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1 JOHDANTO

Vuonna 2007 puhjennut talouskriisi Yhdysvalloissa nakyy edelleen tanadkin paivana suomalaisessa
elamassa eika tulevaisuuden nakymista ole ollut kovin positiivisia ennusteita kuultavissa. Talouson-
gelmat ndkyvat monella sektorilla liike-eldmdssa — yritykset kdayvat yt-neuvotteluita, irtisanovat tyon-
tekijoita tai joutuvat konkurssiin. Toisaalta monet yritykset investoivat, kasvattavat tai yllapitavat
jatkuvasti liiketoimintaansa, jotta yritykselle ei nakyisi loppua. Oli yrityksen suunta kumpi tahansa,
on molemmille yhteistd se, ettd raha ei ole helposti saatavissa ja rahan eteen on tehtdva valtavasti

toita.

Nykyisessa taloustilanteessa ei varsinkaan urheiluseuroilla ja -joukkueilla ole helppoa tieta kuljetta-
vana, erityisesti varainkeruussa. Yhteistydkumppaneiden saaminen mukaan urheiluorganisaation tu-
kemiseen vaatii paljon urheiluorganisaation taustahenkil6iltd. Yhteistydneuvottelujen valmistelut
nayttelevat suurinta roolia yhteistybkumppaneiden hankinnassa. Yhteistybkumppanit saattavat lah-
tea tukemaan esimerkiksi aikaisemman urheiluhistoriansa, yhteiskunnallisen vastuun tai yritystun-
nettuuden lisddmisen takia. Osa yhteistybkumppaneista vaatii kuitenkin enemman ponnisteluja taus-

tavoimilta kuin toiset yhteistydkumppanit.

Sponsorointiyhteisty6n tarkoitus tédna pédivéna on, ettd se on hyddyllinen jokaiselle osapuolelle. Osa
yhteistydokumppaneista haluaa kuitenkin enemman vastinetta rahoilleen kuin toiset yhteistydkump-
panit. Miten voi saada mukaan laadukkaita yhteistydkumppaneita? Mitka ovat hyédyt, mité tarjotaan
yhteistyoyrityksille? Toimeksiantajani haluaa antaa yhteistyOyrityksille hyddyt erityisesti verkostoitu-

misen kautta.

Opinnaytety6n aihe on itsedni kiinnostava, koska tana paivana verkostoitumista ei pysty valttdmaan
milldan tavalla. Erikoistuessani yrittajyyteen verkostoituminen korostuu entisestdan ja tulevaisuuden
mahdollisena yrittdjana haluan ymmartaa laajoja kokonaisuuksia monelta eri osa-alueelta, siispa
opinnaytetydn aiheeksi olisi voinut tulla myds moni muu asia. Lentopalloiluhistoriani alkoi vuosi-
kymmen sitten, ja paatin ottaa yhteytta toimeksiantajaani LEKA Volleyhin, koska halusin auttaa vas-
ta perustettua lentopalloseuraa kehittémaan edelleen toimintaansa. Tallad kertaa on minun vuoroni
antaa jotain konkreettista urheiluseuralle, silld urheiluseurat ovat jo niin tehneet minulle vuosien

saatossa.

Tama opinndytetyd on kehittédmistyd, jossa kasitelldan toimeksiantajan yhteistydyritysten valista lii-
ketoiminnan aktivoimista itse urheiluseuran avulla seka luodaan toimeksiantajalle verkostoitumiseen
liittyva tapahtumavuosikello kevadseen 2019 asti. Liiketoiminnan aktivoiminen tapahtuu tdssa ta-
pauksessa verkostotoiminnan kehittamisen kautta, mika toimii samalla hypoteesinamme arvokkaam-
paan yhteistydsuhteeseen. Tavoitteena on 16ytda seka kehittad uusia aktiivisia ja eritoten kiinnosta-
via yhteistydmuotoja yhteistydyrityksille.

Hypoteesi on siis, ettd LEKA:n vahvuus yhteistydsopimusten muodostamisessa yritysten kanssa syn-

tyy aktiivisesta ja kiinnostavasta verkostotoiminnasta. Verkostoituminen muiden yhteistydkumppa-
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neiden kanssa edesauttaa yrityksen kasvua liiketoiminnallisesta ndkékulmasta, kun LEKA tarjoaa sii-

hen valmiiksi mahdollisuuksia.

Lentopallo on hiljalleen noussut katsotuksi ja suosituksi urheilulajiksi perinteisten lajien kuten jaakie-
kon ja jalkapallon rinnalle (Sportti.com, 2015-04-01). Taman lisdantyneen nakyvyyden tarjoamaan
etuun ei pysty liilkaa nojautumaan varsinkaan pienemmalla paikkakunnalla eika useille yrityksille se

pelkastaan riitakaan tana paivana. LEKA vastaa siis tdhan tilanteeseen omalla verkostotoiminnallaan.

Tavoitteiden, rajausten seka hypoteesin kautta opinnaytetyon tutkimuskysymykseksi asettuu,

e Miten LEKA Volley tarjoaa verkostoitumismahdollisuuksia yhteistydkumppaneille liiketoimin-

nan aktivoimiseksi ja mitd ne ovat?

Teoriaosassa kasitellaan sponsorointiyhteistydta, koska se on ensimmainen askel sponsoroivan yri-
tyksen ja sponsoroitavan kohteen valisessa yhteistydssa. Sponsorointiyhteistyon liséksi tutustutaan
verkostoitumiseen, silla tutkimuskysymys kasittelee verkostoitumista eri yhteistydyritysten valilla.
Varsinainen verkostoyhteisty® on nahtdva syvallisempana ja monitahoisempana, sponsorointiyhteis-
tyon kehittyneempdna muotona. Molemmat asiat, sponsorointiyhteisty® ja verkostotoiminta, ovat
olennaisia asioita yhteistydkumppanien kanssa tehtdvdssa toiminnassa, ilman toista ei valttdmatta
ole toista. Yhteistyd voi alkaa my6s jonkun toisen sidosryhman verkostotoiminnan kautta tapahtuvan

kontaktoinnin myéta.

