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KÄSITTEIDEN MÄÄRITTELY 

 

 

Opinnäytetyö perustuu käsitteille brändi, markkinointi, sponsorointi urheilusponsorointi ja yhteistyö-

kumppanuus.  

 

Brändi 

Brändi on käsitteenä hankala kuvailla, koska se on yksilöllinen ja monien eri asioiden summa. Brändi 

vakiintuu kuluttajien mieliin vasta pitkän ajan kuluessa eli se on tietyssä mielessä henkistä pikakirjoi-

tusta. Se muodostuu jokaiselle ihmiselle useista eri kohtaamisista ja eri lähteistä saatavista vaikutel-

mista, myös brändin visuaalisesta suunnittelusta muodostuu kokonaiskuva ja se onkin usein tärkeämpi, 

kuin yksittäiset elementit. (Pohjola 2019, 81.) Kellerin (1993, 2) mukaan brändi voidaan määritellä ni-

meksi, merkiksi, termiksi, muotoiluksi tai yhdistelmäksi näistä kaikista, ja näin yhdistetään tuotteet ja 

palvelut tietylle tuottajalle ja erilaistutaan kilpailijoista.  

 

Markkinointi 

Markkinointi Suomessa on vakiintunut käsite oikeusjärjestelmässä. Markkinointia ovat kaikki ne tie-

dot, jotka elinkeinoharjoittaja antaa tarjoamistaan hyödykkeistä eli palveluista tai tavaroista. Markki-

noinnin tarkoitus kaikessa ysinkertaisuudessaan on edistää hyödykkeen myyntiä tai elinkeinoharjoitta-

jan imagoa. (Paloranta 2014, 2.) Bergström & Leppänen (2021, luku 1.2) määrittelevät markkinoinnin 

olevan vastuulista, suhteisiin ja yhteisöllisyyteen liittyvää asiakaslähtöistä ajattelu- ja toimintatapaa, 

jonka avulla tehdään kilpailukykyinen, myyvä ja kaikille arvoa tuottava tarjoama vuorovaikutteisesti 

toimien. 

 

Sponsorointi 

Alaja (2000, 104–105) määritelmä sponsoroinnille on yrityksen ja yhteistyökumppanin välinen mark-

kinointiyhteistyö, jonka peruselementtinä on kohteiden välinen vastikkeellinen yhteistyö, tavoitteelli-

nen markkinointi tietylle kohderyhmälle ja hyötyä tuottava prosessi molemmille osapuolille. Vuokko 

(2004, 217) kertoo sponsoroinnin olevan yrityksille tapa viestiä omista pyrkimyksistään, kiinnostuksen 

kohteistaan tai tuotteista ja palveluistaan yhdistämällä ne johonkin merkittävään kohteeseen esimer-

kiksi henkilöön tai tapahtumaan. 

 

 

 



 

Urheilusponsorointi 

Urheilusponsoroinnin määritelmällä tarkoitetaan sponsoroinnin hyödyntämistä markkinointiin ja 

myynnin edistämiseen, sekä sen hyödyntämistä kaupallisen hyödyn saavuttamiseen. Yksinkertaisesti 

sanottuna sponsorointi on sponsorin rahallinen tuki urheiluorganisaatiolle vastineeksi olla esillä kysei-

sen urheiluorganisaation yhteydessä kaupallisen ja taloudellisen edun saamiseksi. (Walliser 2003, 8–

9.) Urheilu on nykyaikana tuote, joka muodostaa markkinoiden ja median kanssa pyhän kolmiyhtey-

den. Yhteys tarvitsee toimiakseen sen kaikkia osapuolia, jos urheilutuote ei ole tarpeeksi laadukas, 

markkinat eivät siitä kiinnosta, sen jälkeen on vaikea hankkia sponsoreita ja mediakaan ei siitä kiin-

nostu. Sponsorit, jotka tavoittelevat medianäkyvyyttä tarvitsevat median kiinnostuksen ja edelleen 

sponsorit ovat tärkeässä roolissa mielenkiintoisen urheilutuotteen rakentamisessa. (Itkonen 2005, 336–

339.)   

 

Yhteistyökumppanuus 

Yhteistyökumppanuus eli sponsorointi on sponsoroinnin ja kohteen välinen suoritteisiin perustuva juri-

dinen yhteistyösopimus, joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille 

strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi. Se suunnitellaan luovasti ja siinä hyödynnetään markki-

nointiviestintää eri keinoin. Yhteistyökumppanuuden tarkoitus on tuoda molemmille osapuolille mitta-

vaa lisäarvoa toimintaprosessiin. (Valanko 2009, 62.) Yhteistyössä olevilla kumppaneilla on monesti 

yhteisiä sekä omia tavoitteita, joita kohti pyritään etenemään yhteistyökumppanin kanssa. Kun esimer-

kiksi urheiluseura ja yritys tekevät yhteistyötä puhutaan usein sponsoroinnista, missä yritys antaa seu-

ralle rahallista tukea ja saa itse näkyvyyttä. Yhteistyökumppanuudessa yrityksen ja seuran välillä ei 

välttämättä liiku raha, vaan molemmat osapuolet tarjoavat omia palveluitaan käytettäviksi toisilleen. 

(Vuokko 2004, 241.) 
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1 JOHDANTO 

Valitsin omaksi opinnäytetyön aiheekseni lentopalloseura Kokkolan Tiikerit Ry:n brändäyksen, mark-

kinoinnin sekä sponsoroinnin tutkimisen ja kehittämisen. Aihe kiinnostaa minua siksi, koska pelaan 

itse ammattilaisena kyseisessä seurassa ja minua henkilökohtaisesti kiinnostaa näiden yllä mainittujen 

asioiden tutkiminen ja kehittäminen. Teema on ajankohtainen, koska näitä seuran asioita ei ole tutkittu 

eikä käsitelty moneen vuoteen ja seuran toimintaa pyritään muuttamaan ja kehittämään modernimpaan 

suuntaan. Monien eri urheiluseurojen toiminta on ollut haastavalla pohjalla pandemian ajan, ja useam-

massa seurassa ympäri Suomen on jouduttu miettimään esimerkiksi sitä, miten toiminta pidetään va-

kaalla pohjalla ja miten markkinointia voitaisiin tehostaa. Näiden syiden takia opinnäytetyön aihe kät-

keytyy mielestäni hyvin laajempaan kokonaisuuteen. 

 

Opinnäytetyö koostuu kolmesta pääluvusta. Tässä johdannossa kerron, miksi valitsin kyseisen aiheen 

ja kerron Kokkolan Tiikereistä ja heidän toiminnastansa yleisesti. Toisessa luvussa kerron yleisesti 

brändistä ja siihen liittyvistä asioista esimerkiksi, miten brändiä kannattaa lähteä rakentamaan. Kerron 

myös brändi-identiteetistä ja Tiikereiden brändistä tällä hetkellä. Luku kolme käsittää markkinoinnin ja 

sen historian. Syvennyn tarkemmin myös strategiseen markkinointiin, pohdin markkinointia sosiaali-

sessa mediassa ja miten markkinointia toteutetaan Tiikereissä. Neljännessä luvussa kerrotaan sponso-

roinnista sisältäen esimerkiksi sen, mitä yritykset sillä hakevat ja millaisia haasteita siihen liittyy. Lo-

puksi paneudun myös urheilusponsoroinnin maailmaan ja sponsorointiin yrityksen sekä Tiikereiden 

näkökulmasta, sekä. Luvut 5–7 keskittyvät enimmäkseen tekemääni teemahaastatteluun, miten se on 

toteutettu ja mitä tuloksia on saatu.  

 

 

1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja tarkoitus 

 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia Kokkolan Tiikereiden brändiä seuran näkökulmasta. 

Tutkimuksessa selvitetään esimerkiksi brändin vaikuttavuutta ja näkyvyyttä sponsoreiden näkökul-

masta. Markkinoinnissa keskitytään sosiaalisen median hyödyntämiseen ja mittaamiseen sekä kerro-

taan yleisesti markkinoinnista ja sen historiasta. Tutkimuksen teoria sisältää markkinoinnin ja sponso-

roinnin näkökulmia. Lisäksi työn teoria sisältää markkinoinnin ja sponsoroinnin haasteita ja hyötyjä.   

 



 

 

Opinnäytetyön varsinaisena tutkimuskysymyksenä pyritään löytämään vastaus siihen, miksi yritykset 

tekevät yhteistyötä Kokkolan Tiikereiden kanssa, millaisena yritykset kokevat yhteistyön juuri nyt ja 

ovatko yritykset tyytyväisiä nykyiseen yhteistyöhön Tiikereiden kanssa. Työssä halutaan selvittää 

myös se, mitä vaikutuksia Tiikereiden sponsoreilla on heidän omaan toimintaansa, kun he tekevät yh-

teistyötä Tiikereiden kanssa. Työssä pyritään löytämään näkyvyyteen, markkinointiin ja sponsoroin-

tiin, liittyviä kehityskohteita. Tiikereillä oli myös toive, että seuran arvoja voitaisiin miettiä modernim-

paan suuntaan.  Opinnäytetyö tehdään kvalitatiivisena haastattelututkimuksena laatimalla kysymyksiä 

yrityksille, jossa pyritään saamaan vastauksia brändiin, markkinointiin ja sponsorointiin liittyviin kysy-

myksiin.  

 

  

1.2 Kokkolan Tiikerit Ry 

 

Kokkolan Tiikerit on perinteinen lentopalloseura, joka on perustettu vuonna 1974, ja se sijaitsee Kes-

kipohjanmaalla Kokkolassa. Seura nousi lentopallon Mestaruusliigaan kauden 2010–2011 päätteeksi ja 

miesten edustusjoukkue on seuran lippulaiva. Tiikerit voittivat historiansa ensimmäisen Suomen mes-

taruuden kauden 2012–2013 päätteeksi. Kaudella 2013–2014 Tiikerit voittivat Suomen Cup-mestaruu-

den sekä nappasi Suomenmestaruushopeaa. Kaudella 2014–2015 menestys jatkui, kun Tiikerit sekä 

Suomen mestaruuden ja myös Suomen Cup mestaruuden. Kaudella 2015–2016 oli vuorossa kolmas 

Suomen mestaruus, sekä myös kolmas Suomen Cup mestaruus. (Kokkolan Tiikerit 2022.) 

 

Muutaman hiljaisemman vuoden jälkeen seura päätti kaudella 2019–2020 aloittaa linjan, jonka tarkoi-

tuksena oli panostaa nuoriin kotimaisiin pelaajiin ja kehittää heitä, sekä jatkaa laadukasta valmennusta. 

Panostus näihin osa-alueisiin on koettu oikeaksi suunnaksi. Yleisökeskiarvo Kokkolassa on pysynyt 

Mestaruusliigan keskiarvon yläpuolella jatkuvasti, ja yhtenäinen kotimainen joukkue sijoittui kauden 

päätteeksi runkosarjassa viidenneksi. (Kokkolan Tiikerit 2022.) 

 

Keväästä 2020 alkaen häirinnyt pandemia vaikutti Mestaruusliigan peleihin niin, että suurin osa kau-

desta pelattiin ilman yleisöä viranomaismääräysten johdosta. Pandemiasta huolimatta Tiikerit nousivat 

takaisin menestyksen kantaan voittamalla Mestaruusliigan pronssia kauden 2021–2022 päätteeksi. 

Tammikuussa 2022 joukkue nappasi myös Suomen Cup hopeaa. (Kokkolan Tiikerit 2022.) 

 



 

 

Tiikereiden yhteistyökumppani yrityksiä ovat mm. OP-Keskipohjanmaa, Konttoripiste, Veljekset Kuu-

sisto Oy, Dahl, Rauanheimo, Boliden, Halpa-Halli, Hotel Kokkola ja KPK Yhtiöt, K-Citymarket Kok-

kola, Kokkolan energia, Kokkolan kaupunki, KPO ja Best Hall.  

 

Tiikerit pitävät yhteistyökumppaneihin ja sponsoreihin yhteyttä aktiivisesti ja pyrkivät näin kehittä-

mään sekä ylläpitämään hyvää yhteistyösuhdetta. Yleensä uudet sponsorointisopimukset tehdään aina 

kauden päätyttyä keväällä tai viimeistään alku kesästä. Yritysten jäsenien kanssa kokoonnutaan alas ja 

mietitään tärkeimpiä asioita sopimukseen liittyen. (Kokkolan Tiikerit 2022.) 

 

  



 

 

2 BRÄNDI 

Sounio (2010, 25) mukaan brändi ja brändäys tuli esiin ensimmäisen kerran markkinointikäsitteenä 

1800-luvun lopulla Yhdysvalloissa, ja siitä on vuosien aikana kehittynyt pelkästä mainonnasta käsittä-

mään koko tuotteen tai palvelun persoonallisuus. Brändi on nykypäivänä yrityksille entistäkin tärke-

ämpi asia, koska sen täytyy olla vetovoimainen. Yrityksen käyttäytymisellä, arvoilla ja maineella on 

todella suuri merkitys. 

