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1 JOHDANTO

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot kulkevat mukana kaikkien elamdassa aina lapsuu-
desta aikuisuuteen; lapsena kavit ehka partiossa ja olit kunnallisessa paivahoidossa. Nuo-
rena pelasit jadkiekkoa paikallisessa urheiluseurassa ja menit peruskoulun jalkeen ammat-
tikouluun. Vanhempana mahdollisesti osallistuit jonkin puolueen toimintaan ja kaytit julki-
sen puolen sairaalaa sairastuessasi. Kaikki naita organisaatioita, riippumasta koosta, yhdis-

tda vahva tarve toteuttaa missiotaan ja aatteitaan.

Nama organisaatiot ovat myds jatkuvan paineen alla; kilpailijat lisdéntyvat, palveluita tulisi
kehittaa jatkuvasti ja rahaa tulisi saada toiminnan pydérittamiseen. Vaikka puhtaan voiton
tuottaminen ei ole naiden organisaatioiden tavoite, niin paivittdisen toiminnan turvaaminen
ei tule peukaloita pyoérittamalla; jatkuvuuden turvaamiseksi on tehtava paljon téita. Suurin
osa rahoituksesta tulee jdsenmaksuista seka yhteistydkumppaneilta - ndita kumppaneita
kuitenkin hyddynnetadn yha enemman myds toiminnallisella puolella, jolloin paastaan win-
win tilanteeseen. Sponsorointi-ajattelu siirtyy yha enemman taka-alalle ja tilalle tulee yh-
teistydsuhde, jossa molemmat osapuolet hyddyntavat toistensa resursseja.

Erilaiset yhteistydbmuodot, seka yhdessa tekeminen luovat niin urheiluseuralle kuin yrityk-
selle uusia kilpailukeinoja kiristyvassa kilpailussa. Keinoja ja tapoja toteuttaa yhteisty6ta on
valtavasti, mutta niista tulisi vain I6ytaa juuri omaan yhteistydhdn sopivat kanavat; omien

resurssien ja tilanteen mukaisesti.

Tama opinnaytetyd kasittelee urheiluseuran yhteistybkumppaneiden motiiveja ja nakemyk-
sia toimiessaan urheiluseuran yhteistydkumppanina. Tutkimusta ldhdettiin rakentamaan
ensisijaisesti etsien yleisia kasityksia; tata pyrittiin tukemaan haastatteluissa keskustelemal-
la nimenomaan yleisesti urheiluseuroista. Yhteistybkumppaneilta selvitettiin myos mita

mieltd he ovat yhteistydkumppanuudesta nimenomaan Salibandyseura Welhojen kanssa.

Opinnaytety6 toimii ohjenuorana nimenomaan toimeksiantajalle, mutta siihen on koottu
paljon tietoa ja ideoita eri kanavista, jotka voivat hyddyttaa myos muita urheiluseuroja.
Teoria-osuudessa on kaytetty lahteina paljon eri artikkeleita seka alan kirjallisuutta, joihin

jokaisen urheiluseuran paivittaisessa toiminnassa olevan olisi hyva tutustua.

1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on kuopiolainen Salibandyseura Welhot ry joka on perustettu
kevaalla 2005. Jasenmaara oli kaudella 2013-2014 n. 750 henkiléa, joista lisenssipelaajien

osuus on 570 henkildéa. (www.welhot.fi) Jalkimmaiselld mitattuna Welhot on Suomen 11.
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suurin salibandyseura eli hyvin merkittava toimija varsinkin Itd-Suomen alueella. (OLS jat-

kaa Suomen suurimpana salibandyseurana, 2014)

“Seuramme toiminta-ajatus on saada Kuopion ja sen ymparistokuntien lapset ja nuoret ak-
tiivisen litkunnan pariin. Keskeisimpand tavoitteenamme on yksiloiden kehittaminen seuran

pelaajapolun mukaisesti” (www.welhot. fi)

Tavoitteena on siis tarjota lajin harrastamista jokaiselle omalla tasollaan. Joukkueita 16ytyy
niin naisharrastajille kuin erityisryhmille, sekd myds kilpakentille haluaville sukupuolesta
riippumatta. Tarjolla on my6s junioreiden kerhoryhmia, joissa opetellaan salibandyn alkeita
harjoitellen ja pelaillen. Lisaksi Welhot jarjestaa vuosittain monia tapahtumia ja suurimmat
niista ovat Katusahlyn Kuopion karsinta-kilpailu, Savon Sanomat-turnaus, Firmasahly seka

kesaleiri juniori-ikaisille.

Seuran toimintaa pyoérittda yksi kokoaikainen toiminnanjohtaja, jonka tukena on valmen-
nuspaallikkd seka junioritoiminnasta vastaava henkild. Lisaksi seurassa toimii paljon kerho-
ohjaajia, valmentajia seka vapaaehtoisia, esimerkiksi miesten edustusjoukkueen pelien jar-

jestelyissa ja junioreiden huoltojoukoissa.

1.2 Tutkimuksen taustat

Aiheen sain tehdessani syventavaa harjoittelua Welhoille. Aiheelle oli selkea tarve ja oma
kiinnostukseni urheiluun motivoi tutkimusta tehdessa. Harjoittelun aikana sain hyvan kasi-
tyksen urheiluseuran paivittaisesta toiminnasta seka kokonaisuudesta, joka toimi hyvana

pohjana tutkimukselle.

Opinnaytety6ta lahdettiin rakentamaan toimeksiantajan tarpeiden ja toiveiden mukaisesti.
Tutkimuksen pohjaksi valikoitui yhteistydkumppanuus ja sponsorointiyritykset jatettiin
haastattelusta kokonaan pois. Teoriaosassa sponsorointia kuitenkin kasitellaan, silla se liit-

tyy vahvasti urheiluseuran arkeen ja toiminta-ajatukseen.

Tutkimukselle oli tarve, silla seura ei ole aiemmin tutkinut yhteistybkumppanuuksien nykyti-
lannetta, eika pienelld henkildstdmaaralla toimivalla seuralla ole siihen resursseja. Yhteis-
tydkumppanuudet ovat hyvin térkea voimavara urheiluseuralle ja niiden toimintaa halutaan
yllapitaa ja kehittaa jatkossa tehokkaammin. Tarkedna tutkimuskysymyksena oli myos tut-
kia vaikuttimia yhteistyékumppanuuteen urheiluseuran ja juuri Salibandyseura Welhojen
kanssa; mika on suurin motiivi valitessa yhteistydkumppania? Tata kysymysta selvittamalla
seura saa arvokasta tietoa, jota se voi kayttaa hyodyksi uusia, tulevia kumppanuuksia ta-

voitellessaan.
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1.3 Sponsoroinnin tulevaisuus

Sponsorointibarometrin (Sponsorointibarometri 2014) tulokset viime vuosilta osoittavat,
etta vaikeina aikoina yritykset suhtautuvat sponsorointiin varauksella ja nain ollen vahenta-
vat tai pitdvat ennallaan siihen kaytettdvan summan. Lasku johtuu nimenomaan sponsoroi-
tavien kohteiden maarastad, jolloin sopimussummat sailyvat entiselladn. Mainostajien Liiton
toimitusjohtaja Ritva Hanski-Pitkakoski toteaakin, etta nykypdivana jopa suuret mainostajat
arvioivat todella kriittisesti sitd, miten sponsoroinnilla saataisiin aikaan hyvia tuloksia.
(Sponsorointibarometri: Yritykset eivat aio lisata sponsorointia. 6.2.5014) Nain ollen yrityk-
set kaipaavat sponsorointisummien vastineeksi muutakin kuin mainosnakyvyytta; yhteistyo-
ta, jolla paastaan win-win tilanteeseen luomalla yhdessa jotain uutta hyédyntden molempi-

en organisaatioiden resursseja.

Urheilu jatkaa vahvasti suosituimpana sponsorointikohteena myds vuonna 2014 silld jopa
94 % tutkimukseen osallistuneista yrityksista kertoo sponsoroivansa urheilua jollakin tasol-
la. Selvana trendisuuntauksena on myds paikallisen urheilun tukeminen, jota harjoittaa jo-
pa 57 % vastanneista. Jaakiekko jatkaa perinteisesti suosituimpana urheilulajina ja sita
seuraa heti perdssa jalkapallo. (Sponsorointibarometri: Yritykset eivat aio lisata sponsoroin-
tia. 6.2.5014)

Sponsorointikohteiden jakautuminen t€

m Urheilu
Kulttuuri

Muut

KUVIO 1. Sponsorointikohteiden jakautuminen. (Sponsorointibarometri: Yritykset eivat aio

lisatd sponsorointia. 6.2.5014)

Suurimpina uhkatekijoina urheilun, tai nimenomaan huippurheilun sponsoroinnissa pide-
taan dopingia, joka vaarantaa myds yrityksen maineen. Lasten urheilussa taas liiallinen Kkil-

pailullisuus tuo huonoa mainetta. Hyvina puolina pidetdan erinomaista nakyvyytta, seka ur-
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heilun tapaa edustaa terveellista elamaa. Yritykset myds selvasti tuntevat, ettd urheilun
sponsorointi ei ole kovin kallista puuhaa. (Itkonen ym 2007, 38—43.)

Sisapalloilulajit ovat kuitenkin kokoajan nostamassa profiiliaan Suomessa; vuonna 2014
merkittdvia hetkia olivat muun muassa koripallomaajoukkueen nousu maailmanmestaruus-
kisoihin seka lentopallomaajoukkueen 9.sija maailmanmestaruuskisoissa. Lisaksi myos sali-
bandyssa seka kasipallossa jatkuvasti voimakkaasti kasvavat harrastaja- ja yleisomaarat

houkuttelevat yrityksia sijoittamaan rahojaan myds sisapalloilulajeihin.

Sisapalloilulajien kasvun on huomannut niin ikdan LahiTapiola, jonka "Sponsorointi ja yh-
teistyd” -sivulta I6ytyy isolla sekd Suomen Lentopalloliiton, etta Suomen Koripalloliiton lo-
got. Vakuutusyhtié on solminut liittojen kanssa padyhteistydkumppanuuden ja rakentanut

niiden ymparille laajan yhteistydkokonaisuuden - mutta hyvinkin kustannustehokkaasti.

LahiTapiolan hallituksen jasen ja yhtioryhman johtaja Harri Lauslahti toteaakin, (Sisapalloili-
ja on hyva saalis, 1/2014) etta:

" Sisapalloilulajeissa mainonnalla tavoittaa ryhman, jonka sitoutumisaste lajiin hipoo par-

haimmillaan fanaattisuutta”

Vaikka sisapalloilulajit eivat pysty millaan kilpailemaan nakyvyydesta jaakiekon ja jalkapal-
lon kanssa, on muille yhteisty6tavoille tdysin avoimet ovet. LahiTapiola on toteuttanut tata
esimerkiksi ottelutapahtumissa tapahtuvilla tuote-esittelyilla seka hyddyntamalla liitolta

saamaansa kontaktimaaraa. Keskittymalla yhteen lajiin kokonaisvaltaisesti, saadaan paljon
suurempi hyoéty kuin pienelld logolla pelaajien paidassa kaikkien muiden yritysten joukossa.

Mainonta on selkeasti kohdistetumpaa ja kustannustehokkaampaa tuloksia ajatellen.

Hyvana esimerkkina toimivasta yhteistydsta on artikkelissa “Sisapalloilija on hyva saalis”
esiintynyt Suomen Kasipalloliiton ja paayhteistyékumppani Turvakolmion yhteistyd; sen li-
saksi, etta yritys nakyy vahvasti niin pelipaidoissa kuin laita- ja ddnimainoksissa, ovat he
kehitelleet yhdessa myds nettitelevision. Otteluita voi seurata internetin kautta kotisohvalta
kasin, ja peleja I6ytyy aina C-junioreiden sarjasta asti. Turvakolmion toimitusjohtaja Timo

Lehtinen tiivistaa asian hyvin:

"Palloilulajeissa rutistaan aina siitd, etta ei ole medianakyvyytta yhta paljon kuin monilla
muilla lajeilla - nykypdaivan some-maailmassa sen median voi tehda itse.”

(Sisapalloilija on hyva saalis, 1/2014)

Puhdas sponsorointi on mennytta aikaa ja suurin potentiaali seka kasvuvara ovat yhteisty6-
kumppanuudessa. Edellad esitetyissa tapauksissa on hyvia esimerkkeja siitd, miten yhteis-
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tyota voidaan laajentaa uusille osa-alueille ja ottaa se haltuun kokonaisvaltaisesti - mutta
silti kustannustehokkaasti.
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2 NONPROFIT-ORGANISAATIO

Nonprofit-organisaatiot ovat osa jokaisen arkipadivaa lapi eldman; naihin organisaatioihin
voidaan lukea niin kunnalliset paivahoidot, puolueet ja julkisen puolen sairaalat kuin urhei-
luseurat, ammattikoulut ja erilaiset yhdistykset. Ne ovat hyvin merkittava osa yhteiskuntaa;
Suomessa on noin 135 000 yhdistysta (Yhdistysrekisteri, 12.2.2015). Vaikka nimensa mu-
kaisesti nonprofit-organisaatioilla ei ole tarkoitus tuottaa voittoa, niin taloudellisia tavoittei-
ta niilta 16ytyy silti (Vuokko 2004, 9-10).

Ensimmaisena paneudutaan yleisesti nonprofit-organisaation toimintaan ja tavoitteisiin. Li-
saksi selvennetaan asiakaslahtdisyyden merkitysta tamantyyppisissa organisaatioissa. Vii-
meisenad kasitelldaan laajemmin markkinointia, johon yhdistyksilla usein on kaytettavissa hy-
vin pienet resurssit niin suunnittelussa, kuin rahallisesti. Taman luvun tarkoituksena on

luoda kattavaa taustatietoa tueksi niin varsinaiseen teoriaan, kuin tutkimusosaan.

