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1 Johdanto 

Eero Valanko (2009) määrittelee sponsoroinnin markkinointiviestinnän muodoksi, jossa yritys tar-

joaa taloudellista tukea yksittäiselle henkilölle tai ryhmälle vastineeksi altistumisesta tai assosiaati-

osta sponsoroidun tahon kanssa. Sponsoriyhteistyön tavoitteena on molempia osapuolia hyödyt-

tävä kumppanuus. Jotta tavoiteltuun lopputulokseen päästään, on yhteistyön suunnittelu sekä 

onnistumisen seuraaminen tärkeää. (Valanko 2009, 55-56.)   

Opinnäytetyön tavoitteena on kartoittaa toimeksiantaja Happee Ry:n sponsoritoiminnan tämän-

hetkinen tila sekä kehittää sitä markkinoinnin tueksi. Lähtötilaanteessa opinnäytetyön 

toimeksiantajalla Happeella on noin 80 sponsoria. Opinnäytetyössä ei keskitytä uusien 

sponsorisuhteiden luomiseen, vaan jo olemassa olevien suhteiden laatuun. Tehtävänä on 

kartoittaa olemassa olevia sponsorisuhteita, jonka avulla nykyisten yhteistyösuhteiden laatu 

paranisi sekä uusien suhteiden luominen helpottuisi. Uusien suhteiden edellä on kuitenkin 

nykyiset ja niiden kehittäminen. Opinnäytetyön avulla pyritään syvemmin saamaan tietoa 

tämänhetkisten sponsoreiden mielipiteistä sponsoriyhteistyöhön liittyen ja mahdollisista 

kehittämistarpeista.  

Opinnäytetyö sisältää määrällisen sekä laadullisen tutkimuksen, joiden avulla opinnäytetyön ta-

voitteisiin pyritään pääsemään. Tutkimukset kohdistuvat Happeeta sponsoroiville yrityksille, sillä 

heidän ajatuksensa sekä kokemuksensa yhteistyöstä ovat keskeisiä merkityksellisen lopputuloksen 

saavuttamiseksi. Työn teoriaosuudessa tutustutaan tarkemmin urheilusponsoroinnin keskeisiin kä-

sitteisiin sekä sponsoriyhteistöiden tärkeimpiin osa-alueisiin. Opinnäytetyö pyrkii tarjoamaan 

konkreettista hyötyä laajan tutkimusaineiston pohjalta nousevien kehitysehdotuksien sekä jatko-

tutkimusideoiden muodossa. 

1.1 Toimeksiantaja: Happee Ry 

Happee Ry on vuonna 1989 perustettu jyväskyläläinen salibandyseura. Happeen miesten edustus-

joukkue pelaa salibandyä Suomen korkeimmalla sarjatasolla F-liigassa. Happee nimen alla toimii 

useita joukkueita niin junioritasolla, kuin myös aikuisten sarjoissa. (Happee n.d.)  
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Happee on viime vuosien aikana toteuttanut vuonna 2016 laadittua seurastrategiaa, joka on ha-

vainnollistettu taulukossa 1. Strategia pitää sisällään arvot, mission sekä vision. Arvot koostuvat 

viidestä kohdasta, joita ovat urheilullisuus, kasvatuksellisuus, arvostaminen, suunnitelmallisuus 

sekä sitoutuminen. Urheilullisuus osa-alueella tarkoitetaan hyvinvointia, onnistumista ja kehitty-

mistä urheilukasvatuksen keinoin. Kasvatuksellisuuden ajatuksen mukaa Happee pyrkii luomaan 

toimintaympäristön, joka tukee lasten ja nuorten kokonaisvaltaista kasvua sekä sosiaalisten taito-

jen kehittymistä. Arvostamiseen kuuluvat ajatukset tasa-arvosta sekä turvallisesta toimintaympä-

ristöstä. Suunnitelmallisuus takaa seuratoiminnan jatkuvuuden sekä laadukkuuden kaikessa sen 

toiminnassa. Sitoutumisella tarkoitetaan sitä, että kaikilla seuran toiminnassa mukana olevilla hen-

kilöillä on tiedossa seuran arvot sekä toimintatavat. Taulukossa 1 Happeen seurastrategian mukai-

set missio sekä visio ovat kuvattu kokonaisuudessaan. (Happee seurastrategia 2017–2022 n.d.)      
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Happeen seurastrategia 

Arvot Missio Visio 

Urheilullisuus 
Mahdollisuus pelata ja menes-

tyä huippujoukkueessa 

Happeen pelaajapolku (Hirvi-

polku) tarjoaa mahdollisuuden 

junioreille kehittyä kohti lajin 

huippua yhdistäen samalla 

opiskelun ja työelämän sau-

mattomasti nuoren elämään. 

Kasvatuksellisuus 
Kilpaurheilua ja korkealaa-

tuista valmennusta 

Happeen joukkueet menesty-

vät asetettujen kausitavoittei-

den mukaisesti. 

Arvostaminen 
Lähellä kotia tapahtuvaa har-

rastetoimintaa 

Happee on kansallisesti ja kan-

sainvälisesti tunnetuin ja halu-

tuin salibandybrändi. 

Suunnitelmallisuus 
Mahdollisuus kehittyä pelaa-

jana 

Seuran toiminta on taloudelli-

sesti vakaalla pohjalla ja Hap-

pee on yhteiskunnallisesti tun-

nustettu luotettava kumppani, 

edelläkävijä ja vaikuttaja. 

Sitoutuminen 
Turvallinen ja liikuntaan moti-

voiva kasvuympäristö 
 

Taulukko 1. Happeen seurastrategia. (Happee seurastrategia 2017-2022 n.d., muokattu) 
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1.2 Aiheenvalinta ja oma motivaatio 

Opinnäytetyön aiheenvalintaprosessi aloitettiin etsimällä aihe-alueita, jotka kiinnostavat tutkijoita. 

Aiheissa korostui erityisesti urheiluliiketoiminnan markkinoinnin mahdollisuudet. Opinnäytetyön 

aiheen valitseminen oli suhteellisen selkeää, sillä toinen tutkijoista on suuntautunut opinnoissaan 

markkinointiin ja toinen urheiluliiketoimintaan. Toimeksiantajan etsintä tapahtui tutkijoiden 

omien kontaktien kautta. Toimeksiantaja valittiin paikallisten urheiluseurojen joukosta, käyttäen 

kriteerinä seuran tarjoamia tutkimusmahdollisuuksia, tutkimusmenetelmiä, tutkimuksen tarvetta 

ja laajuutta kansallisella tasolla. Opinnäytetyön toimeksiantajan valinnassa yhtenä tekijänä oli 

myös tutkijoiden henkilökohtaisten urheilu-urien osalta kertynyt mielenkiinto, osaaminen, tieto ja 

taito. Happee Ry:n valintaan vaikuttivat erityisesti tutkimuksen tarpeellisuus, 

vaikutusmahdollisuudet, Suomen korkeimmalla tasolla pelaaminen ja esimerkkinä toimiminen 

erityisesti lajin sisällä.  

1.3 Keskeisimmät käsitteet 

Sponsorointi käsitteenä on erittäin laaja, eikä sille ole vain yhtä oikeaa selitystä. Sponsorointi on 

yhteistyökumppanuutta sponsorin ja sponsoroitavan välillä. Toimiva sponsorisuhteeseen liittyvä 

yhteistyökumppanuus hyödyntää molempia yhteistyön osapuolia. (Sponsorointi & Tapahtuma-

markkinointi ry n.d.) 

Yhteistyökumppanuus viittaa vuorovaikutteiseen yhteistyöhön, jossa molemmat yhteistyön osa-

puolet osallistuvat vastavuoroisesti tekemiseen yhteisen päämäärän saavuttamiseksi. Tavoitteena 

on luoda pitkäaikaista lisäarvoa kummallekin osapuolelle, ja asianmukaisesti toteutettuna se toimii 

kustannustehokkaana markkinointiviestinnän keinona molemmille osapuolille. (Valanko 2009, 

133.) 

Urheilusponsorointi tarkoittaa yksinkertaisesti yhteistyökumppanuutta urheilussa. Sponsorointi 

pitää sisällään yhteistyösopimuksen, joka perustuu aineettomiin sekä aineellisiin suorituksiin. Ur-

heilusponsorointi on onnistunutta, kun molempien yhteistyön osapuolien toimintaprosessiin saa-

daan lisäarvoa yhteisyön ansiosta. (Valanko 2009, 82.) 



7 
 

 

2 Teoreettinen viitekehys 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys rakentuu urheilusponsoroinnin ympärille etenkin paikalli-

sessa kontekstissa. Teoreettinen viitekehys luo pohjan tutkimuksen toteuttamiselle. Se pitää sisäl-

lään tutkimuksen aiheen kannalta tärkeän teoriakatsauksen niin, että teoria kytkeytyy tutkimuson-

gelmaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). 

2.1 Sponsorointi käsitteenä 

Ennen 1980-lukua sponsoroinnin päämääränä oli tietoisesti saada näkyvyyttä, ja sen ajateltiin ole-

van pitkälti vain mainonnan eräänlainen korvike. 1980-luvulla sponsoroinnin merkitys alkoi kasvaa, 

ja tämä kehitys on ymmärrettävissä, kun tarkastellaan sitä markkinoinnin ja median kehityksen va-

lossa (Valanko 2009, 154, 37). Median maailma monipuolistui, monikertaistui ja kasvoi entistä tie-

tovaltaisemmaksi. Muun muassa 1980-luvun alussa Meenaghan (1983, 8) kertoi sponsoroinnin 

olevan "avuksi joko taloudellisesti tai luontaisina suorituksina kaupallisen organisaation toimin-

nalle kaupallisten tavoitteiden saavuttamiseksi". Kun perinteiset viestintävälineet, kuten mainonta 

ja myynninedistäminen, kohtasivat haasteita tiedon ylikuormittumisen vuoksi nykypäivän kaupalli-

sissa ympäristöissä, on sponsoroinnilla entistä suurempi rooli, sillä se tarjoaa myönteistä näky-

vyyttä brändille. Sponsoroinnin voidaan nähdä muuttaneen muotoaan tehokkaaksi markkinointi-

työkaluksi, joka keskittyy päivä päivältä enemmän kaupalliseen hyötyyn. Lisäämällä 

urheilusponsoroinnin osaksi omaa markkinointistrategiaa yritykset lisäävät niin tunnettuuttaan 

kuin vahvistavat brändiään yhdistämällä sen urheiluun. Sponsorointi on suosittua perinteisen mai-

nonnan sijaan, erityisesti silloin kun pyritään tavoittamaan esimerkiksi vaativampien kohderyh-

mien saavuttamista. (Desbordes ym. 2012, 72–74). 

Eero Valangon teoksessa Sponsorointi (2009) sponsorointi määritellään markkinointiviestinnän 

muodoksi, jossa yritys tai organisaatio tarjoaa tyypillisesti taloudellista tukea yksittäiselle henki-

lölle tai ryhmälle vastineeksi altistumisesta tai assosiaatiosta sponsoroidun tahon kanssa. 

Sponsorointi ei ole pelkkää rahoitustapahtumaa, vaan strategista kumppanuutta osapuolten vä-

lillä. Sponsorointi voi auttaa yrityksiä rakentamaan bränditietoisuutta, parantamaan mainetta ja 

vahvistamaan asiakassuhteita. Sponsorointi on laaja käsite, joka pitää sisällään useita aihealueita. 

Sponsorointi käsitteen käyttö on myös suhteelliseen vapaata, jonka vuoksi se yhdistetään monesti 
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muihinkin käsitteisiin markkinoinnin alalla. Sponsorointi ja mainonta esimerkiksi sekoitetaan mo-

nesti keskenään. Vaikka sponsorointi ja mainonta voivat vahvistaa toisiaan, niiden tavoitteet ovat 

erilaiset (Valanko 2009, 55–56). Mainonnassa myös nimenomaan maksetaan juuri nimen mainin-

nasta ja sen kautta näkyvyydestä, kun puolestaan sponsoroinnissa julkisuutta voi saada ilman eri-

tyistä maksua juuri siitä muun näkyvyyden rinnalla. Sponsorointia voidaan käyttää yhtenä osana 

markkinointiviestinnän kokonaisuutta, jolloin sen ympärille voidaan rakentaa kokonaisvaltainen 

kampanja. (Tuori 1995, 6–8).  

Toinen asia ja käsite johon sponsorointi usein sekoitetaan, on hyväntekeväisyys. Sponsorointi ei 

kuitenkaan ole millään tasolla rinnastettavissa hyväntekeväisyyteen, vaikka samanlaisia piirteitä 

saattaakin esiintyä esimerkiksi pienten urheiluseurojen osalta. Hyväntekeväisyyden ero sponso-

rointiin on erityisesti siinä, että lahjoittaja ei odota hyötyä itselleen, eikä lahjoitus perustu erilli-

seen sopimukseen. (Tuori 1995, 7).  Sponsorointiin puolestaan liittyy aina vastinetta sekä sponso-

rin puolelta niin myönteistä julkisuutta kuin uusia asiakkaitakin. (Alaja & Forssell 2004, 25–27).  

Kansainvälinen kauppakamari määrittelee sponsoroinnin hieman laajemmin. Sen mukaan sponso-

rointia on jopa mikä tahansa kaupallinen sopimus. Kuitenkin tarkennettuna sopimuksen tulee si-

sältää sponsorin ja sponsoroidun osapuolen toimet yhteisen hyödyn saavuttamiseksi. Sponsoroiva 

osapuoli voi antaa rahoitusta tai muunlaista tukea. Yleensä rahoitusta tai tukea annetaan, jotta 

sponsori voi luoda myönteisen mielikuvan esimerkiksi sponsorin imagon, tuotemerkin tai tuottei-

den välille. (Kansainvälinen kauppakamari 2018, 25–27). Myös Valanko (2009) kertoo sponsoroin-

nin tunnusmerkkejä olevan juuri kaksi erillistä osapuolta eli sponsoroiva yritys ja sponsoroinnin 

kohde. (Valanko 2009, 58–61.) 

Sponsoroinnin toimivuuteen vaikuttaa myös erityisesti mielikuvien eli assosiaatiot. Mielikuvat toi-

mivat sponsorointi yhteistyössä molempiin suuntiin. Yhteistyö ja sen luomat assosiaatiot luovat 

suoritteen ja vastasuoritteen, jotka antavat aineellista sekä aineetonta lisäarvoa molemmille osa-

puolille. Aineellisiin lisäarvoihin kuuluvat esimerkiksi raha, materiaalit, tuotteet ja palvelut. Spon-

soroinnin kohde vastaa vastasuoritteesta, joka sisältää molempia aineellista ja aineetonta lisäar-

voa eli vastinetta. Sponsoroinnin tulokset voivat olla hyvinkin pitkän aikavälin tuloksia, joiden 

vaikutuksen voi huomata vielä esimerkiksi vuosien kuluttua. Tulokset voivat olla myös lyhytkestoi-

sia vaikutuksia, mutta tärkeintä on, että ne vastaavat tavoitteita. Niin lyhty kuin pitkäkestoistenkin 
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tulosten tavoitteena on osaltaan lisätä myyntiä ja tuottaa uusia asiakkaita. (Picton & Broderick 

2001, 511–514.) 

