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Tama opinnaytetyo kasittelee sponsorointia, tai nykyisemmin tunnettua yhteistydkumppa-
nuutta yrityksen ja urheiluseuran valilla. Painopisteené onkin juuri urheiluseuran kanssa
kaytava yhteistybkumppanuus.

Opinnaytetydén empiirinen osa koostuu lahtelaisen urheiluseuran Lahti Basketballin toi-
veesta toteutusta haastattelututkimuksesta. Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa
millaisia ovat Lahti Basketballin yhteistydkumppanuudet talla hetkelld ja kuinka niité voitai-
siin kehittda. Lisaksi tutkimus kasittelee sita, miksi seuran nykyiset yhteistyokumppanit ovat
lahteneet yhteistydhon juuri heiddn kanssa, ja mitka ovat yritysten ajatukset nykyajan yh-
teistyokumppanuuksista.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Siina kaytettiin teema-
haastattelua, joka jarjestettiin nykyisten yhteistybkumppanien omissa toimipisteissa. Jokai-
nen tutkimukseen osallistunut haastateltiin kahden kesken, eik& haastateltujen yrityksien
nimia paljastettu. Taman liséksi suoritettiin haastattelu lahtelaiselle urheiluseuralle FC Lah-
delle.

Aiemmin yritykset vain sponsoroivat urheiluseuroja ja tukivat niitd hyvantekevaisyyden ta-
voin. Ajattelutapa on kuitenkin taysin muuttunut ja nykyaan yritykset haluavat rahalle vasti-
netta ja tdman myo6ta onkin alettu puhua yhteistyokumppanuudesta, eika sponsoroinnista.
Yritykset vaativat kumppanuudelta vuosi vuodelta enemman, joka on johtanut siihen, etta
seurojen on pyrittdva vastaamaan tdhan huutoon ja keksittava jatkuvasti uusia tapoja
kumppanuuksien kehittdmiseksi ja laajentamiseksi.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Aiheena opinnaytetydssa on tutkia kohdeyrityksen eli Lahti Basketballin yhteistyOkumppa-
nuuksia ja sita, kuinka niita voitaisiin tulevaisuudessa kehittda. Tavoitteena on I0ytaa seka
taha&n mennessa toimineita toimintatapoja, etta asioita joiden suhteen ollaan ep&onnis-
tuttu. Tarkedssa roolissa tulee olemaan se, kuinka jo entuudestaan toimivia malleja saa-
daan kehitettyd entistd paremmiksi. Urheiluseurojen kohdalla yhteistybkumppaneille tarjo-
taan usein liikaa samanlaisia tapoja joilla kumppanit paasevat markkinoimaan itsedan
seuran kautta. Taméan vuoksi opinnaytetydssa kasitellaan myds sitd, kuinka pystytaan

erottumaan muista kilpailijoista.

Suoritin ty6harjoitteluni Lahti Basketballilla syksylla 2017, jonka jalkeen jain seuraan toi-
hin. Kausi loppui helmikuussa 2018, jonka jalkeen sain tietdd saavani seurasta titd myos
kesalla ja ensi kaudella. Tyodni seurassa tulisi olemaan nimenomaan yhteistyékumppa-
nuuksien hoitamista, niin myyntia uusien hankkimiseksi, kuin nykyistenkin hoitamista. Ta-
man vuoksi paadyin juuri kyseiseen aiheeseen opinnaytetydssa. Tavoitteeni onkin taman
tyon avulla antaa uusia nakokulmia seuralle, mutta samaan aikaan kehittda omaa osaa-

mistani, jotta olen valmis hoitamaan tulevan tyéni mahdollisimman hyvin.

Lahti Basketballin yhteistyokumppaneista ei ole koskaan aiemmin tehty tutkimusta. Tutki-
mus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja se suoritettiin teemahaastatteluina, joissa
haastateltavina olivat nykyiset yhteistybkumppanit. Ta&man lisaksi suoritettiin haastattelu
lahtelaiselle jalkapalloseuralle FC Lahdelle, jolta pyrittin saamaan tietoa hyvin hoidetuista
yhteistydkumppanuuksista.

Aiheen valinnan teki helpoksi myds se, etta se on Lahti Basketballille hyvin ajankohtainen.
Namika Lahden mennessa konkurssiin vuonna 2015, nousi tilalle uusi seura Lahti Basket-
ball, joka aloitti toimintansa kesalla 2015. Seura aloitti pelaamisen Suomen kansallisesta
Miesten 1 Divisioona B sarjasta. Taman jalkeen menestys on ollut hurjaa ja viime vuonna
seura karsikin jo miesten Korisliigan. Kaikki vuosikymmenien lahtelaiset korisperinteet
ovatkin johtaneet siihen, ettd seuran johto saa paivittain viesteja siita, koska seura aikoo
Korisliigaan? Ennakko-odotukset seuran nousemiselle ja menestymiselle ovat siis suuret.
Syy siihen miksi yhteistybkumppanuudet ovat siis ajankohtaisia on se, ettd seuran budjetti
pitaisi vahintdan kaksinkertaistaa, jotta Korisliigassa pelaaminen olisi jarkevaa. Tahan ta-
voitteeseen paastaan vain pitkajanteisella tyolla, jossa yhteistybkumppanuudet hoidetaan
hyvin ja uusia saadaan lisda. Asia on siis yksinkertaisesti niin, ettd mikali halutaan nousta,

niin tarvitaan lisda rahaa.



Tutkimustani tullaan hyédyntamaan Lahti Basketballin myynnin kehittdmiseksi ja uusien
yhteistydkumppanien saamiseksi. Opinnaytetydn aiheesta on entuudestaan keskustelu
seuran toiminnanjohtajan Roope Suonion kanssa, ja nahty, etta siita olisi hyotya seuralle
tulevaisuudessa. Yhteistyokumppanien haastatteluista pyritdan Ioytamaan asioita, joihin
ollaan jo tyytyvaisid ja mahdollisia kohtia joita ei ole hoidettu hyvin. Vaikka tutkimuksen ta-
voitteena on antaa uutta tietoa ja nakokulmia Lahti Basketballille, niin on sen tavoitteena

valmistaa my0s minut tulevaan tyohoni seurassa.

Tutkimuksen paatavoitteena on selvittaa, miten Lahti Basketballin yhteistydkumppanuuk-
sia voidaan kehittaa ja kuinka yritykset saataisiin kiinnostumaan yhteistydkumppanuu-
desta urheiluseuran kanssa. Tavoitteena on selvittdd myos toimivia toimintamalleja, jonka
avulla seuralle voitaisiin saada lisda rahaa uusien yhteistyékumppanuuksien johdosta. Ta-
man lisaksi halutaan saada viela selville keitd ovat nykyiset yhteistydkumppanit ja ketka

taas ovat potentiaalisimpia uusia kumppaneita.

Tutkimusongelmat:
e Miten yhteisty6kumppanuuksia kehitetdan urheiluseurassa?
¢ Kuinka yritykset saadaan kiinnostumaan yhteistyokumppanuudesta urheiluseuran
kanssa?
o Mitk& ovat yhteistybkumppanuuksien valilla niité asioita jotka toimivat ja jotka ei-
vat?
o Ketké ovat potentiaalisia uusia yhteistydkumppaneita?

¢ Mitka ovat ne arvot, joita yhteistydkumppanit arvostavat?

1.2 Tutkimusmenetelma ja aineistonkeruu

Tutkimuksen kohderyhmé&na on Lahti Basketballin nykyiset yhteistybkumppanit ja tutkimus
toteutetaan kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Aineistoa kerataan teemahaas-
tatteluiden muodossa, jotka suoritetaan taysin kahden kesken haastateltavien kanssa.
Haastateltavan yrityksen tietoja ei tuoda julki, jotta jokainen uskaltaisi sanoa asiat suo-
raan. Kaikkia yhteistyokumppaneita ei varmasti saada haastatteluun, joten valinnanvaraa
haastatteluun otettavien suhteen ei varmasti tule paljon jad@maéan. Tutkimus halutaan suo-
rittaa nimenomaan kvalitatiivisena eika kvantitatiivisena tutkimuksena, jotta vastauksista
saataisiin mahdollisimman paljon irti. En usko, ettd sahkdpostilla 1&hetettyyn kyselyyn tai
paperiseen vastauslomakkeeseen saataisiin kunnon vastauksia tai tuotua kaikkia mielipi-
teitd ilmi. Lisaksi haastatteluiden avulla saan myags itselleni paljon irti tulevaisuuden myyn-
tityOta ajateltaessa. Yhteistydkumppaneiden haastattelun lisdksi tehddan teemahaastat-

telu FC Lahden markkinointipaallikolle.



Tutkimuksesta haasteellista tekee se, etté se vie erittain paljon aikaa. Haluan toteuttaa
tutkimuksen jokaisen kanssa kahden kesken, enka ryhmahaastatteluna, jotta vastaukset
vastaisivat yhteistybkumppaneiden oikeita mielipiteitd. Lisdksi tuntien mittaisten nauhoit-
teiden I&pi kAyminen tulee viemaan paljon aikaa ja autolla ympari Lahtea matkustaminen
kuluttamaan my0s rahaa. Vaikka tama viekin aikaa ja rahaa, on se ehdottomasti sen ar-
voista tuloksia ja oppimistani ajateltaessa.

Teoriapohjan lahdemateriaaleina kaytetaan kirjallisuutta, lehtileikkeita ja verkkol&hteita.
Tutkimuksessa ja yhteenvedossa tarkedna perustana on oma kokemukseni ja tietoperus-
tani seurasta. Puolen vuoden aikana sain kullan arvoista kokemusta seuran toimintata-

voista ja sen historiasta.

Teoreettisen tiedon yhdistaminen omiin kokemuksiini on vaivatonta, silla viimeisen vuoden
aikana opin paljon urheiluseuroista ja niissa tytskentelysta. Koulussa kaydyt kurssit urhei-
luseuran johtamisesta ja monien vuosien kokemus tytskentelysté urheiluseuroissa auttaa

littmaan palapelin palasia helposti yhteen

1.3 Raportin rakenne

Opinnaytety® koostuu teoriapohjasta, empiirisesta osasta ja naiden kahden osan analy-
soinnista, joka ilmenee lopun pohdinta osuudessa. Teoriaosuudet kasittelevat sponsoroin-
tia yhteistybmuotona, seka juuri urheiluseuran yhteistybkumppanuuksia. Empiirinen osuus
kasittelee tutkimusta Lahti Basketballin yhteistydkumppaneista, seka FC Lahdelta saatua
haastattelua heidan yhteistyékumppanuuksista. Lopun pohdinta osuudessa kaydaan lapi
tyon luotettavuus, oman oppimisen arviointi, tulosten analysointi sek& lopun johtopaatok-

set.

2 Kohdeyritys Lahti Basketball

2.1 Seuran historia

Lahti Basketball on lahtelainen koripalloseura, joka pelaa Miesten 1. Divisioona A:ssa.
Joukkue perustettiin vuonna 2015, sen jalkeen kun 65 vuotta toiminut Lahden koripallo-
joukkue Namika Lahti ajautui konkurssiin. Kaupungissa on pitka ja menestyksekas kori-
pallohistoria, joten uuden seuran perustaminen oli itsestaan selvad, joidenkin piti vain ot-

taa asia hoitaakseen ja niin k&vikin.

Uuden seuran rakentamisessa oli mukana mm. toiminnanjohtaja Roope Suonio, seuran

hallituksen puheenjohtaja Jami Luhtanen, Namika Lahden junioreiden puheenjohtaja
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Pekka Snare, rap-artistina ja Namika Lahden kuuluttajana tunnettu Kari "Bradi” Harkénen,
festivaali Summer Upin jarjestaja Martin Mustonen ja Sebastian Laine. Tama lahtelaisesta
koripallosta kiinnostunut porukka 16i viisaat paénsa yhteen ja aloitti lahtelaisen koripallon

uudelleen rakentamisen.

Yhdessa luotiin joukkueelle nimi ja logo, joka syntyi nopeasti, mutta tunnetaan nykyaan
ympéari Suomea erittain trendikkdana. Rahoitus laitettiin kuntoon ja samaan aikaan saatiin
kuulla, ettd Namika Lahden A-junioreiden menestyksen vuoksi Lahti Basketballille auke-
nisi paikka suoraan Miesten 1. divisioona B:st&, joka on Suomen kolmanneksi korkein sar-
jataso miehissa.

Kauden 2015-2016 seura aloitti siis Miesten 1 divisioona B:std, joka sujuikin paremmin
kuin hyvin, suorastaan erinomaisesti. Joukkue dominoi sarjaa alusta loppuun, josta saatiin

palkinto kevaalla, kun Lahti Basketball kruunattiin sarjan voittajaksi.

Kauden 2016-2017 joukkue pelasi siis Miesten 1 divisioona A:ssa, joka on viimeinen sarja
kohti lahtelaisten unelmaa eli Korisliigaa. Peli sujui paremmin kuin kukaan osasi odottaa ja
Lahti Basketball voitti runkosarjan. Playoffeissa joukkue eteni aina finaaleihin asti, jotka se
havisi kuitenkin karvaasti, nousua tavoitteelle Espoo Unitedille. Nousua Korisliigaan paas-
tiin hopeasta huolimatta yrittamaan, kun vastaan asettui Korisliigan viimeiseksi jaanyt
joukkue Korihait. Nousukarsinnat paattyivat kuitenkin tappioon, joka tarkoitti sitd, etta
seura pelaa seuraavankin kauden samassa sarjassa. Kaikesta huolimatta kausi oli erittain
onnistunut ja tuntuikin, ettd kahden vuoden aikana kaikki toiminta ja peli oli sujunut kuin

tanssi, ehka jopa liiankin hyvin.

