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Kuka kumman Kuuluvainen?

• Kauppatieteiden tohtori (Turun kauppakorkeakoulu, Ecole de Management Strasbourg)

• Kiinnostus urheiluun ja urheilujohtamiseen tullut ”sukurasitteena”

• Kehittänyt yhden Suomen ensimmäisistä urheilujohtamisen yliopistokursseista

• Toiminut asiantuntijana valtaosalle Suomen johtavista medioista & konsultoinut/sparrannut lukuisia 
liittoja, seuroja, urheiluakatemioita ja yrityksiä urheilumarkkinointiin ja sponsorointiin liittyen.

• Julkaissut kaksi kirjaa suomalaisesta urheilubisneksestä.

• Kehittää parhaillaan mm. urheilu- ja kulttuurisponsorointiin liittyviä konsepteja 
bisnesmuotoilutoimisto Brandella.

• Urheiluteknologiayhtiö CoPlays Oy:n hallituksen jäsen ja osakas.

@kuuluvainen

http://www.brande.fi/
http://www.coplays.io/
http://www.coplays.io/


Sponsorointi ja urheilumarkkinointi: yleisiä haasteita

”Peräti 99 prosenttia yrityksen sponsorointiyrityksistä epäonnistuu, koska niiltä puuttuu strateginen ja 

liiketoiminnallinen päämäärä. Puuttuu suunta, taito ja mitattavuus” 

Kim Skildum-Reid (2014)

”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.



”Yksi fiksu tyyppi maailmalla sanoi kerran, että yhden vuoden diili on pr-stuntti, 

toisena vuonna kohderyhmä alkaa pikkuhiljaa ymmärtää, mistä on kyse, mutta vasta 

kolmantena vuonna aletaan saada aitoa uskottavuutta. Suomessa näin pitkät 

sopimukset ovat harvinaisia. 

Rohkaisisin yrityksiä visioimaan paljon pidemmälle ja rakentamaan kattavan 

hyödyntämissuunnitelman. Jos taitotietoa ei löydy oman talon sisältä, niin kannattaa 

palkata ulkopuolinen ammattilainen. 

Se on yksinkertaista. Totta kai pidemmät sopimukset pelottavat ja isot päätökset ovat 

tosi vaikeita, mutta myyjän on osattava tarjota kaikki tuki ja turva lähdön kynnystä 

madaltamaan.”

Mikael Antolainen, sponsoroinnin konsultti/kaupallinen manageri

Teoksessa: Auvinen, Tero & Kuuluvainen, Arto (2017). Urheilutähtien sisäpiirissä- tarinat tunteen takana. Alma Talent.

PR-stuntista aitoon ja uskottavaan yhteistyöhön…



”Hyvässä sponsorointiyhteistyössä yhdistyvät idealismi 

ja kapitalismi.”

Pehr Gyllenhammer (& Erkki Alaja)



Mitä Gyllenhammar & Alaja tarkoittavat?

• Kapitalismi

- Sponsorointiyhteistyöhön kuuluu liiketoiminnallisen hyödyn tavoittelu, 
määrätietoinen asenne sekä kumppanin bisneksen ymmärtäminen.

• Idealismi

- Kohdevalintaan liittyvää ajattelua, kunnoittavaa asennetta yhteistyötä kohtaan sekä
eettisesti kestäviä toimintatapoja.

- Myös sponsorointiyhteistyöhön usein liittyvä hyvän tekemisen ulottuvuus (HUOM! Ei
kuitenkaan hyväntekeväisyys sinänsä).

- Hyväntekeminen tuo oikein viestittynä yhteistyöhön tunneperäistä lisäarvoa  ainekset
koskettaviin tarinoihin syntyvät tätä kautta.





Miksi yritykset sponsoroivat urheilua?



Sponsoroinnin tyypillisiä tavoitteita

• Yritysbrändin kehittäminen

• Yrityksen/tuotteen/palvelun tunnettuuden lisääminen

• Suora myynti (taktinen näkökulma)

• Tiettyjen markkinoiden tavoittaminen

• Asiakassuhteiden kehittäminen/rakentaminen

• Medianäkyvyyden saavuttaminen

• Henkilöstön motivointi

• Työnantajamielikuvan kehittäminen

• Tuotteen/palvelun testausalusta

• Kilpailijoiden blokkaaminen



Mitä markkinointipäättäjät odottavat 
sponsorikohteiltaan?