Teoriaosuuden jalkeen kasitelldan verkostoideoita ja -ehdotuksia aktiivisempaan verkostotoimintaan.
Kiinnostavan verkostotoiminnan taustalle pohditut ideat juontavat juurensa teoriasta seka omista
observoinneista liittyen niin yritysten vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa kuin luettuihin artik-
keleihin. Ajatuksia on haettu myds Imatra Base Camp — seminaarista, johon kokoontui Etela-
Karjalan urheilutoimijat seka paattdjat kuulemaan ajatuksia sponsoroinnista, markkinoinnista seka
sosiaalisesta mediasta syksylla 2016. Omaa urheilutaustaa ja sita kautta syntyneitd kokemuksia len-
topallon parissa ei voi olla liikaa korostamatta asioiden pohdinnassa. Tyon lopusta I6ytyy yksinker-

taistettu vuosikello, joka sisaltaa tiivistetysti olennaisimmat tapahtumat LEKA:n toiminnassa.

1.1 LEKA Volley ry

Opinndytetydn toimeksiantaja on LEKA Volley ry, joka on kuopiolainen miesten Lentopallon Mesta-
ruusliigassa pelaava lentopalloseura (LEKA Volley ry). LEKA perustettiin kevaalla 2014 ja samalla
aloitti uuden savolaisen lentopallotarinan kirjoittamisen KuPS-Volleyn voitokkaiden vuosien 1991-
2000 seka pitkan tauon jalkeen nopealla tahdilla. Ensimmaisella pelikaudella 2014-2015 LEKA sijoit-

tui seitsemanneksi liigasarjassa ja toisella pelikaudella 2015-2016 neljanneksi.
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LEKA:n perustamisvaiheet olivat varikkaita. Toinen savolainen liigaseura, Pielaveden Sampo, oli ha-
viamadssa liigalentopallokartalta, koska harjoitusolosuhteet eivat olleet kunnossa. Liigalentopalloa ol-
tiin tuomassa Pielavedeltd Kuopioon, ja yhteisty6ta valmisteltiin paikallisen junioriseuran Puijo Wol-

leyn kanssa. Puijo Wolley ei lahtenytkdan mukaan, silla liigalentopallo olisi vienyt liikkaa juniorilento-
palloon varattuja rahoja. Loppujen lopuksi LEKA syntyi Saimaa Volleylla vuokralla olleen liigapaikan

tilalle. (Savon Sanomat, 2014.)

Vauhdilla perustettu seura erilaisine tyéryhmineen on luonut brandinsa vahvalle pohjalle alusta alka
en ja nain ollen saavuttanut uskottavuutensa kannattajien seka urheiluihmisten silmissa. LEKA on
asettanut itselleen kolme tarkeaa aspektia, jotka edustavat seuraa — visio, missio ja arvot. Visiona
on olla Savon kiinnostavin urheilujoukkue vuoteen 2018 mennessd. Missiona on edistda nuorten yk-
siléiden huippu-urheilupolkua ja auttaa mahdollisuuksissa kansainvaliselle uralle. Arvoksi on maari-

tetty teesit "unelmoi isosti, tee kovasti toita, pysy ndyrana”. (LEKA Volley ry.)

Yhteisty6kumppaneiden arvostus on korkealla tasolla LEKA:n organisaatiossa. LEKA pyrkii saatta-

maan yhteistyOyrityksia yhteen liiketoiminnallisesta ndkékulmasta. (Ranta-Pere, 2015-10-06.) Kaik-
kien yhteistybkumppaneiden perimmainen asia ei ole kaupan edistéminen, mutta kontaktien luomi-
nen voi tuoda uusia mahdollisuuksia kaupankayntiin. LEKA on rakentanut toimintansa avoimeksi se-
ka lapindkyvaksi, jotta siitd syntyisi kaikille osapuolille hyvat Idhtékohdat rakentaa yhteisty6ta. Seu-

raavat asiat muodostavat kyseiset lahtékohdat:

Yrityksen tunnettuuden seké imagon parantaminen paikallisesti seka valtakunnallisesti
Yrityksen palveluiden seka tuotteiden myynnin edistéminen

Ovi auki yrityksiin LEKA — verkoston kautta

Asiakashoidollinen ty6

Rakkaus ja intohimo paikalliseen urheiluun ja lajiin

I A A

Lisda kontakteja, lisdd kauppaa, lisda tulosta
(LEKA Volley ry.)
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2 SPONSOROINTIYHTEISTYO

1990-luvulla urheilumarkkinointi teki lopullisen ldpimurtonsa, koska urheilukin vaati omanlaista
markkinointia sailyttdakseen kilpailukykynsa alati muuttuvissa olosuhteissa. Samoihin aikoihin spon-
sorointiyhteistydsta tuli yksi merkittdvimmista urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoista. Sponsorointiyh-
teistyon lisaksi urheilumarkkinoinnin muita kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus seka markki-
nointiviestintd. Urheiluorganisaatio yrittad vaikuttaa kysyntaan ja tyydyttamaan sita kilpailukeinojen
eli toimintojen avulla. Samalla sponsoriyhteistydsta on syntynyt vakiintunut tapa kilpailuetujen ra-
kentamisessa. (Alaja 2001, 15-21.)

SAATAVUUS

SPONSOROINTIYH-

TEISTYO

MARKKINOINTIVIES-
TINTA

KUVIO 1. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2001, 17.)

2.1 Sponsorointiyhteistydn maaritelma

Vuosien saatossa sponsorointiyhteistyd on muokannut muotoansa. Yksiselittdistd madritelmaa ei
I6ydy, mutta kaikista maaritelmisté 16ytyy punainen lanka, jonka ymparille maaritelma on rakentu-
nut. Vanhanaikaisissa sponsorointiyhteistydon maaritelmissa asiaa katsotaan pelkdstadn sponsoroivan
yrityksen nakdkulmasta. Nykyaan asiaa tarkastellaan tasapuolisesti seka sponsoroitavan kohteen et-
ta sponsoroivan yrityksen kannalta. Tarkoituksena on molempien osapuolien hyétyminen sponso-

riyhteistydssa. (Alaja 2001, 23.) Maaritelmia 16ytyy monenlaisia sisaltden samat faktat.

