritdan vastaan empiirisen osuu-
den avulla. Tutkimuksen ensimmainen tutkimustavoite pohjautuu teoreettisen ymmar-
ryksen lisddamiseen seka viitekehyksen luomiseen, johon keskitytdan tutkimuksen toi-
sessa luvussa. Tutkimustavoitteisiin pyritdan vastaamaan kattavasti seka peilaamaan

tutkimuksella saatuja tavoitteita aiemmin kasiteltyyn teoriaan.

4.1 Brandiyhteistyon hyodyt urheilutapahtumille

Pro gradu -tutkimuksen toinen tutkimustavoite liittyy urheilutapahtumien saamiin hyo-
tyihin brandiyhteistyosta. Haastateltavilta kysyttiin useita kysymyksia, joilla pyrittiin saa-
maan kattavia vastauksia tutkimustavoitteeseen. Kysymykset liittyivat yhteistydon luon-
teeseen, tavoitteisiin ja suoranaisiin hyotyihin erilaisissa yhteistydmuodoissa. Analyy-
sissa haastateltavien vastauksia peilattiin erityisesti teorian lukuun 2.3 seka sen alalukui-

hin, jotta voitaisiin tunnistaa yhtenevaisia tai eroavia huomioita ja tuloksia.

Haastatteluiden pohjalta tunnistettiin monia erilaisia hyotyja, joita urheilutapahtumat
saavat yhteistyostad brandien kanssa. Merkittavimpana teemana esiin nousivat taloudel-
liset resurssit. Almeidan (2023) mukaan tapahtumanjarjestdjien nakokulmasta yhteis-
tyon tavoitteet ovat usein taloudellisia ja ne voivat liittyd esimerkiksi kulujen kattamiseen
sekd osallistujakokemuksen kehittamiseen. Taloudelliset resurssit seka rahallinen kor-
vaus nousivat esiin jokaisessa urheilutapahtumien asiantuntijoiden haastattelussa (orga-
nisaatiot A, B, D ja E) yhtena merkittavimmista hyodyista yhteistyossa. Erityisesti rahalli-
silla korvauksilla ja taloudellisella tuella koettiin olevan apua esimerkiksi strategian to-
teuttamisessa ja toiminnan turvaamisessa. Taloudellisen tuen saamisessa ja tarjoami-

sessa esiintyi erilaisia malleja. Osa kumppaneista tukee tapahtumaa kertakorvauksilla ja
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joillain on kaytossa esimerkiksi erilaiset bonusjarjestelmat liittyen tapahtuman onnistu-
miseen tai osallistujamaariin. Esimerkkeja taloudellisiin resursseihin liittyvista haastatte-

luvastauksista:

“Meiddn toimintamme iso tavoite on tietysti saada rahaa ja euroja toiminnan ja strate-

gian pydrittéimiseen.” (Haastateltava 3, 19.3.2025)

“Meiddn strateginen tavoitteemme on alentaa harrastamisen kustannuksia yhteistyo-

kumppanien maksamilla korvauksilla.” (Haastateltava 1, 18.3.2025)

“Tietysti tdrkeintd on, ettd raha liikkuu meiddn suuntaamme.” (Haastateltava 5,

24.3.2025)

Taloudellisten resurssien lisaksi myos toiminnalliset resurssit ja toimintojen turvaaminen
nousi yhdeksi merkittavaksi hyodyksi, jota urheilutapahtumat haluavat saada yhteistyo-
kumppaneilta. Yksi haastateltava totesi, ettd “pddyhteistyékumppanit luovat pohjaa ta-
pahtuman taloudelle ja sen lisiksi myds toiminnallisuudelle. Eli siellé on oikeastaan kaksi
pddtavoitetta, talous ja toiminnallisuus.” (Haastateltava 6, 23.3.2025). Toiminnallisilla re-
sursseilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden saamista ja tapahtu-
man jarjestamisen tukemista toiminnan kautta. Toiminnallisuudella voidaan my6s paran-

taa Almeidan (2023) mainitsemaa osallistujakokemusta.

Tuotteiden ja palveluiden lisdksi haastatteluissa nousi esiin yhteistyokumppaneilta saatu
tuki ja ammattitaito. Haastatteluissa mainittiin, ettd yhteistydkumppaneilta voi kysya
apua heiddan osaamisalueeseensa liittyvissa kysymyksissa tai vaikka liiketoiminnan pyo-
rittdmiseen liittyvissd ongelmissa. Almeidan (2023) mukaan tapahtumien sponsoreilta
voidaan saada merkittavia hyotyja asiantuntemuksen ja resurssien kautta. Myos Kahle ja
muut (2010, s. 261) toteavat, ettd kumppaniyritysten tarjoamat toiminnalliset resurssit
mahdollistavat ainutlaatuisien kokemuksien tarjoamisen kuluttajille. Ammattitaidon ja-

kaminen yhteistydkumppaneille soveltuu Cookin ja muiden (2021) jaetun arvon malliin,
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jossa yhteistydon osapuolet jakavat samat arvot ja arvonluomisprosessit. Asiantuntijuu-
den jakaminen on sisédllytetty analyysirungossa (taulukko 7) toiminnallisten resurssien
alle, silla sen avulla voidaan turvata tapahtuman toimintaa ja kehittaa sita. Toisaalta asi-
antuntijuus voi kasvattaa tietyissa tilanteissa myos brandin tunnettavuutta tai parantaa
brandi-imagoa, jolloin se sopisi myos tapahtuman kasvattamisen ja merkityksellisyyden

lisdamisen alle.

Taloudellisten ja toiminnallisten resurssien lisdksi ensimmaisen tutkimustavoitteen koh-
dalla esiin nousi tapahtuman nakyvyyteen, tunnettavuuteen ja imagoon liittyvat asiat.
Tapahtumat kokevat saavansa yhteistydkumppaneilta esimerkiksi nakyvyytta yrityksen
sisalld ja ulkopuolella, mainostilaa, mainehyotyja, uusia asiakkaita seka lisdd seuraajia.
Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa nakyvyys- ja mainetekijoitd on tarkasteltu enem-
man kumppaniyrityksen, kun tapahtumien nakokulmasta (ks. Almeida, 2023; Abdolma-
leki ja muut, 2023; Chadwick ja Thawaitesin, 2004). Nama tekijat ovat jaoteltu analyy-
sissa nakyvyys-, tunnettavuus- ja imagotekijoihin, jotka on yhdistetty tapahtuman kas-
vattamisen ja merkityksellisyyden lisddantymisen paaluokaksi. Esimerkkeja tapahtuman

kasvattamiseen ja merkityksellisyyteen liittyvista lainauksista:

“Olemme saaneet heistd sellaisen kumppanin, ettd he tuovat tdllé hetkellé meiddn ta-
pahtumiimme valtavan mddrdn osallistujia. Télld hetkelld tapahtumaan on aikaa vield 2
kuukautta ja heiltd on tulossa 500 ihmistd. Luulen, ettd mddréd nousee IGhemmcdiksi tu-

hatta.” (Haastateltava 3, 19.3.2025)

“Totta kai haluamme tehdd yhteistyén avulla itsemme ndkyvdksi. Tuoda tietoa siitd, ettd

teemme yhteiskunnallista hyvéd.” (Haastateltava 2, 19.3.2025)

“Kylld me keskitytddn myés siihen, ettd ne yhteistybkumppanit tukevat meidén brdn-
didmme ja nditd meiddn omia tavoitteitamme ja erityisesti tdtd huippu-urheilun néké-

kulmaa. ” (Haastateltava 1, 18.3.2025)
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Taulukko 7. Analyysirunko yhteistyon hyodyista urheilutapahtumille.