Sponsorointi koetaan kuluttajien keskuudessa yleisesti myönteisenä markkinointikeinona, ja erityi-

sesti nuoremmat kuluttajat suhtautuvat siihen myönteisemmin kuin vanhemmat. Parhaimmissa 

tapauksissa aloite yhteistyöhön ja sponsoroinnin aloittamiseen on tullut yrityksen sisältä, jolloin 

esimerkiksi tavoitteet ja markkinoinnin näkökulma ovat jo selkeitä. (Tuori 1995, 16). Sponsoroin-

nilla pyritään myös rakentamaan brändiä ja näin ollen erottumaan kilpailijoista sekä osoittamaan 

yrityksen arvot käytännön toiminnassa. Niin Valanko (2009) kuin Tuori (1995) kertovat sponsoroin-

nin olevan usein osa integroitua markkinointiviestintää, jossa sponsorointia käytetään yhtenä pää-

keinona kohdeyleisön tavoittamiseksi.  

Urheilusponsorointi käsitteenä nimensä mukaisesti rajoittaa sponsoroinnin käsitteen urheilun yh-

teyteen. Urheilusponsorointi on osa urheilumarkkinointia, kuten sponsorointikin on yksi markki-

noinnin mahdollisuus. Urheilusponsoroinnilla yritys pyrkii viestimään haluamaansa sanomaa koh-

deryhmälle, hyödyntäen urheilukohdetta myönteisen mielikuvan välittäjänä ja alustana. Myös 

urheilusponsoroinnissa molempien yhteistyön osapuolten tulee hyötyä sponsoroinnista. Näin ol-

len voidaan todeta, että urheilusponsorointi on muuten täysin sama asia, kuin sponsorointi, mutta 

siinä viestiminen tapahtuu jossain muodossa urheilun avulla. (Alaja 2000, 105.)  

Urheilusponsorointi luokitellaan epäsuoraksi viestinnäksi. Urheilusponsoroinnissa sponsoroitavan 

kohteen luonne ei aina ole staattinen, toisin kuin esimerkiksi muussa mediamainonnassa. Muun 

mainonnan niin imagon kuin muutkin ominaisuudet voidaan ennustaa tehokkaammin ja tarkem-

min etukäteen. Urheilumainonta on huomattavasti eläväisempää ja siten vaikuttaa sponsoroinnin 

tehokkuuteen. Samasta syystä sponsorointi on myös riskialttiimpaa, koska esimerkiksi urheilijan 

menestys tai tapahtuman saama julkisuus ovat merkittävässä roolissa esimerkiksi imagoon. Tapah-

tumamarkkinointia voidaan käyttää sponsoroinnin tukena, mutta ne eivät ole sama asia. Tapahtu-

mamarkkinointi tarkoittaa oman markkinointitapahtuman järjestämistä, kun taas sponsorointi on 

yhteistyötä yrityksen ja ulkoisen tahon sekä tapahtuman välillä (Alaja 2001, 106). Tässä opinnäyte-

työssä sponsorointia tarkastellaan erityisesti urheilusponsoroinnin näkökulmasta, mutta myös 
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syitä sponsoroinnin valitsemista yhdeksi myynnin edistämisen keinoista. Urheilusponsoroinnin va-

linta, yhteistyön arvot, kehitystyö pitkäkestoisen yhteistyösuhteen luomiseksi ja tulosten mittaa-

minen ovat tärkeimmässä roolissa tässä opinnäytetyössä.  

2.2 Salibandy Suomessa 

Salibandytoiminnan katsotaan virallisesti alkaneen Suomessa 1980-luvun puolivälissä (Sieviläinen 

2023). 1980-luvusta lähtien lajin harrastajamäärät ovat kasvaneet tasaisesti joka vuosi (Sieviläinen 

2023). Suomen salibandyliiton nettisivuilla (n.d.) listataan erilaisia tunnuslukuja lajiin liittyen. 

Vuonna 1993 seuroja oli 350 kappaletta, kun taas vuonna 2018 seuroja oli 789 kappaletta (Tunnus-

lukuja n.d.). Edellä mainituista luvuista voidaan laskea salibandyliiton jäsenseurojen määrän siis yli 

kaksin kertaistuneen viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana.  

Salibandyn pelipassittilastojen mukaan kaudella 2017–2018 salibandylla oli Suomessa 61 280 pe-

laajaa, tuomaria ja toimihenkilöä (Sieviläinen 2023). Kaudella 2022–2023 pelipassien määrä oli 48 

889 kappaletta, kun taas kaudella 2021–2022 51 024 kappaletta (Sieviläinen 2023). Salibandy on 

siis menettänyt viidessä vuodessa reilut 10 000 lajiaktiivia. Vuosilukuja vertaillessa merkittävim-

pänä tekijänä salibandyn harrastajamäärän suureen laskuun voidaan nähdä olevan koronapande-

mia. Koronapandemia esti harjoituksia sekä pelejä vuosina 2020 ja 2021 (Sieviläinen 2023). Ko-

ronatauon jälkeen läheskään jokainen lajin harrastaja ei ole palannut salibandyn pariin. Sieviläisen 

(2023) mukaan vuonna 2018 salibandy nousi Suomessa harrastajamäärillä mitaten jopa jääkiekon 

ohi. Joten vaikka harrastajamäärät ovat laskeneet viime vuosina, on salibandy silti edelleen hyvin 

elinvoimainen laji.  

 F-liiga sai alkunsa vuonna 2020, kun entinen Salibandyliiga vaihtoi nimensä brändiuudistuksen 

myötä. F-liiga nimen alla toimivat miesten (F-liiga miehet) sekä naisten (F-liiga naiset) joukkueet. 

Molemmissa sarjoissa pelaa 12 joukkuetta. F-liiga onkin koko Suomen suurin palloiluliiga noin 600 

pelaajan myötä. Salibandyliitto vastaa F-liigan kilpailutoiminnasta, kun taas puolestaan markki-

noinnista sekä talouteen liittyvistä tekijöistä vastaa liiton omistuksessa oleva SSBL Salibandy Oy. 

(F-liiga miehet n.d.) 
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2.3 Sponsoroinnin nykytilanne Suomessa 

Sponsori Insight toteuttaa vuosittain Sponsorointi & Tapahtuma ry:n toimeksiannosta Sponsoroin-

tibarometri tutkimuksen, jota pidetään Suomen virallisena sponsoroinnin määrää mittaavana tut-

kimuksena. Vuonna 2020 sponsorointiin investoitiin 203 miljoonaa euroa, mikä on 21,9 % vähem-

män vuoteen 2019 verrattuna. Kulttuurin sponsorointi laski 48,9 % ja urheilusponsorointi 20,4 % 

vuodesta 2019 vuoteen 2020 tultaessa. 48 % sponsoroivista yrityksistä pitää sponsorointia strate-

gisesti merkittävänä osana yrityksen markkinointia ja viestintää sekä noin 60 % näkee sponsoroin-

nin merkityksen voimistuvan tulevaisuudessa. 91 % yrityksistä aikookin pitää ennallaan tai kasvat-

taa sponsori-investointiensa tason vuonna 2022. (Sponsorointibarometri 2020 2020.) 

Vuonna 2022 sponsorointi markkinoiden selvästi suurin segmentti oli urheilu (ks. kuvio 1). Yritys-

ten sponsorointi-investoinnit kasvoivat huomattavasti vuonna 2022 ja investoinnit nousivat yh-

teensä jopa 270 miljoonaan euroon. Urheilusponsorointi kasvoi 15,2 % ja kulttuurisponsorointi 

kasvoi jopa 82,5 % vuodesta 2021, jolloin sponsori-investointien määrä oli 224 miljoonaa euroa. 74 

% sponsorointiin investoivista yrityksistä aikoo pitää ennallaan tai kasvattaa investointien tason 

vuonna 2023. Vuonna 2022 sponsoroinnin määrä on noussut suurempiin lukemiin, kuin koskaan 

aikaisemmin. Vuonna 2019 sponsorointi-investointien määrä on ollut 260 ja se on ollut toiseksi 

korkein lukema, minkä barometri näyttää. (Sponsorointibarometri 2022.)  

 

Kuvio 1. Sponsorointimarkkinat 2022 (Sponsorointibarometri 2022, muokattu) 

Urheilu
62 %

Kulttuuri
19 %

Muut
19 %

Sponsorointimarkkinat 2022

Urheilu Kulttuuri Muut



12 
 

 

Kuten edellä mainitusta huomataan, on korona vaikuttanut suuresti salibandyn harrastaja määriin. 

Pandemian jälkeen astuttiin aivan uuteen ja tuntemattomaan maailmaan myös sponsoroinnin 

osalta (Oksanen n.d.). “Urheilu, kulttuuri ja koko tapahtumateollisuus oli ensimmäisten kärsijöiden 

joukossa.” Oksanen (n.d.) avaa ja viittaa samalla tulonlähteiden kuivumiseen kasaan, sillä ko-

ronarajoitukset estivät yleisöä tulemasta paikanpäälle ja näin myös sponsorit pikkuhiljaa vetäytyi-

vät toiminnasta. Oksanen (n.d.) kuitenkin uskoo, sponsoroinnin tulevaisuuden olevan kirkas ja kas-

vamaan päin, nyt yrityksiltä odotetaan suuria tekoja, jotka yhdistävät ihmisiä. Sponsoroinnin kasvu 

voidaan huomata myös Happeen tilanteesta, sillä heidän kaudellensa 2022–2023 saavuttama 80 

sponsorin määrä on huomattava. 

Venäjän hyökkäyssota ja sen synnyttämä energiakriisi ajoi Suomen taantumaan syksyllä 2022. Suo-

malaisten pankkien myöntämien kotitalouslainojen kannan vuosikorko oli 2,7 prosenttia tammi-

kuussa 2022. 2,7 prosenttia on 1,4 prosenttiyksikköä enemmän kuin huhtikuussa 2022, jolloin 

markkinakorot lähtivät nousuun. Korkojen nousu sekä nopea inflaatio heikentävät niin yksityisten, 

kuin yritystenkin tilannetta. (Talous talvihorroksessa 2023.) Maailman tilanteen ollessa haastava 

yritykset ovat entistä tarkempia rahan käytöstä. Sponsoroitavalta organisaatiolta odotetaan inno-

vatiivisuutta uusien sponsorointimuotojen keksimiseen, sillä pelkkä rahallinen tukeminen ei tänä 

aikana ole kannattavaa tai mahdollista kaikille yrityksille (Oksanen n.d.). 

2.4 Urheilusponsoroinnin haasteet 

Sponsorointi pitää sisällään paljon erilaisia haasteita, jotka sponsorointia tekevien yritysten olisi 

otettava huomioon. Yritysten, jotka päättävät ottaa sponsoroinnin osaksi omaa markkinointiaan 

olisi tärkeää tietää jo enne sponsorisopimuksen luontia, mitä yhteistyöllä haetaan (Close, Finney, 

Lacey, & Sneath 2006). Markkinointitoimenpiteistä erityisesti sponsoroinnissa näkyy helposti suun-

nittelemattomuus (Close, Finney, Lacey, & Sneath 2006).  Sponsorointi olisikin otettava osaksi yri-

tyksen markkinointistrategiaa, jotta sponsoriyhteistyössä voidaan ja osataan saavuttaa täysi po-

tentiaali. Sponsoriyhteistyön suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen mahdollistavat 

sponsorointitoiminpiteiden mittaamisen sekä jälkiarvioinnin (Tripodi 2001). Ilman tavoitteiden 

asettamista sekä sponsoritoiminnan onnistumisen mittaamista ei voida olla varmoja yhteistyön 

kannattavuudesta. Kuviossa 2 esitellään yritysten sekä urheiluorganisaatioiden yhteistöihin liitty-

viä yleisimpiä uhkia ja epäonnistumisia. (Jalonen, Ryömä, Tuominen & Haltia 2017.) 
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Kuvio 2. Yritysten ja urheiluorganisaatioiden yhteistyöhön liittyvät uhkat ja epäonnistumiset, n = 

102 yritystä & n = 51 urheiluorganisaatiota (Jalonen, Ryömä, Tuominen & Haltia 2017, 11, 

muokattu) 

Yksi sponsoritoiminnan haasteista on yhteistyön onnistumisen mittaaminen. Sponsorointiin ja 

tapahtumamarkkinointiin on niiden luonteen takia vaikea valita mittareita, jotka toimisivat 

jokaisella kerralla. Sponsoriyhteistyön tulokset myös saattavat näkyä vasta pidemmällä aikavälillä, 

joten oikein valitut mittaritkaan eivät aina kerro totuutta. Myös mitattavien asioiden valitseminen 

voi olla haasteellista. Aina ei kannata keskittyä ainoastaan numeeriseen dataan, kuten 

myyntilukuihin, vaan esimerkiksi bränditietoisuus tai brändiuskollisuus voivat olla relevantimpia 

mittauksen kohteita. (Sneath Lacey Finney & Close 2006, ). 

2.5 Sponsorointiyhteistyö ja sen tavoitteet 

Sponsoroinnin tavoitteena on molempia osapuolia hyödyttävä kumppanuus. Lopullisena tavoit-

teena on, että molemmat osapuolet saavuttavat kumppanuuden kautta omat tavoitteensa. 

Sponsoreille sponsoroinnin päätavoitteet ovat brändin tunnettuuden lisääminen, tuotekuvan pa-
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rantaminen ja myynnin tai tulojen lisääminen. Sponsorointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden liit-

tyä tiettyyn tapahtumaan, tiimiin tai aiheeseen ja viestiä arvojaan sekä identiteettiään kohdeylei-

sölle. Sponsoroiduille osapuolille sponsoroinnin tavoitteita voivat olla taloudellisen tuen saaminen, 

resurssien tai asiantuntemuksen saaminen sekä näkyvyyden ja uskottavuuden lisääminen. Sponso-

rointikumppanuuden onnistuminen riippuu siitä, miten tavoitteet ovat linjassa sponsorin ja spon-

soroitavan välillä. Molemmilla osapuolilla on oltava selkeä käsitys omasta roolistaan ja vastuistaan, 

ja heidän on työskenneltävä yhdessä kattavan strategian kehittämiseksi tavoitteidensa saavutta-

miseksi. (Valanko 2009.) 

Sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen on erityisen tärkeää niin sijoitetun pääoman tuoton (ROI) 

kuin muiden aineellisten ja aineettomien hyötyjen osalta. Tehokas sponsoroinnin hallinta edellyt-

tää jatkuvaa arviointia ja sopeuttamista sekä selkeää viestintää sponsorin ja sponsoroidun osapuo-

len välillä. (Valanko 2009.) 

2.5.1 Urheiluseuran näkökulmasta 

Sponsoroiduille osapuolelle sponsoroinnin tavoitteita voivat olla taloudellisen tuen saaminen, re-

surssien tai asiantuntemuksen kerääminen sekä näkyvyyden ja uskottavuuden lisääminen. (Va-

lanko 2009, 45.) Kaikille sponsoroinnin kohteille sponsoroinnin tavoitteet eivät ole samat. Ennen 

yhteistyökumppanin etsintää ja sopimusten allekirjoittamista on hyvä tehdä selväksi, mitä sponso-

risuhteelta hakee (Riccardo 2022). 