 

Mikä tai mitä brändi sitten on? Sitä on vaikea kuvata yksiselitteisesti, mutta se on yhteenlaskettu käsi-

tys asioista, jotka ihminen on tavalla tai toisella muodostanut. Yritys voi tehostaa markkinointia ja 

tehdä muita asioita rakentaakseen tuotteestaan tai palvelustaan halutun, mutta itse brändiä se ei voi asi-

akkaan puolesta tehdä. Se syntyy jokaisen asiakkaan mielessä erilaiseksi esimerkiksi erilaisten koke-

musten, ajatusten ja tuntemuksien kautta, eli yritys ei voi päättää, mitä asiakas ajattelee heidän yrityk-

sestään. Toki jokainen yritys voi ja pyrkii vaikuttamaan siihen, minkälaisen mielikuvan asiakas luo 

yrityksestä esimerkiksi mainonnan avulla. (Ruokolainen 2020, 14–16.) Vierula (2021, 179) sanoo, että 

brändi on yrityksen näkökulmasta johtamisen väline, joka ohjaa tekoja, tyyliä, sanomia, sisältöjä ja 

tuotekehitystä. Brändi on siis laaja käsite ja sitä voi tutkia ja hyödyntää monella eri tavalla.  

 

Sounio (2010, 28) kertoo, että brändi koostuu kahdesta eri osasta: ulkoisista asioista, joka näkyy kai-

kille kuluttajilla esimerkiksi pakkauksista ja toisekseen henkilöistä eli tuotteen tai ihmisen persoonasta, 

historiasta, käytöksestä ja taustasta. Sounio jatkaa, että brändi on helppo luoda visuaalisin ja viestinnän 

eri keinoin, mutta sen tavoittaminen onkin paljon haasteellisempaa. 

 

Menestyksekkäät brändit sopeutuvat yleensä hyvin ympäristöönsä ja selviytyvät pitkäaikaisesta kilpai-

lusta. Liiketoiminnan kannalta hyvän brändin luominen on tehokkaampaa, kestävämpää sekä voimak-

kaampaa kuin esimerkiksi markkinointi tai myynti. Tarkoitus on luoda brändi-identiteetti, jolla pystyy 

vaikuttamaan muihin, ja joka yhdistää tietyt tunteet sekä käsityksen brändiin. (Ghodeswar 2008, 5.)  

 

 

 

 

 



 

 

2.1 Brändin rakentaminen 

 

Kun tuotteelle tai palvelulle on luotu jokin kilpailijoista poikkeava merkittävä ominaisuus, voi oman 

brändin rakentaminen alkaa. Ominaisuus voi tarkoittaa fyysisien asian lisäksi esimerkiksi hintaa, jake-

lua tai markkinointiviestintää. Brändi syntyy yleensä silloin, kun kuluttaja kokee tuotteen tai palvelun 

tuovan jotakin lisäarvoa muihin saman toimialan tuotteisiin nähden. Ensimmäisessä vaiheessa pitää 

miettiä brändiin liittyviä analyyseja eli tutkitaan erilaisia tietoja, samalla tavalla kuin ennen kaikkia 

strategisia päätöksiä. Toisessa vaiheessa luodaan brändille tunnettavuutta eli pyritään liittämään brän-

diin tietty ominaisuus, jolla kuluttajat voivat nimen kuullessaan liittää sen brändin nimeen. Seuraa-

vassa vaiheessa pyritään saamaan kuluttajat ostamaan tuotetta tai palvelua ja kiinnittää kuluttajat us-

kollisiksi käyttäjiksi. Viimeinen vaihe on brändin uskollisuuden saavuttaminen. Se on pitkä prosessi, 

joka vaatii määrätietoisuutta ja linjakkuutta. Tätä työtä vaikeuttaa kilpailijoiden häirintä, mutta se pys-

tytään minimoimaan, kun tehdään jokainen yllä mainittu prosessi huolellisesti. (Laakso 2004, 83–84.) 

 

Brändin rakentamisesta onkin tullut yhä tärkeämpi osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Yrityksen joh-

don on kehitettävä organisaation sisälle brändijohtamisen kulttuuri, jonka suurin tarkoitus on saada tie-

toja asiakkaista, koska asiakas luo yrityksen todellisen brändin. Yritysten välinen kilpailu vaatii vah-

van strategian ja identiteetin brändille, koska siihen liittyvä arvo pitää saada kuluttajille positiiviseksi 

ja vahvaksi mielikuvaksi. (Bergström & Leppänen 2021, luku 4.2.)  

 

 

2.2 Brändin tunnettavuus ja erottuvuus 

 

Yleisesti ottaen brändin tunnettavuus on suuressa osassa yrityksen menestymisen kannalta, koska sillä 

on iso merkitys markkinoilla. Tutkimusten mukaan ihmiset eivät koe brändien ominaisuuksia kovin-

kaan erilaisina. Tämä voi johtua siitä, että brändien viestinnässä on paljon samankaltaisuuksia tai vies-

tintä ei ole kovinkaan tietoisella tavalla analysoitua. Brändin tulisi identifioida tuotteensa tai palve-

lunsa, jolla se erottuisi kilpailijoistaan. Identifiointi auttaa ihmisiä huomaamaan ja tunnistamaan brän-

din paremmin, sekä pitämään sen mielessä. Tunnettavuutta ja erottuvuutta parantavia tekijöitä on 

useita ja keskeisimpänä tekijänä on nimi. Muita elementtejä ovat slogan, tunnus, väri, symbolit sekä 

brändiin liittyvät tunnetut henkilöt ja mainonnan tyyli. Parempi tunnettavuus vaikuttaa yrityksen tulok-

seen positiivisesti, mutta myös hinnoittelun, mainonnan ja markkinointiviestinnän tulee olla kunnossa. 

Positiivisesti koettu brändi on yksi myynnin lisäämiseen liittyvä kilpailuetu. (Pohjola 2019, 88–90.)  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 1. Brändin tunnettuuden tasot. (Aaker 1991, 125) 

 

Yllä oleva kuvio 1 esittää brändin tunnettavuuden tasot pyramidin muodossa neljässä eri tasossa. Alin 

taso on brändin nimen tuntemattomuus eli sitä ei tunnisteta ollenkaan. Toinen taso on autettu tunnet-

tuus, jossa annetaan tiettyjä tuoteryhmän brändinimiä kuluttajille ja he ilmoittavat tutkimuksessa, että 

tunnistavatko he ylipäänsä brändin nimeä tai muistavatko he sitä ollenkaan. Näin saadaan tietää brän-

din mahdollisuudet sen ostohetkellä, että ovatko tuotteet tai palvelut valittavien joukossa ostopää-

töshetkellä. (Laakso 2004, 125–126.) 

 

Kolmantena tason on spontaani tunnettuus eli brändin nimi pystytään nimeämään spontaanisti ja sen 

näyttö on paljon laajempi ja vahvempi kuin autetulla tunnettuudella. Tätä tutkiessa kuluttajaa pyyde-

tään nimeämään ilman vaihtoehtoja brändinimiä, jotka kuuluvat tiettyyn tuoteryhmään. Tämä on kulut-

tajalle paljon haastavampaa, koska se muistaa spontaanisti paljon vähemmän brändejä kuin autetussa 

tunnettuudessa. (Laakso 2004, 126.) 

 

Viimeinen taso on tuoteryhmänsä tunnetuimmat brändit, jotka mainitaan ensimmäisenä spontaanissa 

tunnettuustestissä. Näillä brändeillä on erityinen paikka kuluttajien mielessä ja tämä vaikuttaa usein 

myös ostopäätökseen. Tunnetuimman brändin asema on erityisen merkittävä silloin, jos tuoteryhmässä 

on kova kilpailutilanne ja kuluttajille on useita eri ostovaihtoehtoja tarjolla. Markkinointi on kaikista 

tärkeimmässä asemassa hyvän tunnettuuden luomisessa, koska brändin on oltava kuluttajan mielessä 

ostohetkellä, muuten ostoprosessissa etenemisestä tulee hankalaa ja näin brändi ei todennäköisesti me-

nesty. (Laakso 2004, 127–128.) 

Tuoteryhmänsä 

tunnetuin 

Spontaani tunnettuus 

Autettu tunnettuus 

Brändin nimeä ei tunnisteta ollenkaan 



 

 

 

 

2.3 Brändi-identiteetti 

 

Brändi-identiteetti tarkoittaa sitä, minkälaisen kuvan yritys antaa itsestään ulospäin. Yrityskuvan muo-

dostumiseen liittyviä määritteitä ovat identiteetti, imago, profiili tai tavoiteprofiili (KUVIO 2). Identi-

teetti yrityksessä tarkoittaa sitä, mitä yritys oikeasti on eli yrityksen persoonallisuutta. Se pitää sisäl-

lään yrityksen perusarvot, yrityskulttuurin, perusolettamukset, visiot, liikeideat, strategiat ja suhtautu-

misen markkinoihin. Kaikki nämä asiat johtavat siihen, minkälaisen profiilin yleisö ja asiakkaat saavat 

yrityksestä. Tästä muodostuu yritykselle myös jonkinlainen imago eli vastaanotettu kuva.  Yrityksen 

johto pyrkii tietoisesti viemään ja kehittämään näitä osa-alueita haluttuun suuntaan keskeisten mää-

räysten ja niiden toteuttamisen toimenpiteillä. Kaikkien näiden toimenpiteiden jälkeen yrityksen sisälle 

syntyy tietynlainen yrityskulttuuri ja sen muodostuminen on henkilökunnasta kiinni, myös kohderyh-

mille syntyy tietty mielikuva yrityksestä. (Pohjola 2019, 76–79.) 

 

  

 

   
 

 

KUVIO 2. Yrityskuvan muodostuminen. (Pohjola 2019, 76.) 

 

 

 

2.4 Kokkolan Tiikereiden brändi 

 

Kokkolan Tiikereiden brändi näkyy todella monissa eri kanavissa, joita ovat esimerkiksi mestaruus-

liiga, ruutu, sosiaalinen media, nettisivut ja paikallislehdet. Viime aikoina seura onkin panostanut sosi-

aalisen median näkyvyyteen osittain pandemian pakottamana. Erilaiset yhteistyöt sponsoreiden kanssa 

sekä virtuaalilippu kampanjat ovat olleet hieno osoitus Tiikereiden brändin voimasta sekä myös seuran 

yhteisöllisyydestä. Tiikereiden brändi ja arvot perustuvat sanoihin intohimo, rohkeus, nälkä. Näitä sa-

noja pyritään näyttämään ja arvostamaan niin kentällä, kuin sen ulkopuolella.  

 

Urheilullinen menestyminen on tuonut myös Tiikereille paljon lisää näkyvyyttä sekä tunnettavuutta, ja 

tämä vaikuttaa myös positiivisesti seuran brändiin. Yhä useampi ihminen sekä yritys kiinnostuu seu-

rasta ja näin uusia yhteistyökumppaneita onkin saatu. Tiikereiden brändiä voisi kehittää vähän nykyai-

kaisempaan suuntaan, koska se on kuitenkin peräisin 2010-luvun alusta ja esimerkiksi teknologia ja 

Identiteetti: 

Todellisuus 

Profiili: 

Lähetetty kuva 

Imago: 

Vastaanotettu kuva 



 

 

visuaalisuus on sen jälkeen ottanut isoja askelia. Toki arvot ja muu perinteikkyys voi säilyä, mutta ul-

koista kuvaa voisi vähän päivittää.  

 

 



 

 

3 MARKKINOINTI 

Markkinoinnin käsitteellä tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys sitoutuu edistämään ja kehittämään tuot-

teen tai palvelun myyntiä ja ostamista. Markkinoinnin osa-alueisiin kuuluu tuotteen tai palvelun 

myynti, markkinointi ja toimittaminen joko asiakkaille tai muille yrityksille. Markkinointia voidaan 

suorittaa myös esimerkiksi tytäryhtiöiden puolesta. (Twin, Drury & Courage. 2021.)  

 

Yrityksen markkinointiosastolla työskentelevät ammattilaiset pyrkivät kohdentamaan markkinointia 

potentiaalisille kuluttajille mainonnan avulla. Nykyään erilaisilla markkinointikampanjoilla pyritään 

suuntaamaan tuotteita tai palveluja halutulle yleisölle esimerkiksi sosiaalisen median kautta julkisuu-

den henkilöiden kautta, jotka sisältävät heidän suosituksiansa ja tuotteiden kokeiluja. Muita hyviä 

markkinointiin liittyviä kikkoja ovat mieleenpainuvat lauseet ja houkuttelevat pakkaukset.  (Twin ym. 

2021.) Grönroos & Tillman (2020, 315) kertovat, että perinteisen markkinointinäkemyksen mukaan 

markkinoinnin päätavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri osaan ja ne ovat asiakkaiden hankkiminen, asi-

akkaiden säilyttäminen ja asiakkuuksien kasvattaminen. Bergström & Leppänen (2021 jatkavat, että 

kertakauppa ei ole tärkeää, vaan myös se, että asiakkaat useasti ja ovat tyytyväisiä. Markkinointi on 

myös asiakastyytyväisyyden luomista, hyödyntämistä ja kehittämistä.  

