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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia sponsorointia markkinointiviestinnässään 
hyödyntävien yritysten näkemyksiä sponsoroinnista. Opinnäytetyön ensimmäisenä 
tavoitteena oli perehtyä sponsorointiin ja sponsorimarkkinointiin yhtenä 
markkinoinnin keinona. Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli toteuttaa 
haastattelututkimus sponsorointia hyödyntäville yrityksille. Tutkimuksen avulla 
selvitettiin yrityksien näkökulmia sponsoroinnista ja sen käytöstä yrityksien 
markkinointiviestinnässä. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käydään läpi sponsoroinnin kaikkia osa-alueita, 
kuten sponsoroinnin kohteita, tavoitteita ja muotoja. Teoriaosuudessa pyritään 
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haastattelututkimus. Haastatteluun osallistui neljä eri toimialan yrityksen edustajaa. 
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avulla saatiin selville, että ongelmakohtia sponsorimarkkinoinnissa olivat 
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sponsoroinnin avulla oli saatu etenkin yritysten ulkoiseen imagoon.  
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1 JOHDANTO 

Sponsorointi on yrityksen kannalta haastava mutta palkitseva markkinoinnin keino. 

Sponsorimarkkinointia on aiemmin yleisesti käytetty perinteisellä ”logo rintaan” -

tyylillä, jossa yrityksen saama hyöty on usein hyvin pieni. Markkinointiviestinnän 

keinona sponsorointi jää usein muiden perinteisimpien tapojen varjoon. Yritykset 

eivät välttämättä ole osanneet nähdä sponsorointia merkityksellisenä 

markkinointiviestinnän osa-alueena, eivätkä ole tienneet, mitä kaikkia hyötyjä siitä 

voisi yritykselle olla. Etenkin Suomessa sponsorimarkkinoinnin osuus muiden 

markkinointiviestinnän keinojen joukossa on ollut lähes häviävän pieni.  

Nykyään myös sponsorimarkkinoinnissa on nähty suurempia mahdollisuuksia ja 

sponsoroinnin kohteita on alettu käyttää entistä enemmän hyödyksi yrityksen 

markkinoinnissa. Etenkin sosiaalisen median kasvun myötä mahdollisuudet 

sponsorimarkkinoinnissakin ovat kasvaneet ja sponsorointia käytetään nykyään 

yhtenä tärkeänä markkinointimixin osa-alueena. Myös Suomessa on vihdoin herätty 

siihen, mitä kaikkia mahdollisuuksia sponsorimarkkinoinnilla voikaan olla. Etenkin 

urheilusponsorointiin on viime vuosina panostettu. Sponsorointibarometrin 

(Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi ry 2018) mukaan vuonna 2018 

sponsorointimarkkina kasvoi Suomessa jopa 5,5%. 

Idea sponsorimarkkinoinnista opinnäytetyön aiheena lähti opinnäytetyön tekijältä 

itseltään. Opinnäytetyön tekijä sai toimeksiantajaltaan hyvin vapaat kädet 

opinnäytetyöaiheen keksimiseen. Sponsorimarkkinointi kiinnostaa opinnäytetyön 

tekijää etenkin tekijän oman urheilutaustan vuoksi, mutta opinnäytetyön tekijä pitää 

sitä myös muuten yhtenä kiinnostavimpana markkinointiviestinnän keinona. 

Toimeksiantajayrityksessä oltiin opinnäytetyön aiheesta innoissaan ja yritys piti sitä 

myös hyvin kiinnostavana aiheena. Sponsorimarkkinoinnin osa-alueista tässä 

opinnäytetyössä keskitytään erityisesti urheilusponsorointiin.  

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia sponsorointia markkinointiviestinnässään 

hyödyntävien yritysten näkemyksiä sponsoroinnista. Opinnäytetyön ensimmäisenä 
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tavoitteena on perehtyä sponsorimarkkinointiin yhtenä markkinointiviestinnän 

keinona. Sponsorimarkkinointiin perehdytään selvittämällä, mitä sponsorointi 

oikeastaan on ja kuinka sitä voidaan käyttää markkinointiviestinnässä. Työssä 

käsitellään muun muassa sponsoroinnin tavoitteita ja kohteita sekä perehdytään 

tarkemmin sponsoroinnin osa-alueista urheilusponsorointiin.  

Opinnäytetyön toisena tavoitteena on toteuttaa sponsorointia markkinoinnissaan 

hyödyntäville yrityksille haastattelututkimus.  Haastattelututkimuksen tavoitteena on 

saada selville, miten yritykset näkevät sponsoroinnin yhtenä markkinointiviestinnän 

keinona sekä miten sponsorointi on hyödyttänyt yritystä. Tavoitteena on myös löytää 

mahdolliset haasteet, joita sponsoroinnista yrityksille on ollut. Lopuksi 

opinnäytetyön tekijä raportoi haastattelututkimuksen tulokset sekä esittelee omat 

johtopäätöksensä haastattelun tuloksista. 

Opinnäytetyön tekijän tavoitteena on lisäksi saavuttaa perusteellinen ymmärrys 

siitä, miksi yritykset haluavat hyödyntää sponsorointia ja miten sponsoriyhteistyö 

tosiasiassa toimii. Opinnäytetyön tekijä pyrkii työllään tuomaan uusia näkökulmia 

sponsorointiin ja toivoo, että pystyy työstä saavuttamiaan tietoja hyödyntää myös 

tulevaisuudessa.  

1.2 BSTR Luova markkinointitoimisto 

BSTR Luova Konttori Oy eli BSTR on Seinäjoen keskustassa sijaitseva luova 

markkinointitoimisto. BSTR on perustettu vuonna 2008 ja se työllistää tänä päivänä 

noin 25 henkilöä, ollen näin yksi alueen suurimmista markkinointitoimistoista. 

Yrityksen vakituisten työntekijöiden lisäksi henkilökuntaan kuuluvat yrityksessä 

työharjoitteluaan suorittavia ”akatemialaisia”. Vaikka yrityksen tukikohta ja toimisto 

sijaitsevat Seinäjoella, palvelee se laajasti ympäri Suomen levittynyttä 

asiakaskuntaa. Toimitusjohtajana yrityksessä on aina sen perustamisesta lähtien 

toiminut Tero Luoma.  

BSTR:n palveluihin kuuluu hyvin pitkälti kaikki yrityksien markkinointiin liittyvät 

toimet. BSTR:llä työskentelee monipuolinen joukko alan ammattilaisia, esimerkiksi 

toimittajia, graafisia suunnittelijoita sekä markkinoinnin asiantuntijoita. BSTR auttaa 



8 

 

asiakkaitaan aina konsultoinneista ja markkinointisuunnitelmista lähtien yritysten 

jokapäiväisten markkinointitoimien pyörittämiseen. Jokaisessa projektissa 

työskentelee projektipäällikkö, sekä hänen muodostamansa joukko muita 

suunnittelijoita ja asiantuntijoita.  

Etelä-Pohjanmaalla mainostoimistojen määrä on alueen kokoon nähden 

kohtuullisen suuri. BSTR:n suurimpiin alueellisiin kilpailijoihin kuuluvat 

mainostoimisto Semio sekä myynti- ja markkinointitoimisto Myynninmaailma. Muita 

Seinäjoella vaikuttavia mainos- ja markkinointitoimistoja ovat esimerkiksi 

Propaganda sekä Keino Branding. 
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2 SPONSOROINTI 

Sponsorointi on varmasti suurelle osalle ihmisistä tuttu sana. Se liitetään 

ensisijaisesti urheiluun ja etenkin yritysten logoihin urheilijoiden asuissa ja 

urheilukenttien laidoilla. Monet voisivat kuvailla sponsorointia eräänlaisena 

hyväntekeväisyytenä – yritys antaa urheilijalle tai urheiluseuralle x määrän rahaa 

logopaikkaa vastaan ja kutsuu sitä sponsoroinniksi.  

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liiton sanasto [viitattu 13.11.2018] 

määrittelee sponsoroinnin mm. seuraavasti: ”Sponsorointi on näkyvyyden ostamista 

urheiluun, kulttuuriin tai vapaaehtoistoimintaan liittyvästä kanavasta.” Sponsorointi 

ei ole siis vain urheiluun liittyvää toimintaa, vaan sponsorointia ilmenee myös 

esimerkiksi kulttuurin ja vapaaehtoistoiminnan piirissä.  

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liiton sanaston määritelmä [13.11.2018] 

kertoo hyvin mistä sponsoroinnissa on kyse: näkyvyyden ostamisesta. Näkyvyyttä 

voidaan ostaa jalkapalloseuran peliasuista, hyväntekeväisyysjärjestön 

tapahtumasta tai vaikkapa viulunsoittajan sosiaalisen median tileiltä. Näkyvyyttä 

voidaan kuitenkin saada muutenkin kuin painamalla yrityksen logon sponsoroitavan 

paitaan. 

2.1 Sponsoriyhteistyö 

Käsitteitä ”sponsorointi” ja ”sponsoriyhteistyö” käytetään usein tarkoittaen samaa 

asiaa. Ja samaa asiaahan ne tarkoittavatkin. Käsitteillä on kuitenkin hiuksenhieno 

ero, sillä toinen niistä kuvaa juuri sitä, mitä sponsorointi parhaimmillaan on – 

yhteistyökumppanuutta. Yhteistyökumppanuudessa molemmat osapuolet joutuvat 

antamaan oman panoksensa toiminnalle. Myös toiminnan tuloksista saavat tällöin 

nauttia molemmat osapuolet. Myös Valanko (2009, 36) toteaa 

yhteistyökumppanuuden olevan tänä päivänä kuvaavampi nimitys sponsoroinnille. 

Hän tiedostaa myös sen, että yhteistyökumppanuuden tueksi tarvitaan työtä sekä 

resursseja. Valanko (90–91) on eritellyt myös muutamia tunnusmerkkejä, jotka 

kertovat sponsoriyhteistyöstä. Näihin tunnusmerkkeihin kuuluvat mm. yrityksen 
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strategisiin tarpeisiin perustuminen sekä yrityksen brändin erottuminen ja 

vahvistaminen. Valanko osuu edellisillä kuvauksillaan ihan oikeaan.  

Sponsoriyhteistyö vaatii paljon, sekä yritykseltä että urheilijalta. Kumppanuuden 

toimiminen vaatii sitä, että molemmat osapuolet ovat valmiina tekemään töitä 

tuloksien eteen. Toiminnan tulisi myös olla strategisesti hyvin suunniteltua ja sille 

tulisi olla olemassa mittareita, joiden avulla nähdään, mitä yhteistyökumppanuudella 

on saavutettu. Yrityksen kannalta tärkeintä on tietysti myös se, että 

yhteistyökumppanuuden avulla saadaan luotua yritykselle tietynlaista brändiä sekä 

vahvistettua yrityksen brändiä.  

Yhteistyön toimimisen kannalta on tärkeää, että molemmat osapuolet jakavat samat 

arvot. Tuominen, Oksanen ja Kalmari (2018, 42) puhuvat arvoliittolaisuudesta. 

Arvoliittolaisuus edellyttää molempien osapuolien aitoa sitoutumista yhteistyön 

tekemiseen. Arvoliittolaisuuden myötä voidaan luoda tietynlaista yhteishenkeä ja 

kulttuuria sponsorin ja sponsoroitavan välille. Molempien osapuolten sitoutuessa 

samoihin arvoihin ja ajaessa yhteistä asiaa eteenpäin, on sponsoriyhteistyö 

parhaimmillaan. Kuten kaikessa yritystoiminnassa, myös sponsoroinnissa tuloksien 

tekeminen on tärkeää, ja arvoliittolaisuuden myötä myös mahdollisuudet yhä 

parempiin sponsoroinnin tuloksiin moninkertaistuvat kaikkien osapuolien 

panostaessa yhteiseen tavoitteeseen. Arvoliittolaisuus on ikään kuin pohja, jolta 

yhteistyötä aletaan rakentaa.  

Tuomisen ym. (2018, 41) mukaan arvoliittolaisuus ennen kaikkea saa molemmat 

osapuolet ajattelemaan enemmän sitä, mitä kaikkea he voivat yhdessä tehdä. 

Arvoliittolaisuus haastaa osapuolet myös viestimään toisilleen, mitä on tehty hyvin, 

mitä huonosti ja mitä voitaisiin jatkossa tehdä paremmin. Avoin viestintä onkin 

sponsoriyhteistyölle, kuten muullekin yhteistyölle, elintärkeää. Avoimen ja rehellisen 

viestinnän avulla molemmat osapuolet ovat tietoisia siitä, missä mennään ja mitä 

mieltä toinen osapuoli on asioista, joita on yhdessä tehty tai tullaan tekemään. 