Alaluokka

Yldluokka

Paaluokka

Yhdistdva luokka

Apu

Tuki

Neuvot
Ammattitaito
Vertaistuki
Konsultointi

Asiantuntijuus

Televisiointi
Teknilliset palvelut
Vakuutukset
Ravintolapalvelut

Palvelut

Jalkineet
Vaatteet
Mainokset

Muut materiaalit
Tekniikka

Tuotteet

Toiminnalliset re-
surssit

Vuosimaksut

Rahalliset kor-

Taloudelliset re-

Yhteiskunnallinen merkittavyys

Brandimielikuvan ja -imagon ke-
hitys

Positiivisiin yrityksiin yhdistymi-
nen

Ostetut palvelut vaukset surssit

Bonusjarjestelmat

Kertamaksut

Lisdantyneet seuraajat Nakyvyys Tapahtuman kas-

Nakyvat mainokset vattaminen ja

Nakywvyys yritysten sisalla merkityksellisyy-

Uudet asiakkaat den lisdantymi-
nen

Tunnetut yritykset Tunnettavuus

Lisdaantynyt tietoisuus

Suuret brandit

Yhteisen hyvdn tekeminen Imago

Brandiyhteistyon hyo-
dyt urheilutapahtu-
mille
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Ensimmaisena tutkimustavoitteena oli brandiyhteistydon hyotyjen lisaksi tarkastella teki-
joita, joiden kautta hyodyt saavutetaan. Aineistosta l6ytyi useita tekijoitd, jotka vaikutta-
vat koettuihin hyotyihin ja edesauttavat tavoitteiden saavuttamista. Selkeimpana esiin
nousseena tekijana koettiin ihmissuhteet ja niiden laatu. Erityisesti keskindinen luotta-
mus ja hyva tuntemus nousivat esiin ihmissuhteiden osalta. Haastateltavat kokivat, etta
yhteistyo toimii erityisen hyvin ja haluttuja hyotyja saavutetaan, mikali yhteistyokump-
paneiden kanssa tullaan hyvin toimeen. Parhaimmassa tapauksessa yhteistydkumppa-
neista voi tulla jopa ystavid, joiden kanssa yhteistyd onnistuu helposti. Myos Cook ja
muut (2021) toteavat, ettd sponsorin ja tapahtuman symbioosi lisda yhteistyon syvalli-
syyttd ja jaetun arvon luomisen mahdollisuutta. Ihmissuhteista mainittiin mm. seuraa-

vien sitaattien kautta:

“Raadollisesti sanottuna tdrkeintd on ihmissuhteet. Parhaista kumppaneistamme ja nii-

den takana toimivista ihmisistd on tullut ystdvid.” (Haastateltava 3, 19.3.2025)

“Jos meilld ei ole kumppanin kanssa keskindistd luottamusta ja sitoutumista, niin niin sen

yhteistyén toteuttaminen on ihan mahdotonta.” (Haastateltava 2, 19.3.2025)

“Térkeintd on tavallaan hyvd tuntemus, etté tuntee myds sen organisaation sielld tapah-
tuman taustalla eli on niihin niin sanotusti hyvdt ja Iimpimdt viilit, ettd ollaan vdhdn niin
kuin kaveriporukalla ja IGhdetdédn tekemddn sitd toimintaa niin sanotusti kimpassa.”

(Haastateltava 4, 21.3.2025)

”Se on raakaa pelid, mutta ndmd ovat yksilétason asioita. Erityisesti se vaikuttaa onnis-

tumiseen, ettd minkdélaisia ihmisid sielld toisella puolella on.” (Haastateltava 7, 26.3.2025)

Toisaalta lahes yhtd usein vastauksissa korostuivat kommunikaatio ja viestinnan selkeys.
Haastateltavat kokivat, ettd erityisesti avoimella ja laadukkaalla viestinnalld voidaan

edesauttaa asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Myos Cook ja muut (2021) kokevat,
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ettd johdonmukaisen viestinnan kautta voidaan palvella nykyaikaisia ja valveutuneita ku-
luttajia, jotka odottavat laadukasta viestintdd. Kommunikaatio koettiin haastatteluissa
tarkedksi, jotta osapuolet olisivat mahdollisimman hyvin perilla toistensa asioista. Haas-
tatteluissa tuli ilmi, ettd mitd parempaa ja avoimempaa yhteistydkumppaneiden valinen
kommunikaatio on, sitd parempiin tuloksiin yhteistyolla voidaan paasta. Haastatteluissa
nousi esiin, ettd avoimeen kommunikaatioon ja viestintdan kuuluvat keskustelut molem-

pien osapuolten tavoitteista.

Ihmissuhteiden ja avoimen kommunikaation lisdksi yhteiset tavoitteet seka strategiat ko-
ettiin tarkedksi yhteistyon onnistumisen elementiksi. Haastatteluissa nousi esiin erilaisia
ndakemyksia siita, miten tavoitteista tulisi keskustella, jotta hyodyt voitaisiin maksimoida.
Esiin nousi erilaisia malleja esimerkiksi vuosittaisista tavoitekeskusteluista seka jatku-
vasta tavoitteisiin liittyvasta avoimesta kommunikaatiosta. Yhtenevainen linja [6ytyi kui-
tenkin siind, ettd yhteiset tavoitteet lisdavat toiminnan laatua ja parantavat sitoutumista.
Almeidan (2023) sekd Cookin ja muiden (2021) mukaan ideaalissa tilanteessa tapahtu-
man tulisi olla tdysin linjassa sponsorin brandiarvojen, tehtavan ja tavoitteiden kanssa.
Haastatteluissa nousi esimerkiksi esiin, etta “yhteisty6kumppaneiden tulee tukea meiddn

bréndidmme ja tavoitteita. Ideaalista olisi, jos tavoitteet olisivat yhdessd rakennettuja.

(Haastateltava 4, 21.3.2025)

Toisaalta joissain haastatteluissa merkittdvimpana tekijand yhteistydn onnistumiseksi
koettiin enemmankin oman organisaation sisdiset asiat, kuten vastuunjako ja motivaatio.
Erds haastateltava totesi, ettd silloin, kun kumppaneihin luotetaan ja niita arvostetaan,
niin myos heidan tavoitteensa otetaan tosissaan. Onnistumisen elementtind nahdaan
operatiivinen tekeminen, jossa yhteistyokumppanin tavoitteet otetaan huomioon ja niita

toteutetaan parhaalla mahdollisella tavalla ja tydnjaolla organisaation sisalla.

Vaikka tutkimuksen tavoite perustui urheilutapahtumien saamiin hyotyihin yhteistyosta,

selvitettiin haastatteluilla my6s brandien kokemia hyotyja. Brandien nakokulmasta (or-
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ganisaatiot C ja F) yhteistyon ja kumppanuuden hyodyt perustuvat ndkyvyyteen ja tun-
nettavuuteen. Kumppaneiden kokemat hyodyt pohjautuivat vahvasti Chadwickin ja Tha-
waitesin (2004, s. 39) markkinointiviestinnallisiin tavoitteisiin, jotka liittyvat yrityksen
strategiseen viestintaan, jonka tavoitteena on lisata brandin tunnettavuutta seka vaikut-
taa brandi-imagon kehittymiseen. Nakyvyyteen perustuvat hyodyt koettiin olevan pitka-
aikaisia, jolloin ne eivat ulotu vain tietyn tapahtuman ajankohtaan. Kaupallisuuteen liit-
tyvat hyodyt koettiin ristiriitaisiksi, silld osa brandeistd mainitsi niiden olevan erittdin
tarkeitd, kun taas osa piti nakyvyyteen liittyvia hyotyja tarkedmpina. Haastatteluissa
nousi myos esiin haaste siitd, kuinka ndkyvyys voidaan muuntaa kaupalliseksi tulokseksi.

Brandit kokivat myos kaupallisten hyotyjen mittaamisen haasteelliseksi.
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4.2 Yhteisbrandayksen esiintyminen

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tarkastella urheilutapahtumien jarjestajien
sekd urheiluvadlinebrandien kasityksia ja kokemuksia yhteisbrandayksen esiintymisesta
seka sen ldhtokohdista, mahdollisuuksista sekad haasteista. Tutkimustavoitteeseen pyrit-
tiin paasta saamalla vastauksia useilla erilaisilla kysymyksenasetteluilla. Haastatteluilla
mm. pyrittiin selvittdmaan, tuntevatko urheilutapahtumien tai brandien asiantuntijat
yhteisbrandayksen kasitetta. Yhteisbrandayksen tai sen elementtien esiintymista selvi-
tettiin tiedustelemalla haastateltavilta yhteistydkumppaneiden valintaan liittyvista pro-
sesseista, yhteistydkumppanin brandin sopivuuden arvioinnista sekd kumppaneihin si-

toutumisesta.

Haastateltavat kokivat yhteisbrandayksen kasitteen vieraaksi ja jopa tuntemattomaksi,
mutta osasivat silti kuvailla melko hyvin, mita silla tarkoitetaan. Erityisesti yhteisbran-
days tunnistettiin kahden ja useamman brandin liittoumaksi, jolla on yhteisia toimintoja,
tuotteita tai palveluita. Monet kokivat esimerkiksi nimisponsoroinnin olevan tapa to-
teuttaa yhteisbrandaysta. Yhteisbrandayksen kasitteessd tuntemattomammaksi osa-
alueeksi jai sen strateginen luonne. Yhteisbrandayksella tarkoitetaan nimenomaan stra-
tegiaa, jossa kaksi tai useampi itsenaistd tuotemerkkia esitetdan yhdessa ja samassa

tuotteessa tai palvelussa (Abdolmaleki ja muut, 2023, s. 985).