 

 

3.1 Strateginen markkinointi 

 

Vierula (2021, 240) määrittelee, että strateginen markkinointi on liiketoimintaosaamisen ydintä toimi-

vassa organisaatiossa: se on kykyä ymmärtää asiakkaita, nähdä heidän tarpeensa sekä luoda tuotteita ja 

palveluja havaittujen tarpeiden mukaan. Strategisessa markkinoinnissa tuotekehitys, tuotteistaminen, 

markkinointiviestintä, jakelukanavat, asiakaspalvelu ja myynti mietitään isona kokonaisuutena. Sen 

suunnittelussa mietitään, miten erottuvuus ja kilpailuetu syntyy ja sen jälkeen koko yllä mainittu pro-

sessi luo sen kaikissa vaiheissa lisäarvoa yritykselle. (Sillanpää 2019.) Strateginen markkinointi on siis 

pitkä noin 1–3 vuotta kestävä prosessi, joka täytyy suunnitella tarkkaan sen hyödyn maksimoimiseksi. 

 

Mooradian, Matzler ja Ring (2012, 1) kertovat, että markkinointi strategiassa pitää tarkastella isoa ku-

vaa ja käydä läpi, että onko yritys liikkumassa oikeaan suuntaan, onko asetettu sopivia tavoitteita sekä 



 

 

kehitetäänkö oikeanlaisia taitoja onnistumiseen. He tiivistävät myös kirjassaan, että kattava markki-

nointi strategia täsmentää vastaukset kysymyksiin kuka, mitä, missä, milloin, miksi ja miten. (Moora-

dian, ym. 2012, 2.) 

 

Strategisen markkinoinnin tärkein tehtävä on vaikuttaa markkinoiden hintarakenteisiin ja jokaisen 

markkinoijan tavoite on tietenkin kasvattaa yrityksen markkinavoimaa, mutta samaan aikaan erottua 

kilpailijoistaan. Strategisen markkinoinnin kaksi tärkeintä kilpailuetua markkinoilla onkin hintateoreet-

tinen kilpailuetu, sekä erottuvuuteen liittyvä kilpailuetu. Kilpailuedut voidaan karkeasti luokitella vielä 

kolmeen eri ryhmään, jotka ovat markkinoinnin ydinosaaminen, markkinoinnin toiminnallinen tehok-

kuus ja markkinoinnin vastuu kasvuprosessissa. (Lahti 2006, 114–115, 117 & 123–124.) 

 

 

3.2 Markkinoinnin historia 

 

Markkinointi on keskittynyt kolmelle eri alalle: tuotehallintaan, asiakashallintaan ja brändihallintaan. 

Markkinointikeinot ovat kehittyneet 1950–1960 vuosien tuotehallinnasta 1970–1980 vuosien asiakas-

hallintaan ja siitä 1990–2000 lukujen brändihallintaan. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011.) 

 

Siitä lähtien, kun Neil Borden lanseerasi termin markkinointi mix 1950-luvulla, markkinointikeinot 

ovat merkittävästi muuttuneet ja saaneet uusia vaikutteita toimintaympäristön muutoksista. Aluksi 

markkinointia pidettiin vain yhtenä monista toiminnoista, joilla tuettiin tuotantoa, taloutta ja henkilös-

töhallintoa. Markkinoinnin tärkein tehtävä silloin oli lisätä kuluttajien tarvetta tuotteisiin. Neljän P:n 

(TAULUKKO 1) kehittänyt McCarthy tiivisti tuotehallinnan käytännöt seuraavasti: luo tuote (pro-

duct), määritä hinta (price), edistä tunnettavuutta (promotion) ja huolehdi jakelusta (place). Taloudelli-

sen nousukauden aikana tarvittiin vain taktisia toimenpiteitä. Nykyään markkinoinnissa tarvitaan muu-

takin, kun vain neljää P:tä, koska kuluttajat ovat kehittyneet ja talous on erilaisessa tilanteessa, kuin 

ennen vanhaa. (Kotler ym. 2011.)  

 

Markkinointimixejä on monia erilaisia, mutta neljä P-malli on näistä kaikista käytetyin ja tunnetuin. 

Vuosikymmenten aikana erilaisia malleja on kehitetty helpottamaan markkinointisuunnitelman luo-

mista. Kaikki markkinointimixit ovat tärkeitä ja ne täydentävät toisiaan, yrityksen onkin osattava valita 

oikeanlainen mix käyttöönsä asiakkaiden perusteella. Toivottuun tulokseen pääsemiseksi jokaista osa-

aluetta on osattava koordinoida. (Friesner 2014.) 

 



 

 

TAULUKKO 1. Markkinointi mixin 4P-malli. (Laakso 2004, 35) 

Tuote 

(Product) 

Hinta 

(Price) 

Markkinointiviestintä 

(Promotion) 

Jakelu 

(Place) 

-Tuotevalikoima 

-Laatu 

-Ominaisuudet 

-Nimi 

-Pakkaus 

- Ohjehinta 

- Alennukset 

- Bonukset 

- Maksuaika 

- Luottoehdot 

- Mediamainonta 

- Myynninedistäminen 

- Myyntikenttä 

- Viestintä 

- Suoramarkkinointi 

- Jakelukanavat 

- Peitto 

- Lajitelmat 

- Kuljetukset 

 

 

3.3 Digitaalinen markkinointi ja asiakkuudet 

 

Digitaalisen markkinoinnin ensiaskeleet otettiin vuonna 1996, jonka jälkeen sen kehitys on ollut no-

peaa. Se on noussut vauhdilla keskeisimmäksi markkinoinnin kanavaksi, ja sitä käytetään monilla eri 

tavoin. Digimarkkinoinnin erilaisia muotoja ovat esimerkiksi verkkomainonta, verkkosivut, mobiili-

markkinointi ja sähköpostimarkkinointi. Kaikkia näitä keinoja voidaan hyödyntää asiakashankinnassa, 

tietojen ja tarjousten välitykseen, rakentaa tunnettavuutta, oppia asiakkaiden tarpeista ja osallistuttaa 

heitä ja lanseerata uusia tuotteita tai palveluja. Asiakkaita voidaan myös tarjota hyödyllistä informaa-

tiota, kuten käyttöopastusta sekä tietoa uusista tuotteista, palveluista sekä tapahtumista. Näin yritys 

pystyy olemaan asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa ja vahvistamaan asiakassuhdetta Digitaalisessa 

markkinoinnissa on myös lukuisia muita hyötyjä sekä yritykselle, että asiakkaalle. Digimarkkinointi on 

yritykselle paljon kustannustehokkaampi markkinoinnin keino ja asiakkuuksia pystyy hallitsemaan 

paljon helpommin. Kuluttajalle puolestaan hyötyjä ovat tiedonetsinnän helppous, vuorovaikutus yri-

tyksen kanssa, henkilökohtaisuus sekä luottaminen yritystä kohtaan. (Merisavo, Raulas, Vesanen & 

Virtanen 2006, 15 ja 43–45.) 

 

Mainonta on keskeinen osa markkinointia. Hyödykkeitä mainostetaan suurimmaksi osaksi ennalta 

määräämättömälle yleisölle eri tiedotusvälineiden kautta esimerkiksi radiossa, lehdissä ja televisiossa. 

Nykyaikaisen teknologian ansiosta on kehittynyt paljon erilaisia markkinoinnin kohdentamiseen liitty-

viä keinoja, kuten esimerkiksi selainkäyttöön perustuva mainonta. Tämänkaltaiset markkinoinnin väli-

neet ovat todella mielenkiintoisia tehokkuuden kannalta, mutta myös eettisesti ja kuluttajan tietosuojan 

näkökulmasta.  (Paloranta 2014, 2.)  



 

 

 

 

3.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 

 

Lee ja Kotler (2016, 8) kertovat kirjassaan, että sosiaalisen markkinoinnin ensi askeleet on otettu 1970-

luvun alussa, ja sitä on ensisijaisesti keskitytty käyttämään terveyden parantamiseen, ympäristön suo-

jeluun ja myöhemmin sitä on hyödynnetty taloudelliseen hyvinvointiin. Vuosien mittaan sosiaalinen 

markkinointi on kehittynyt entistä enemmän ja mainonnan kehittyminen, sekä rahankäytön lisääminen 

markkinoinnissa on muuttanut sen käyttötarkoitusta. Julén (2009, 71) tiivistää markkinoinnin uudet 

pelisäännöt seuraavasti: markkinoinnissa on kyse asiakkaista, sisältö on tärkein väline, tiedottaminen 

voidaan suunnata suoraan asiakkaalle ja viestinnän kontrollointi siirtyy markkinoijalta asiakkaalle.  

 

Sosiaalisesta mediasta on tullut loistava markkinoinnin paikka, koska sen avulla voidaan verkostoitua 

tuottaa sisältöä halutulle kohderyhmälle ja se on myös eräänlainen kohtaamispaikka, jossa sen käyttä-

jät voivat arvioida, tuottaa, julkaista ja jakaa erilaista sisältöä. Sosiaalisen median kolme tärkeintä 

muotoa markkinoinnin kannalta ovat siis verkostoitumispalvelut (esimerkiksi Facebook ja Instagram), 

sisällön julkaisupalvelut (esimerkiksi YouTube), sekä tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut (esimer-

kiksi digg). Kaikki nämä erilaiset sosiaalisen median muodot liittyvät toisiinsa jotenkin ja ne pyörivät 

samojen ominaisuuksien ja periaatteiden pohjalla, kuten osallistuminen ja keskustelu, avoimuus, yhtei-

söjen muodostuminen ja verkottuminen ja käyttäjien tuottama sisältö. (Julén 2009, 116–117.) 

 

 

3.5 Mainonnan ja viestinnän tehokkuus sekä mittaaminen 

 

Mainontaa ja viestintää yrityksessä kannattaa mitata, ja sen lähtökohtina ovat joko liiketoiminnalliset 

tai toiminnalliset tavoitteet. Muita mittaamisen tavoitteita voivat olla käyttäytymisen muutos tai välilli-

nen tavoite. Liiketoiminnallinen tavoite on esimerkiksi myynnin kehittäminen, käyttäytyminen esimer-

kiksi verkkosivuilla käytetty aika ja välillinen tavoite esimerkiksi linkin klikkaus ja avaaminen. Eri 

medioiden käytön suunnittelulla pyritään löytämään tehokkaimmat tavat saavuttaa potentiaaliset asiak-

kaat. Mittareina voidaan käyttää kontaktien määrää, kontaktihintaa ja huomioarvoa. Myös visuaalinen 

suunnittelu mainonnassa on tärkeässä roolissa, ja sen tärkeimpänä tarkoituksena on saada asiakas vii-

pymään viestin ja tuotteiden äärellä mahdollisimman pitkään. Visualisuus on siis mainonnan yksi tär-

keimpiä osa-alueita, koska sillä pystytään vaikuttamaan kuluttajaan monesta eri näkökulmasta. (Poh-

jola 2019, 52–55.)  



 

 

3.6 Markkinointi Kokkolan Tiikereissä 

 

Markkinointi on tärkeä osa-alue jokaisessa yrityksessä sekä urheiluseurassa. Myös Kokkolan Tiike-

reissä mainonnalla pyritään saamaan yleistä näkyvyyttä ja tietoisuutta. Mitä paremmin seura urheilulli-

sesti pärjää, sitä helpompi seuraa on mainostaa ja myös näkyvyys paranee. Tiikerit pyrkivät suoritta-

maan mainontaa suurimmaksi osaksi sosiaalisen median kanavilla esimerkiksi yhteistyökumppaneiden 

kanssa tehdyillä julkaisuilla, sekä kausijulkaisulla seuran verkkosivuilla. Markkinoinnin avulla seura 

pyrkii saamaan lisää sponsoreita sekä ihmisiä kiinnostumaan seuran toiminnasta ja osallistumaan otte-

lutapahtumiin.  

Seuran markkinointia hoitaa seuran hallitus yhdessä toiminnanjohtajan kanssa. Markkinointiin liittyen 

seuralla ei ole mitään tiettyä kaavaa, vaan se hoidetaan suullisesti ja seuran linjausten mukaisesti. Sosi-

aalista mediaa pyritään hyödyntämään koko ajan paremmin ja siitä saatavaa dataa pyritään tulevaisuu-

dessa hyödyntämään paremmin oikeiden kohderyhmien saavuttamiseksi. Kehityskohteita seuran mark-

kinoinnissa on eri somealustojen tehokas hyödyntäminen ja markkinointiviestinnän suunnitelmallisuus 

sekä laadullinen parantaminen.  

Markkinoinnista saatavaa dataa pyritään myös hyödyntämään seuran toiminnassa parhaan mukaan. 

Tärkeimmät tiedot saadaan muun muassa asiakastiedoista kausikorttien ostajilta, somekanavien seuraa-

jista, ottelutapahtumien kävijämääristä ja ruudun katsojamääristä.  

 



 

 

4 SPONSOROINTI 

Sponsoroinnin historia on suhteellisen lyhyt, vaikka sen vaikutteita näkyy jo keksiajalta. Silloin var-

mistettiin köyhien taistelijoiden toimeentulo, myös ensimmäiset merkit urheilusponsoroinnin aske-

leista otettiin, kun englantilaisen krikettijoukkueen matkaa tuettiin kohti Australian kisoja. Nykyaikai-

set sponsorointiohjelmat otettiin käyttöön Amerikassa noin 40 vuotta sitten. Eurooppaan sponsorointi 

tuli 1980-luvulla ja rahaa alettiin käyttämään enemmän aikaisempaan nähden, täten sponsorointi alkoi 

saamaan myös enemmän medianäkyvyyttä. (Alaja 2000, 103.) 