2.1 Toiminta-ajatus

Nonprofit-organisaation toiminta-ajatus poikkeaa taysin tavallisten yritysten ja liikelaitosten
toimintatavasta. Kun ensisijaisena tavoitteena ei ole tuottaa voittoa investointeihin tai omis-
tajille, on tarkeinta etta yhdistykselld on missio, jota se yrittaa toteuttaa mahdollisimman
hyvin. Urheiluseuralla toiminta-ajatuksena voi olla esimerkiksi likunnan ilon tarjoaminen
kaiken ikaisille ja opiskelijayhdistykselld valvoa jaseniensa etuja, seka parantaa tytelama-
valmiuksia. Drucker (2008, 63) kuvaa hyvin kirjassaan, kuinka voittoa tavoittelematon yh-
distys ei ole pelkastadn palveluntarjoaja; palvelujen kayttdjista halutaan tekijoitd. IThmisia

halutaan muuttaa palveluita tuottaessa.

Mission Taloudelliset
toteuttaminen tavoitteet

KUVIO 2. Nonprofit-organisaation paatavoitteet. (Vuokko 2004, 20.)

Vaikka ensisijainen tavoite ei perustukaan voiton tuottamiseen, on my®s nonprofit- organi-
saatioilla taloudellisia tavoitteita. Mission toteuttamisen jalkeen toinen tarkea asia on tayt-
taa taloudelliset tavoitteet. Naita tavoitteita voivat olla esimerkiksi kulujen kattaminen tai

jopa saada toiminnasta ylijadmaa. Jos ylijadmaa tulee, niin nonprofit-organisaatioissa sen
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kayttotapa eroaa taysin yritysten tavasta. Yrityksilla tarkeda on saada tuottoa sen omistajil-
leen, mutta voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa ylijadmaa keratadn ja kaytetaan
mission entistd parempaan toteuttamiseen. (Vuokko 2004, 20) Parhaimmassa tapauksessa
syntyy jatkumo, jossa mission hyva toteuttaminen tuo enemman taloudellista voittoa, ja
ylijaamalla taas voidaan kehittéa missiota eteenpain.

Asiakaslahtoisyys

Nykypaivan yritysten miettiessa strategiaansa, nousee monesti esille asiakaslahtdisyys. Ha-
lutaan, etta asiakas on kaiken keskipisteessa, ja etta tuotteet seka palvelut kehitetadn hei-
dan mukaisesti. Kuten aiemmin kavi ilmi, nonprofit-organisaatioissa asiakaskeskeisyys on
mukana jokapaivaisessa toiminnassa - haluttiin sitd tai ei. Kun yhdistyksen tavoitteena on
tuottaa mahdollisimman hyvaa palvelua sen jasenille, asiakkailla ja muille sidosryhmille, on
valttamatonta ikaan kuin astua heidan saappaisiin ja katsoa toimintaa eri ndkdkulmasta.

Kilpailun kiristyessa jatkuvasti asiakkaat ovat yha tietoisempia palvelutarjonnasta jolloin
vaatimustaso nousee, ja palveluilta odotetaan yha enemman. Organisaatioiden on mietitta-
va tarkkaan, miten he voisivat raataldida palveluja asiakkaille sopivammaksi ja huomioida
heidat laaja-alaisemmin. (Helander ym. 2013, 29.)

Kotler ym. (2003, 44) tiivistavat asiakaskeskeisyyden nadin:

"Asiakaskeskeinen organisaatio tekee kaikkensa aistiakseen, palvellakseen ja tyydyttaak-

seen asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeet ja halut budjettinsa rajoissa.”

Nonprofit-organisaatiossa voidaan hyvin kuvailla asiakkaiksi myds muita sidosryhmia; yh-
teistydkumppanit, rahoittajat tai vaikkapa vapaaehtoiset. Nain ollen asiakaskeskeisyytta
taytyy tuoda toimintaan laajemmin, kuin yksistaan jaseniin keskittyen. Kaikkien sidosryhmi-
en tyytyvadisyys on suoraan yhteydessa organisaation mission toteuttamiseen; rahoittajilta
saadaan taloudellista tukea, vapaaehtoiset pysyvat pitkadn mukana toiminnassa ja yhteis-
tyokumppanit ovat motivoituneita jatkamaan, seka kehittdmaan yhteistyéta.

Asiakaslahtbisessa ajattelussa pohditaan muun muassa seuraavanlaisia asioita (Kotler ym.
2003, 51):

- Kenelle tuotteita/palveluita markkinoidaan?
- Missa asiakkaat ovat ja minkalaisia he ovat?
- Mitka ovat heidan nakemykset, halut seka tarpeet?

- Kuinka tyytyvaisia he ovat tarjontaamme?

Asiakkailta mielipidetta kysyessa esille nousee aina kaksi suurinta tekijaa tyytyvaisyydessa;
edullisuus seka hyva laatu. Taman organisaatio tietaa ilman mitaan tutkimuksia tai asia-
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kastyytyvaisyys-kyselyita. Tarkeintd on tyydyttda asiakkaiden julkituodut, mutta myos piile-
vat tarpeet. Asiakas ei valttamatta itse tieda mita haluaa, tai ainakaan osaa vaatia parem-
paa. (Helander ym. 2013, 30-31) Tasta asiakaslahtdisyydessa on juurikin kyse; tyydyttaa
my®os piilevia tarpeita, jolloin asiakkaan odotukset ylittyvat positiivisesti.

Asiakaslahttisessa ajattelussa panostetaan nimenomaan pitkiin asiakassuhteisiin - lyhytkat-
seinen tarkastelu yksittaisten myyntitapahtumien osalta ei ole tehokasta. Organisaation tu-
lee 16ytaa keinot ja toimintatavat, joilla se voi raataldida palvelunsa tehokkaammin, ja luo-

da arvon yhdessa asiakkaiden kanssa. (Helander ym. 2013, 31.)

2.2 Rahoitusmalli

Vaikka organisaatio pyoérisi tdysin vapaaehtoistydlld, syntyy toiminnasta silti kuluja jotka
taytyy kattaa toiminnan jatkumisen turvaamiseksi. Padrahoitusmalleja on yhteensa 3, joista

keskityn yksityisen jasenorganisaation-malliin, johon case-organisaatiokin kuuluu.

Yksityinen jasenyhdistys voi olla esimerkiksi omakotitaloyhdistys, partion lippukunta tai tds-
sa opinndytetydssa kasiteltava urheiluseura. Yhdistyksen tavoitteena on ajaa jaseniensa
etuja; omakotitaloyhdistys voi parantaa alueensa jatehuoltoa, lippukunta tarjoaa leireja se-
ka kerhoryhmia ja urheiluseura lilkkunnallisia palveluja. Toimintaa rahoitetaan jaseniltd saa-
tavilla maksuilla, mutta niiden lisaksi rahaa voi tulla myds esimerkiksi kunnalta tai yhteis-

tyokumppaneilta.

s ~ e ~ e ~

Taustaorganisaatio Salibandyseura )
- Jasenet
(Salibandyliitto) Welhot <=

KUVIO 3. Yksityisen jasenorganisaation rahoitusmalli (Vuokko 2004, 21.)

Yhdistyksella on usein myds valtakunnallinen taustaorganisaatio, joka tdssa tapauksessa on
Salibandyliitto. Liitolta seura saa materiaalia, koulutusta, laajan asiantuntijaverkoston ja
mahdollisesti myds rahallista tukea. Vastineeksi seuran joukkueet maksavat esimerkiksi sar-
jamaksun Salibandyliitolle ja saavat nain oikeuden pelata sarjapeleissa. Jasenmaksujen li-
saksi jasenet voivat antaa seuralle tydpanoksensa esimerkiksi talkoon avulla, seka tarjota
asiantuntemustaan tai suhdeverkostoa yhdistykselle, joka voi olla ratkaiseva tekija rakenta-

essa yhteistybkumppanuuksia.

2.3 Markkinointi

Myds voittoa tavoittelemattomat organisaatiot joutuvat markkinoimaan tuotteitaan; tama
on kuitenkin kaukana myymisesta. Markkinointi on tdssa tapauksessa paljon muutakin kuin
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mainostamista. Organisaation tulee tietaa tarkalleen oma markkina-alueensa, kartoittaa
asiakkaiden tarpeita ja tarkastella niitd vastaanottajan nakdkulmasta. Tarkeimpina kysy-
myksina voidaan pitdaa "Mitka ovat asiakkaidemme arvot?” ja "Miten otamme ne huomi-
oon?”. (Drucker 2008, 64-65.)

Valtaosa seuran rahoituksesta tulee muilta kuin palvelujen kayttajilta. Siksi seuran onkin
tarkedad markkinoida toimintaansa kahteen suuntaan; rahoittajille seka jasenille. Resurssien
niukkuudesta johtuen, organisaatioiden tulee keskittaa ne jopa tehokkaammin kuin tavallis-
ten yritysten; loppujen lopuksi yhdistys on vastuussa jasenilleen, rahoittajille ja paattdjille

siita, ettd vahaiset voimavarat kdytetadn parhaan mukaan tavoitteiden edistamiseksi.

TAULUKKO 1. Markkinoinnin kohderyhmat ja tarpeet (Vuokko 2004, 30.)

Kohderyhma Tarpeet

Jasenet Palvelut, toiminnasta kertominen, aktivointi
Potentiaaliset jasenet Houkuttelu mukaan toimintaa

Paikalliset paattajat Tuen ja toimintamahdollisuuksien saaminen
Sponsorit Toiminnan tukeminen, suhteen lujittaminen
Ulkoiset asiakkaat Tuotteiden ja palvelujen myynti

Kaikkien kohderyhmien, eli kokonaisuuden huomioiminen on tarkeaa seuran toiminnan
jatkumisen kannalta. Paikallisilta paattdjilta, esimerkiksi kunnalta seura saa kayttéonsa tilo-
ja seka mahdollisesti rahallista tukea hankkeisiin - ulkoiset asiakkaat taas tuovat tuloja esi-

merkiksi osallistumalla tapahtumiin ja maksamalla paasymaksun.

Nonprofit organisaatiot joutuvat yleensa kayttamaan paljon luovuuttaan siihen, miten he
voisivat tarjota hyvia palveluja jasenilleen kohtuulliseen hintaan. Riskinotto yhdistyksissa on
hyvin pientd ja vahaisten resurssien kaytté on mietittava tarkkaan, jotta ne voidaan hyo-

dyntaa mahdollisimman tehokkaasti jasenia palvellen. (Vuokko 2004, 308.)
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3 SPONSOROINNISTA YHTEISTYOKUMPPANUUTEEN

Sponsorointi on varmasti kaikille tuttu sana; yritysten mainokset loistavat niin hiihtdjien pu-
vuissa, formula-kuskien autoissa kuin jaahallin kentan laidalla. Mutta mitd muuta 16ytyy
suurien sponsoritukien takaa? Kasitteena sponsorointi on hyvin vanhentunut - on sanomat-
takin selvaa, etta yrityksen satsatessa satojatuhansia esimerkiksi urheilujoukkueeseen,
olettaa se saavansa rahoilleen muutakin vastinetta. Esimerkkina toimii hyvin KalPan seka
Olvin yhteistyd: Olvin mainokset nakyvat vahvasti niin hallissa kuin pelipaidoissa, mutta
hallissa on lisaksi oma "“Olvi Hall of Fame” VIP-tila, josta pystyy seuraamaan ottelua, ruo-
kailemaan ja nauttimaan Olvin tuotteista. Yhteistyokumppanuus on huolella suunniteltu ja

sitd tukee molemminpuolisesti my6s joukkueen seka yrityksen yhtendiset varit.

Tassa luvussa kasitellaan yhteistydn madritelmaa ja muotoja seka motiiveja yhteistyo-
kumppanuuden syntyyn. Yhteistydn tekeminen eri tahojen kanssa on nonprofit-
organisaatiolle elinehto, mutta sen merkitys on lisdantynyt huomattavasti myos tavallisten
yritysten joukossa. Omien resurssien puuttuessa tarvitaan toinen organisaatio, joka tayttaa
puuttuvan osan omalla osaamisellaan, jotta asiakkaille voitaisiin tarjota mahdollisimman
hyvaa palvelua (Vuokko 2004, 240).

3.1 Maaritelma

Sanana sponsorointi ei kuvaa nykyajan yhteistydmuodon luonnetta. Siihen liittyy myos pal-
jon negatiivisia mielikuvia kohteen “avustamisesta” ja hyvantekevaisyydestd, jolloin rahalli-
nen tukeminen ei tuo yritykselle suuria hyétyja. Yritykset myos kayttavat mielellddn sanaa
"tukeminen”, vaikka odottavatkin selvasti rahoilleen myds kaupallista vastinetta. N&in ollen
onkin siirrytty enemman kayttdmaan sanoja "sponsorointiyhteisty6” tai puhtaasti “yhteis-
tyd”. (Alaja & Forssel, 2004. 21-23.)