"Sponsorointiyhteisty6 on yrityksen keino viestid tavoitellulle kohderyhmalle lainaamalla urheilukoh-

teen mydnteistd mielikuvaa. Sponsorointiyhteistyd on yritykselle osa sen markkinoinnin viestintakei-
noja. Sponsorointiyhteistydn kohde voi olla urheilija, urheilutapahtuma, urheiluorganisaatio, urheilun
TV-ohjelma tai muu vastaava. Sponsorointiyhteistydn tulee olla seké sponsoroivan yrityksen etta ur-
heilukohteen etujen mukaista. Sponsorointiyhteistyon tulee toimia kdytanndssa eettisesti kestavalla

tavalla.” (Lipponen 1999, 8.)



9 (42)

"Sponsorointi on sopimuksella maaritelty yhteistydmuoto, jonka myéta sponsori sijoittaa raha- tai ei-
rahallisen panoksen johonkin yleisesti hyddylliseksi koettuun kohteeseen, taman kohteen kehitta-
miseksi ja siihen liittyvan kaupallisen arvon hyddyntédmiseksi. Sponsorointiyhteistyén myéta sponsori
ostaa oikeuden kytkea oman imagonsa ja tuotemerkkinsa sponsoroituun kohteeseen seka kohtee-
seen liittyvaan mielikuvaan ja arvomaailmaan. Kohteen kautta yritys kohtaa kohderyhmansa sille

merkittdvassa ymparistdssa.” (Image Match 2009, 2.)

"Sponsoroinnissa sponsori ja sponsoroitava tekevat kummankin etuja turvaavan kaupallisen sopi-
muksen. Sponsori antaa sopimuksen perusteella sponsoroitavalle rahaa tai muuta tukea. Sopimuk-
sen tarkoituksena on luoda myodnteinen mielleyhtyma sponsorin imagon, tuotetunnuksen tai tuot-
teen ja sponsorointikohteen vdlille. Sponsori saa vastineeksi oikeuden hyédyntda omassa toiminnas-
saan tata myodnteistd mielleyhtymada. Taman lisaksi tai vaihtoehtoisesti se voi saada muuta suoraa
tai epasuoraa etua.” (ICC 2011, 23.)

Olkkosen (2001, 309-329) mielesté kattavan madritelman tekeminen sponsoroinnista on vaikeaa,
jopa mahdotonta. Yleisesti sponsoroinnin voi nahda yhteisena kahta osapuolta hyddyttavana yritys-
yhteistydna, jossa toinen on sponsori eli yleensa yritys ja toinen on sponsoroitu, joka on esimerkiksi
toimija taiteen, urheilun tai koulutuksen alalla. Nykyaan yha useammin muut ryhmat kuten agentuu-
riliikkeet ja mediaorganisaatiot saattavat olla osallisena. Sponsorointiyhteistyd, kuten yritysyhteistyd

yleisesti, on resurssien vaihtamista osallisten valilla.

2.2 Sponsorointiyhteistydn elementit

Sponsorointiyhteistyén maaritelmien kautta voidaan tuoda esille sponsorointiyhteistyon perusele-
mentit, jotka muodostavat seitseman eri kohtaa. Suurin osa peruselementeistd toteutuu sponsoroi-

van yrityksen sekd sponsoroitavan kohteen kanssakaymisessa.

1. Sponsorointiyhteisty6 on vastikkeellista yhteistydta sponsoroivan yrityksen ja urheilukohteen valil-
3.

2. Sponsorointiyhteistyo on yritykselle yksi markkinointiviestinnan keino.
Sponsorointiyhteistyé on urheilukohteelle kilpailuetuja tarjoava kilpailukeino.

4. Sponsoroiva yritys lainaa urheilukohteen myénteista mielikuvaa omiin markkinointiviestinnallisiin
tarkoituksiinsa.

5. Urheilukohde saa yhteistydsta rahallisen korvauksen tai muuta aineellista etua.

6. Sponsorointiyhteistyd hyodyttda tasapuolisesti niin sponsoroivaa yritysta kuin urheilukohdetta.

7. Sponsorointiyhteisty6ta toteutetaan kdytanndssa eettisesti kestavalla tavalla.

(Alaja 2001, 23.)

Alaja (2016-09-28) korostaa matchauksessa eli sponsoroivan yrityksen ja urheilukohteen yhteenso-
pivuuden todentamisessa, etta I6ydetddn aidosti yritystd ja kohdetta toisiinsa sitovia elementteja. Si-

tovat elementit edellyttavat molempien osapuolien valilld jonkinasteista yhteyttd. Elementit voivat ol-



10 (42)

la esimerkiksi arvot, tavoitteet, historia, ihmiset, asiakkaat, asenne, tapa toimia, tuotteet tai palvelut.

Huolella pohditut elementit ovat avainasemassa yhteistydneuvotteluissa.

2.3 Sponsorointiyhteistyon tavoitteet

Alaja (2001, 24) painottaa, etta sponsorointiyhteistydn tavoitteet vaihtelevat aina yrityskohtaisesti
eika yrityksen tavoitteita voida asettaa tarkeysjarjestykseen. Tavoitteet on jaettu viiteen kategoriaan
yrityksen nakokulmasta: yrityskuvallisiin, tuotemarkkinoinnilliseen, sidosryhma-, liiketoiminnallisiin

seka muihin tavoitteisiin.

Yrityskuvallisissa tavoitteissa pyritdan lisdéamaan yrityksen tunnettuutta, osoittamaan yhteiskunnallis-
ta vastuuta tai kehittdmaan yrityskuvaa. Tuotemarkkinoinnillisessa tavoitteissa lisdtdan tuotetunnet-
tuutta, kehitetaan tuotekuvaa tai tavoitetaan haluttua kohderyhmaa. Sidosryhmatavoitteissa muo-
dostetaan yhteyksia sponsoroitavan kohteen asiakasryhmiin ja muihin verkostoihin. Liiketoiminnalli-
sesta nakdkulmasta luodaan kontakteja esimerkiksi muihin yhteistyékumppaneihin. Muut tavoitteet
sisdltdvat enemman tunneperaisen ajattelun tuloksia, kuten vanhan tottumuksen ldhted mukaan.
(Alaja 2001, 24-25.)