Avoimen keskinäisen viestinnän avulla yhteistyön rakentaminen ja parantamien on 

huomattavasti parempaa kuin silloin, kun asioita salataan tai jätetään kertomatta 

toiselle osapuolelle. Yksi tärkeimmistä arvoista sponsoriyhteistyössä tulisikin olla 

rehellisyys sekä avoimuus. 
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2.2 Sponsoroinnin kohteet 

Vaikka sponsoroinnista tänä päivänä käytetäänkin mieluummin termiä 

sponsoriyhteistyö, voidaan sponsoriyhteistyön osapuolet siitäkin huolimatta 

edelleen jakaa sponsoroijaksi sekä sponsoroitavaksi. Edellä mainittu on (usein) 

yritys ja jälkimmäinen on sponsoroinnin kohde, esimerkiksi urheilija. Usein 

mielletäänkin sponsoroinnin kohteiksi urheilijat, urheilujoukkueet tai urheiluseurat. 

Sponsorointi kuitenkin vahvasti esillä myös kulttuuripiireissä sekä esimerkiksi 

hyväntekeväisyydessä.  

Valanko (2009, 121) erittelee sponsoroinnin kohteiksi muun muassa yksittäiset 

henkilöt ja ryhmät, joukkueet ja yhteisöt sekä jonkin toiminnan ja hankkeen. Myös 

esimerkiksi tapahtumat ovat hänen mukaansa mahdollisia sponsoroinnin kohteita. 

Sponsoroida voi siis lukuisia muitakin kohteita, kuin urheilijoita.  

Taidelaitokset sekä erilaiset kulttuuritapahtumat tarvitsevat nykyään yhä enemmän 

sponsoreita, kertoo Aromaa Yle Uutisten artikkelissaan (12.1.2016). Kirjoittajan 

mukaan pelkän julkisen tuen avulla taidelaitoksien ja tapahtumien pyörittäminen ei 

ole enää mahdollista. Siksi apuun tarvitaankin yksityisiä sponsoreita. Jutussa 

haastateltu taidemuseo Amos Andersonin museonjohtaja Kai Kartio kertoo, että 

museo pyrkii siihen, että sponsorointi saataisiin merkittäväksi osaksi museon 

toimintaa ja rahoitusta.  

Esimerkiksi Kansallisteatterin sponsoreihin kuuluvat mm. JCDecaux Finland, Fujitsu 

sekä A-lehdet (Aromaa 12.1.2016). Urheilupiirit eivät siis ole ainoat, joissa voidaan 

nauttia nimekkäiden yritysten sponsorirahoista. Vaikka kulttuurisponsoroinnin osuus 

kaikesta sponsoroinnista häviääkin urheilusponsoroinnille, ovat kulttuuri- ja 

taidelaitokset yhtä arvokkaita sponsoroinnin kohteita kuin urheilijat ja 

urheiluseuratkin. Tapa, jolla kulttuurisponsorointia hyödynnetään voi toki olla 

erilaista kuin urheilusponsoroinnissa, mutta siitä saatava hyöty on parhaimmillaan 

yhtä suuri.  
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2.3 Kohteen valinta 

Tuominen, Oksanen ja Kalmari (2018, 33) linjaavat, että jokaisen sponsorointiin 

liittyvän teon tulisi peilata yrityksen omia arvoja. Kirjoittajien mukaan sellaisia tekoja, 

jotka ovat yrityksen arvojen kanssa ristiriidassa, ei tulisi tehdä. Sama asia pätee 

myös sponsoroinnin kohteen valintaan. Yrityksen ja kohteen arvojen tulee kohdata, 

jotta yhteistyötä kannattaa tehdä.  

Etenkin tänä päivänä vastuullisuusraportoinnista on tullut yrityksille tärkeä tapa 

kertoa omista arvoistaan sekä mitä yritys on tehnyt näiden arvojen pohjalta. Vuonna 

2016 kirjanpitolakiin hyväksyttiin muutos 1376/2016 (L 29.12.2016/1376), jonka 

mukaan tiettyjen yritysten vastuullisuusraportointi tuli pakolliseksi 

(Vastuullisuusraportointi [viitattu 17.12.2018]). Tämän myötä vastuullisuusraporttien 

määräkin on noussut, ja esimerkiksi suuret yhtiöt julkaisevat vuosittain päivitetyn 

vastuullisuusraportin. Raportissa kerrotaan usein hyvinkin tarkasti yrityksen 

arvoista, sekä teoista näiden arvojen pohjalta ja arvojen edistämiseksi. Julkisen 

raportoinnin myötä yrityksien arvomaailmat tulevat yhä lähemmäs asiakkaita, jonka 

vuoksi onkin entistä tärkeämpää, että yritysten arvot heijastuvat konkreettisissa 

teoissa.  

Tuominen ym. (2018, 37) ovat nimenneet tilanteen, jossa yritys sekä sponsori 

jakavat saman arvomaailman, arvoliittolaisuudeksi. Kirjoittajat kuvailevat 

arvoliittolaisuuden näkyväksi yhteistyöksi, joka perustuu osapuolten yhteiseen 

arvonäkemykseen. Arvoliittolaisuus olisikin tavoiteltava tilanne 

sponsoriyhteistyössä. Hyödyllisintä sekä yritykselle että kohteelle on tilanne, jossa 

tekeminen perustuu yhteiseen arvomaailmaan. Tällöin yhteistyölle voidaan saada 

entistäkin parempia ja positiivisempia tuloksia.  

Yhteisen arvonäkemyksen lisäksi tärkeää kohteen valinnassa on toki myös 

yrityksen tavoittelema kohderyhmä. Yrityksen kannalta ei välttämättä ole fiksua 

lähteä sponsoroimaan esimerkiksi e-urheilua, mikäli yrityksen kohderyhmää ovat 

seniori-ikäiset ihmiset, jotka eivät usein e-urheilua seuraa, sillä tällöin kohteen 

sponsoroinnilla ei saavuteta yritykselle tärkeitä positiivisia tuloksia. Sen sijaan yritys 

voi harkita esimerkiksi teatterin, jääkiekon tai vaikkapa raviurheilun sponsorointia, 

sillä nämä ovat todennäköisesti kohderyhmälle tutumpia asioita kuin e-urheilu. Sen 
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sijaan nuorelle yleisölle tuotteita tai palveluita tuottava yritys voisi lähteä 

sponsoroimaan e-urheilua, sillä esimerkiksi teini-ikäiset ja parikymppiset 

todennäköisemmin seuraavat tai harrastavat itse e-urheilua. Sponsoroinnissa piilee 

toki mahdollisuus myös uuden kohderyhmän tavoittamiseen ja valloittamiseen. 

Lähtemällä sponsoroimaan jotain sellaista kohdetta, jonka seuraajat eivät kuulu 

yrityksen perinteiseen kohderyhmään, avataan ovi uuden kohderyhmän 

tavoittavuuteen. Nykyisen kohderyhmän tai asiakaskunnan ei siis tarvitse 

välttämättä olla pohjana sponsoroinnin kohteen valinnalle, vaan asiaa voidaan 

ajatella myös erilaisesta näkökulmasta.  

Voittoa tavoitteleva yritys tietysti miettii kohteen valintaa ensisijaisesti sen pohjalta, 

mistä se saa itse suurimman hyödyn. Sponsoroinnin kohteelta odotetaan katsojia ja 

seuraajia, jotta yrityskin saa lisää näkyvyyttä. Kohteelta vaaditaan usein myös paljon 

oma-aloitteisuutta sekä valmiutta tehdä yhteistyön eteen yhtä paljon työtä kuin 

sponsoroiva yrityskin. Yrityksellä voi olla myös muita omia vaatimuksia sille, mitä 

odotetaan taholta, jota yritys lähtee sponsoroimaan. Ei voida luoda tarkkaa listaa 

asioista, joita yritys etsii sponsoroitavaltaan, sillä paljon asioita riippuu yrityksen 

omasta arvomaailmasta, sponsoroinnin tavoitteista sekä esimerkiksi yrityksen 

alasta sekä kohderyhmästä.  

2.4 Sponsoroinnin tavoitteet 

Kuten aiemmin todettiin, ihanteellinen tilanne sponsoriyhteistyössä on, kun 

sponsoroiva yritys sekä sponsoroitava kohde muodostavat 

yhteistyökumppanuuden, johon molempien on annettava oma panostuksensa. 

Yhteistyön tekeminen menettää kuitenkin merkityksensä, jollei tekemiselle aseteta 

jonkinlaisia tavoitteita.  

MTL:n määritelmä (Sanasto [viitattu 13.11.2018]) kertoi, että sponsoroinnissa on 

kyse näkyvyyden ostamisesta. Sponsoroinnin tärkein tavoite yrityksen kannalta 

onkin näkyvyyden lisääminen ja yrityksen saaminen suuremman yleisön 

tietoisuuteen. Näkyvyys auttaa edelleen saavuttamaan myös muita yhteistyölle 

asetettuja tavoitteita.  
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Sponsorimarkkinoinnin asiantuntija Kim Skildum-Reidin (Savaspuro 15.11.2014) 

mukaan sponsoroinnin ytimessä on lisäarvon tuominen ihmiselle, joka on jo tehnyt 

päätöksen pitää jostakin. Asian voi esittää esimerkiksi näin: henkilö X pitää yrityksen 

Y tuotteista. Jalkapallon hyväntekeväisyysottelussa henkilö X huomaa, että yritys Y 

on ottelun pääsponsori. Koska henkilö X:lle hyväntekeväisyysottelu on hyvin tärkeä, 

hän ilahtuu suuresti huomatessaan yrityksen Y jakavan samanlaisia arvoja 

kanssaan. Henkilö X:n arvostus yritystä kohtaan nousee, ja jatkossa kaupan hyllyllä 

hän nappaa ainoastaan yrityksen Y tuotteita, eikä kilpailevan yrityksen Z tuotteita, 

vaikka ne olisivatkin edullisempia kuin yrityksen Y. Sponsoroimalla 

hyväntekeväisyysottelua yritys Y on siis onnistunut tuomaan lisäarvoa yritystä 

kohtaan henkilö X:lle.  

Advantage Marketingin blogin mukaan sponsorointia voidaan käyttää yrityksen 

markkina-aseman vahvistamiseen ja vakiinnuttamiseen (Sponsorship Objectives: 

Why Brands Use Sponsorship [viitattu 4.12.2918]. Blogin mukaan yritykset voivat 

käyttää sponsoroinnin myötä muodostuvaa tunnesidettä hyväkseen erottuakseen 

kilpailijoistaan sekä esimerkiksi asiakaskunnan vakiinnuttamiseen tai 

”merkitsemiseen”. Asiakaskunnan vakiinnuttaminen sponsoroinnin avulla liittyy 

vahvasti jo aiemmin tässä luvussa mainittuun lisäarvon tuomiseen. Sponsoroimalla 

sellaista kohdetta, josta yrityksen asiakaskunta on kiinnostunut, saa asiakaskunnan 

jatkossa valitsemaan todennäköisemmin juuri kyseisen yrityksen kilpailevan 

yrityksen sijaan – tällöin sponsorointi on tuonut asiakaskunnalle jotain lisäarvoa. 

Sponsorointi voi olla myös yksi tekijä, joka saa yrityksen erottumaan kilpailijoistaan. 

Ehkä yritys sponsoroi sellaista kohdetta, joka on hyvin epätavallinen tai jollain 

tavalla epätodennäköinen sponsoroinnin kohde, tai ehkä yritys käyttää jollain lailla 

erilaista tapaa sponsoroida kohdetta. Molemmat ovat hyviä tapoja erottua muista 

yrityksistä, jotka hyödyntävät sponsorointia markkinoinnissaan. Yrityksille, niin kuin 

kelle tai mille tahansa muullekin, on tärkeää tehdä jotain massasta poikkeavaa, 

mikäli haluaa erottua joukosta. Tavoitteena massasta erottuminen on tietysti 

yritykselle hyvin tärkeää, jotta yritys pystyy vakiinnuttamaan ja kasvattamaan 

markkina-asemaansa. Sponsorimarkkinointi on tähän yksi loistava keino, sillä sitä 

voidaan hyödyntää niin monin eri tavoin. 
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Sponsoriyhteistyön tavoitteita listatessa palataan aina siihen, että sponsoroinnin 

tulee tuoda yritykselle näkyvyyttä ja asiakkaalle jotain lisäarvoa yritystä kohtaan. 

Markkinointiviestinnän perimmäinen tarkoitushan on saada yritykselle ja sen 

tuotteelle lisää näkyvyyttä ja kasvattaa tunnettuutta. Näkyvyys onkin se, jonka 

pohjalta muita sponsoroinnille asetettuja tavoitteita voidaan saavuttaa. Mikäli 

kukaan ei saa tietää yrityksen sponsoroivan jotain kohdetta, ei sitä voida kutsua 

markkinointiviestinnäksi. Tällainen ”näkymätön” sponsorointi on enemmänkin 

hyväntekeväisyyttä, kuin toimiva markkinointiviestinnän keino.  