Urheiluseurat erottuvat houkuttelevina kumppaneina sponsoroinnissa, ja niillä on erityinen veto-

voima niiden maantieteellisen sijainnin, kohdeyleisön ja markkinointipotentiaalin ansiosta. Urhei-

luseurat tarjoavat monenlaisia sponsorointimahdollisuuksia ja paketteja, jotka riippuvat siitä, mitä 

tavoitteita yhteistyölle asetetaan (Cornwell ja Kwon 2019 SIVU). Lisäksi urheilujärjestöt voivat hou-

kutella sponsoreita tarjoamalla B2B-verkostoitumismahdollisuuksia (Wagner ym., 2017).  

Nykyinen tutkimus osoittaa, että jopa pienet amatööriurheilujärjestöt voivat saavuttaa menestyk-

sekästä ja molemminpuolisesti hyödyllistä sponsorointia. Sponsoroinnissa houkuttelevimmat 

kumppanit ovat ne urheilujärjestöt, jotka voivat osoittaa, miten sponsori voi saavuttaa omat ta-

voitteensa (Copeland ym. 1996).  
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Sponsorointi on olennainen osa suomalaisten urheiluseurojen menestystä, tarjoten rahoitusta ja 

resursseja huippu-urheilijoiden kehittämiseen. Tärkeimmät kohokohdat sponsorien hankinnassa 

sisältävät oman brändin ja arvojen vahvistamisen, kohderyhmän tuntemisen, sponsoriarvon tun-

nistamisen, laadukkaan markkinointimateriaalin luomisen, aktiivisen verkostoitumisen, kohdenne-

tun markkinoinnin ja yksilölliset ratkaisut sekä pitkäaikaisten kumppanuuksien ylläpidon ja arvon 

lisäämisen. Lisäksi suomalaiset urheiluseurat voivat hyötyä ulkoisista kumppaneista, kuten sponso-

rointitoimistoista, saadakseen asiantuntemusta, laajempaa verkostoa, aikaa ja resursseja sekä 

neuvotteluvoimaa sponsorien hankinnassa. Ulkoinen kumppani voi tarjota merkittävää kilpailue-

tua seuran sponsorointistrategian kehittämisessä ja menestyksen saavuttamisessa. 

2.5.2 Yrityksen näkökulmasta 

Yritykset lähtevät mukaan sponsorointiin eri syistä. Vuonna 2020 Sponsorointibarometrin toteut-

taman yritys- ja oikeudenomistaja kyselyn sponsoroinnin motiiveista mukaan yhteiskuntavastuulli-

suus nousi aikaisempiin vuosiin verrattuna eniten ja on tällä hetkellä kolmanneksi tärkein motiivi 

sponsorointiin. Yhteiskuntavastuullisuutta ennen tulevat brändin vahvistaminen sekä näkyvyys 

(Sponsoribarometri 2020). Yhteiskuntavastuullisuudella yrityksentoimissa viitataan yrityksen va-

paaehtoiseen pyrkimykseen edistää puhtaampaa ympäristöä sekä rakentaa parempaa yhteiskun-

taa (Junnilla 2004). 

Heimoajattelulla tarkoitetaan jonkin tekijän ympärille syntynyttä asiakassegmenttiä tai ryhmää.  

Kun kuluttaja huomaa yrityksen tukevan yhteisöä, johon hän itse kuuluu, hän joko tietoisesti tai 

tiedostamattomasti yhdistää yhteisön arvot myös yritykseen. Tämä luonnollisesti lisää yrityksen 

kiinnostavuutta kuluttajan silmissä. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011.) Heimoajattelu korostuu eri-

tyisen hyvin urheilun parissa, sillä urheilu herättää katsojissa usein suuria tunteita. Urheilusponso-

rointia harjoittavat yritykset pyrkivät lisäämään brändiuskollisuutta sekä -tietoisuutta hyödyntä-

mällä fanien emotionaalisia yhteyksiä suosikkijoukkueisiinsa (Riccardo 2022). 
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Ajatukseen paikallisuudesta yhdistetään usein vahvasti paikalliset urheiluseurat. Tämän vuoksi yri-

tykset voivat hyötyä urheiluseurojen sponsoroinnista monellakin tapaa. Usein paikallisen sponso-

roinnin ajatellaan olevan hyväntekeväisyyttä, jossa yritys tukee yksittäisen urheilijan tai urheilu-

joukkueen toimintaa. Jotkut yritykset ryhtyvätkin sponsoroimaan puhtaasti tukeakseen, eivätkä 

näin ollen odota saavansa yhteistyöltä suurta hyötyä itselleen. Varsinkin paikallinen sponsorointi ja 

erilaisten hankkeiden edistäminen tuovat yritykselle positiivista mainetta. (Paikallisen 

urheilujoukkueen sponsorointi kannattaa 2019.) 

Sponsorointi on hyväntekeväisyyden ohella ennen kaikkea markkinointikeino. Sponsorointi muo-

toja on lukuisia erilaisia, esimerkiksi yrityksen mainos joukkueen pelaajien pelipaidoissa voi tuoda 

yritykselle runsaasti näkyvyyttä. Olipa kyseessä suuri kansainvälinen joukkue tai pienempi paikalli-

nen juniorijoukkue, löytyy jokaiselle joukkueelle oma kohdeyleisönsä. Pienen paikallisen joukku-

een sponsorointi ei luonnollisesti tuo niin paljoa näkyvyyttä, kuin suuremman kansainvälisen jouk-

kueen sponsoroiminen, mutta paikallisessa joukkueessa pelaa usein katsojien tuttuja ja näin ollen 

tietyn pelaajan liikkeisiin ja peliasuun kiinnitetään usein tarkempaa huomiota. Näin ollen pienikin 

mainos pelipaidassa huomataan. (Paikallisen urheilujoukkueen sponsorointi kannattaa 2019.) 

Sponsorointi ja urheilun tukeminen on yritykselle positiivinen tapa erottua muista yrityksistä, sillä 

kaikki yritykset eivät tee urheilu sponsorointia ollenkaan. Urheilu sponsorointia tekevän yrityksen 

ei tarvitse itse liittyä urheiluun mitenkään. Esimerkiksi panimomerkki Koffin logo löytyy Helsingin 

IFK:n pelipaidoista. Riittää, että yrityksellä on halu ja motivaatio lähteä tekemään yhteistyötä. Mo-

net sponsorointia tekevät yritykset haluavat tukea erityisesti paikallisia urheilijoita, joukkueita tai 

seuroja, tämä osoittaa, että yritys pyrkii aktiivisesti tukemaan sekä kehittämään yhteisöä, jolloin 

voidaan sanoa, että yrityksen motiivit sponsorointiin ovat yhteiskuntavastuullisia. (Paikallisen 

urheilujoukkueen sponsorointi kannattaa 2019.)  
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2.5.3 Sponsoroitavan kohteen valinta 

Vaikka urheilusponsorointi nähdään yleisesti hyvin positiivisessa valossa, kannattaa yrityksen silti 

valita sponsotoivata kohde tarkkaan. Olisi tärkeää, että sponsoriyhteistyön molempien osapuolten 

arvot kohtaavat. Arvojen määrittämisen sekä yhteistyön sopivuuden arvioinnin apuna voidaan 

tutkia molempien osapuolten missio, visio sekä tavoitteet. Arvojen lisäksi on pohdittava, sopivatko 

osapuolten kohdeyleisöt yhteen. Paras molemminpuoleinen hyöty saadaan, kun yhteistyötä 

lähdetään alusta alkaen rakentamaan ja pitämään pitkäkestoisena. Onnistunut ja pitkäkestoinen 

yhteistyö alkaa tunnistamalla sponsorointisuhteen molemminpuoleiset tavoitteet. Yhdessä sovitut 

tavoitteet kirjataan sponsorisopimukseen, joka tehdään ennen yhteistyön varsinaista alkamista. 

(Riccardo 2022.) 

Sponsorointi eli yhteistyökumppanuus tulee aina olla osa yrityksen strategista päätöksentekoa, ja 

sen suunnittelun perustua yrityksen omiin tarpeisiin. Markkinointiviestinnän integraatio on lisän-

nyt sponsoroinnin tehokkuutta ja tuloksellisuutta. Yhteistyökumppanuutta käytetään vastaamaan 

monenlaisiin tarpeisiin toimialasta riippuen. Tarpeita voi olla esimerkiksi yrityksen tunnettuuden 

kasvattamiseen, imagon kehittämiseen, erottumiseen kilpailijoista, merkityksellisyyden luomiseen, 

asemoitumiseen markkinoilla, kilpailuedun saavuttamiseen, näkyvyyden lisäämiseen, yhteiskunta-

vastuun toteuttamiseen eri muodoissaan, sidosryhmien huomioimiseen ja markkina-aseman vah-

vistamiseen tai jopa muuttamiseen. (Valanko 2009, 154-155.) 

Jotta strateginen markkinoinnin näkökulma säilyy, täytyy urheilua sponsoroivan yrityksen pyrkiä 

hallitsemaan markkinoinnin perustyökalut sekä niiden yhdistäminen. Hinnoittelu- ja viestintäme-

netelmät sekä tuote- ja jakeluelementtien avulla hallittava vaihto palvelun tai tuotteen ja asiak-

kaan välillä, on markkinoinnin keskeisin perusperiaate (Stravos & Smith 2019, luku 1.) Urheilun 

sponsorointi on yksi myynnin edistämisen menetelmistä, kuten muukin mainonta. (Shank & Lyber-

ger 2021.) 
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2.6 Arvonluonti urheilussa 

Yritykset arvioivat menestyksensä tasoa erityisesti taloudellisilla mittareilla saatavien tunnusluku-

jen avulla. Tällaisia tunnuslukuja ovat esimerkiksi kannattavuus, tulos ja pääoman tuotto. Saman-

kaltaisia mittareita käytetään myös urheiluorganisaatioissa, vaikka urheilu esimerkiksi Suomen olo-

suhteissa harvoin osoittautuu taloudellisesti erityisen kannattavaksi. Vaikka taloudellinen arvo on 

merkityksellistä seurojen omistajille, kuluttajille korostuvat enemmän esimerkiksi urheilun tarjoa-

mat elämykset, yhteisöllisyys ja seuran kilpailumenestys eri tasoilla. Tästä syystä urheilua tarkas-

tellessa arvonluonnin näkökulmasta, on tarpeen analysoida aihetta laajemmin kuin vain taloudel-

lista arvoa. Jotta analysointi on mahdollista tehdä onnistuneesti, edellyttää se ymmärrystä 

urheilun ja siihen liittyvän liiketoiminnan erityispiirteistä (Haltia ym. 2017, 17). 

Arvoa on tutkittu laajasti niin taloustieteessä kuin esimerkiksi psykologiassa ja filosofiassa. Vaikka 

yksiselitteistä arvon määritelmää ei ole luotu, eräs tulkinta käsittää arvon olevan hyödyn ja uhra-

tun vaivan erotus jostakin tietystä toiminnasta. Kyse on siis arvo-objektivismista, jossa arvo ei riipu 

yksilöiden tulkinnasta vaan se on kohteen ominaisuus. Tämä ominaisuus voidaan esimerkiksi sisäl-

lyttää tuotteen tai palvelun hintaan. Markkinoilla arvo realisoituu, kun kyseinen palvelu tai tuote 

vaihtaa omistajaa. Vaihtoarvolla tarkoitetaan sitä, kun tuote tai palvelu vaihtaa omistajaa. Ar-

vosubjektivismissa puolestaan voidaan tehdä arvolupauksia tuotteen tai palvelun hintaan liittyen, 

korostaen siis käyttöarvoa. Kumpikin edellä mainituista arvon käsitteistä soveltuvat tarkkailemaan 

arvonmuodostusta urheilussa, mutta urheilun yhteydessä voidaan lisäksi keskustella konteksti-

sidonnaisesta arvosta. Kontekstisidonnainen arvo tarkoittaa urheilun tapauksessa erityisesti urhei-

lumarkkinan monimuotoisuutta ja siihen liittyviä mahdollisuuksia (Haltia ym. 2017, 16-17.) 

Urheilukentällä on itse urheilijan lisäksi monia muita ihmisiä, joilla kaikilla on oma osuutensa toi-

minnassa. Näitä ihmisiä ovat esimerkiksi valmentajat, managerit, lääkärit, toimitsijat, huoltajat ja 

muut asiantuntijat. Vaikka nämä kaikki toimijat ovat tärkeitä, urheilun arvonmuodostuksen perus-

tan luovat kuitenkin fanit, jotka ovat niin kuluttajia kuin osatuottajia urheilukokemuksen luomi-

sessa. Fanien arvottaminen perustuu emotionaalisiin kokemuksiin (Haltia ym. 2017, 23).  
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Urheilua ei tulisi nähdä perinteisen arvonluonnin logiikan mukaan, sillä urheilussa tarjoaja ja kulut-

taja ovat vuorovaikutuksessa eikä tuotetta vain valmisteta ja toimiteta sen jälkeen kuluttajalle. Ur-

heilussa on kyse erilaisten toimijoiden ja tilanteiden mukaan koostuvista kokoonpanoista, jotka 

yhdessä muodostavat A2A-yhteenliittymistä. Kyse ei siis ole vain yritysten välisestä (B2B) tai yritys-

ten ja kuluttajien välisestä (B2C) suhteesta. Kuluttaja on näin ollen myös aktiivinen toimija palvelu-

perusteisessa arvonluonnissa (Haltia ym. 2017, 20-21; 23) 

Urheilun erityispiirteitä ovat muun muassa ei-kilpailullinen käyttäytyminen, erityisen vahva brän-

diuskollisuus, sijaisidentifikaatio, fanien sokea optimisti, rajattu saatavuus, harmonisen yhteistyön 

välttämättömyys, kehollisuuden intensiivisyys sekä luovuuden, intuitiivisuuden ja improvisoinnin 

vaatimus (Haltia ym. 2017, 20-21) 

Urheilun arvonluonti on myös altis epäonnistumiselle. Esimerkiksi ennalta menestyksekkään urhei-

lijan kilpailumenestys voi äkillisesti muuttua monista syistä. Äkilliset muutokset kilpailumenestyk-

sessä voivat vaikuttaa negatiivisesti median kiinnostukseen ja siten yritys tavoittelemaan näkyvyy-

teen (Haltia ym. 2017, 24). Kuvio 3 havainnollistaa urheilun muodostamaa arvonluonnin 
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ekosysteemiä ja esittää kaikkien eri toimijoiden väliset suhteet sekä niiden tärkeyden ekosystee-

mille.   