Sponsorointi

Myds sponsoroinnin osalta yritys saa jonkinlaista hy6tya, toisin kuin lahjoituksissa. Lahjoi-
tukset ja tukeminen ovat tdysin vastikkeetonta toimintaa, jolloin yritys ei odotakaan min-
kaanlaista panosta rahojensa vastineeksi. Sponsoroinnissa taas yleisin hydéty, minka yritys
saa, on nakyvyys. Urheiluseura voi sponsorointi-sopimuksessa luvata esimerkiksi laittavan-
sa yrityksen logon vuosijulkaisuun, kaukalon laitaan ja hallin seindlle. Ennen sponsorointi
kasitettiinkin pitkalti tamankaltaisena toimintana, mutta urheiluseura pystyi monesti tar-
joamaan muutakin vastinetta rahoille, kuten otteluisannyytta tai markkinoinnillista yhteis-
tyota.

Nykypadivana taas termi ‘sponsorointi’ kdantyy yha enemman pelkkaan logondkyvyyteen, ja

jo tutkiessa urheilijoiden tai urheiluseurojen kotisivuja, huomaa sponsorointi-sanan vaihtu-
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neen suurimmassa osassa Yhteistydhon tai kumppanuuteen. Yritykset pyrkivat jatkuvasti
hyédyntamadn yha enemman urheilijoiden ja urheiluseurojen imagoa niin tapahtumissa
kuin markkinointiviestinnallisissa keinoissa. Tata kuvaakin paremmin sana ‘yhteistyd’ tai

'kumppanuus’, jota tassa opinndytetydssa padasiassa kasitellaan.

Yhteisty6

Kasitteena yhteistyd on hyvin monitahoinen ja tarkoittaa yksinkertaisesti yhdessa tekemis-
td. Yhteisty6ta ei tule sekoittaa transaktioon, eli vaihdantaan, jossa toinen osapuoli ostaa
toiselta jonkin tuotteen tai palvelun ja antaa siita vastikkeeksi rahaa. Nonprofit-organisaatio
voi tehda yhteisty6ta niin muiden yhdistysten, kuin yritysten kanssa. (Vuokko 2004, 241.)
Kuitenkin yhteisty® yhdistyksen ja yrityksen valilla poikkeaa huomattavasti kahden yrityk-
sen valisesta kumppanuudesta, silla nonprofit-organisaatiolla on usein taustalla myds rahal-
linen tuki, jota se tarvitsee paivittaiseen toimimiseen. Yritysten vdlinen kumppanuus voi sita

vastoin olla myds sellaista, missa raha ei liiku ollenkaan.

Kumppanuudessa paaasiallisesti pyritéan luomaan yhdessa jotain, josta molemmat osapuo-
let hyotyvat. Tahan lopputulokseen paastaan kayttamalld hyvaksi molempien osaamista ja
resursseja seka yhdistelemalla niita. Urheiluseura voi tarjota yritykselle ikaan kuin lainatta-
vaksi oman imagonsa, kontaktin jasenistdonsa seka ulkopuolisiin asiakkaisiin, kuten katso-

jiin ja nakyvyyden niin peleissd, kuin muussa toiminnassa.

"Sponsorointi - tasapuolisemmin yhteistydkumppanuus - on
voimallinen keino osoittaa yrityksen arvot kaytannon toiminnassa."

(VALANKO, E. Strateginen sponsorointi on vield harvinaista. 2012)

Verkostoituminen

Verkostoituminen on laajempi kasite yhteistydkumppanuudesta. Yhteistydsta puhuessa vii-
tataan yleensa kahden organisaation valiseen kumppanuuteen, kun taas verkostossa

kumppaneita on useampia. Hakanen ym. (2007, 44.) kuvailevat verkostoitumista nain:

"Verkostoituminen on prosessi, jossa yhteistyoyritysten tieto, osaaminen ja arvot yhdiste-

taan lisdarvoa synnyttavaksi toiminnaksi.”

Se on yleensa pitkdkestoista, luottamukseen perustuvaa seka kaikkia osapuolia hyddynta-

vaa toimintaa, niin kutsutulla win-win periaatteella.
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Erilaisia ja -asteista verkostoja on ollut niin kauan kuin on ollut ihmisidkin, mutta niiden
tutkiminen on noussut esiin vasta viime vuosina. Nykyisin verkostot ovat valttamattomia
niin suurille yrityksille, kuin pienelle yhdistyksellekin. (Hakanen, Heinonen ja Sipila 2007, 9-
10.) Verkoston jasenet voivat olla mité tahansa organisaatioita, yrityksida, yhdistyksia tai
muita toimijoita ja yhteistyttavat voivat vaihdella vapaaehtoisuudesta aina tiukkoihin sopi-
musehtoihin.

Organisaatiot hakevat verkostoitumisella ratkaisuja haasteisiin, joihin omat resurssit eivat
riitd (Niemeld 2002, 13.). Varsinkin nonprofit-organisaatioissa resurssien puute on yleinen
ongelma eri osa-alueilla. Kun palkattuja tydntekijoitd on yksi tai korkeintaan muutama, on

selvaa etta organisaation pyorittaminen ei onnistu ilman ulkopuolista apua.

Yleisin erityissovellus, johon organisaatioissa tormaa on palvelujen ulkoistaminen. Siina yri-
tys antaa jonkin osa-alueen hoidettavaksi toiselle yritykselle, jolloin omaa aikaa saastyy ja
pystytdan keskittymaan paremmin yhdistyksen mission toteuttamiseen. Yleisia ulkoistuksen
toimintoja ovat mm. henkiléstéhallinto, taloushallinto seka tietotekniikkapalvelut. (Pirnes
2002, 22-23.)

3.2 Muodot

Operatiivinen kumppanuus on yhteistydn muodoista hajanaisin, ja jossa ei oikeastaan ole
edes kyse yhteistybkumppanuudesta, vaan vaihdantasuhteesta. Esimerkkeina ovat myyja-
ostaja-suhteet tai alihankinta, jolloin itselta puuttuvat resurssit hankitaan toiselta organi-
saatiolta, jotta voidaan keskittyd omaan ydintoimintaan. (Vuokko 2004, 241.) Varsinkin yh-
distyksissa alihankinta on hyvin yleistd, silla laitteisto ja osaamisresurssit ovat hyvin rajalli-

set toiminnan laajuuteen nahden.

Toinen yhteistydbmuoto on jo hieman enemman luottamusta vaativa taktinen kumppanuus.
Se ei ole enda pelkastaan vaihdantasuhde, vaan pyrkimyksena on lisaksi yhdistaa osapuol-
ten prosesseja ja ndin ollen poistaa paallekkaisyyksid. Tassa muodossa osa tiedosta on
myos yhteista joten sitoutuminen ja luottamus osapuolten valilld ovat hyvin tarkeita suh-
teen onnistumisen kannalta. Tarkeda on myo6s pohtia yhdessa miten roolit jakautuvat, mita
voimme oppia toisiltamme ja miten opittua toteutetaan kdytdnndssa omassa organisaatios-
sa. (Vuokko 2004, 241-242.)

Viimeisin, ja kaikista syvallisin yhteistydn muoto on strateginen kumppanuus. Kysymykses-
sa on siis jo tiiviimpi yhteistyokumppanuus jossa tavoitellaan win-win tilannetta. Stahle

(2000, 93.) maarittaa strategisen kumppanuuden lyhyesti ndin: “7ietopadoman yhdistamis-
ta siten, etta molemmat kumppanit saavuttavat merkittdvaa strategista etua itselleen”. Tal-

I6in kumppanit ovat ilmeisessa riippuvuussuhteessa toisiinsa, koska toiminta ei ole mahdol-
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lista ilman kumppania. Strategisen kumppanuuden erottaa muista kumppanuuksista loppu-
tuote- tai palvelu; tdssa muodossa se syntyy vasta yhdistamalla osapuolten ydinosaamiset,
kun taas operatiivisessa ja taktisessa kumppanuudessa tuotteet tai palvelut ovat jo ennalta
maaritettyja. (Vuokko 2004, 242-243.)

3.3 Motiivit

Kuten aiemmin on jo mainittu, niin yhteistyon tarkoituksena on hyddyttdaa molempia osa-
puolia, jolloin motiivit ovat lahtdkohtaisesti samat. Vuokko (2004, 243.) jaottelee motiivit
kahteen osaan: tyontaviin syihin, jotka niin sanotusti painostavat organisaatiota yhteisty6-
hon seka puoleensavetéviin syihin, jotka syntyvat vetovoimasta toisen osapuolen resurssei-
hin.

Tyontdvissa syissa tekijoita voi olla useita. Painostusta voi tulla esimerkiksi taustaorgani-
saatiolta, paatdksentekijoita, jasenilta tai henkildstolta jolloin vaaditaan kehitysta organi-
saation resursseihin, kuten kapasiteettiin, osaamiseen, rahaan tai toiminnan tehostami-
seen. Painetta voi kasvattaa my6s organisaation mielikuvan tai tunnettavuuden parantami-

nen.

Esimerkki: Urheiluseura jarjestaa isokokoisen turnauksen, johon se tarvitsee
eri resursseja sen yhteistyokumppaneilta. Seuraa ohjaa siis tyontava syy
jarjestaa onnistunut tapahtuma asiakkaille, johon se tarvitsee kumppaneiltaan
henkilostod, rahoitusta sekd kapasiteettia esimerkiksi tilojen kannalta.

Yhteistydhon voidaan ryhtyda myoés vetovoiman vuoksi. Puoleensavetavia syita voivat olla
toisen osapuolen ylivertaiset resurssit, joiden avulla organisaatiolla on mahdollisuus kehit-
taa tuotetta tai palveluaan, parantaa taloudellista kannattavuutta tai ajaa omaa missiotaan
eteenpain. Tietyissa tilanteissa yhteistybkumppanilla voi myos olla ylivertainen verkosto,
maine, osaaminen tai asiakasryhma, joiden avulla omaa toimintaa pystytaan kehittdmaan

eteenpain.

Edella mainitut asiat ovat siis padasiallisia motiiveja ryhtya tekemaan yhteisty6ta. Toissijai-
sena motiivina voi olla esimerkiksi organisaation halua oppia uutta ja kehittya yhteisty6-
kumppanuuden avulla. Yhteistydkumppanuuden syntyessa tulee molemmilla osapuolilla olla
my®ds omaa sisdista motivaatiota yhteistydn toteuttamiseen; pelkan ulkoisen paineen vuoksi
syntynytta suhdetta ei yhteistyoksi voi edes kuvata. (Vuokko 2004, 244.)
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3.4 Tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on hyvin tarkea vaihe yhteistydsuhdetta rakentaessa molemmille
osapuolille — niiden avulla luodaan toiminnalle konkreettinen suunta seka mitataan yhteis-
tyon onnistumista. Tavoitteiden toteutumista on hyvin usein vaikea mitata tarkalleen, jol-
loin arviointia tehdaan usein nappituntumalla. Talldin on tarkeaa keskustella yhdessa, mi-
ten yhteistydssa on onnistuttu, mutta pyrkia ldytéamaan myos konkreettisia lukuja esimer-
kiksi tapahtumien kavijamaarasta, joilla saadaan myds lukuja tukemaan arviointia. Ensiksi
syvennytaan yrityksen motivaatioihin ja tavoitteisiin suunnittelu-vaiheessa; minkalaisia
mahdollisuuksia yhteistyd luo? Lopuksi paneudutaan vield nonprofit-organisaation nako-

kulmaan tavoitteiden asettamiseksi.

Yrityksen tavoitteet

Yrityksen tulisi miettia tavoitteiden kautta, mika heille on kumppanuudessa se kaikkein tar-
kein tavoite ja motivaatiotekija. Nain ollen yhteisty6ta voidaan kehittad tehokkaammin ha-
luamaansa suuntaan. Yhteistyon tavoitteet voidaan Valangon (2009, 133—-135) mukaan ja-
kaa kolmeen eri osaan: yrityskuvatavoitteet, muut tavoitteet seka kohderyhmakohtaiset
yleistavoitteet. Yrityskuvatavoitteisiin kuuluu juurikin yrityksen brandiin ja imagoon liittyvat
tavoitteet seka tunnettavuuden lisddminen kohderyhmissa. Muihin tavoitteisiin luokitellaan
yrityksen arvomaailman esilletuominen seka liiketoiminnan strategisten tavoitteiden tuke-
minen. Kohderyhmakohtaiset yleistavoitteet on lajiteltu viela kolmeen eri osa-alueeseen,

jotka on esitelty alla olevassa kaaviossa.
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KUVIO 4. Kohderyhmakohtaiset tavoitteet (Valanko, 2009: 134-135.)
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Tehdessaan yhteistyota esimerkiksi urheiluseuran kanssa, yritys ikaan kuin lainaa seuran
myonteista mielikuvaa ja pyrkii viestimaan kohderyhmille seuran kautta. Nain ollen markki-
nointikeinona sponsorointiyhteistyd mahdollistaa oman vision tai arvojen tuomisen esille
pehmeasti, mutta tehokkaasti. Usein halutaankin avata omaa arvomaailmaa yhteistyon
kautta — ndin ollen kohteeseen liittyvat mielikuvat siirtyvat ikaan kuin yrityksen omiksi. Par-
haimmillaan yhteisty6 on tunneviestintda kohderyhmille; ikaan kuin yritys saisi kasvot toi-
minnalleen. Selva tavoite yhteistydn tekemisessa on myds kilpailijoista erottuminen, joka
onnistuukin mainiosti tarpeeksi hyvin valituilla kohteilla ja omaperaisella toteutuksella. (Ala-
ja & Forssel. 2004. 27-29.)