2.5 Sponsoroinnin haasteet 

Kuten kaikissa markkinointiviestinnän keinoissa, myös sponsorimarkkinoinnista 

löytyy niin hyviä kuin huonojakin puolia. Ehkä suurimpana haasteena 

sponsoroinnissa on se, etteivät yritykset yksinkertaisesti tiedä, miten 

sponsoriyhteistyötä voidaan hyödyntää markkinointiviestinnässä.  

Sponsorointia katsotaan usein hyvin kapealla näkökentällä. Edelleen niin yrityksissä 

kuin sponsoroitavissakin kytee ajatus siitä, että sponsorointi on vain yrityksen logo 

urheilijan paidassa. Ajatus siitä, että yritys voisi aidosti saada samankaltaista hyötyä 

sponsoroinnista kuin sponsoroitava osapuoli, tuntuu hyvin vieraalta. Sponsorointia 

ei pystytä kuvitella tasavertaisena markkinointiviestinnän osa-alueena vertailtuna 

muihin. Jalkapalloseura SJK:n entinen markkinointipäällikkö Olli Lähdesmäki 

toteaa, että alan suurimmat haasteet ovat termit ”tukeminen” sekä ”varainhankinta”, 

joita yritykset käyttävät ahkerasti (Elo 24.3.2016). Jo nämä termit kertovat, etteivät 

yritykset koe sponsoroinnista saatavan heille mitään hyötyä, ja kyseessä on vain 

jonkin tahon rahallista tukemista.  

Alan asiantuntijana toimiva Kim Skildum-Reid (Savaspuro 15.11.2014) tunnistaa 

myös sen, etteivät yritykset osaa käyttää sponsorointia tarpeeksi hyödyksi. Hän on 

Lähdesmäen kanssa samoilla linjoilla siitä, että sponsoroinnista voitaisiin saada 

paljon enemmänkin irti, mikäli sen hyödyntämiseen perehdyttäisiin enemmän. 

Etenkin Suomessa ollaan hyvin paljon jäljessä sponsoroinnin hyödyntämisessä 

yritysten markkinointiviestinnässä.  
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Osittain edelliseen haasteeseen liittyvä asia on yritysten uskalluksen puute. 

Markkinointia ja myyntiä on tehty vuosisatojen ajan, ja edelleenkin yritykset usein 

turvautuvat samoihin kaavoihin, joita on käytetty jo vuosikymmeniä sitten. Myös 

sponsoroinnissa tahdotaan jämähtää perinteiseen logo rintaan -tyyliin, eikä 

uskalleta koittaa erilaisia, toimivampia keinoja. Suopuro kirjoittaa (17.7.2016), että 

uskalluksen puutteen ovat huomanneet myös sponsoroitavat urheilijat. Jutussa 

haastateltu ampumahiihtäjä Kaisa Mäkäräinen perää yrityksiltä innovatiivisuutta 

myös sponsoroinnissa. Mäkäräisen mukaan ongelmana ei ole urheilijan ajanpuute 

tai kiinnostuksen puute, vaan ongelma on nimenomaan yrityksen puolella. Urheilijat 

ja muut sponsoroitavat olisivat valmiita panostamaan esimerkiksi mainoskuvauksiin 

ja -kampanjoihin, mutta yrityksiltä ei ole löytynyt halua tai uskallusta lähtemään 

mukaan näihin, vaikka aloite olisi tullut urheilijan puolelta. Uskalluksen puute onkin 

hyvin merkittävä haaste, mitä tulee sponsorointiin. Sponsorointi on loistava keino 

yritykselle erottua kilpailijoista, mutta mikäli ei uskalleta lähteä kokeilemaan uusia, 

erilaisia keinoja hyödyntää sponsorointia, on vaikea erottua muista yrityksistä, jotka 

ostavat logopaikan urheilijan paidasta. Siitäkin huolimatta, että Mäkäräinen 

artikkelissa (Suopuro 17.7.2016) pohtiikin sitä, kuinka yritysten tulisi olla 

aktiivisempia yhteistyön suhteen, ei kuitenkaan usein ole ihan selkeää, kenen 

vastuulla uusien yhteistyökuvioiden keksiminen on. Onko vastuu yrityksen vai 

urheilijan puolella? Vastuu on varmasti loppupeleissä molemmilla osapuolilla, eikä 

voida vaatia pelkästään yrityksien puolelta suurempaa aktiivisuutta.  

Ehkä suurimpana haasteena sponsoroinnissa on katsojien ja asiakkaiden saaminen 

aidosti sitoutumaan yritykseen ja sen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Kun 

kohteella on sponsoreita paljon, on yksittäisen sponsorin vaikea luoda tunnesidettä 

kohderyhmäänsä. Tässäkin asiassa tullaan siihen, että tärkeää on löytää keino 

erottua joukosta. Urheilusponsoroinnissa, kuten myös kulttuurisponsoroinnissa, on 

tärkeää, että yritys ottaa selvää sponsoroitavan kannattajakunnasta, seuraajista ja 

katsojista. Näiden tietojen avulla voidaan löytää keinoja vaikuttaa kohderyhmään. 

Haasteellista tässä onkin se, että sponsorimarkkinointi tapahtuu hyvin pitkälti 

välikäsien kautta. Jos yritys esimerkiksi sponsoroisi jalkapallojoukkuetta, 

kohderyhmään vaikuttaminen, markkinointi, tapahtuu jalkapallojoukkueen ja sen 

pelaajien kautta. Siksi sponsorimarkkinoinnissa onkin tärkeää, että kaikki toiminta 
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on hyvin suunniteltua ja strategista toimintaa. Sekä yrityksen että sponsoroitavan 

on hyvä olla tarkasti perillä siitä, miten heidän välisensä sponsoriyhteistyö toimii ja 

millä keinoin he pyrkivät vaikuttamaan kohderyhmään, sekä tietysti se, mikä heidän 

tavoittelemansa kohdeyleisö on. Ammattimaisen ja strategisen toiminnan avulla 

voidaan saada sponsoroinnista entistäkin enemmän irti.  

2.6 Sponsoroinnin muodot 

Kuten todettua, sponsoriyhteistyö vaatii molempien osapuolien panostuksen, jotta 

siitä saadaan hyötyä irti. Yhteistyömuotoja sponsoroinnille löytyy lukuisia, joita 

käytetään tapauskohtaisesti soveltaen. Yhdelle kumppanuudelle sopiva 

sponsoroinnin muoto ei välttämättä toimi toisenlaisessa yhteistyössä. Riippuu myös 

hyvin paljon yrityksen omista tavoitteista ja linjauksista, minkälaisia 

sponsoriyhteistyön muotoja he tahtovat käyttää.  

Kaikista perinteisimmäksi sponsoroinnin muodoksi mielletään varmasti edellä jo 

mainittu ”logo rintaan” -malli. Kyseinen malli tarkoittaa kaikkein 

yksinkertaisimmillaan sitä, että yrityksen logo/tunnus painetaan esimerkiksi 

urheilijoiden asuihin tai vaikkapa pelikentän reunalle. Tämä sponsoroinnin muoto on 

kenties kaikista helpointa toteuttaa, mutta siitä saatava hyöty voi jäädä hyvin 

olemattomaksi.  

Sponsoroitavien urheilijoiden käyttö erilaisissa mainoskuvissa tai –videoissa on 

yleistynyt vuosien saatossa. Tänä päivänä on hyvin yleistä, että tunnettuja 

urheilijoita nähdään erilaisten tuotemerkkien mainoksissa. Etenkin 

urheiluvaatemerkit kuten Nike sekä Adidas ovat tunnettuja siitä, että heidän 

mainoskuvissaan nähdään monia eri urheilulajien edustajia. Suomessa esimerkiksi 

Valio on jäänyt varmasti monien suomalaisten mieliin taitoluistelija Kiira Korven sekä 

jääkiekkoilija Teemu Selänteen tähdittämistä mainoksista. Urheilijoiden kanssa 

yhteistyönä tehty Valio Plus -kampanja on ollut jopa ehdolla arvostetun AdProfit-

kilpailun vuoden parhaaksi kampanjaksi (Kai 26.2.2014). 
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2.7 Sponsorointi yrityksen markkinoinnissa 

Sponsorimarkkinoinnin asiantuntija Kim Skildum-Reidin mukaan (Kauppalehti 

15.11.2014) yritykset eivät osaa tuotteistaa saatikka konseptoida sponsorointia. 

Skildum-Reidin mukaan yleisin ongelma yritykselle on se, että sponsorointiin 

suhtaudutaan erillisenä markkinointimixin siilona. Hänen mukaansa sponsorointi 

voisi parhaimmillaan olla hyvinkin olennainen osa koko yrityksen markkinointia ja 

sisällöntuotantoa. 

Sponsoriyhteistyön, kuten kaiken muunkin yrityksen markkinoinnin, tulisi olla hyvin 

suunniteltua, strategista toimintaa. Mikäli näin ei ole, ei sitä voida hyödyntää koko 

potentiaalillaan. Kuten Valanko (2009, 91) toteaa, sponsoriyhteistyön tarkoituksena 

on rakentaa yrityksen brändiä sekä vahvistaa sen erottuvuutta ja merkitystä. Kaikki 

edellä mainittu kulminoituu tietysti yrityksen markkinointiin, sillä yrityksen brändin ja 

brändimielikuvan rakentaminen ja vahvistaminen ei tietenkään ole mahdollista, jos 

ei siitä kerrota yleisölle, eli jos ei markkinoida.  

Ellun Kanat (Tuominen, Oksanen & Kalmari 2018, 18) ovat sponsorimarkkinoinnin 

ytimessä todetessaan, että sponsoroinnin avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa 

haluamansa kohderyhmä tavalla, joka on heille merkityksellistä. 

Sponsorimarkkinoinnin avulla yrityksellä on mahdollisuus vaikuttaa haluamaansa 

kohderyhmään valitsemalla yhteistyökumppaneikseen sellaisia kohteita, jotka ovat 

yritykselle itselleen tärkeitä ja joiden kanssa he jakavat saman arvomaailman. 

Tällöin yrityksen saa houkuteltua luokseen sellaisia ihmisiä ja asiakkaita, jotka 

jakavat myös tämän saman arvomaailman.  

Yrityksen markkinointiviestinnän tavoitteena aina merkitysten ja mielikuvien 

rakentaminen. Sponsoroinnin avulla voidaan tuoda markkinointiin entistäkin 

henkilökohtaisempi ote. Sponsoriyhteistyössä hyöty menee aina myös 

yhteistyökumppanuuden toiselle osapuolelle, mikä tekee sponsorimarkkinoinnista 

tietyllä tapaa inhimillisempää ja tunteisiin vetoavaa. Tämän vuoksi 

sponsorimarkkinointi on oikein hyödynnettynä varmasti yksi vaikuttavimmista ja 

tehokkaimmista markkinoinnin keinoista. Siksi sponsoriyhteistyön tulisikin olla 

strategisesti suunniteltua ja konseptoitua. Kuten Skildum-Reid (Savaspuro 
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15.11.2014) totesi, sponsorimarkkinointi on parhaimmillaan yksi yrityksen 

markkinoinnin olennaisimmista osista.  

2.8 Urheilusponsorointi 

Kuten aiemmin todettu, sponsoroida voidaan niin kulttuuria ja vapaaehtoistyötä kuin 

urheiluakin. Tässä opinnäytetyössä keskitytään erityisesti urheilusponsorointiin. 

Urheilusponsoroinnissa sponsoroinnin kohteena voivat olla mm. yksittäiset 

urheilijat, tiimit, urheiluseurat ja -joukkueet, urheiluhallit, -stadionit ja -kentät, 

urheilujärjestöt sekä urheilusarjat.  

Monet suuret kansainväliset yritykset ovat nähneet urheilusponsoroinnissa 

mahdollisuuden ja ovat onnistuneet käyttää urheilusponsorointia tehokkaana ja 

vaikuttavana markkinointikeinona. Markkinointikeino voi olla urheilijan kasvojen tai 

nimen yhdistäminen tuotteen mainoskuviin, tai urheilija voidaan jopa ottaa mukaan 

tuotteen kehitysprosessiinkin. Esimerkiksi tunnetun ruotsalaisen jalkapallotähden 

Zlatan Ibrahimovicin kasvot voi nähdä mm. Samsungin mainosvideoissa (Video: 

Zlatanilta röyhkeän ylimielinen Samsung-mainos 25.4.2018). Suomalaisista 

urheilijoista lumilautailun olympiamitalisti Enni Rukajärvi pääsi puolestaan 

sponsorinsa Kaslinkin tuotekehitystyöhön mukaan suunnittelemalla kauratuotteita 

valmistavalle yritykselle oman nimikkotuotteensa (Kukkonen 15.8.2018).  