• Herättää luottamusta

• On tunnettu tavoitellussa kohderyhmässä

• On taloudellisesta näkökulmasta yrityksen saavutettavissa

• Yhteistyöhön sisältyy vain pieni riski negatiiviselle julkisuudelle

• Kohteen edustamat arvot ovat yhteensopivat yrityksen arvojen 
kanssa (fit)



Brand match: miten löytää sopivia sponsorointikohteita?

• Mitä tarvitsemme?

• Minkä kohderyhmän haluamme tavoittaa?

• Kuka/mikä sponsorointikohde saavuttaa tämän kohderyhmän? 

• Mikä/mitkä kohteista viestivät samanlaista arvomaailmaa kuin me (jotta
voimme luoda autenttisen viestin/kumppanuuden)?



Esimerkki brand matchista/fitistä (Bilendi/SponsorOptimizer
2017)
(Lähde: Toni Nikunen/ Salibandyliitto)
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Brändiattribuutit – Millaisena sponsorointikohde nähdään?

Kysymys:
Mitä seuraavista arvoista yhdistät seuraaviin yrityksiin/brändeihin, urheiluseuroihin, urheilijoihin, artisteihin, 
urheilu-, kulttuuri- ja viihdetapahtumiin, kulttuuritoimijoihin sekä järjestöihin?

Otos: n = 1.095
Vastaajat, jotka tuntevat
vähintään hieman



Brand fit: Salibandymaajoukkue & Stadium

Tutkittuihin mielikuviin

pohjautuva tarina

Salibandymaajoukkueen ja 

Stadiumin välillä on useita 

mielikuvallisia 

yhtäläisyyksiä (energisiä, 

suosittuja ja luotettavia 

brändejä) 



Tarinat & tunteet





Mitä yritys voisi oppia urheilutarinoista?

”Yrityskuvaukset jäävät usein kaukaisiksi ja epämääräisiksi käsitteiksi. Organisaation 

pitäisi tuoda tarinat lähemmäs arkea ja luoda ne kansantajuisemmaksi. Yrityshän elää 

ihmisten kautta samoin kuin urheiluyhteisö. Samalla lailla kuin urheilujoukkueen 

pelaajat tuodaan esiin, yrityksen työntekijät pitäisi myös nostaa paremmin näkyville.” 

Erkki Alaja (Tarinankerrontaopas 2015)



Tarinankerronta

• Urheilussa tarinankerralliset termit yleisiä (ottelun käsikirjoitus, 
jännitysnäytelmä jne.)

• Hyvä tarina  some-jaot  mahdollisuus huikeaan näkyvyyteen ja 
vaikuttavuuteen.

• Ei niin resurssisidonnaista kuin perinteinen markkinointiviestintä. Luovuus 
suuressa roolissa. 

• Videoiden suosio jatkuvassa kasvussa.



https://youtu.be/VEpMVyl2qnw


Millaiset tarinat toimivat urheilumarkkinoinnissa IMO?

Esimerkiksi…
- Kasvutarinat (Rory McIlroy & Nike)

- Vaikeuksista voittoon (Tiger Woods & Nike)

- Paikalliset ikonit (Ruohonjuuritaso: Case PiPSin
huoltaja)

- Vastakkainasettelut (AIK vs. Not AIK)

- Yllätykset ja jekutukset (Pep Guardiolan taksi, koditon 
Cristiano Ronaldo , St.Louis Blues & Laila…

https://www.youtube.com/watch?time_continue=59&v=xQCMIifP32s
https://www.youtube.com/watch?v=L2e8sbpyj_g
https://www.youtube.com/watch?v=L2e8sbpyj_g
https://www.youtube.com/watch?v=odODIippd7k
https://www.youtube.com/watch?v=xf1x4SE8vl8
https://www.youtube.com/watch?v=xf1x4SE8vl8
https://www.youtube.com/watch?v=xf1x4SE8vl8
https://www.youtube.com/watch?v=nlda_-9aW14
https://www.youtube.com/watch?v=nlda_-9aW14
https://www.youtube.com/watch?v=nlda_-9aW14
https://www.youtube.com/watch?v=xQlIOMKT6ys
https://www.nhl.com/blues/news/laila-is-coming-to-game-3/c-307387766
https://www.nhl.com/blues/news/laila-is-coming-to-game-3/c-307387766


CASE: Proctor & Gamble – Proud 
Sponsor of Moms

Merkityksellinen markkinointi (Purpose-driven marketing) 

• P&G syvensi tarinankerrontaansa vuoden 2012 Olympialaisissa vaikuttavalla
“Proud Sponsor Of Moms” –kampanjallaan

• Tunteisiinvetoava viesti, mutta silti autenttinen Olympia-teeman kanssa 
“Uhraukset, joita erinomaisuuteen vaaditaan”.