 

Sponsoroinnille on monenlaisia eri määritelmiä ja näkemyksiä. Siitä on paljon eri näkemyseroja, koska 

kyse on siitä, mistä näkökulmista sitä tarkastellaan. Yksityiskohtien sijaan on tärkeämpää keskittyä sii-

hen, mitä yhteistä sponsoroinnin käsitteessä nähdään. (Lahtinen 2010, 17–18.) Lough (2005) sanoo, 

että sponsorointi on monipuolista yhteistyötä, jossa kummankin osapuolen tulisi hyötyä suhteesta jo-

tenkin. Ferradand ja Torrigiani (2005) kiteyttää, että itse sponsori on oikeutettu käyttämään sponso-

rointikohdetta omassa viestinnässään taloudellista tukea vastaan. Tuori (1995) kertoo, että sponsoroin-

titoiminnalla haetaan taloudellisia hyötyjä, mutta yritetään luoda myös positiivista yrityskuvaa sponso-

rointikohteeseen liittyvien mielikuvien perusteella.  

 

 

4.1 Sponsorointi yrityksen näkökulmasta 

 

Sponsorointi on yritykselle aina strateginen valinta, joka pohjautuu yrityksen tarpeisiin. Tarpeita on 

nykyään todella monenlaisia ja niiden kirjo on laaja. Sponsoroinnista on tullut todella paljon kustan-

nustehokkaampaa kehittyneen markkinointiviestinnän käytön kautta muun muassa tuloksellisuuden 

sekä yhteisvaikutuksen keinojen kautta. Sponsoroinnin käyttötarkoituksia on yrityksessä monia erilai-

sia esimerkiksi tunnettavuus, imago markkina-aseman vahvistaminen, näkyvyys, kohderyhmät, asiak-

kuudet, mediasuhteet, kannattavuuden turvaaminen, myynti ja tapahtumat. Kaikkiin näihin ominai-

suuksiin yritys voi halutessaan vaikuttaa, riippuen tarpeesta, mihin suuntaan yritys haluaa sponsoroin-

nin käyttää. Yleensä sponsorointi perustuu yrityksen omiin lähtökohtiin ja aluksi pitää tutkia yrityksen 

tarpeita ja miettiä, että sponsorointi on sen arvoihin sopivaa. Se vaatii sisäisiä strategisia päätöksiä, 

sekä liiketoiminnan kehittämisen tarpeita. (Valanko 2009, 115–116.) 

 

 



 

 

 

 

 

KUVIO 3. Suurimmat sponsoroinnin kohteet 2018 (Sponsorointi & tapahtumat Ry. Sponsorointibaro-

metri 2018) 

 

Vuonna 2018 (KUVIO 3) sponsorointiin investoitiin yhteensä noin 248 miljoona euroa, joka oli 3,5 % 

vähemmän kuin aikaisempana vuotena. Urheilusponsorointi jatkoi kasvuaan ja oli edelleen suurin 

kohde, johon investointiin yhteensä 155 miljoonan euron edestä. Kulttuurisponsorointiin investoitiin 

44 miljoonan euron edestä, joka oli 12 % vähemmän edellisvuoteen verrattuna. Loput 49 miljoonaa 

euroa käytettiin muihin sponsorointikohteisiin. (Sponsorointibarometri 2018.) 

 

 

4.2 Sponsoroinnin tavoitteet 

 

Sponsorointi on vuosien saatossa kehittynyt rajusti, eikä enää ei ole kyse vain hyväntekeväisyydestä, 

viihteestä tai nautinnosta, vaan nykyään sillä haetaan entistä enemmän vain hyötyä omaan yritystoi-

mintaan. Nykyaikaiset tavoitteet ovat lisäarvon tuominen yrityksen liiketoimintaprosessiin, kannatta-

van myynnin lisäys, positiivinen vaikutus taloudelliseen tulokseen ja kaikista tärkeimpänä asiana yri-

tyksen liikevoitto. Yritykset mittaavat tämän strategisen ratkaisun samalla tavalla, kuin minkä tahansa 

investoinnin. Sponsorointiin liittyvä liiketoiminta voi monille tuntua vähän löysemmältä kuin muut toi-

met, mutta yllä mainitut tavoitteet ovat voivat olla yritykselle hyödyllisiä. Yritys voi hakea sponsoroin-

nin kautta myös hyvää mainetta, jonka edut ovat kiistattomia ja sen merkitys korvaamaton. Yrityksen 

sponsoroinnin sisäisen suunnittelu ja budjetointi on tärkeää, sekä kaikki edellä mainitut asiat tulee ot-

taa suunnittelu vaiheessa huomioon. (Valanko 2009, 117–119.) 
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Koska sponsorointi on monipuolinen käsite, myöskin sen tavoitteet vaihtelevat laidasta laitaan. Samaa 

kohdetta sponsoroivat yritykset saattavat tavoitella toiminnallaan erilaisia asioita, esimerkiksi sosiaali-

sia kohteita tavoittelevat yritykset pyrkivät osoittamaan yhteiskunnallista vastuuta. Nämä vaihtelevat 

tavoitteet tekevätkin sponsoroinnista monimutkaisen ja vaikeasti lähestyttävän käsitteen. (Dolphin 

2003, 181.) 

 

Sponsoroinnin tavoitteiden asettamisessa on menty viime vuosina eteenpäin, vaikka tavoitteet ovat pit-

kälti toimiala-, yritys- ja tapauskohtaisia. Nykyään sponsoroinnin kehityksen myötä yrityksillä on pal-

jon tarkemmat strategiset tavoitteet sekä odotukset yhteistyökumppanuuksille. (Farrely, Quester & 

Burton 2006, 1023.) 

 

 

4.3 Toimivan sponsoroinnin edellytykset 

 

Sponsorointi eli yhteistyökumppanuus on ennen kaikkea hyvää kommunikaatiota. Kumppaneilla tulee 

olla samanlaiset näkökulmat ja käsitys sponsorointisuhteeseen. Käytännön järjestelyt, tapaamisten ja 

neuvotteluiden suunnittelu, sekä itse toteutuksen on perustuttava molempien osapuolten tasavertaisuu-

den tunteeseen. Sponsorointi on myös koettava kohderyhmiin aitona, laadukkaana ja elämyksellisenä. 

Toimivan yhteistyön tunnusmerkkejä ovat yleensä muun muassa samantapaiset arvot, yhteiset kiinnos-

tuksen kohteet, tehokas hyödyntäminen, positiiviset tuntemukset, maine, usko, kehittäminen ja pitkä-

jänteisyys. Toimiva sponsorointiyhteistyö on tilanne, jossa sponsori, kohde sekä yhteistyön kohderyh-

mät ovat kaikki voittajia. Kohderyhmiä voivat olla esimerkiksi fanit, yleisö, jäsenet ja osallistujat. (Va-

lanko 2009, 101–103 ja 105–106.)  

 

Sponsorointikohteen ja yrityksen kannalta olennaista on viestiä heidän välisensä suhteen kehittämi-

sestä ja rakentamisesta, koska näin sponsoroinnin kautta saavutetaan haluttu vaikutus yleisön keskuu-

dessa. Vaikka monen yrityksen tärkein tavoite yhteistyössä on näkyvyyden saaminen, sen tavoittelu ei 

pelkästään riitä, sillä moni muukin kilpailija tavoittelee sitä. Huonoimmassa tapauksessa yleisö ei erota 

yritystä esimerkiksi jonkun tapahtuman sponsoriksi tai saattaa sekoittaa sponsoroivan yrityksen johon-

kin kilpailijaan. Tämän ehkäisemiseksi yrityksen tulisi viestiä yleisölle mahdollisimman selkeästi 

sponsorointikohteistaan. (Cornwell, Roy & Weeks 2005, 21–42.) 

 

Jos mietitään sponsoroinnin edellytyksiä ja mahdollisuuksia tarkemmin yrityksen kannalta, niin spon-

sorointi tarjoaa yrityksille hyvin hyödynnettynä monenlaisia eri mahdollisuuksia erottua kilpailijoista 



 

 

ja luoda kilpailuetua muihin nähden. Sponsoroinnilla yritykset voivat tehdä ainutlaatuisen ja vahvan 

yhteyden yritykseen tai brändiin asiakkaan näkökulmasta. (Cornwell ym. 2005.) Sponsorointia pide-

tään vahvana viestintäkeinona, koska se antaa yrityksille mahdollisuuden vaikuttaa sponsoroivan yri-

tyksen maineeseen, todentaa sponsoroivan brändin lupauksia ja johtaa sidosryhmien käsityksiä sponso-

roitavasta yrityksestä (Alexander 2009.) 

 

 

4.4 Sponsoroinnin haasteet 

 

Kun yritys valmistelee sponsorointistrategiaansa, heidän tulisi valmiiksi miettiä siihen liittyviä yleisiä 

haasteita. Valanko (2009, 119) on listannut seuraavanlaisia haasteita, mitä yritys voi kohdata: luotta-

mus, uskottavuus, eettisyyden vaatimus, sitouttaminen, motivointi ja viestintä. Valanko (2009, 120) 

kertoo lisäksi, että yhteistyösopimukseen tulisi löytää yhteinen näkemys, tavoite ja toimintamalli. 

 

Myös kilpailijat on otettava markkinoilla huomioon, ja onkin jatkuvasti mietittävä, miten reagoivat ja 

toimivat mahdollisiin yhteistyökumppanuuksiin. Kilpailijat yrittävätkin usein häiritä sponsorointia 

hyödyntäen sen saamaa näkyvyyttä, sponsorin onkin varmistettava oma näkyvyys sekä hyödyntää yh-

teistyötä aktiivisesti. Näiden yllä mainittujen haasteiden välttämiseksi yrityksen pitääkin perustaa yh-

teistyökumppanuus realistisiin tavoitteisiin, tehokkaaseen hyödyntämiseen, seurantaan, panostuksiin ja 

pitkäaikaisiin yhteistyökumppanuuksiin. (Valanko 2009, 91–92.)  

 

Yksi suuri mainitsemisen arvoinen haaste sponsoroinnissa on sponsorointistrategian puutteellisuus. 

Closen, Finneyn, Laceyn & Sneathin (2006) mukaan niin yrityksen kuin sponsoroitavan kohteen osalta 

kaivataan tarkempaa strategiaa ennen yhteistyön aloittamista. Papadimitriou, Apostolopoulou ja Dou-

nis (2008) jatkavat, että suunnittelemattomuus näkyy sponsoroinnissa markkinointitoimenpiteenä hel-

posti, ja että selkeämmällä strategialla sponsoroinnin kaikki osapuolet saisivat paljon enemmän irti. 

Yrityksen on tärkeää myös kertoa sen tekevän sponsorointia ja siitä tulee tiedottaa sen sisäisessä ja ul-

koisessa viestinnässä. Myös kaikkien markkinointikeinojen hyödyntäminen optimaalisella tavalla on 

tärkeää. Sponsoroinnin onnistumisen kannalta onkin tärkeää saada tukea kaikilta markkinointikei-

noilta, ja että viestiminen yleisölle on yhtenäistä kaikissa tapauksissa. (Fahy, Farrely & Quester 2004. 

1020.) 

 

 

 



 

 

4.5 Yhteistyökumppaneiden segmentointi ja priorisointi 

 

Miten yrityksen tulisi valita sponsoroinnin kohde tai toisinpäin? Kontaktilistan laatiminen, segmen-

tointi ja priorisointi on sponsorointimyynnin apuväline ja seurantatyökalu, joka kannattaa laatia ja 

käydä läpi koko avainorganisaatiolla. Listaan kannattaa miettiä ainakin kohteen arvot, kontaktihenki-

löiden löytäminen, suhteet ja verkostot, tarpeet ja kohteiden tutkiminen. Priorisoinnissa kannattaa ottaa 

huomioon kustannusten kattaminen, toiminnalliset elementit, strategiset yhteistyökumppanuuden ja 

mielikuva yrityskuvan rakentamisesta. Segmentointiin liittyviä asioita ovat esimerkiksi maantieteelli-

nen segmentointi, toimialaan perustuva segmentointi, toiminnalliset yhteistyökumppanit ja mediayh-

teistyökumppanit. (Valanko 2009, 221–225.) 

 

Oikeiden sponsorointikohteiden valinnan ja myös toisten sponsoreiden merkitys korostuu, kun omien 

sponsoreiden määrä kasvaa tai niitä on riittävästi. Haluttujen vaikutusten saavutus on vaikeampaa, mitä 

useampi yritys sponsoroi samaa kohdetta. (Walliser 2003, 22.) Sponsoroitavat kohteet voivat halutes-

saan tarjota tärkeää tutkimustietoa sponsoroinnin hyödyistä ja se voi olla ratkaiseva tekijä sponsoroin-

tisopimuksia miettiessä. Yrityksen ei tarvitse käyttää niin paljon aikaa ja omia resursseja esimerkiksi 

yhteistyökumppanuuden kannattavuuden tutkintaan ja toisaalta sponsoroitava kohde osoittaa, että se 

on valmis tekemään oman osansa yhteistyökumppanuudessa. (Rines 2008.) 