Kuten aiemminkin todettua, sponsoroinnin toimivuuden kannalta hyödyllisintä on 

luoda pitkäkestoisia ja sitoutuneita yhteistyökumppanuuksia. Wakefield (2012, 156) 

toteaa, että yhteistyökumppanuus tapahtuu pitkällä tähtäimellä, sillä sponsoroinnin 

on tarkoitus tulla osaksi yrityksen pitkäkestoista markkinointiviestintää. Wakefieldin 

mukaan tarkoituksena ei ole ainoastaan yhden vuoden kestävä tuotteen 

myyntipiikki, vaan tavoitteena on hakea useamman vuoden kestävää jatkuvaa 

myyntiä. Pitkäkestoisuus on tärkeää myös urheilijalle. Monilla ammattilaisurheilijoilla 

ei ole jatkuvaa tulovirtaa, sillä ammattiurheilu ei ole tavallista palkkatyötä, josta 

saadaan kuukausittainen kiinteä tili. Urheilijat joutuvat tukeutumaan esimerkiksi 

lajijärjestöjensä sekä olympiakomiteoiden jakamiin tukirahoihin, joiden suuruudet 

riippuvat hyvin paljon urheilijan menestyksestä. Tämän vuoksi urheilijalle on tärkeää 

solmia sellaisia yhteistyökumppanuuksia sponsoreidensa kanssa, jotka ovat pitkällä 
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tähtäimellä tehtyjä, eikä pienet ailahtelut urheilijan kilpailusuorituksissa vaikuta 

sponsorilta saatavaan rahasummaan merkittävästi.  

Wakefieldin mukaan (2012, 157) sponsorit suosivat sopimuksissaan erityisesti 

eksklusiivisuutta, eli sitä että he ovat kohteen ainoita sponsoreita tietyn alan 

toimijoina, tai jopa kokonaan ainoita sponsoreita. Esimerkiksi monet urheilukentät 

ja -hallit on nimetty niiden sponsoreiden mukaan. Suomessakin esimerkiksi 

jääkiekon SM-liigajoukkueiden kotihalleja on nimetty hallin sponsorin mukaan. Myös 

jalkapallon Veikkausliigassa tämä on yleistä. Eksklusiivisuuden myötä sponsorit 

saavat tietenkin rajattua kilpailijoitaan ulos pelistä sekä kasvattavat omaa 

näkyvyyttään. Sponsoroitavalle tilanne merkitsee puolestaan usein suurempia 

rahasummia yhdeltä sponsorilta, sillä eksklusiivisuudesta ollaan valmiita 

maksamaan. Urheilusponsoroinnissa rahaa liikkuukin usein enemmän kuin 

esimerkiksi kulttuurin puolella, etenkin Yhdysvalloissa, joissa urheilusarjoja seuraa 

todella suuri yleisö.  

Mikäli yhtä kohdetta sponsoroi useampi saman alan toimija, Wakefieldin (2012, 157) 

mukaan tämä tarkoittaa usein sitä, että yleisöä voi olla vaikea saada sitoutettua 

sponsoreihin. Kirjoittajan mukaan esimerkiksi amerikkalaisen NBA-joukkue San 

Antonio Spursin sponsoreihin kuuluu useita suuria pikaruoka-alan toimijoita, kuten 

McDonald´s sekä Pizza Hut, mikä on aiheuttanut sen, että Spursin faneja on vaikea 

saada sitoutumaan näihin sponsoreihin. Tämä puolestaan aiheuttaa tietysti sen, 

ettei sponsori voi saada yhteistyökumppanuudesta täyttä hyötyä irti. Siksi monet 

yritykset suosivatkin eksklusiivisuutta tehdessään sponsorisopimuksia urheilijoiden 

tai seurojen kanssa.  

2.8.1 Urheilusponsorointi Suomessa 

Urheilusponsorointi on Suomessa edelleen aika lailla lapsen kengissä, verrattuna 

muihin Pohjoismaihin, esimerkiksi Ruotsiin. Viinikka toteaa artikkelissaan 

(25.3.2014), että vuonna 2012 Suomessa urheilusponsorointiin käytettiin alle sata 

miljoonaa euroa, kun Ruotsissa vastaava luku oli jopa 500 miljoonaa euroa. 

Artikkelissa kerrotaan myös, että kun muissa maissa sponsoroinnin määrä on 

kasvanut, Suomessa suunta on ollut aivan päinvastainen.  
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Ellun Kanojen mukaan (Tuominen, Oksanen & Kalmari 2018, 17) Suomen 100-

vuotisjuhlavuoden aikana sponsoroinnin määrä kuitenkin lähti hyvään nousuun, 

ohittaen kasvussaan muut Euroopan maat. Urheilusponsoroinnin osuus 

kokonaismarkkinasta oli Suomessa vuonna 2017 140 miljoonaa euroa, mikä on 

edelleen Ruotsin vastaavaan lukuun nähden pieni, vaikka kasvua runsaasti olikin. 

Suomi on yksi jääkiekon ja hiihdon suurmaista. Menestystä niitetään myös useissa 

muissa lajeissa ja kiinnostus urheilua kohtaan maassamme on valtavaa. Miksei 

Suomessa silti päästä urheilusponsoroinnissa samalle tasolle kuin 

naapurimaissamme, vaikka potentiaalia löytyisi? Suopuron (17.7.2016) 

haastattelema ampumahiihtäjä Kaisa Mäkäräinen huomaa urheilijana itsekin sen, 

etteivät yritykset hyödynnä sponsoroitaviaan urheilijoita tarpeeksi. Mäkäräinen 

kannustaakin yrityksiä olemaan innovatiivisempia urheilusponsoroinnin suhteen ja 

hyödyntämään urheilijoita markkinoinnissaan. Mäkäräinen ei ole varmasti ainut 

urheilija, joka kokee, että hän voisi tuoda yritykselle jotain enemmänkin. Kuten 

aikaisemminkin todettiin, siitä huolimatta, että Mäkäräisen mukaan ongelman 

ytimessä eivät ole sponsoroitavat urheilijat, vaan sponsoroivat yritykset, ei asia ole 

ihan niin yksiselitteinen. Ongelmat sponsoroinnin puutteellisessa hyödyntämisessä 

saattavat oikeastaan johtua siitä, ettei yhteistyötä ja sen pelisääntöjä ole suunniteltu 

tarpeeksi hyvin tai siitä, että osapuolilla on erilaiset käsitykset yhteistyön tavoitteista. 

Tarkan suunnitelman ja sopimuksen laatiminen varmasti vähentäisi tällaisia 

väärinkäsityksiä ja yhteistyö voisi olla huomattavasti sujuvampaa. 

Yrityksien yhtenä suurena ongelmana on ehkäpä uskalluksen puute. Kuten 

Suopuron artikkelissa (17.7.2016) kerrotaan, on toinen ongelma se, ettei 

sponsorointia oteta Suomessa tarpeeksi vakavasti. Yritykset eivät ehkä koe, että he 

voisivat saada sponsoroinnista tarpeeksi hyötyä itselleen. Siksi ei uskalleta lähteä 

investoimaan suuria summia urheilusponsorointiin eikä koeta urheilusponsoroinnin 

olevan samassa kastissa muiden markkinointikeinojen kanssa. Yrityksien tulisikin 

avata hieman silmiään ja nähdä, kuinka paljon erilaisia mahdollisuuksia 

urheilusponsorointi heille tarjoaakaan. Myös monien urheilijoiden tulisi osata olla 

aktiivisempia asian suhteen ja tehdä oma panoksensa sen eteen, että yritys 

ymmärtäisi ja osaisi käyttää heitä hyödyksi entistä paremmin. 
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Subway. Pikaruokaketju Subway, joka tunnetaan täytetyistä patongeistaan, on yksi 

aitajuoksija Nooralotta Nezirin pääsponsoreista (Yhteistyökumppanit 2017). 

Subway käyttää Neziriä myös näkyvästi kampanjoissaan mainoskasvona. Tämä 

yhteistyökumppanuus on selvästi ollut myös kannattavaa, sillä Subwayn ja 

Nooralotta Nezirin kampanja ”Nooralotta Nezirin valinta” pääsi vuonna 2015 

Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n ”Vuoden 2015 sponsorointiteko” -

kilpailussa aina loppukilpailuun asti (Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry 

2015).  

Nike. Kansainvälinen urheiluvaatteiden ja –välineiden valmistaja Nike on varmasti 

yksi tunnetuimpia, ehkä jopa tunnetuin sponsorimarkkinoinnin hyödyntäjä. Nike on 

vienyt sponsorimarkkinoinnin niinkin pitkälle, että se rakentaa markkinointinsa 

täysin urheilusponsoroinnin ympärille. Niken mainoksissa voi nähdä esimerkiksi 

sellaisten huippu-urheilijoiden, kuten tenniksenpelaaja Serena Williamsin sekä 

koripalloilija LeBron Jamesin kasvoja (Meija 6.9. 2018).  

Vaikka Niken markkinointi on aikaisemminkin herättänyt paljon puhetta, herätti 

viimeisin ”Just do it” -kampanja aivan ennennäkemättömän somehaloon. 

Esimerkiksi myös Yhdysvaltain Donald Trump otti osaa keskusteluun Twitterissä 

Usa Todayn mukaan, twiittaamalla ”What was Nike thinking?” sekä sarjan muita 

Nikea herjaavia viestejä (Gleeson 7.9.2018). Kampanja itsessään oli hyvinkin Niken 

tuttua linjaa seuraava, mutta siinä esiintyvä henkilö sai kansan veren kiehumaan. 

Kampanjan keulakuvana esiintyvä Colin Kaepernick on entinen NFL-pelaaja, joka 

Sports Chicagon mukaan aiheutti kohua alkaessaan vuonna 2016 polvistua 

amerikkalaisen jalkapallon peleissä soitettavan Yhdysvaltojen kansallislaulujen 

aikaan protestina ”systemaattiselle (rotu)sorrolle” (Mullin 20.11.2016). Kaepernickin 

esiintyminen kampanjassa olikin monelle shokki, sillä kansallislaulun aikana 

polvistumista tai istumista pidetään suurena loukkauksena maata kohtaan.  

Oli Niken kampanjasta mieltä tai toista, yhtä mieltä voidaan varmasti olla siitä, että 

keskustelua se ainakin herätti, ja toi yritykselle sitä mitä se lähti kampanjallaan 

tavoittelemaankin – julkisuutta. Mm. Arvopaperi (Saarinen 14.9.2018) kertoo Niken 

kurssin savuttaneen New Yorkin pörssissä kaikkien aikojen korkeimman kurssin 

kampanjan aiheuttaman kohun jälkeen. 
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2.8.2 Urheilusponsoroinnin eri muotoja 

Urheilusponsorointia ajatellessa päällimmäisenä tulevat mieleen kilpa- ja 

ammattiurheilijat, jotka pärjäävät hyvin lajissaan ja voittavat palkintoja erilaisissa 

kilpailuissa. Yrityksen edun mukaista onkin varmasti se, että heidän 

sponsoroitavansa urheilija pärjää kilpailuissa ja on siten hyvin esillä yleisölle. 

Kriteerinä sponsoriyhteistyölle saattaakin olla se, että urheilija saavuttaa tiettyjä 

asioita esimerkiksi yhden kilpailukauden aikana. Urheilijalle tilanne voi olla hyvinkin 

stressaava, mutta silti urheilijalle arkipäiväistä.  

Esimerkiksi ammattikiipeilijä Anna Liina Laitisella tilanne on kuitenkin huomattavasti 

helpompi (Tuominen 5.8.2019). Laitisen mukaan hän saa sponsoreiltaan rahaa 

sekä muita sponsoritukia niin, että hän voi kiipeillä täysipäiväisesti ilman, että joutuu 

käydä muissa töissä. Sponsorit eivät siitä huolimatta vaadi Laitiselta sitä, että hän 

osallistuu saatikka pärjää kilpailuissa. Vastineeksi sponsorien tuista Laitinen tarjoaa 

sponsoreilleen näkyvyyttä sosiaalisessa mediassaan. Monelle muulle urheilijalle 

tilanne kuulostaa ihailtavalle ja myös Laitinen myöntää jutussa olevansa 

onnekkaassa tilanteessa. Täytyy muistaa, että on kuitenkin myös runsaasti 

urheilijoita, jotka itse janoavat myös menestystä kilpailuissa, eivätkä kilpaile vain 

yritysten painostuksesta. Heille sponsoreiden asettamat tavoitteet saattavat toimia 

jopa lisämotivaationa treenaamiselle ja pärjäämiselle. 

On myös muita tilanteita, joissa yritykset eivät niinkään vaadi menestystä 

kilpailuissa. Monet yritykset sponsoroivat urheilujoukkueita tai seuroja, joissa 

urheilijat ovat vielä junioreita. Usein tällaisessa tilanteessa yritys ei kuitenkaan saa 

suurta rahallista hyötyä, mutta positiivista mainetta urheilijoiden vanhempien 

silmissä sitäkin enemmän.  