• Avainhavainto kampanjan taustalla: äidit näkivät olympiaurheilijat, jonkun lapsina. 

• Mitä enemmän he oppivat näiden urheilijoiden matkasta kohti kisoja, sitä
vahvemmaksi tunneside kehittyi. Havainnosta syntyi P&G:n yli 175-vuotisen 
yrityshistorian menestyksekkäin kampanja (mm. yli 200 miljoonan USD:n kasvu
myynnissä, uusi ROI ennätys jne. (TULOKSET)

https://www.youtube.com/watch?v=sBDEvjuVfQQ
http://www.aef.com/wp-content/uploads/2017/02/award-2013chiat-pg-olympic-sponsor-case.pdf


CASE: Dacia Sponsor Day (Italy)
https://www.youtube.com/watch?v=ZxV-y_aXn7o

https://www.youtube.com/watch?v=ZxV-y_aXn7o
https://www.youtube.com/watch?v=ZxV-y_aXn7o


Case: Jersey Hack by Cristal-
sponsoroidaan/jekutetaan kannattajia (Peru)

• Lähtökohta: Peru oli viimeksi päässyt MM-kisoihin vuonna 1982. 
Edessä oli ratkaiseva matsi, jossa vastassa Uusi-Seelanti.

• Maajoukkueen sponsori Cristal (olutmerkki) koki, että käsillä oli 
ainutlaatuinen mahdollisuus viestiä brändin sitoutuminen 
maajoukkueeseen. Samalla brändi halusi konkretisoida 
brändilupaustaan ”Better Together”. 

• Haaste: Miten tukea maajoukkuetta ratkaisuhetkillä, kun 
etäisyyttä oli yli 10 000 kilometriä. Wellingtonissa asui vain 64 
perulaista.

• Ratkaisu: Hakkeroidaan vastustajan paita ilman, että 
kannattajat huomaavat mistä on kyse!

• Tuloksia: 5m Total Reach, 430,000 Video Views, 19,404 Social 
Engagements…

• https://www.youtube.com/watch?v=i5GT1jd3WWk

https://www.youtube.com/watch?v=i5GT1jd3WWk
https://www.youtube.com/watch?v=i5GT1jd3WWk


Pihlajalinna & HIFK Hockey

https://www.youtube.com/watch?v=Idhxsd3Uz7Q


Urheilija = Vaikuttaja



Mikä ihmeen henkilöbrändi?

- “it’s what they say about you when you aren’t there”. Jeffrey 
Preston Bezos (Amazonin perustaja)

- “it’s about finding what is different, what is relevant and special in 
you in order to share it with others” Catherine Kaputa
(Brändiguru)

Oleellista kuitenkin muistaa, että…

- “Be yourself, the other roles are already taken” Oscar Wilde 
(näytelmäkirjailija, prosaisti, runoilija, 1854-1900)



Urheilija vaikuttajana

• Mahdollisuus olla vaikuttaja, koska urheilijat kiinnostavat ihmisiä. Silti 
harva suomalainen urheilija on käyttänyt tätä mahdollisuutta. 

• Lähettiläänä toimiminen; mahdollistaa sekä kaupalliset että hyvää tekevät 
yhteistyöt (esim. POW, ihmisoikeudet, valistus…)

• Mahdollisuus tarjota arvoa sponsoreille esimerkiksi näkyvyyden, 
sisältöyhteistyön/vaikuttajamarkkinoinnin tai muiden vastineiden kautta.

• Mahdollisuus luoda oma mediansa. Suomen mittakaavassa kymmenet 
tuhannetkin some-seuraajat jo merkittävä määrä.

http://www.protectourwinters.fi/lahettilaat/


Urheilija/urheiluseura = media



Case: Makwan Amirkhani-
Urheilija mediana

• 174 000 Facebook-seuraajaa

• 99 000 Instagram -seuraajaa

• Päivitykset tavoittavat 0.6-1.2 miljoonaa sosiaalisen
median käyttäjää.

• Miksi “Maku” on niin suosittu?

- Luo aktiivisesti viihdyttävää sisältöä sosiaaliseen
mediaan

- Jakaa aidontuntuista sisältöä perheestään ja 
arkielämästään

- Ilmaisee rohkeasti mielipiteensä haastavistakin aiheista
(maahanmuutto, kiusaaminen jne.)