Seuran kolmannelle kaudelle 2017-2018 lahdettiin siis samasta sarjasta eli Miesten 1 divi-
sioona A:sta. Ennen kauden alkua joukkuetta kaksi aiempaa vuotta valmentanut Arttu
Mannelin vaihtoi maisemaa ja tilalle tuli uusi padvalmentaja Mike Oppland. Luonnollisesti
ulkomaalaisvahvistukset vaihtuivat, mutta joukkueen runko pysyi muuten samanlaisena.
Joukkue havisi nelja ensimmaistéa ottelua ja ensimmaista kertaa seuran historiassa kaikki
ei mennytkaan niin kuin oli suunniteltu. Palautetta tuli jokaisesta suunnasta, kun peli ei ol-
lut sitd mité lahtelaiset vaativat. Seuran johdossa jouduttiin kovien paattsten eteen ja toi-
sen Yhdysvalloista tulleen pelaajan sopimus jouduttiin purkamaan. Pelaajat, valmentaja ja
toiminnanjohtaja kéavivat aamusta iltaan keskustelua, miten tasté oikein selvittaisiin. Ei
mennyt aikaakaan, kun uuden yhdysvaltalaispelaajan kone laskeutui Suomeen. Juna saa-
tiin niin sanotusti takaisin raiteilleen ja kauden paatteeksi tuloksena oli runkosarjan 4. sija.
Playoffit paattyivat kuitenkin suureen pettymykseen, kun joukkue tippui jo ensimmaisella
kierroksella Kristika Turulle. Ensimmaisté kertaa kausi ei mennyt niin kuin oli suunniteltu,

jonka sai huomata suoraan seuran tuloksessa kauden paatteeksi.
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Tasté ei kuitenkaan lannistuttu, vaan seuran johtajat kavivat valittdmasti tdihin ja alkoivat
rakentaa joukkuetta kohti kautta 2018-2019.

2.2 Seuran nykytila

Lahti Basketball pelaa tulevan kauden 2018-2019 Miesten 1. divisioona A:ssa.
Seura hoitaa markkinointiaan paasaantoisesti sosiaalisessa mediassa, jossa sen seuranta

maarat ovatkin korkeammat kuin suurimmalla osalla Korisliigassa. (Kuva 1.)
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Kuva 1. Korisliigan seurojen sosiaalisenmedian kayttajamaarat vuonna 2017.

Joukkue kayttaa markkinoinnissaan Facebook-, Instagram-, Twitter- ja Youtube kanavia.
Seuralla on Facebookissa ja Instagramissa molemmissa noin 3 000 seuraajaa, seka Twit-
terisséa 1300. Lahti Basketball onkin kerannyt kehuja niin puskaradiossa kuin keskustelu-
palstoillakin siita, kuinka hyvin he ovat panostaneet nykymaailmassa niinkin tarkeaan,

kuin sosiaalisen median voimaan.

Seuran logo on mustavalkoinen (Kuva 2.), jota kaytetdan kaikkialla markkinoinnissa. Lo-
goa on arvosteltu trendikkaaksi ja tyylikkaaksi. Logon pohjalta kaikista kuvista, ilmoituk-
sista ja markkinoinnista on luotu mustavalkoista, joka edustaa seuran varimaailmaa. Joku
VoI pitéda varivalintaa tylsédnd, mutta brandia rakennettaessa on tarkeda erottua muista ja
tehd& se kunnolla.



Lahti Basketballin fanituotteet (Kuva 2.) ovat erittain myytyja ja haluttuja ympari Etela-Suo-
mea. Syyna tahan on se, ettd ne ovat visuaalisesti tyylikkaita hyvan suunnittelijan ansiosta
ja ennen kaikkea sen vuoksi, etta tuotteiden laatuun on toden teolla panostettu. Fanituot-
teet ovat kalliimpia, kuin monilla muilla kilpailijoilla, mutta kuten seuran toiminnanjohtaja

Roope Suonio toteaa, on tuotteiden hyva laatu kaiken A ja O.

Kuva 2. Seuran fanituotteet huppari, t-paita ja pipo.

Seuralle elintarke&éa on hyvin hoidetut yhteistyékumppanuudet. Tassa seura onkin var-
masti onnistunut, silla mukaan lahteneet kumppanit ovat jatkaneet vuodesta toiseen.
Vaikka kaikessa tassa ollaankin onnistuttu, on siind my6s paljon kehitettavaa. Seuralla ei
ole ketdan yksittaista henkiléa hoitamassa myyntia, joten yhteistybkumppaneiden maara
voisi olla paljon suurempikin. Seura on mennyt periaatteella, ettéa keihin he ottavat yhteytta
lahtevat yleensa mukaan, mutta aika ja resurssit eivét ole riittdneet ottamaan tarpeeksi
kontakteja. Lahti Basketball on pyrkinyt luomaan kaikille yhteistyokumppaneille jotain eri-
laista ottaen huomioon heidan toiveensa. Lisaksi seura pyrkii olemaan jatkuvasti yhtey-
dessad kumppaneihinsa ja jarjestamaan kerran tai kaksi kaudessa virkistyspaivan kaikille
kumppaneille. Aiempien vuosien perusteella saadun palautteen puolesta nama paivéat

ovat olleet erittdin onnistuneita, ja ovatkin miellyttdneet niin seuraa kuin kumppaneitakin.



Otteluiden ja nuorten harjoittelun ohella seura jarjestaa myds tapahtumia. Naista esimerk-
keind mm. kesaisin jarjestettava Lahti Basketball Camp (Kuva 3.) ja tana vuonna 2018 en-
simmaista kertaa jarjestettdvd Suomen suurin katukoripalloturnaus We Are LTI - Street
Basketball.

Vaikka kasittelyssa on vain Miesten edustusjoukkue, on Lahti Basketballin nimen alla
my0s juniorijoukkueita. Viela viime vuonna juniorijoukkueet toimivat Namika Lahti nimella
itsenaisesti, mutta talle vuodelle ne saatiin vihdoin Lahti Basketballin nimen alle. Miesten
joukkue ja juniorijoukkueet tukevat toisiaan vahvasti, josta esimerkkind mm. se, etta juo-

niorit myyvat miesten otteluissa arpoja keratékseen rahaa seuralle.

Seuran johdossa ei ole montaa ihmista ja seuran paivittaista toimintaa pyorittdd seuran
toiminnanjohtaja Roope Suonio. Ykkdsdivisioonassa tama kuitenkin riittaa, kun budjetiksi
ja resursseiksi riittaa paljon vahempi, kuin Korisliigassa. Taman lisdksi joukkueen otteluta-
pahtumissa on mukana paljon vapaaehtoisia tyontekijoita, jotka hoitavat muun muassa
kioskia, fanikauppaa ja mainosten pystyttamista. llman naiden vapaaehtoisten tukea seu-
ran toiminta olisi tuplasti vaikeampaa, joten suuri kiitos kuuluu myés heille. Seura on anta-
nut mahdollisuuksia myds nuorille, silla se on ottanut jokaisella kaudella tydharjoittelijoita,

jotka ovat tulleet auttamaan paivittaisissa rutiineissa omien osaamiensa mukaan.

2.3 Tulevaisuuden nakymat

Haastateltavien toiminnanjohtajan Roope Suonion ja hallituksen Jami Luhtasen mielesta
tulevaisuuden ndkymat ovat valoisat ja toiveikkaat. Tavoitteiksi nostetaan samat kuin
aiempina vuosina, eli pysyéa taloudellisesti kannattavana seurana ja saada budjettia kas-
vatettua joka vuosi hieman suuremmaksi, jotta unelma Korisliigasta joskus toteutuu. Kiire
ei kuitenkaan ole, vaan Kaorisliigan budjettia [ahestytdan sitd mukaa, kun saadaan liséa tu-
lovirtoja. Seurassa on alettu korostaa myos sita, etta tuloja ei haluta saada vain otteluista,
vaan tavoitteena on laajentaa yhteistydkumppanuuksia ja saada tuloja myds muuta
kautta. Tavoitteena onkin jarjestaa erilaisia tapahtumia ja tapoja hankkia rahaa myos kau-
den ulkopuolella. Tallaisista tavoista esimerkkeina onkin toiminut mm. kesaisin jarjestet-

tava Lahti Basketball Camp (Kuva3.).
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Kuva 3. Mainoskuva vuosittain jarjestettavasta Lahti Basketball Campista. Kuva vuodelta
2017.

Kun katsotaan lahelle tulevaisuuteen, on panostettavan tulevan kesan katukoripallotur-
naukseen. Lahti Basketball jarjestaa ensimmaista kertaa turnauksen yhdessa Pelicansin
kanssa, ja koska turnaus on koko Suomen isoin, niin tyéta luonnollisesti riittaa. Tavoit-
teena onkin saada tapahtumasta onnistunut, jotta sen jarjestamisesta saataisiin jatkumo

ja tata kautta lisda rahaa seuralle ja "korisbuumia” kaupunkiin.

Seura on aiempina vuosina jarjestanyt satunnaisesti yhteistyokumppaneille ja ulkopuoli-
sille yrityksille erilaisia virkistaytymispaivia ja kaynyt esimerkiksi kouluilla puhumassa ur-
heilun merkityksesté ja rasismista. Tavoitteena onkin lisété erilaisia yhteistyttapoja kump-
paneiden valilla ja saada lisattya yhteistydta koulujen ja paivakotien valilla. Koripallossa ja

seuratoiminnassahan kyse ei ole ainoastaan pelaamisesta ja rahasta.

3 Sponsorointi yhteistydmuotona

3.1 Maaritelma

Sponsorointia on I&ahes mahdotonta selittda yksiselitteisesti, mutta kdytanndssa siina on
kyse urheiluelaman ja elinkeinoelaman vélisesta yhteistytsta. Tassa tilanteessa elinkei-
noeldmalla on resursseja |&hinn& rahan muodossa ja urheiluseuralla on taas tarjota vasta-

suoritteita. Sponsorointi tunnustetaan tehokkaaksi ja kehittyneeksi markkinointiviestinnan



keinoksi, mutta nykyaan se on saanut kielteisen savyn ja sen rinnalla on alettu kaytta-
maan yhteistybkumppanuutta ja markkinointiyhteisty6ta. Yritys siis lainaa sponsorointikoh-
teen imagoa ja hyddyntaa sitd markkinointiviestinndssa. Kohdeorganisaatiolle se on val-
tava kilpailukeino. (Alaja 2001, 23)

Sponsorointi ei ole mainontaa, mainossopimus tai sen korvike, vaan siihen liittyy aina suo-
rite ja vastasuorite. Onkin vaarin ymmartaa, etta se olisi lahjoitus tai hyvantekevaisyytta.
Sen tavoitteena on antaa paljon hyvaa yhteistyokumppaneille, seké& sponsorille etté koh-
teelle. Sponsoroinnin tarkoitus on avata yrityksen tai brandin arvot konkreettisin adjektii-

vein ja antaa mahdollisuus luoda merkityksia rikkaan ja kiinnostavan sisallon avulla. Par-

haimmillaan sponsorointi onkin kahden kumppanin yhteista elamyksellista sisallon tuotta
mista halutuille kohderyhmille. Yhteistyd onkin kdytannossa kykya ja halua yhdistella tie-

dolla ja luovuudella ajattelutapoja molempia hyodyttavalla tavalla. (Valanko 2009, 49)

Sponsorointi on investointi, jonka taytyy tuottaa niin aineellista, kuin aineetonta lisaarvoa
yrityksen liiketoimintaan. On tarkeaa muistaa, etta sopimus antaa vain oikeuden yrityk-
selle hyddyntdd sponsorointiaan omassa viestinnassaan ja toisinpain. Sponsorointi, eli ny-
kyaan kuvaavammin yhteistyékumppanuus on strategista ja tavoitteellista toimintaa, joka
vaatii resursseja ja tyotd. Se on erittdin kustannustehokas tapa osoittaa yrityksen arvot
kaytannon toiminnan avulla. Hyvin hoidettu ja suunniteltu sponsorointi tuottaa yrityksille
kommunikaatiotehoa ja lisdarvoa ja tata kautta kilpailuetua verrattuna muihin yrityksiin.
(Valanko 2009, 23-24)

Sponsorointi, joka oli saanut alkunsa USA:ssa 1950-luvulla, alkoi yleistya ja kasvaa ym-
pari maailmaa 1970-1980 luvulla. Sponsoroinnin kaytté markkinointivalineena alkoi yleis-
tya kaikkialla ja yritykset ymmarsivat, kuinka tehokas tapa se oli tuoda julkisuutta ja néky-
vyytta yritykselle ja sen tuotteille. Mediassa haluttiin olla esilla sponsoroinnilla ja lapimurto
uutena kiihottavana keinona teki lapimurron. Taman uuden tavan kaytto oli kuitenkin viela
lapsenkengissa, silla sen katsottiin korvaavan mainontaa, joten tavoite oli nakyvyyden
maksimointi. Yhteisty6t olivat hyvinkin hinnakkaita ja sponsoroinnin ja mainonnan eroa ei
viela tajuttu. Yritysten johdon oli vaikea tajuta sponsoroinnin kaikkia ominaisuuksia ja vah-
vuuksia yhtena markkinointiviestinnan valineena mainonnan ohella. (Valanko 2009, 29-
30)

Tana paivana sponsorointi on kehittynyt mainonnan korvikkeesta omaksi ainutlaatuiseksi
markkinointiviestinnan keinoksi. Sen voima ja tehokkuus on vihdoin ymmarretty ja koke-
muksen kartuttua sitd on alettu kayttaa entistd ammattitaitoisemmin. On ymmarretty spon-

soroida harvempia kohteita, mutta hyddyntdmé&an niitd entistakin tehokkaammin. Vaikka



maailmalla sponsoroinnin suhteen ollaan menty isoja askelia eteenpain, niin voidaan Suo-

messa viela huomata sponsoroinnin tason olevan melko kirjavaa. (Valanko 2009, 35-36)