 

 

4.6 Urheilusponsorointi 

 

Urheilusponsorointi on saanut alkunsa siitä, kun media ja markkinoijat ovat löytäneet itsensä urheilun 

pariin. Urheilusta on tullut vuosien aikana liiketaloutta ja ammattimaistumisen, sekä teknologian 

myötä kansoja kiinnostava elämänalue. Scampler (2005, 116–129.) Urheilusponsoroinnin kiinnosta-

vuuteen liittyy siis medianäkyvyys, sekä yhteisen menestymisen tavoittelu. Jos olet menestyvä ja me-

diassa näkyvä huippu-urheilija, niin sitä enemmän sinusta kiinnostutaan ja sitä parempaa sponsorointi 

yleensä on. Sponsorointi toimii taloudellisia arvoja korostavan yhteiskunnan arvomaailman mukaisesti 

ja siten myös menestyksessä mukana oleminen näyttäytyy yrityksessä yleensä positiivisesti. (Itkonen, 

Ilmanen & Matilainen 2007, 23–24.) Alajan (2000, 105) mukaan tämä on siis loistava keino yritykselle 

markkinoida itseään tietyille kohderyhmille käyttämällä urheilukohteen hyvää mielikuvaa. Urheilus-

ponsorointi toimii siis samalla tavalla, kuin sponsorointi, mutta viestiminen tapahtuu urheilun ja urhei-

luseurojen kautta.  

 



 

 

Sponsorointikohteena urheilu on sen luonteen takia riskialtista sekä epävarmaa ja yrityksen on mietit-

tävä panoksiaan sponsorointitoimintaan lähdettäessä niin imagotekijöiden, kuin myös taloudellisten 

asioiden kannalta. Samanaikaisesti se on houkutteleva mahdollisuus suureen näkyvyyteen ja menes-

tykseen urheilumenestyksen seurauksena. Riskialttius johtuu urheilun ennakoimattomuuteen, vaikeaan 

ennustettavuuteen ja sponsorointisopimuksen rikkomismahdollisuuteen. (Itkonen ym. 2007, 23–25.) 

 

 

4.7 Sponsorointi Kokkolan Tiikereissä 

 

Tiikereillä on toiminnassaan mukana jo yli 100 sponsoria ja yhteistyökumppania, jotka ovat elintär-

keitä seuran toiminnan kannalta. Tiikerit eivät myy pelkästään peliasuihin tai kentän laidalla oleviin 

led-seiniin mainoksia, vaan he haluavat olla yrityksen strateginen yhteistyökumppani verkostojen, 

brändien sekä työhyvinvoinnin rakentamisessa. Seura haluaa löytää kaikille osapuolille parhaimman 

mahdollisen ratkaisun. Tiikerit tarjoavat sponsoreilleen korkean profiilin näkyvyyttä, kassavirtaa, ver-

kostoitumismahdollisuuksia, asiakastilaisuuksia ja työhyvinvointipalveluita. (Kokkolan Tiikerit 2022.) 

 

Tiikerit tarjoavat sponsoreille näkyvyyttä ja mainostilaa monilla eri tavoilla. Näitä ovat esimerkiksi pe-

liasut, ottelutapahtumien led-mainokset, lehtimainonta, kausijulkaisu verkossa, nettisivut, sosiaalisessa 

mediassa mainostaminen ja ruutu+ videomainonta. Mainonnan lisäksi sponsoroivat yritykset saavat 

muutamia kausikortteja käyttöönsä ja näin he saavat tulla seuraamaan Tiikereiden pelejä. Yhteistyötä 

hyödynnetään myös pelaajien avulla esimerkiksi vierailujen ja tapahtumissa hyödyntämisen suhteen. 

(Kokkolan Tiikerit 2022.)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

5 TUTKIMUSMENETELMÄT 

Tähän opinnäytetyöhön liittyvä tutkimus suoritettiin haastattelututkimuksena Kokkolan Tiikereiden 

yhteistyökumppaneille. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimushaastatteluna. Haastattelu rakenne 

muodostuu brändiin, markkinointiin ja sponsorointiin liittyvien teemojen ympärille ja siinä hyödynne-

tään vuonna 2015 tehtyä kyselyä (Ala-Hautala 2015). Työssä verrataan aiemmasta opinnäyteyöstä saa-

tuja tuloksia tästä tutkimuksesta saataviin tuloksiin.  

 

Kvalitatiivinen tutkimus eli toisin sanoen laadullinen tutkimus pitää sisällään monenlaisia eri lähesty-

mistapoja, traditioita, sekä analyysi- ja aineistonkeruumenetelmiä. Laadullinen tutkimus ei ole kuiten-

kaan aina täysin aineistolähtöistä vaan usein siihen tulee mukaan myös määrällisiä elementtejä. Kvali-

tatiiviset tutkimukset rakentuvat usein saman tyyppisistä aiheista tehtyihin tutkimuksiin, empiirisiin 

aineistoihin ja tutkijan omaan päättelyyn ja ajatteluun. Kvalitatiivinen tutkimus ei rajoitu tiettyihin ai-

neistoihin, vaan siinä voidaan käyttää myös tilastoja tai analysoida aineistoja määrällisesti. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006, 4–6.) 

 

Tyypillisesti laadullisessa tutkimuksessa pyritään ajattelemaan tutkimuksessa tarkasteltavia asioita tut-

kimuksen kohteena olevien henkilöiden näkökulmasta. Haastattelijan tulee olla siis aidosti kiinnostu-

nut haastateltavien henkilöiden ajatuksista, kokemuksista ja tunteista, joita he antavat tutkimuksen 

kohteena olevalle asialle. Kun haastattelija tulkitsee saamaansa ainestoa, hän pyrkii tuottamaan uusia 

näkökulmia aiheeseen liittyen. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, Johdanto.) 

 

 Laadullisen tutkimuksen erikoisuus on siinä, että sen tavoite ei ole totuuden löytäminen tutkittavasta 

asiasta. Tutkimuksen tavoitteena onkin näyttää tutkimisen aikana muodostuneiden tulkintojen avulla 

jotain, joka on välittömän havainnon tavoittamattomissa. Nämä asiat ovat kuin arvoituksia ja tutkimuk-

sen tavoitteena onkin ratkaista nämä arvoitukset tutkimuksessa. (Vilkka 2021, luku 5, menetelmän eri-

tyispiirteet.) Tein tämän opinnäytetyön siis laadullisena tutkimuksena ja tutkimus toteutuu haastatte-

luna, jonka toteutan yhdessä Kokkolan Tiikereiden yhteistyökumppaneiden kanssa. 

 

Tutkimusmetodia tarvitaan silloin, kuin pitää erottaa aineistossa olevat havainnot tutkimuksen tulok-

sista. Metodi koostuu niistä operaatioista ja käytännöistä, joista tutkija tekee havaintoja, sekä sään-

nöistä mistä havaintoja voidaan tulkita ja muokata. Teoreettisen kehyksen tulee olla yhteneväinen me-



 

 

todin kanssa. Jos haastattelu ja aineisto koostuu vain pienistä määristä yksilöhaastatteluja, haastatelta-

van on mietittävä, minkälaista metodia tulee käyttää. Tässä tapauksessa metodin tulee olla sellainen, 

mikä keskittyy haastattelujen sisältöön eikä sen muotoon. (Alasuutari 2011, luku 4.) 

 

 

5.1 Teemahaastattelu 

 

Tämän opinnäytetyön tutkimushaastattelumuotona käytetään teemahaastattelua. Teemahaastattelu on 

yksi käytetyimmistä tutkimushaastattelun muodoista. Tutkimusongelmasta poimitaan kaikki tärkeim-

mät aiheet ja teemat, joita tulisi käsitellä tutkimusongelmaan vastaamiseksi. Teemojen käsittelyjärjes-

tyksellä ei ole väliä, vaan tavoitteena on, että haastateltava antaa kaikkiin teemoihin liittyen oman nä-

kemyksensä. (Vilkka 2021, luku 5, tutkimushaastattelun muodot.) 

 

Teemahaastattelusta ei ole mitään yhtä tiettyä määritelmää ja monet kirjoittajat puhuvatkin lomake-

haastattelun strukturoimattoman haastattelun puolivälistä eli siitä käytetään yleisesti nimitystä puo-

listrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelu eroaa muista haastattelu muodoista siten, että haastattelu 

kohdennetaan tiettyjen teemojen ympärille, joista keskustellaan. Teemahaastattelun tarkoituksena ei 

ole saada tiettyä yhteistä kokemusta, vaan tällä menetelmällä voidaan tutkia jokaisen haastateltavan 

ajatuksia, kokemuksia, uskomuksia ja tunteita. Tämä haastattelumenetelmä on siis hyvin vapaa ja se 

saa myös haastateltavan ääneen kuuluviin paremmin. Teemahaastattelussa tärkeintä ei ole siis tarkko-

jen kysymysten kysyminen ja niiden tarkka järjestys, vaan oleellisinta on, että haastattelu etenee kes-

keisten teemojen ympärillä. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 47–48.) 

 

Teemahaastattelussa ei voi kysellä ihan mitä tahansa, vaan tarkoitus on löytää merkityksellisiä vas-

tauksia tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Haastatteluun on hyvä miettiä etukäteen kysymyksiä ja 

keskustelun avoimuudesta riippuen haastattelija voi syventää ja tarkentaa kysymyksiään haastateltavan 

vastauksiin perustuen. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 3.1.1.) 

 

Kun mietitään haastatteluun liittyviä haittoja ensimmäisenä ja isoimpana asiana tulee, että se vie run-

saasti aikaa. Haastattelun sopiminen, haastateltavien löytäminen ja itse haastattelun toteutus vievät pal-

jon aikaa. Haastattelijalla tulisi olla myös kokemusta ja taitoa ennestään haastattelujen tekemisestä. 

Haastattelusta aiheutuu myös aina kustannuksia, koska haastattelut tulee nauhoittaa ja joskus saattaa 

tulla myös matkakustannuksia. Haastatteluun hyötyjä ovat haastattelusta saatavat monipuoliset vas-



 

 

taukset aiheeseen liittyen, voidaan syventää saatavia tietoja ja haastateltava saa äänensä ja mielipi-

teensä kuuluviin. Haastattelussa ollaan myös suorassa vuorovaikutuksessa ja näin haastattelijalla on 

mahdollisuus suunnata tiedonhankintaa itse. Vastausten takana olevia motiiveja saadaan myös helpom-

min esiin ja haastattelun teemojen järjestystä pystyy muokkaamaan. (Hirsjärvi ym. 2008, 34.) 

 

Laadullisen tutkimuksen haastattelun metodisena etuna on se, että haastatteluun voidaan valita etukä-

teen sellaisia henkilöitä, joilla on jo ennestään kokemusta tutkittavasta aiheesta tai ilmiöstä. Haastatte-

lijalle se antaa mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa tutkimuskysymysten kannalta olennaiseen 

suuntaan. Kysymyksiä ei tarvitse järjestää suoraan työn teorian mukaisesti, vaan haastattelussa on tär-

keintä saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta aiheesta ja monipuolinen kuva kiinnostuksen koh-

teena olevasta asiasta. (Puusa ym. 2020, luku 3 kappale 6.) 

 

 

5.2 Laadullisen aineiston analysointi 

 

Laadullisen aineiston analyysissä tärkein tavoite on tulkita, kuvailla ja ymmärtää tutkimuksen koh-

teena olevaa asiaa. Aineiston kuvaaminen ja kontekstin avaaminen lukijoille on tärkeää, jotta tutkija ei 

kirjoita analyysia pelkistä faktoista. Tutkijan on saateltava lukijat aiheen pariin varovasti ja selkeästi, 

koska tämä auttaa lukijaa ymmärtämään tutkimuksen kokonaisuutta ja se parantaa myös työn luotetta-

vuutta ja uskottavuutta. (Puusa ym. 2020, luku 5.) 

 

Laadullinen analyysi eroaa muista analyyseista siten, että siinä saatua ainestoa käsitellään usein koko-

naisuutena. Siinä tulee kyetä selvittämään kaikki seikat siten, että ne eivät ole ristiriidassa minkään ai-

neistossa esitetyn tulkinnan kanssa. Yksilöhaastattelut tuottavat runsaasti litteroitua tekstiä ja siksi ei 

ole järkevää eikä edes mahdollista tehdä niin monia haastatteluja, että yksilöiden erot olisivat tilastolli-

sesti merkitseviä. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusyksiköiden suuri määrä ja tilastollinen argu-

mentaatiotapa eivät siis ole mahdollisia tai edes tarpeen. (Alasuutari 2011, luku 2.) 