 

Kuvio 3. Urheilun muodostama arvonluonnin ekosysteemi (Jalonen, Ryömä, Tuominen & Haltia 

2017,27, muokattu) 

Eri toimijoita yhdistää urheilu erityyppisin ja tasoisin motiivein. Urheilu mahdollistaa monipuoli-

sesti eri arvottamisen muotoja, joten voidaan puhua urheilusta arvonluonnin ekosysteeminä. (ks. 

kuvio 3). Kuvion 3 avulla nähdään tärkeimpien toimijoiden tavoitteet ja arvottamisen tavat, jolloin 

vuorovaikutussuhteiden rooli on helpompaa ymmärtää. Urheilun ekosysteemi perustuu erityisesti 

vuorovaikutussuhteille ja keskinäisriippuvuudelle samalla tavoin kuin muutkin ekosysteemit. Ta-

voitteena olisi, että arvottamisen, markkinoinnin ja yhteistyön muotoja hyödynnettäisiin syvälli-

sesti, jotta urheilun luomat mahdollisuudet saataisiin hyödynnettyä. Tällä hetkellä suurena riskinä 

on, ettei esimerkiksi mainoksen ostamisesta päästä siirtymään toimintaan, jota tulisi tapahtua 

taustalla ja niin sanotusti pinnan alapuolella. (Haltia ym. 2017, 26-29). 
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2.7 Sponsorisopimus ja urheiluoikeus 

Yhteistyöt ja sopimukset pitävät sisällän usein myös lakiteknisen puolen, jota käsitellään tarkem-

min tässä kappaleessa. Sponsoriyhteistyön tulee olla hyvien tapojen ja lain mukaista, esimerkiksi 

lapset urheilemassa paidoissa, joissa on olutmainos ei ole hyväksyttävää (Hallila & Norros 2017, 

428). Sponsoriyhteistyöt liittyvät suurelta osin markkinointiin. Jos markkinointi huomataan lainvas-

taiseksi sponsorisopimus romahtaa, sillä tällöin osapuolet eivät saa tavoiteltuja hyötyjä yhteistyös-

tään (Hallila & Norros 2017, 428). Lainvastaisissa tai hyvien tapojen vastaisissa toimissa Hallila ja 

Norros muistuttavat kirjassaan Urheiluoikeus (2017) tärkeydestä selvittää, miten markkinointitoi-

mia on ryhdytty toteuttamaan ja miten riskiä on jaettu sopimusta tehtäessä tai millä tavalla tätä 

jakamista on tuolloin käsitelty. 

Urheilutoiminnassa sponsorisopimuksen voidaan katsoa olevan lailla sääntelemätön yhdistelmäso-

pimus. Sponsorin tarjoamaa vastiketta vastaan sponsoroitava täyttää markkinointiyhteistyöhön 

kuuluvat velvoitteet. Sponsoriyhteistyöt perustuvat yhteistyöhön, jonka vuoksi niistä on alettu pu-

humaan sponsorisopimusten ohella yhteistyösopimuksista. Osapuolille voi olla sponsorisopimuk-

sella moninainen tarkoitus, johon voi kuulua tuotteistaminen, hyödyntäminen mainonnassa sekä 

näkyvyys. Sponsoroitavan velvollisuuksia voivat olla esimerkiksi aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, 

esiintyminen tilaisuuksissa ja edustaminen. (Halila & Norros 2017, 424.) 

Sponsorisopimukset ovat seikkaperäisiä, eli ne neuvotellaan yleensä yksittäistapauksittain. Sopi-

mukseen merkataan molempien osapuolten velvollisuudet ja oikeudet. Usein sponsoroivaa yri-

tystä kiinnostaa eniten näkyvyys. On hyvä neuvotella etukäteen, mitä se merkitsee esimerkiksi tie-

dotusvälineissä, tapahtuma markkinoinnissa, urheiluasuissa ja -välineissä sekä tapahtumissa. 

Näkyvyyden lisäksi asioita, joista kannattaa keskustella etukäteen ovat: sponsorin oikeudet kilpai-

lujen pääsylippuihin, urheilijoiden esiintyminen sponsorin tapahtumissa, sopimuksen seuranta ja 

sidosryhmäviestintä. Koska sponsorisopimukset ovat jokainen omanlainen saattaa neuvoteltavissa 

asioissa olla suuriakin heittoja eri yhteistöiden välillä. (Halila & Norros 2017, 425.) 

Sponsorointi tuo mukanaan myös yritysvastuun sekä julkisen politiikan. Yritysvastuu tarkoittaa toi-

mintatapaa, jonka avulla yritykset omalla panoksellaan ja yleisellä toiminnallaan pyrkivät edistä-

mään yhteiskuntaan liittyviä ongelmakohtia tai asioita. Julkinen politiikka puolestaan tarkoittaa 

yleisesti toimintaa, jolla pyritään vaikuttamaan yhteiskunnallisiin aiheisiin ja asioihin. Yrityksillä, 
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yksilöillä ja muilla toimijoilla on nykypäivänä mahdollisuus tuoda oma äänensä kuuluviin hyvinkin 

helposti ja vahvasti. Moni yritys pyrkii aktiivisesti löytämään erilaisia keinoja ja mahdollisuuksia, 

joiden kautta heillä olisi mahdollisuus antaa oma panoksensa yhteiskunnallisten tai sosiaalisten 

haasteiden ratkaisemisessa. (Cornwell 2020, luku 14.) 

Urheilun yhteiskuntavastuullisuus voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen. Ensimmäisen osa-alue on 

urheiluorganisaation sisäinen toiminta ("CSR in Sport") on oltava vastuullista, koska muutoin se voi 

heikentää kumppaniyrityksen vastuullisuuskuvaa ja tavoitteita eikä näin edistä yhteistä päämää-

rää. Toinen osa-alue on vastuullisuuden ilmentyminen urheilun kautta ("CSR through Sport"). Vas-

tuullisuuden ilmentymisestä urheilun kautta on esimerkiksi se, kun yritys harjoittaa yritysvastuuta 

sponsoroidessaan urheilijaa, joukkuetta tai urheiluseuraa (Haltia ym. 2017, 34-35). 

Yritysvastuuta voidaan sponsoroinnin kannalta tarkastella neljästä eri näkökulmasta, joita ovat po-

liittinen, integroiva, eettinen ja instrumentaalinen näkökulma. Poliittisen näkökulman kannalta yri-

tykset hyödyntävät voimaansa vaikuttaa erityisesti vastuullisuuden näkökulmasta, joka nähdään 

eräänlaisena sosiaalisena velvollisuutena. Yritysten hyödyntämää voimaa vaikuttaa voidaan nähdä 

myös eräänlaisena oikeutena. Integroivasta näkökulmasta yritykset pyrkivät yhdistämään yhteis-

kunnalliset hyödyt tai edut normaaliin toimintaansa, jolloin yhteiskuntavastuullisuus rinnastettai-

siin yrityksen ja yhteiskunnan puolelta toisiinsa. Eettinen näkökulma puolestaan nimensä mukai-

sesti tarkoittaa, että yritysvastuuta pidetään yrityksen eettisenä velvollisuutena yhteiskunnalle. 

Viimeisenä instrumentaalinen näkökulma, jossa liiketoiminta nähdään vaurauden keinona ja yri-

tysvastuu sen vuoksi yhtenä keinona saavuttaa se. (Cornwell 2020, luku 14.) 

2.8 Sponsoriyhteistyön onnistumisen mittaaminen  

Sponsoritoiminnan onnistumisen mittaaminen voi usein olla haastavaa, sillä sen vaikutukset voivat 

ilmetä vasta pidemmän aikavälin päästä, eikä se aina ole myöskään suoraan mitattavissa. 

Sponsoritoiminnan mittaamisessa on ensinnäkin tärkeää asettaa selkeät tavoitteet ja mittarit, 

joilla tavoitteita mitataan. Mittarit voivat liittyä esimerkiksi myynnin tai bränditunnettuuden 

tarkkailuun ja kasvattamiseen. Toiseksi tärkeää on pitää mielessä, että onnistuneenkin 

sponsoriyhteistyön tulokset voivat näkyä vasta myöhemmin. (Lehtimäki & Tarkiainen 2012.) 
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Sponsoritoiminnan tuloksia voidaan mitata esimerkiksi kyselyiden avulla, kyselyn voi kohdistaa eri 

kohderyhmille. Tässä opinnäytetyössä kerätään Happeen sponsoreiden mielipiteitä ja ajatuksia 

yhteistyön onnistumisesta, mutta yhtä lailla kyselyn voi kohdistaa myös kuluttajille. Suhteellisen 

helppo tapa seurata sponsoritoiminnan onnistuneisuutta, on katsoa sosiaalisenmedian seuraaja, 

tykkäys ja jako määriä, sillä nykyaikana sponsorointiin liittyvä markkinointiviestintä tapahtuu usein 

sosiaalisessa mediassa (Lehtimäki & Tarkiainen 2012).  

Mittarit ovat yrityksille tärkeitä liiketoiminnan kannattavuuden sekä strategian mukaisiin 

tavoitteisiin pääsemisen kannalta. Vaikka sponsoritoiminan mittaaminen koetaan usein 

haasteelliseksi, voidaan tyypillisimmin käytettyjä mittareita soveltaa omiin tarpeisiin sopiviksi. 

CRM-järjestelmä (Customer, Relationship and Management) eli asiakkuudenhallintajärjestelmä on 

laajasti markkinoinnin tukena käytetty mittari (Ruuska 2020). CRM-järjestelmän avulla yritykset 

voivat tallentaa ja hallita tietoja asiakkaistaan, kuten ostokäyttäytyminen sekä demografiset tiedot 

(Ruuska 2020). 

ROI (return on investment) on yksi yleisimmistä mittareista sponsoroinnin vaikutusten 

arvioinnissa, se kuvaa määrällistä tuottoa suhteessa sponsorointiin käytettyihin kustannuksiin 

(Lehtimäki & Tarkiainen 2012). ROI:n avulla sponsoroiva yritys voi selvittää, onko yhteistyö ollut 

taloudellisesti kannattavaa  ja kuinka paljon se on tuottanut yritykselle lisäarvoa (Lehtimäki & 

Tarkiainen 2012).  

Toinen sponsoritoiminnan mittaamisen avuksi kehitetty mittari on ROO (return on objectives). 

ROO (return on objectives) kuvaa laadullista tavoitteiden tuottoa. ROO viittaa aineettomiin 

etuihin, joita sponsoroiva yritys tavoittaa yhteistyön ja sponsorointisopimuksen kautta. Näitä 

voivat olla esimerkiksi parantunut asiakasuskollisuus, lisääntynyt bränditietoisuus sekä 

kestävämmät sidosryhmäsuhteet. (Gawde 2024.) 

ROI sekä ROO ovat yrityksille tärkeitä apuvälineitä, sillä ne auttavat yrityksiä arvioimaan 

sponsoritoimintansa tehokkuutta. Ne auttavat sponsoreita perustelemaan sponsorointibudjettinsa 

ja osoittamaan yhteistyön arvon niin sisäisille, kuin ulkoisille sidosryhmille. ROI sekä ROO eivät 

kilpaile keskenään, vaan päinvastoin täydentävät toisiaan. Onnistuneen sponsorisopimuksen 

pitäisi tuottaa sekä määrällisiä että laadullisia tuloksia. (Gawde 2024.)  
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Pelkkä sponsoritoiminnan onnistumisen mittaaminen ei useinkaan riitä, vaan tulokset on syytä 

myös raportoida. Raportoinnin avulla tiedot kootaan monipuoliseksi raportiksi, joka näyttää 

todenmukaisen tarinan sponsoritoiminnan onnistumisesta. Raportin avulla esimerkiksi mittauksen 

tulosten esittäminen sekä vertailu on mahdollista. (Skildum-Reid n.d.) 

3 Tutkimusasetelma 

Tämä luku keskittyy tutkimuksen tutkimusasetelman esittelyyn. Tutkimusasetelma sisältää tutki-

musongelman kuvailun sekä tutkimuskysymykset, tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteen, eetti-

syyden ja luotettavuuden, tiedonhankinnan sekä tutkimusotteen ja aineistonkeruun kuvailun. Tut-

kimusasetelmaa tarkasteltaessa keskitytään erityisesti paikallisen tason kontekstissa niin 

tutkimuksen lähtökohtiin kuin tavoitteisiinkin. 

3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 

Tutkimusongelman määritteleminen ja valitseminen aloittaa tutkimuksen suunnittelun. 

Tutkimusongelma ilmaistaan kysymyksen tai useiden kysymysten muodossa. Tutkimusongelmaa 

määriteltäessä tärkeimpinä kriteereinä on kiinnostus aihetta ja ongelmaa kohtaan, jotta 

motivaatio säilyisi tutkimuksen toetuttamiseksi alusta loppuun. (Grönfors & Vilkka 2011, 22–24.) 

Huolellisesti rajattuna tutkimusongelma kiteyttää selkeästi tutkimuksen tavoitteet sekä 

tarkoituksen. Tutkimusongelman onnistunut rajaaminen ohjaa opinnäytetyötä läpi kaikkien 

vaiheiden. Tutkimusongelaman liiallinen rajaaminen opinnäytetyössä voi irroittaa tutkimuksen 

tarkoituksen aidosta asiayhteydestä. (Kananen 2015, 45–46.)  
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Opinnäytetyön toimeksiantajalla Happeella on tällä hetkellä noin 80 sponsoria. Heidän 

tavoitteensa sponsoreiden lukumäärän suhteen on noin 100. Opinnäytetyö ei kuitenkaan keskity 

uusien sponsorisuhteiden luomiseen, vaan jo olemassa olevien suhteiden laatuun. Kartoittamalla 

jo olemassa olevia sponsorisuhteita, voidaan maksimoida molemmin puoleinen hyöty, mikä auttaa 

myös jatkossa uusien suhteiden luomisessa. Uusien sponsorisuhteiden luomista tärkeämpää on 

kuitenkin jo olemassa olevien pitäminen. Tärkeimpänä tutkimusongelmana on vähäinen tieto 

yhteistyökumppaneiden näkemyksestä yhteistyön eri osa-alueista ja syistä sponsoroinnin 

taustalla. Tutkimusongelmaa lähestytään kolmesta eri näkökulmasta, joita ovat syyt yhteistyön 

taustalla, arvot, joita yhteistyö vahvistaa ja yhteistyön sisällön osa-alueet sekä niissä 

onnistuminen. Opinnäytetyön avulla pyritään saamaan tietoa tämänhetkisten sponsoreiden 

mielipiteistä sponsoriyhteistyöstä ja mahdollisista kehittämistarpeista.  

Toimeksiantaja yritykselle ei ole toteutettu viiden vuoden sisään vastaavanlaisia tutkimuksia 

koskien sponsoriyhteistöiden tilaa. Tutkimuksen toteuttaminen on tärkeää juuri nyt, sillä Happee 

on saavuttanut kattavan määrän sponsoreita suhteellisen lyhyellä aikavälillä, jolloin yhteiset 

tavoitteet, yhteistyön laatu tai mahdollisuudet eivät välttämättä ole selvillä molemmille 

osapuolille. 

Tutkimuskysymysten avulla tutkimusongelma voidaan rajata tarkemmin erilaisiin aiheisiin, joihin 

tutkimuksessa pyritään löytämään vastaus (Kananen 2017, 57). Tutkimusongelman ilmaiseminen 

kysymysten muodossa helpottaa ongelmaan keskittymiseen läpi opinnäyteyön.  