2.9 Sponsorointi vs. muu markkinointiviestintä 

Valangon (2014) mukaan sponsorointi ei anna suoraa viestiä tai ostokehotusta, 

vaan se vaikuttaa kohderyhmään epäsuorasti mielikuvien avulla. Sponsorointi onkin 

siinä mielessä hyvin erilainen markkinointiviestinnän keino verrattuna esimerkiksi 

perinteisempään tv-, radio- ja lehtimainontaan, suoramarkkinointiin tai 
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henkilökohtaiseen myyntityöhön. Sponsorointi ei usein anna samanlaista, suoraa 

viestiä katsojalleen, kuin esimerkiksi yrityksen mainos paikallislehdessä. 

Valitettavan usein ainoa ulkopuoliselle näkyvä merkki sponsoroinnista on yrityksen 

logo urheilijan vaatteessa tai urheilukentän laidalla, jonka vuoksi ulkopuolinen 

katselija ei välttämättä heti siinä tilanteessa tiedosta logon vaikuttavan myöhempiin 

ostopäätöksiin. Vasta jälkeenpäin lähikaupassa ostoksia tehdessään ihminen 

muistaa, että on nähnyt kyseisen yrityksen tunnuksen aiemmin esimerkiksi 

urheilukilpailussa, ja saattaa sen vuoksi tarttua yrityksen valmistamaan tuotteeseen 

kilpailijan tuotteen sijasta. Monet eivät vielä tässäkään vaiheessa saata tiedostaa, 

että yrityksen markkinointi on vaikuttanut heidän ostopäätökseensä. 

Kun radiossa tai televisiossa esitetään mainos jostain tuotteesta, ja kuluttaja pistää 

mainoksen merkille, hän saattaa tehdä pelkän mainoksen perusteella 

ostopäätöksen tuotteesta, ja marssia lähikauppaan kyseisen mainoksen esittämän 

tuotteen perässä. Tämän kaltainen markkinointiviestintä on hyvin suoraa, eikä 

kuluttajalle varmastikaan jää epäselväksi, että yrityksen markkinointi vaikutti heidän 

ostopäätökseensä.  
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET 

Luvussa kolme käsitellään haastattelututkimusta, joka on toteutettu 

haastattelemalla yhteensä neljää sponsorointia markkinointiviestinnässään 

käyttävän yrityksen edustajaa. Seuraavissa alaluvuissa kuvaillaan muun muassa 

tutkimuksen/haastattelujen toteuttamistapoja sekä eritellään tutkimuksen tuottamia 

tuloksia. Lisäksi alaluvuissa otetaan kantaa tutkimuksen luotettavuuteen. 

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen 

Haastattelun, oli se sitten tarkasti strukturoitu tai strukturoitumaton, lähtökohtana 

toimii aina tutkimusongelma, joka määrittää ongelman ratkaisemiseen soveltuvan 

tutkimusasetelman (Valli 2018, 28). Tutkimusasetelma sisältää sekä 

tutkimusongelman että -kysymykset. Tässä tutkimuksessa tutkimusongelmana on: 

- Ongelmana on sponsoroinnin merkitys markkinointiviestinnän keinona sekä 

yritysten näkemykset sponsorimarkkinoinnista. 

Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat: 

– Pitävätkö yritykset sponsorointia hyödyllisenä sekä vakavasti otettavana 

markkinointiviestinnän keinona? 

– Mitä hyötyä ja mitä haasteita yritykset kokevat sponsorimarkkinoinnissa 

olevan? 

3.1.1 Tutkimusmenetelmän valinta 

Opinnäytetyön aiheen sekä tutkimusongelman luonteen myötä 

tutkimusmenetelmäksi valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Eskolan ja 

Suorannan (1998, 13) mukaan kvalitatiivinen tutkimus rinnastetaan usein 

pehmeään tai vähemmän tieteelliseen tutkimusmenetelmään, joskin heidän 

mukaansa asia ei ole ihan niin yksiselitteinen. Nimensä mukaisesti 
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tutkimusmenetelmää voidaan pitää myös kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta 

laadukkaampana.  

Kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen on osaltaan jopa haastavampaa, kuin 

kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen 

aineistonkeruussa tutkijalla tulisi olla jo analyysiin liittyvää osaamista (Valli 2018), 

sillä alustavaa tulkintaa olisi hyödyllistä tehdä jo aineistoa kerätessä. Kvalitatiivinen 

tutkimus vaatii tekijältään erinomaisia analysointitaitoja, ja hänen tulee osata pitää 

omat olettamuksensa ja mielipiteensä taka-alalla analyysia tehdessä, jotta 

tutkimuksen luotettavuus ja riippumattomuus säilyvät.  

3.1.2 Haastattelulomakkeen laadinta 

Tutkimushaastattelu lähtee siitä, että tieto aiheesta on haastateltavalla osapuolella 

ja haastattelija on osapuolista tietämätön (Hyvärinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 

47). Aloite haastatteluun tulee tutkijalta, joka usein myös ohjaa tutkimuksen 

etenemistä. Valli (2018, 27) toteaa, että henkilön halutessa tietää, mitä mieltä jostain 

asiasta ollaan, helpoin tapa on kysyä suoraan sellaiselta, joka asiasta parhaiten 

tietää. Tähän kiteytyy yksinkertaisuudessaan tutkimushaastattelun ydin, tutkija 

kysyy kohteelta kysymyksiä, ja kohde vastaa tutkijan kysymykseen. 

Edellisen kuvauksen perusteella voisi kuvitella, että haastattelu 

tiedonkeruumenetelmä on yksikertaisin, jopa helpoin tapa suorittaa tutkimus, mutta 

tällainen kuvitelma on pelkkää harhaluuloa. Loppujen lopuksi kuin itse haastattelun 

suorittaminen on vain osa haastattelun koko toteutusta. Suorittaakseen 

tutkimushaastattelun, tutkijalla tulisi olla vakaa tietopohja aiheesta, josta hän tahtoo 

tutkimuksen suorittaa, jotta hän osaa luoda haastattelu- tai kysymyslomakkeen, 

jonka avulla hän saa ratkaisun tutkimuksen pohjalla olevaan tutkimusongelmaan 

sekä vastauksia tutkimuskysymyksiin. Toinen tärkeä asia haastattelun 

toteutuksessa on haastateltavien valinta. Etenkin teemahaastattelua tehdessä 

haastateltavien valinta tulisi tehdä tarkasti, jotta haastateltavilta löytyy vastauksia 

tutkijan kysymyksiin. Asiasta täysin tietämätöntä ei voida haastatella. Vielä itse 

haastattelunkaan jälkeen, kun vastaukset kysymyksiin on jo saatu, 
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tutkimushaastattelu ei ole ohi. Jäljelle jää vielä vastauksien analysointi sekä 

litterointi eli puhtaaksi kirjoittaminen.  

Laadulliseen tutkimukseen kuuluvia tutkimushaastattelun muotoja ovat Vilkan 

(2015, 123) mukaan lomakehaastattelu, teemahaastattelu sekä avoin haastattelu. 

Lomakehaastattelusta puhuttaessa tarkoitetaan strukturoitua haastattelua, eli 

kysymykset, niiden muoto ja järjestys ovat tarkasti etukäteen päätettyjä. 

Lomakehaastattelu toimii parhaiten silloin, kuin aihe on tarkasti rajattu ja 

tutkimusongelma ei ole kovin laaja.  

Teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelu käsittelee tutkimusongelman 

kannalta välttämättömiä teemoja ja aiheita (Vilkka 2015, 14). Teemahaastattelun 

tarkoituksena on, että vastaaja voi tuoda esille oman näkökulmansa teemasta. 

Laadullisen tutkimuksen lisäksi teemahaastattelua voidaan käyttää myös 

määrällisissä tutkimuksissa. 

Avoin haastattelu eroaa edellisistä siten, että siinä tutkimushaastattelu ei perustu 

kysymysten tai teemojen ympärille. Vilkka kertoo (2015, 126–127), että avoin 

haastattelu on keskustelunomaista, ja siinä vastaajalla on mahdollista kertoa 

vapaasti omista näkökulmistaan aiheeseen liittyen. Avoimessa haastattelussa 

haastattelu etenee pääasiassa haastateltavan ehdoilla.  

Haastattelututkimuksen perustaksi opinnäytetyön tekijä kokosi 19 kohtaa sisältävän 

haastattelulomakkeen. Haastattelulomakkeen perustana toimivat tutkimusongelma 

sekä -kysymykset. Samaa haastattelulomaketta käytettiin jokaisen haastateltavan 

kohdalla, mutta kysymyksen muokkautuivat jokaisen haastateltavan yrityksen alan 

sekä vastauksien perusteella, eli haastattelulomake toimi lopulta lähinnä perustana 

teemahaastattelulle.  

Haastattelun, oli se sitten tarkasti strukturoitu tai strukturoitumaton, lähtökohtana 

toimii aina tutkimusongelma, joka määrittää ongelman ratkaisemiseen soveltuvan 

tutkimusasetelman (Valli 2018, 28). 

Opinnäytetyön tekijä muodosti haastattelulomakkeen yksin. Kysymykset pyrittiin 

järjestämään mahdollisimman loogiseen ja luontevaan järjestykseen, aloittaen 

peruskysymyksistä aina hieman spesifimpiin kysymyksiin. Osa kysymyksistä olivat 
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keskenään hyvin samankaltaisia johtuen siitä, että tekijä halusi haastatteluista 

mahdollisimman laajoja vastauksia ja eri näkökulmista. Haastattelulomakkeen 

kysymykset luotiin pitäen mielessä tutkimuksen tutkimusongelma. 

3.1.3 Haastateltavien valinta 

Haastateltavien valinnassa olennaista on se, että haastateltavilta löytyy 

omakohtaista kokemusta tai asiantuntemusta käsiteltävästä asiasta (Vilkka 2015, 

135–136). Tärkeää haastateltavien valinnassa on myös pitää mielessä se, mitä 

oikeastaan ollaan tutkimassa. Joidenkin tutkimusongelmien kohdalla 

haastateltavaksi voidaan valita esimerkiksi sellaisia ihmisiä, jotka ovat asemassa, 

jossa he kuulevat ihmisten käsityksiä ja mielipiteitä tutkittavasta asiasta. 

Haastatteluun oli tavoitteena saada noin viisi tai yli henkilöä, jotka toimivat 

markkinoinnista tai viestinnästä vastaavina toimijoina yrityksissä, jotka ovat 

hyödyntäneet urheilusponsorointia markkinointiviestinnässään. Haastateltavien 

hankkiminen osoittautuikin lopulta odotettua vaikeammaksi, ja lopullinen 

haastateltavien määrä oli neljä henkilöä. Yrityksien, joiden edustajia tutkimuksessa 

haastateltiin, toivottiin toimivan erilaisilla toimialoilla, jotta haastattelusta saataisiin 

mahdollisimman laajoja näkökulmia aiheeseen. 

Henkilöistä, jotka vastasivat haastatteluun, monet toimivat edustamiensa yritysten 

ylimmässä johdossa. Haastatteluun vastanneet toimivat yrityksissä seuraavin 

tehtävänimikkein: 

– Toimitusjohtaja 

– Toimitusjohtaja 

– Rehtori 

– Asiakkuuspäällikkö 

Yrityksien nimet salataan tässä opinnäytetyössä, sillä kaikki osallistujat eivät olleet 

halukkaita yrityksen nimen julkaisuun. 

Haastateltavien valinnassa käytettiin seuraavia kriteerejä:  
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1. Haastateltavalla yrityksellä tulee olla historiaa sponsoroinnista ja 

sponsorimarkkinoinnista. 

2. Haastateltavalla henkilöllä tulee olla ensikäden tiedot yrityksensä 

markkinoinnista sekä etenkin sponsorimarkkinoinnista, toisin sanoen hänen 

tulee olla yrityksessä henkilö, joka on vastuussa kyseisistä seikoista. 

3.1.4 Haastattelujen toteutus 

Haastattelut toteutettiin 19-kohtaisen haastattelulomakkeen pohjalta. 

Haastatteluista kaksi suoritettiin puhelinhaastatteluna, yksi sähköpostitse sekä yksi 

haastatteluista tehtiin kasvotusten. Aloite jokaiseen haastatteluun tehtiin 

opinnäytetyön tekijän toimesta puhelimitse, jolloin myös sovittiin mahdolliselle 

haastattelulle sopiva ajankohta. 

Opinnäytetyön aineistoa kerättiin kesän ja syksyn 2019 aikana. Kaksi 

haastatteluista toteutettiin puhelinhaastatteluna, yksi haastateltavan yrityksen 

toimitiloissa Seinäjoella sekä yksi sähköpostin välityksellä. Haastatteluiden 

toteutustavat tehtiin haastateltaville itselleen miellyttävimmällä tavalla. 