3.2 Sponsorointiyhteistyon haasteet

Sponsoroinnin vaikutuksia ja tehoa on alettu ymmartaa entista paremmin, joka on johtanut
sen kehittymiseen. Eri muodot, tavat, tasot, tavoitteet ja strategiat sponsoroinnissa ovat
asettaneet jatkuvasti uusia haasteita heille jotka siitd paattavat. Luottamus yrityksiin on
laskenut ja eettisyytta on alettu arvostaa entistd enemman. Sponsoroinnin avulla tavoit-
teena on brandin rakentamisen ja myynnin kasvattamisen ohella yrityksen maineen hal-
linta, yhteiskuntavastuun hoitaminen ja yleis66n seka kaikkiin sidosryhmiin vaikuttaminen.
Nyt kun yleisd on alkanut pitdad yhteiskunnallista sponsorointia entista tarkeAmpana, on

tama edellyttanyt sponsoroinnin uskottavuuden kehittdmista. (Valanko 2009, 88)

Tanaan yritysten on keskityttava emotional brandingiin eli tunnetuotteistukseen ja siihen,
ettd tuotteista tehdaan persoonallisia ja brandikokemukset ovat ikimuistoisia. Tasséa koh-
taa ajankonhtaisilla tarinoilla, henkilékohtaisilla kokemuksilla, elamyksilla, erottuvuudella,
yllatyksellisyydella ja luovuudella on merkittava rooli. Nama kaikki ovat samaan aikaan
sponsoroinnin vahvuuksia, joten naiden asioiden integrointi tehokkaasti yritysten sponso-
rointiin tulee nousemaan avainasemaan. (Valanko 2009, 89)

3.3 Tavoitteet

Vaikka sponsorointi onkin alkujaan kehittynyt viihteesta, nautinnosta seka hyvantekevai-
syydesta, niin nykyaan on vain raaka fakta, etta sille asetetaan tavoitteita niin kuin mille
tahansa sijoitukselle. Tavoitteena on ennen kaikkea lisatd myyntid, vaikuttaa positiivisesti
taloudelliseen tulokseen ja tuottaa liikkevoittoa. Vaikka sponsori ja kohde tarjoavat ihmisille
yhdessa valtavia tunteita ja elamyksia, niin on niitd suunnittelevien johtajien mietittava si-

joituksistaan tiukan liiketoiminnan kannalta.

Tavoitteena on rahallisten ansioiden lisaksi kasvattaa yrityksen mainetta, johon sponso-
rointi on oiva ratkaisu. Taman liséksi tavoitteena pidetaan yhteiskuntavastuun kantamista,
yritys- ja tuotekuvan kehittdmista ja pitkdnajan kannattavuuden turvaamista. (Valanko
2009, 118)

Kun tarkastellaan tavoitteita tarkemmin, niin asetetaan jokaiselle yksittaiselle sponsorointi

kohteelle omat tavoitteensa. Nama jaetaan seka tasoihin ettd kohderyhmittain ja ne ovat

seka laadullisia, etta maarallisia.
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3.3.1 Yrityskuvatavoitteet

Tavoitteena vahvistaa ja kehittdd yrityskuvaa ja brandia sponsoroinnin avulla. Arvojen ja
tavoitteiden avulla maaritellaan tavoitemielikuvat, joita halutaan kayttaa pitkin sponsoroin-
tia.

Yritykset pyrkivat vahvistamaan yrityskuvansa siséltta ja merkitysta asiakkaille tuomalla
siihen lisdarvoa sponsoroinnin vahvuuksien, medianakyvyyden ja ammattitaitoisesti koh-
dennetun hyddyntadmisen avulla. Raha ja koko eivat ratkaise, vaan sen hyédyntaminen

juuri oikeissa kohderyhmissa yritykselle. Yhdeksi tavoitteeksi asetetaan lahes poikkeuk-

setta yrityksen ja brandin tunnettavuuden kasvattaminen. (Valanko 2009, 133-134)

3.3.2 Kohderyhmékohtaiset tavoitteet

Sponsoroinnin tavoitteena ei ole ainoastaan yrityskuvan ponkittdminen, vaan saada posi-
tiivia asioita henkiltstolle, asiakkaille, alihankkijoille, muille yhteistyékumppaneille, medi-

alle, sidosryhmille ja muulle kohdeyleisélle.

Tavoitteena voi olla henkil6stdon motivointi ja sitouttaminen, yhteistyoprojektin tehokas
viestinta, yrityskuvan ja brandin yhteiskuntavastuun ja arvojen viestiminen henkilstdlle.
Asiakkaille ja muille yhteisty6kumppaneille halutaan asettaa tavoitteeksi suhteiden vahvis-
taminen ja syventaminen, seka samalla uusien segmenttien ja asiakkuuksien avaaminen.
Usein yritykset asettavat my0s strategisen asiakastavoitteen yhteistyokumppaneille ja
avainasiakkaille, silla sponsoroinnin avulla halutaan vahvistaa yrityskuvaa ja arvoja heidan

silmissaan.

Tavoitteena on lisaksi median, kuluttajien ja muun kohdeyleisén huomion saaminen. Yri-
tykset koittavatkin sponsoroinnilla luoda sellaisen brandi- ja yrityskuvan, jossa arvot ja
vastuullisuus tulevat esille. (Valanko 2009, 134-135)

3.3.3 Muut tavoitteet

Yrityskuva- ja kohderyhmakohtaisten tavoitteiden lisdksi saatetaan asettaa myos muita ta-
voitteita, joita voivat olla mm. sponsoroinnin jatkuvuuden ja vastuullisuuden vahvistami-
nen. Halutaan luoda pitkdaikaisia yhteistyokumppanuuksia, jotka sisdltavat mitattavia ta-

voitteita ja niitd hyddynnetaan tehokkaasti. (Valanko 2009, 134)
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3.4 Sponsoroinnin suunnittelu

Sponsoroinnin koostuu karkeasti neljasta eri vaiheesta:

1. Tehd&an taustatyota, luodaan sponsorointiyhteistyon perustat ja asetetaan bud-
jetti.

2. Sponsoroinnin raataléinti, sopivien yhteistydkumppanikohteiden etsiminen, sopi-
vien kriteereiden ja tavoitteiden asettaminen

3. Yhteistydkumppanisopimuksen luominen, suunnitelman tekeminen ja kohteiden
valinta

4. Yhteistyon onnistumisen arvioiminen, Kiittdminen ja johtopaéattksien tekeminen

seka faktatiedon analysointi.

(Alaja-Forssell 2004, 60.)

Taman suunnitelman tavoitteena on asettaa rajoja ja tavoitteita sille, kuinka paljon spon-
sorointiin uhrataan taloudellisia- ja henkiléresursseja. Yhteistyolle on tarke&a asettaa ra-
joja ja paattaa filosofia, jota kohti mennessa I6ydetaén oikea yhteinen suunta. Organisoin-
nilla varmistetaan, etta kaytettavissa on tarvittavat resurssit ja samaan aikaan budjetoin-

nilla varmistetaan, kuinka paljon on varaa kayttaa.

Kun sponsorointia aletaan raataléida, yritetdén selvittaa kohderyhmien ja tavoitteiden
kautta mahdollisimman hyviad kohteita. Tavoitteilla saadaan suunta, jota kohti yhteistyolla
lAhdetddn menemé&an. On tarkeda miettia oikea sponsoroitava kohde, silld sen on vedot-

tava juuri haluttuihin sidosryhmiin.

On erityisen tarke&da analysoida mennyttéd sponsorisuhdetta jalkikateen, silla sen avulla
saadaan tarkka analyyttinen kuva tuloksista ja pystytaan tata kautta luomaan pohja tule-
valle yhteistyélle. Alussa asetettuja tavoitteita tulee verrata lopussa saatuihin tuloksiin. Do-
kumentoinnin avulla saadaan tietoa tuloksista ja toimenpiteista, joita sponsoroinnilla ollaan
saatu aikaan. Analyysien ja dokumentoinnin avulla luodaan johtopaatdksia, joilla selvite-
taan, onko yhteistyt ollut kannattava ja onko asetettuihin tavoitteisiin paasty. (Alaja-Fors-
sel 2004, 34-40.)

3.5 Sponsorointi seuran kannalta

Sponsorointia ei tule miettia ainoastaan sponsorin kannalta, vaan myés kohteen kannalta,

jolla tarkoitetaan tassa kohtaa urheiluseuraa. He yhdessa luovat tilanteen joka on par-
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haimmillaan elamyksellisen sisallén tuottamista yhteisélle. He yhdessa kywvyillaan ja haluil-
laan yhdistelevat ja hallitsevat tietoja ja luovat uudenlaisia ajattelutapoja, jotka ovat hy6-
dyksi molemmille. Kohteen kannalta yrityksen sponsori yrityksen nakokulman ymmartami-
nen on avain tehokkaaseen ja tulokselliseen yhteistybkumppanuuteen.

Sponsorin filosofia, liiketoiminta, tarpeet ja tavoitteet on ymmarrettava ennen kohteen

oman sponsorimyynnin tavoitteiden, strategian, tarjooman ja argumentoinnin suunnittelua.

Markkinoilla vallitsee trendi, jossa yritykset vahentavat yhteistydbkumppanuuksiaan ja pa-
nostavat enemman yhteistyon laatuun, kuin lukumaaraan. Sponsorikohteita onkin alettu
etsia laajemmalta rintamalta ja pyritty I0ytamaan se kohde, joka kohtaa yrityksen arvot ja

mahdollisuudet ovat pitkdén yhteistyéhon.

Kohteen on kéaytettéava arvopohjaista yhteistyokumppanuuksien suunnittelua budjettipoh-
jaisen suunnittelun liséksi. Kohteen ei tule siis miettia ainoastaan kuinka paljon rahaa se
voi saada kultakin yritykseltd vaan nykypaivana on tarkeaa pyrkia miettia, mitd muutakin
yritykset voivat tarjota. (Valanko 2009, 187-189)

3.5.1 Tarjoomat

Yksi tarkea osa sponsorimyyntia rakennettaessa on oikeanlaisen tarjooman rakentami-
nen. Sen tavoitteena on kertoa mit kohde tarjoaa yrityksille mahdollisesta yhteistyosta.
Tavoitteena tulee olla luoda mahdollisimman kattava ja konkreettinen lista kaikesta aineel-
lisesta ja aineettomasta mita pyritdén tarjpamaan. Monia yksityiskohtia jaa kuitenkin auki,
silla jokaisen yhteistydkumppanin kohdalla pyritaan raataléimaan juuri heille sopiva yhteis-
ty6kumppanuus, joten kyseiset seikat tulevat esiin vasta neuvottelu ja suunnittelu vai-
heessa. Tarjoomat suunnitellaan samalla tavalla, oli kyseessa sitten yksilo, tapahtuma tai
toiminta. (Valanko 2009, 210-212.)

Tarjonta yhteistydmahdollisuuksille on loputon, joten niiden listaaminen veisi ikuisuuden.
Tarjooma koostuu kuitenkin ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen koostuvista pa-
lasista. Kohde voi tarjota sponsoreille urheilussa nakyvyytta esimerkiksi ennen ottelua me-
diassa, ottelun aikana laitamainoksissa tai pelipaidoissa ja ottelun jalkeen julkaistavissa
tiedotteissa. Nettisivujen hyddyntaminen, tapahtumat kumppaneille ja monet muut yhteis-
tyd mahdollisuudet kohteen ja sponsorin valilla muodostavat yhdessa toimivan yhteisty-

kumppanuuden, josta molemmat saavat paljon irti.
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3.5.2 Potentiaalisten yhteisty6kumppanien segmentointi ja priorisointi

Tarkeda apuvaline sponsoroinnissa on kontaktilista, joka taytyy laatia, segmentoida ja prio-
risoida huolella. Se on kohdeyrityksen ensi askel, ennen kuin mahdollisiin sponsoreihin
aletaan ottaa yhteytta. Sita laadittaessa on tarkead, ettd koko avainorganisaatio on mu-
kana suunnittelussa, eika sen laatimisen suhteen hatailla vaan hoidetaan se ajan kanssa
huolella valmiiksi. Kontaktilistaa paivitetdan jatkuvasti ja siihen lisatd&n uusia kontakteja
perusteluineen vinkkien ja kokemuksen kautta. Sponsorimyynti ei nimittain ole mikaan no-
pea rykaisy, vaan pitkdjanteista ja suunnitelmallista ty6ta, jossa pelisaannoét ovat kaikille
selvat. (Valanko 2009, 222)

Potentiaalisia yhteistybkumppaneita mietittdessa taytyy miettia ainakin seuraavia seikkoja:

e Yrityksen omiin arvoihin ja mielikuviin sopivat yritykset

¢ Omat suhteet ja kontaktit

¢ Oikein kontaktihenkildiden Ioytaminen heti alussa

¢ Millaisia ovat yrityksen/tapahtuman ydinkohderyhmat ja mitka yritykset olisivat po-
tentiaalisia sponsoreita naitd pohdittaessa

e Potentiaalisista sponsoreista taytyy hakea mahdollisimman paljon tietoa ennen yh-

teydenottoa

Lopullinen lista mahdollisista kumppaneista kuuluu kdyda avainorganisaation kanssa yh-

dessa lapi, ja kun se on hyvaksytty, lahdetaan sita toteuttamaan yhdessa.