Happeen yhteistyökumppaneiden näkemystä organisaatiosta ei ole tutkittu viime vuosien aikana, 

joten tässä opinnäytetyössä keskitytään yhteistyösuhteisiin liittyviin peruskysymyksiin. 

Tutkimuskysymykset jakavat tutkimusongelman ja opinnäytetyön tavoitteen kolmeen eri 

alueeseen, jotka yhdessä koostavat laadullisesti vahvan vastauksen tutkimusongelmaan. 

Tutkimusongelmasta on johdettu kolme tutkimuskysymystä, joista jokaiseen tämä opinnäytetyö 

pyrkii vastaamaan. Jokaisen tutkimuskysymyksen alla on myös alakysymys, jonka avulla pyritään 

tarkentamaan tutkimuskysymystä. 
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Tutkimuskysymykset: 

Miksi yritys on valinnut juuri Happee Ry:n sponsoroinnin kohteeksi?  

Millaisia arvoja Happee Ry:n sponsorointi tukee ja luo yritykselle? 

Millaisia sponsoroinnin muotoja yhteistyö pitää sisällään ja mitkä yhteistyön sisällön osa-alueet 

tuottavat eniten arvoa yritykselle? 

3.2 Tarkoitus ja tavoite  

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miksi yritykset ovat päätyneet valitsemaan Happee Ry:n 

sponsoroinnin kohteeksi. Samalla pyritään selvittämään sponsoroinnin asemaa osana yritysten 

markkinointimixiä. Tutkimuksella halutaan saada tietoa erityisesti yritysten näkökulmasta, jotta 

tulvaisuudessa yhteistöiden potentiaalit pystyttäisiin maksimoimaan. Yhteistyösuhteiden taustalla 

olevien arvojen ja tekijöiden selvittämisen avulla Happee Ry pystyy kehittämään niin olemassa ole-

via, kuin tuleviakin yhteistöitä, yhtenä oman lajinsa ensimmäisistä seuroista Suomessa. Tutkimuk-

sen tavoitteena on lisätä tietoisuutta yhteistyösuhteiden mahdollisuuksista.  

Ensimmäisen tutkimuskysymyksen avulla pyritään selvittämään syitä sponsoriyhteistöiden taus-

talla. Kysymys pitää sisällään pohdinnan siitä, miten sponsorointi ylipäätään koetaan Happeeta 

sponsoroivissa yrityksissä. Kysymyksen avulla pyritään myös selvittämään, nähdäänkö sponsoroi-

vissa yrityksissä menestyksen lajissa olevan liitännäinen osa sponsorikohteen valintaa. 

Toinen tutkimuskysymys käsittelee arvoja, jotka ovat tärkeä osa sponsorisuhdetta ja sen rakenta-

mista. Kysymyksen avulla pyritään tunnistamaan keskeisimmät arvot, jotka yritykset kokevat nou-

sevan esiin sponsoriyhteistyön kautta. Tutkimuskysymys pitää sisällään myös pohdinnan siitä, mil-

laista sanomaa yritys pyrkii viestimään Happeen sponsoroinnin kautta. 
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Kolmas ja viimeinen tutkimuskysymys kokoaa yhteen, millaisia sponsoroinnin muotoja yhteistyöt 

pitävät sisällään sekä mitkä ovat yhteistöiden keskeisimmät osa-alueet. Sponsorointiyhteistöiden 

sisältöjen eniten arvoa tuottavien osa-alueiden sekä ylipäätään yhteistöiden onnistuminen vaatii 

mittareiden käyttöä. Viimeinen tutkimuskysymys käsittelee siis myös sitä, miten yritys mittaa yh-

teistyön tavoitteiden toteutumista sekä tuloksia.  

3.3 Eettisyys ja luotettavuus 

Tutkimustulosten toistettavuutta, eli pätevyyttä kuvaa reliabiliteetti. Validiteetti puolestaan kuvaa 

tutkimuksen luotettavuutta, eli sitä, että tutkimuksessa on tutkittu sitä, mitä on luvattukin. (Tuomi 

& Sarajärvi 2018, 160.) Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi opinnäytetyössä noudatetaan 

hyvää tieteellistä käytäntöä. Hyvä tieteellinen käytäntö pitää sisällään yleisen huolellisuuden, 

rehellisyyden sekä tarkkuuden tutkimustyössä, tulosten esittämisessä ja tulosten arvioinnissa. 

Tutkimus on suunniteltu ja toteutettu huolellisesti sekä siitä raportoidaan avoimesti. (Hyvä 

tieteellinen käytäntö (HTK) 2023.) 

Reliaabeliudella tutkimuksissa viitataan siihen, että kahden peräkkäisen tutkimuksen tulokset ovat 

samanlaiset. Toinen tapa osoittaa ja määritellä reliaabelius on tarkastella kahta arvioitsijaa, jotka 

saavat samat tulokset käsiteltävästä aineistosta. Kun tutkimuksen molemmat tutkijat pääsevät 

keskustelemalla ja analysoimalla yksimieliseen luokitteluun, voidaan havaita reliaabeliuden arvi-

ointia. (Hirsjärvi & Hurme 2022, 190-191). Tutkimusvaiheessa aineistoa käsiteltiin yhdessä kuunte-

lemalla, havainnoimalla, analysoimalla, muistiinpanoja tekemällä ja keskustelemalla molempien 

tutkijoiden heränneistä ajatuksista.  

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan hyvän käytännön noudattamista. Siihen liittyvät yhdessä sovitut 

pelisäännöt esimerkiksi tutkimuskohteeseen sekä toimeksiantajiin liittyen. Hyvällä tieteellisellä 

käytännöllä tarkoitetaan, että tutkija noudattaa eettisesti kestäviä tutkimusmenetelmiä sekä 

tiedonhankintamenetelmiä. Hyvän tieteellisen käytännön mukaan tutkimustulosten olisi 

osoitettava, miten vanhaa jo olemassa olevaa tietoa voidaan hyödyntää tai muotoilla uudella 

tavalla tai sen on synnytettävä kokonaan uutta tietoa. (Vilkka 2021.) 
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Resnik (2020) korostaa tiiviin yhteistyön positiivisia vaikutuksia tutkimuksen eettisyyteen. Tutki-

muksessa on tehty yhteistyötä opinnäytetyön ohjaajan sekä toimeksiantajan kanssa, sen eri vai-

heissa. Lisäksi tutkimuksen laadintaan, toteutukseen sekä analysointiin on osallistunut molemmat 

tutkijat, jolla pyritään vähentämään subjektiivista vaikutusta tutkimukseen.  

Opinnäytetyön tutkimus sisältää määrällisen sekä laadullisen tutkimuksen. Tutkimuksessa ei 

kerätä henkilökohtaisia tietoja, eikä haastateltavista käytetä heidän oikeita nimiään, vaan 

esimerkiksi ”Yritys A” ja ”Yritys B”. Ennen haastattelun sekä nauhoituksen aloittamista 

haastateltavien kanssa on keskusteltu aiheesta, kysytty lupa nauhoitukseen sekä annettu heille 

tilaisuus kysyä kysymyksiä. Ennen haastattelua on varmistettu, että haastateltavilla on tarpeeksi 

informaatiota tutkimuksen teemoista ja tarkoituksesta. Haastattelumenetelmää testattiin kahdella 

testihenkilöllä ennen varsinaista tutkimusta. Ennen kyselyn tai haastattelun aloittamista 

osallistujille on tehty selväksi heidän anonymiteettinsa sekä tutkimuksen tarkoitus.  

3.4 Tiedonhankinta 

Opinnäytetyö alkaa tutkimusaiheeseen liittyvän jo olemassa olevien teorioiden, tutkimusten ja 

kirjallisuuden perusteellisella tutustumisella. Kattava tietoperusta mahdollistaa pohjan 

tutkimukselle ja auttaa tutkijoita ymmärtämään käsiteltävää ilmiötä useista eri näkökulmista. 

Tietoperustan perusteellinen tietämys auttaa yhdistämään teoriat ja mallit käytäntöön. 

Tietoperustan avaa taustoja tutkittavatsa aiheesta ja ohjaa opinnäytetyön lopullista tarkoitusta. 

(Liukko & Perttula n.d.) 

Tämän opinnäytetyön tietoperustaan valitut lähteet ovat valittu kriittisesti tutkimusongelmaa 

tukien. Lähteet koostuvat kansainvälisistä ja kotimaisista artikkeleista, markkinoinnin ja 

urheiluliiketoiminnan tutkimuskirjallisuudesta sekä kansainvälisistä ja kotimaisista muista 

verkkolähteistä. Tietoperustan koostavien laadukkaiden lähteiden etsintään on käytetty Jyväskylän 

ammattikorkeakoulun tarjoamia tietokantoja. Näistä tietokannoista tässä opinnäytetyössä on 

hyödynnetty Alma Talenttia, VLeBooksia, Ebook Central Academic kirjahyllyä ja Janet Finnaa. 

Tiekantojen käytössä on hyödynnetty niin laadulliseen kuin määrälliseenkin tutkimusmenetelmään 

liittyviä hakusanoja. Tälläsisia hakusanoja olivat esimerkiksi kvantitatiivinen tutkimus (quantitative 

research), kvalitatiivinen tutkimus (qualitative research) ja tutkimus (research). Opinnäytetyön 
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aiheeseen liittyviä hakusanoja, joita tietokannoissa löydettiin olivat urheilusponsorointi (sports 

sponsorship), sponsorointi (sponsorship) ja yhteistyösuhde (cooperative relationship). 

3.5 Tutkimusote ja aineistonkeruu 

Tutkimusote koostuu erilaisista tiedonkeruu- ja analyysimenetelmistä. Tutkimusongelmien ratkai-

semiseksi hyödynnetään erilaisia tutkimusmenetelmiä. Useimmiten tutkimusotteet jaotellaan 

kvantitatiiviseen eli määrälliseen tutkimukseen ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Va-

littaessa tutkimusotetta tulee ottaa huomioon tutkimusotteen yhteensopivuus erityisesti tutkitta-

van ilmiön kanssa. Oikea tutkimusote auttaa tutkijaa saavuttamaan laadukkaan tiedonkeruun. (Ka-

nanen 2015, 63, 67.) 

Olemassa olevia sponsorisuhteita lähdetään kartoittamaan ensin kvantitatiivisen tutkimuksen 

avulla, johon otetaan mukaan kaikki sponsoreina toimivat yritykset. Tämän jälkeen kvantitatiivisen 

tutkimuksen vastausten pohjalta luodaan kvalitatiivinen tutkimus, johon toimeksiantaja valitsee 

haastateltavaksi neljä sponsorina toimivaa yritystä. Tarkoituksena on, että haastateltavat yritykset 

olisivat mahdollisimman erilaisia, esimerkiksi eri kokoisia ja eri ajan yhteistyössä mukana olleita, 

jotta tuloksesta saataisiin mahdollisimman kattava. Työssä päädyttiin monimenetelmälliseen 

tutkimukseen, jonka avulla pyritään saamaan mahdollisimman kattava kuva sponsoroinnin 

tämänhetkisestä tilasta.  
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3.5.1 Määrällinen tutkimus 

Määrällisessä tutkimuksessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tavallisimmin käytetty aineiston 

keräämistapa on kyselylomake. Tutkimuksessa, jossa käytetään kyselylomaketta, vastaaja lukee 

itse kirjallisesti esitetyt kysymykset, joihin hän myös vastaa itsenäisesti kirjallisesti. 

Kyselylomakkeen etuna on, että vastaaja jää aina anonyymiksi. Riskinä voi kuitenkin olla, että 

vastausprosentti jää hyvin alhaiseksi, jolloin puhutaan vastauskadosta. (Vilkka 2021.)   

Opinnäytetyön tutkimuksessa määrällinen tutkimus luo pohja laadulliselle tutkimukselle. Loimme 

kyselyn toimeksiantajan toiveita kuunnellen sekä muihin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen nojaten (ks. 

liite 1). Kysely sisältää monivalintakysymyksiä sekä avoimiakysymyksiä, jotka antavat tilaa 

vastaajalle vastata ksymykseen haluamallaan tavalla. Kysely pitää sisällään yksinkertaisempia ja 

laajempia kysymyksiä. Yksinkertaiset kysymykset takaavat sen, ettei haastattelusta tule vastaajalle 

liian raskas. Toimeksiantaja jakoi kyselyä yhteistyökumppaneille sähköpostin välityksellä.  

3.5.2 Laadullinen tutkimus 

Laadullisen tutkimuksen eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on selvittää haastateltavan 

omat kokemukset häntä ympäröivästä todellisuudesta. Laadulinen tutkimus on hyvin 

ihmisläheinen tutkimusmenetelmä, sillä kiinnostavat asiat, kuten haastateltavan omat ajatukset ja 

teot. Laadullinen tutkimus ei koskaan pidä sisällään vain ”mitä” -kysymyksiä, vaan pitää aina 

sisällään vähintään yhden ”miksi” -kysymyksen. (Vilkka 2021.) 

Opinnäytetyön laadullinen osa koostuu neljästä puolistrukturoidusta haastattelusta, eli teema-

haastattelusta. Teemahaastattelussa kysymykset on laadittu etukäteen, mutta 

haastattelutilanteessa kysymysten paikka, määrä ja muoto voi vaihdella (Ojasalo & Moilanen & 

Ritalahti 2014, 108).  Haastattelut toteutettiin Teams viestintä- ja yhteistyöalustan välityksellä 

videotapaamisena. Jokaisen haastateltavan kanssa sovittiin etukäteen sähköpostin välityksellä 

haastatteluille sopiva aika.  

Haastattelurunko koottiin määrällisen tutkimuksen vastausten pohjalta (ks. liite 2). Kysymysten ei 

tulisi johdatella haastateltavaa vastaamaan tietyllä tavalla, vaan niiden tulisi olla mahdollisimman 

neutraaleita (Eriksson & Kovalainen 2016, 96). Haastattelutilanteet pyrittiin pitämään 
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mahdollisimman rentoina. Molemmat tutkimuksen laatijat pyrkivät olemaan paikalla 

haastatteluissa. Ainoastaan yhteen haastatteluun ehti paikalle vain toinen tutkijoista. Haastattelut, 

joihin molemmat tutkijat pääsivät paikalle tehtiin niin, että toinen tutkijoista kävi keskustelua 

haastateltavan kanssa ja toinen kuunteli keskustelua ottaen samalla muistiinpanoja ylös 

tärkeimmistä ydin sanoista. Kaikki haastattelut myös nauhoitettiin haastateltavien luvalla.  