Haastatteluiden kesto vaihteli aina puolesta tunnista lähes kahteen tuntiin.  

Haastattelun aluksi opinnäyteyön tekijä kertoi haastateltaville opinnäytetyön 

aikataulusta, tavoitteesta sekä opinnäytetyön tekijästä itsestään. Haastateltavilta 

pyydettiin myös suostumus haastateltavien nimien ja yritysten julkaisemiseen. 

Neljästä haastateltavasta kolme olisi suostunut tietojen julkaisuun, joten nimiä ei 

tässä työssä julkaista. Haastateltaville kerrottiin myös haastattelujen nauhoituksesta 

ja sen tarkoituksesta. Nauhoitukset säilytettiin opinnäytetyön tekijän hallussa 

haastattelujen litterointiin asti, eikä niihin ollut pääsyä ulkopuolisilla tahoilla. 

Nauhoitukset sittemmin tuhottiin eivätkä ne ole saatavilla tai jäljitettävissä enää.  

Haastateltaville esitettiin samat kysymykset haastattelulomakkeesta, jonka lisäksi 

opinnäytetyön tekijä esitti tapauskohtaisesti lisäkysymyksiä haastateltavilta. Kaikilta 

haastateltavilta ei kysytty samoja lisäkysymyksiä, johtuen suurilta osin siitä, että jo 

haastattelulomakkeen kysymyksiin vastatessa haastateltavilta oltiin saatu 

vastaukset mahdollisiin lisäkysymyksiin. Tällöin lisäkysymyksiä ei tarvinnut enää 
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esittää. Kysymyksiin ei oltu asetettu valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan kaikki 

kysymykset olivat avoimia kysymyksiä.  

3.1.5 Aineiston käsittely ja analysointi 

Aineiston analyysi aloitetaan jo haastattelun litteroinnista, eli silloin, kun 

tutkimuksessa tehty haastattelu kirjoitetaan tekstiksi (Hyvärinen ym. 2017, 427). 

Pohjaa analyysille voidaan toki luoda jo haastattelua tehdessä ja tätä voidaan 

edesauttaa esimerkiksi kysymällä lisäkysymyksiä. Eskolan ja Suorannan mukaan 

(2014, 138) analyysin tarkoituksena on tiivistää aineisto, kuitenkaan kadottamatta 

aineiston sisältämää informaatiota. Analyysin tarkoituksena on itse asiassa jopa 

kasvattaa aineiston tarjoaman informaation arvoa selkeyttämällä sitä. Analysoinnin 

tarkoituksena on siis luoda aineistosta miellyttävää ja ”helppoa” luettavaa, ja tekstin 

etenemisestä pyritään tehdä mahdollisimman loogista. Heidän mukaansa 

perinteisessä analyysissa on etsitty aineistoista yhtäläisyyksiä sekä 

samankaltaisuuksia, kun taas nykyisin laadullisen aineiston analyyseissa 

keskitytään enemmänkin aineistojen eroihin sekä moninaisuuksiin. Tämä aiheuttaa 

heidän mukaansa väistämättä sen, että analyysi tänä päivänä on tarkempaa kuin 

aikaisemmin.  

Tuomen ja Sarajärven (2009, 92–93) mukaan laadullisen analyysin yhdeksi 

suurimmaksi haasteeksi muodostuu usein se, että aineistosta aukeaa aina useita 

mielenkiintoisia seikkoja ja näkökulmia, joita ehkä tutkijakaan ei ole osannut odottaa 

aineiston keruuta aloittaessaan. Tässä tilanteessa heidän mukaansa voi olla 

hyödyksi pysähtyä ja miettiä, onko kaikkea järkevää alkaa tutkia syvällisesti juuri 

tämän tutkimuksen yhteydessä. Aineiston teemoittaminen ja luokittelu voivat myös 

helpottaa laadullisen tutkimuksen analysoinnissa. Joskus myös hyödyllisintä voi olla 

rajata aiheeksi yksi ilmiö, eikä lähteä tutkimaan yhtään kyseisen ilmiön ulkopuolelta. 

Teemahaastattelua tehdessä aihe onkin jo rajattu, eikä silloin ole suotavaa poimia 

asioita aiheen ulkopuolelta. Lisäksi haastattelun valmis runko auttaa analysointia ja 

tekstin jäsentelyä myöhemmin. 

Aineiston litterointi tapahtui niin, että haastattelun vastaukset on käyty läpi kysymys 

kysymykseltä, ja saman aiheen ympärillä pyörivät kysymykset on jaoteltu samojen 
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otsikoiden alle. Jokaisen vastaajan vastaukset on kirjoitettu puhtaaksi, lisäämättä 

niihin opinnäytetyön tekijän omia mielipiteitä. Koska suurin osa haastatteluista 

nauhoitettiin, tutkijan ei tarvinnut jälkeenpäin miettiä, jäikö haastatteluhetkellä joitain 

tärkeitä seikkoja kirjoittamatta ylös. Aineiston analysointi ja puhtaaksi kirjoittaminen 

kestivät useita tunteja, johtuen lähinnä kysymysten suuresta määrästä sekä 

vastausten laajuudesta, mutta myös siitä, että tutkija pyrki saamaan kaiken 

tutkimuksen kannalta tarpeellisen tiedon esitettyä mahdollisimman tarkasti. 

3.2 Tutkimuksen luotettavuus 

Eskola ja Suoranta (1999, 211) toteavat, että laadullisen tutkimuksen tekijä joutuu 

tutkimusta tehdessään ottamaan yhtä aikaa kantaa sekä analyysin kattavuuteen, 

että tekemänsä työn luotettavuuteen. Tutkijan ainoat apuvälineet kvalitatiivisessa 

tutkimuksessa ovat heidän mukaansa tutkijan omat ennakko-oletukset, arkielämän 

peukalosäännöt sekä tutkijan omaama teoreettinen oppineisuus.   

Tietoteoreettisessa näkemyksessä tunnistetaan neljä erilaista totuusteoriaa, joiden 

avulla luotettavuus voidaan määritellä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 134). 

Korrespondenssiteorian mukaan väite on totta vain, mikäli asia on todellisuudessa 

niin. Korrespondenssiteoriassa väite tulee voida todentaa aistein. Koherenssiteoria 

esittää, että väite on totta, mikäli se on yhtä johdonmukainen muiden, todeksi 

todettujen väitteiden kanssa. Pragmaattisen totuusteorian mukaan väite on tosi 

silloin, kuin se toimii ja se on hyödyllinen. Konsensukseen perustuvan totuusteorian 

mukaan ihmiset voivat puolestaan yhteisesti päättää, mikä asia on ”totuus”. 

Validiteetti. Validiteetti/validius tarkoittaa tutkimuksen pätevyyttä. Pätevyydellä 

mitataan tutkimusmenetelmän kykyä mitata niitä asioita, joita tutkimuksen 

tarkoituksena on ollut mitata (Vilkka 2015, 193). Tutkimuksen validiteetin perustana 

on se, että sekä tutkija että haastateltava ymmärtävät tutkittavat asiat ja 

tutkimuskysymykset yhdenmukaisesti. Tutkimuksessa tutkittiin niitä asioita, joita 

opinnäytetyön tekijän suunnitelmanakin oli tutkia. Koska suurin osa haastatteluista 

toteutettiin joko puhelimitse tai kasvotusten, väärinkäsitykset oli helppo korjata jo 

haastattelutilanteessa. Tällä varmistettiin se, että molemmat osapuolet ymmärtävät 

tutkittavat asiat samalla tavalla. Kysymykset pyrittiin pitämään yksinkertaisina, ja 
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tarvittaessa niiden tueksi annettiin lisäohjeita. Haastattelun teema pyöri 

opinnäytetyön aiheen eli sponsoroinnin ympärillä ja kysymysten järjestys pidettiin 

mahdollisimman loogisena. Kaikille haastateltaville annettiin useampia päiviä aikaa 

valmistautua haastatteluun sekä tutkimuksen aihe kerrottiin heille etukäteen. Tällä 

pystyttiin varmistamaan se, että haastateltavat pystyivät antamaan mahdollisimman 

totuudenmukaisia vastauksia kysymyksiin. Tutkimuksen pätevyyttä tukee myös se, 

että haastateltavat olivat erilaisilta aloilta, jolloin saatiin laajempia näkökulmia 

tutkittavaan asiaan.  

Tiedonkeruumenetelmä tähän tutkimuksen valittiin tutkimusongelman sekä -

kysymyksien pohjalta. Tutkimuksen pohjalle kerättiin mahdollisimman monipuolista 

tietoa tutkittavasta asiasta. Tutkimuksen vastauksia voidaan verrata samasta 

aiheesta tehtyjen samankaltaisten tutkimusten kanssa.  

Reliabiliteetti. Vilkan (2015, 194) mukaan tutkimuksen 

luotettavuudella/reliabiliteetilla kuvataan tulosten tarkkuutta eli sitä, saadaanko 

mittauksella ei-sattumanvaraisia tuloksia sekä ovatko mittauksen tulokset 

toistettavissa. Opinnäytetyön tekijä ei vaikuttanut siihen, minkälaisia vastauksia 

haastateltavat antoivat kysymyksiin. Lisäkysymyksiä ja tarkennuskysymyksiä 

esitettiin toki, mutta opinnäytetyön tekijä pyrki siihen, ettei hän kuitenkaan 

vaikuttanut haastateltavien mielipiteisiin. Kysymysten muodon ja laadun avulla 

myös pyrittiin minimoimaan se, että kysymyksiin voitaisiin vastata usein eri tavoin. 

Haastattelut on lisäksi litteroitu niin, ettei haastateltavien vastauksiin ole lisätty 

haastattelijan omia mielipiteitä tai oletuksia, eikä niistä ole poistettu tutkimuksen 

kannalta relevantteja asioita, vaan vastaukset on pyritty kertomaan niin, kuin 

haastateltavat ovat itse kertoneet. 

3.3 Tutkimustulokset 

Tutkimuksessa haastateltiin neljän eri yrityksen edustajia. Kaikki yritykset toimivat 

ei toimialoilla. Yritysten edustajat toimivat asemissa, joissa heillä oli käsissään 

ensisijaista tietoa kyseisen yrityksen sponsorointitoimien tilasta. Seuraavissa 

alaluvuissa esitellään tutkimuksen tuloksia.  
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3.3.1 Yritysten sponsoroimat tahot 

Ensimmäisenä haastattelussa kartoitettiin yritysten sponsoroimia tahoja. 

Haastateltavien valinnaksi jäi, kuinka yksityiskohtaisesti he tahtoivat kysymyksiin 

vastata ja eritellä sponsoroimiaan tahoja. Vaatimuksina haastateltavaksi ottamiseen 

jokaisen yrityksen kohdalla oli toki työn luonteen puolesta se, että yritykset 

sponsoroivat ainakin urheilua. 

Yleisimmäksi kohteeksi sponsoroinnille haastateltavat mainitsivat urheiluseurat. 

Myös erilaiset urheilujoukkueet käsittivät suuren osan sponsoroitavista kohteista. 

Yksilöurheilijoita sponsoroivat yhtä lukuun ottamatta kaikki haastateltavista 

yrityksistä, mutta muuten suurempaa eroa ei haastatteluiden perusteella 

muodostunut yksilö- ja joukkuelajien välille. Myös erilaisten urheilu- ja muidenkin 

tapahtumien järjestäminen ja niihin osallistuminen mainittiin yhdeksi kohteeksi. 

Kulttuuri, vapaaehtoistoiminta sekä politiikka kuuluivat kolmen yrityksen 

sponsoroinnin kohteiksi, sen syvemmälle kohteita erittelemättä. 

3.3.2 Syitä sponsoroinnille 

Jokainen yrityksen edustaja kertoi, että yritys on aloittanut sponsoritoiminnan 

jossain muodossa aivan yrityksen toiminnan alkamisesta lähtien. Haastateltavista 

osa totesi, että sponsorointi on ollut toiminnassa mukana alusta lähtien, mutta sen 

muoto on muuttanut muotoaan vuosien varrella entistä ammattimaisemmaksi. Kun 

aikaisemmin sponsorointi on ollut enemmänkin hyväntekeväisyyttä sekä ns. “logo 

rintaan” -tyyliä, tänä päivänä sitä voidaan jo pitää yhtenä markkinointiviestinnän 

keinona.  

Syiksi sponsoroinnin tuomiseen yrityksen toimintaan mainittiin mm. 

yhteiskuntavastuu/yritysvastuu. Yrityksistä yksi mainitsi tässä kohtaa sponsoroinnin 

olevan heille tärkeä kumppanuussuhteiden luoja, yrityksen ja sponsoroitavan välillä. 