 

Temaattinen analyysi on löydetty 1970-luvulla, ja sitä on käytetty lähtökohtaisesti psykologian saralla 

analyysimenetelmänä. Temaattista analyysia pidetään hyvin paljon samankaltaisena kuin sisällönana-

lyysia, mutta ainoana erona tutkimuksen esittelyssä puhutaan teemoista ja tulokset esitetään teemoit-

tain. Temaattinen analyysi tehdään joko aineisto- tai teorialähtöisesti ja analyysin muotoon liittyvät sa-

mat periaatteet ja logiikka, kuin sisällönanalyysiin. (Tuomi ym. 2018, luku 4.6.) 

 



 

 

Aineiston sisällönanalyysin tärkeimpänä tarkoituksena on luoda selkeä ja kirjallinen kuvaus tutkitta-

vasta aiheesta. Aineisto pyritään järjestämään tiiviiksi ja selkeään muotoon unohtamatta sen sisältämää 

informaatiota. Laadullisen aineiston analysoinnin tärkein tehtävä on lisätä informaatioarvoa, koska ai-

neisto voi olla epäselvää ja rikkinäistä, niin siitä pyritään tekemään selkeää, yhtenäistä ja mielekästä 

informaatiota. Laadullisessa käsittelyssä aineiston hajotetaan aluksi pienempiin, osiin käsitellään ja lit-

teroidaan loogisemmaksi kokonaisuudeksi eli aineiston käsittely vaatii loogista päättelyä ja tulkintaa. 

(Tuomi ym. 2018, luku 4.4.2.) 

 

 

5.3 Aiheen rajaus 

 

Aiheesta voisi tehdä todella laajan tutkimuksen ja tutkia sitä monesta näkökulmasta, mutta tässä työssä 

tutkitaan Kokkolan Tiikereiden brändiä ja sen näkyvyyttä. Lisäksi tarkastellaan markkinointiin liittyviä 

asioita ja sen tehostamista, sekä sponsoroinnin merkitystä ja sitä, miten sitä seurassa toteutetaan. Yh-

teistyökumppanit antavat myös oman näkemyksensä ja syynsä siihen, miksi he tekevät yhteistyötä Tii-

kereiden kanssa. Työssä kerätään siis teoreettista aineistoa jokaisesta tutkittavasta aiheesta ja sen jäl-

keen niitä pohditaan Tiikereiden näkökulmasta.  

 

Aiheeseen liittyen on tehty samantapainen tutkimus viimeksi vuonna 2015 (Alahautala 2015). Silloin 

tutkittiin Tiikerien ja yritysten sponsoriyhteistyön merkitystä erityisesti yrityksen markkinointiviestin-

nässä. Samalla mietittiin uusia kehitysideoita ja yhteistyömalleja tulevaisuuteen. Tutkimustuloksissa 

nousi esiin, että paikallisuus oli merkittävin syy sille, miksi yritykset sponsoroivat Kokkolan Tiike-

reitä. Toinen merkittävä syy oli Tiikereiden kautta saavutettava positiivinen näkyvyys. Yhteistyö-

kumppanit odottivat Tiikereiltä tulevaisuudessa aktiivista otetta ja yhteistyökumppanuuden monipuo-

listamista tulevaisuudessa. (Alahautala 2015, Tiivistelmä.) Aiemmin tehty opinnäytetyö tulee vaikutta-

maan tähän työhön siten, että siinä tullaan käyttämään samantapaisia kysymyksiä, kuin aiemmassa 

työssä, jotta tuloksia pystytään vertailemaan ja katsomaan onko tilanne muuttunut.  

 

 

5.4 Aineiston keruu 

 

Tämä opinnäytetyö on laadullinen tutkimus, ja aineisto kerätään haastattelujen kautta saaduilla vas-

tauksilla, joista muodostetaan erilaisia teemoja sekä alateemoja. 

 



 

 

Normaalisti laadullinen aineisto on melko runsasta, ja siitä voi löytyä monia kiinnostavia asioita, joita 

tutkija ei voi etukäteen ennustaa tai odottaa löytävänsä. Tämän takia on tärkeää, että laadullisen tutki-

muksen tekijä kykenee rajaamaan aihetta mahdollisimman paljon, jotta siitä pystytään kertomaan mah-

dollisimman tarkasti. (Tuomi ym. 2018, luku 9.) 

 

 

 

5.5 Tutkimuskysymykset 

 

Opinnäytetyössä halutaan selvittää vastauksia sponsorointiin, brändiin ja markkinointiin liittyviin ai-

heisiin ja kysymyksiin. Sponsoroinnissa keskitytään Tiikereiden ja sponsorin välisen yhteistyön toimi-

vuuteen, sponsorointistrategiaan sekä mittareihin. Brändissä pyritään selvittämään mitä mieltä yhteis-

työkumppanit ovat Kokkolan Tiikereiden brändistä tällä hetkellä ja miten se vaikuttaa esimerkiksi 

sponsoreiden toimintaan liiketoiminnallisesti. Lisäksi pyritään saamaan vastauksia markkinointiin liit-

tyen, eli esimerkiksi mitä Tiikereiden tulisi kyetä tarjoamaan vastineeksi sponsoreille ja mikä olisi te-

hokkain alusta markkinointiin liittyen. Seura toivoo myös vastauksia siihen, miten seuran vanhoja ar-

voja voisi kehittää ja päivittää. Kysyn sponsoreilta tähän liittyen, mitkä kolme adjektiivia heille tulee 

Tiikereistä ensimmäisenä mieleen ja pyrin saamaan näin mahdollisia uusia arvoja selville. 

 

 

5.6 Tutkimuksen empiirinen osa 

 

Tutkimus toteutettiin keväällä 2022 aikavälillä 28.4–20.5. Haastateltavan kutsuttiin sähköpostin väli-

tyksellä ja kolmestatoista kutsutusta kahdeksan pääsi osallistumaan haastatteluun. Haastateltavia ei mi-

tenkään erityisesti valittu haastatteluun, vaan sähköposti tiedustelut lähetettiin kaikille Tiikereiden tär-

keimmille sponsoreille. Sähköpostiviestistä haastateltavat saivat tiedon, että minkälaisesta tutkimuk-

sesta on kyse, mutta tarkemmin heille kerrottiin siitä ennen haastattelun alkua. Tutkimuksesta tehtiin 

etukäteen kirjallinen sopimus Kokkolan Tiikereiden edustajan kanssa.  

 

Toteutin haastattelut teemahaastatteluina, jossa oli kysymyksiä kolmen eri aihealueen ympärillä. Ai-

heet olivat sponsorointi, brändi sekä markkinointi. Jokaisesta aiheesta kysyttiin noin 2–6 kysymystä ja 

lopuksi sai kertoa vapaasti omia ajatuksia toiminnasta. 

 

 



 

 

Haastatteluihin vastasi yhteensä kahdeksan Tiikereiden sponsoria (TAULUKKO 2) ja haastattelin jo-

kaista sponsoria henkilökohtaisesti etäyhteydellä. Mukana oli lähinnä Tiikereitä aktiivisesti sponso-

roivia pääyhteistyökumppaneita, jotka ovat olleet mukana toiminnassa useita vuosia.  

 

 

TAULUKKO 2. Teemahaastattelujen toteutus 

 

Haastattelu Haastateltavien määrä Haastattelun pvm. Haastattelun kesto 

Haastattelu 1. 1 28.4.2022 18:11 

Haastattelu 2. 1 2.5.2022 22:05 

Haastattelu 3. 1 2.5.2022 24:13 

Haastattelu 4. 1 3.5.2022 24:14 

Haastattelu 5. 1 4.5.2022 12:53 

Haastattelu 6. 1 5.5.2022 20:18 

Haastattelu 7. 1 9.5.2022 19:03 

Haastattelu 8. 1 20.5.2022 24:39 

 

 

Jokainen haastattelu kuunneltiin ja kirjoitettiin puhtaaksi (litteroitiin) sanasta sanaan erilliselle tiedos-

tolle. Sen jälkeen niitä alettiin käsittelemään ja etsittiin vastauksista samankaltaisia teemoja ja mahdol-

lisia eroavaisuuksia, jotka käydään läpi myöhemmin tässä työssä. Teemahaastattelun runko löytyy liit-

teenä tämän tuon lopussa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

6 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYYSI 

Tässä osiossa käydään läpi opinnäytetyön haastattelussa saatuja tuloksia. Luku sisältää kvalitatiivisen 

tutkimuksen analyysit. Tässä luvussa käydään läpi teemahaastattelujen perusteella saatuja tuloksia ja 

jaetaan niitä eri teemoihin, joilla pyritään selventämään opinnäytetyön tutkimuskysymyksiä. Osana 

analyysiä käsitellään myös haastattelussa esiin nousseita huomioita ja pyritään käsittelemään niitä.  

 

Tutkimusosion tulokset on analysoitu sanallisesti. Teemahaastattelun aineiston analyysi on suoritettu 

aineistolähtöisen sisällönanalyysin avulla, josta kerroin luvussa 5.2. 

• Litteroinnin jälkeen aineistoa tiivistettiin, jonka jälkeen aineistosta karsittiin kaikki epäolennai-

nen ja turha aineisto pois. 

• Tämän jälkeen aineisto ryhmiteltiin eli aineistosta etsittiin samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. 

• Aineisto yhdisteltiin eri luokiksi ja alaluokiksi. 

• Tämän jälkeen aineistosta lähdettiin luomaan teoreettisia käsitteitä. Tämän tutkimuksen aineisto 

analysoitiin teemoittain, jolloin aineistosta löydettiin tutkimusta kuvaavia asioita. 

 

Tutkimus pyrki saamaan vastauksia Tiikereiden sponsorointiin, brändiin ja markkinointiin liittyviin 

asioihin. Kvalitatiivisen tutkimukset analysointi etenee tutkimuksessa havaittujen teemojen mukaan. 

Nämä havaitut teemat olivat sponsorointistrategia, sponsoroinnin mittarit, yhteistyön tavoitteet, Tiike-

reiden onnistuminen/kehityskohteet, urheilullinen menestys, brändi, Tiikerit sponsorointikohteena, yh-

teistyön hyödyntäminen, näkyvyys Tiikereiden kautta, taloudellinen hyöty sekä vastikkeen saaminen.  

 

Näiden teemojen alle on kerätty sitaatteja ja kommentteja suoritetuista haastatteluista, joita oli yh-

teensä kahdeksan kappaletta. Tässä luvussa pyritään myös vertailemaan haastatteluista ilmenneitä 

eroja ja samankaltaisuuksia. Varsinaisten teemojen alle muodostui joitakin alateemoja aineiston käsit-

telyn edetessä, nämä alateemat on esitetty alla taulukossa 3. Alateemat on luokiteltu myös alla olevissa 

tuloksissa.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

TAULUKKO 3. Ryhmäteemahaastattelujen teemat ja alateemat. 

 

 

Sponsorointistrategia 

 

Urheilu- ja kulttuuriseurat 

Paikallisuus 

Vastuullisuus 

Sponsoroinnin mittarit 

 

Resurssien puute 

Yhteistyön tavoitteet 

 

Näkyvyyden tavoittelu 

Seuran tukeminen 

Tiikereiden onnistuminen 

 

Led-mainokset 

Yhteydenpito 

Tiikereiden kehityskohteet 

 

Pelaajien hyödyntäminen mark-

kinoinnissa 

Kummipelaajien kanssa yhteis-

työ 

Urheilullinen menestys 

 

Korkein sarjataso 

Tunnettavuus 

Tiikerit adjektiiveillä 

 

Energinen 

Menestyvä 

Nuorekas 

Vaikutus yrityksen imagoon 

 

Brändin buusti 

Positiivinen tunnustus 

 

Tiikereiden brändi 

 

Paikallisesti tunnettu 

Näkyvä 

 

Tiikerit sponsorointikohteena 

 

”Erilainen” laji 

Korkeatasoisen urheilun ylläpito 

 

Yhteistyön hyödyntäminen 

 

Some-kanavat 

Asiakaslehdet 

 

Näkyvyys Tiikereiden kautta 

 

Led-mainokset 

Pelipaidat 

Some 

Taloudellinen hyöty 

 

Hankala mitata 

 

Vastikkeen saanti 

 

Pelaajien vierailut 

TYKY toiminta 

 

 

 

 

 

6.1 Sponsorointi 

 

1. Minkälainen on yrityksenne sponsorointistrategia? 

 

Suurimmalla osalla haastatteluun osallistuneilla ei ollut kirjallista strategiaa tehtynä ja osalla ei ollut 

myöskään tietoa asiasta. Monet yritykset sponsoroivat urheilu- ja kulttuuriseuroja ja tärkein valintakri-

teeri, mikä nousi esille, oli kohteen paikallisuus. Muita tärkeimpiä asioita oli vastuullisuus ja näky-

vyys, eli esimerkiksi urheiluseuran sarjatasolla oli merkitystä sponsoreille.  

 

Valintaperusteissa painotamme näkyvyyttä, koska tarkoituksena on parantaa yrityksen 

tunnettavuutta. Muut valintaperusteet ovat paikallisuus, vastuullisuus ja kumppanuus. 



 

 

Ollaan tietenkin kaupungissa tapahtuvaa edustusjoukkuetoimintaa tukemassa, jotta 

saadaan pidettyä korkeatasoista urheilua täällä yllä ja, että mahdollistetaan toimintaa 

kaupungissa. 