3.6 Aineiston analyysimenetelmät 

Opinnäytetyön kvantitatiivisen tutkimuksen analysoimisessa käytetään kyselytyökalu Webropolin 

analyysimenetelmiä. Kyselytutkimus toteutetaan Webropolissa, joten vastausten analysoiminen 

on myös luontevaa toteuttaa Webropolin analyysityökalujen avulla. Tutkijat analysoivat yhdessä 

kyselyiden tuloksia. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan kahden muuttujan välistä yhteyttä, ja sen avulla 

kuvataan näiden kahden muuttujan vaikutusta toisiinsa. Tunnusluvut ja korrelaatiokertoimet anta-

vat vain yhden luvun, joka kuvaa koko aineistossa havaittavaa yhteyttä muuttujien välillä. Ristiin-

taulukointi tarjoaa sen sijaan tarkemman kuvan aineiston jakautumisesta eri ryhmiin. Tästä syystä 

tutkimuksessa hyödynnettiin ristiintaulukointia eikä korrelaatiokertoimia (Valli 2001, 55; Heikkilä 

2014, 198). 

Opinnäytetyön kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelmänä käytetään teemoittelua. Tee-

moittelussa aineisto puretaan ja ryhmitellään esiinnousseiden aihepiirien mukaan. (Tomi & Sara-

järvi 2018.) Teemoittelu on usein käytännöllinen tapa lähteä purkamaan teemahaastattelua. Tee-

mojen muodostamisessa voidaan käyttää apuna taulukointia, jonka avulla saadaan selville mitkä 

asiat aineistossa ovat keskeisessä osassa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Opinnäyte-

työn haastatteluiden teemoittelu toteutettiin Excel taulukkolaskentaohjelmaa alustana käyttäen. 

Teemoittelu toteutettiin haastatteluiden litterointien pohjalta. Molemmat tutkimusten laatijat 

osallistuivat teemoitteluun sekä tulosten analysoimiseen.  
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4 Tutkimustulokset  

4.1 Kyselyn tulokset 

Opinnäytetyön kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus koostui 13 kysymyksestä. Kysely lähetet-

tiin toimeksiantaja kanssa yhteistyössä sähköpostin välityksellä. Webropol-kysely sisälsi niin avoi-

mia- monivalinta-, kuin Kyllä-Ei-kysymyksiä. Vastauksia kertyi 29 kappaletta. Kysely lähetettiin yh-

teensä 75 sponsorille.  

Ensimmäisessä kysymyksessä yhteistyöyrityksiltä kysyttiin heidän yhteistyön kestostaan Happeen 

kanssa. Tuloksista nähdään, että 25 prosenttia vastaajista kertoo kauden 2022–2023 olevan hei-

dän ensimmäinen yhteistyövuotensa Happeen kanssa. 18 prosenttia vastaajista on tehnyt yhteis-

työtä vähintään 1 vuoden ajan, kun puolestaan 25 prosenttia on ollut yhteistyössä Happeen kanssa 

2–4 vuotta. Vastaajista 18 prosentilla yhteistyö Happeen kanssa on kestänyt 5–8 vuotta ja jopa 14 

prosenttia vastaajista vastaa yhteistyön kestoksi yli 8 vuotta. Tämä osoittaa, että monet sponso-

reista ovat sitoutuneita pitkäaikaiseen yhteistyöhön Happeen kanssa. 

Toisessa kysymyksessä yritysten tuli vastata toimiala, jolla yritys toimii. Kymmenen prosenttia yh-

teistyökumppaneista toimi teollisuuden alalla. 21 prosenttia vastaajista kertoivat yrityksen toimi-

alaksi rakentamisen. Kuljetus ja varastointi oli toimialana vain neljällä prosentilla vastanneista. Sa-

moin informaation ja viestinnän alalla toimi vain neljä prosenttia vastanneista. Kymmenen 

prosenttia yhteistyöyrityksistä toimii majoitus- ja ravitsemustoiminnan alalla. Rahoitus- ja vakuu-

tustoiminnan alalla toimii seitsemän prosenttia vastaajista. Hallinto- ja tukipalvelutoiminnan alalla 

toimi vain kolme prosenttia vastaajista ja terveys- ja sosiaalipalveluiden alalla seitsemän prosenttia 

vastaajista. Muun palvelutoiminnan alalla toimii 17 prosenttia vastaajista. Tukku- ja vähittäis-

kauppa oli toimialana 14 prosentilla ja toimiala tuntematon vaihtoehdon oli valinnut kolme pro-

senttia vastaajista.  

Kolmannessa kysymyksessä vastaajia pyydettiin listaamaan kolme syytä, jotka saivat heidät teke-

mään yhteistyötä Happeen kanssa. Kysymys oli tyypiltään avoin, mutta vastaajan tuli kuitenkin 

täyttää kolmeen kenttään kolme eri asiaa. Ryhmittelemällä vastaukset voidaan saada parempi kä-

sitys tärkeimmistä syistä sponsorisuhteen taustalla, kuin yksittäisillä sanoilla saataisiin. Vastausten 

analysoinnin jälkeen ryhmät ovat henkilökohtainen tunneside seuraan, arvonluonti, paikallisuus, 
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laji, myynnin kasvattaminen, yhteiskunta- ja yritysvastuu ja muu. Kuviosta 4 nähdään jakauma eri 

kategorioiden välillä. 33 kappaletta vastauksista kuului myynnin kasvattamisen ryhmään. Ryh-

mässä eniten esiin nousseet sanat olivat myynti, aktiivinen, markkinointi ja näkyvyys. Toiseksi suu-

rimpana ryhmänä on henkilökohtainen tunneside seuraan, johon kuului 27 kappaletta vastauk-

sista. Tässä ryhmässä eniten esiin nousi sanat arvostus, tuttu lähellä sydäntä ja historia. 

Kolmantena eniten vastauksista kuului ryhmään paikallisuus (23 vastausta). Eniten esiin nousseita 

sanoja ryhmässä olivat paikallisuus, sijainti ja alue. Arvonluonti ryhmä keräsi 15 kappaletta vas-

tauksista. Ryhmän tärkeimmät avainsanat olivat nuorekkuus, arvot, urheilullisuus ja esimerkilli-

syys. Laji-ryhmä sai yhdeksän kappaletta vastauksia ja avainsanoista siellä esiin nousi salibandy ja 

laji. Yhteiskunta- ja yritysvastuu ryhmä sai viisi vastausta, joista yleisin esiin noussut asia oli lapset 

ja nuoret. Viimeisenä oli kategoria muu, johon tuli yksi vastaus. (ks. kuvio 4.) 

 

 

Kuvio 4. Listaa kolme syytä miksi valitsitte Happeen sponsoroinnin kohteeksi? 

Neljännessä kysymyksessä vastaajien tuli valita vastaus vaihtoehdoista kolme yritykselle eniten ar-

voa tuottavaa asiaa yhteistyössä. Jopa 55,5 prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon positiivisen 

kuvan luominen yrityksestä. Vastaajista melkein puolet (48,3 %) katsoo, että yhteistyö edistää 
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myyntiä, kun taas 44,8 prosenttia uskoo, että se lisää brändin tunnettuutta. Kuitenkin selkeästi tär-

keimpänä arvoa tuottavana asiana oli paikallisen seuran tukeminen (72,4 %). Myös uusien kohde-

ryhmien tavoittaminen oli tärkeää 37,9 prosentille vastaajista. Uusien suhteiden luominen on yksi 

yhteistyön eniten tuottavaista asioista 17,2 prosentille. Brändin uskottavuuden vahvistaminen yh-

teistyön avulla oli yksi tärkeimmistä arvon luojista 10,3 prosentille vastaajista. Positiivinen PR vaih-

toehdon vastasi 34,5 prosenttia vastaajista. Muu, mikä? - vaihtoehdon vastasi kaksi vastaajaa, 

jotka kertoivat henkilöstön tukemisen ja kummipelaajan sponsoroinnin olevan tärkeitä arvoa luo-

vista asioita yhteistyössä. (ks. kuvio 5.) 

 

Kuvio 5. Valitkaa kolme eniten yrityksellenne arvoa tuottavaa asiaa yhteistyössänne Happeen 

kanssa? (voit valita useamman vaihtoehdon) 

Viidennessä kysymyksessä vastaajien tuli kertoa sponsoroivatko he muitakin organisaatioita. Kysy-

myksen vastausvaihtoehdot olivat kyllä ja ei. Kuten kuviosta 6 nähdään vastaajista selkeästi enem-

mistö (86%) sponsoroi muitakin organisaatioita ja vain 14 prosenttia vastaajista sponsoroi ainoas-

taan Happeeta.  
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Kuvio 6. Sponsoroitteko muitakin organisaatioita. 

Kuudennessa kysymyksessä tarkennettiin edellisen kysymyksen vastausta. Jatkokysymys selvitti, 

mitä muita organisaatioita yritys sponsoroi. Selkeästi suurimpana kategoriana oli urheiluseurat (96 

%).  Myös urheilutapahtumat (32 %), kulttuuritapahtumat (44 %) ja urheilijat (32 %) ovat suosittuja 

sponsoroinnin kohteita Happeen yhteistyöyritysten keskuudessa. Muu, mikä vaihtoehdon vastasi-

vat 12 prosenttia vastaajista, jotka kertoivat muiden sponsoroinnin kohteiden olevan opiskelijajär-

jestöt ja -tapahtumat. (ks. kuvio 7.) 
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Kuvio 7. Mitä muita organisaatioita sponsoroitte? (voit valita useamman vaihtoehdon) 

Seitsemännessä kysymyksessä haluttiin selvittää, kuinka hyvin yhteistyö Happeen kanssa tuo yri-

tysten markkinoinnin kannalta tärkeitä arvoja esiin. Yhteistyön ja markkinoinnin arvojen kohtaa-

mista arvioitiin asteikolla 1–5, jossa 1 on ei kohtaa ollenkaan ja 5 kohtaa erittäin hyvin. Vastausten 

keskiarvo on 4,0. Vastaajista 38 prosenttia arvioi yhteistyön kohtaavan yrityksen arvot erittäin hy-

vin, kun taas 35 prosenttia arvioi sen tuovan arvot esiin hyvin. Vain kolme prosenttia vastaajista 

kertoi, etteivät arvot kohtaa ollenkaan. 24 prosenttia puolestaan vastasi asteikolla arvon 3 eli vas-

taa jonkun verran. Keskimääräinen arvio yhteistyön arvoista on siis positiivinen. 

Kahdeksas kysymys kartoitti yhteistöiden sisältöä. Kysymyksessä vastaajien tuli valita vaihtoeh-

doista ne yhteistyön muodot, jotka sisältyvät heidän yhteistyöhönsä Happeen kanssa tällä het-

kellä. Tuloksista nähdään, että yleisimpinä muotoina yhteistöissä ovat LED-pinnat (57,1 %), seinä-, 

kaukalo- tai lakanamainos (53,6 %) ja yhteistyö sosiaalisessa mediassa tai netissä (53,6 %). Yhteis-

työtempaukset kuuluivat 42,9 prosentilla vastaajista yhteistyöhön Happeen kanssa. Otteluisännyys 

kuului puolestaan 28,6 prosentilla vastaajista yhteistyön muotoihin. Kummipelaaja on käytössä 



37 
 

 

21,4 prosentilla vastaajista ja vaikuttajamarkkinointi 7,1 prosentilla. Muu, mikä- vaihtoehdon va-

litsi 14,3 prosenttia vastaajista. Vastaajat kertoivat muiden yhteistyön muotojen olevan pelipaita-

mainokset, lippupaketit ja promootio. (ks. kuvio 8.) 

 

Kuvio 8. Minkälaisia sponsoroinnin muotoja yhteistyöhönne Happeen kanssa sisältyy? (voit valita 

useamman vaihtoehdon). 

Yhdeksännessä kysymyksessä vastaajien tuli vastata kyllä tai ei- vaihtoehto kysymykseen, mittaat-

teko yhteistyölle asettamienne tavoitteiden toteutumista. 72,4 prosenttia vastaajista ei mittaa yh-

teistyölle asettamiensa tavoitteiden toteutumista ja 27,6 prosenttia mittaa. Kymmenes kysymys oli 

jatkokysymys edelliseen kysymykseen niille vastaajille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen 

kyllä- vaihtoehdon. Kymmenennessä kysymyksessä kysyttiin esimerkkejä niistä mittareista, joilla 

vastaajat mittaavat yhteistyön tavoitteiden toteutumista. Vastauksia tuli yhteensä kahdeksan. Eni-

ten käytössä vastaajilla on taloudelliset mittarit sekä sosiaalisen median näkyvyyden erilaiset mit-

tarit (5 vastausta). Myös kävijämäärät, varausten seuranta, palveluiden käyttöaste, asiakasmäärä 

ja myynnin edistymisen seuranta olivat vastaajilla käytössä olevia mittareita.  
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Yhdennessätoista kysymyksessä yhteistyökumppaneiden tuli vastata kyllä tai ei- vaihtoehto kysy-

mykseen, koetteko tärkeäksi, että Happee Ry tuottaisi mittaamisen mahdollisuuksia ja raportoisi 

tuloksia. Vastaajista selkeästi enemmistö (67,9 %) vastasi kyllä ja vain 32,1 prosenttia vastasi vaih-

toehdon ei. Tutkimuksen perusteella 67,9 prosenttia vastaajista koki tärkeäksi, että Happee tuot-

taisi mittaamisen mahdollisuuksia ja raportoisi tuloksia. Jatkokysymyksenä kysyttiin, millaisia mit-

tareita yhteistyökumppanit toivoisivat Happeen käyttävän raportoidessaan yhteistöiden tuloksia. 

Avoimeen kysymykseen tuli 13 vastausta. Tärkeimpänä asiana esiin nousi toive siitä, että jomman-

kumman yhteistyön osapuolen tulee vähintään mitata yhteistyön tavoitteiden toteutumista. Suosi-

tuimpina mittareina Happeen tuottamiin tuloksiin toivottiin, kävijämäärää, kohderyhmän analyy-

siä, näkyvyyden erilaisia lukuja esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, tavoitettavuuden, myynnin ja 

sitoutuneisuuden mittareita. Myös avoin palaute ja suullinen kerronta riittäisi kahdelle vastaajalle 

mittariksi. Yksi vastaajista toivoi näkyvyyden ja myynnin mittareiden rinnalle laajempaa mittaria 

yhteistyön vaikutuksesta pelaajien suorituskykyyn.  

Viimeisenä kysymyksenä vastaajat saivat antaa vapaaehtoisesti avointa palautetta tai toiveita tule-

vaisuuteen. Vastauksia tuli yhteensä 12 kappaletta. Yhdeksän vastauksista sisälsi kiitokset toimi-

vatsa yhteistyöstä ja kannustusta tulevan kauden menestykseen. Kolme vatsauksista sisälsi puoles-

taan kehitysideoita tulevaan. Kehitysideoista ensimmäinen oli hirvitapaamisten järjestäminen 

uudestaan jatkossa, jotta yhteistyökumppaneiden verkosto olisi vahvempi. Kaksi muuta kehitys-

ideaa koskettivat seuran taloudellisen tilanteen korjaamista ja yhteydenpidon aktiivisuuden kas-

vattamista.  

4.1.1 Yhteistyön keston vaikutus sponsorisuhteen sisältöön 

Ristiintaulukoinnin avulla pystytään havainnoimaan yhteistyön keston vaikutusta eri aihealueilla. 