Nonprofit-organisaation tavoitteet

Sponsorointiyhteistyon kohteella taloudellisen tuen hankkiminen ei ole vaihtoehtoista, vaan
yleensa elinehto. Riippuen organisaation tyypistd, ovat myos yhteisty6lta toivottavat tavoit-
teet hyvin erilaisia. Niin taloudellisten, kuin toiminnallisten resurssien hankkiminen on paa-
asiassa aina ratkaisevaa paivittdisen toiminnan pydrittémisen kannalta. Liséksi organisaatio
voi pyrkia esimerkiksi tuote- tai palvelukehitykseen; urheiluseurassa se tarkoittaa parempi-
en palvelujen tarjoamista jasenille, kuten edut yhteistydkumppaneilta. Kumppanit voivat

myos tuoda esimerkiksi tapahtumiin jotain jasenia hyodyttavaa, mita yhdistyksella itsellaan

ei ole resursseja tarjota.

Organisaatiot voivat pyrkia my6s saamaan itselleen nimekkaita kumppaneita, joiden avulla
hekin saavat positiivista julkisuutta mediassa. (Vuokko 2004, 220.) Tallaisia kumppaneita
voisivat olla esimerkiksi valtakunnallisesti toimivat pankit ja vakuutusyhtiét, virvoitusjuoma-

tehtaat tai vaikka suuret teknologialan yritykset.

Markkinointiin panostaminen on myo6s suuressa osassa yhteistybkumppaneilta saaduilla re-
sursseilla; niin ndkyvyydessa kuin suoraan rahallisella tuella tehdyt toimenpiteet. Yhteistyon
tekeminen pienentaa myds organisaation taloudellisia riskeja, silla ilman ulkopuolista tukea
jasenmaksujen pitdisi olla hyvinkin korkeat, joka taas ajaisi jasenia pois ja vaarantaisi ndin

koko organisaation toiminnan.

3.5 Toimiva yhteisty6

Toimivassa yhteistytssa on aina kaksi osapuolta, joilla molemmilla on halu kehittda yhteis-
tyota niin, etta siitd on hydtya molemmille osapuolille. Yhteistydsuhde vaatii suunnittelua ja
arviointia yhdessg, eika vain sitd, ettd kummallakin osapuolella on jotain, mita toinen osa-
puoli haluaa ja tarvitsee. Myds molempien tavoitteet sekd arvomaailma tulee olla Iahella
toisiaan, silla pitkajanteista ja toimivaa yhteistydta on hankala rakentaa taysin erilaisista
lahtokohdista.
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Edellytykset

Vuokko (2004, 246.) luettelee toimivan yhteistydsuhteen tekijoiksi mm. seuraavia asioita:
— Missioiden, arvojen ja periaatteiden yhtendisyys
— Luottamus ja sitoutuminen
— Heikkouksien sekda vahvuuksien tunnistaminen ja tunnustaminen
— Kumppanin tarpeiden ymmartaminen ja huomioonottaminen
— Uusien asioiden opettelu
— Pitkdjanteisyys
— Jatkuva yhdessa kehittdminen

Organisaatioiden missiot, arvot ja periaatteet ovat hyvin ratkaisevassa roolissa jo yhteisty6-
kumppanin valinta-vaiheessa. Yhteistyon onnistumisen mahdollisuudet ovat mitattémat, jos
missiot eivat ole ainakin osittain samankaltaisia ja tue yhteistydsuhteen kehittymista. Tahan
liittyy myos kumppanin tarpeiden ymmartaminen ja niiden huomioiminen; varsinkin yritys-

ten ja nonprofit-organisaatioiden valisissa yhteistydsuhteissa tavoitteet voivat olla hyvin eri-

laiset johtuen eridvista toiminta-ajatuksista.

Myds omien, seka toisen osapuolen heikkouksien seka vahvuuksien I6ytaminen on tarkea

osa-alue toimivassa yhteistydsuhteessa. Suhteella pyritddn nimenomaan antamaan toiselle
osapuolelle jotain, mihin heilla ei ole resursseja. Pyrkimyksena on siis hyddyntaa kumppa-
nin vahvuuksia, mutta myds tdydentaa heikkouksia. N&in ollen yhteistyd tekee osapuolista

vahvempia, mutta my6s vahentda heidan haavoittuvaisuutta.

Luottamus nousee esille varsinkin tilanteessa, kun yhteistyékumppanille annetaan tehta-
vaksi jotain sellaista, minkd organisaatio on ennen itse tehnyt. Talldin tulee luottaa kump-
panin kykyihin hoitaa asia yhta hyvin, tai paremmin kuin itse on sen tehnyt. (Vuokko 2004,
247.)

Toimivaan yhteisty6hon liittyy oleellisesti myds varsinainen yhteistydsopimus. Sopimus tulisi
aina tehda kirjallisesti ja luoda se yhdessa kumppanin kanssa, molempien toiveiden ja tar-
peiden mukaisesti. Yhteisty6ta tulisi suunnitella, kehitella, seurata ja toteuttaa aktiivisesti -
aina yhdessa. Valangon (2009, 106—108) listaamissa asioissa hyvan yhteistyon tunnusmer-
keista toistuu hyvin vahvasti yhteistydn monipuolisuuden, seurannan ja kehittdmisen merki-
tys. Saanndlliset palaverit, tulosten seuraaminen, uusien keinojen I6ytaminen ja avoin, seka

pitkajanteinen ty6 ovat avainasemassa yhteistydn onnistumisen kannalta.
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Sitoutuminen

Erityisesti Vuokon (2004, 246.) listaamista asioista esille tulee sitoutumisen merkitys ja sii-
hen vaikuttavat tekijat. Yhteistydssa sitoudutaan pitkdjanteiseen tydhdn, kehittymaan jat-
kuvasti yhdessa ja opettelemaan uutta. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 5) on esitetty sitou-

tumiseen vaikuttavia tekijoita.

T w Tyytyvéisyys /
Pitkan [ Vaihtoehtojen
tahtaimen ~___ = olemassaolo
odotukset / -
= Sitoutuminen N
' '], Panostus |
: Luottamus <
A 74 Késitys N
— | kumppanin |

\_ sitoutumisesta

KUVIO 5. Sitoutumiseen vaikuttajat tekijat. (Vuokko 2004, 247.)

Sitoutumiseen ehka vahvimmin vaikuttaja tekija on fyytyvdaisyys yhteistybhdn seka yhteis-
tydkumppaniin. Positiiviset kokemukset ja onnistumiset yhteistydssa luovat kasityksen toi-
mivasta suhteesta jota tallin halutaan myds jatkaa. Toimivassa yhteistydsuhteessa tarvi-
taan aina kaksi sitoutunutta osapuolta; jos toisen panostus ei ole riittavaa, heijastaa se
myo6s koko yhteistydsuhteen onnistumiseen. Toimivassa yhteistyésuhteessa molemmat ko-

kevat panostavansa suhteeseen, seka myds saavansa siita jotakin.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa tarkastellaan lahemmin tutkimuksen toteutusta. Ensimmaisend perehdytaan
tutkimuskysymyksiin seka tavoitteisiin, jonka jalkeen avataan tutkimusmenetelmia seka pe-

rusteita niiden valinnalle. Viimeisena pohditaan opinndytetyon validiteettia ja reliabiliteettia.

Tutkimuksen taustaksi etsin tietoa yhteistydkumppanuuden vyleisista kasityksista jo tehdyis-
ta tutkimuksista, seka tutkin sponsoroinnin nykytilaa Suomessa. Artikkeleita seka sponso-
rointibarometria tutkimalla ilmeni selkeitd suuntauksia suomalaisessa sponsorointiyhteis-
tyossa: Suomi laahaa auttamatta jaljessa sponsoroinnin maarassa muita Pohjoismaita, yri-
tykset haluavat yhteistydlté muutakin kuin vain logondkyvyytta seka niin yritysten, kuin ur-
heiluseurojen olisi panostettava enemman yhteistydkumppanuuksien kehittdmiseen. (Mark-
kinointi & Mainonta, 2014.)

4.1 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuksen ldhtdkohtana oli saada tietoa yritysten motiiveista yhteistydkumppanuuteen,
silla urheiluseuralle kumppaneiden hankinta voi olla joskus hyvin vaikeaa. Yritysten kasitys
sponsoroinnista siis kattaa Iahinna logonakyvyyden kentan laidalla tai kausijulkaisussa. He
miettivat yha tarkemmin, mihin oma budjetti kannattaa suunnata ja odottavat yhteistyo-

kumppaneilta kokoajan enemman. Tarkoituksena oli siis myds selvittda milla tavalla yrityk-

set nakevat yhteistyon urheiluseuran kanssa; mitd mahdollisuuksia ja uhkia se sisaltaa?

Tutkimuskysymyksia lahdettiin muokkaamaan toimeksiantajan toiveiden seka tarpeiden

mukaisesti. Lopulta tutkimusongelmiksi valikoitui kolme kysymysta:

1. Mika on yrityksen suurin motivaatio ryhtya yhteistybkumppanuuteen urheiluseuran kans-
sa?
2. Millaisena yritys nakee yhteistybkumppanuuden urheiluseuran kanssa?

3. Mika on yhteistybkumppanuuden nykytila ja miten sita voisi kehittaa?

Tarkoituksena on ensisijaisesti selvittaa yritysten yleisia motiiveja seka kasityksia yhteisty6-
kumppanuudesta urheiluseuran kanssa. Toissijaisena tutkimusongelmana selvitetdan ni-
menomaan Salibandyseura Welhojen kanssa tapahtuvan yhteistyon nykytilaa seka kehitys-

tarpeita.

Tavoitteena on saada havainnollinen kuva siitd, mita yritykset ajattelevat yhteistydsta ur-
heiluseuran kanssa ja mika saa heidat ryhtymaan siihen. Lisaksi pyritddn tuomaan suurim-
pien yhteistydkumppaneiden nakoékulma siihen, miten he ndkevat yhteistydkumppanuuden
Welhojen kanssa ja mitd kehitystarpeita siind on. Paatavoitteena on, ettd urheiluseura saa
tarvittavan pohjatiedon ja ymmarryksen yritysten ajatusmaailmasta; talléin on helpompi
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lahted rakentamaan suunnitelmaa niin uusien kumppanien hankintaan kuin vanhojen suh-

teiden ylldpitamiseen.

Yhtena tavoitteena on myds |6ytaa pohjaa sille, mitd uusia keinoja urheiluseura ja yritykset
voisivat hyddyntaa kehittdessaan yhteistybkumppanuutta. On sanomattakin selvaa, etta
niin yritysten kuin seurojen tarpeet muuttuvat jatkuvasti ja uusia keinoja on tarjolla jokai-
sesta suunnasta - se, osataanko naitd hyddyntad, on toinen asia. Tarkeinta olisi 16ytaa ne

keinot, joita omilla resursseilla pystytaan myos laadukkaasti toteuttamaan.

4.2 Tutkimusmenetelmien valinta

Kvalitatiivisen tutkimuksen valinta oli hyvin selked tdmantyyppiseen tutkimukseen. Tutki-
muksessa pyritdan kuvaamaan nimenomaan todellista eldamaa seka mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti. Talldin esimerkiksi haastateltavien suurella maaralla ei ole valia, vaan ne va-

litaan nimenomaan vaalien laadullista nakdkulmaa. (Hirsjarvi 2007, 156—-160.)

Tutkimuksessa on tarkoituksena myos tuoda esille uusia seikkoja, eika vain todentaa jo
olemassa olevia asioita. Aineistoa analysoidaan hyvinkin yksityiskohtaisesti ja monitahoises-
ti, jotta esille saadaan merkityksellisia teemoja. (Hirsjarvi 2007, 160.) Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa merkittava piirre on myos se, etta tutkimustehtdva saattaa muuttua ennalta
suunnitellusta. Jonkinlainen johtoajatus tutkimuksella tulee kuitenkin alussa olla, mutta on

luontevaa, etta se muokkautuu tarkemmaksi vasta ajan kuluessa. (Hirsjarvi 2007, 122.)

Teemahaastattelu

Tutkimusmetodiksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Valinta oli hyvin selva, silla
tutkimusongelmissa on kolme selkeda teemaa joiden ympadrille haastattelu rakentuu. Tee-
mahaastattelu on myo6s hyvin joustava, silla se on valimuoto lomakehaastattelusta seka
avoimesta haastattelusta. Ndin ollen haastattelulle on maaritelty omat osa-alueet, mutta
kysymyksissa ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta. (Hirsjarvi 2007, 200 ja 203.) Tdman-
tyyppisessa haastattelutilanteessa haastattelija voi itsekin ymmartaa tutkimuskysymystensa

merkityksen toiselta kannalta ja muotoilla kysymykset sen mukaisesti.

Haastattelu tiedonkeruumenetelmana on tamankaltaisessa tutkimuksessa valttamaton, silla
ihmisten arvoja, nakdkulmia seka mielipiteita ei voi opiskella kirjasta ja niitd on myds hyvin
hankala saada esille esimerkiksi monivalinta-lomakkeella. Haastattelussa on my6s mahdolli-
suus havainnoida haastateltavien kayttaytymista seka itse ohjata keskustelua haluttuun

suuntaan, esimerkiksi lisakysymysten avulla.

Haastattelussa tilanne on myds hyvin joustava; jokainen haastattelu on hyvin erilainen, silla

sen kulkua ei voi ennalta maarittaa, vaan tilanteet muuttuvat haastateltavan vastauksien



20 (45)

mukaisesti. Haastattelijan on hyva myos itse ohjata haastattelun kulkua haluamaansa
suuntaan, esimerkiksi pyytamalla perusteluja vastaukselle. Ndin ollen saadaan laajempi
vastaus pintapuolisen raapaisun sijasta. (Hirsjarvi ym. 2008, 34)

4.3 Haastattelujen toteutus ja tutkimusjoukko

Haastattelut toteutettiin paaasiassa viikoilla 10 ja 11, mutta haastateltavan kiireiden vuoksi
yksi haastattelu pidettiin jalkikateen viikolla 14. Tama aiheutti hieman hankaluutta tuloksia
purkaessa, mutta lopulta aiempia tuloksia alettiin purkaa jo aiemmassa vaiheessa, jotta py-
syttaisiin hyvin aikataulussa. Haastattelut nauhoitettiin, johon kysyttiin myds asianmukai-
sesti lupa haastateltavalta. Heille Iahetettiin etukdteen haastattelun teemat, jotta he pystyi-
vat valmistautumaan haastatteluun paremmin ja ndin ollen sain laajempia vastauksia ky-

symyksiin.