Mahdollisia yhteistydkumppaneita voi segmentoida etukateen monella tavalla ja sen kuu-
luisi perustua kohteen omaan toimintaan ja omiin sponsorimyynnin tavoitteisiin. Tassa

muutamia tapoja mahdollisten sponsorien segmentointiin:

¢ Maantieteellinen segmentointi

e Toimialan segmentointi

e Arvoihin perustuva segmentointi

e Julkinen sektori

e Siséllon tuottajia (mm. ohjelmat ja lisdelamykset)

¢ Alihankkija- ja mediayhteistydkumppanit

(Valanko 2009, 224-225)
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4 Urheiluseuran yhteistydokumppanuudet

4.1 Yhteistydn merkitys

Urheilun kaupallistuminen ja rahan vallan lisddntyminen on alkanut nakya suomalaisessa
urheilussa kasvaneina kustannuksina. Rahaa kuluu joka puolelle ja se vain kasvaa vuosi
vuodelta. Sitd menee muun muassa korvaukseksi urheilijoille, kilpailumaksuihin, lisenssi-
maksuihin, tilojen vuokraamiseen, vakuutuksiin, rekisterdintimaksuihin ja lukuisiin muihin
paikkoihin. Naihin maksuihin on vain yksinkertaisesti [0ydettava ratkaisu, tai seura ei pysty
toimimaan. Vaikka suuri osa suomalaisista seuroista pydrii pitkalti vapaaehtoistyon voi-
min, on monessa seurassa myds palkattuja tyontekija, kuten valmentajat ja toiminnanjoh-
tajat. (Puronaho 2000, 75.)

Kaiken edella mainitun liséksi rahaa menee entistd enemman kilpailuihin ja kauden ai-
kana. Kilpailukaudet pitenevat, ottelujen maara lisaantyy, harjoitusottelujen maara kasvaa,
leireja jarjestetdan ennen kauden alkua, jotka kaikki vievat rahaa entista enemman. Li-
saksi varusteiden vaatimustaso kasvaa ja niiden hinnat kasvavat. Harjoitukset on pystyt-
tava jarjestamaan asianmukaisissa olosuhteissa, pelaajien vakuutukset taytyy hoitaa,

tama lista on lahes loputon.

Fakta on kuitenkin se, etta urheilu eldé katsojista ja sen kiinnostuksesta. Voidaankin sa-
noa, etta yleisolla on avainrooli urheilun viihdemarkkinoilla. Yleison kiinnostus nostaa ur-
heilun julkisuutta median avulla, joka taas tekee urheilusta houkuttelevan markkinointialu-
een yrityksille. Yleiso onkin elinehto urheilulle, jonka vuoksi lajijarjestot rahoittavat rahaa
tutkimuksiin, jossa tarkastellaan yleista ja odotuksia lajin kehityksen suhteen. Yleison ky-
synta onkin alkanut sdadella urheilutarjontaa ja urheilunayttdmon tapahtumia. Onkin siis
loogista, ettd tarjoomaa on alettu miettid sen suhteen, etta se vastaa yleisén odotuksia ja
haluja. (Heinila 2000, 288-300.)

Kaikesta tasta paastaankin siihen, ettei nykyajan huippu-urheilua olisi edes olemassa il-
man yhteistytkumppanuuksia. Nama yhteistybkumppanuudet muodostavat urheiluseuro-
jen kivijalan. Taméan vuoksi onkin alkanut muodostua erilaisia uhkakuvia, joiden mukaan
like-elama tulee niin vahvaksi osaksi urheilua, etta se alkaa horjuttaa lajien ja urheilun
imagoa. Onkin alettu pelkdamaan sita, ettd yhteistyokumppanit ja sponsorit alkavat vaikut-
taa urheilutapahtumien aikatauluihin, paikkoihin ja jopa s&ant6ihin. Urheilua on aina pi-
detty yhdistavana tekijand, mutta rahan peléatdédn myos lisdavan urheilijoiden itsekkyytta,
kun palkat kasvavat jatkuvasti ja rahanhimo kasvaa. Kuten todettua voidaankin yhteistyo-

kumppanuuksien uskoa horjuttavan urheilun arvomaailmaa. (Puronaho ym. 2000 341.)
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4.2 Urheilun kaupallistuminen

Aiemmin urheilu perustui kaytdnndssa pelkastaan vapaaehtoistyodlle, mutta toisin on nyky-
aan. Perustana oli, ettd kaupallisuus ja urheilu on ehdottomasti pidettava erilla toisistaan.
Taman jalkeen yhteiskunnat alkoivat kuitenkin tukea huippu-urheilua, jotta kansallista me-
nestysta tulisi. Samaan aikaan liike-eldma liittyi mukaan urheiluun 1960-1970 luvulla,
jonka seurauksena voidaankin nykydan puhua kaupallistuneesta urheilusektorista, joka
tyollistaé monia ihmisia. Tahan urheilusektoriin voidaan sanoa kuuluvaksi sponsorointi, ur-
heilutapahtumien jarjestaminen, kilpaurheilu seka median ja urheilun yhteen sitoutuminen.
Urheiluteollisuuden ydin on varusteiden valmistus, joka tapahtuu paaosin Aasiassa. (Maki-
nen 2007, 241-242.)

Urheilun kaupallistuminen onkin saanut jo alkujaan osakseen paljon kritiikkia ympari maa-
iimaa. Rahakkaiden sponsorointisopimuksien sanotaan asettavan joukkueet eri [ahtovii-
valle. Liséksi uusi ilmié on nostanut paataan, jossa varakkaat yksityishenkilot ostavat tai
rahoittavat seuroja omaksi ilokseen. Tama on nykyaikana varsin suuri puheenaihe varsin-
kin jalkapallossa, joka on johtanut siihen, etta joillain seuroilla on varaa kamppailla pelaa-
jamarkkinoilla todella suurilla summilla, kun samaan aikaan saman sarjan joukkueet joutu-
vat turvautumaan oman seuran kasvatteihin. Taman kaiken seurauksena onkin alettu pu-
hua pelaajien tuotteistamisesta ja siitd, ettéd seurauskollisuus ja kaiken urheilun ydin on
unohdettu. Vaikka ndma markkinat nahdaankin yleisesti huonona asiana, on siitd luonnol-
lisesti hyotyneet itse urheilijat, joiden palkat ovat kohonneet pilviin. Seuroja on alettu vaih-
tamaan vuosittain ja suuret summat ovat johtaneet siihen, etta pelaajat ovat joutuneet

vaihtamaan seuraa vasten tahtoaan. (Smith 2009 82-84.)

4.3 Urheilutuote ja urheilumarkkinointi

Urheilussa urheilijat ja joukkueet ovat nykydan tuotteistamisen kohteita. Kohteista tehdéaéan
tuotteita, joiden tavoitteena on tuottaa voittoa. Tama onkin johtanut siihen, etta myos ur-
heilulajit ja —kilpailut ovat tuotteita. Kuluttajien tarpeet, jotka on luotu markkinointikeinoin
ovat synnyttaneet tarpeita. Kysyntaa syntyy erilaiselle tuotteille, joiden valille syntyy kilpai-

lua, jossa vahvimmat tekevat voittoa. (Puronaho 2000 65-67.)

Urheilutuotteen onkin oltava tasoltaan hyva, jotta sponsorit haluaisivat rahoittaa sita. Sen
taytyy pystya tarjoamaan ennen kaikkea nakyvyytta sponsoreille, joista esimerkkeja ovat
peliasut ja hallien lattiat. Nykypaivana kovaan huutoon on noussut televisiondkyvyys, josta
sponsorit taistelevat kovasti. Nykyaan sopimuksiin laitetaankin usein erikseen televisiopy-
kala, jonka mukaan nakyvyyden kasvaessa myds sponsoriraha nousee. (Itkonen ym.
2007 22-23)
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Kun puhutaan urheilun sponsoroinnista ja urheilumarkkinoista, sekoitetaan ne liian usein
toisiinsa. Asia ei kuitenkaan ole niin, vaan urheilumarkkinointi on laajempi kokonaisuus,
jonka yksi osa on sponsorointi. Urheilumarkkinointi tarkoittaakin niita toimintoja, joilla pyri-
taén tyydyttamaan urheilun kuluttajien tarpeet. Urheilumarkkinointi jaetaan yleiso- ja har-
rastajamarkkinointiin. Yleisomarkkinoilla pyritd&n saamaan katsojia itse ottelutapahtumiin
tai television aareen ja harrastajamarkkinoilla taas pyritdan saamaan kuluttaja jonkun seu-

ran jaseneksi tai kayttamaan jotakin urheiluvaatetta tai —tuotetta. (Alaja 2000 27-28)

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusongelma ja hypoteesi

Ajatus ja toimeksianto tutkimukselle tuli koripalloseura Lahti Basketbalillta ja tarkemmin
heidan toiminnanjohtajaltaan Roope Suoniolta. Aluksi ideana oli tutkia otteluissa kayvia
katsojia, silla tieto siitéa millaista vakea otteluissa nykyaan kay kiinnosti organisaatiota.
Sain kuitenkin kuulla, ettéd aiheesta oltiin tehty tutkimus jo joskus aiemmin ja sain kuulla,
etta tulisin tekemaan seurassa myyntityota tulevaisuudessa. Naméa kaksi syyta saivat
idean syttymaan paassani siita, ettéa voisiko aiheesta tehda tutkimuksen, jotta saisin taus-
tatietoa yhteistybkumppanuuksista ennen kuin aloittaisin tyéni. Seuran johto oli hyvin in-
nostunut aiheesta ja sovimme, etté aloitan ty6t kesékuussa, joten opinnaytetydn pariin oli
kaytava saman tien. Tavattuani ammattikorkeakoulun ohjaajani ja palloteltua ideaa muo-
dostui nopeasti selva tutkimusongelma: Kuinka yritykset saadaan kiinnostumaan yhteis-

tydkumppanuudesta urheiluseuran kanssa?

Vaikka paatutkimusongelma onkin edell& mainittu, niin on aihetta kasitelty hyvinkin laajasti
ja siten, etta siita olisi seuralle mahdollisimman paljon hy6tya. Haastattelujen perusteella
ollaankin pyritty saamaan vastauksia kysymyksiin; kuinka nykyisia yhteistydkumppanuuk-
sia voitaisiin kehittdé ja mita yritykset arvostavat eniten yhteistytssa urheiluseuran
kanssa? Tavoitteena ei siis ainoastaan ole saada ajatuksia siihen, miten saataisiin uusia
sponsoreita seuralle, vaan pikemminkin miten yhteistydkumppanuuksia voitaisiin kehittaa
ja miten siita saataisiin mieluista molemmille osapuolille. lhanne tilanteena voitaisiinkin pi-
taa sita, etta yhteistydkumppanuuksia saataisiin kehitettya niin hyvin, etta kaikki lahtelaiset

yritykset haluaisivat olla mukana Lahti Basketballin toiminnassa jollain tavalla.

Tutkimuksen hypoteesi eli ajatusten tasolla ennakoitu ratkaisu muodostui teoriaosuutta
kirjoittaessa. Kirjallisuus vaihteli 1990-luvulta aina vuoteen 2017, joten eroja ajatusmaail-
moissa oli helppo huomata. Hypoteesiksi muodostuikin se, ettd sponsorointi on kasitteena

jo vanha ja yritykset haluavat sellaisen yhteistydkumppanuuden josta molemmat hyotyvat
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eika niin, etta ainoastaan raha lilkkkuu. Kaikki haastateltavat todennakoisesti myods pitavat
urheilua heidan yritykseen imagoon sopivana yhteistydkumppanuutena. Liséksi yhteistyo-
kumppanuudet ovat varmasti saaneet alkunsa siitd, etta yrityksen johdossa on joku urhei-
lusta kiinnostunut tai yritys haluaa tukea lahtelaista urheilua.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Se toteutettiin teema-
haastatteluina, jotka pidettiin viikolla 18 kevaalla 2018 Lahdessa paikan p&alla jokaisen
yrityksen omissa tiloissa. Haastattelu on aina joustavampi vaihtoehto, kuin esimerkiksi lo-
makekysely. Haastattelijalla on mahdollisuus oikaista vaarinkasityksia ja muokata haastat-
telun aikana kysymyksia niin, etta haastateltava ymmartaa ne. Mikali lahetettaisiin esimer-
kiksi kysely kirjeend, niin ei tallaista mahdollisuutta olisi. Tutkimusta haluttiin toteuttaa eh-
dottomasti kasvokkain, silla silloin haastattelija on mahdollisuus seurata haastateltavan
eleitd, ilmeitad ja havainnoimaan kaikkea toimintaa haastattelun aikana, toisin kuin esimer-

kiksi puhelimitse tehdyssa teemahaastattelussa.

Puolistrukturoitu teemahaastattelun oli helppo valinta, silla moni haastateltavista oli entuu-
destaan tuttuja. Tallaisessa haastattelussa osa kysymyksistéd on kysymysmuodossa,
mutta osa jatetaan avoimesti, jotta tilanteesta saadaan rennon tyylinen keskustelu. Monen
haastattelun aikana toteutettiinkin lisdkysymyksiad aina vastauksesta ja tilanteesta riip-
puen. Tavoitteena ei ollut ainoastaan saada hoidettua haastattelua nopeasti pois alta,
vaan lahted yhdessa kehittdmaan seuran ja yrityksen yhteistybkumppanuutta hyvéssa in-

himillisessa hengessa.

Haastattelujen kestot vaihtelivat puolesta tunnista tuntiin ja keskimaarainen kesto oli 41
minuuttia. Haastateltavat olivat yritysten johtajia, joten aikaa ei olisi irronnutkaan kiireen

takia yli tuntia, joten haastattelujen pituuteen oltiin erittdin tyytyvaisia.

5.3 Tutkimusjoukko

Kaikki haastateltavat olivat Lahti Basketballin nykyisia yhteistyokumppaneita. Osa haasta-
teltavista on tehnyt yhteistydta seuran kanssa jo pitkéén ja osa on lahtenyt mukaan vasta
viimekaudella. Yrityksen kokoa, likevaihtoa tai yhteistydkumppanuuden hintaa ei otettu
huomioon, vaan haastatteluun haluttiin erilaisten kumppaneiden mielipiteita, joita kaikkia
kuitenkin yhdistda saman urheiluseuran kanssa oleva yhteistyékumppanuus. Haastatelta-

via oli yhteensa nelja kappaletta, joista jokainen toimi oman yrityksensa johtotehtavissa.
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Yhteistybkumppaneiden haastattelun liséksi toteutettiin lahtelaisen Veikkausliiga joukku-
een FC Lahden haastattelu. Haastateltavana oli seuran markkinointipaallikké Jussi Lansi-
talo, joka hoitaa myo6s seuran yhteistyokumppanuuksia. Haastattelu haluttiin toteuttaa,
jotta Lahti Basketball saisi seurana tietoa ja oppia siitd, miten muut lahtelaiset seurat toi-
mivat yhteisty6kumppanipiireissa.