 

2. Onko yrityksellänne olemassa mittareita, joilla voille mitata yhteistyöstä saatuja hyötyjä? 

 

75 %:lla vastanneista ei ollut mitään mittareita, joilla yhteistöitä mitataan ja se olikin monen mielestä 

heidän sponsorointinsa suurin puute. Syitä tälle oli ajan ja resurssien puute, sekä asiaan paneutuminen.  

Muutama sponsori seurasi vastikkeen saantia panostukseen nähden, mutta suurin osa oli sitä mieltä, 

että hyötyjä on vaikea mitata. Kaksi sponsoria oli mukana vain siksi, että pystyttäisiin pitämään kau-

punki elävänä ja tarjoamaan kuntalaisille mahdollisuus käydä urheilutapahtumissa.  

 

Ei ole ja se on varmaan se isoin puute, että pitää miettiä mistä saa mitäkin hyötyä. 

Emme käytä suoranaisia mittareita sponsorointiin liittyen. Ei olla ehkä kyetty konk-

reettisesti tunnistamaan, millä sitä voisi konkreettisesti mitata.  

 

3. Minkälaisia tavoitteita olette asettaneet yhteistyöllenne Tiikereiden kanssa? 

 

Tähän kysymykseen tuli lähes kaikilta haastatelluista sama vastaus eli tärkein tavoite sponsorointiin 

lähtiessä on näkyvyyden saaminen omalle yritykselle, niin paikallisesti, kuin myös valtakunnallisesti. 

Muutamalla yrityksellä ei juurikaan tavoitteita ollut, lähinnä vain paikallisten seurojen tukeminen ja 

mukana oleminen.  

 

Tiikereiden kautta pyrimme saamaan laajempaa näkyvyyttä meidän myymälöiden alu-

eella. 

Tiikerit ovat menestyneet hyvin eli sitä kautta toivomme saavamme näkyvyyttä. 

 

4. Missä asioissa Tiikerit ovat erityisesti onnistunut yhteistyössä? 

 

Vastauksia tuli monipuolisesti, mutta kaksi eniten esille noussutta asiaa olivat Tiikereiden ottelutapah-

tumat ja erityisesti kentän laidalla olevat led-mainokset keräsivät kehuja erilaisuuden ja näkyvyyden 

takia. Toinen esille noussut asia oli yhteistyökumppaneiden välinen yhteydenpito, jossa Tiikerit ovat 

olleet aktiivisia ja keskustelut ovat olleet hyvän henkisiä. Myös otteluisännyyksistä tuli positiivista 



 

 

kommenttia ja yrityksille anneituista kausikorteista, moni yritys tykkää käydä porukalla seuraamassa 

pelejä.  

 

Tiikereiden puolelta led-mainosten tuominen kentän reunalle oli mielestäni hyvä veto. 

Siinä näkyvyys on ihan erilaista ne ovat vaikuttavan näköisiä. 

Ottelut ovat olleet hyvin järjestettyjä ja on esim. meidän työporukallamme mahdolli-

suus tulla katsomaan pelejä eli tämä asia on hyvin huomioitu. Yhteydenpito ollut hy-

vää. 

 

5. Mitä kehitettävää yhteistyössä Tiikereiden kanssa olisi? 

 

Muutamia asioita nousi esiin, missä kehitettävää löytyisi. Näitä asioita olivat markkinoinnin hyödyntä-

minen ja kehittäminen yhdessä Tiikereiden kanssa, esimerkiksi pelaajien hyödyntäminen markkinoin-

nissa ja markkinointimateriaaleihin panostaminen. Muita asioita olivat kummipelaajien kanssa aktiivi-

sempi yhteistyö ja sen kehittäminen, sekä kouluvierailujen jatkaminen maailmantilanteen parantuessa. 

Muuten yhteistyökumppanit olivat tyytyväisiä yhteistyöhön. 

 

Pelaajien hyödyntämistä markkinoinnissa voitaisiin tehdä enemmän, se on iso asia 

meille. 

Kummipelaajien roolia voitaisiin myös miettiä, että miten sitä voitaisiin hyödyntää, 

mutta se lähtee myös meistä. 

 

6. Koetteko, että urheilullinen menestys on tärkeää yhteistyön jatkumisen kannalta? 

 

Puolet vastanneista olivat sitä mieltä, että menestyksellä on merkitystä näkyvyyden ja tunnettavuuden 

kannalta ja pitivät sitä tärkeänä, että Tiikerit pelaavat korkeimmalla sarjatasolla. Lähes kaikki olivat 

samaan aikaan sitä mieltä, että toiminnan ylläpitäminen ja kasvattajaseuran rooli ovat myös tärkeitä 

asioita ja vaikka Tiikerit putoaisivat sarjatasoa alemmas eivät he lopettaisi sponsorointia. Monet yh-

teistyökumppaneista ovat nähneet nousuja ja laskuja Tiikereiden matkassa. 

 

Meidän sponsorointimme näkökulmasta ei ole tärkeää, että koitetaan hakea isolla ra-

halla pelimiehiä tekemään menestystä vaan, että homma on rehtiä tekemistä ja että 

pystymme seisomaan sen takana. 

Menestyksen kautta saa tietenkin enemmän tunnettavuutta ja näkyvyyttä. 



 

 

 

 

 

 

 

 

6.2 Brändi 

 

Tässä luvussa tarkastellaan Kokkolan Tiikereiden brändiä haastattelujen vastausten valossa. 

 

 

7. Millä kolmella adjektiivillä kuvailisit Tiikereitä? 

 

Neljä eniten esille tullutta adjektiivia olivat nuorekas, energinen, paikallinen ja menestynyt. Siinä yh-

distyvät nykyaikainen nuoruus, mitä joukkueessa on, sekä 2010-luvun alun menestyminen. Haastatte-

lussa olleet sponsorit ovat olleet pitkään Tiikereiden matkassa, joten he ovat nähneet ja kokeneet pal-

jon. Siksi tähän kysymykseen tuli paljon erilaisia adjektiiveja. Muita mainittavia olivat periksiantamat-

tomuus, rohkeus, näkyvä ja kunnianhimoinen. Toki vastaukset voivat olla erilaisia riippuen siitä, mistä 

näkökulmasta tilannetta ajattelee, eli pelien kannalta vai yleisesti organisaation toiminnan kannalta.  

 

Paikallinen, energinen, eteenpäinpyrkivä. 

Menestyvä, selviytyvä, nuorekas. 

 

8. Onko yhteistyö vaikuttanut yrityksenne imagoon? 

 

Kolme vastaajaa ainakin toivoi, että yhteistyö on vaikuttanut positiivisesti yrityksen brändiin. Asiaa on 

vaikea mitata laajemmin, mutta ainakin ihmiset ovat puhuneet yhteistyöstä, eli positiivista tunnustusta 

ja positiivista näkyvyyttä brändille on näin ollen tullut. Yksi sponsori toivoi, että näkyvyyttä Tiikerei-

den sosiaalisessa mediassa voisi tulla, koska ylimääräistä näkyvyyttä ei juurikaan tule. 

 

Yhteistyöstä on tullut hyvää brändi buustia meillekin. Ihmiset puhuvat meistä hyvää ja 

asiakkuuksiakin on vaihdettu meille.  

On saatu positiivista tunnustusta siitä, että on oltu tukena. 

 

 



 

 

 

 

9. Millaiseksi koette Tiikereiden brändin tällä hetkellä? 

 

Vastaajista viisi oli sitä mieltä, että Tiikereiden brändi on hyvä ja vahva. Sponsoreiden mielestä Tiike-

rit ovat hyvin tunnettuja maantieteellisesti ja varsinkin paikallisesti, viime vuosina kasvattajaseuran 

maine on myös vahvistanut brändiä. Muutama muisteli myös mestaruus vuosia ja niiden tuomaa suo-

siota, näkyvyyttä ja pohjaa, jonka varaan Tiikerit ovat voineet luottaa. Negatiivisempaa mainintaa tuli 

myös viime vuosien huonoista uutisista ja huoli tulevasta.  

 

Tiikerit ovat ainakin paikallisesti hyvin tunnettu ja arvostettu seura. Kuvittelen, että 

ihan maantieteellisesti ihmisten osaavat yhdistää tiikerit Kokkolaan.  

Hyvä brändi, koska on tunnettu ja näkyy. 

 

10. Mikä tekee Tiikereistä yrityksellenne sopivan sponsorointikohteen? 

 

Kysyin tämän kysymyksen vain muutamalta sponsorilta, koska moni vastasi tähän kysymykseen jo ai-

kaisemmissa kysymyksissä. Vastaukset tavallaan toistivat itseään aikaisempaan eli laajan näkyvyyden 

takia ja kaupungissa tapahtuvaan korkeatasoisen urheilun ylläpitämisen takia. Yksi sponsori perusteli 

myös siten, että lentopallo on vähän erilaisempi laji verrattuna ”tavallisiin” jääkiekkoon ja jalkapal-

loon, eli heidän yrityksensä tykkää käydä seuraamassa ja tukemassa lentopalloa.  

 

Jollain tavalla lentopallo on kuitenkin omanlaisensa laji ja meidän firmallamme on 

oma historia lentopalloon liittyen työntekijöillä ja omistajilla, niin vähän jotain muuta, 

kun sitä jalkapalloa.  

Se, että se on meidän kaupungissamme tapahtuvaa edustusjoukkuetoimintaa ja kor-

keatasoista urheilutoimintaa.  

 

 

6.3 Markkinointi 

 

11. Oletteko hyödyntäneet yhteistyötä Tiikerien kanssa teidän omassa markkinoinnissanne? 

 



 

 

Kaksi kysymykseen vastanneista hyödyntävät Tiikereitä heidän somemarkkinoinnissansa ainakin ker-

ran vuodessa. Kolme vastaajaa on hyödyntäneet Tiikereitä jossain tapahtumissa ja asiakaslehdissä 

etenkin ennen koronaa. Muutama oli lisäksi sitä mieltä, että nimenomaan tässä asiassa yhteistyötä tu-

lisi tiivistää tulevaisuudessa ja siitä ei ole saatu kaikkea irti tai asiat ovat jääneet puolitiehen.  

 

On hyödynnetty esim. asiakaslehdessä on ollut juttua Tiikereistä ja sitten myös meidän 

some-kanavissamme.  

Aivan liian vähän. Kummipelaaja vierailusta voisi ottaa enemmän irti. Tuntui, että 

jäänyt vähän puolitiehen. 

 

12. Miten tärkeää yrityksenne näkyvyys Tiikereiden markkinoinnissa on teille? Jos näkyvyys on tär-

keää, miten sitä saataisiin parhaiten hyödynnettyä? (Esim. laitamainokset, peliasut, julkaisut, 

TV, netti, sosiaalinen media). 

 

Vastanneista kuusi yritystä piti näkyvyyttä erittäin tärkeänä osana koko sponsoroinnissa, ja monelle se 

oli yhteistyön päätavoite, mitä haluavat saada. Tiikereiden peleissä näkyvät led-mainokset kentän ym-

pärillä keräsivät paljon kehuja sponsoreilta ja lähes kaikki yhteistyökumppanit kehuivat niitä hienoiksi, 

näkyviksi ja näyttäviksi. Muita esiin nousseita tärkeimpiä paikkoja, missä näkyvyyttä haluttaisiin hyö-

dyntää, olivat sosiaalinen media, pelipaidat, lehdet ja televisio. Osalle oli tärkeää myös panostaa kaik-

kiin mahdollisiin paikkoihin eli mahdollisimman monessa paikassa mukana oleminen, jotta näkyvyyttä 

ja toistuvuutta tulisi. Moni yritys korosti sosiaalisen median tärkeyttä ja siihen panostamista tulevai-

suudessa.  

 

Laitamainokset ovat hyviä ja näyttäviä. Tiikerit ovat tehneet siinä loistavaa työtä. 

Laitamainokset näkyvät varmasti parhaiten, myös pelipaitamainokset ovat hyviä ja so-

mella on oma roolinsa.  

 

13. Koetteko yrityksenne hyötyneen yhteistyöstä Tiikereiden kanssa taloudellisesti? 

 

Tähän kysymykseen vastaukset olivat hyvin yksimielisiä, eli kukaan yrityksistä ei kokenut hyötyneet 

yhteistyöstä taloudellisesti. Monelle vastanneista se ei ole tärkein asia sille, miksi he ovat mukana, 

vaan heillä on yhteistyön suhteen muita tavoitteita esim. asiakkuuksien pitämiseen ja kaupungin elä-

vänä pitämiseen.  

 



 

 

Hankala mitata, mutta uskon, että olemme hyötyneet sillä tavalla, että se on tuonut 

meille näkyvyyttä ja kun on pieni yritys, niin silloin tarvitaan luottamuksen kasvatta-

mista. 

Ei taatusti. 

 

14. Millaista vastiketta Tiikereiden tulisi kyetä tarjoamaan sponsoriyhteistyössä?  

 

Tämän kysymyksen pohjalta nousi esiin jälleen laajan ja monipuolisen näkyvyyden tarjoaminen. Muita 

esiin nousseita asioita oli pelaajien vierailu yrityksissä ja mahdollisesti erilaisten luento tyyppinen vie-

railu, kummipelaajien vierailu yrityksissä, otteluisännyydet ja TYKY-päivä. Moni yritys oli avoin 

myös uusille ideoille, jotka voivat poiketa tyypillisistä vastineista.  