TAULUKKO 2. Haastateltavien taustatiedot.

Toimiala Henkilosto Liikevaihto | Tehtdvanimike

Terveys- ja sosiaalipalvelut 6500 320 MEUR Asiakkuuspaallikké (urheiluseura-
yhteistyd)

Tukku- ja vahittdiskauppa 2000 545 MEUR Asiakkuuspaallikk®d

Terveys- ja sosiaalipalvelut 200 2,8 MEUR Myyntipaallikkd

Rahoitus- ja vakuutustoiminta 264 - Markkinointipaallikko

Rahoitus- ja vakuutustoiminta 94 42 MEUR Liiketoimintajohtaja

Haastatteluja oli yhteensa viisi ja niihin varattiin aikaa 30-60 minuuttia ja suurimmaksi
osaksi tama toteutui. Haastatellessa huomasi hyvin, miten paljon ihmisen oma persoona
seka tydnkuva vaikuttivat haastattelun kestoon ja luonteeseen; suurin osa tydskenteli pai-
vittdin yhteistybkumppanuuksien ja/tai markkinoinnin parissa, jolloin keskustelu oli selvasti
vapaampaa ja keskittyi hyvin markkinointiin. Osa taas teki markkinointia ikdan kuin sivussa
omien tarkeimpien tyétehtavien ohella, jolloin vastaukset olivat hyvin pelkistettyja ja avoin

keskustelu jai puuttumaan miltei kokonaan.

Haastatellut yhteistydkumppanit olivat padasiassa valtakunnallisesti toimivia, isoja yrityksia.
Mukana oli myos yksi, pelkastadn paikallisesti toimiva yritys. Yhdistdva tekija kaikilla oli se,

etta vaikka he toimivat suuren organisaation alla, oli kaikilla omat alueelliset toimipaikat ja

nain ollen markkinointi-ratkaisut tehdaan myds paikallisesti.

Vaikka haastateltavien maaré on suppea, niin koen saaneeni heidan kanssa keskustelusta
paljon enemman irti, kuin olisin saanut esimerkiksi lahettamalla kyselyn useammalle yhteis-
tyokumppanille. Haastatteluissa keskustelu ohjautui paaasiallisesti hyvin ja haastateltavat

toivat esille myds asioita, joita en valttamatta suoraan heilta kysynyt. Haastatellessa my6s
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itselleni herasi paljon uusia kysymyksia ja koen vastausten olleen paapiirteittdin hyvin
avoimia seka rehellisia, joita alun perin toivoinkin. Haastateltavat uskalsivat rohkeasti ker-
toa myds havaitsemistaan epakohdista, vaikka niita ei paljon tullutkaan esille.

Alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen, haastattelin ainoastaan yhteistydkumppaneita.
Tarkoituksena oli aluksi haastatella my6s paria taysin ulkopuolista yritystd, jotta tuloksiin
olisi saatu mahdollisimman laaja perspektiivi. Tutkimuksen edetessa huomasin kuitenkin,
ettd jo viiden yhteistydkumppanin haastattelu vaatii paljon aikaa - jo pelkastdan haastatte-
lun pitdmisen ja purkamisen osalta. Isona tekijana nadin tassa sen, etta tein ensimmaista

kertaa ndin laajoja haastatteluja, jolloin arvioin myds niihin kuluvan ajan alakanttiin.

Koen kuitenkin, etta sain haastatteluissa hyvin irti my6s nimenomaan yleisia kasityksia toi-
miessa urheiluseuran kumppanina, joka opinnaytetydssa olikin paatarkoituksena. Haastatel-
tavat myos uskalsivat rohkeasti kertoa asioista, mitka heita ovat mietityttdneet tai mita he

haluaisivat liséa urheiluseuran kumppanuudesta.

4.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteettia tarkastellessa voidaan sen todeta olevan hyva, silla tutkimusjoukko valittiin
toimeksiantajan toiveiden seka tutkimusongelmien mukaisesti. Paremman tuloksen olisi an-
tanut toki alkuperdinen suunnitelma, jossa oli tarkoitus haastatella myds ulkopuolisia yri-
tyksia. Nama yritykset olisivat voineet olla myds sellaisia, jotka eivat ollenkaan sponsoroi
urheilua - nain ollen tutkimustuloksiin olisi saatu vielékin laajempi perspektiivi. Tasta olisikin
hyva tehda jatkotutkimus, johon voisi mahdollisesti osallistaa myds seuran jasenia - minka-

laisia yhteistybkumppaneita he toivoisivat?

Loogista validiteettia tarkastellessa, eli kun tarkastellaan kriittisesti tutkimusta kokonaisuu-
tena, voidaan todeta ettd tutkimustulokset ovat hyvin samankaltaisia, niin kuin odotettiin.
Niin artikkeleita, kuin muuta kirjallista aineistoa tarkastellessa, haastatteluissa tuli esille
vahvasti yhteistydn muutoksen tarve seka sponsorointi-termin vanhentuminen. Validiteettia
lisad vahvasti myos se, etta olen itse ollut mukana urheiluseuran arjessa harjoittelun puo-
lelta toimistossa ja oman harrastuksen vuoksi tapahtumissa ja harjoituksissa. Nain ollen

tunnistan yhteistybkumppaneiden vastauksista sellaisia asioita, joita olen itsekin havainnut.

Tutkimuksen reliabiliteetti on mielestani melko hyva, silla kaikkien haastateltavien vastauk-
set olivat tarkeimmissa tutkimuskysymyksissa melko samanlaisia. Jotkin kysymykset haas-
tatteluissa olivat yhteistybkumppaneiden mielesta hankalia, ja osittain vastaukset myds

toistuivat parissa eri kohdassa. Kysymyksia olisi siis voinut miettia ja suunnitella enemman

yksiselitteiseksi, jotta ne olisivat olleet haastateltavien mielestd ymmarrettavampia.
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Tutkimusmenetelma oli reliaabeli, mutta koska suunnitelma haastateltavista muuttui mat-
kan aikana, ei tuloksien reliabiliteetti ollut valttdmatta niin hyva kuin aluksi toivottiin. Reli-
aabeliteettia on hankala arvioida myds sen vuoksi, etta taysin samanlaista tutkimusta ei ole
ennen tehty. Kuitenkin se, mita tulokset antoivat ymmartaa yleisesti urheiluseuran kump-
panuudesta ja minkalaisena se nayttaytyi teoria-osassa, on mielestani reliabiliteetti hyvin
onnistunut.
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TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tuloksia lahdettiin analysoimaan litteroitujen haastattelujen pohjalta teemoittain. Teemat
jakautuivat karkeasti taustatietoihin, yleisesti yhteistydkumppanuuteen, nykytilaan Welho-
jen kumppanuuden kanssa seka kehitystoimenpiteisiin. Haastatteluissa nousseista asioista
on myos koostettu SWOT-analyysi, joka summaa yhteistydkumppaneiden ajatusmaailman
toimiessa yhteistydssa urheiluseuran, ja tdssa tapauksessa nimenomaan salibandyseuran

kanssa.

Taustatiedot

Taustatiedoissa lahdettiin hakemaan pohjaa yrityksen perustiedoista seka siitd, minkalaisia
yhteistydkumppaneita heiltd [6ytyy ja minkalaista yhteistyota tehdaan. Lisaksi haastatte-
luissa selvitettiin, miten yritys reagoi huonoon taloustilanteeseen markkinoinnin kannalta;
yleinen olettamus on, ettd markkinoinnin budjetti vahentyy selkedsti maailmantalouden ti-

lanteen ollessa huono.

Kuten jo tutkimusmenetelma-osiossa kerrottiin, niin haastatellut yhteistydkumppanit olivat
paaasiassa valtakunnallisesti toimivia suuria yrityksia; liikevaihto vaihteli 2,8 miljoonasta
eurosta aina 540 miljoonaan euroon. Henkilostémaara taas oli pienimmillaén 94 ja suurim-
millaan 6500 henkil6a. Selvasti eniten yritykset sponsoroivat urheilua, toisena suurena koh-
teena mainittiin kulttuuri ja varsinkin siihen sisaltyvat tapahtumat. Kahdella haastateltavalla
oli ainoastaan urheiluseuroja yhteistybkumppanina, mika kertoo urheilumarkkinoinnin vah-
vasta asemasta Suomessa. Sen sijaan yksittdisia urheilijoita ei kukaan tahtonut lahtea tu-
kemaan; yhteisty6ta tehtiin nimenomaan seurojen kanssa, josta he voivat itse paattaa mi-

hin varat ohjata parhaan tietdmyksensa mukaisesti.

Yksi mielenkiintoisimmista kysymyksista tutkimuksessa oli varmastikin sponsoroinnin ja yh-
teistydkumppanuuden erotus ja miten yritykset ndkevat nama kaksi asiaa omassa arjes-
saan. Teoria-osassa tuli jo vahvasti esille sponsorointi-sanan vanhentuminen seka yritysten

alati kasvavat vaatimukset, joita he omalle panokselleen haluavat.

"En kylld anna enad hirvedsti painoarvoa pelkalle logonédkyvyydelle ettd siitd en kylld maksa
euroakaan. Oikeastaan vahan karsastan koko sponsorointi-termid, etta puhun mieluummin
yhteistydsta ja sitten lahjoitukset seka avustukset on ihan toinen juttu.”

Markkinointipaallikkd, rahoitus- ja vakuutusala

Suurimmalla osalla oli selked nakemys siitd, etta pelkka rahallinen tukeminen seka siita
saatava logonakyvyys on auttamatta historiaa. Moni halusi puhua rahallisesta tukemisesta

ennemminkin lahjoituksena, jolloin se on myds taysin vastikkeetonta toimintaa ja sisaltyy
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yrityksen yhteiskuntavastuuseen. Logondkyvyys loytyi kylla kaikilta esimerkiksi peleissa lai-
tamainoksena tai aanimainoksena, mutta sopimukseen on sisalletty niiden lisaksi myds

markkinointiyhteistyota.

’Kylla me luotetaan enemmadan puskaradioon, silld ei ole mitaan valia jos isketaan jokainen
seind ja laita tdyteen meidan logoa. Kylla sen pitda Iahted silld aktiivisella tekemiselld. ”

Asiakkuuspaallikké (urheiluseurayhteistyd), terveys- ja sosiaaliala

Se, miten yritykset toimivat markkinoinnin kanssa kiristyvassa taloustilanteessa vaihteli hy-
vin paljon. Joku osasi sanoa suoraan, etta markkinoinnista karsitaan isolla kadelld, mutta

asiasta l6ydettiin myos toinen nakoékulma;

"Olen kylla pyrkinyt siihen, ettd vaikka talous olisi kuinka tiukalla niin kuitenkin siitd markki-
noinnista otettaisiin hyvin véhan pois. Jokatapauksessa on aina muistettava, etta silloin
huonompina aikoina nakyvilld oleminen on hyvin tarkedd seka sitd markkinointia tulee jat-
kuvasti miettia, suunnitella ja tehda.”

Myyntipaallikkd, terveys- ja sosiaaliala

Padasiallisesti yritykset pyrkivdat ennemminkin hiomaan yhteistydsopimuksia parempaan
muotoon, tai keskittdmaan varoja mieluummin muutamaan hyvaan kumppaniin, kuin ripo-
tella budjettia moneen paikkaan. Pari haastateltavaa totesi, ettd budjettia on jopa lisatty

vaikeina aikoina, silla se on tuonut heille hyvia tuloksia.

"Ei ainakaan meilld olla véhennetty, pikemminkin painvastoin, urheiluseurayhteistydssd se

on lisgéntynyt. Ehka se on vahan vaikeasti mitattavissa, mutta kylld me ollaan saatu siitd

hyvid tuloksia. Jos ensimmadisend ryhdytaan markkinoinnista kiristdmaéan, niin ei se ole oi-

kea polku. En tarkoita ettd tarvitsee hirveasti lyoda pokkod pesaan, mutta ei kylld painaa
paniikkinappulaakaan ja lyoda liinoja kiinni.”

Asiakkuuspaallikkd (urheiluseurayhteisty®), terveys- ja sosiaaliala

Padasiassa yritykset eivat etsi itse aktiivisesti uusia yhteistydkumppaneita, johtuen suurista
maarista yhteydenottoja suoraan yhdistyksilta. Yksi haastateltavista kuitenkin kertoi etsi-
vansa myos itse uusia mahdollisia kumppaneita, vaikka pyyntdjakin tuli hyvin paljon. Aktii-
vista etsimista siis ei tarvita, mutta yhteydenottoihin vastaaminen ja niiden kasittely vie pal-

jon aikaa. Kaikki yritykset kertoivat saavansa paljon pelkastaan rahallisia pyyntoja:

"Suoranaisia sponsorointi-pyyntojahan tulee aika ajoin, etta niistd on kylld jouduttu kieltay-
tymaan. Kylla se nykypaivand on todella selkeaa, ettd meidankin pitéa jotain saada tai jo-
tenkin hyotya siita.”