SPONSOROINTIYHTEISTYON TAVOITTEET

YRITYSKL- TUOTEMARKKI- SIDOSRYHMA- hI;II:*IKIEArI?IfI_-
VALLISET NOINNILLISET TAVOITTEET SET

KUVIO 2. Sponsorointiyhteistydn tavoitteet yritysndkékulmasta (Alaja 2001, 25.)

Olkkosen (2001, 309-329) mielestd sponsorointiyhteistytn sisalléssd, suhteiden kehittymisessa
sponsorien ja sponsoroitavien valilla seka teoreettisissa ja johtamisimplikaatioissa on vakavia puut-
teita ymmartamisessa. Yksi sponsoroivan yrityksen tavoitteista on saavuttaa myonteinen julkisuus
yritykselle relevanttien asiakasryhmien keskuudessa massakommunikoinnilla sen tyén suhteissa, jot-
ka eivat ole suoraan linkittyneitd sen normaaliin liiketoimintaan. Nain ollen yhteistydsuhde sponsorin
ja sponsoroidun valilla on avainelementti sponsorointiyhteistydssa syntyneissa massailmaistuissa
viesteissd. Han korostaa myds sponsorointiyhteistydon dynamiikan ymmartéamista analysoimalla Iah-

tokohtaisesti sisaltéa ja kehitystd, menemalla niin sanotusti niiden sisaan.
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2.4  Sponsorointiyhteistydn historia Suomessa

Suomessa sponsorointiyhteistydtd on jossain maarin nakynyt 1960-luvulta Iahtien, kun yritykset ovat
nostattaneet yritystunnettuuttaan urheilun tuoman nakyvyyden kautta. Suurena esimerkkina talta
ajalta voidaan nostaa jalkapallojoukkueet RU-38 (Rosenlewin Urheilijat) seka Upon Pallo, jotka ovat

auranneet tieta sponsorointiyhteistyon alkutaipaleella. (Alaja 2000, 103.)

Seuraavalla vuosikymmenelld sponsorointi kasvoi kasvamistaan ja rahaa oli saatavilla paljon. Kuiten-
kin sponsorointi ei hyodyttanyt molempia osapuolia, vaan se oli vastikkeetonta ja kokeiluluontoista.
Sponsoroinnista hydtyi enemman urheilukohde kuin sponsoroiva yritys. Urheilukohteet, jotka olivat
ajan hermolla, hyddynsivat maksimaalisesti sponsorointitarjontaa. Suurimpia sponsoreita olivat pan-
kit ja vakuutusyhtiot. (Alaja 2000, 103.)

Sponsoroivan yrityksen sekd sponsoroitavan kohteen valilla kommunikointi lisdéntyi huomattavasti
1980-luvulla. Kommunikoinnissa keskityttiin yhteisiin pelisaantgihin, jotka hyédyttavat molempia
osapuolia. Uudet yritykset liittyivat mukaan sponsorointirintamalle vanhojen yritysten rinnalle. (Alaja
2000, 103.)

Ennen vuosituhannen vaihdetta tietotaito sponsorointiyhteistydsta oli jo erittdin laajalla pohjalla, silla
kirjallisuus seka tutkimusaineisto toivat faktaa esille. Faktapohjan kautta urheiluun syntyi oma am-
mattikunta ja taten faktat ohjasivat myos yritysten paatéksentekoa. Yrityksen silmin sponsorointiyh-
teistyota alettiin nakemaan enemman markkinointiviestinnén keinona, joka avasi uusia ulottuvuuksia
ihmisten tietoisuuteen. Sponsoroitavien urheilukohteiden joukko laajentui entisestadn. (Alaja 2000,
103.)

2000-luvulla innovaatioiden kehittdminen on noussut suureen rooliin ajan muuttuessa trendien mu-
kana (Alaja 2000, 103). Alati muuttuvien trendien, etenkin sosiaalisen median uusien ratkaisujen,
hyddyntdminen tuo kilpailuetua muihin nahden. Kilpailuedun |6ytaminen avaa helpommin ovia niin
urheilukohteelle kuin sponsoroiville yrityksille. Tana pdivana yhteistydsopimuksien luominen on haas-
tavaa mittavan tarjonnan takia, silla hyvistd sponsoroitavista kohteista seka sponsoroivista yrityksis-
ta taistellaan laajalti (Alaja 2000, 103).

2.5 Sponsorointiyhteisty6 tandan

Laadittujen yhteistydsopimusten madra on laskenut verrattuna 2000-luvun alkupuolen vastaaviin lu-
kuihin taloustilanteen ollessa suurimpana syyna. Prioriteettina on kuitenkin luoda yhteistyosta laa-
dullisesti syvallisempaa. Pelkka sponsorointi itsessadn ei erota sponsoroivaa yritysta muista kilpaili-
joista, vaan miten erottuu ratkaisujen hyédyntdmisessa, ja entista enemman siihen kadytetaan paljon

resursseja. (Image Match 2009, 5.)

Mainostajien Liitto ry tekee vuosittain Sponsorointibarometrin, jossa halutaan selvittda yritysten

sponsoroinnin suuntandkymia. Sponsorointibarometrista nakee selkedsti, miten sponsorointi on ja-
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kautunut vuosi vuodelta. Kuvio kertoo varein, kuinka moni liiton jasenyritys prosentuaalisesti haluaa

kasvattaa, pitdaa ennallaan tai vahentaa sponsoroinnin maarad. (Mainostajien Liitto 2015.)