 

Joskus aikoinaan seurat ovat pitäneet yrityksille luentoja ja muita tilaisuuksia, mitkä 

on jäänyt mieleen. Se oli hieno, hyvä ja erilainen tapa esittää urheiluseuran kautta 

minkälaista seuran kehittäminen ja johtaminen on. 

TYKY toiminta on hyvä. Kaupallinen puoli on pientä, mutta esim. kun tiikerit tulevat 

käymään myymälässä, niin siellä tulee kohtaamisia esim. fanien kanssa. Hyviä ja poik-

keavia ideoita otetaan aina vastaan 

 

15. Vapaa sana/kommentointi. 

 

Annoin lopuksi sponsoreille mahdollisuuden kommentoida vapaasti yhteistyökumppanuus asioita, Tii-

kereiden toimintaa liittyviä asioita tai vaikka lajiin ylipäätänsä liittyviä asioita. Monella ei juurikaan 

ollut lisättävää, mutta kokosin kommentit listana sponsoreiden omin sanoin sanottuna: 

 

• Lentopallon yleiseen imagoon voisi satsata liiton kautta, jos vertaa vaikka koripalloon, niin 

heillä on paljon nuorekkaampi imago. 

• Viimeisinä vuosina ei juurikaan käytännön tason yhteistyötä ole ollut, mutta eiköhän se tästä 

lähde pikkuhiljaa liikkeelle, niin sitä kautta voi tulla taas uusiakin ideoita. 

• Medianäkyvyyden mittaaminen ja siitä yhteistyökumppaneille kertominen olisi hienoa. Se olisi 

seuraava steppi eteenpäin ja meille arvokasta tietoa. Eli jonkun näköinen vuosiraportti näky-

vyydestä (tv, media sähköinen ja printti, somekanavat). Se olisi ykköstoive. 



 

 

• Yhteydenottaminen ja aktiivisuus ovat olleet hyvää ja sitä haluan korostaa. Se on ollut tosi 

positiivista ja hommat ovat hoituneet sujuvasti. 

• Kaikkien mahdollisuuksien hyödyntäminen, mikä liittyy organisaatioon ja toimiston väkeen. 

On ikävää, jos jotain asioita jää piippuun. 

• Junnutoimintaan liittyen lentopallolle enemmän näkyvyyttä, sitten kun taas pääsee kouluille 

käymään, innokkaita lajin kokeilijoita varmasti löytyy. 

 



 

 

7 YHTEENVETO JA POHDINTA 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia Kokkolan Tiikereiden brändiä seuran näkökulmasta ja 

työssä pyrittiin selvittämään brändin vaikuttavuutta ja näkyvyyttä. Markkinoinnissa keskityttiin eri me-

dioiden hyödyntämiseen ja niiden tulosten mittaamiseen. Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, 

mitä vaikutuksia Tiikereiden sponsoreilla on heidän omaan toimintaansa, kun he tekevät yhteistyötä 

Tiikereiden kanssa. Opinnäytetyön varsinaisena tutkimuskysymyksenä pyrittiin löytämään vastauksia 

siihen, miksi yritykset tekevät yhteistyötä Tiikereiden kanssa ja ovatko sponsorit tyytyväisiä yhteistyö-

hön seuran kanssa. Työssä pyrittiin löytämään kehityskohteita näkyvyyteen, markkinointiin ja sponso-

rointiin liittyviin asioihin.  

 

Opinnäytetyöhön liittyvä tutkimus suoritettiin haastattelututkimuksena Kokkolan Tiikereiden yhteis-

työkumppaneille. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimushaastatteluna ja haastattelun rakenne muo-

dostui brändiin, markkinointiin ja sponsorointiin liittyvien teemojen ympärille. Haastattelut yhteistyö-

kumppanien kanssa suoritettiin siis teemahaastatteluina. 

 

 

7.1 Tutkimustuloksen vastauksien pohdinta 

 

Sponsorointiin liittyviä kysymyksiä pohdittaessa minua henkilökohtaisesti yllätti, kuinka vähän jotkut 

yhteistyökumppanit ovat miettineet esimerkiksi sponsoroinnin strategisia asioita sekä sen mittaamista. 

Toki nämä asiat voivat olla yrityksille isossa kuvassa pieniä asioita, joihin ei välttämättä aika ja resurs-

sit riitä. Varsinkin sponsoroinnin mittaaminen on tämän kaltaisissa yhteistöissä vaikeasti mitattavia 

asioita, koska varsinaista dataa on saatavilla yhteistyön hyödyistä varsin vähän.  

 

Tavoite kaikilla sponsoreilla oli lähes sama eli näkyvyyden saaminen omalle yritykselle. Tiikereiden 

sarjatasolla ei sponsoroinnin jatkumisen kannalta ollut juuri väliä, mutta toki iso asia oli, että Tiikerit 

ovat ainoa joukkue Kokkolassa, joka pelaa korkeimmalla sarjatasolla. Sponsoroinnin kehittämiseen 

liittyviä asioita tuli muutamiakin. Esimerkiksi yhteistyön hyödyntäminen markkinoinnissa sekä kum-

mipelaajien hyödyntäminen yrityksen toiminnassa olivat suosituimpia kehittämisideoita. Positiivista 

palautetta tuli etenkin Tiikereiden aktiivisesta yhteydenpidosta ja ottelutapahtumat keräsivät myös ke-

huja hyvin hoidetuista otteluisännyyksistä sekä led-mainosvaloista.  

 



 

 

Kokkolan Tiikereiden brändiin liittyvissä kysymyksissä vastaukset olivat odotettuja esimerkiksi, kun 

sponsoreilta kysyttiin mitä adjektiiveja heille tulee ensimmäisenä mieleen, niin suosituimmat vastauk-

set olivat paikallinen, energinen ja nuorekas. Vastaukset olivat odotettuja siksi, koska Tiikereiden 

sponsorit seuraavat seuran pelejä ja organisaatiossa tapahtuvia asioita tarkasti ja he tietävät, mitä seu-

ran sisällä tapahtuu.  Jos näitä vertaa nykyisiin arvoihin intohimo, rohkeus ja nälkä, niin niissä on jo-

tain samaa, mutta ehkä sponsoreiden vastauksista voisi saada jotain uusia ehdotuksia seuran arvojen 

päivittämiseen, jos se on ajankohtaista. Varsinkin sanat energinen ja nuorekas pitävät hyvin paikkansa 

joukkueen nykyisestä tilasta ja siitä, mihin seuran organisaatio on pyrkinyt.  

 

Jotkut yhteistyökumppanit olivat saaneet omalle imagollensa hyvää positiivista vaikutusta, koska he 

sponsoroivat Tiikereitä. Varsinkin Kokkolassa Tiikerit ovat tosi suosittu seura ja he saavat paljon huo-

miota, joten sponsorit voivat saada sitä kautta paljon lisää näkyvyyttä ja tunnustusta siitä, että he tuke-

vat Tiikereitä. Lähes jokainen sponsori oli sitä mieltä, että Tiikereiden oma brändi on hyvin tunnettu 

etenkin Kokkolassa, mutta myös maan laajuisesti. Mestaruusvuodet ovat varmasti rakentanut seuralle 

hyvän pohjan tunnettavuuteen ja näkyvyyteen liittyen. Yhteistyökumppaneiden mielestä Tiikerit ovat 

hyvä sponsorointikohde, koska heidän kauttansa saa hyvää näkyvyyttä, mutta muutama sponsori ha-

luaa pitää myös kaupungin elävänä ja mahdollistaa näin huippu urheilun ja edustusjoukkuetoiminnan 

Kokkolassa.  

 

Yllättävää oli, kuinka vähän yhteistyökumppanit hyödyntävät Tiikereitä heidän omassa mainonnas-

sansa ja markkinoinnissa. Vain muutama sponsori hyödynsi Tiikereitä esimerkiksi heidän sosiaalisen-

mediansa postauksissa ja asiakaslehdissä. Sponsoreiden toiveena olikin tiivistää yhteistyötä tulevaisuu-

dessa ja ottaa esimerkiksi kummipelaajista enemmän hyötyä irti. Sponsoreiden mielestä parhaat mark-

kinointi paikat näkyvyyden saamiseksi olivat ottelutapahtumissa ehdottomasti kentän ympärillä olevat 

led-mainokset sekä perinteisesti pelipaidoissa, muita esiin nousseita paikkoja, missä näkyvyyttä Tiike-

reiden kanssa pystyttäisiin hyödyntämään, olivat sosiaalinen media, televisio ja lehdet. 

 

Yritykset eivät olleet ymmärrettävästi kokeneet hyötyvänsä yhteistyöstä Tiikereiden kanssa taloudelli-

sesti, eikä monen motiivi yhteistyölle se ollutkaan. Monet hakevat yhteistyöstä lisänäkyvyyttä yrityk-

selleen ja yksinkertaisesti haluavat vaan tukea kaupungissa tapahtuvaa toimintaa. Kun puhuttiin vastik-

keesta, mitä Tiikerit pystyisivät tarjoamaan yhteistyökumppaneille, niin esiin nousi aiemmin läpikäy-

tyjä asioita eli näkyvyyden saaminen ja kummipelaajien hyödyntäminen. Muita esiin nousseita asioita 

oli perinteiset TYKY-päivät sekä mahdolliset luentotyyppiset vierailut yrityksissä. Vastikkeen tar-

joamiseen Tiikerit voisivat tulevaisuudessa panostaa ja keksiä mahdollisesti jotain uutta.  



 

 

 

 

 

7.2 Työn onnistuminen ja kehittämisehdotukset 

 

 

Tämä opinnäytetyö onnistui mielestäni melko hyvin, ja tutkimuskysymyksiin saatiin hyvin vastauksia 

eli tutkimukselle saatiin haluttu lopputulos. Tutkimuksesta saatiin hyvää tietoa tulevaisuuden kannalta 

Tiikereiden toimintaan. Haastattelussa tulleet vastaukset antoivat suuntaa sille, mihin Tiikereiden tulisi 

jatkossa panostaa omassa markkinoinnissaan ja yhteistyökuvioissa. Aiheeseen liittyen löytyi yksi 

vanha opinnäytetyö, sekä paljon hyviä materiaaleja ja lähteitä, joista oli helppo lähteä kirjoittamaan ja 

rakentamaan työtä. Teemahaastattelujen jälkeen tutkimuksen luonne hieman muuttui ja jouduin muok-

kaamaan joitakin asioita siitä, mitä olin alun perin suunnitellut ja välillä tuntui siltä, että työn punainen 

lanka oli vähän hukassa. Olen kuitenkin tyytyväinen työn lopputulokseen ja se sujui kokonaisuutena 

juuri niin kuin olin suunnitellut. Suurin toiveeni on, että Kokkolan Tiikerit saisi tästä työstä jotain hyö-

tyä ja informaatiota oman toimintansa kehittämiseen ja eteenpäin viemiseksi.  

 

Teemahaastattelu oli mielestäni hyvä valinta tämänkaltaiselle työlle, koska näin haastattelut saatiin pi-

dettyä rentoina ja keskustelu oli vapaata ja molemminpuolista. Sain tätä kautta hyviä laajoja vastauk-

sia, mitä oli mukava lähteä purkamaan. 

 

Tiikerit voisivat tulevaisuudessa keksittyä entistä enemmän sosiaaliseen mediaan, joka kehittyy hurjaa 

vauhtia. Moni yhteistyökumppani toivoi, että tulevaisuudessa pystyttäisiin panostamaan juuri sosiaali-

seen mediaan ja siellä markkinointiin. Myös nykypäivän trendejä pitäisi pystyä seuraamaan ja katsoa 

sitä kautta, minkälainen markkinointi on tehokkainta. Seuran vanhahkoja toimintatapoja pitäisi pystyä 

myös päivittämään. Tulevaisuudessa Tiikereissä tulisi pystyä myös itse kehittämään jotain uutta, mitä 

voitaisiin toteuttaa yhdessä yhteistyökumppanien kanssa. 

 

Tutkimushaastattelujen lopussa yritykset saivat antaa vapaata palautetta seuran toiminnasta ja siihen 

liittyvistä asioista. Muutamia mielestäni hyviä kehitysideoita tuli sitäkin kautta, joista esimerkkinä 

mm. medianäkyvyyden mittaaminen ja siitä yrityksille raportoiminen ja kaikkien mahdollisuuksien 

hyödyntämien eli avoimuus uuden kokoilemiseen. 

 

Toimeksiantajalla eli Kokkolan Tiikereillä ei juurikaan ollut toiveita ennen opinnäytetyön aloittamista. 

Ainoa toive oli, että Tiikereiden vanhoja arvoja intohimo, rohkeus ja nälkä voitaisiin yrittää päivittää 



 

 

modernimmaksi. Tähän en juurikaan kerennyt perehtyvä työn aikana, mutta brändiin liittyvässä osi-

ossa kysyin sponsoreilta, mitä heille tulee Tiikereistä ensimmäisenä mieleen eli ehkä niistä vastauk-

sista voisi jotain uutta saada kehitettyä. 
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