Myyntipaallikkd, terveys- ja sosiaaliala
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Yhteistydkumppaneita valitessa harkitaan hyvin tarkkaan, kenen kanssa voidaan lahtea yh-
teistydhon ja milla tavoin. Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettd sopimuksia tarkastellaan hy-
vinkin tarkasti, kuten kontaktihinnan perusteella; kuinka paljon esimerkiksi otteluissa tai ta-

pahtumissa kay ihmisia.

5.2 Yhteistybkumppanuus

Toisessa teemassa paneuduttiin jo selvasti syvemmalle yrityksen arvomaailmaan ja moti-
yhteistydkumppaneita, millaisena he ndkevat urheiluseurayhteistydn ja mika on paamoti-
vaatio toimia kumppanina. Lisaksi haastatteluissa keskusteltiin myds riskeista ja uhkakuvis-
ta urheilumarkkinoinnissa; kyseisissa yhteistydsopimuksissa toiminta on kuitenkin vield ko-
vin pientd verrattuna esimerkiksi isoihin valtakunnallisiin sopimuksiin, jolloin riskitkin ovat

melko pienia.
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vaivannakoa onnistuakseen

KUVIO 6. Yhteistydkumppanuus Salibandyseuran kanssa - SWOT-analyysi

Kuten aiemmin jo mainittiin, niin suurin osa yrityksista oli yhteistydssa useammankin, ja
jotkin jopa ainoastaan urheiluseurojen kanssa. Urheilun tukeminen pohjautui pitkalti yrityk-
sen arvoihin; joillakin esille tuli esimerkiksi vastuullisuus, etta tehdaan omasta toimialueesta
hyva paikka elda lisadmalla harrastusmahdollisuuksia, seka vapaa-ajanviettoa ja viihteelli-
syyttd. Moni toi esille myds oman henkiléston kannustamisen liikuntaan, terveet elamanta-

vat seka yleisesti lasten ja nuorten liikkumisen tukemisen.

Mittava painoarvo annettiinkin urheiluseuran tukemisessa juniori-tyélle, joka oli monella

suurin motivaatiotekija lahtea yhteistydhdn seuran kanssa. Junioritydn tukeminen koettiin
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tehokkaana kahden kanavan kautta; tarjoamalla lapsille ja nuorille liikuntamahdollisuuksia,
mutta myds sita kautta tavoittaa heidéan vanhempiaan seka muita tukijoukkoja. Kukaan ei
kuitenkaan suoraan tukenut esimerkiksi yksittdista joukkuetta, vaan tuen saa aina seura,
joka taas ohjaa varat tarpeellisiin kohteisiin. Pienimuotoista tukemista, kuten tsemppari-
palkintojen tai turnauksen kahvioon tarvittavien tarvikkeiden ostamista on kuitenkin tehty.

Yrityksilld oli yleisesti ottaen hyvin laajalla skaalalla yhteistybkumppaneita koon puolesta;
monilla oli myGs periaatteena, ettd tuetaan myods pienten paikkakuntien pienempia seuroja,
vaikka summa olisikin pienempi. Talla panostuksella voidaan saada paljon enemman ai-
kaan, kuin esimerkiksi Kuopiossa toimivan seuran tukemisella, silla kilpailu on kovempaa
suuremmissa kaupungeissa. Toisaalta taas yhdistelemalla niin pienia kuin suuria seuroja,
saadaan paras mahdollinen nakyvyys. Urheiluseuran mainetta ja imagoa pidettiin myos téar-

kednd, joskin kenellekaan ei ole tullut vastaan seuraa jolla olisi huono maine.

Yritykset ndkivat yhteistydn urheiluseurojen kanssa lahinna hyvin toimivana, silla yhteistyd
oli aloitettu usein jo kauan sitten ja sen sisalto oli vuosien aikana hioutunut toimivaan muo-
toon. Yhteistyd nahtiin myds jollakin lailla haastavaksi, silla omat seka urheiluseuran re-
surssit ovat hyvinkin rajalliset; yhteistyon toteuttaminen vaatii paljon myos ns. jalkatyéta.
Vaikka toimitaankin urheiluseuran kanssa yhteistydssa ja heidan jasenet saavat informaa-
tiota yrityksestd, niin heilla on edelleen oikeus paattaa mista he palveluitaan ostavat. Myds
loppukuluttajan, eli seuran jasenien tavoittamisessa ndhdaan hankaluutta, ja varsinkin mi-

ten heidan kiinnostuksen saisi heraamaan.

"Se miten me hoidetaan yhteistyokumppanuuksia, niin ei ole ainakaan helpoin tie. Me pyri-

taan aina I6ytamaan asiakkaille jokin etu ja pyritdan miettimaan miten me voitaisiin tukea

sitd yhteistyokumppania markkinoinnin kautta. Se tyollistaa itseani ihan hirvedsti, ettd jos
ma haluaisin paasta helpolla, niin iskisin logon kaukalon laitaan ja antaisin rahat siitd.”

Markkinointipaallikkd, vakuutus- ja rahoitusala

Yksi tdman teeman suurimmista kysymyksista oli se, mita yritykset haluavat yhteisty6-
kumppanuudelta. Selvasti eniten yritykset hakivat yksinkertaisesti uusia asiakkuuksia ja
taustalla on tietty myds yrityksen kasvu, eli halutaan lisaa liikevaihtoa. Nakyvyys mainittiin
myo6s suurena tekijand, joskin se mainittiin yleensa sivuseikkana uusien asiakassuhteiden
luomisen ohella. Tama kertoo my®0s siitd, miten yritykset eivat perusta sponsorointiyhteis-
tyotaan enaa pelkan nakyvyyden varaan, kuten ennen on tehty. Tarkeana pidettiin myos
terveyden ja hyvinvoinnin viestin viemista seka sitd, etta saadaan omille asiakkaille mahdol-

lisimman hyvia hyotyja.
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Riskeja ja uhkakuvia yhteistydkumppanuudessa nahtiin melko vahan, johtuen osittain toi-
minnan suppeudesta. Riskitekijana imagon kannalta nahtiin Idhinna erilaisten tapahtumien
tukeminen, joissa olisi kyseenalaista sisaltda tai toimintaa. Tallaista ei kuitenkaan urheilu-
seuran kohdalla vastaan ole tullut vaan ldhinna kulttuurin puolella. Yhteistydn tekemisen

estajaksi mainittiin Iahinna aiemmin esille tulleet seikat, eli suoranainen rahan pyytaminen

ja huono yhteydenpito.

’Siing mielessd olen aika ankara, etta jos siina vaiheessa kun saadaan yritykseltd rahat ja
yhteistyokumppanista ei kuulu mitdan, niin aika heikoissa neuvotteluasemissa ollaan seu-
raavana vuonna. Se e€i ehka estd yhteistyotd, mutta ainakin véhentaa sen rahallista arvoa.”

Markkinointipaallikkd, rahoitus- ja vakuutusala

5.3 Yhteistyd Salibandyseura Welhojen kanssa

Tassa teemassa paastaan tarkastelemaan ldhemmin yhteistyéta nimenomaan Welhojen
kanssa. Selvitin yhteistydkumppaneilta yleisesti milloin ja miten yhteisty®é on alkanut, miten
sopimuspohja neuvotellaan ja miten kumppanuutta seurataan, arvioidaan tai kehitetaan -

vai seurataanko ollenkaan.

Haastatellut yhteistydkumppanit olivat padasiassa olleet kumppaneina jo kauan aikaa, mut-
ta joukkoon mahtui my6s yksi hyvinkin tuore tapaus, jonka kanssa yhteisty6ta on tehty
vasta vuosi. Pitkdaikaiset kumppanit olivat selkedsti niin sanotusti juuttuneet paikoilleen ja
sopimus tehdaan lahinna aina edellisen vuoden pohjan perusteella, koska se on perustoi-

mivaksi todettu.

Positiivinen puoli kaikissa kumppanuuksissa oli se, etta jokainen perustuu kirjalliseen sopi-
mukseen. Monet kokivatkin tdman ehdottoman tarkedksi, varsinkin kun kumppaneita on
paljon ja kaikkien kanssa sovittuja asioita ei voi millddan muistaa ulkoa. Sen sijaan varsinai-
sia kirjallisia tavoitteita ei yhteistydsta ollut asetettu. Toisaalta rahallisia tai mitattavia ta-

voitteita onkin hyvin vaikea asettaa.

Teoria-osassa tuli hyvin vahvasti esille tavoitteiden asettamisen tarkeys. Haastateltavien
tavoitteista esille nousivat muun muassa, etta yhteistydssa pyritdan mahdollisimman toimi-
vaan suhteeseen ja jatkuvaan yhteistydhon. Lisaksi yhtena suullisena tavoitteena mainittiin

viestin vieminen seuraan tehokkaasti, jotta se tavoittaisi mahdollisimman monen jasenen.

"Yhteistyo on parhaimmillaan sitd, kun molemmat ymmartavat sen merkityksen ja ovat
valmiita kehittadmaan sitd jatkossakin.”

Asiakkuuspaallikké (urheiluseurayhteistyd), terveys- ja sosiaaliala
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Yhteistydkumppanuuden seuraamisesta ja arvioinnista oltiin kaksijakoista mieltd; seurantaa
pyritdan tekemadn parhaan mukaan, mutta keinot sen toteuttamiseen ovat hyvin vahaiset.
Jonkinlaisia tilastoja esimerkiksi pelien kavijamaarasta tai seuran jasenmaarasta pystytaan
seuraamaan, mutta todellisuudessa se, miten paljon asiakaskontakteja tai myyntia yhteis-
tyokumppanuus on luonut, on hyvin vaikea arvioida tarkasti.

Moni kertoi menevansa tassa asiassa niin sanotulla "nappituntumalla” ja uskovansa, etta
tyo kantaa hedelmaa vaikka se ei konkreettisesti luvuissa nakyisikaan. Yksi haastateltavista
kuitenkin pohti sopimusmallin muuttamista siten, ettd perussopimuksen lisaksi rahaa tulisi

lisad uusista asiakkaista, eli lisdsopimus sidottaisiin asiakkaisiin.

“Téallahetkelld tuntuu, ettd me ei saada taman kumppanuuden kautta uusia asiakkaita. Ta-
man uuden sopimusmallin kautta me nahtaisiin sitten konkreettisesti lukuja, ettd tuottaako
Jja toimiiko yhteistyo.”

Liiketoimintajohtaja, rahoitus- ja vakuutusala

Kommunikaatio seuran ja yrityksen valilla koettiin vaihtelevasti; joillakin yhteydenpito toimi
jatkuvasti, niin vuosittaisissa palavereissa kuin puhelinsoitoilla tarvittaessa, mutta yhden
kumppanin kanssa ei pidetéa edes vuosipalaveria. Tama johtui niin urheiluseuran kuin yri-
tyksenkin aktiivisuudesta. Moni piti tarkeana juurikin sen, etta yhteytta pidetdan myos
muulloinkin kuin vuosikokouksessa ja etta keskusteluyhteys sailyisi mahdollisimman avoi-

mena.

"Meille on tosi tarkeds se, etta pidetdan yhteytta muutenkin kuin vain neuvottelutilanteissa.
Ettd olisi hyvat keskusteluyhteydet, jos toinen vaikka ehdottaa ex-tempore: "Hei nyt tarvit-
sisin apua tallaiseen juttuun, tuletteko mukaan?”. Olisi tdrkedd mahdollistaa tdmmdinen
avoin kommunikaatio.”

Myyntipaallikkd, terveys- ja sosiaaliala

Kehittamisen tarkeys tuli hyvin vahvasti esille keskusteluissa, mutta kaytanndssa sen to-
teuttaminen on kuitenkin viela lapsen kengissa jokaisella. Uusien keinojen ja ideoiden kayt-
tamista on mietitty, mutta kdytanndssa ei vield tehty mitdan asian eteen. Vaikka sopimus-
pohja kaydaan lapi vuosittain, niin sen sisalto sdilytetadn melko muuttumattomana - ndin

ollen uusille ideoille ei anneta mahdollisuutta.

"Monesti naissa on varmasti ongelmana se aika, etta ihmisilla e/ ole aikaa keskittya ja istua
alas miettimaan ndéitd asioita. Se on tietty ihan ymmarrettdvas, vaikka itsekin markkinointia
koordinoin, niin aikaa €i silti ole kaikkeen. Ehka se on kuitenkin jarjestelykysymys enem-
man kuin mikaan muu.”

Myyntipaallikkd, terveys- ja sosiaaliala
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Hyvia puolia Welhojen kumppanuudesta tuli paljon ja kommentit olivat melko samankaltai-
sia jokaiselta kumppanilta; kiitosta saa erityisesti sopimuksen toimivuus, pitkdajanteinen yh-
teistyd seka kommunikaation helppous puolin ja toisin. Salibandyseura Welhot nahtiin myds
hyvana asiakkaana, niin seuran koon, rakenteen kuin tilausten maaran perusteella. Tun-
nustusta sai seuran vaikuttavuus talla alueella, seka monipuolisuus; toimintaa on niin edus-
tus-joukkueen divari-tasolla kuin laajasti junioritoiminnassa. Yhteistydn kerrottiin olevan

hyvin vaivatonta ja siitd on myo6s saatu hyvia tuloksia.

"Sekin ollaan huomattu, etta ei se vuosi tai valttamdattakaan kaksi vuotta kerro sitd yhteis-

tyén onnistumista. Se tulee sieltd ajan myotd, kun se hioutuu pitkdjanteisen ja luottamuk-

sellisen tyon kautta. Kylld se sieltd pitkan ajan paastd kantaa hedelmas, vaikka mitaan lot-
tovoittoa tastd ei voikaan odottaa.”