Mainostajien Liiton Sponsorointibarometrin (2015) mukaan urheilu on jalleen ylivoimaisin sponso-

roinnin kohde vuonna 2015. Kyselyyn vastanneista jasenyrityksistd 18 prosenttia pyrkii lisata spon-
soroinnin maaraad, kun edellisenad vuotena vastaava lukema on vain kaksi prosenttia. Sponsoroinnin
samalla tasolla sailyttdmisen aikoo pitda 57 prosenttia jasenyrityksista ja sponsoroinnin vahentami-
sen 25 prosenttia vastaajista. Sponsoroinnin lisadjien ja vahentajien erotukseksi tulee -7, joka toisin

sanoen kuvaa yritysten panostusaikeita. (Mainostajien Liitto 2015.)

Sponsorointibarometrin vuoden 2014 tutkimuksessa saldoluku on -21. Kymmenen vuoden aikana
sponsorointibarometrin positiivisin tulos on saatu vuonna 2008, jolloin panostusaikeita kuvaava luku
on 4 eli sponsoroinnin kasvattaminen on suurempaa kuin vahentéaminen. Vuosien 2005-2015 valinen
suurin muutos sponsorointibarometrikuviossa tapahtuu heti seuraavana vuonna 2009, jolloin talous-
tilanne romahti ympéri maailmaa, mika nakyy luonnollisena jatkumona yritysten negatiivisessa ha-
lukkuudessa sponsoroida. Saldo on samana vuonna -33, joka on alhaisin luku kymmenen vuoden ai-
kana. (Mainostajien Liitto 2015.)

Sponsoroinnin panostusaikeet
vs. edellinen vuosi

Saldo
2015 7
2014 -21
2013 -12
2012 22
2011 -3
2010 -9
2009 -33
2008 4
2007 -3
2006 3
2005 3

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %
mKasvaa mEnnallaan mPienenee

Sponsorointibarometri 2015 n MAINOSTAJAT.FI

KUVIO 3. Sponsoroinnin panostusaikeet vs. edellinen vuosi (Mainostajien Liitto 2015.)

Tana paivana sponsorointi nahdaan niin sanotusti vastuullisena sponsorointina ja sen merkitys on
korostunut entisestdan (Image Match 2009, 5). Urheilun ja urheilijoiden menestysedellytysten kes-
tava kehittdminen on vastuullista sponsorointia yhteiskunnallisesta ndkékulmasta (Seppala, 2013-10-

09). Vastuullisuus ei mydskaan valttamatta nay suoranaisesti sponsoroitavan kohteen seka sponso-
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roivan yrityksen valilld, mutta niiden toiminnassa vastuullisuus on jollain tapaa kytkettyna (Image
Match 2009, 5).

LEKA:n jarjestdamassa isossa hyvantekevaisyysottelussa LEKA Battlessa marraskuussa 2015 kaikki
lipputulot ohjautuivat suoraan lipun myyneille juniorijoukkueille. LEKA:n yhteistydkumppanit eivat
suoranaisesti ole sidoksissa naihin juniorijoukkueisiin, mutta LEKA:n organisoiman tapahtuman kaut-
ta, yhteistydkumppanit olivat osa vastuullista sponsorointia. LEKA Battle palkittiin Savolainen Urhei-

luteko-palkinnolla Pohjois-Savon Urheilugaalassa tammikuussa 2016 (YLE 2016-01-29).

Kansainvalisesti sponsorointisopimukset ovat paljon suurempia ja kalliimpia, ja sponsorointiin kayte-
tdaan myds enemman rahaa. Toisin sanoen Suomessa sponsorointi on reilusti halvempaa verrattuna
esimerkiksi Englannin Valioliigaan tai Yhdysvaltojen eri lajien liigojen sponsorointisopimuksiin. Toi-
saalta on hyva muistaa, ettéd Suomi on melko pieni maa muihin maihin ja samalla ndkyvyys on pie-

nempaa.

Nike ja Adidas ovat yhti6ita, jotka kuluttivat rahaa sponsorointisopimuksiin enemman kuin ikina
vuonna 2015. Tutkimusfirma IEG:n mukaan Pohjois-Amerikassa sponsorointiin kaytetyt varat ovat
kasvaneet 21 prosenttia vuodesta 2011 vuoteen 2015. Vuonna 2011 sponsorointiin kulutettiin lajiin
katsomatta 12,38 miljardia Yhdysvaltain dollaria, kun vuonna 2015 vastaava luku oli 14,98 miljardia
Yhdysvaltain dollaria. (International Business Times 2015.) Adidas irtisanoi sponsorointisopimuksena
kansainvalisen yleisurheiluliiton IAAF:n kanssa jatkuvien korruptioskandaalien ja doping-karyjen ta-

kia. Adidas tuo taten esille vastuullista sponsorointiaan omalta osaltaan. (Reuters, 2016-01-25.)

LEKA:lla yhteistydsopimusten tilanne on maarallisesti korkealla tasolla. LEKA:n kotisivujen (2016)
mukaan heilld on n. 100 yhteistybkumppania, joista osa on padyhteistybkumppaneita, yhteistyo-
kumppaneita, toimittajia seka mainostajia. (LEKA Volley ry.) Paayhteistybkumppanit ovat nimensa
mukaisesti suurimmassa roolissa yhteistydssa. Yhteistydkumppanit eivdt vaadi niin paljon nakyvyytta
kuin padyhteistydkumppanit. Toimittajat tarjoavat tarpeellisia palveluja sekd hyédykkeita, esimerkik-
si tekniikkapalveluita ottelutapahtumiin. Mainostajat ovat yrityksid, jotka sen sijaan ostavat vain il-

moitus- tai mainostilaa kasiohjelmista tai ottelutapahtumista. (Alaja 2001, 55.)

Laadullisesti monien yhteistyékumppanien kanssa toimiminen vaatii aikaa ja huolenpitoa. LEKA on

organisoinut itselleen vahvan pohjan yhteistydkumppanien saralla, ja tilanne kannattaa pitda jatkos-
sakin sellaisena. Suomessa sponsorointirahojen ollessa pienid, urheilukohteiden on hankala rakentaa
toimintaansa vahaisten yhteistydkumppanien voimin. Laajemmalla yhteistydkumppanipohjalla naky-

vyyden takaaminen tuo kuitenkin haasteita molemmille osapuolille.