Haastatteluissa nousi esiin useita yhteisbrandayksen elementteja, mutta minkaan ta-
pahtuman tai brandin edustajat eivat suoraan osanneet tunnistaa toteuttavansa tie-
toista ja tarkoin suunniteltua yhteisbrandaysta. Yhteisbrandayksen elementteja pyrittiin
tunnistamaan myds Abdolmalekin ja muiden (2023) yhteisbrandayksen strategisten ele-
menttien kuvion kautta. Abdolmaleki ja muut (2023, s. 993-994) ovat luoneet nelja luok-
kaa, jotka vaikuttavat yhteisbrandaysstrategiaan ja sen onnistumiseen. Naitd luokkia
ovat: markkinointitekijat, kumppanuussuhteet, brandin hallinta ja tukitekijat. Nama luo-

kat on esitelty tarkemmin alaluvussa 2.2.3.
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Yhteisbrandayksen esiintymiseen keskittyvdssa analyysissa hyddynnettiin Abdolmalekin
ja muiden (2023) luokkia, silla ne soveltuvat hyvin osaksi analyysirunkoa. Erityisesti ai-
neistosta nousi esiin toinen luokka eli kumppanuussuhteiden ominaisuudet. Kumppa-
nuussuhteiden ominaisuuksista esiin nousseita asioita olivat erityisesti luottamus, sitou-
tuminen ja vuorovaikutus. Erddssa haastattelussa esimerkiksi todettiin, etta "Kun kump-
panuussuhteissa ominaisuudet ovat kunnossa, niin sitd voi melkein luottaa, ettd se yh-
teistyo on hedelmdillistd ja saadaan asioita aikaiseksi. Ja kuitenkin kun me halutaan sit-
ten ndkyvyyttd, ja hyvdd tekemistd, niin silloin tdmd keskindinen luottamus sitoutumi-
nen, tyytyvdisyys ja pitkdaikaiset tukijat ovat elementtejd, jotka yleensd takaavat hyvdd

laatua.” (Haastateltava 3, 19.3.2025)

Toisaalta myos brandinhallinta nousi merkittavaksi tekijaksi useissa haastatteluissa.
Brandinhallinnassa erityisesti kumppanibrandin tietamys ja yhteiset kokemukset koet-
tiin tarkeaksi tekijaksi yhteisbrandaysta ajatellessa. Tietdmys ja kokemukset koettiin pa-
rantavan brandien yhteenkuuluvuutta ja sopivuutta. Erdassa haastattelussa brandinhal-
linnasta mainittiin, ettad "brdndien kohtaaminen on merkittévdd, ettd minkélainen mie-
likuva esimerkiksi niistd brdndeistd on ja minkdlainen vuorovaikutus niilléd on kuluttajien

kanssa? Siind keskiéssd on brdndien hallinta.” (Haastateltava 1, 18.3.2025)

Myos tukitekijat nousivat esiin erityisesti tapahtumajarjestajien (organisaatiot A, B, D ja
E) puolelta. Tukitekijoista mainittiin erityisesti taloudelliset resurssit, joihin kuuluivat
muutkin elementit, kuin rahalliset korvaukset. My0os sopimusten tarkeys nousi esiin pa-
rissa haastattelussa. Sopimuksien koettiin vaikuttavan merkittavasti yhteistyohon, silla
se on osa yhteista strategiaa ja tavoitteita. Markkinointitekijat toistuivat aineistossa sel-
vasti vahiten yhteisbrandayksen strategisista elementeistd. Markkinointitekijoista esiin
nousseita asioita olivat mm. kohderyhman yhteensopivuus ja selked ja yhtenevainen
markkinointiviestinta. Abdolmalekin ja muiden (2023, s. 993) mukaan markkinointiteki-

jat ovat jopa tarkein luokka, silld nykypéaivan markkinat ovat todella vahvasti kysyntaan
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perustuvia. Tama havainto ei kuitenkaan nakynyt aineistossa, silld markkinointitekijoi-
den tarkeys jai muiden elementtien varjoon. Toisen tutkimustavoitteen analyysirunko

kokonaisuudessaan on nahtavilla taulukosta 8.
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Taulukko 8. Analyysirunko yhteisbrandayksen elementeista

Alaluokka Ylaluokka Paaluokka Yhdistava luokka
Yhteiset asiakkaat Kohderyhma Markkinointitekijat | Yhteisbrandayksen ele-
Samat kiinnostuksen kohteet mentit juoksu- ja yleis-

urheilutapahtumissa

Onnistunut viestinta Viestinta
Viestintastrategia
Sosiaalinen media
Somenakyvyys
Yhtenevainen viestinta

Luotetaan toisiin Luottamus Kumppanuussuhtei-
Uskotaan yhteistyohon den ominaisuudet
Pitkaaikainen yhteistyo Sitoutuminen

Jatkuvat sopimukset
Pitkaaikainen tukeminen
Tulevaisuuden nakymat
Tulevaisuuden suunnittelu
Pitkan aikavalin tavoitteet
Yhteinen strategia

Tiivis yhteistyo Vuorovaikutus
Hyva kommunikaatio
Avoin vuorovaikutus
Keskusteluyhteys

Samat tavoitteet Kumppanibrandin Brandin hallinta
Tunteminen tunteminen
Henkilokohtaiset suhteet

Yhteiset kokemukset Kokemukset
Yhdessa vietetty aika
Samat kiinnostukset
Kokemus yhteenkuuluvuu-

desta

Yhteiset paamaarat

Taloudellinen tuki Taloudelliset resurs- | Tukevat tekijat
Rahabonukset sit

Tuotteiden ja palveluiden
tarjoaminen

Yhteistydstd sopiminen Sopimukset
Alennukset

Yksinoikeussopimukset

Kilpailuetu

Tulosten mittaaminen Arviointi

Vaikuttavuus
Tavoitteiden toteutuminen
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4.3 Toteutuneen yhteisbrandayksen mahdollisuudet ja haasteet

Kuten edellisessad luvussa todettiin, minkdan tapahtuman tai brandien edustajat eivat
tunnistaneet toteuttavansa suunniteltua ja tietoista yhteisbrandaysta. Toisaalta monet
haastateltavat kertoivat, ettd yhteistyon toteuttaminen on syventynyt viime vuosien ai-
kana ja esimerkiksi tietyilla kilpailuilla on vahvasti yhteisbrandattyja toimintoja, kuten
brandien kanssa yhteisty0ssa toteutettuja osa-alueita. Hyvid esimerkkeja yhteisbranda-
tyistd toiminnoista ovat oheistapahtumat, jotka ovat brandatty vahvasti tietyn paayh-
teistyokumppanin kautta. Myos esimerkiksi juoksukilpailuihin liitetyt lastentapahtumat

ja -aktiviteetit nayttaytyivat suosittuina yhteisbrandayksen kohteina.

Yleisesti haastateltavat nakivat yhteisbrandayksen kiinnostavana ja tehokkaana toimin-
tatapana. Erityisesti sitoutuminen kumppaneihin nahtiin tarkedna tekijana. Kumppanei-
hin halutaan sitoutua yha vahvemmin ja erityisesti tapahtumat (organisaatiot A, B, D ja
E) ovat avoimia toteuttamaan yha syvéllisempaa yhteistyota. Sitoutuminen nakyy myos
brandien puolella (organisaatiot C ja F), silld haastatteluun osallistuneet brandit kertoi-
vat kohdistavansa tapahtumayhteistoitad nykypaivana yha tarkemmin. Olemassa olevat
resurssit halutaan kayttda tarkasti ja huolellisesti niihin tapahtumiin, joihin halutaan
osallistua. Toisaalta joissain haastatteluissa tuotiin esille pohdintoja todella vahvan si-
toutumisen ja yhteisbrandayksen riskeista. Esimerkiksi eradssa haastattelussa kommen-
toitiin, ettd on haasteellista ajatella, halutaanko kaikkien paayhteistyokumppaneiden
kanssa nadyttdytya yhteisena toimijana. Liika sitoutuminen ja esiintyminen yhdessa voi-
daan nahda riskinad brandin maineelle. My6s Abdolmaleki ja muut (2023, s. 987) seka
Pinello ja muut (2022, s. 598) toteavat, ettd yhteisbrandayksen riskind voi olla brandin

vahingoittuminen tai laimeneminen.

Brandien (organisaatiot C ja F) osalta esiin nousi ndkemys siitd, ettd yhteisbrandayksen
ei tulisi koskettaa vain omaa brandia ja kumppanitapahtumaa, vaan sen tulisi laajentua
suuremmaksi verkostoksi tapahtuman ymparilla. Brandien edustajat nakevat mahdolli-

suuksia siina, etta urheilutapahtumat tarjoaisivat kaikille kumppaneille mahdollisuuden
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yhdistya ja tuottaa arvoa yhdessa. Taman kaltaisia kumppaniverkostoja ja yhteisia toi-
mintamalleja ei ole ndhtavillda Suomessa yleisurheilu- ja juoksutapahtumien piirissa juu-
rikaan. Monet tapahtumat ovat aloittaneet tyon kumppaniverkostojen luomiseksi,
mutta haastateltavat kokivat, ettd yhteisten tavoitteiden ja strategioiden saavuttami-
seen on vield matkaa. Parhaimmillaan yhteisbrandays haluttaisiin siis ndhda useamman
kumppanin ja toimijan sisallyttavana strategiana, jossa kaikki hyotyvat toisistaan seka

jakavat yhteiset toimintamallit, joilla luodaan lisdarvoa kuluttajille.