Asiakkuuspaallikkd (urheiluseurayhteisty®), terveys- ja sosiaaliala

Kuten opinndytetydn alussa tarkastellessa sponsoroinnin tulevaisuutta huomattiin, niin laji-
na salibandy on tallahetkella erittdin hyva tukikohde yrityksille; se on voimakkaasti kasva-
va, paljon juniori-tyota sisaltdva, mutta silti vield melko edullinen kohde. Yhteistydkumppa-
neista suurin osa mainitsi salibandyn kannattavana lajina ndiden seikkojen vuoksi. Lisaksi
positiiviseksi puoleksi mainittiin salibandy-harrastuksen helppo aloittaminen seka pienet

kustannukset - varsinkin jos verrataan jaakiekkoon.

"Me nahdaén salibandy tulevaisuuden lajina ja se kiinnostaa myads todella paljon nuoria. Se
mika Welhojen yhteistydssa on ollut hienoa, on se miten paljon lapsia ja nuoria heidan pe-
leissaan kdy.”

Markkinointipaallikkd, rahoitus- ja vakuutusala

Salibandyn positiiviseksi puoleksi suuren kasvun lisaksi mainittiin myés Suomen hiljattainen
menestys lajissa. Taman nahtiin olevan myds kannustin lapsille ja nuorille aloittaa harrastus

salibandyn parissa.

Urheiluseuran nakyvyys yhteistydkumppanin markkinoinnissa vaihteli suuresti haastatelta-
vien valilld; joku sanoi suoraan, ettd tama asia on heilld edelleen lapsenkengissa, mutta si-
ta pyritaan kehittdmaan. Jollakin Welhot taas olivat hyvin nakyvasti esillda monessa eri ka-
navassa; niin asiakaslehdessa, sosiaalisessa mediassa kuin yrityksen tiloissa. Yleisesti otta-
en kaikki yritykset olivat melko suuria, joten luonnollisesti yhta tiettya seuraa on hankala
nostaa esille kovin vahvasti markkinoinnissa. Nakyvyytta kuitenkin pyrittiin tuomaan, mikali

urheiluseura esimerkiksi menestyy hyvin.
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5.4 Kehitystoimenpiteet

Yleisesti ottaen yhteistydkumppanit kokivat yhteistyon urheiluseuran, ja varsinkin Welhojen
kanssa hyvin toimivaksi ja hyodylliseksi. Esille nousi kuitenkin pari seikkaa, joihin olisi syyta
kiinnittdd enemman huomiota. Monet niin sanotut “epakohdat” ovat toki hyvinkin riippuvai-
sia resurssipulasta, niin urheiluseuran kuin yrityksen puolelta. Koska yhteistyd on aina kah-
den kauppa, niin kehitystoimenpiteita pyrittiin I6ytamaan myds yritysten toiminnasta, kuten

sopimuksen hyddyntamisesta.

Kehittamistoimenpiteissa kahdeksi paakohdaksi nousivat urheiluseuran sisdinen viestinta,
seka yleisesti erilaisten uusien keinojen kehittdminen toimivan ja tehokkaan yhteistyon
saavuttamiseksi. Kuten ennen haastattelujakin oli jo odotettavissa, niin uusien keinojen 16y-
taminen ja erilaisten kanavien hyédyntaminen nousi isoksi kysymysmerkiksi jokaisen yh-
teistybkumppanin kohdalla. Isoimpana ongelmana niiden I6ytamiseen, kehittdmiseen ja to-
teuttamiseen nahtiin molemminpuolinen resurssipula; urheiluseuran arkea pydrittaa paa-
saantodisesti yksi kokoaikainen tydntekija ja yrityksienkin puolella yksittaiseen urheiluseu-
raan keskittyminen vie valtavasti aikaa.

Toiseksi ongelmakohdaksi nousi se, mitéd nama paljon puhutut uudet keinot ja kanavat
ovat. Kaikki osasivat kertoa, etta niita tarvittaisiin mutta konkreettisia ehdotuksia tuli hyvin
vahan. Tassa teemassa tarkoituksena olikin 16ytaa kehittémisen osa-alueita kummankin
kumppanin puolelta, seka ideoida myds konkreettisia yhteistydmuotoja teorian, haastatte-

lujen, seka omien havainnointien perusteella.

Kehitystoimenpiteet seuran puolelta

Useimmin mainituksi epakohdaksi seuran puolelta yhteistydkumppanuudessa mainittiin si-
sainen viestintd. Se, miten yrityksen valittama informaatio todellisuudessa tavoittaa urhei-
luseuran jaseniston, oli iso kysymysmerkki. Tallaista tietoa voi olla esimerkiksi hinnastot,

jasenedut tai vaikka yleiset uutiskirjeet, joissa kerrotaan yhteistydkumppanin kuulumisista

ja erikoistarjouksista.

Sisdisen viestinnan toimivuuteen vaikuttaa varmasti moni seikka, mutta yksinkertaisesti re-
surssien puute heikentaa sitd jo merkittdvasti. Perinteinen sahkdposti-viestittely ei ehka vie
viestia tarpeeksi tehokkaasti - ja varsinkaan mielenkiintoa herattavasti perille, mutta se on

silti tarkeaa jasenistdn informointia.

Seuran sisdisen informaation kulkuun liittyen esille nousi myds jaseniston yhteisten tapah-
tumien jarjestaminen, joita on nykyaan harvassa. Yhteistydkumppanit kaipasivat sellaisia ti-
laisuuksia, joissa olisi paikalla paljon seuran jasenistda ja johon heidat myds kutsuttaisiin.
Tilaisuudessa voitaisiin yhdistaa jaseniston verkostoitumisen niin toistensa kuin yhteisty6-
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kumppanien kanssa, yritykset saisivat myynnin paikkoja ja jasenet ehkda my6s muita hyoty-

ja, kuten luentoja tai muuta vastaavaa.

Ongelmakohtana nahtiin se, miten tilaisuuden toteuttaminen kaytanndssa onnistuisi. Ta-
pahtumassa tulisi olla muutakin, kuin vain yhteistydkumppaneiden tuotteiden/palvelujen
esittelya, silla sen pitdisi kiinnostaa ja kannustaa jasenia, seka mahdollisesti myds heidan
vanhempiaan tulemaan paikan paalle. Sisallén suunnittelussa olisikin hyva hyddyntaa mon-
ta yhteistydkumppania ja pyrkia yhdessa kehittémaan ideoita ja ratkaisuja onnistuneen ti-

laisuuden jarjestamiseen.

Kehitystoimenpiteet yhteistybkumppanien puolelta

Suurin kysymys yhteistydkumppanien osalta oli se, miten he loppujen lopuksi hyédyntavat
sopimuksen. Vastaus oli suurimmassa osassa “melko hyvin” tai etta sopimusta pyritéan
hyddyntamaan aikataulujen ja resurssien puitteissa niin hyvin kuin mahdollista. Hankalaksi
tdssa asiassa koettiin myds yhteistydkumppaneiden suuri maara, jonka vuoksi kaikessa ei

voi olla mukana taysipainoisesti.

Yritysten suurin ongelma olikin yleensa resurssipula, silla urheiluseura-yhteistyota hoitavilla
oli yleensa myos jonkin suurempi tehtdvakokonaisuus hoidettavana. Tassa tilanteessa tu-
lisikin miettid, olisiko jarkevaa tukea joitakin seuroja vain rahallisesti, eli tdysin vastiikket-
tomasti; talldin voitaisiin keskittya pariin tai muutamaan seuraan tdysipainoisesti, ja syven-
taa yhteisty6ta heidan kanssaan. Moneen paikkaan oman panoksen ja rahojen jakaminen

on pitkalla tahtaimella hyvin tehotonta, silla yhteenkaan ei voida silloin keskittya kunnolla.

Toiseksi kehitystoimenpiteeksi mainittiin myds sosiaalinen media ja ehka erityisesti Face-
book-maailma. Nykyajan sosiaalisen median trendeja seuratessa ei ehka ensimmaisena tu-
lisi mieleen alkaa kehittdd markkinointia Facebookin kautta, silld uudet, nykyaikaisemmat ja
tehokkaat kanavat ottavat markkinaosuuksia nopeaa tahtia. Toisaalta taas some-
markkinointikin on aloitettava jostakin ja Facebook on tietenkin kayttdjaryhmaltadn sopiva
aloituskohde.

Kysyin myds jokaiselta yhteistydkumppanilta, ovatko he osallistuneet joka kevat jarjestet-
tavaan Firma-sahlyyn. Ainoastaan yhdelta sain varman myontdvan vastauksen ja he ovat
osallistumassa myds tana vuonna. Muut eivat olleet varmoja, mutta toivoivat etta voisivat
ainakin tulevaisuudessa siihen osallistua. Firma-sahly sai positiivista palautetta sen mahdol-
lisuuksista yhdistaa virkistaytyminen, seka verkostoituminen muiden yritysten kanssa - tyon

ja huvin yhdistéminen.
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Uusien yhteistydmuotojen |6ytaminen

Isoimmaksi kehitystoimenpiteeksi nousi, kuten varmaan nousee monessa muussakin urhei-
luseurassa ympadri Suomea, uusien yhteistydmuotojen ja -tapojen léytaminen toiminnan te-
hostamiseksi seka viestin viemiseksi perille paremmin. Naista keinoista syntyi paljon niin

yleista keskustelua, kuin konkreettisia ideoita.

Yleisesti kumppanuuksien tilannetta katsoen asiat ovat hyvin, silla sopimussisallt ovat toi-
mivat, yhteydenpito toimii padasiallisesti ja kumppanit kokevat saavansa yhteistydsta aina-
kin jonkinlaista hy6tya. Yhteistybkumppanuuksille olisikin nyt hyva saada selkeat suuntavii-
vat, eli asettaa konkreettiset tavoitteet ja aikataulut ndiden toteuttamiseksi. Nama tavoit-
teet voivat olla selkeasti mitattavissa olevia, tai yleisia kuten esimerkiksi “jarjestamme talla
kaudella jonkinlaisen kilpailun sosiaalisen median kautta” tai “pyrimme luomaan ainakin

yhden uuden markkinointikeinon yhdessa”.

Yhteistydkumppanuuden kehittaminen vie aikaa, mutta kun suunnitteluun jaksaa panostaa,
niin toteutuskin hoituu paljon tehokkaammin. Seuran resurssipulaa voisi paikata esimerkiksi

hallitus, jossa on mukana hyvin monenlaista seuran toimijaa.

"Yhteistyo yrityksen ja seuran Vvélilld voisi olla sellaista, ettad voitaisiin kehittda jotain yhdes-
sd. Istahdettaisiin ihan alas ja ryhadyttaisiin miettimaan etta mitd ne keinot
olisi. Sitd kautta voitaisiin sitten miettia, etta paljonko se maksaa ja
mitad se vaatii keneltakin.”

Myyntipaallikkd, terveys- ja sosiaalipalvelut

Tassa teemassa tavoitteena oli tuoda esille naité paljon puhuttuja keinoja ja yleisia ideoita
yhteistydkumppanuuden tehostamiseen haastattelujen, oman havainnoinnin seka erilaisten
artikkeleiden pohjalta. Naita keinoja ja ideoita on mahdollisesti voitu joskus my6s hyddyn-

taa jo jollain tasolla.

1. Urheilu- ja kulttuuritoimijoiden yhdistaminen. Eras haastateltavista kertoi hyvia esi-
merkkeja siitd, miten onnistuneita tuloksia on saatu aikaan yhdistémalla kulttuurin
ja urheilun toimijat. Esimerkkina onnistuneesta yhteistydsta on KalPa:n seka mu-
siikkikeskuksen jarjestama Kiipisydan soikonsertti, jossa kaksi daripaan toimijaa
yhdisti voimansa ja loi onnistuneen tapahtuman, tietenkin yhdessé muiden kump-

paneiden kanssa.

Talld mentaliteetilla ajateltuna ei pida mydskaan unohtaa kahden eri lajin urheilu-

seuran yhteisty6ta. Vaikka tavallaan esimerkiksi jalkapallo- ja salibandyseurat, tai
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vaikka jadkiekkoseurat kilpailevat keskendan katsojista, olisi se syytda unohtaa ja

miettid voisiko kummankin vahvuudet yhdistaa joksikin suuremmaksi.

"KalPa on varsinkin huomannut tamd idean, etta tekevat yhteistyota esimerkiksi
Puijon pesiksen, Makihypyn maailmancupin tai vaikka KuPS:in kanssa. Yhdessd ne
saa ja tavoittaa paljon enemman, kuin ettd toimivat vain yksin toisiaan vastaan.”

Markkinointipaallikkd, rahoitus- ja vakuutusala

2. Verkostoituminen. Haastatteluissa tuli hyvin selville, miten yhteisty6é on toiminut ur-
heiluseuran kanssa ja mita yhteisty6lta halutaan. Kukaan ei kuitenkaan maininnut,
etta olisi tehnyt yhteistydta muun kuin seuran kanssa yksittdin. Kun resursseista on
selvasti pulaa, niin monen yhteistydkumppanin hyddyntaminen konkreettisesti olisi
paljon tehokkaampaa, kuin tehda aina t6ita vain yksittaisten yritysten kanssa.

Tahan asiaan liittyykin selvasti aiemmin kehitystoimenpiteissa esille tulleet jasenis-
tdn yhteiset tapahtumat. Tallaisten tapahtumien jarjestaminen vaatii paljon resurs-
seja seka tarkkaa suunnittelua, mutta toisaalta yksikin hyvin jarjestetty paiva voi ol-
la kultaakin arvokkaampi niin yhteistydkumppaneille, kuin seuralle ja sen jasenistol-
le. Yhdistamalla voimia saadaan myds hyédynnettya monen organisaation voimava-
rat, jolloin urheiluseuran panos voidaan jattaa pienemmaksi. Tarkeinta olisikin saa-
da sisaltd mielenkiintoiseksi, mutta samalla yhteistybkumppaneita mahdollisimman

hyodyttavaksi.