2.5.1 Arvoa urheilusta — hanke

Arvoa urheilusta — hanke on Turun ammattikorkeakoulun, Turun yliopiston sekd Ita-Suomen yliopis-
ton yhteistydhanke, joka toteutetaan ajanjaksolla 1.1.2015-31.12.2017. Hankkeessa tuotetaan uutta

ymmarrysta ja uusia arvonluonnin konsepteja. Konseptien avulla yritykset voivat hyddyntaa urheilun
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erityispiirteitd seka urheilun edustamia arvoja likketoiminnan kehittamisessa eri osa-alueilla. Osa-
alueita ovat

1. johtajuuden relationaalisuuden tunnistaminen ja yhteisollisyyden vahvistaminen,

2. asiakaskokemusten parantaminen ja yrityksen brandiarvon kasvattaminen seka

3. yhteiskuntavastuullisuuden kehittaminen ja monikulttuurisuuden johtaminen.
(Centre for Sport Business, 2016.)

Hanketta pidetadn erittdin tarkedna muutamasta eri syysta. Urheiluun liittyy erityispiirteita, joita voi-
daan kayttda hyvaksi yritysten liiketoiminnan kehittdmisessa seka arvonluonnin ldhteena. Toisin sa-
noen kyse on uudenlaisista tavoista johtaa seka innostaa ihmisia. Hankkeen tarkoitus on myds vah-
vistaa kulttuurisia tekij6ita, jotka puolestaan edistavat esimerkiksi ennakkoluulottomia kokeiluja ja

oppimista epaonnistumisista.

Vaikka maailmalla on ndyttda urheilun erityispiirteiden ja yritysten liiketoiminnan yhdistamisests, se
ei kuitenkaan ole Suomeen soveltuvaa ldhinna kansallisten piirteiden takia. Maailmalla toimivat kay-
tanndt eivat sellaisenaan toimi Suomen rajojen sisapuolella. Toisaalta myds suomalainen tutkimus
tasta aiheesta on melko véhaista ja puutteellista. Kansallisten erityispiirteiden tunteminen on olen-
naista, jotta urheilun hyédyntamista liiketoiminnan kehittamisessa tulee syvempaa seka moniuloittei-
sempaa. Suomessa urheilutoimialan ja urheilun erityispiirteiden soveltamisessa on valtava maara lii-
ketoimintapotentiaalia. Liiketoimintapotentiaalin realisointi lisda suomalaisten yritysten kilpailukykya

globaalissa taloudessa.

Hankkeessa on mukana 15 erikokoista seka kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla ettd palvelu- ja tuotanto-
aloilla toimivaa yritystd. Kymmenen kansallista urheiluorganisaatiota ja toimialajarjestéa, kuten
Suomen Lentopalloliitto, tuovat hankkeen vaikutuspiiriin valillisesti satoja muita suomalaisia yrityksia,
mika osaltaan nostattaa hankkeen laaja-alaisuutta. Hankkeen kotisivuilta I6ytyy paljon blogipostauk-
sia monenlaisista aiheista urheilun ja yritysten valill, liittyen muun muassa sponsorointiin, arvon-

luontiin seka markkinointikeinoihin. (Centre for Sport Business, 2016.)

Itéd-Suomen yliopiston kauppatieteiden tohtori Sasu Tuominen (2016-02-05) pohtii blogissa paikalli-
suuden merkitysta urheiluyhteistydssd. Syksylla 2015 Arvoa urheilusta — hankkeen tekemassa arvo-
kartoituksessa pyrittiin selvittdmaan yritysten ja urheiluorganisaatioiden ndkemyksia keskindisesta
yhteistyOstd seka arvonluonnin mahdollisuuksista. Tutkimustuloksissa tuli ilmi muun muassa, etta
yritykset pitdvat melko térkeina sitd, ettd urheiluseuran alueellinen sijainti ja yrityksen brandi sopivat
brandiyhteensopivuuksien merkitystd keskindisessa yhteistydssa. Sijainnin merkitys ei siis vaikuttaisi
avautuvan aivan samalla tapaa urheiluseuroille kuin yrityksille. Tama voi selittdd osaltaan myos sita,

miksi valtakunnallisten sponsoreiden hankkiminen tuottaa usein hankaluuksia urheiluseuroille.

Tiedolla johtamisen konsultti Mikko Ulander (2015-10-09) korostaa innovatiivisen arvonmuodostuk-

sen roolia ammattiurheilussa eraassa blogiartikkelissa. Hanen mielesta kaupallisen innovatiivisuuden
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tavoitteleminen on vahintaan yhta tarkeaa kuin Iajin sisdinen innovatiivisuus vastustajan voitta-
miseksi. Lajin sisdisella innovatiivisuudella voidaan saavuttaa valiaikaisia kilpailuetuja joukkueiden
valilld. Sen sijaan kaupallisella innovatiivisuudella voidaan havaita radikaaleja seka innovatiivisia ar-

vonmuodostustapoja, joilla nostetaan koko lajin merkitysta.

2.5.2 Imatra Base Camp -seminaari

Imatra Base Camp — seminaari jarjestettiin 28. syyskuuta 2016 Imatran kylpylalla, jonne oli saapu-
nut puhujiksi kauppatieteiden maisteri seka urheilumanageri Erkki Alaja, kauppatieteiden tohtori Arto
Kuuluvainen, Liiga-Saipa Oy:n yhteyspaallikkd Mikko Pehkonen sekd account director Heikki Pohjo-
nen Dingle:std. Seminaarin puheenvuorot kasittelivat sponsorointiyhteistyota, markkinointia ja eten-
kin sosiaalinen media nostettiin suureksi osaksi nykypaivan seurojen brandin rakentamista. Opinndy-
tetydn aihetta verkostotoimintaa ei suoranaisesti kasitelty, mutta varsinkin puhujien case-

esimerkeista nakyy piilollisesti yhteistydkumppaneiden rooli.