6 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksissa on kayty lapi kolme haastateltavaa A, B ja C, jotka olivat kaikki Lahti
Basketballin tamén hetkisia yhteistybkumppaneita. Naiden teemahaastattelujen liséksi tut-
kimukseen liséttiin toisen lahtelaisen urheiluseuran FC Lahden haastattelu.

6.1 Haastateltava A

Ensimmainen haastateltava oli vaatekaupan omistaja, joka tydllisti vain itsensa. Han on
ollut yhteistyokumppanina Lahti Basketballin kanssa vasta viime kaudesta lahtien, mutta
aikoo silti jatkaa ehdottomasti ensi vuonna ja toivoo kumppanuudesta pitkakestoista.
Haastateltava ei ole solminut yhteistybkumppanuuksia muiden urheiluseurojen kanssa,
vaikka siihen hénté on kylla pyydetty. Haastateltava kertoo, etta yhteistyokumppanuuk-
sista on siis jouduttu useasti kieltaytymaan ja tarjouksia tulee usein. Syyksi kieltaytymisiin
han kertoo sen, ettd mikali arvot eivat kohtaa tai yhteistybkumppanuus ei toisi hanelle mi-

taan, ei siihen silloin kannata myoskaan lahtea mukaan.

Kumppanuus yrityksen ja seuran valilla sai alkunsa 2017 syksylla, kun mina eli haastatte-
lija ja Lahti Basketballin toiminnanjohtaja Roope Suonio kdvimme yrityksen toimitiloissa
kertomassa seurasta ja siita ettd haluaisimme tehda yhteisty6té yrityksen kanssa. Haasta-
teltava kertookin mielenkiinnon heranneen heti, silla hén oli jo pitkdén ihaillut seuran toi-
mintaa ja ajattelut, ettd mikali tilanne tulisi, niin olisi han ehdottomasti mukana kumppa-

nuudessa seuran kanssa.

Yrityksen arvoiksi haastateltava kertoo aitouden, ndyryyden ja yhdistavéaksi tekijaksi Lahti
Basketballin kanssa sen, ettd molemmat ovat pienia tekijoita, jotka tekevat kovaa tyota
paastakseen huipulle. Haastateltavan omaa yritysté ja Lahti Basketballia yhdistaa syste-
maattisuus ja pitkajanteisyys, eli se etta rakennetaan pohja rauhassa eikd haeta kaikkea
kerralla vaan rakennetaan asiat pala palalta. Tarkeimmaksi oman yrityksen arvoksi ja ar-
voksi jota han arvostaa yhteistybkumppani Lahti Basketballissa on jarjettdman suuri sydan
omaan tekemiseen. Han painottaakin, etta asioita ei tehda bisneksen takia, vaan rakkau-

desta omaan lajiin ja tekemiseen, josta huokuu aitous ja se kuinka paljon tekemisesta
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nautitaan. Yhtenda syyna yhteistydkumppanuuteen pidetaan juuri lajia koripalloa, joka kieh-

too haastateltavaa lajina ja liséksi se, etta lahtelaisuutta ja urheilua on aina ilo tukea.

Kehitysideaksi haastateltava kertoo parannuksen vuosittain jarjestettavassa yhteistyo-
kumppanipéivassa. Tilaisuudesta olisi saatava ohjauksella enemman sen tyylinen, etta
seuran yhteistyokumppanit pystyisivat tutustumaan paremmin toisiinsa ja tata kautta ver-
kostoitumaan ja mahdollisesti keksimaén jotain yhteista tulevaisuudessa. Lisaksi haasta-
teltava mainitsee kehitysideaksi paremman yhteydenpidon yhteistydkumppaneihin, etta
oltaisiin useammin yhteydessa ja kyseltaisiin missé mennaan ja kaytaisiin pyorahtamassa
ihan vain kyselemassé kuulumisia. Haastateltava kuitenkin kertoo, ettei h&n odota yhtéaan
enempéaa ja on tyytyvainen taméan hetkisen, silla han tietdd seuran olevan pieni ja toivoo-
kin, etté asioita rakennetaan rauhassa pala palalta. Yhtena hyvana ideana haastateltava
kertoo sen, etté voisi olla hyva, jos seuraltakin tulisi haasteita ja erikoisia ehdotuksia
kumppaneille jostain uudesta. Haastateltavan mukaan seura onkin toteuttanut hyvin kaikki
toiveet, mutta valilla sekin voisi olla paikallaan, ettd ehdotuksia tulisi my6s seuran puolelta

uusista tempauksista yhteistydkumppaneille.

6.2 Haastateltava B

Toinen haastateltava oli pankin alan yrityksen markkinointiassistentti. Heidan Lahden toi-
mipiste tyollistaa 117 henkil6d, mutta varsinaista liikevaihtoa ei pankkina ole. Heillda on
useita yhteistydkumppanuuksia, joista voisi mainita mm. sen, etta he ovat kumppaneita
lahes kaikkien lahtelaisten urheiluseurojen kanssa. Haastateltava kertoo, etta vaikka yh-
teistyokumppaneita onkin useampi, niin tulee tarjouksia ja kyselyja niin usein, etté suurim-

masta osasta joudutaan kieltaytymaan.

Haastateltava kertoo, etta yhteistydkumppanuus Lahti Basketballin kanssa on kestanyt
seuran perustamisesta asti. Se sai alkunsa silla, kun Lahti Basketballin Roope ja Jami tuli-
vat kdymaan yrityksen tiloissa. Asiat ja suunnitelmat kaytiin saman poydan aaressa yh-
dessa lapi seuran edustajien ja yrityksen toimitusjohtajan ja haastateltavan kesken. Syyksi
yhteistydn aloittamiseksi haastateltava kertoo aiemman yhteistydkumppanuuden konkurs-
siin menneen Namika Lahden kanssa, uuden seuran hyvan pohjan, lahtelaisuuden ja pe-
rinteet koripalloon kaupungissa. Haastateltava kertookin, ettd pohja uudelle seuralle ja
sille, etta [&hdettiin tekemaan jotain taysin uutta, kuulosti niin hyvalta, etta "Miksi me ei

lahdettaisi mukaan?”.
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Yrityksen arvoksi haastateltava kertoo paikallisuuden ja tarkentaa, etta he haluavat olla
paikallisessa toiminnassa mukana koska ovat myo6skin paikallinen pankki Lahdessa. Toi-
sena tarkeané arvona hén mainitsee yhteiskuntavastuun ja erityisesti nuoriin ja joukkuela-

jeihin kohdistuva tukemisen.

Yritys kertoo ehdottomasti miettivansa riskeja yhteistydkumppanuuksia solmittaessa. Ris-
keiksi haastattelija kertoo mm. sen, etta taytyy miettia tarkkaan missa yritys nakyy ja
misséa se haluaa nakya. Epamaaraisiin juttuihin he eivéat halua lahted mukaan ja taustojen
tietdminen mahdollisesta yhteistybkumppanista on elintarkeda. Nakyvyyden suhteen
haastateltava kertoo sen, ettéd kumppanuuteen sellaisten yritysten kanssa ei haluta lahtea,
jotka ovat olleet huonossa valossa tai heistéa on kuultu huonoa. Yrityksen yhteistytkump-
panuudet ovatkin kaikki pitkaaikaisia ja haastateltava painottaa sita, ettd kumppanuuksien

suhteen halutaan tehda pitkajanteista tyota.

Hyvia ja huonoja puolia yhteistydkumppanuudesta urheiluseuran kanssa kysyttaessa
haastateltava I6ytaa esiin vain hyvia puolia. Sellaisiksi han mainitsee erityisesti nakyvyy-

den peleissa, nuorisokasvatuksen ja paikallisen urheilun tukemisen.

Varsinaisia tavoitteita yhteistydlle ei asetettu, mutta kumppanuuden alkaessa painotettiin
sitd, ettd mihinkaan hullutteluun haastateltavan yritys ei halua lahtea mukaan. Matkasta
yhdessa toivottiinkin pitkaaikaista ja seuralle huolella luotua pohjaa ilman kiirehtimista Ko-
risligaan. Yhdeksi tavoitteeksi ja toiveeksi tehtiin kuitenkin se, etté nuoria kasvatetaan ja

he saisivat seuran kautta ponnahduslaudan ylGspain.

Kehitysideoita ei haastateltavalla tullut mieleen, silla yhteistyokumppanuuteen ollaan talla
hetkella erittdin tyytyvaisid. Haastateltava painottaakin tdssa kohtaa vain sita, etta taman
hetken toimintatavoista pidettaisiin kiinni. Tallaisiksi h&n mainitsee esimerkiksi sen, etta
otteluissa pidetdan auki vain toinen katsomo ja sen, etta yhteistydkumppaneille jarjestetta-
via iltoja pidettaisiin aiempaan tapaan, vain yksi tai maksimissaan kaksi kauden aikana.
Ainoana kehitysideana haastateltava kertoo sen, etta ehdotuksia kumppanuuden kehitta-
miseen suhteen voisi tulla enemman myos seuran puolelta. Taméan jalkeen han kuitenkin
mainitsee, ettei puhu vain Lahti Basketballista, vaan tilanteesta kaikkien yhteistydkumppa-

nien kanssa.

Haastateltava mainitseekin, etta he ymmartavat seuran koon ja eivéat haluakkaan vaatia
likaa, silla tietdvat, etta joka paikkaan ei voi reveta. Haastateltava kertookin, ettd nykyaan
tehdéaan yhteistydkumppanuutta, eik& sponsorointia. Talla haastateltava kertoo tarkoitta-
vansa sita, etta nykyaan asiat eivat toimi niin, ettd annetaan 1000 euroa ja silla selva,

vaan kumppanuuden on oltava molemmin puolista ja hyotyja on lI6ydettava molemmille.
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Haastateltava kertookin, etté uskoo yhteistyokumppanuuksien kehittymisen jatkuvan sa-
manlaisena, jolloin jokaiselle kumppanille raataléidaan omanlaisensa paketti ja tyota seu-

ran kehittymisen eteen tehdddn yhdessa kumppanien kanssa.

6.3 Haastateltava C

Haastateltava on johtohenkil® tekstiilipalvelun yrityksessa, jonka liikevaihto on 357 miljoo-
naa euroa, jossa tyontekijoitd on 3500. Yritys toimii 24 eri maassa ja haastateltavan yksi-

kon liikevaihto on noin 20 miljoonaa euroa ja tyntekijéita noin 150 henkil6a.

Yrityksen miettiessa yhteistydkumppaneita he painottavat erityisesti eettisyytta ja urheilul-
lisuutta, seka yleisesti terveitad perhearvoja. Kumppanuuksia solmittaessa riskeja mietitaan
ja painotetaan erityisesti sitd, ettd mahdollisella kumppanilla on hyva maine. Kumppaneita
tarkastellaan siten, ettei heilla ole mitaan ylilydnteja tai muuta huonoa, joka voisi vaikuttaa
yrityksen omaan brandiin. Haastateltavan mukaan tata ei kuitenkaan liikaa mietita tai poh-
dita, vaan yleensa kuva mahdollisesta yhteistybkumppanista syntyy heti ja paatds siita,
ettd ollaanko kumppaneita vai ei. Riskien kartoittamisessa ei ole selkeaa jarjestelmalli-
sesta toimintatapaa, vaan tarkednd tarkastelun kohteena on lahes aina vain taloudellinen
puoli. Yhteistydkumppanien lisaksi haastateltava kertoo, ettd heilld on vain yksi varsinai-
nen sponsorointi kohde, joka on Unicefin puhdasvesi kampanja, johon sijoitetaan useita

tuhansia euroja vuosittain.

Yhteisty6kumppanuudessa juuri urheiluseuran kanssa hyvaksi puoleksi haastateltava
nostaa henkiléston tukemisen tyéhyvinvoinnin suhteen. Haastateltava kertookin kumppa-
nuuden urheiluseuran kanssa olevan helppo tapa, jonka suhteen ei todennakoisesti

menna pieleen.

Yhteistybkumppanuus Lahti Basketballin kanssa sai alkunsa seuran toisella kaudella 2016
siitd, etta seuran joukkueenjohtaja Vesa Paakkdnen oli yhteydessa yritykseen, kun seura
tarvitsi uuden maton pukuhuoneeseen. Samalla reissulla he tapasivat toiminnanjohtaja
Roope Suonion ja yhteistyd sai alkunsa. Haastateltava kertoo yrityksen tehneen yhteis-
tydta Namika Lahden kanssa jo ennen yhteisty6ta Lahti Basketballin kanssa, joten kytkok-

sid yhteisty6kumppanuuteen koripalloseuran kanssa l6ytyi jo entuudestaan.
Se miksi yritys halusi tehda yhteisty6ta juuri Lahti Basketballin kanssa, oli seuran notkeus

ja noyryys. Talla haastateltava kertoi tarkoittavansa sitd, ettad seura halusi tehda asioita si-

ten mika olisi yritykselle parasta ja asioita kehiteltaisiin yndessa. Tama tyyli onkin jatkunut
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pitkin kumppanuutta, eli jos yritys on ehdottanut seuralle jotain, niin siihen on yleensa ryh-

dytty ja ehdotus on toteutettu.

Tavoitteeksi yhteistybkumppanuuden suhteen haastateltava asetti henkilokohtaisesti sen,
etta paasisi koripallon yhteistybkumppani piireihin mukaan. Hanen mukaansa piirit jaékie-
kon, jalkapallon ja koripallon suhteen ovat hyvin erilaiset, joten halu myods koripallon yh-

teistyOkumppanipiireihin 16ytyi. Tavoitteeseen ei kuitenkaan ole viela taysin paasty, mutta
haastateltava sanookin ymmartavansa sen, silla asiat eivat tapahdu hetkessé ja kumppa-

nuus on viela melko tuore.