Yhtenä syynä haastateltavat mainitsivat myös työntekijöiden lasten harrastuksien 

tukemisen eli sponsoroinnin kohteiksi on valittu työntekijöiden lasten 

urheilujoukkueita ja/tai -seuroja.  
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3.3.3 Sponsorisopimusten pituus 

Neljästä haastateltavasta kolme totesi, että sponsorisopimusten kesto määritellään 

aina tapauskohtaisesti. Monet sopimukset kestävät esimerkiksi yhden 

vuoden/kauden ajan, usein tehdään myös usean vuoden (3-4 vuoden) sopimuksia. 

Toistaiseksi voimassa olevat sopimukset olivat harvinaisempia, mutta myös niitä 

tehtiinn jonkun verran. Ainoastaan yhden yrityksen kohdalla jokaisen 

sponsorisopimuksen kesto oli yhden vuoden. Yrityksistä ainoastaan puolet 

painottivat sponsoroinnissa pitkällä tähtäimellä tehtyjä yhteistyösopimuksia. 

3.3.4 Sponsoroitavan kohteen valinta 

Haastateltavilta kysyttiin, onko heidän yrityksilleen tärkeää yhtenevä arvomaailma 

sponsoroinnin kohteen kanssa. Jokaiselle yhtenäiset arvot olivat jossain määrin 

tärkeässä osassa. Esimerkiksi eräs haastateltava totesi, etteivät he tahdo 

sponsoroida esimerkiksi nyrkkeilyä tai kamppailulajeja niiden väkivaltaisuuden 

vuoksi. Myöskin esimerkiksi autourheilua saatettiin karttaa, sillä siihen uppoaa 

huomattavasti enemmän rahaa, kuin esimerkiksi hiihdon sponsorointiin. Osalle 

haastateltavista tärkeää oli lasten ja nuorten liikunnan tukeminen, ja heidän 

yrityksensä valitsivatkin kohteensa tämän mukaan. Ammattimaisuus urheilussa ei 

ollut sponsoroinnissa tärkeää näille yrityksille. Myös eettisyys ja vastikkeellisuus 

tulivat esille. Osa yrityksistä kertoi heille olevan tärkeää, että hekin hyötyvät 

yhteistyöstä, eivätkä he tahdo sponsoroinnin olevan pelkkää hyväntekeväisyyttä.  

Eräs haastateltavista totesi, että aikaisemmin heidän yrityksensä on lähtenyt 

mukaan lähes kaikkiin sponsorointimahdollisuuksiin, eivätkä he ole ”viitsineet” 

kieltäytyä, kun kohde on tiedustellut heitä sponsoriksi. Tänä päivänä he vähintään 

pyrkivät tarkastelevansa yhteistyön tuomia hyötyjä tarkemmin. Toinen haastateltava 

puolestaan mainitsi, etteivät he lähde sponsoroimaan kohteita, jotka vaikuttavat 

arveluttavilta tai ovat heidän mielestään tavalla tai toisella epämääräisiä. 
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3.3.5 Sponsoroinnin vastikkeellisuus 

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, millä tavoin he tukevat sponsoroitaviaan, 

sekä mitä he saavat urheilijoilta vastineeksi. Yleisimmät vastaukset siihen, miten 

yritys tukee urheilijoitaan, olivat raha sekä yrityksen omat tuotteet tai palvelut. 

Haastateltavista jokainen kertoi rahan olevan yleisimpiä keinoja tukea urheilijoita. 

Yrityksistä jokainen, jolla oli jokin tietty palvelu tai tuote, joita urheilijoille pystytään 

antaa vastineeksi, myös antoi näitä tuotteita tai palveluita urheilijan tueksi. 

Yrityksistä yksi, jolla oli mahdollisuudet jakaa esimerkiksi omaa osaamistaan sekä 

tarjota olosuhteita sponsoriurheilijoilleen, myös käytti tilaisuuden ja tarjosi näitä 

heille. 

Sponsoroinnin toiselta osapuolelta saatiin vastineeksi etenkin näkyvyyttä, 

esimerkiksi logojen sekä muiden mainosten myötä. Logoja näkyy paljon 

urheilijoiden asuissa, kenttien laidoilla sekä jonkin verran myös seurojen tai 

urheilijoiden nettisivuilla. Myös somenäkyvyys mainittiin yhtenä suurena vastineena 

sponsoroitavien puolelta. Lisäksi tässä kohtaa haastateltavat mainitsivat, että mikäli 

he ovat sponsoroimassa jotain tapahtumaa, tapahtuman järjestäjä saattaa tukea 

yritystä ostamalla tuotteita tai palveluita yrityksestä. Seuroilta sekä joukkueilta 

saatiin myös esimerkiksi lippuja erilaisiin peleihin tai turnauksiin. Sponsoroitavien 

seurojen tai joukkueiden jäseniä tai yksilöurheilijoita saatettiin pyytää myös 

edustamaan yritysten omiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Erikoisin vastine yrityksen 

sponsorirahoista haastateltavien mukaan on ollut piirustukset yrityksen uusiin 

tiloihin. Haastateltavista osa kuitenkin kertoi, ettei sponsoroinnista etenkään 

aiempina vuosina olla saatu juurikaan vastinetta, jonka vuoksi nykyään 

sponsoriyhteistyön vastikkeellisuuteen on pyritty kiinnittämään enemmän huomiota. 

3.3.6 Sponsoroinnin tavoitteet 

Kun haastateltavilta kysyttiin sponsoroinnille ja sponsoriyhteistyölle asetettuja 

tavoitteita, osa yrityksistä ei osannut antaa kovin varmoja vastauksia. Syynä tälle oli 

tietenkin se, ettei tavoitteita oikeastaan oltu koskaan asetettukaan. Eräs yritys 

myönsi, ettei taloudellisia tavoitteita, eli selkeitä numeroita asetettu ollenkaan. Myös 

muissa yrityksissä taloudelliset tavoitteet eivät olleet tärkeimpiä, eikä niitä 
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oikeastaan seurattukaan. Jokainen vastaaja kertoi näkyvyyden saavuttamisen 

olevan tärkeimpiä tavoitteita. Yhdeksi tavoitteeksi mainittiin myös esim. yrityksistä 

ostetuille tuotteille asetettu prosenttitavoite. 

Haastateltavilta kysyttiin myös, millä perustein asetetut tavoitteet on asetettu. 

Haastateltavat kertoivat, että tavoitteet asetetaan tapauskohtaisesti, ja perusteet 

tavoitteiden asettamiselle saattavat vaihdella. Yrityksistä eräs, jonka edustaja kertoi, 

ettei heillä oikeastaan ole konkreettisia tavoitteita, ei pystynyt myöskään antaa näille 

perusteita. Eräs yritys kertoi, että tavoitteet on asetettu niin, että molemmat 

osapuolet olisivat tyytyväisiä yhteistyöhön. Varsinaisia laskelmia ei haastateltavissa 

yrityksissä kuitenkaan tehty tavoitteiden tueksi.  

Kysyttäessä sitä, onko asetettuihin tavoitteisiin päästy, haastateltavat vastasivat 

yksimielisesti, että tavoitteisiin on päästy. Eräs haastateltavista vastasi tässä 

kohtaa, etteivät he lähde mukaan sellaisiin sponsorisopimuksiin, joiden toinen 

osapuoli ei täytä odotuksia ja tavoitteita. Toinen haastateltava oli sitä mieltä, että 

suurilta osin tavoitteet on jopa ylitetty. 

3.3.7 Sponsorisopimuksien päättyminen ja uudelleen jatkaminen 

Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin syitä sponsorisopimuksien päättymiselle. 

Yleisin vastaus tässä kohtaa oli se, että määräaikainen sopimus on yksikertaisesti 

päättynyt, eikä uutta ole siinä vaiheessa haluttu tai tarvinnut tehdä. Toinen yleinen 

vastaus oli se, että molemmat osapuolet eivät ole olleet tyytyväisiä siihen, mitä 

yhteistyöllä on saavutettu tai esimerkiksi sopimuksen ehdoista ei ole päästy 

yksimielisyyteen. Erimielisyyksiä tuli eniten raha-asioista. Sponsorisopimuksia ei 

myöskään jatkettu, mikäli molemmat osapuolet eivät olleet tarpeeksi aktiivisia 

yhteistyössä. Luonnollinen syy sopimuksien purkamiseen tai päättymiseen oli 

myöskin urheilijan/sponsoroitavan urheilu-uran loppuminen. Isompia, dramaattisia 

syitä ei sopimuksien päättymiselle annettu. 

Haastateltavien mukaan sponsorisopimuksia haluttiin jatkaa ja uusia päättymisen 

jälkeen, mikäli tehtyyn yhteistyöhön oltiin tyytyväisiä. Kun sponsoriyhteistyöllä on 
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päästy asetettuihin tavoitteisiin, ja esimerkiksi haluttua näkyvyyttä on saatu, 

yritykset ovat halunneet jatkaa sopimuksia sekä tehdä uusia sopimuksia. 

3.3.8 Sponsorointi yrityksen markkinoinnissa 

Haastateltavilta tiedusteltiin, miksi he ovat halunneet ottaa sponsoroinnin osaksi 

yrityksensä markkinointiviestintää. Yleisimpänä syynä tähänkin haastateltavat 

mainitsivat yhteiskuntavastuuasiat ja yritysvastuusta huolehtiminen. Yhteiskunta- ja 

yritysvastuun kautta haastateltavat kertoivat luovansa yritykselleen positiivista 

imagoa ja markkinoivansa yritystä vastuullisena yrityksenä. Sponsoroinnin avulla 

yritykset tavoittelivat näkyvyyttä itselleen. 

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin myös, millä tavoin sponsorointi näkyy 

yrityksen omassa markkinointiviestinnässä, esimerkiksi yrityksen sosiaalisen 

median kanavissa. Eräs vastaaja totesi, ettei sponsorointi näy tällä hetkellä heidän 

omassa markkinointiviestinnässään erityisesti. Haastateltavista kolmen yrityksen 

sosiaalisen median kanavista löytyi kuvia sekä muita julkaisuja liittyen 

sponsorointiin, lähinnä sponsoriurheilijoihin. Lisäksi myös sponsoriurheilijoiden 

omissa somekanavissa kerrottiin näkyvän julkaisuja tehdystä yhteistyöstä yritysten 

kanssa. Haastateltavista yksi kertoi, että sponsorointia tuodaan esille esimerkiksi 

yrityksen omassa mainoslehdessä. 

Kysyttäessä, kuinka tärkeä osa yrityksen markkinointiviestintää sponsorointi on, 

neljästä haastateltavasta kolme piti sponsorointia tärkeänä. Eräs heistä kuvaili 

sponsorointia kaikkein tärkeimmäksi markkinointiviestinnän keinoksi, toiselle 

sponsorointi oli myös merkittävä osa. Yksi vastaajista kuvaili sponsoroinnin olevan 

iso osa, muttei ehkä lopulta niin tärkeä. Ainoastaan yhdelle yrityksistä sponsorointi 

ei ollut tärkeää, eikä sillä ollut oikeastaan ollenkaan roolia yrityksen 

markkinointiviestinnässä tällä hetkellä.  

Kun haastateltavilta kysyttiin, pitävätkö he yleisesti ottaen (yleinen taso) 

sponsorointia toimivana markkinointiviestinnän keinona, useimmat heistä vastasi, 

että pitävät sponsorointia lähinnä lisänä muiden toimien ohella. Vastaajien mielestä 

sponsoroinnin ei saisi olla kaikista tärkein. Eräs haastateltavista kuvaili 
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sponsorointia kyllä toimivaksi keinoksi, mutta sen hyvä hyödyntäminen voi olla 

vaikeaa ja sattumanvaraista. Hänen mukaansa sponsorointia tulisi kyetä 

seuraamaan ja mittaamaan tarpeeksi, jotta siitä saadaan oikeanlainen hyöty. 

Ainoastaan yhden haastateltavan mielestä sponsorointi voi olla toimiva ja 

hyödyllinen markkinointiviestinnän keino, sillä heidän yritykselleen sen sanottiin 

olevan suurin ja merkittävin keino. Hänenkin mukaansa kuitenkin sponsorointiin 

tulisi pystyä paneutua ja yrityksen oma toimialakin vaikuttaa suuresti siihen, miten 

toimivaa sponsorimarkkinointi voi kyseiselle yritykselle olla.  

3.3.9 Sponsoroinnin vaikutukset yritykselle 

Lopulta haastateltavilta kysyttiin, onko sponsoroinnilla ollut merkittäviä/mainittavia 

vaikutuksia yritykselle. Tähän pyydettiin kertomaan sekä positiivisia että negatiivisia 

vaikutuksia. Yksi vastaaja koki, että sponsoroinnilla ei ole ollut mainitsemisen 

arvoisia tai merkittäviä vaikutuksia yritykselle, ei esimerkiksi kassavirralle tai 

imagolle. Loput kolmet yrityksen edustajaa koki, että heidän yritykselleen ja 

yrityksen imagolle on saatu merkittäviä positiivisia vaikutuksia sponsoroinnin kautta. 