Alaja (2016-09-28) managerointiguruna kertoo sponsorointiyhteistydsta juuri silla termilld, koska
sponsorointi-sana itsessaan voi tuoda negatiivisia mielikuvia. Ideaalitilanteessa molemmat osapuolet
tarjoavat toisilleen samanarvoisia hyotyja aidossa markkinahengessa. Alaja korostaa myds eksklusii-
vipalvelun sekd yhteiskuntavastuullisen lisaarvotekijan tarjoamista yhteistydkumppanuusneuvotte-
luissa. Alaja nostaa eksklusiivipalvelusta esimerkiksi elokuvan kuvauksiin padsya 10 henkilélle ja yh-

teiskuntavastuullisesta lisdarvosta HIK:n yhteistyon alzheimer-yhdistyksen kanssa.

Turun kauppakorkeakoulun kauppatieteiden tohtori Arto Kuuluvainen (2016-09-28), joka on mukana
Arvoa urheilusta — hankkeessa, ottaa kantaa tdman pdivan ja huomisen urheilumarkkinointiin monil-
la malliesimerkeilldan. Tehokkaasta sponsorointiyhteistydstd kunniamaininnan saa Jokereiden ja
Huawein julkaistu yhteisty6lanseeraus loppukesasta 2015. Lehdistétilaisuudessa naytettiin suuri vi-
deo ja sen jalkeen yhteistydn alkua edesauttoivat molemminpuoliset paivitykset sosiaalisessa medi-

assa. Huawein myynti kasvoi yhteistyon tuloksena yli nelinkertaiseksi.

Kuuluvainen korostaa myds "alusta”-ideologiassa, etta kohde luo sponsorille lisdarvoa yhteisonsa
kautta. Yhteisd koostuu kuluttajista, jotka seura tai urheilija kerad ymparilleen. Jos yritys saa seuran
kautta léhetettya viestinsa luontevasti yhteistlle, on vastaanotto selkeasti positiivisempaa kuin perin-
teisilld markkinointiviestinnan keinoilla. Urheilijoiden ndkyvyyden omaamista sosiaalisessa mediassa
korostettiin paljon seuran tai itsensa brandin rakentamisessa. Kuuluvainen nostaa esimerkkiurheili-

joiksi kansalliselta tasolta vapaaottelija Makwan Amirkhanin ja koripalloilija Juho Nenosen.

Kuuluvaisen omat aatteet siitd, miten saa sitoutettua kannattajia, koostuu kolmesta seikasta. En-
simmaisena on hyva arvostaa ja tuntea yhteis6. Paikallisten tekijéiden nostaminen jalustalle on mo-
tivoivaa ja kiinnostavaa, mika luo yhteisollisyytta. Kannattajilta tulee ilmi parhaimmat kehittdmisideat
ja niitd on hyva kuunnella. Toiseksi seuran ympadrille pitaa luoda merkityksia. Seurabrandin rakenta-

minen pelkastdan urheilullisella menestykselld johtaa lyhyeen, vaan seuralle ja tapahtumille pitaa



16 (42)

luoda merkityksia seka kertoa niista tarinoin. Kolmanneksi Kuuluvainen peraankuuluttaa kiinnostavaa

ja koukuttavaa sisallontuotantoa sisdltéen huumoria, itseironiaa ja nostalgiaa hyvalla maulla.

Vuodesta 2011 saakka Liiga-Saipa Oy:n yhteyspaallikkéna toiminut Mikko Pehkonen (2016-09-28)
avaa jaakiekkoseuran markkinoinnillisia keinoja brandin rakentamisessa tappiollisista vuosista nyky-
hetken positiiviseen rakenteeseen. 2010-luvun taitteessa tappiota tehtiin melkein miljoona euroa,
kiinnostavuus oli heikkoa seka viestinta oli ajastaan jaanytta. Uuteen nousuun avaintekijoiksi tehos-
tettiin edellakavijyys seka sosiaalisen median rooli. Edellakavijyys tarkoitti silloin heille uuden mai-
nostoimiston mukaantuloa ja vdhemman puhetta itse urheilusta eli enemman tarinoita kannattajista
ja yhteisistd matkoista — yhteisésta. Somen roolia nahtiin halpana, nopeana, nykyaikaisena, uusien

kohderyhmien tavoittamisena sekd vuorovaikutteisena.

Pehkonen painottaa fanien arvostamista kaikessa tekemisessd, erityismaininnan saa Kookoo-SaiPa —
peli Kouvolassa tammikuussa 2016. Silloin 750 fania matkusti tilausjunalla Kouvolaan ja perdssa tuli
10 taytta fanibussia. Pelin lopuksi fanit kohtasivat yleiséa huudattavia pelaajia ja kiitokseksi faneille
SaiPa kuvasi kiitosvideon sosiaaliseen mediaan. Kaiken tdman seura ndkee erittdin tarkedna yhteisol-

leen. Pehkosen vinkit ovatkin, ettd kuvatkaa videoita, tallentakaa ja somettakaa.

Digimarkkinoinnin parissa tydskenteleva Heikki Pohjonen (2016-09-28) valaisee sosiaalisen median
mahdollisuuksia urheilumarkkinoinnissa viidelld kohdalla. Ensimmadisend on tarkeaa sponsoroinnin

hyddyntdminen, jossa on selkea suunnitteluprosessi. Toisena nousee esille pelaajaldhettilyys eli pe-
laajat ovat itse framilla. Esimerkkina IFK:n tapaus, jossa Juha-Matti Aaltonen myy itse kausikortteja

puhelimessa.