Myos tapahtumajarjestajat nakevat yhteisbrandayksessa tulevaisuuden potentiaalia.
Eradssa haastattelussa kommentoitiin, ettd “Tulevaisuudessa haluamme erityisesti sel-
laisia kumppaneita, jotka tukevat ja vahvistavat meiddn toimintaamme ja niitd pddmdd-
rid, sekd tavoitteita, joita me yhdessd asetamme” (Haastateltava 7, 26.3.2025). Toisessa
haastattelussa puolestaan mainittiin, ettd “Erityisesti tulevaisuudessa pitdisi panostaa
yhteismarkkinointiin ja brdnddykseen. Haluaisin ajatella, ettd kumppaneiden kautta
voisi tavoittaa aivan uusiakin kohderyhmid, jotka eiviit ole edes meiddn tuotteiden kdyt-
tdjid vield, mutta tdhdn tarvitaan vahvaa sitoutumista ja yhteistd toimintaa” (Haastatel-
tava 4, 21.3.2025). Yhteisbrandayksen hyodyt siis tunnistetaan ja sen elementteja |0y-
detdan yhteistyosta. Toisaalta yhteisbrandaystd ei valttamatta vield osata tai uskalleta
hyodyntaa kokonaisuudessaan, mika voi johtua esimerkiksi tiedon tai resurssien puut-

teesta tai riskien pelosta.

Alaluvussa 2.3.2 esiteltiin Pinellon ja muiden (2022) yhteisbrandayksen prosessi, joka
alkaa motivaatioista ja paattyy yhteisbrandayksen seurauksiin. Haastatteluaineistosta
voidaan tunnistaa joitain yhteisbranddyksen prosessin osia, kuten motivaatioihin ja
kumppanin valintaan liittyvia tekijoita. Muita prosessin osia ei juurikaan tunnistettu ai-
neistosta. Pinellon ja muiden (2022) mukaan motivaatioilla tarkoitetaan syitd, joiden
vuoksi yhteistyota tai -brandaysta halutaan ldhtea toteuttamaan toisen brandin kanssa.
Tyypillisia motivaatioita heiddan mukaansa voivat olla esimerkiksi erilaisten mielikuvien

siirto kuluttajien mieliin seka positiivisen tuotekuvan syntyminen. Nama motivaatiot na-
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kyivat erityisesti brandien nakdkulmasta. Myos tapahtumajarjestdjat kertoivat pohti-
vansa yhteistydon motiiveja ja motivaatioita merkittavasti, mutta usein silti koetaan, etta

taloudelliset resurssit maarittavat eniten.

Pinellon ja muiden (2022, s. 597) mukaan kumppania valitessa tulee kiinnittdd huomiota
erityisesti kumppanin ominaisuuksiin ja yhteensopivuuteen seka valinnan johdonmukai-
suuteen. Haastateltavat kertoivat kiinnittdvansa huomiota kumppanin valinnassa erityi-
sesti brandien ja kohderyhmien yhteensopivuuteen. Myos osa organisaatioista kertoi
arvojen vaikuttavan paatoksiin. Toisaalta parissa haastattelussa myos todettiin, etta ar-
voihin ei perehdyté syvallisesti kumppanin valintaan liittyvdssa prosessissa. Kumppanin

valintaan liittyvia kommentteja:

“Tietysti kumppanin sopivuutta arvioidaan. Tarkastelen sitd, kuinka hyvin se sopisi mei-
dén brindillemme ja minkdlainen tapahtuma on kyseessd. Arvioin myds sitd, missd pdin
Suomea tapahtuma jdrjestetddn ja minkélainen organisaatio sen taustalla on.” (Haasta-

teltava 4, 21.3.2025)

“Tarkastellaan kumppanibréndin arvoja ja halutaan ettd ne tukevat meidédn kohderyh-
méddmme ja tavoitteita. Erityisesti haluamme priorisoida urheilutapahtumia ja huippu-

urheilua, sen avulla me haluamme brénddytyd.” (Haastateltava 1, 18.3.2025)

“Tarkastelemme kumppanin sopivuutta paljon, aika tarkastikin. Kylld arvojakin saate-
taan tarkastella. Térkedd on, ettd toimitaan saman ideologian mukaisesti ja kaikki toi-
minta vastaa toiveita ja molempien ajatusmaailma kohtaa.” (Haastateltava 2,

19.3.2025)

“Aika pintapuolisesti arvioidaan. Ldhinnd mietitéiéin mitd tdmd kumppani meille toisi.”

(Haastateltava 5, 24.3.2025)
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen viimeisessa paaluvussa esitelladn tutkimuksen keskeisimmat johtopaatok-
set. Ensimmaisessa alaluvussa tiivistetdadn tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Lisdksi
ensimmaisessd alaluvussa keskitytddn pohtimaan saatuja tuloksia sekd tutkimuksen
myotad heranneitd ajatuksia. Toisessa pdaluvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta

ja viimeisessa alaluvussa esitelldan viela jatkotutkimusehdotuksia aihealueen parista.

5.1 Keskeisimmat tutkimustulokset ja pohdinta

Tutkimuksen ensimmaisena tutkimustavoitteena oli luoda B2B-markkinointiyhteistyota
kasittelevan kirjallisuuskatsauksen pohjalta urheilutapahtumien ja urheiluvalinebran-
dien yhteisbrandayksen prosessia ja siihen liittyvid paatdksentekoalueita kuvaava viite-
kehys. Tahan tavoitteeseen paastiin perehtymalla aiempaan tutkimuskirjallisuuteen eri-
tyisesti yhteisbranddyksen strategioiden seka prosessien ja jaetun arvon mallin osalta.
Aiemman tutkimuskirjallisuuden |6yddksia yhdistelemalld luotiin gradun teoreettinen
viitekehys, joka kuvaa urheilutapahtumabrandin seka urheiluvalinebrdandin yhteisbran-
dayksen prosessia ja kokonaisuutta. Viitekehyksessd korostuivat erityisesti yhteistyo-
kumppanin valintaan liittyvat seikat, kuten motivaatiot, yhteensopivuus ja arvot (ks. Pi-
nello ja muut, 2022; Cook ja muut, 2021). My6s yhteisbrandayksen lopputulemat osoit-
tautuivat viitekehyksen tarkedksi osaksi, sillda samat lopputulemat (taloudelliset, toimin-
nalliset ja markkinoinnilliset) osoittautuivat tarkeiksi tekijoiksi myos tutkimuksen empii-

risen osuuden tuloksissa. Viitekehys on esitelty kuviossa 6.

Tutkimuksen empiirisessd osiossa tutkittiin urheilutapahtumien saamia hyotyja bran-
diyhteistyosta sekd yhteisbrandayksen esiintymistd, lahtokohtia, mahdollisuuksia seka
haasteita. Haastatteluiden myota tunnistettiin monia hyotyja, joita urheilutapahtumat
saavat toteuttamiensa yhteistydkumppanuuksien kautta. Erityisesti urheilutapahtumien
jarjestajat kokevat hyotyvansa yhteistyosta taloudellisesti. Taloudelliset resurssit nousi-

vat merkittavammaksi yksittaiseksi tekijaksi, kun urheilutapahtumien asiantuntijoilta ky-
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syttiin brandiyhteistyon hyotyja. Myos kirjallisuuden (ks. Almeida, 2023) mukaan erityi-
sesti tapahtumajarjestdjien puolesta yhteistyon taloudelliset elementit ovat tarkeitd,
mika ei ole yllatys, silla ne ovat usein edellytys kaikkien tapahtumien toteutumiselle. Ku-
ten johdannossakin todettiin, urheilutapahtumat saavat merkittdvan osan taloudestaan
yhteistyokumppaneilta, mutta siitakin huolimatta monet tapahtumat kamppailevat ta-
loudellisten ongelmien kanssa. Taloudellisten resurssien lisdaksi myds toiminnalliset re-
surssit (asiantuntijuus, palvelut ja tuotteet) seka tapahtuman kasvattaminen yhteistyo-
kumppaneiden avulla ovat tarkeita tekijoita, joita yhteistyokumppaneilta saadaan. Myos
nama tekijat ovat yhtenevaisia aiemman tutkimuskirjallisuuden kanssa (ks. Frenandes ja

Krolikowska, 2022; Almeida, 2023; Cook ja muut, 2021).

Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettei urheilutapahtumien jarjestdjat tai urheiluvaline-
brandien edustajat tunne yhteisbranddyksen kasitettd tai tunnista toteuttavansa tie-
toista yhteisbrandaysta. Toisaalta tutkimuksessa todettiin, ettd kaikkia Abdolmalekin ja
muiden (2023) yhteisbrandayksen strategisia elementteja voidaan tunnistaa joiltain osin
toteutettavan tutkimuksen kohderyhman keskuudessa. Erityisesti elementeista korostui-
vat kumppanuussuhteiden ominaisuudet seka tukevat tekijat, mutta myos markkinointi-
tekijoita seka brandinhallintaan liittyvia elementteja tunnistettiin. Mielenkiintoista on se,
etta vaikka Abdolmaleki ja muut (2023) kokevat markkinointitekijat (markkinointimittarit,
markkina-asema, kohdemarkkinat) tarkeimmaksi yksittaiseksi osa-alueeksi yhteisbran-
dayksessa, ei niiden tarkeys korostunut juurikaan tassa tutkimuksessa. Uskon, etta mark-
kinointitekijoita ei koettu tarkeaksi yhteisbrandayksen kannalta, vaikka niiden merkitys
korostuisi muussa toiminnassa, koska yhteisbrandayksen elementteind ne voidaan
ndhda strategisina ja ennalta maariteltavind toimenpiteind. Koska yhteisbrandaysta ei
tietoisesti harjoiteta, ei sen toteuttamista tai strategiaa myoskaan suunnitella kumppa-
neiden kanssa. Markkinointitekijat saatetaan siis kokea toimenpiteind, joita toteutetaan
itsendisesti, kun taas kumppaneiden kanssa keskitytdadan konkreettisiin toimenpiteisiin ja

kumppanuussuhteen elementteihin.
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Tutkimuksen seurauksena selvisi, ettd sekd urheilutapahtumien jarjestajat ettd urheilu-
vdlinebrandien edustajat kokevat yhteisbrandayksen kiinnostavana toimintana. Erityi-
sesti tutkimus osoitti, ettd kumppaneihin halutaan molempien osapuolien toimesta si-
toutua yhd vahvemmin ja osapuolet ovat valmiita toteuttamaan nykyistakin syvallisem-
pda yhteistyota tulevaisuudessa. Urheilutapahtumien jarjestdjat haluavat sitoutua erityi-
sesti padyhteistydkumppaneihin ja toteuttaa heidan kanssaan pitkakestoista, syvallista
ja tarkoin suunniteltua yhteistyota. Myos urheilubrandien edustajat kokevat sitoutumis-
halukkuutta tapahtumiin, mutta erityisesti he kokevat, ettd tapahtumien lisdksi muihin
saman tapahtuman yhteistydkumppaneihin yhdistyminen olisi kannattavaa. Haastatte-
luissa nousi esiin kasitys siitad, ettei Suomessa yleisurheilu- ja juoksutapahtumien kon-
tekstissa juurikaan hyodynneta urheilutapahtumia yhdistdavana tekijana kaikille tapahtu-
man yhteistydkumppaneille. Tama voisi olla toimiva tapa tuottaa arvoa kaikille kumppa-
neille toistensa kautta. Parhaimmillaan kumppanibrandien liittdminen yhteen voisi
saada aikaan esimerkiksi brandin laajenemista, minkd nahdain Heslopin ja muiden
(2013) mukaan olevan yksi yhteisbrandayksen merkittavimmista tavoista. Voidaan poh-
tia, voitaisiinko kumppanibrdandeja yhdistamalla tuottaa niin merkittavaa arvoa tapahtu-
mien kanssa yhteistyota toteuttaville brandeille, ettd he olisivat valmiita tukemaan ta-
pahtumia taloudellisesti suuremmilla korvauksilla. Suuremmilla yhteistydbonuksilla ta-
pahtumat voisivat selvitd taloudellisista ongelmistaan ja kumppanibrandit saisivat puo-

lestaan laajempaa nakyvyytta sekd uusia yhteistydmuotoja toisten brandien kautta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vaikka yhteisbrandays ei ole viela vakiintunut osa ur-
heilutapahtumien ja urheiluvalinebrandien strategista yhteistyotd, sen elementteja ja
piirteitd esiintyy osittain luonnostaan heiddn valisessdan yhteistyossa. Yhteisbrandayk-
sen piirteiden hyotyja ei osata selkeasti vield tunnistaa, silld niitd toteutetaan osittain
hieman tiedostamatta. Selkeat pitkan aikavalin suunnitelmat seka strategiat yhteistyon
sekd yhteisbrandayksen tueksi auttaisivat molempia osapuolia toteuttamaan syvallisem-
pda yhteistyota sekd myos mittaamaan ja tarkastelemaan toteutuneen yhteistyon tulok-
sia. Tama vaatii kuitenkin resursseja, joiden riittdvyydesta kdydaan erityisesti tapahtuma-

alalla keskustelua. Jo tietoisuuden lisadminen yhteisbrandayksen mahdollisuuksista ja
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vaikutuksista voisi lisata eri osapuolten innokkuutta kokeilla erilaisia ja uusia yhteistyon

tapoja vanhojen ja rutiininomaisten toimintojen rinnalla.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Usein tutkimuksen luotettavuuden arviointiin kaytetdan erilaisia kaavoja tai mittareita.
Ongelmana laadullisten tutkimusten luotettavuuden arvioinnissa voidaan nahda se, etta
Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 309) mukaan monet olemassa olevat luotettavuutta
arvioivat mittarit on kehitetty kvantitatiivisten tutkimusten tarkastelemiseen. He ovat
kuitenkin luoneet laadullisen tutkimuksen arviointia varten nelja kriteeri3, joita ovat luo-

tettavuus, siirrettavyys, uskottavuus ja vahvistettavuus.

Luotettavuuden vastuu tarkoittaa sitd, etta tutkimusprosessi on looginen, jaljitettavissa
oleva seka tarkasti dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 309). Tutkimusproses-
sia voidaan kuvata loogiseksi, silla se on noudattanut yleisia pro gradulle asetettuja toi-
mintaohjeita sekad rakennetta. Tutkimusprosessi alkoi aiheen tarkastelulla ja valinnalla,
josta se eteni esiymmarryksen kerryttdmiseen ja empiirisen osuuden toteuttamiseen.
Myo0s itse tutkimus etenee pro gradulle tyypillisesti ja loogisesti, silla siinad esitetdan ai-
heeseen johdattelu, teoria seka teoreettinen viitekehys, metodologia, tulososio seka joh-
topaatokset. Lisdksi tutkimusprosessin loogisuutta vahvistaa tutkijan aikaisempi koke-
mus gradutyoskentelysta. Tutkimuksen jaljitettavyytta osoittaa lahdeviitteiden asianmu-
kainen kaytto seka lahteiden sivunumeroiden esittdminen. Sivunumeroiden kautta lah-

deviitteet voidaan jaljittaa hyvinkin tarkasti.

Dokumentointia on toteutettu lisddmalla esimerkiksi haastattelurunko seka tutkimuksen
tietosuojailmoitus tutkimuksen liitteeksi. Toisaalta tutkimuksen dokumentoinnin luotet-
tavuutta heikentda esimerkiksi se, ettd haastatteluiden litteraatteja tai tarkempia analyy-
sitiedostoja ei ole dokumentoitu liitteeksi. Litteraatteja seka analyysitiedostoja tuli kui-
tenkin yhteenséa ldhes 165 sivua, minka vuoksi niiden liittdminen tutkimukseen ei olisi

ollut lukijaystavallista. Litteraatit ja muut analyyseihin liittyvat tiedostot ovat kuitenkin
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kasitelty ja sdilytetty asianmukaisella tavalla ja niiden sailyttamisestd on myds kerrottu

tutkimukseen osallistuville.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 309) mukaan siirrettavyys tarkoittaa tutkimuksen yh-
teyttd muihin aikaisempiin tutkimuksiin, jolloin tutkimustulosten vilille voidaan luoda
yhteys. Tutkimuksen teoriaosa (luku 2) vahvistaa tutkimuksen siirrettavyytta, silla teoria-
osuudessa perehdytdan kattavasti aiempiin tutkimuksiin aiheesta ja esitelldan tutkimus-
tuloksia mm. tapahtumamarkkinoinnista, yhteistydn muodoista seka hyodyistd ja yh-
teisbrandayksesta. Tutkimuksen teoriaosa tarjoaa arvokasta pohjaa tulevalle tutkimuk-
selle ja antaa viitekehyksen, jota voidaan testata ja soveltaa erilaisissa ymparistoissa. Li-
saksi tutkimusten tulos- sekd johtopaatososiossa saatuja tutkimustuloksia peilataan
aiempiin tutkimuksiin, mika osaltaan vahvistaa siirrettavyytta ja eri tutkimustulosten yh-

teyksia.