Parhaaksi puoleksi yhteistyokumppanuudessa haastateltava kertoo sen, etta Lahti Bas-
ketball toimii melko epatyypillisesti ja tekee juuri heidan juttuaan, eika niin sanottujen nor-
maalien kaavojen mukaan. Lisaksi han mainitsee, ettd seuralla on "uusitatsi” tekemiseen,
eika se suostu tekeméaan asioita vanhojen tapojen mukaan, mika on hyva asia. Haastatel-
tava kuitenkin kertoo, etta Lahti Basketballin mahdollisia yhteistyokumppanuuksia voi
my0s rajoittaa juuri timé uuden tyylinen tapa toimia. Talla han tarkoittaa sita, etta mikali
kyseessa olisi hyvin konservatiivinen yritys, niin mm. viestintatavat Whatsapp puhelinso-

velluksella ja muilla nuorekkailla tavoilla ei valttamatta toimisi, kuten heidan kanssaan.

Haastateltavan mukaan yhteistyékumppani tarjouksia tulee paivittdin ja ne ovat yleensa
mainontaan liittyvaa. Niista kuitenkin kieltdydytaan lahes aina, silla turhaan hélmailyyn ra-
haa ei haluta tyontaa.

Kehitysideoita seuran ja yrityksen yhteistydkumppanuudelle pohdittaessa haastateltava
mainitsee aluksi mahdolliset kuulutukset yrityksesta. Lahti Basketballl kayttaa yrityksen
moppeja kentan kuivaamiseen, joten aina niita kaytettdessa haastateltava ehdottaa mai-
nonnan olevan paikallaan. Lisaksi otteluissa tauolla kaytavissa valiaika kilpailuissa yritys
nakisi mahdollisuuden olla mukana, jonka kautta saataisiin yritykselle lisda nakyvyytta.
Kaikkein tarkein kehityskohta haastateltavan mukaan on verkostoituminen muiden Lahti
Basketballin yhteistybkumppanien kanssa. Haastateltava ehdottaakin sellaisen kanavan
luomista, jossa yhteistydkumppanit voisivat tarjota toisille yhteistydkumppaneille joitain
palveluita, josta uskoisi, ettd muut voisivat hyotya. Han kertookin, ettéa kilpailija FC Lahti
harrastaa téllaista toimintaa, sill& he jarjestavét joka vuosi messut, jossa kumppanit voivat
tuoda tuotteitaan ja palveluitaan esille seuran muille yhteistydkumppaneille. Haastateltava
ehdottaa seuran fanituotteiden mainontaa yhteistyokumppaneiden kautta, jotta erittain tyy-
likk&at lippikset ja vaatteet saataisiin isomman yleison kasille. Taman liséksi yhteistyo-
kumppaneille voitaisiin jarjestaé virkistaytymispaivan ohelle tai jonkun pelin aarelle pieni
infopaketti, missa joku lajin ammattilainen voisi kertoa pelin aikana hieman sdanndista ja

muusta mita ottelussa tapahtuu. Haastateltava nimittéin kertoo, etta otteluissa on monesti
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tullut tilanne, ettei oikein tieda mita kentalla tapahtuu ja miksi. Viimeisena ideana haasta-
teltava kertoo sen, ettéa haasteta uusista ideoista ja ajatuksista kumppanuudelle voisi tulla
enemman seuran puolelta, eik& vain niin, ettd yhteistyokumppani ehdottaa ja seura suos-

tuu.

6.4 FC Lahti haastattelu

Haastateltavana oli FC Lahden myyntipaallikké Jussi Lansitalo, joka on ollut asemassaan
2 vuotta. Seuran liikevaihto viime kaudella oli 1,4 miljoona. Myyntia seurassa hoitaa haas-
tateltavan liséksi toimitusjohtaja. He yhdessa hoitavat suurimmat yhteistydkumppanuudet,
mutta pienempia kumppanuuksia hoitaa erityinen pieni tiimi. Kumppanuuksia seuralla on

yli 400, joista suuri osa koostuu kuitenkin pienemmista paketeista joita juuri kyseinen tiimi

hoitaa.

Seura tarjoaa yhteistytkumppaneille useita erilaisia ndkyvyys ja toimintatapoja, jotka raa-
taldidaan usein tapauskohtaisesti kaikille, vaikkakin jokaiselle paketille on selkeat hinnat.
Kumppaneille tarjotaan avoimia lippuja, vip lippuja tai tietylle kumppanille jarjestettya vip
tapahtumaa ottelussa. Ottelunékyvyydet kuuluvat paketteihin, joita ovat pelipaitamainonta,
kentanlaitamainonta ja erilaiset banderollit yhteistybkumppanin logolla. TAman liséksi
seura myy sosiaalisen median paivityksia, jossa yritys voi ostaa logonsa pelipdivana,
vaikka kokoonpanojulkaisuun tai johonkin muuhun paivitykseen. Néiden liséksi seura jar-
jestaa tyohyvinvointipaivia yrityksille. Kyseisissa tapahtumissa valmentaja kay vetamassa
luentoja ympari Etela-Suomea tai yritykset tulevat Lahteen seuran tiloihin, jolloin luennon
jalkeen vedetaan yhteiset jalkapallo harjoitukset. Harjoituksissa on valmentajan lisaksi
mukana muutama pelaaja ja harjoitusten ja seuran tiloihin tutustumisen jalkeen on ruo-
kailu ja mahdollisuus saunoa. Kyseista "liigatreeni” pakettia myydaan myods ulkopuolisille
yrityksille, eikd ainoastaan seuran omille yhteistybkumppaneille. Haastateltava kertookin,
ettd lukuisat yritykset eivat halua mitaan logonakyvyytta, vaan jotain muuta, jolloin tallaiset

tapahtumat ja muut oheisjutut ovat helppo ja oikea valinta.

Haastateltavan myynti jaksottuu maarattyihin jaksoihin, mutta sitd tehdéén pienissa maa-
rin jatkuvasti. Ennen kautta yritetaan myyda paketteja uusille yhteistyokumppaneille ja
nostaa aiempien kumppanien paketteja suuremmiksi. Kauden aikana hoidetaan sen hetki-
sia yhteistybkumppanuuksia ja samalla myydaan joitain yksittaisid mainoksia, nakyvyyksia
tai tapahtumia. Haastateltava kertoo, etta seura jarjestaa erilaisia kampanjoita yrityksille,
joista esimerkkina tarjoushinta siita, etta paasee kuukaudeksi nakyviin logolla seuran net-
tisivuille. Loppuun hén tiivistddkin, ettd myynti on korkeimmillaan ennen kauden alkua,

mutta se ei koskaan lopu, vaan sitd tehdaéan jatkuvasti erilaisilla tavoilla.

24



Yhteistyokumppanuuksien seurannasta ja kehittamisesta kysyttadessa haastateltava ker-
too sen tapahtuvan jokaisen kumppanin kanssa omalla tavallaan. Ottelut ovat hyva hetki
jutella kumppanien kanssa ja tarkeéksi asiaksi haastateltava kertoo sen, ettd kumppaneita
on osattava lukea sen merkittavyyden mukaan. Lisaksi kauden mittaan on erilaisia tapah-
tumia joihin yhteistybkumppanit saapuvat, mutta tarkeimmaét tavat seurantaan ovat kuiten-

kin jutustelut otteluissa ja puhelimitse kauden mittaan.

Saman kaupungin urheiluseurojen yhteistydsta haastateltavalla on henkilokohtainen mieli-
pide. Hanen mielestaan sita pitdd, kannattaa ja taytyy tehdd mahdollisimman paljon. FC
Lahti ei ole sité hirveasti tehnyt, mutta viimeisien vuosien aikana asia on mennyt parem-
paan pain ja yhteistyd on kasvanut jatkuvasti. Hanen mukaansa erityisen tarkeaa on miet-
tia sellaisia tapoja, jotka oikeasti hyodyttavat kaikkia osapuolia. Erilaisia mainontatapoja
mm. videoiden avulla on tehty ja lisdksi kausikorttien vaihtoa seurojen vélilla on harras-
tettu. Haastateltava kertookin, ettd asioita pitaisi pohtia enemman yhdessa ja miettia sel-
laiset tavat mistéd oikeasti hyddytaéan, eikéa vain tehda jotain ilman tietoa siitd onko siita
hyotya. Haastateltava kertookin, etta yhteisty6ta olisi tehtdva enemman ja unohdettava

mustasukkaisuus muihin seuroihin.

Haastateltava kertoo, etta yhteistybkumppani toiminta on muuttunut merkittavasti viimei-
sien kymmenien vuosien aikana. Aiemmin asiat toimivat niin, etta yritys antoi tuhat euroa,
jos toisenkin seuralle ja sanoi, ettd tehkaa silla mité haluatte. Asiat ovat nykyaan kuitenkin
toisin, silla yritykset vaativat rahalleen vastinetta enemman ja enemmaéan. Haastateltava
kertookin, ettd yritykset kysyvat ja heille iimoitetaan mihin raha on mennyt ja mita silla
saadaan tai on saatu aikaan. Paketit raataloidaankin seurassa jokaiselle yritykselle oman-
laiseksi, jokaisen uuden ja vanhan kumppanin kanssa kaydaan yhdessa asiat lapi mita

pakettiin halutaan esimerkiksi nakyvyyden tai lippujen maaran suhteen.

Seurassa ei ole haastateltavan mukaan tullut viela tilannetta, etté jostain yhteistyokump-
panuudesta olisi jouduttu kieltdytymaan. Hanen mukaansa sita ei varmasti tapahdu talla
tasolla, mutta jossain muualla se on mahdollista. Tallaista voisi tapahtua, mikéli kumppa-
niksi tarjoutuvan yrityksen ja seuran arvot ja eettisyys eroaisivat niin radikaalisti toisistaan,
ettd jouduttaisiin miettia, onko saatava hyoty oikeasti kumppanuuden arvoista. Tallainen
esimerkki voisi olla vaikkapa yhteistydkumppanuus jonkun aseita valmistavan yrityksen
kanssa. Haastateltava kertoo, etta ainoat kieltdytymiset ovat tulleet yritysten kanssa, jotka
ovat seuran nykyisten yhteistydkumppaneiden kilpailijoita. Téh&n on syyna sopimuskoh-

taiset asiat, ettei kilpailevan yrityksen kanssa yhteistyota voitaisi tekemaan.

Y hteistyokumppanuuksien kehitykseen seuraavan 5 tai 10 vuoden aikana haastateltavalla

on oma ndkemyksensa. Han uskoo, etta isot kumppanuudet tulevat lisdantymaan, jolla
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tarkoitetaan sita, etté seuralla on kymmenen isoa paayhteistyokumppania, jonka jalkeen
on iso kuilu pienempiin yrityksiin. Han uskoo, ettd nama isot kumppanit tulevat olemaan
eniten nakyvilla ja sen lisdksi on pienia yrityksia, joille nakyvyys ei ole niin tarke&aé, vaan
heille riitta&, vaikka vain otteluissa kaynti asiakkaiden kanssa. Haastateltava uskoo, etta
kehitys tulee jatkumaan samanlaisena ja kumppaneille taytyy olla koko ajan enemmén

mit& tarjota. Han uskookin, ettéd kehitys ei tapahdu ainoastaan seurojen tasolla, vaan yri-
tyksetkin alkavat vaatia entistd enemman kumppanuuksilta ja uusia tapoja yhteistydlle.

7 Pohdinta

Tassa osuudessa analysoidaan haastattelujen tuloksia ja kayd&an lopuksi lapi yhteenveto
ja johtopaatdkset haastatteluista yhdistettyna teoriaan. Liséksi kasitellaan tutkimuksen re-

liabiliteettia ja validiteettia, sek& oman oppimisen arviointia.

7.1 Yhteistydkumppanien haastatteluiden tutkimustulosten analysointi

Haastateltujen yritysten koot ja kumppanuuksien kestot poikkesivat merkittavasti toisis-
taan. Yksi haastatelluista oli yhden henkilon ty6llistava yritys ja toinen taas useamman sa-
dan. Eri kokoisten yritysten haastattelu toi laajempaa nakokulmaa siihen, miten yrityksen
johdossa olevat ajattelevat yhteistyokumppanuuksista. Sen lisaksi, etta yritysten koot
vaihtelivat, oli eroja myos yhteisty0kumppanuuksien kestoissa. Yksi yritys oli tullut mu-
kaan jo seuraa perustettaessa, toinen mukaan toiselle kaudella ja yksi vasta viime kau-
delle. Kaikkia yhdisty kuitenkin se, etta he halusivat olla mukana myds ensi kaudella tuke-
massa Lahti Basketballia.