3. Sosiaalinen media. Nykypaivana sosiaalinen media on monelle yritykselle, kuin yh-
distyksellekin paanvaiva; sen kautta pystytaan kylld markkinoimaan pienella budje-
tilla ja viesti tavoittaa paljon nuoria, mutta toimintaymparisté muuttuu jatkuvasti,
uusia kanavia syntyy kuin sienia sateella ja enaa ei riita, ettd on vain olemassa sosi-
aalisessa mediassa. Somessa oleminen vaatii aktiivista ty6td; niin seuraamista, si-
salldntuottoa kuin kehittamista, jotta viesti saataisiin mahdollisimman tehokkaasti
perille. Yhteistydkumppaneiden hyddyntdminen olisi tdssakin asiassa elintdrkeaa,
silld some-kanavien kautta heidan viestiaan saataisiin eteenpain vauhdikkaasti. Eri-
laiset kilpailut ja muut keinot tulisi hyddyntaa kumppaneiden avulla - tarkoituksena

saada aikaan jakamista ja edelleen lisda nakyvyytta.

Sosiaalisessa mediassa pienella vaivalla voidaan saada aikaan suurta huomiota.
Toimenpiteiden tulee kuitenkin olla tarkkaan harkittuja, silla liiallinen tuputtaminen
on painvastoin hyvin tehotonta. Sometrendit 2015 tutkimus osoittaa, ettd Instagram
tulee olemaan taman vuoden karkinimia, yhdessa Whatsappin seka Snapchatin
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kanssa. Lisaksi Twitter tulee jatkamaan vakaata linjaa, eika Facebook markkinoin-

tiakaan tule kokonaan unohtaa.

Yhtena vahvana kasvutekijana nahdaan myds videot ja vloggaaminen; naissa olisi-
kin paljon potentiaalia niin erilaisten opetusvideoiden, kuin livelahetysten kautta. Jo
opinndytetydn alussa kuvailin I6ytamaani esimerkkia medianakyvyyden lisdédmisesta
Kasipalloliiton ja Turvakolmio Oy:n yhteistydssd, jossa jopa junioreiden peleja pystyi
seuraamaan liveldhetyksena internetin kautta. Tassa olisi selkeasti helppo paikka

yritykselle tavoittaa niin jasenist6d, kuin ulkopuolisiakin ihmisia.

Lisaksi vloggaaminen aloittaminen on hyvin yksinkertaista, silld videon kuvaamiseen
riittdd nykyisin myos alypuhelin. Vlogi-videot ovat yleensa hyvin Iyhyita patkia, joi-
den avulla viesti tulee tehokkaasti perille. Esimerkiksi edustusjoukkueen pelaajat
voisivat tehda oman opetusvideosarjan, niin omille juniori-pelaajille kuin ulkopuoli-
sille harrastajille. Toisessa vlogi-esimerkissa voitaisiin haastaa esimerkiksi joku tun-
nettu henkild kisaamaan vaikka juniori-ikdista pelaajaa vastaan salibandyn taitola-

jeissa.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Sponsorointi-kasitteen siirtyessa yha enemman taka-alalle, tulee entistd tarkeammaksi pa-
nostaa omiin yhteistydkumppanuuksiin ja niiden sisaltédn. Eldmme alati muuttuvassa, voi-
makkaasti digitalisoituneessa maailmassa, jossa mukana pysyminen vaatii jatkuvaa hereil-
ldoloa. Tdma patee myds kumppanuuksien hoitamiseen seka uusien yhteistydmuotojen ke-
hittdmiseen; paikallaan junnaaminen ei pitkalla tahtaimelld hyddyta niin yritysta kuin urhei-
luseuraakaan vaikka vanhalla sopimuspohjalla jatkaminen tuntuukin aina parhaimmalta rat-

kaisulta.

Johtopaatokset ja arvio tydn onnistumisesta

Kokonaisuudessaan tutkimuksen tulokset olivat pitkalti samansuuntaisia, mita teoria-
aineistoa ja eri artikkeleita tutkimalla voitiin todeta. Syvallisemmat haastattelut toivat kui-
tenkin esille myds mielenkiintoista tietoa kumppaneiden kasityksista, ja jopa suoranaisia
ideoita yhteistydn kehittdmiseen. Alkuperdisena ensisijaisena tutkimuskysymyksenahan oli
selvittaa yritysten motiiveja seka kasityksia toimiessaan yhteistydkumppanina urheiluseuran
kanssa ja toissijaisena vasta varsinainen yhteistydn kehityskohteita, mutta ndma kaan-
tyivatkin painvastoin tutkimuksen edetessa. Vaikka kehitysideat ja erilaisten yhteistydmuo-
tojen havainnoiminen seka kehittdminen tehtiin silmallapitden Welhojen yhteistyokump-

panuuksia, on niissa perustaa myds muidenkin urheiluseurojen kaytettavaksi.

Yhtenadisia piirteita niin teoriaan viitaten, kuin eri haastattelujen valilla tuli runsaasti. Ylei-
sesti ottaen yhteistydkumppanuudet ovat hyvaélla mallilla, mutta niiden kehitys, konkreetti-
nen seuranta ja arviointi seka toteutus ovat viela lapsen kengissa. Kaikki yhteistydkumppa-
nit toivoivat kumppanuuteen uusia tuulia, seka parempia tuloksia esimerkiksi asiakashan-
kinnan kannalta. Kenellakadn ei kuitenkaan ollut tietoa minkalaisia nama uudet keinot voi-
sivat olla. Myds resurssipula, seka yhteistydn kuormittavuus nousivat esille isoina tekijoina
haastatteluissa; ristiriitaisesti ajateltiin, etta yhteisty6ta pitdisi kehittda tehokkaammaksi,

mutta resursseja siihen taas ei olisi tarjolla.

Opinndytety6 onnistui kokonaiskuvaltaan mielestani hyvin, joskin tutkimuskysymykset
muokkautuivat seka tutkimusjoukko kaventui lopputy6ta tehdessa. Kokonaisuudessaan
opinnaytety6hdn koostui hyvin laaja kokonaisuus teoriaa niin kirjoista kuin ajankohtaisista
artikkeleista ja empiirinen osuus haastatteluista, sekd omasta havainnoinnista harjoitteluni
aikana. Tutkimuksessa oli tavoitteena saada nimenomaan myds uutta tietoa, silla varsinai-
sia yhteistyon eri keinoja ei voi opiskella kirjoista, vaan ne pitaa itse havainnoida ja kehitel-

la omassa kumppanuussuhteessa molempien nakdkulmista tarkastellen.
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Asia, joka olisi vaatinut enemman panostusta, oli selvasti aikatauluttaminen. Tiettyihin asi-
oihin ajan kaytdn arviointi epaonnistui monessa kohtaa ja arvioin kuluvan ajan liian vahai-
seksi. Tama aiheutti toisinaan tiukkoja puserruksia, kun jokin asia piti saada valmiiksi tiet-
tyyn paivaan mennessa. Haastattelukysymyksia olisi voinut myds kdyda tarkemmin 1api,
jotta keskusteluissa olisi saatu irti kaikki mahdollinen tieto, mutta tassakin aikataulu ol
tiukka joten kysymyksia ei pystytty hiomaan paljoa.

Oma oppiminen

Koen oppineeni opinndytetydn tekemisesta valtavasti ja se oli mielestani hyva jatkumo
ammatilliselle harjoittelulleni. Oma jasenyyteni seurassa, seka muutenkin vahva kiinnostus
lajia kohtaan toi oman motivaation tekemiselle yhdessa markkinoinnillisen nakékulman
kanssa. Lopputytn edetessa koin aiheen kokoajan vain mielenkiintoisemmaksi ja hyvin
ajankohtaiseksi - yhteistydkumppanuuksien hyddyntamisesta tuli kirjoittamisen aikana jat-
kuvasti uusia artikkeleita ja nakékulmia tutkimusta ajatellen.

Eniten koen oppineeni haastattelujen tekemisestd, silla pelkastaan kysymysten lukeminen
seka vastausten litterointi ei riittanyt tarvittavan tiedon saamiseksi; haastatellessa tuli olla
jatkuvasti hereilld, poimia mielenkiintoisia kommentteja ja esittaa lisakysymyksia tilaisuu-
den tullen. Haastateltavien ilmeiden ja eleiden havainnointi oli my6s iso osa tutkimusta,
vaikka varsinaisesti niita ei raportoidakaan. Oli hyvin mielenkiintoista kuulla konkreettisesti,
miten yritykset nakevat nykyajan yhteistybkumppanuuden ja millaisia onnistuneita havain-

toja he ovat huomanneet omassa tytssaan.

Opinnaytetydn tekeminen sai my6s oman kiinnostukseni herddmaan urheilumarkkinointia
kohtaan ja suunnitelmissa onkin joskus suorittaa yliopistossa urheilumarkkinoin-

nin/urheilujohtamisen opintokokonaisuus, mikali siihen |6ytyy sopiva ajankohta.

Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusta voisi tehda esimerkiksi siitd, mita tahankin opinnaytetydhon oli tarkoitus
tulla. Alkuperdisena tarkoituksena oli siis haastatella myds taysin ulkopuolisia yrityksia yh-
teistybkumppanuudesta, jotta saataisiin tuloksiin mahdollisimman laajaa nakdkulmaa. Tut-
kimukseen voisi myos osallistua sellaisia yrityksia, jotka eivat sponsoroi/ole yhteistyssa ol-

lenkaan, tai vain hyvin pienimuotoisesti urheiluseurojen kanssa.

Lisdksi jatkotutkimusta voisi suorittaa myos haastattelemalla esimerkiksi Welhojen tydnteki-
joita, hallituksen jasenid, muuta jasenistda tai vapaaehtoisia; millaisia yhteistydkumppanei-
ta he haluaisivat tai vaikka minkalaisia jasentapahtumia? Tama voisi olla oma kokonaisuu-

tensa, tai pienempi osa jotakin suurempaa tutkimusta.
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Nyt kun yhteistydkumppanuuksien taustoja ja motiiveja on selvitetty, niin aiheellinen jatko-
tutkimus/kehitysmenetelma olisi luontevasti jatkaa opinndytetydn tuloksista ja kehittaa va-
littuja, muutamaa kumppanuutta eteenpdin havaintojen pohjalta. Tutkija voisi tehda suun-
nitelman seka sopimuspohjan kumppanuudesta, seka kehittaa seuraamis- ja arviointimene-
telmat ndiden pohjalta. Tutkimuksessa voitaisiin myds kokeilla uusia yhteistyémuotoja ja
seurata ndiden onnistumista niin fiilispohjalta kuin konkreettisesti erilaisten numeraalisten

tietojen pohjalta.
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LIITE 1: KIRJE YHTEISTYOKUMPPANEILLE

Hei!

Olen Liiketalouden opiskelija Savonia-ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytetyétani Sali-
bandyseura Welhoille yhteistydkumppanuudesta. Tutkimuksessa selvitetddn Welhojen yh-
teistybkumppaneiden motiiveja ryhtya yhteistydhon urheiluseuran kanssa seka yhteistyon

nykytilaa.

Saadakseni kattavan tiedon tutkimustani vasten, tarvitsen siihen Teidan yrityksenne apua
Salibandyseura Welhojen yhteistydkumppanina. Tarkoituksena on tehda teemahaastattelu-
ja, joihin toivoisin Teiltd mahdollisimman avoimia seka rehellisia vastauksia. Nain ollen pyy-
dan Teitd tutustumaan haastattelun teemoihin (liitteend) ennen varsinaista haastattelua,

jotta tutkimuksesta olisi mahdollisimman suuri hy6ty toimeksiantajalle.

Haastattelut toteutetaan viikoilla 09-10 ja kesto on noin 30-60 minuuttia. Yrityksen, tai
haastateltavien nimet eivat tule nakymaan opinndytetydssa missaan vaiheessa ja haastat-
telut kasitelladn tdysin anonyymeina. Toivoisinkin nyt, etta ehdottaisitte Teille sopivaa aikaa
kyseisilla viikoilla - tarvittaessa myds niiden ulkopuolella. Minuun saa yhteyden parhaiten

sahkdpostilla, mutta myds puhelimitse alla ndkyvista yhteystiedoista.

Mikali Teilla jaa kysyttavaa haastattelusta tai tutkimuksesta ylipadtaan, niin olkaa rohkeasti

yhteydessa!

Ystavallisin terveisin,

Annika Kettunen

annika.e.kettunen@edu.savonia.fi
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LIITE 2: HAASTATTELUPOHJA

HAASTATTELUN TEEMAT

1. TAUSTATIEDOT

- Haastateltavan asema yrityksessa, yrityksen liikevaihto

- Yhteistyokumppanuuksien nykytila

2. YHTEISTYOKUMPPANUUS

- Mitka arvot ohjaavat?
- Riskit?
- Motivaatiot ryhtya yhteistybkumppanuuteen

- Millaisena yritys nakee yhteistydkumppanuuden urheiluseuran kanssa?
3. NYKYTILA WELHOJEN KUMPPANUUDEN KANSSA

- Miten ja milloin alkanut

- Tavoitteet ja niiden toteutuminen

- Seuranta, arviointi, kehittaminen

. YHTEISTYON KEHITTAMINEN?

N

- Urheiluseuran puolelta

- Yrityksen puolelta