Pitkäaikaisten yhteistöiden hyödyn huomioiminen ja tarkastelu on keskeisessä roolissa tutkimuk-

sessa. Jakamalla kyselyyn vastanneet yritykset ensimmäisen kysymyksen eli yhteistyön keston 

avulla pitkäkestoisiin (yli 5 vuotta) ja lyhytaikaisiin (alle 4 vuotta) yhteistyökumppaneihin nähdään, 

kuinka tärkeää on rakentaa pitkiä yhteistyökumppanuuksia.  

Tutkimuskysymysten kannalta tärkeimmät sekä huomattavimmat erot pitkäkestoisten ja lyhytai-

kaisten yhteistyökumppaneiden välillä voidaan nähdä kysymyksessä neljä ”Valitkaa kolme eniten 

yrityksellenne arvoa tuottavaa asiaa yhteistyössänne Happeen kanssa? (voit valita useamman 
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vaihtoehdon)”. Pitkäkestoisista yhteistyökumppaneista (yli 5 vuotta) eniten arvoa tuottavat asiat 

ovat paikallisen seuran tukeminen (78 %), myynnin edistäminen (67 %), positiivisen kuvan luomi-

nen yrityksestä (67 %) ja uusien kohderyhmien tavoittaminen (56 %). Positiivinen PR oli tärkeää 33 

prosentille pitkäkestoisista yhteistyökumppaneista. Pitkäkestoisten yhteistyökumppaneista vain 22 

prosenttia vastasi brändin tunnettuuden lisääminen ja brändin uskottavuuden vahvistaminen yh-

teistyön avulla. 11 prosenttia pitkäkestoisista yhteistyökumppaneista vastasi uusien suhteiden luo-

minen ja muu, mikä? -vaihtoehdon. Lyhytkestoisista yhteistyökumppaneista (alle 4 vuotta) eniten 

arvoa tuottavia asioita yhteistyökumppanuudessa ovat paikallisen seuran tukeminen (68 %), Brän-

din tunnettuuden lisääminen (58 %) ja positiivisen kuvan luominen yrityksestä (53 %). Myynnin 

edistäminen oli puolestaan 37 prosentin mielestä yksi eniten arvoa tuottavista asioista lyhytkestoi-

sille sponsoreille. Myös positiivinen PR oli 37 prosentin mielestä yksi eniten arvoa tuottava asia yh-

teistyössä. Uusien kohderyhmien tavoittaminen (26 %), uusien suhteiden luominen (21 %), brän-

din uskottavuuden vahvistaminen yhteistyön avulla (5 %) ja muu, mikä (5 %) olivat vähiten arvoa 

tuottavat asiat lyhytkestoisten sponsoreiden mielestä. (ks. kuvio 9.)  
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Kuvio 9. Yhteistyön keston ja yhteistyön kolmen eniten arvoa tuottavan asian ristiintaulukointi 

Yhteistyön keston vaikutus näkyy myös eroina arvojen kohtaamisessa Happeen kanssa. Kysymyk-

sessä kahdeksan kysyttiin ”Kuinka hyvin mielestänne yhteistyö Happeen kanssa tuo esiin teidän 

markkinointinne kannalta tärkeitä arvoja?”. Pitkäkestoisten yhteistyökumppaneiden vastausten 

keskiarvo oli 4,4. Lyhytkestoisten puolestaan 3,8. Pitkäkestoisista yhteistyökumppaneista yksikään 

ei vastannut 1–3 vastausvaihtoehtoja eli heikoimpia vaihtoehtoja. Lyhytkestoisista puolestaan 6 

vastasi arvosanan 3 ja yksi jopa vastasi arvosanan 1. (ks. kuvio 10.) 

 



41 
 

 

 

Kuvio 10. Yhteistyön keston ja arvojen kohtaamisen ristiintaulukointi 

 

4.2 Haastatteluiden tulokset 

Tutkimuksen laadullinen osa koostuu neljästä teemahaastattelusta. Toimeksiantajan haastattelui-

hin valitsemat yhteistyökumppanit tulevat kukin eri toimialoilta. Haastatteluista käy ilmi, ettei yri-

tyksen koolla tai toimialalla ole juurikaan vaikutusta yrityksen näkökulmiin sekä ajatuksiin koskien 

sponsoriyhteistyötä Happeen kanssa. Haastateltavat yhteistyökumppanit ovat kukin tehneet yh-

teistyötä Happeen kanssa jo useamman vuoden (taulukko 2). Useamman vuoden kestäneet yhteis-

työsuhteet osoittavat, että Happee on onnistunut pitämään yhteistyösuhteita pitkään yllä toimi-

vina. Haastateltavien yritysten koot, yhteistyön kesto sekä haastattelun kesto on avattu taulukossa 

2. 

 Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D 

Yrityksen koko Suuri Suuri Keskisuuri Pieni 

Yhteistyön kesto Neljä vuotta Kuusi vuotta Kuusi vuotta 5–10 vuotta 

Haastattelun 

kesto 

20 min 24min 21 min 18 min 

Taulukko 2. Kvalitatiivisen haastattelun kohteiden perustiedot. 
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Yhteistöiden sisällöt vaikuttavat pääpiirteittäin hyvin samankaltaisilta haastateltavien kesken. Kes-

keisimmiksi yhteistyönmuodoiksi nousevat sosiaaliseen mediaan liittyvät julkaisut ja muut yhteis-

työt, laitamainokset, LED valomainokset, mainokset pelipaidoissa sekä otteluisännyydet. Haastat-

teluista nousee esille, että sponsoriyhteistyö on usein vastavuoroista, esimerkiksi yritys D kertoo 

Happeen pelaajien sekä maskotin käyvän esittäytymässä erilaisissa yrityksen tapahtumissa yhteis-

työn merkeissä. Yhteistyön innovatiivisuus ja avoin keskustelu koetaan yhteistyötä tekevien yritys-

ten taholta tärkeäksi. Yritys C kertookin yhteistyön pitävän sisällään ”oikeastaan kaikkea mahdol-

lista mitä keksitään”.  

Haastatteluissa esiin nousseita syitä yhteistyön taustalla ovat: henkilökohtainen suhde Happee-

seen sekä salibandyyn, paikallisuus, jatkumo edellisessä työpaikassa aloitetulle yhteistyösuhteelle, 

Happeen hyvä maine sekä yhteensopivat asiakaskunnat. Haastatteluissa korostuvat yritysten 

sponsorisuhteista vastaavien omat mielenkiinnonkohteet urheilua, salibandya tai Happeeta koh-

taan. Myös henkilökohtaisilla suhteilla sponsoroivan sekä sponsoroitavan välillä nähdään olevan 

merkitystä osassa tapauksessa. Esimerkiksi yritys C kertoo nykyisen yhteistyön olevan jatkumoa 

edellisen työpaikan yhteistyölle sekä yritys D viittaa henkilökohtaisen suhteen olevan yksi tekijä 

yhteistyön taustalla. Haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, ettei Happeen urheiluun liittyvällä me-

nestyksellä ole niinkään vaikutusta yhteistyön solmimisessa. Kysymykseen ” Koetteko että tulos ja 

menestys on liitännäinen osa sponsorointi suhteen luomisessa” yritys B tiivistää vastauksen: ”jos-

sain määrin tietysti vaikuttaa, mutta ei ole mikään ratkaiseva tekijä”. 

Haastateltavat kokevat, että yhteistyö Happeen kanssa tuo heidän markkinointinsa kannalta tär-

keitä arvoja esiin. Näitä ovat yhteiskuntavastuu, paikallisuus, positiivinen näkyvyys, itsestä huoleh-

timinen sekä terveelliset elämäntavat. Sponsorointi koetaan tärkeäksi osaksi yrityksen markkinoin-

tia. Esimerkiksi positiivinen näkyvyys, tuloksen kasvatus, osa brändiä sekä verkostoituminen 

nousivat esiin pohdittaessa syitä, sponsorointi toiminnan harjoittamiselle. Jokainen haastatteluun 

osallistuneista yrityksistä kertoo sponsoroivansa myös muita tahoja. Muut sponsoroinnin kohteet 

olivat myös pääasiassa paikallisia sekä urheiluun liittyviä. 

Jokainen haastatteluihin osallistunut yritys käyttää mittareita omassa tekemisessään. Sponsoriyh-

teistyön mittaaminen kuitenkin koetaan hieman haasteelliseksi. Yleisin yhteistyön mittaamisen 

keino on sosiaalisen median eri lukujen seuraaminen. Seurattuja lukuja ovat esimerkiksi Happeen 
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sosiaalisen median alustoilla julkaistujen yhteistyöpäivitysten tykkäysten, kommenttien sekä jako-

jen määrä. Yritys B kertoo sponsoriyhteistyön mittaamisesta: ”Kaikki somenäkyvyys mitä Happeen 

kautta tulee, niin otetaan ylös ja niitä seuraillaan epäsäännöllisen säännöllisesti.” Haastatteluista 

nousee esille yritysten toiveet Happeen puolesta tapahtuvan mittaamisen ja raportoinnin lisäänty-

misestä. Happeen puolelta tapahtuva mittaaminen ja tulosten raportoiminen yhteistyökumppa-

neille koetaan yhteistyön arvoa nostavana tekijänä. 

Haastattelut päättyvät pohdintaan sponsoroinnin tämänhetkisestä tilasta Suomessa ja sen tulevai-

suuden näkymästä. Nykyaikana sponsorointi mielletään nimenomaan yhteistyöksi, joka hyödyttää 

molempia yhteistyön osapuolia. Yritys A pohtiikin sponsoroinnin tähtäävän tänä päivänä molem-

minpuoliseen hyötyyn. Yritykset eivät lähde sponsoroimaan vaan tukeakseen sponsoroitavaa koh-

detta, vaan rahalle odotetaan myös vastinetta. Sponsorointi on siis muuttunut suunnitelmalliseksi 

ja innovatiivisemmaksi. Urheilun sponsoroinnin tulevaisuus koetaan hieman epävakaaksi tämän-

hetkisen taloudellisen tilanteen vuoksi, kun seuroilla yrityksillä on yleisesti tiukkaa. Toisaalta haas-

tatteluista nousee myös ilmi yritysten motivaatio tukea nyt ja tulevaisuudessa urheilua, jotta seu-

rat pysyisivät elinvoimaisina. Tässä tapauksessa korostuvat paikallisuuden sekä 

yhteiskuntavastuun arvot sponsorointi yhteistyön taustalla. Yritys C tiivistää sponsoroinnin tilan: 

”Urheilun sponsoroinnissa on varmasti paljon kehitettävää. Mennyt eteenpäin kyllä tässä viime 

vuosina paljon. Varmaan uusia ideoita kaivattaisiin.” 

5 Johtopäätökset 

Tässä luvussa tutkimustulokset tiivistetään vastaamaan opinnäytetyön tutkimusongelmaan. Pää-

tutkimusongelmana oli vähäinen tieto yhteistyökumppaneiden näkemyksestä yhteistyön eri osa-

alueista ja syistä sponsoroinnin taustalla. Tutkimusongelmaa lähestytään kolmen tutkimuskysy-

myksen avulla, jotka ovat: 1) Miksi yritys on valinnut juuri Happee Ry:n sponsoroinnin kohteeksi? 2) 

Millaisia arvoja Happee Ry:n sponsorointi tukee ja luo yritykselle? 3) Millaisia sponsoroinnin muo-

toja yhteistyö pitää sisällään ja mitkä yhteistyön sisällön osa-alueet tuottavat eniten arvoa yrityk-

selle? 

Yleisimmät yhteistyömuodot ovat LED-pinnat, seinä-, kaukalo- tai lakanamainokset, yhteistyöt so-

siaalisessa mediassa tai netissä, yhteistyötempaukset, otteluisännyydet, kummipelaajat sekä vai-

kuttajamarkkinointi. Toimeksiantaja on onnistunut luomaan laajoja sekä tiiviitä yhteistyösuhteita 
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sponsoroivien yritysten kanssa. Moni yritys kokee, että toimeksiantajaan on helppo olla yhtey-

dessä matalalla kynnyksellä. Pientä hajontaa voidaan nähdä molempien tutkimusten osalta siinä, 

kuinka innovatiivisena ja aktiivisena toimeksiantaja koetaan yhteistyöyrityksiä kohtaan. Tähän 

saattavat vaikuttaa esimerkiksi henkilökohtaiset suhteet sekä yritysten itse varaamat ajalliset re-

surssit sponsorisuhteen ylläpitoon ja kehittämiseen.  

Urheilu sponsorointi nähdään jokaisessa tutkimukseen osallistuneessa yrityksessä erittäin positiivi-

sessa valossa. Toimeksiantajan sponsorointi nostaa esiin arvostettuja arvoja, kuten paikallisuus, 

yhteiskuntavastuu, terveelliset elämäntavat sekä nuorten ja lasten tukeminen. Sponsorointi koe-

taan yrityksissä tärkeänä osana markkinointistrategiaa. Syitä sponsoroinnin taustalla ovat esimer-

kiksi positiivinen näkyvyys, tuloksen kasvattaminen sekä verkostoituminen. Sponsoribarometri 

(2020) nostaa esiin kolme tärkeintä motiivia sponsoroinnin taustalla, jotka ovat brändin vahvista-

minen, näkyvyyden lisääminen sekä yhteiskuntavastuu. Sponsoribarometrin (2020) tutkimustulok-

sissa sekä opinnäytetyön tutkimustuloksissa voidaankin havaita selvä yhtäläisyys. Ristiintaulukoin-

nin avulla pystytään havainnoimaan selkeästi pitkäkestoisen yhteistyön hyödyt erityisesti arvojen 

kohtaamisen kannalta. Haltia ym. (2017) kertovat ettei urheilua tulisi nähdä perinteisen arvon-

luonnin logiikan mukaan, sillä sen erityispiirteitä on esimerkiksi vahva brändiuskollisuus, intensiivi-

syys ja fanien jopa sokea optimismi. Arvonluonnin kannalta on siis tärkeää, että esimerkiksi seu-

ralla säilyy samat brändit yhteistöissä pitkään, jolloin suhteet kuluttajien ja 

yhteistyökumppaneiden välillä voidaan maksimoida ja näin ollen luoda lisäarvoa kaikille osapuo-

lille. Voidaan nähdä, että opinnäytetyön tutkimustulokset arvonluonnin kannalta kohtaa Haltia ym. 

(2017) näkemyksen kanssa erityisesti pitkäkestoisten yhteistöiden kannalta. 

Tutkimuksen tuloksista nähdään, että tärkeimpiä syitä Happee Ry:n valitsemisessa yhteistyön koh-

teeksi on ollut myynnin kasvattaminen, henkilökohtainen tunneside ja paikallisuus. Tuloksista näh-

dään, että syyt yhteistyön taustalla linkittyvät vahvasti edellä mainittuihin urheilun erityispiirteisiin 

ja arvonluontiin. Valanko (2009) mukaan sponsorointi eli yhteistyökumppanuus tulee aina olla osa 

yrityksen strategista päätöksentekoa, ja sen suunnittelun perustua yrityksen omiin tarpeisiin. Tut-

kimustuloksissa korostuu selkeästi myös myynnin kasvattaminen suurimpana syynä Happee Ry:n 

valitsemisessa sponsoroinnin kohteeksi, joten voidaan todeta, että strateginen näkökulma on aina-

kin osana yhteistyöyritysten päätöksenteossa, vaikka ei kuitenkaan pelkästään. Suomessa edelleen 
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etenkin paikallisella tasolla voidaan huomata päätöksenteossa vaikuttavan päättäjien omat intres-

sit, sillä tutkimuksessa käy ilmi, että toiseksi suurimpana kategoriana Happeen valitsemisessa on 

ollut juuri henkilökohtainen tunneside.  