On erittain tarkeaa, etta urheiluseuran ja yrityksen arvot kohtaavat. Jos arvot eivat kohtaa,
ei yhteistyd tunnu mielekkaalta, eika tulosta mydskaan synny. Haastateltavilta kysyttiinkin,
mitka arvot ohjaavat heita yhteistydkumppania valitessa. Kaikkia haastateltuja yhdisti se,
ettd he sanoivat arvokseen lahtelaisuuden tukemisen. Taman liséksi moni arvo tuli ainakin
kahden haastateltavan kohdalla esiin, joita olivat urheilun tukeminen, yhteiskuntavastuu,
paikallisuus ja eettisyys. Taman lisaksi yksittdisia arvoja nousi esiin, joita olivat joukkuela-
jien tukeminen, terveet perhearvot, sinnikkyys, aitouden ja ndyryyden. Téassa kohtaa onkin
helppo huomata, ettd ndma arvot ovat juuri niita arvoja, joita myds itse seura eli Lahti Bas-
ketball painottaa. Kuten sanottua nykymaailmassa arvot ovat suuressa roolissa, ja kaksi
haastateltavaa kertoikin, ettéd mikali arvot mahdollisen kumppanin kanssa eivéat kohtaa, ei

talléin mydskaan synny kumppanuutta.
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Ennen jokaisen yhteistydkumppanuuden aloittamista, olisi yrityksen tiedostettava riskit,
joita silhen mahdollisesti liittyy. Kysyimmekin haastateltavilta, kuinka tarkkaan riskeja mie-
tittiin juuri Lahti Basketballin kohdalla. Tah&an kysymykseen vastaukset poikkesivat hyvin-
kin paljon toisistaan. Pieni yhden ihmisen tydllistavan yrityksen omistaja kertoli, ettei ris-
keja mietitd. Toinen haastateltava taas kertoi, etta mahdolliset riskit kaydaan tarkkaan
l&pi, koska kumppanuuksiin huonossa valossa olevien yritysten kanssa ei haluta lahtea.
Viimeinen haastateltava kertoi, etta varsinaista jarjestelmallista riskien kartoittamista ei
ole, mutta kumppanin taloudellinen tilanne on oltava vakaa. Olikin hieman erikoista huo-
mata nain suuria vaihteluja riskien kartoittamisessa. Toisaalta jokainen haastateltava on
mukana yhteistydssa myos harrastusmielella, eivatkd summat ole alyttdbman suuria. He
varmasti tiedostavat riskien olemassa olon, mutta kokevat menetyksen suhteellisen pie-
neksi. Se etteivat haastatelleet olleet tehneet riskikartoitusta, on hieman outoa siina mie-
lessa, ettd edellinen lahtelainen koripalloseura Namika Lahti meni konkurssiin. Vaikka
Lahti Basketballia ei haluta eikd myoskaan yhdistetd mitenkaan kyseiseen seuraan, niin
voisi silti kuvitella, etta yhteistydkumppanit tajuavat riskien olemassa olon. Aiemmin maini-
tun seuran hyvan pohjan luonti on kuitenkin varmasti vakuuttanut haastateltavat ja kaikki

muutkin yhteistydkumppanit, joten varsinaista riskikartoitusta ei ole tarvittu.

Jotta yhteistybkumppanuuden onnistumista ja kehittymista olisi helpompi seurata, taytyisi
sille asettaa my0os vuosittaisia ja pidemman aikavalin tavoitteita. Haastateltavilta kysyttiin-
kin, mitk& olivat heidan tavoitteensa yhteistyékumppanuudelle. Kaksi yritysta kolmesta ei
asettanut kumppanuudelle mitdan tavoitetta, silld he tiesivat jo entuudestaan mihin olivat
ryhtyméssa. He eivéat halunneet asettaa erityisid tavoitteita, vaikka mainitsivatkin toivo-
vansa sita, ettd yhteistydkumppanuudesta hyotyisivat molemmat osapuolet. Haastateltava
C poikkesi muista ja kertoikin asettaneensa kumppanuudelle ainakin henkilokohtaisesti
tavoitteita. Naita tavoitteita oli paasy koripallomaailmaan mukaan ja se, etta koripallon
kautta saataisiin solmittua suhteita muiden yhteistydkumppaneiden kanssa. Jos sen katsoi
l[&pi sormien, ettei riskeja tutkittu ennen yhteistydkumppanuutta, niin taman kohdalla ei voi
kuin ihmetella. Seurassa tyoskennelleena ja johtoa haastatelleena, voin todeta, etta aina-
kin Lahti Basketballin puolella jokaiselle yhteistyokumppanuudelle asetetaan konkreettisia
tavoitteita, joita kohden pyritdan taysilla. Tavoitteiden ei valttamatta taydy olla kovinkaan
suuria, mutta joitain on l6ydyttava. Seura voisikin kannustaa yhteistybkumppaneita asetta-

maan tavoitteita, joita kohti pyrittaisiin yhdessa.

Haastateltavilta kysyttiin miksi he valitsivat yhteistyokumppanikseen juuri Lahti Basketbal-
lin. He painottivat lukuisia hyvié puolia seurassa, joita olivat notkeus, ndyryys, helppous,

aitous, hyva pohja, nuorten kehittdminen, lahtelaisuus, kaupungin koripallo perinteet ja uu-
denlainen tekeminen. Naistd merkittavimpéna esiin nousi se, etta seuran takana oli oikeita

henkil6itd, jotka valittavat aidosti kumppaneistaan ja jotka ovat luoneet kestavan pohjan
27



uudelle seuralle. Jokainen kertoi asian omilla sanoillaan, mutta tarkoitti samaa. Kun mieti-
taan haastateltavien vastauksia ja Lahti Basketballin arvoja ja imagoa, niin kohtaavat ne
hyvinkin paljon. Seuran tavoitteena on erottua joukosta omanlaisella tyylillaan ja kehittaa
nuoria pelaajia ammattimaisesti, mutta pilke silmékulmassa. Onkin luonnollista, etta tasta
tyylista pitavat yritykset haluavatkin mukaan tukemaan seuran toimintaa. Useiden seuro-
jen kohdalla merkittdva asia onkin juuri oman kaupungin urheiluseuran tukeminen, joka
nousi tasséakin kohtaa esiin. Uusia yhteistykumppaneita etsittdessa seuran olisikin tér-
ke&& painottaa juuri lahtelaisuutta, eettisyytta, erilaisuutta ja nuorten kehittamista. Kaikki
nama ovat vahvasti lAsné nykyajan yhteistybkumppanuuksien solmimisessa, unohtamatta
yhteiskuntavastuuta.

Polttavin puheenaihe oli kehitysideat yrityksen ja seuran valisessa yhteistydkumppanuu-
dessa. Laajimmat vastaukset kaikista kysymyksista saatiin juuri tdhan kohtaan. Keskuste-
lujen paljous juuri kehitysideoista ei kuitenkaan yllattanyt, silla oli odotettavissa, etta haas-
tatteluun mukaan lahteneet yritykset halusivatkin samalla kehittdd kumppanuutta parem-
paan suuntaan. Yksittaisia kehitysideoita I6ytyi itse otteluihin, kumppaneille jarjestettavaan
virkistaytymispaivaan, seké parempaan viestintaan ja yhteydenpitoon kumppanien
kanssa. Muutama kehityskohta kuitenkin toistui jokaisen haastattelun kohdalla. Nama ke-
hitysideat koskivat sita, ettd verkostointi yhteistybkumppanien valilla taytyisi saada parem-
maksi, jotta yhteistydkumppanit voisivat tutustua paremmin toisiinsa. Toinen kaikkien koh-
dalla toistuva kehitysidea oli se, ettd seuran taytyisi enemman haastaa kumppaneita ja
heitell& jopa aivan p&hk&hulluja uusia ideoita yrityksille.

Keskustelut kumppaneiden kanssa avasi silmia, joka johti siihen, etta mielessa pyori viik-
kojen ajan mahdolliset kehityskohdat kumppanuuksissa. Ratkaisu mainittuun verkostoitu-
misen kehittdmiseen voisi olla esimerkiksi yhteistyokumppaneille jarjestettavat messut. Ne
voitaisiin jarjestad, vaikka vain kerran vuodessa, mutta se olisi tilaisuus kumppaneille esi-
tella omaa palveluaan tai tuotettaan toisille ja tutustua seuran muihin yhteistydkumppanei-
hin. Toinen mahdollisuus oli rajata alue otteluista juuri yhteistyokumppaneille, jotta heidat
melkeinpa pakotettaisiin kommunikointiin ja vierekkain oloon muiden kumppanien kanssa.
Alue ei tietenk&an olisi pakollinen, vaan mahdollisuus menna katsomaan ottelua muiden
kumppaneiden kanssa, jossa olisi helppo jakaa myds ajatuksia. Lisaksi seuran tulisi jakaa
yhteistydkumppaneille muiden kumppanien s&hkopostit ja tiedot, jotta heihin olisi helppo
ottaa yhteyttd. Tahan tarvittaisiin kuitenkin kysya lupa kaikilta ja jakaa vain heidan tiedot

ketk& siihen suostuvat.

Kun kumppanit nostivat toiseksi tarkeaksi kehityskohdaksi ideoiden heittdmisen myés

seuran puolelta, alkoi mieleeni valittomasti tulvia ajatuksia tAman ratkaisemiseen. Luon-
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nollista on tietenkin, etté seuran tydntekijoiden ja johdon on yksinkertaisesti alettava kom-
munikoimaan enemman yhteistybkumppaneille. Heihin on pidettava entistd enemman yh-
teytta sallimien resurssien puitteissa. Seuran taytyisi kdyda ennen kauden alkua tai sen
aikana lapi niita asioita, joita kumppaneille voitaisiin ehdottaa. Jokaisen kumppanin koh-
dalla taytyy tietenkin toimia omalla tavallaan, mutta lista mahdollisista hulluistakin ideoista
voisi olla paikallaan, joita voitaisiin sitten oikean hetken tullen ehdottaa kumppanille. Asiat
voisivat olla yksinkertaisia ja pienia, tai aivan pahkahulluja, mutta juuri sitdhan kumppanit-
kin toivoivat. Tassa kohtaa taytyy kuitenkin muistaa se, etté jokainen tempaus maksaa
seuralle jotakin, vahintaankin aikaa. Tama taas tarkoittaa sita, ettéd se maksaisi myos yh-
teistyokumppanille jotakin, joten se toisi myos lisdéd rahaa seuralle.

7.2 FC Lahden haastattelun analysointi

Seuran yhteistydkumppaniverkosto on merkittavasti isompi kuin Lahti Basketballilla. Ta-
han tulokseen vaikuttaa tietenkin se, etta FC Lahti on merkittavasti isompi seura, jossa on
paljon enemman tydntekijoitd. TAman taakse ei saa kuitenkaan piiloutua, vaan on Lahti
Basketballilla myds paljon opittavaa FC Lahdelta. Yksi opin paikka olisikin tarjonnan laa-
jentaminen, silla kuten haastattelussa tuli ilmi, niin on FC Lahden tarjonta paljon suurempi.
Lahti Basketball voisi ottaa oppina mukaansa erilaisten sosiaalisen median péaivitysten
myymisen, silla seurojen sosiaalisissa medioissa on lahes sama mééara seuraajia ja seu-
roista vain toinen tekee silla rahaa. Vip pakettien ja lippujen myynti yhteistybkumppaneille
on Lahti Basketballin kohdalla mahdoton tilanne, silla hallin puitteet eivat anna siihen myo-
den. Tasté ei saa kuitenkaan lannistua, vaan sellaisen erityisemman tilan rakentaminen
jokaiseen otteluun olisi hyva jarjestaa, johon voitaisiin sitten myyda lippuja ja paketteja yh-
teistydkumppaneille. Yksi hyvd mahdollisuus olisi hytdynt&é Lahti Basketballin kotiaree-
nalla olevia saunatiloja, joihin voitaisiin myyda paketteja jokaiseen kotiotteluun. Lisaksi FC
Lahti kertoi jarjestavansa erilaisia liigapaketteja, joissa asiakkaille vedetdan treeni seka
luento ennen ruokailua ja saunomista. Lahti Basketball on haastattelun mukaan tehnyt sa-
maa, mutta tahan kohtaan voitaisiin panostaa entista enemman. Ajatus ulkomaalaisen ko-
ripallonpelaajan vetamasta treenista ja huippuvalmentajan luennosta ennen hyvaa ruokaa

ja juotavaa, kuulostaisi paremmalta kuin hyvalta.

Saman kaupungin urheiluseurojen yhteisty6 on haastattelun mukaan melko véahaista,
mutta sitékin haluttaisiin tehd& entistd enemman. Tama onkin selkeé kohta, jota jokaisen
lahtelaisen seuran tulee kehittaa, silla seurat ovat vahvempia yhdessa. Yhteiset markki-
nointikampanjat, seka erilaiset sosiaalisen median tempaukset iskisivat varmasti suoraan
kuluttajiin. Kausikorttien vaihtoa ja kaikkea yhteisty6ta tulisi siis ehdottomasti lisata. Tassa
olisikin jokaisen seuran johdon mentava hieman itseensa ja nodyrtya ehdottamaan erilaisia

yhteistydkampanijoita.
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Mietittdessa tutkimuksen luotettavuutta, lAhdetdan sita arvioimaan reliabiliteetin ja validi-
teetin avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettei tutkimustulokset ole sattumanvaraisia. Kay-
tanndssa reliabiliteetti on hyva, mikali joku muu tutkii samaa asiaa ja paéasee samoihin tu-
loksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 186.)

Teoriaosuutta ja tutkimuksen tuloksia vertaillessa voidaan todeta reliabiliteetin olevan
hyva, silla monet oletukset urheilun sponsoroinnista kohtaavat tulosten kanssa. Téllaisia
kohtia ovat muun muassa se, etta yritykset eivat hydédynna kaikkea mita urheilun sponso-
roinnista voisi saada irti. Lisaksi kohdat riskien arvioinnissa ja tavoitteiden asettamisessa
vastaavat teorian ja tulosten kohdalla toisiaan. Vastaavia tutkimuksia ei [6ytynyt, joten re-
liabiliteettia on kaytanndssa vaikea mitata. Ainut reliabiliteettia heikentava asia on se, etta

haastateltavia oli hyvin vahan, joten otanta on pieni.

Validiteetti maarittdd sen, onko tutkimuksessa tutkittu sita mita oli tarkoitus tutkia. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 187.)

Tamaéan tutkimuksen validiteetti on lahempana kohtalaista, kuin hyvaa. Jalkikateen ajatel-
tuna tutkimusongelmaa olisi tullut miettia enemmaén, kun l&ahdettiin luomaan runkoa tyélle.
Haastattelujen kysymykset eivat myodskaan olleet niin tarkkoja, etté ne olisivat antaneet
suoria vastauksia tutkimusongelmiin ja kysymyksiin. Kysymykset olisi siis pitanyt miettia
tarkemmin. Kaikesta huolimatta tutkimus luo hyvan pohjan jatkolle, eikd sponsorointia ole

viela tutkittu tarpeeksi, silla se on melko uusi ja tehokas markkinointikeino.