Toisaalta tutkimuksen siirrettavyytta heikentda se, etta yhteisbrandayksen kirjallisuutta
oli haasteellista |0ytaa taysin samasta tutkimusaiheesta. Lahdekirjallisuutena hyédyn-
nettiin kansainvalisia tutkimuksia, eikd kotimaista ldhdeaineistoa urheilutapahtumien
kumppanuuksista [6ytynyt. Monet lahteet kasittelivat myds esimerkiksi yhteisbrandaysta
yleiselld tasolla, eikd niinkddn urheilutapahtumien kontekstista. Tutkimuksessa on siis
jouduttu tekemaan yleistyksia ja johtopaatoksia sekd hydodyntdamaan tutkijan omia tul-
kintoja, jotka voivat vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin seka niiden siirrettavyyteen. Tutki-
muksen aineisto oli myos verrattain melko pieni, vain seitseman asiantuntijahaastattelua,
joten my0s aineiston rajoittavuus voi vaikuttaa siihen, kuinka hyvin tutkimuksen tuloksia

voidaan verrata muihin tutkimuksiin, joissa on hyvin erilainen aineisto.

Tutkimuksen teorialuku sekd teoreettinen viitekehys parantavat tutkimuksen siirretta-
vyyden lisdksi sen uskottavuutta. Tutkimuksen uskottavuus muodostuu aiheeseen pe-
rehtymisen ja tiedon riittdvyyden kautta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Teoriaan

perehtymisen lisdksi tutkimuksen uskottavuutta lisda tutkijan oma tausta seka perehty-
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neisyys aiheeseen. Tutkijan tausta liikuntatieteiden parissa antaa vahvan pohjan tarkas-
tella urheilutapahtumien toimialaa seka ilmioita sen ymparilla. Lisaksi tutkija on kerryt-
tanyt kaytannon kokemusta ja ymmarrysta niin juoksu- ja yleisurheilutapahtumien kuin
urheiluvalinebrandin markkinoinnin parissa tyoskentelystd. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s.
118-122) toteavat, etta tutkijan sitoutumista tutkimukseen sekd puolueettomuutta on
tarkeaa tarkastella osana luotettavuuden arviointia. Tutkijana koen olleeni erittdin sitou-
tunut tutkimukseen aiheen mielenkiintoisuuden seka henkilokohtaisuuden vuoksi. Toi-
saalta aiheen henkilokohtaisuus on voinut vaikuttaa tutkimukseen, eika voida poissulkea
sita riskia, etta tutkijan puolueellisuus olisi vaikuttanut tuloksiin tai tutkimuksen luotet-

tavuuteen.

Vahvistettavuus puolestaan tarkoittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 309) mukaan sit3,
etta tutkimuksen tiedot tai tutkijan tulkinnat perustuvat oikeaan tietoon, eivatka ole kek-
sittyja. Vahvistettavuuden todistaminen tai sen arviointi on laadullisen tutkimuksen koh-
dalla hieman haasteellista, silld laadullinen tutkimus perustuu tutkijan omiin havaintoi-
hin ja tulkintoihin. Tarkeaa on kuitenkin se, ettd tutkimusprosessi avataan lapindkyvasti
ja havaintojen ja johtopaatdsten pohjalle esitetdan perusteita. Kaikki havainnot on py-
ritty linkittdmaan perusteluihin ja esimerkiksi tulososiossa on kdytetty suoria sitaatteja
aineistosta. Tutkielman vahvistettavuuteen voi vaikuttaa tekodlyn (ChatGPT-40-versio)
kaytto. Tekodlya ei ole kaytetty tutkielmassa tekstin tuottamiseen eika sen ideointiin. Te-
kodlya on kaytetty tutkimuksessa padosin kdadntamaan englanninkielisid tutkimusartik-
keleita. Taman lisdksi tutkielman loppuvaiheessa tekoalyltd kysyttiin kehitysehdotuksia,
seka tapoja tiivistaa kirjoitettua tekstia napakammaksi. Vaikka tekodlya ei ole kaytetty
tekstin tuottamiseen, tulee sen kdyton aiheuttamat riskit tutkimuksen vahvistettavuu-

teen tunnistaa.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Yhteisbrandayksen toteutumista erityisesti urheilutapahtumien seka urheiluvalinebran-

dien kontekstissa ei ole juurikaan tutkittu, etenkdaan Suomessa. Tutkimukseen osallistu-
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neiden urheilutapahtumien tai urheiluvilinebriandien edustajat eivat myoskdan tunte-
neet yhteisbrandayksen kasitettd. Taman vuoksi kaikki aiheeseen liittyva tutkimustieto
olisi tarpeellista. Myos Abdolmaleki ja muut (2023) kokevat, etta yhteisbrandaysta ja eri-

tyisesti brandin vahvuuksiin vaikuttavia kriteereita tulisi mitata ja tarkastella tarkemmin.

Erityisesti jatkotutkimus onnistuneen yhteisbrandayksen prosessista tuottaisi arvokasta
tietoa niin tapahtumajarjestijille, kuin kumppanibrandeillekin. Yhteisbrandayksen pro-
sessiin liittyva tutkimus tarjoaisi arvokasta tietoa esimerkiksi siita, kuinka voidaan aloit-
taa seka toteuttaa onnistunut yhteisbrandayksen kaari seka miten voidaan maksimoida
siitd saadut hyddyt. Hyotyjen korostaminen tutkimuksessa kannustaisi erityisesti tapah-
tumajarjestadjia keksimaan uusia tapoja tuottaa arvoa yhteistyokumppaneille ja toteuttaa
taysin uudenlaista ja syvallisempdaa yhteistyota heidan kanssaan. Erityisesti pitkdaikais-
tutkimus brandien ja tapahtumien toteuttamasta yhteisbrandayksesta osoittaisi, minka-

laisia hyotyja silld voidaan saada aikaan pitkalla aikavalilla.

Toisaalta toisena mielenkiintoisena jatkotutkimusehdotuksena voisi olla kuluttajandko-
kulman tuominen yhteisbrandayksen tutkimuksiin. Usein yhteisbrandayksen tutkimuk-
set keskittyvat yhteisbranddyksen osapuoliin ja heiddn kokemiin hyotyihin. Perusteelli-
sella, kuluttajanakokulmasta toteutetulla tutkimuksella voitaisiin tarkastella sitd, miten
esimerkiksi tapahtumakavijat kokevat brandin lasndolon yhteisbrandatyissa tapahtu-
missa. Kuluttajatutkimus voisi myos pyrkia selvittdmaan, miten yhteisbrandatty tapah-
tuma vaikuttaa esimerkiksi brandimielikuvaan tai kuluttajan ostopaatoksiin. Olisi kannat-
tavaa, ettd tutkimuksella tavoiteltaisiin jotain konkreettisia hyotyja eri osapuolille, silla
sponsoroinnin ja tapahtumayhteistydon mittaaminen koetaan ajoittain haasteelliseksi ja

kalliiksi siita saatuihin hyotyihin ndhden (Chadwicki & Thwaites, 2004).

Naiden lisdksi jatkotutkimusehdotusten lisdksi tutkimuksen tulokset nostivat esiin jatko-
tutkimustarpeen monen eri brandin sekd urheilutapahtuman toteuttaman yhteisbran-
daysliiton tarkastelusta. Tutkimuksessa erityisesti urheiluvalinebrandien edustajat toivat

esiin kiinnostuksensa liittoutua ja yhdistya yhteistyotapahtuman muiden kumppaneiden
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kanssa. Erityisesti suuret urheilutapahtumat kerdavat yhteen monia eri toimialoilla vai-
kuttavia organisaatioita ja brandeja, jotka voisivat hyotya toistensa kanssa liittoutumi-
sesta, esimerkiksi ndkyvyyden, asiantuntijuuden, kaupallisuuden tai esimerkiksi uusien
kohderyhmien tavoittamisen kautta. Tutkimus voisi selvittda, miten tapahtumajarjesta-
jat voivat tarjota kumppanibrandeille yhdistymisen mahdollisuuksia. Erityisesti Suo-
messa tutkimusaihe on urheilutapahtumien alalla tuntematon, jonka vuoksi jatkotutki-
mukselle eri toimijoiden yhteisbrandaysliittoumasta olisi varmasti kysyntda. Samalla tut-
kimus voisi tarjota ratkaisun avaimia urheilutapahtumien taloudellisiin haasteisiin, tar-
joamalla heille uuden tavan tuottaa arvoa ja merkityksellisyytta uusille yhteistyokump-

paneille.



