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Sponsoroinnin perusteita



Sponsorointi ja 
urheilumarkkinointi: 
yleisiä haasteita

”Asiakkaat eivät pyydä, eivätkä osaa ostaa tai 
hyödyntää sitä (sponsorointia). Se on meidän tehtävämme
tuottaa sitä tietoa, mutta kun mekään emme osaa sitä tuoda
esille maksimaalisella tavalla. Pitäisi olla asiakkaiden
kasvukumppaneita ja olla kiinnostuneita heidän kasvustaan”

Mika Eskola (Toimitusjohtaja, HC TPS, Kauppalehti, 30.9.2015) .

”Nykypäivänä muiden asioiden kanssa luodaan lisäarvo
ja sen päälle tulee se vanha mainosnäkyvyys.” 

Mikko Kuosmanen (Toimitusjohtaja, Sotkamon Jymy, Kauppalehti
4.10.2015)

”Urheiluseurat ovat paljon liikevaihtoaan suurempia toimijoita, 
jotka voisivat olla paikallisesti valtavia vaikuttajia. Se pitäisi
seuroissa vihdoin ja viimein oivaltaa, eikä olla niin helvetin
peloissaan kaikista urheilun ulkopuolisista asioista”

Arto Kuuluvainen (Urheilulehti, 1.8.2018)



Karrikoitu
lähtötilanne
Suomessa

• Urheiluseurat usein taloudellisessa ahdingossa.

• Yritykset eivät näe sponsoroinnissa todellista lisäarvoa.

• Sponsorointi on latautunut termi (vrt. Sponsorship) → käytetään usein

esimerkiksi termejä brändilähettiläs ja yritysyhteistyö.

• Sponsoroinnin tulisi olla vastikkeellista

→ Suomessa hyväntekeväisyyden stigma palanut syvälle sponsoroinnin

orvasketoon

→ ei sinänsä mitään pahaa, mutta ei tue liiketaloudellista lähestymistapaa

sponsorointiin

→ pitkässä juoksussa rajoittaa urheilun kasvumahdollisuuksia.



Taktinen vs. strateginen 
sponsorointi

◦ Hyvä ymmärtää, että sponsorointia on eri tasoista. Pitkälti tästä syystä 
esimerkiksi sponsoroinnin mitattavuus koetaan haastavaksi. 

◦ Taktiseksi sponsoroinniksi voidaan kutsua nopeaa myyntiä hakevia 
sponsoroinnin aktivointeja. Käytännössä näitä voivat olla esimerkiksi 
myyntipisteet yhteistyökumppanin tapahtumissa, koeajot tjsp. 

◦ → liidien kerääminen tapahtumista, sponsorointikohteen kautta 
toteutettavat promootiot/tarjouskampanjat jne.

◦ Strateginen sponsorointi taas tähtää enemmän yrityksen brändin 
rakennukseen. Ydinajatuksena tehdä yhteistyötä tahojen kanssa joiden 
brändissä on sellaisia ominaisuuksia joihin halutaan myös yritys 
liitettävän.



No toimiiko se 
sponsorointi?
CASE: Arsenal & 
Emirates 

Emirates osti peliasumainoksen ja 

stadionin nimioikeudet, mutta teki

diilin myös CRM-datasta. CRM-

datan vaihto Emiratesin ja 

Arsenalin välillä rakensi molempia

osapuolia hyödyttävän kanavan.



MIKSI YRITYKSET SPONSOROIVAT URHEILUA?