- Julkaisee usein kuvia ja videoita, joissa esiintyy yhdessä
muiden julkisuuden henkilöiden kanssa (cross-marketing)





Case: Sydney McLaughlin

• 20-vuotias 400 metrin 
aitajuoksija on tällä hetkellä 
maailman kovatuloisin 
yleisurheilija.

• Manageritoimisto William 
Morris Endeavor otti viime 
syksynä McLaughlinin
siipiensä suojiin. Kyseessä 
ei ole urheilijoiden vaan 
supertähtien 
manageritoimisto..

https://www.kaleva.fi/urheilu/vasta-parikymppinen-sydney-mclaughlin-on-dohan-mm-kisojen-kirkkaimpia-tahtia-hyva-esimerkki-siita-millainen-media-urheilija-voi-olla/827431/


Case: Enni Rukajärvi- Arvot ytimessä

https://buenoandco.com/enni-rukajarvi/

https://buenoandco.com/enni-rukajarvi/
https://buenoandco.com/194-2-2/




”Kaikki vaikuttaa kaikkeen. Itse tykkään sanoa niin, että Red Bull oli Ennille varmaan 

unelmien ”ensimmäinen työpaikka”, joka mahdollisti paljon. Tiedän, että Enni on yhä 

edelleen kiitollinen niistä mahdollisuuksista. Jokainen meistä kuitenkin jossain 

vaiheessa haluaa vaihtaa työpaikkaa, jokainen meistä on vaihtanut työpaikkaa. 

Näen tämän ennemminkin näin. Se, että meidän urheilijalla on rohkeutta tehdä 

tällainen päätös, olen siitä ihan helvetin ylpeä. Mitä tapahtui yritysten puolelta? Me 

saatiin todella paljon suoria yhteydenottoja, että voisiko Enni mahdollisesti 

allekirjoittaa meidän arvot ja lähteä meidän kanssa tekemään? ”

Noora Vihervaara, Urheilumanageri



Lisää esimerkkejä aktivoinneista ja 
kampanjoista



Miten sponsoroinnilla
generoidaan liidejä?

Case: Puustelli Ladies hockey night & 
Data Value Exchange



CASE: MinFotballApp & Telenor-
Sponsoroidaan vanhempia? (Norja)

• Norjan jalkapalloliiton & Telenorin yhdessä kehittämä applikaatio. Osa
näiden välistä sponsorointisopimusta.

• Ydinkohderyhmä on jalkapalloa harrastavien lasten vanhemmat. 

- Säästää aikaa esimerkiksi synkronoimalla otteluohjelmat puhelimen
kalenteriin.

- Karttaominaisuudet auttavat löytämään vierasotteluiden pelipaikat.

- Sisältää otteluohjelmat, tulokset & sarjataulukot kaikista Norjassa pelattavista
virallisista jalkapallo-otteluista .

• Yli 350 000 norjalaista on jo ladannut applikaation, yli 75 000 
päivittäistä käyttäjää.

• Tukee Telenorin tavoitetta olla preferoitu yritys asiakkaidensa
digitaalisessa elämässä.

• Applikaation tuottaman datan kautta kohdistamalla Telenor voi viestiä
suoraan ja ajankohtaisesti eri kohderyhmille (edut, tarjoukset jne.)



Mitä odotettavissa urheilubisneksessä?

• Virtuaalitodellisuuden (VR) & lisätyn todellisuuden (AR) lopulliset läpimurrot ottelutapahtumiin & TV-
lähetyksiin. 

“VR brings the best of the stadium into the home, while AR brings the best of home into the stadium.” 

Allan Cook, digital reality leader, managing director, Deloitte Consulting LLP

• Biometrinen tunnistaminen urheilutapahtumiin

• eSportsin kasvu jatkuu  digitaalisuus sisäänrakennettuna. Tuoreet arvio markkinan koosta vuonna 2025 
jopa 36 miljardia USD

• Mahdollisuudet ostaa katseluoikeus vain otteluiden ratkaisuhetkille (NBA tulee tarjoamaan viimeisen
neljänneksen striimiä hintaan $1.99). Kohderyhmä kiireiset fanit sekä vedonlyöjät, jotka haluavat nähdä betsiensä
kannalta kriittiset hetket) 

• Sponsoroinnin mitattavuus tulee saamaan suuremman huomion markkinointipäättäjien keskuudessa 
fiilistelypohjainen päätöksenteko tulee menettämään rooliaan.