73

Lahteet

Aaker, D. A. (1992). Managing the most important assets: Brand equity. Strategy &
leadership, 20(5), 56-58. https://doi.org/10.1108/eb054384

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing research,
34(3), 347-356. https://doi.org/10.2307/3151897

Abdolmaleki, H., Mohammadi, S., Babaei, M., Soheili, B., Dickson, G. & Funk, D. (2023).
Co-branding drivers between professional sport organizations and on-field
sports apparel sponsors, International Journal of Sports Marketing and Sponsor-
ship, Vol 24. No. 5, pp. 985-1001, doi: 10.1108/1JSMS-03-2023-0048.

Adams, J., Khan, HT.A. & Raeside, R. (2014). Research methods for business and social
science students. 2. painos. New Delhi: SAGE Response.

Almeida, A. (2023). Event Sponsorship Strategies: How to Secure and Leverage Partner-
ships. InEvent.

Altschwager, Conduit, Karpen, & Goodman (2024). Event Engagement: Using Event Ex-
periences to Build Brands. Australasian Journal of Marketing 32, 31-44.

Altschwager, T., Conduit, J., Bouzdine-Chameeva, T., & Goodman, S. (2017). Branded
marketing events: Engaging Australian and French wine consumers. Journal of
Service Theory and Practice, 27(2), 336—357. https://doi.org/10.1108/jstp-04-
2015-0108

Baron, R.M., & Kenny, D.A. (1986). The Moderator-Mediator Variable Distinction in So-
cial Psychologial Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations.
Journal of personality and social psychology, 51(6), 1173-1182.
https://doi.org/10.1037/0022-3514.51.6.1173

Boronczyk, F., & Breuer, C. (2021). The company you keep: Brand image transfer in con-
current event sponsorship. Journal of business research, 124, 739-747
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.03.022

Bowden, J. L. H., Conduit, J., Hollebeek, L. D., Luoma-aho, V. & Solem, B. A. (2017). En-
gagement valence duality and spillover effects in online brand communities.
Journal of Service Theory and Practice, 27(4), 877-897.
https://doi.org/10.1108/jstp-04-2016-0072



74

Chadwick, S. & Thwaites, D. (2004). Advances in the management of sport sponsorship:
fact or fiction? Evidence from English professional soccer. Journal of General
Management, Vol. 30 No. 1, 39-60.

Chapman, T. (2023). Top 10 sportswear brands in the world. Noudettu 22.1.202 osoit-
teesta: https://businesschief.com/corporate-finance/top-10-sportswear-brands-
in-the-world

Cook, D., Biscaia, R., Papadas, K., Simkin, L. and Carter, L. (2021), “The creation of
shared value in the major sport event ecosystem: understanding the role of
sponsors and hosts”, European Sport Management Quarterly, Vol. 23 No. 3,
811-832, doi: 10.1080/16184742.2021.1931394.

Corazza, L., Scagnelli, S. D., & Mio, C. (2017). Simulacra and sustainability disclosure:
Analysis of the interpretative models of creating shared value. Corporate Social
Responsibility and Environmental Management, 24(5) 414-434.,
https://doi.org/10.1002/csr.1417

Eriksson, P., & Kovalainen, A. (2016). Qualitative methods in business research (2nd
edi- tion.). Sage Publications.

Etusuora. (n.d). Yleisurheilu sivut. Noudettu 5.1.202 osoitteesta: https://etu
suora.com/yleisurheilu

Fernandes & Krolikowska (2023). The festival customer experience: a conceptual
framework. International Journal of Event and Festival Management 14, 23-40.

Getz, D. (1997). Event Management & Event Tourism. New York: Cognizant Communica-
tion Corporation.

Graham, S., Neirotti, L. D. & Goldblatt, J. J. (2001). The ultimate guide to sports market-
ing 2. painos. New York: McGraw-Hill.

Gordon, C. & S. Cheah (2017). Sports sponsorship ‘success’: moving beyond evaluating
transactions to understanding relationships. E-journal of Social & Behavioral Re-
search in Business. 8:1, 1-14

Haaparanta, L., & Niiniluoto, I. (2016). Johdatus tieteelliseen ajatteluun. E—kirja. Gaude-

amus.



75

Heslop, L. A., Nadeau, J., O'Reilly, N., & Armenakyan (2013). Mega-event and Country
Co-branding: Image Shifts, Transfers and Reputational Impacts. Corporate repu-
tation review, 16 (1), 7-33. https://doi.org/10.1057/crr.2012.23

Hirsijarvi, S. & Hurme, H. (2009) Tutkimushaastattelu — Teemahaastattelun teoria ja
kdytdnto. Helsinki: Helsinki University Press.

Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajavaara, P. & Sinivuori, E. (2009). Tutki ja kirjoita. 15. painos
Helsinki: Tammi.

Hirsijarvi, S. & Hurme, H. (2022) Tutkimushaastattelu — Teemahaastattelun teoria ja
kdytdnto. 2. painos. Helsinki. Gaudeamus.

Kahle, L. R. C., Close, A., Kahle, L. R., & Close, A. G. (2010 Consumer behavior
knowledge for effective sports and event marketing. Routledge.

Kalevan kisat. (n.d). Uutiset. Noudettu 5.1.202 osoitteesta: https://kk2024.fi

Keller, K. L., Aperia, T. & Georgson, M. (2011) Strategic Brand Management. Pearson Ed-
ucation, United Kingdom.

Kerkeling, R. (2024) Challenges and opportunities in the sporting goods industry. Nou-
dettu 26.1 osoitteesta: https://www.ispo.com/en/sports-business/challenges-
and-opportunities-sporting-goods-industry

Kotler, P. (1994). Marketing Management: Analysis, Planning, and Control. 8. painos.
New Jersey: Prentice-Hall.

Kotler, P., Armstrong, G. & Opresnik, M.O. (2016). Marketing: An Introduction. 13.
painos. Harlow: Pearson.

Lagae, W. (2005). Sports sponsorship and marketing communications: a European per-
spective. Harlow: New York, Financial Times Prentice Hall.

Masterman, G. (2007) Sponsorship for a Return on Investment. Amsterdam: Elsevier.

Moharana, T. R., Roy, D., & Saxena, G. (2023). Brand sponsorship effectiveness: How
self-congruity, event attachment, and subjective event knowledge matters to
sponsor brands. The Journal of brand management, 30(5), 432-448.

https://doi.org/10.1057/s41262-023-00317-w

Motonet GP. (n.d). Motonet GP 2025. Noudettu 5.1.202 osoitteesta: https://www.mo-

tonetgp.fi



76

Naeem, M., Ozuem, W., Howell, K & Ranfangni, S. 2023. A Step-by-Step Process of The-
matic Analysis to Develop a Conceptual Model in Qualitative Research. Interna-
tional journal of qualitative methods, 22. doi:10.1177/16094069231205789

Olympiakomitea. (2025). Sponsorointi. Noudettu 7.1.202 osoitteesta:
https://www.olympiakomitea.fi/tietoa-meista/sponsorointi/

OpenAl. (2024). ChatGPT (GPT-40) https://chat.openai.com/

Paavo Nurmi Games. (n.d). Paavo Nurmi Festival. Noudettu 5.1.202 osoitteesta:
https://paavonurmigames.fi/paavo-nurmi-festival/

Parent, M. & Chappelet, J-L. (2015). The (wide) world of sport events. Teoksessa: M. &
J-L. Chappelet (toim.) Routledge. Handbook of Sports Event Management. New
York: Routledge. 1-14.

Parent, M. & M. & Smith-Swan, S. (2013). Managing major sports events: theory and
practice. Lontoo. Routledge.

Parment, Armstrong, G., Kotler, P., & Parment, A. (2016). Principles of Marketing Scan-
dinavian Edition. Pearson.

Pinello, C., Picone, P. M., & Mocciaro Li Destri, A. (2022). Co-branding research: Where
we are and where we could go from here. European journal of marketing, 56(2),

584—-621. https://doi.org/10.1108/EJM-02-2021-0073

Puusa, A., Juuti, P. & Aaltio, I. (2020). Laadullisen tutkimuksen nékékulmat ja mene-
telmdt. Gaudeamus.

Raatikainen, P. (2004). Ihmistieteet ja filosofia. E-kirja. Helsinki: Gaudeamus.

Ruotsiottelu. (n.d). Ruotsiottelu 2024. Noudettu 5.1.202 osoitteesta: https://ruotsiot-
telu.fi

Sandsrom, L. (2006). Sponsorointibarometri 2022: Kasvun vuosi. Noudettu 10.1.2025
osoitteesta: https://www.spot.fi/artikkelit/sponsorointibarometri-2022-kasvun-
vuosi

Siljander, P. (1988). Hermeneuttisen pedagogiikan pdaasuuntaukset = Main orientations
in hermeneutic pedagogics. Oulun yliopiston kasvatustieteiden tiedekunnan

tutkimuksia. Oulu: Oulun yliopisto.