Sponsoribarometri (2020) osittaa, ettei yritysten tärkeimmät syyt sponsoroinnin taustalla ole tänä 

päivänä vain sponsoroitavan kohteen tukeminen, vaan yhteistyöstä pyritään saamaan molemmin-

puolinen hyöty. Opinnäytetyön tutkimuksessa nousee esiin, että sponsorit tai mahdolliset sponso-

rit odottavat sponsoroinnin kohteelta uusia ideoita sekä innovatiivisuutta. Myös aktiivisuutta sekä 

yhteistyön jatkuvaa kehittämistä arvostetaan sponsoroivien yritysten taholta. 

Yhteistyön mittaaminen aiheuttaa sponsoroivissa yrityksissä suurta hajontaa. Vain 27,6 % kyselyyn 

vastanneista ilmoitti mittaavansa yhteistyölle asettamiaan tavoitteita, eli 72,4 % vastaajista ei mit-

taa yhteistyölle asettamiensa tavoitteiden toteutumista ollenkaan. Haastatteluista esiin nousi 

sponsoriyhteistyön mittaamisen haasteet. Mittaaminen koetaan osassa yrityksiä haasteelliseksi, 

joten sitä ei tehdä sen takia ollenkaan. Kuitenkin 67,9 % kyselyyn vastanneista kokisi tärkeäksi, että 

toimeksiantaja mittaisi yhteistyön tuloksia ja raportoisi niitä. Skildum-Reid (n.d.) muistuttaa, että 

pelkkä sponsoritoiminnan onnistumisen mittaaminen ei useinkaan riitä, vaan tulokset on syytä 

myös raportoida. Toimeksiantaja voisikin koostaa vuosittain jokaiselle sponsoroivalle yritykselle 

raportin, jossa olisi yksilöitynä eri lukuja ja tilastoja. Raporttien ei tarvitsisi olla monimutkaisia. Mi-

tattavia asioita voisi olla esimerkiksi sosiaalisen median luvut, kävijämäärät, lisämyynnin määrät, 

tavoitettavuus, käyttöaste Keski-Suomessa sekä kohderyhmät ja niiden analyysi (sukupuoli, ikä 

jne.). Haastatteluista nousee esiin yhteinen näkemys siitä, että toimeksiantajan puolesta tuotetut 

mittaamisen tulokset toisivat yhteistyöhön lisäarvoa.  Sponsoroinnissa houkuttelevimmat kumppa-

nit ovat ne urheilujärjestöt, jotka voivat osoittaa, miten sponsori voi saavuttaa omat tavoitteensa 

(Copeland ym. 1996). Raporttien koostamista voitaisiin siis hyödyntää myös uusien sponsoreiden 

hankinnassa.  

Jalonen, Ryömä, Tuominen & Haltia (2017) muistuttaa, että sponsoritoiminnan suurimpien haas-

teiden olevan erityisesti tavoitteiden epäselvyys ja taloudelliset tekijät (ks. kuvio 2). Tutkimustu-

lokset vahvistavat tätä näkökulmaa, sillä palautteessa määrällisen tutkimuksen lopussa sekä haas-

tatteluissa tuli ilmi yhteistyökumppaneiden toive ja huoli siitä, että Happee Ry saisi taloudellisen 
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tilanteensa kuntoon. Myös tavoitteiden epäselvyys korostuu tutkimustulosten mittaamattomuu-

dessa molempien osapuolien kannalta.  

Happee Ry:n yhteistyökumppaneista 86 prosenttia sponsoroi muitakin organisaatioita. Suosituim-

pia muita sponsoroinnin kohteita oli muut urheiluseurat, urheilutapahtumat, kulttuuritapahtumat 

ja urheilijat. Yritysten ollessa yhä tarkempia budjetistaan tässä maailman tilanteessa olisi tärkeää, 

että Happee pystyy tuottamaan tuloksia ja kehittämään yhteistöitään, sillä tuloksista voidaan 

nähdä yhteistyöyritysten muiden sponsoroinnin kohteiden olevan Happeen kilpailijoita. Tärkeää 

on erottua kilpailijoista ja huolehtia pitkäkestoisista yhteisöistä sekä luoda niitä lisää. Copeland 

ym. (1996) kertoivat jo ennen 2000-lukua, kuinka tärkeää on, että urheilujärjestöt osoittavat, mi-

ten sponsori voi saavuttaa omat tavoitteensa heidän avullaan. Happeen olisi siis tärkeää pyrkiä 

luomaan innovatiivisia ratkaisuja, joiden avulla erottua kilpailijoista. 

Opinnäytetyön sisältämä kvantitatiivinen tutkimus osoittaa, ettei toimeksiantajan yhteistyökump-

panit olleet aktiivisia vastaamaan lyhyeen kyselyyn, koskien yhteistyön tilaa. Vastausprosentti jäi 

hyvin alhaiseksi, vaikka kyselyn yhteydessä sponsoreille tehtiin selväksi, että kyselyn avulla pyri-

tään kehittämään yhteistyön tilaa. Sponsoriyhteistyö vaatii suunnitelmallisuutta yhteistyön alusta 

alkaen. Yhteistyösopimukseen voisi esimerkiksi kirjata kohdan, jonka mukaan yhteistyökumppa-

neiden on osallistuttava tutkimukseen, mikäli jompikumpi osapuolista haluaa tutkia yhteistyösuh-

teeseen liittyviä asioita. Tutkimukset ja niihin osallistuminen on molempien yhteistyökumppanei-

den kannalta tärkeää, sillä niiden kautta saadaan arvokasta tietoa ja ne mahdollistavat yhteistyön 

kehittymisen. 
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6 Pohdinta 

6.1 Luotettavuuden tarkastelu 

Kohdeilmiöön perehtyminen tutkimusprosessin aikana sekä eri näkökulmien huomioon ottaminen 

lisäävät tutkimuksen luotettavuutta (Puusa & Juuti 2020, 295). Opinnäytetyön aiheen valinta pe-

rustui tietoon sekä kiinnostukseen tutkittavaa aihetta kohtaan. Ymmärrystä opinnäytetyön aihee-

seen liittyen hankittiin läpi opinnäytetyön aina pohdintaan asti. Opinnäytetyön teoriaosuus tukee 

johtopäätöksiä.  

Tutkimuksessa toteutettiin välitöntä aineiston purkamista heti haastatteluiden jälkeen, jossa kes-

kusteltiin havaittavista huomioista, avainsanoista sekä esiin nousseista teemoista. Hirsjärvi & 

Hurme (2022, 189) väittävät, että tutkimuksen laatu kohenee, kun aineisto litteroidaan ja siihen 

perehdytään välittömästi haastattelujen jälkeen. 

Laadulliseen osaan eli haastatteluihin toimeksiantajan kanssa oli sovittuna, että he valitsevat neljä 

haastateltavaa yritystä. Yksi yrityksistä ei voinut osallistua haastatteluun kiireeseen viitaten, joten 

yrityksen tilalle valittiin uusi. Yhteistyökumppaneille pidetyissä haastatteluissa alkoi näkyä selkeä 

toistettavuus jo neljän haastattelun kohdalla, mikä on Tuomen sekä Sarajärven (2018, 106) mu-

kaan oleellista tutkimuksen pätevyyden kannalta.  Laadullisen tutkimuksen tutkimustulosten ana-

lyysiin osallistuivat molemmat tutkijat, jolloin subjektiivinen vaikutus on pienempi, sillä molemmat 

ovat tarkastaneet Excel analyysin, litteroinnit sekä äänitteet.  

Hiltusen (2009) mukaan tutkimuksesta tekee luotettavan sen toistettavuus samoissa oloissa ja sa-

manlaisena. Opinnäytetyö sisältää kaksi tutkimusta, jotka sisältävät osittain saman aihealueen ky-

symyksiä. Tuloksissa esiin nousevat samat asiat niin kyselyn, kuin haastattelun kautta, mikä vahvis-

taa merkityksellisimpien tulosten pätevyyttä. 
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Tutkimustuloksissa, varsinkin laadullisen tutkimuksen haastatteluiden kautta esiin nousee pääasi-

assa positiivisia asioita ja kokemuksia urheilusponsoroinnista sekä toimeksiantajasta. Luotettavuu-

den kannalta kyseenalaista on, että toimeksiantajan sponsoriyritykset ovat voineet kaunistella ko-

kemuksiaan. Tuloksiin on voinut vaikuttaa myös se, että haastatteluun osallistuneet yritykset ovat 

kaikki tehneet toimeksiantajan kanssa yhteistyötä suunnilleen saman ajan. Tuloksissa olisi voinut 

näkyä enemmän hajontaa, mikäli haastatteluihin olisi osallistunut eri ajan mukana olleita yrityksiä. 

6.2 Tulosten hyödyntäminen jatkossa 

Tässä opinnäytetyössä tehty tutkimustyö mahdollistaa Happee Ry:lle useiden syvempien jatkotut-

kimuksien aloittamista. Työ kartoitti sponsoritoiminnan tämänhetkisen tilanteen ja näin ollen loi 

hyvän pohjan erilaisille uusille jatkotutkimuksille. Ensimmäinen tämän opinnäytetyön pohjalta 

esiin noussut jatkotutkimusidea on kohderyhmätutkimus Happeen ottelutapahtumien yleisölle. 

Tutkimus ottelutapahtumien yleisölle olisi äärimmäisen tärkeää tulvaisuuden sponsorihankinnan 

sekä nykyisten yhteistyösuhteiden kehittämisen kannalta. Tutkimus voi pitää sisällään esimerkiksi 

pelkästään ottelutapahtumiin liittyviä kysymyksiä. Toinen jatkotutkimusidea on niin ottelutapahtu-

missa käyvien, kuin sosiaalisen median kuluttajien näkökulma Happeen yhteistyöyritysten sopivuu-

desta Happee Ry:n yhteistyökumppaneiksi. Tutkimus olisi varmasti tuloksellisesti merkittävä ja an-

taisi Happeelle tärkeää näkemystä uusien yhteistöiden solmimiseen sekä vanhojen 

kannattavuuteen. Viimeisenä jatkotutkimusideana on arvopohjainen sponsorointi. Kun sponsori 

sekä sponsoroinnin kohde jakavat samat arvot, on sponsoriyhteistyöllä parhaat edellytykset onnis-

tua molempia osapuolia hyödyttävällä tavalla.  

Erityisesti suurimpien sponsoreiden kanssa olisi tärkeää saada viestittyä kuluttajille positiivinen 

mielikuva yhteistyökumppaneiden yhteisestä agendasta, arvoista ja toimivuudesta. Näin suurim-

mat yhteistyöt pystytään kasvattamaan omaksi kokonaisuudeksi, ja jopa tuotteistamaan.  

Kuten opinnäytetyössä nousee useassa kohdassa esiin, olisi markkinointiin ja sponsoriyhteistöihin 

kannattavaa suunnata yhä enemmän resursseja. Olipa jatkotutkimus idea mikä hyvänsä olisi jat-

kuva datan kerääminen esimerkiksi kausitasolla tärkeää jokaisella osa-alueella. Datan keräämiseen 

tarvittavat resurssit eivät vaadi suuria investointeja vaan lähinnä nykyisten resurssien painotta-

mista oikeisiin paikkoihin. Tutkimukset ja resurssien suuntaaminen niihin esimerkiksi juuri opin-

näytetöiden kautta mahdollistavat markkinoinnin ja seuran jatkuvan kehittymisen. 
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Liitteet 

Liite 1. Kyselylomake 
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Liite 2. Teemahaastattelun tutkimuskysymykset 

Kiitos mahdollisuudesta haastatella teitä osana opinnäytetyömme tutkimusta Happee ry:n sponso-

ritoimintaan liittyen. Haastattelu tallennetaan ja litteroidaan. Haastattelusta ei käy ilmi yritys- tai 

henkilötietoja.  

• Yrityksen toimiala ja toimipaikka?  

o Koko pieni/keskisuuri/suuri (Alle 50 työntekijän yritykset ovat pienyrityksiä. 

50–249 henkilön yritykset ovat keskisuuria. Vähintään 250 henkilöä työllistä-

vät yritykset ovat suuryrityksiä.)  

• Mikä virallinen tittelinne yrityksessä?  

• Kuinka kauan olette tehneet yhteistyötä Happeen kanssa?  

• Kumpi osapuoli ehdotti yhteistyötä?  

• Miksi valitsitte juuri Happeen?   

• Koetteko että tulos ja menestys on liitännäinen osa sponsorointi suhteen luomi-

sessa?  

• Millä summalla sponsoroitte Happeeta tällä kaudella?  

• Mitä yhteistyö pitää sisällään?  

o Onko summa muuttunut kausien välillä?  

o Onko yhteistyön sisältö muuttunut/kehittynyt?  

o Jos vastaa kyllä, kysy miksi  

  

• Mitkä yhteistyönne osa-alueet koette tehokkaiksi?  

• Mikä asia yhteistyössänne on yrityksellenne tärkeintä?   

• Onko toiveita yhteistyön kehittämiseksi?  

• Sponsoroitteko muita kohteita?   

• Jos vastaa Kyllä, onko tietty laji, paikalliset kohteet tai muita   

• Vertaus? Esim, sisällön, keinojen jne kannalta eroja yhteistöissä  

• Miksi sponsorointi on yksi teidän markkinointinne keinoista, ja mitä muita markki-

noinnin keinoja käytätte?  

• Kuinka hyvin yhteistyönne Happeen kanssa tuo markkinoinnin kannalta tärkeitä ar-

voja esiin? Mitä ja miksi?  

• Käytättekö ylipäätään mittareita markkinoinnissanne? Kuinka tärkeänä pidätte mitta-

reiden käyttöä?   
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• Mittaatteko yhteistyötä Happeen kanssa, jos kyllä miten, jos ei miksi?  

o Toivoisitteko, että Happee mittaisi yhteistyötä ja tuottaisi sponsoreille tulok-

sia?  

o kuvitellaan tilanne, jossa mittareita on molempien osapuolten puolesta tuo-

tettu, kuinka hyödynnätte niistä saatuja tietoja oman markkinoinnin ja liike-

toiminnan kehittämisessä   

• Arvioi aktiivisuutta esimerkiksi kommunikoinnissa ja ideoinnissa niin yrityksenne kuin 

Happeen puolelta?  

• onko yhteistyössänne saavutettu täysi potentiaali? 

• Kertoisitko lyhyesti näkemyksesi sponsoroinnin tilasta ja tulevaisuudesta Suomessa?  

• Toiveita ja terveisiä sponsorointiin Happeen kanssa?  

 