Jos tutkimus tehtaisiin uudestaan, voitaisiin siihen liittda kyselylomake, vaikka katsojille,
jossa tiedusteltaisiin sponsoroinnista yleisesti. Lisaksi haastatteluja voitaisiin pitaa enem-
man muiden suurten seurojen johtajille, jotta saataisiin laajempaa nakdkulmaa, miten yh-

teistybkumppanuuksien suhteen toimitaan ympari Suomea.

7.2 Oman oppimisen arviointi

Aloitin opinndytetydn suunnittelun alkukevaasta 2018, silla harjoittelu oli ohitse ja sain
keskittya taysilla opinnaytetydn suorittamiseen. Olin paattanyt heti urheiluliiketoiminnan
kurssien kdaymisen jalkeen, ettd oma opinnaytetyoni tulee kasittelemaan jotakin urheiluun
ajankohtaisesti liittyvaa ja sellaista asiaa, mista olisi jollekkin urheilutoimijalle hyotya.
Jalkikateen sanottuna taméa koko prosessi oli erittain haastava, mutta sitékin antoisampi ja

mielenkiintoisempi. Odotukseni tydlle olivat vain sellaiset, ettéa hoidetaan tdma nyt pois

30



alta, mutta siitd muodostuikin kaikkea muuta. Sain nimittain tietdd kevaan aikana, etta tu-
len tekemaan Lahti Basketballilla tdita kesalla yhteistyokumppanuuksien parissa. Samalla
hetkella paatin, etté opinndytetyo ei ole ainoastaan suoritus, jolla l&paistéaéan koulu, vaan
se on paikka oppia kohti tulevaa ty6tani. En voisi olla onnellisempi, etté tein tyoni juuri
tasta aiheesta, silla koen olevani tydhon vahintddn kymmenen kertaa valmiimpi, kuin en-
nen tata tyotd. Kaikki haastattelut, joka paivaiset sponsori ja yhteistyokumppanikirjojen lu-
kemiset, ovat olleet vaivan arvoisia ja vain kasvattaneet nalkéani urheilun parissa tyos-

kentelyyn.

En ainoastaan oppinut uusia asioita teorioiden ja haastattelujen pohjalta, vaan opin pro-
sessin aikana itsestani sen, etta kun intohimoa johonkin tyéhon 16ytyy, on sen opiskelukin
ja uuden oppiminen erittdin nautinnollista. Kaikki haastateltavien tapaamiset ja heidén
kanssa kaydyt keskustelut ovat tehneet minusta entista avoimemman, silla otin asenteeksi

oppia nailtéa kokeneilta konkareilta mahdollisimman paljon.

Arvioitaessa opinnaytetytn teoria- ja empiirista osuutta, 16ytyy kuitenkin myos kehitetta-

vaa. Teoriaosuudessa olisi voinut kayttaa enemman englanninkielisia lahteitd, mutta oma
Kielitaitoni rajoitti niiden lukemista, vaikka kovasti alkuun yritinkin. Haastatteluissa pienen
pettymyksen tuotti se, ettd noin 30 haastattelupyynndsta vain 4 pystyi osallistumaan mu-

kaan juuri tana ajankohtana.

Oli tyoni arvosana mika tahansa, niin se ei tule poistamaan sité asiaa, etta tama oli iso
virstanpylvas elaméssani. Opin ensimmaista kertaa suunnittelemaan asioita ja aikataulua
jarjestelmallisesti, sekd menemé&an omalle epamukavuusalueelleni siina toivossa, etté se

tekisi tydstani paremman ja oppimisesta laajemman.

7.3 Yhteenveto ja johtopaatokset

Aiemmin se tunnettiin nimella sponsorointi, nykyaan nimella yhteistydkumppanuus. Asiat
eivat ole enéa niin, ettd rahaa tydnnetaan sisdan yritykseen, vaan entista tarkeampaa on
vastikkeellinen yhteisty0, josta molemmat osapuolet hy6tyvat. Aiemmin mainonta, vaikka
tien reunassa nahtiin hyvana markkinointikeinona, mutta uusien tapojen nostaessa paa-
taan, on huomattu kuinka iso voimavara toimiva yhteistydkumppanuus voi olla. Ennen ur-
heilun sponsorointi saattoi olla hyvantekevaisyytta, mutta nykyaan rahalle halutaan siis oi-

keasti vastinetta.

Suuntaus on ollut sen mukaista, ettda kumppanuuksilta halutaan paljon ja kehitys tulee tu-
levaisuudessa varmasti jatkumaan samanlaisena. Yhteistyokumppanuuksilta halutaan en-

tistd enemman ja kumppanuuksien méaara tulee mahdollisesti jopa pienentymaan. Talla
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tarkoitetaan sita, etta solmitaan suuria kumppanuuksia, joihin tullaan panostamaan tay-

silla.

Urheiluseuroja rahoittaa muutkin kuin yritykset, mutta se ei poista sité tosi asiaa, etté yh-
teistydkumppaneilta saatavat rahat muodostavat seuran kivijalan. Kustannukset seuroilla
kasvavat vuosi vuodelta, eiké toiminta ilman yhteistyOkumppaneita ole mahdollista. Kun
seura menestyy ja sen takana toimii oikeita henkil6ité aitoudella ja palolla urheilua koh-
taan, on se myos halutuin yhteistyokumppani liiketoimintaakin ajatellen. Markkinoiden ja

median avulla urheilu muodostaa kokonaisuuden, jossa kaikkien palasten on toimittava.

Tutkimuksessa tehtyjen haastattelun pohjalta voidaan todeta, etté yritykset haluavat I0y-
taa kumppaneikseen sellaisia kenen kanssa arvot kohtaavat. Vaikka uusia yhteistyokump-
pani- ja mainonta ehdotuksia tuleekin paivittain, ei kaikkeen turhuuteen ole varaa lahtea
mukaan. Urheiluseuran kohdalla onkin l6ydettava ne yritykset, jotka arvostavat paikalli-

suutta ja haluavat yhdessa olla jatkamassa lahtelaisia koripalloperinteita.

Voisi kuvitella, etta riskeja ja tavoitteita urheiluseuran kanssa mietitaan aina jokaista
kumppanuutta solmittaessa tarkkaan. Toisin kuitenkin on, silla kumppanuuksiin uskotaan
seuran hyvan imagon vuoksi, joten varsinaisia riskikartoituksia ei tehda. Tavoitteita taytyisi
asettaa ennen yhteistydkumppanuutta, mutta nain ei kuitenkaan tutkimuksessa haastatel-
tujen yrityksien kohdalla ollut. Varsinaisia liiketoiminnallisia tavoitteita voikin olla hankala
asettaa, vaan tavoitteeksi asetetaan vain se, etta kumppanuudesta hyotyy niin yritys kuin
seurakin. Voidaan kuitenkin todeta, ettei urheilun sponsorointi ole samalla tasolla, kuin
kansainvalisesti. Tavoitteita ei aseteta, riskeja ei mietita, tuloksia ei mitata, kehityskeskus-
teluja ei kayda tarpeeksi, eikd yhteistybkumppanuudelle aina ole tehty edes kirjallista sopi-
musta. Paljon on opittavaa, mutta oikeaa kohti ollaan menossa. Kansainvdliselle tasolle
tullaan pdasemaan, kun seurojen taakse saadaan asioista tietavia ja niita opiskelleita ih-
misia. Yritykset ovat jo ymmartaneet urheilunsponsoroinnin mahdollisuudet, seurojen tay-

tyy vain osata hyddyntaa se tilanne.

Taytyy kuitenkin muistaa se, ettei yhteistydkumppanuudet kuitenkaan ole urheiluseuran
ainoa varainhankintatapa, vaikka varmasti merkittavin. Muita tapoja kuten kausikortti tai
fanituote myyntia ei tule unohtaa, eiké varsinkaan Lahti Basketballin kohdalla joka tunne-
taan upeista fanituotteistaan ja siita, ettd katsomoissa kay paljon vakea. Seura on jo on-
nistunut siina osittain, mutta mikali se saa vakiinnutettuaan vahvan aseman kaupungissa
ja katsomot tayteen joka otteluun, johtaa se myos helpompaan yhteistydkumppaneiden
hankintaan. Urheiluseuran etsiessé uusia kumppaneita, tdytyy sen panostaa myds omaan
markkinointiinsa. llman yhteistydkumppaneita rahoitusta upeisiin markkinointitempauksiin

on kuitenkin vaikeaa saada. Tastd muodostuukin vaikea kehd, johon on vain pystyttava
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vastaamaan. Urheiluseuran suurin vahvuus on kuitenkin juuri se urheilu. Menestyksella ja

kunnianhimoisella tyolla saavutetaan niin yleisén, median, kuin yrityksienkin mielenkiinto.

Kuten mainittua urheilua rahoittaa muutkin, kun vain yritykset. Ammattilaisseuralle spon-
sorit eli nykyisemmin yhteistybkumppanit ovat kuitenkin se merkittavin tulonlahde. Seuro-
jen kustannukset kasvavat jatkuvasti, eik& toiminta ole mahdollista ilman yhteistydkump-
panien rahoitusta. Niin seurat, kuin urheilijatkin ovat tuotteistamisen kohteena ja se on
vain hyvaksyttava. Urheilulle luodaan kysynté eri markkinointikeinoin, joten laatuun on pa-
nostettava, silla laadukkaat urheilutuotteet ja palvelut ovat ne halutuimmat niin liikke-el&-

massa kuin viihteenkin puolella.

Lahti Basketballia pidetaan seurana, joka ei vain halua vieda yrityksen rahoja, vaan tuot-
taa rahoille vastinetta. Seuran takana toimivat henkilét ovat luoneet hyvan pohjan, johon
monet yritykset haluavat ehdottomasti mukaan. Tutkimuksen teema haastattelussa kysyt-
taessa kehitysideoita syntyi kuitenkin paljon puhetta. Tama kertookin sen, etta vaikka
tyota yhteistybkumppaneiden kanssa tehdaan paivittain niin hyvin kuin mahdollista 16ytyy
silti kohtia, joita voitaisiin kehittaa. Asiat eivat kuitenkaan tapahdu paivassa, mutta kun
niista puhutaan yhdessa, niin saadaan positiivisia asioita myds aikaan ja kumppanuudet
menevat parempaan suuntaan paiva paivalta. Tana paivana tarkeinta yhteistydkumppa-
nuuksissa on niiden raataléinti. Valmiit paketit, joita ei muokata eivat nykyaikana enaa
toimi. Jokaista yhteistybkumppania on pystyttéava lukemaan ja kasittelemaan erilailla,
jonka vuoksi heille jokaiselle on luotava juuri heille sopiva yhteistydkumppanipaketti.
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Liitteet

8.1 Liite 1. haastattelupohja

kanssa?

Taustatiedot

Mika yritys?
Yrityksen liikevaihto ja tyontekijoiden maara?

Kauanko kumppanuus on kestanyt Lahti Basketballin kanssa?

Y hteistybkumppanuus

Mitka arvot ohjaavat yritysta yhteistyokumppaneiden valinnassa?
Mietitdanko riskeja ja mita sellaiset ovat?

Milla tavalla kiinnostus kumppanuuteen heratetaan?

Mik& on syy kumppanuuteen/motivaation?

Mita hyvaa/huonoa yritys nakee yhteistydkumppanuudessa urheiluseuran

Kumppanuus Lahti Basketballin kanssa

Koska alkanut?

Miten ja miksi alkoi?

Mitka tavoitteet alussa asetettiin ja onko niihin paasty?

Mika kumppanuudessa on ollut parasta/hyvia asioita joissa onnistuttu?
Missa ollaan epaonnistuttu?

Kehitysehdotuksia?
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8.2 Liite 2. sahkbpostiviesti haastateltaville

Hei!

Olen viime kauden Lahti Basketballin tyoharjoittelija Niklas, joka opiskelee liiketaloutta.
Moni teista varmasti tietdakin minut, ja ne ketké eivat, niin oppivat varmasti tuntemaan
ensi kesan aikana, kun olemme yhteydessa tulevan kauden yhteistytkumppanuuksista.
Teen talla hetkella opinnaytetyota Lahti Basketballin yhteistydkumppanuuksista.

Tutkimuksessa selvitetaan yhteistyon aloituksen motiiveja, nykytilaa ja kehityskohtia.

Taman tutkimuksen tekemiseen ja yhteistybmme kehittdmiseen tarvitsenkin teidan apu-
anne. Tarkoituksena on jarjestaa haastatteluja, joissa kasitellaén edelld mainittuja tee-
moja. Haastattelut toteutetaan teidan toiveenne mukaisesti ja kahden keskisesti teema-
haastatteluna. Voin lahettda haastattelun kysymykset jo ennakkoon, mutta tarkoituksena
on pitaa haastattelun ilmapiiri rentona ja kehittaa yhdessa kumppanuuttamme, kun saan
samaan aikaan arvokasta tietoa opinnaytetyotani varten.

Haastattelut toteutetaan viikolla 18 eli 30.4-5.4 ja haastattelun kesto olisi noin 30-45 mi-
nuuttia. Haastattelut ovat taysin anonyymeja, eika yrityksenne nimi tule esiin misséaan vai-

heessa opinnaytetyota. Mikéli tama viikko ei sovi, voitte ehdottaa toista ajankohtaa!

Toivoisinkin, etta mahdollisimman moni olisi minuun pian yhteydessa ja ehdottaisi sopivaa
aikaa haastattelulle. Mikali jai kysyttavaa, niin olkaa rohkeasti yhteydessa minuun, joko

sahkopostilla tai puhelimitse.

Ystavallisin terveisin,

Niklas Kivisto
0400520294
toimisto@lahtibasketball.fi
Lahti Basketball
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