Eräs vastaaja kertoi ihmisten tietävän yrityksen sponsoroivan laajasti erilaisia 

kohteita, joka näkyy positiivisena asiana yrityksen imagossa. Eräälle yrityksistä 

sponsorointi on tuonut positiivisia vaikutuksia etenkin imagolle mutta paljon myös 

kassavirralle. Negatiivisista vaikutuksista kukaan vastaajista ei osannut kertoa. 
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia sponsorointia markkinointiviestinnässään 

hyödyntävien yritysten näkemyksiä sponsoroinnista. Opinnäytetyön tekijä tavoitteli 

työllään saavansa selkeän näkemyksen sponsorimarkkinoinnista suomalaisissa 

yrityksissä, sekä yritysten mielikuvista sponsoroinnin käytöstä yhtenä 

markkinointiviestinnän keinona. Toimeksiantajana toiminut markkinointitoimisto 

BSTR antoi opinnäytetyön tekijälle hyvin vapaat kädet työn toteutuksen suhteen, 

mutta toimeksiantajan toiveena oli saada selkeitä näkemyksiä siitä, missä asioissa 

yrityksillä on sponsorimarkkinoinnin suhteen parannettavan varaa. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsiteltiin sponsorointia, ja etenkin 

urheilusponsorointia mahdollisimman laajasti monista eri näkökulmista. 

Teoreettinen osuus sisälsi esimerkiksi sponsoroinnin määritelmän, sen eri muotoja, 

tavoitteita sekä haasteita. Opinnäytetyön teoreettisessa osuudessa käytiin läpi 

myös sponsorimarkkinoinnin asemaa vertaillen muihin markkinointiviestinnän 

keinoihin sekä kuvattiin urheilusponsoroinnin asemaa Suomessa ja suomalaisissa 

yrityksissä. 

Työn luonteen sekä tavoitteiden myötä opinnäytetyön tutkimus päätettiin toteuttaa 

haastattelututkimuksena. Haastattelututkimus oli yhdistelmä puolistrukturoitua- 

sekä teemahaastattelua. Haastatteluun saatiin yhteensä neljän yrityksen edustajia, 

joiden markkinointiviestinnässä näkyy urheilusponsorointi. Haastateltavien yritysten 

edustajat toimivat eri toimialoilla, mutta jokaista haastateltavaa henkilöä yhdisti se, 

että he olivat yrityksessä markkinoinnista/sponsorimarkkinoinnista vastaavia 

henkilöitä. Kaikki haastattelut pidettiin kesän ja alkusyksyn 2019 aikana. 

Haastatteluista kaksi toteutettiin puhelinhaastatteluna ja yksi haastateltavan 

henkilön toimistolla yrityksen toimitiloissa. Neljäs haastattelu tehtiin sähköpostin 

välityksellä. Opinnäytetyön tekijä olisi toivonut hieman suurempaa vastaajamäärää 

haastatteluun, mutta koska halukkaita vastaajia ei löytynyt enempää, neljää voidaan 

pitää tämän kaltaisessa laadullisessa tutkimuksessa kohtuullisena määränä. 

Opinnäytetyön tekijä koki saavansa kyseisellä vastaajamäärällä hyvin kattavia ja 

laajoja tuloksia, sekä vastauksien analysointi pystyttiin pitämään tarkkana ja 

huolellisena. Haastattelulomake sisälsi 19 kysymystä, joiden lisäksi esitettiin joitakin 
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lisäkysymyksiä vastauksien tarkentamiseksi. Haastattelulomakkeen kysymykset oli 

järjestetty mahdollisimman loogiseen etenemisjärjestykseen vastaamisen 

helpottamiseksi ja selkeyttämiseksi. Jokaisen haastattelun alussa opinnäytetyön 

tekijä kertoi lisäksi itsestään ja opinnoistaan sekä suhteestaan 

toimeksiantajayritykseen, kuin myös opinnäytetyön tarkoituksesta ja tekijän 

motiiveista aiheeseen liittyen. 

Haastateltavilta kartoitettiin aluksi esimerkiksi heidän sponsoroimiaan tahoja, syitä 

sponsorimarkkinoinnin aloittamiseen sekä sponsorisopimusten pituuksia. 

Vastauksissa ei löytynyt näissä kohdin suurempia eroavaisuuksia. Jokaisen 

vastaajan kohdalla syyksi sponsoroinnille tuli esille yhteiskuntavastuusta tai 

yritysvastuusta huolehtiminen. Sponsoroinnin voidaan sanoa siis olevan yrityksille 

yksi tärkeä yhteiskuntavastuullinen toimi. 

Sponsoroinnin kohteiden valinnassa yritykset pyrkivät valitsemaan sellaisia 

kohteita, joiden myötä hekin voivat saada jotain hyötyä. Tärkeintä vastaajille ei ollut 

kuitenkaan kohteen ammattimaisuus, vaan yritykset haluavat tukea mielellään 

lasten ja nuorten harrastustoimintaa. Tässä kohtaa tuli myös ilmi, ettei 

sponsoroinnin kohteiden valinnassa aina ollut se, että yrityskin hyötyy siitä, vaan 

eräskin vastaaja myönsi, että joskus yhteistyötä tehdään myös sellaisten kohteiden 

kanssa, joille ei ”viitsitä” sanoa ei. Siitäkin huolimatta vastauksista kävi ilmi, että 

yritykset pyrkivät pysymään erossa arveluttavista tai epävarmoista 

yhteistyötarjouksista.  

Selkeästi miettimistä ja pohtimista yrityksillä oli haastattelujen mukaan 

sponsoroinnin vastikkeellisuudessa sekä tavoitteissa. Etenkin tavoitteiden kohdalla 

osa yrityksistä ei suoraan osannut edes sanoa, mitä tavoitteita heillä sponsoroinnille 

on. Tämä kertoi tietysti siitä, ettei tavoitteita ikinä oltu asetettukaan. Vastaajat 

myönsivät myös, että vastineen saaminen sponsoroinnista on ollut etenkin aiempina 

vuosina haastavaa. Selkeästi tuli kuitenkin ilmi, että vuosien saatossa yritykset ovat 

jo oppineet vaatimaan jotain vastineeksi siitä, mitä he itse sponsoroitaville antavat.  

Haastatteluista tuli ilmi, että sponsoriyhteistyön jatkamiseen tai päättymiseen ei 

usein liittynyt suurempia draamoja, ja suurimmat syyt esimerkiksi sopimusten 

päättymiseen olivat luonnollisia, eli esimerkiksi sponsoroidun urheilijan urheilu-ura 
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oli päättynyt. Sponsorisopimuksia haluttiin jatkaa sopimuksen päättymisen jälkeen 

yksikertaisesti siksi, että yhteistyöhön on oltu tyytyväisiä, ja sopimuksia ei ole haluttu 

jatkaa siksi, että yhteistyöhön ei ole oltu tyytyväisiä. Usein vastaajien kohtaamiin 

ongelmatilanteisiin liittyivät raha-asiat ja vastikkeellisuus, eli näistä ei ole päästy 

yhteisymmärrykseen molempien osapuolien kanssa.  

Haastatteluissa paneuduttiin lopulta myös markkinointiviestinnälliseen puoleen. 

Yritykset pitivät sponsorointia hyvänä markkinointiviestinnän keinona 

yhteiskuntavastuun vuoksi, eli sponsoroinnin avulla näytettiin suurelle yleisölle, että 

yritys haluaa tukea esimerkiksi lasten ja nuorten liikuntaa, ja näin pitää huolen 

sosiaalisesta ympäristöstään. Sponsoroinnin avulla tavoiteltiin myös näkyvyyttä, 

etenkin sosiaalisen median kautta.  

Vastaajien mukaan sponsorointi oli heille tärkeä osa yrityksen 

markkinointiviestintää. Harmillisesti, mutta osittain jopa odotetusti vastaajat eivät 

kaikesta huolimatta kokeneet, että sponsorointi olisi kovinkaan toimiva 

markkinointiviestinnän keino, ja verrattuna muihin olemassa oleviin 

viestintäkeinoihin sponsorointi ei vastaajien mielestä yltänyt samalle tasolla. 

Sponsorointia pidettiin hyvänä keinona, mutta vastaajat eivät kokeneet, että sen 

kannattaisi olla ainoa tai tärkein markkinointiviestinnän keino. Vastauksista tuli ilmi, 

että sponsorointi vaatisi yrityksiltä paljon tietoa, seuraamista sekä mittaamista, jotta 

siitä saataisiin todellinen hyöty irti. Vastaajien joukossa oli tästä huolimatta myös 

yksi yritys, jolle sponsorimarkkinointi oli tärkeää, heille se toimi ja he osasivat sitä 

hyödyntää. Sponsorointi kaipaisi ehkä oikeanlaisen yrityksen sekä asiaan 

paneutuneet henkilöt, jotta siitä saataisiin maksimaalinen hyöty irti. 

Vastaajat totesivat lopulta, että sponsoroinnista on ollut heidän imagolleen hyötyä, 

sillä sen avulla saatiin luotua positiivista mielikuvaa yrityksestä. Negatiivisia asioita 

sponsoroinnista ei löytynyt. Kuitenkaan yrityksen talouteen ei sponsoroinnilla 

pääasiassa ollut haastateltaville isompia vaikutuksia. 

Tutkimuksen onnistuminen. Opinnäytetyön tekijän mielestä tutkimus oli 

onnistunut, ja siitä saadut tulokset olivat suurilta osin odotettuja. Tutkimuksen avulla 

saatiin selville sponsoroinnin hyötyjä, sekä paljon asioita, joissa yrityksillä on vielä 

parannettavan varaa. Tutkimuksen avulla saatujen tietojen myötä 
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sponsorimarkkinointia käyttävät yritykset näkevät suurimmat kompastuskivet 

sponsoroinnissa, ja voivat näin tarkastella omaa toimintaansa sekä parantaa sitä. 

Tutkimuksen mukaan yrityksillä on paljon tietoa sekä historiaa sponsoroinnista, 

mutta etenkin tavoitteiden asettamisessa sekä tulosten mittaamisessa on vielä 

paljon parannettavan varaa. Kuitenkin sponsorimarkkinointiin paneutumalla, 

selkeiden tavoitteiden asettamisella sekä tavoitteiden mittaamisella analysoimalla 

myös sponsoroinnista voidaan saada toimiva ja merkittävä osa yrityksien 

markkinointiviestintää.  
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LIITTEET 

Liite 1. Haastattelulomake 
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Liite 1. Haastattelulomake 

Haastattelulomake yrityksille 

 

- Ketä tai keitä sponsoroitte tällä hetkellä? 

o Yksilö-/joukkueurheilija, joukkue, seura, kenttä/stadion/rata… 

- Ketä tai keitä olette sponsoroineet aikaisemmin? 

- Mikä sai teidät lähtemään mukaan sponsorointiin? 

- Kuinka kauan olette olleet mukana sponsoritoiminnassa? 

- Kuinka pitkiä sponsorisopimuksia yleensä teette? 

- Sponsoroitteko muutakin kuin urheilua? 

o Kulttuuri, vapaaehtoistoiminta 

- Millä perustein olette valinneet sponsoroitavanne? Onko teille tärkeää 

esimerkiksi yhteinen arvomaailma sponsoroitavienne kanssa? 

- Millä tavoin tuette sponsoriurheilijoitanne, mitä he saavat teiltä? 

- Mitä saatte vastineeksi sponsoriurheilijoiltanne? 

- Mitä tavoitteita olette asettaneet sponsoroinnille? 

o Näkyvyys, taloudelliset tavoitteet… 

- Millä perustein olette asettaneet nämä tavoitteet? 

- Oletteko päässeet tavoitteisiin? 

- Nimetkää syitä, miksi sponsoriyhteistyö on päättynyt (esim. Urheilija 

lopettanut uransa, yhteistyö ei toimi (miksi?) tms.) 

- Nimetkää syitä, miksi sponsoriyhteistyötä on jatkettu (esim. Sopimuksen 

päättymisen jälkeen kirjoitettu uusi sopimus tms.) 

- Miksi haluatte hyödyntää sponsorointia osana yrityksenne markkinointia? 

- Millä lailla sponsorointi näkyy markkinointiviestinnässänne? 

- Kuinka tärkeä osa yrityksenne markkinointiviestintää sponsorointi on? 

- Pidättekö sponsorointia yleisesti ottaen toimivana markkinointiviestinnän 

keinona? 

- Onko sponsoroinnilla ollut merkittäviä vaikutuksia yrityksellenne? (Imagolle, 

kassavirralle…) 

o Positiiviset ja negatiiviset 
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