77

Suomen yleisurheiluliitto SUL. (2024). OP Uusimaa ja SUL sopivat kolmen vuoden
kumppanuudesta — yhteistyé alkaa Ruotsi-ottelusta. Noudettu 18.1.2025 osoit-
teesta: https://www.yleisurheilu.fi/uutinen/op-uusimaa-ja-sul-sopivat-kolmen-
vuoden-kumppanuudesta-yhteistyo-alkaa-ruotsi-ottelusta/

Torkildsen, G. (2005). Leisure and Recreation Management. 5.painos. New York: Rout-
ledge.

Suomen yleisurheiluliitto (SUL). (2024). Sul mukaan yleisurheilun vuoden 2030 EM—kil-
pailujen hakuun. Noudettu 5.11.2024 osoitteesta https://www.yleisur-
heilu.fi/uutinen/sul-mukaan-yleisurheilun-vuoden-2030-em-kilpailujen-hakuun/

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisdllénanalyysi. Helsinki:
Tammi.

Wheelan, S. & Wohlfeil, M. (2006) Communicatin brands through engagement with
“lived” experiences. Brand Management, vol 13. No 4/5, 313—-329.

Yle. (2024). Timanttiliigaan téhtéddvd Paavo Nurmi Games aloittaa pohjoismaisen yh-
teistyon. Noudettu 5.1.202 osoitteesta: https://yle.fi/a/74-20124482

Zickermann, P. (2015). Co-Branding: Fit Factors Between Partner Brands. Anchor Aca-

demic Publishing.



78

Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. Taustatiedot

- Kerro lyhyesti itsestasi.
- Minkalainen rooli/vastuualue sinulla on nykyisessa tyossasi?
- Minkalainen tausta sinulla on urheilutapahtumien parissa tyoskentelysta?

2. Urheilutapahtumien yhteistydkumppanuudet (tavoite 1)

Kerro vapaasti minkalaisia yhteistyokumppaneita teilld on.

Osaatko arvioida, kuinka monta yhteistyokumppania teilla talla hetkella on?
Ovatko kumppanuudet tapahtumakohtaisia, vai ndkyvatko tietyt kumppanit kai-
kessa toiminnassa, jota teette?

Onko yhteistyokumppanuuksien merkittavyys maaritelty jotenkin/esim. paa-
kumppanuus/pienempi kumppanuus?

Paakumppanuudet:

Mita yhteistyohon kuuluu?

Kuinka pitkia yhteistydsopimukset yleensa ovat, suositteko pitkia vai tapah-
tuma/vuosikohtaisia kumppanuuksia?

Mita tavoitteita teilld on liittyen yhteistyohon paayhteistyokumppanin kanssa?
Kuinka tarkasti tavoitteista keskustellaan kumppanien kanssa?

Mita hyotyja olette saaneet yleisesti yhteistyostd, onko tavoitteet vastanneet
omia odotuksianne ja ennalta maariteltyja tavoitteita?

osaatko tunnistaa yhteistyon onnistumiseen vaikuttavia tekijoita/mitka asiat
koet erityisen tarkeiksi, jotta tavoitteet saavutetaan tulevaisuudessa?

Miten seuraatte tavoitteiden onnistumista?

Yhteisbrandays (tavoite 2/3)
Selitd omin sanoin (arvaa, jos et tiedd) mita yhteisbrandayksella tarkoitetaan?

- kerrotaan mita silld tarkoitetaan lyhyesti

Kerro lyhyesti yhteistybkumppaneiden valintaan/hakemiseen liittyvasta proses-
sista, miten se teilla menee?

Arvioitteko yhteistyokumppanin/brandin sopivuutta omaan brandiinne/tapah-
tumaanne?
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- Tarkasteletteko mahdollisen kumppanibrandin arvoja osana yhteistydokumppa-
nien hakuprosessia?

- Kuinka vahvasti haluatte sitoutua kumppaneihin, tavoitteletteko esimerkiksi
brandienne yhdistdmista erilaisissa tilanteissa ja keskusteluissa?

- Oletteko kokeneet tilanteita, joissa oman brandinne maine olisi riskina vahin-
goittua “vaaran” kumppanin vuoksi, ajatteletteko téllaisia skenaarioita etuka-
teen?

- Mita tyokaluja/toimenpiteitd hyodynnatte osana arviointia?

- ndytetdin kuva yhteisbrandayksen strategiasta
- Mitka tekijat tasta kuvasta koet merkitykselliseksi, jos ajattelet yhteisbrandaysta

yleisesti?

- Mitka tekijat koet tarkeimmaksi teidan organisaationne kumppanuussuhdestra-
tegian kannalta?

- Milta tulevaisuus nayttaa, mitd haluaisitte kehittda yhteistyokumppanuuksiin
liittyen/ Mita olisi voinut tehda toisin jalkikdteen ajateltuna?

1. Markkinointitekijat 2. Kumppanuussuhteiden
ominaisuudet
- markkinointimittarit

- markkina-asema - pitkaaikaiset tukijat
- kohdemarkkinat - keskindinen luottamus ja si-
toutuminen

- tyytyvaisyys
- luovat ja innovatiiviset strate-
giat

Brandin hallinta

kumppanibrandin tietamys ja
kokemus

kuluttajan ja brandin valinen
vuorovaikutus
brandimielikuva

Tukevat tekijat

arviointi- ja mittaus
tekijanoikeudet, sopimukset ja
lainsdadanto

taloudelliset resurssit

4. Vapaa sana.
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Liite 2. Tietosuojailmoitus

TIETOSUOJAILMOITUS EU:n tietosuoja-asetus (106/679) art 12-14
Paivays 1.3.2025

Rekisterin nimi

Brandien ja urheilutapahtumien yhteistyd — yhteisbrandayksen esiintyminen juoksu- ja

yleisurheilutapahtumissa Suomessa (pro gradu -tutkielma)

Rekisterinpitdja(t)
Miina Salmi, x4156124@student.uwasa.fi, 0400275447

Henkil6tietojen kasittelytarkoitus ja kasittelyperuste
Henkilotietojasi kasitelladan urheilutapahtumien ja brandien valiseen yhteistyohon liit-
tyvassa opinnaytetutkimuksessa.

Tutkimuksessa tarkastellaan brandien ja urheilutapahtumien valista yhteistyota seka
yhteisbrandayksen esiintymistad Juoksu — ja yleisurheilutapahtumissa Suomessa. Tutki-
muksella on kolme tavoitetta, jotka ovat:

1. Selvittdd, mitd hyotyjd urheilutapahtumat saavat yhteistyéstd brédndien kanssa ja mi-
ten ndihin hyétyihin pddstddn.
2. Selvittdd, hyddynnetddnké Suomessa yleisurheilu- ja juoksutapahtumissa yhteisbrén-

ddystd tai siihen kuuluvia elementtejd.

3. Tarkastella mahdollisen yhteisbrénddyksen toteutumista sekd arvioida yhteisbrén-
ddyksen prosessia.

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Henkilotietojen kasittelyperusteena
on:

a) suostumus. Suostumuksen voi peruuttaa milloin tahansa ilmoittamalla tadsta rekiste-
rinpitdjalle. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta ennen suostumuksen peruutta-
mista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

Henkil6tietojen sailytysaika
Opinnaytteen/opinnaytteiden valmistuttua aineisto ja henkilotiedot tuhotaan.

Rekisterin tietosisalto ja tietoldhteet
Kuvaus rekisterissa kasiteltdvista henkilotietotyypeista tietoryhmittadin, esim.:
e Nimitiedot
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e Yhteystiedot (kuten osoite, puhelinnumero, sahkoépostiosoite)

e Haastattelun tietosisalto/ kyselylomakkeella kerattavat tiedot

Tiedot kerataan tutkittavilta itseltdan.

Rekisterdidyn oikeudet

Tietosuojalainsdadanndn mukaisesti sinulle kuuluu oikeus saada paasy tietoihin, oi-
kaista tietoja, oikeus tietojen poistamiseen (oikeus tulla unohdetuksi), rajoittaa tieto-
jen kasittelya ja vastustaa henkilGtietojen kasittelya. Jos haluat kayttaa jotain oikeut-
tasi, ota yhteys rekisterinpitajaan.

Oikeus valittaa viranomaiselle

Sinulla on oikeus tehda valitus henkilGtietojen kasittelya valvovalle viranomaiselle, jos
epailet henkilotietojasi kasiteltavan vastoin tietosuojalainsdadantoa: tietosuoja.fi, puh:
0295666700, sahkoposti: tietosuoja@om.fi

Henkil6tietojen vastaanottajat
Henkil6tietojasi ei luovuteta ulkopuolisille.

Rekisterin suojauksen periaatteet
Digitaalinen aineisto suojataan kayttajatunnuksella ja salasanalla tai kaksivaiheisella
kayttajan tunnistuksella (MFA). Aineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot.