Kolmantena on rikas data ja viestinndan kohdentaminen; hyédynnetdan demografioita, kohdennetaan
mainontaa ja automatisoidaan markkinointia. Neljdntena tahdennetaan tapahtuman elinkaarta seka
sisaltéa. Kun muistutetaan tapahtumasta, tehdaan se mielenkiintoisesti, hyddynnetdan valmiita visu-
aalisia konsepteja tulosten tai maalien kerronnassa ja ylldtetdan uusissa kanavissa. Viimeinen tarked
pointti on fanien aktivointi ja heidan osallistaminen. Pohjonen peraankuuluttaa, etta tarkein ja ar-

vokkain palkinto faneille on seuran antama huomio.
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3 MONIMUOTOINEN VERKOSTOITUMINEN

Vauvasta vaariin ihmiset luovat huomaamattaan kontakteja ja verkostoja — pienia ja isoja. Jokainen
kontakti voi tuoda ylldttaen pienta iloa paivaan tai mullistaa tdysin maailman. Katiléna toiminut hen-
kild6 omassa synnytyksessa voi olla vieraana samoissa hirvipeijaisissa, nuoruuden lastenhoitajaan voi
tormata samassa ravintolassa monien vuosien jdlkeen tai vanha opiskelukaveri voi haastatella ha-
kemaasi tyopaikkaan. Sosiaalinen verkostoituminen on ystavyyssuhteiden luomista, jotka ovat epa-

muodollisempia kuin liilke-elamdssa solmittavat suhteet.

Yksi tyypillisistéd suomalaisista stereotypioista on se, ettd me olemme ujoja emmeka puhu ventovie-
raiden kanssa. Amerikkalaisessa kulttuurissa smalltalk-keskustelu on arkipdivaa ja sielta 16ytyy syn-
nynnaisesti lahjakkaita puhujia seka johtajia, esimerkiksi edesmennyt Apple-johtaja Steve Jobs. Pu-

humattomuudella ei parjaa nykypaivana liike-elamassa eika etenkaan verkoistumisessa.

Supercellin toimitusjohtaja Ilkka Paananen on vienyt suomalaisuutta osaamista eteenpain omalla

esimerkilldan ympari maailmaa. Jotta firmasta tulee yksi maailman johtavimmista pelifirmoista, on
jotain tehtava oikein verkostoitumisen saralla. Liiketoiminnallisesti verkostoituminen avaa ovia mo-
neen suuntaan. Esimerkiksi Kiinassa verkostoituminen on periaatteessa ainut tapa menestya liike-

toiminnallisesti, silla kiinalaiset perustavat lilkketoiminnan suosituksiin.

Verkostoitumiseen on syynsa niin jokaisella ihmiselld kuin yritykselld. Ihminen haluaa verkostoitua
tyopaikan, koulutehtavan tai urheilun puolesta. Sen sijaan yritysten syyt verkostoitua keskittyvat
esimerkiksi liilketoiminnan kasvattamiseen, uusille markkinoille paasyyn tai kustannusten alentami-

seen.

3.1 Verkostoitumisen maaritelma

Verkostoihin viittaavia termeja on monia erilaisia; muun muassa yritysyhteistyd, kumppanuus, ver-
kostoituminen ja verkostotoiminta ovat synonyymeja toisilleen. Sanat ovat termeja, joiden tarkoitus
on kuvata yritysten yha laheisempaé seké avoimempaa toimintamallia sidosryhmiensa kanssa. Kui-
tenkin kasityksia seka erilaisia mielikuvia verkostoista tai verkoista on niin monta kuin itse kasitteita
pohtivia. Kasitteiden runsaus on yksi ongelmista, mikd aiheuttaa termien valille helposti héilyvyyksia.
(Hakanen, Heinonen, Sipila 2007, 40-43.)

Hakanen ym. (2007, 44): "Verkostoituminen on prosessi, jossa yhteistydyritysten tieto, osaaminen ja

arvot yhdistetdan lisdarvoa synnyttdvaksi toiminnaksi.”

Toivola (2006, 22): "Verkostot voidaan maaritelld kahden tai useamman itsenadisen yrityksen valisek-
si, pitkaaikaiseksi yhteistydsuhteeksi, jossa yritykset toteuttavat yhteistydssa liiketoimintaa saavut-

takseen vahvemman kilpailuasetelman.”
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Pirnes (2008, 7): "Verkostoitumisella tarkoitetaan yritysten ja organisaatioiden erilaisia yhteistyémal-
leja, joihin voivat samanaikaisesti osallistua useat eri tahot. Yhteistyotahot voivat olla joko muita yri-
tyksia tai organisaatioita.”

Termien laajasta kirjosta on hyva nostaa vield esille keskeisimmat verkostokeskustelussa kaytettavat
kasitteet verkostojohtaminen ja verkosto-osaaminen, silld monet mieltdvat nama kasitteet yhdeksi ja
samaksi asiaksi verkosto-sanan perusteella. Verkostojohtaminen on organisointi- ja johtamismalli,
jolla johdetaan verkostoa. Jokaisella yrityksella on oma johtamistapansa, jotka vaihtelevat verkoston
rakenteen, intensiteetin ja toiminnallisuuden mukaan. Verkostojohtamista sovelletaan tarpeiden mu-
kaisesti. (Pirnes 2008, 8.)

Pirneksen (2008, 8) mukaan verkosto-osaaminen on sisdisen tehokkuuden ja ulkoisen tehollisuuden
aikaperusteista johtamista. Verkosto-osaamiseen sisaltyy paasaantoisesti niin verkostoitumista kuin

verkostojohtamista. Verkosto-osaajille ominaista on erinomainen tuloksentekokyky seka he ovat ha-
luttomia esittelemaén toimintatapojaan muille henkilGille yksityiskohtaisesti. Vaikka verkosto-osaajat
ovat huippuja omalla toimialallaan yritysmaailmassa, se ei tarkoita, etta kaikki verkostoituneet yri-

tykset tai organisaatiot olisivat sitd. Verkostoituminen ja verkosto-osaaminen ilmaisevat eri asioita.

3.2 Verkostoitumisen teoriat

Verkostoitumisen pitdaessa sisallaan laajaa monimuotoisuutta on jarkevaa hakea kokonaisuuksien
ymmarrysta teorioiden kautta. Pienempien kokonaisuuksien hahmottaminen auttaa suuremman ko-
konaisuuden maarittelyssa. Professori Jukka Vesalainen muodostaa verkostoitumisen teorioista ha-
vainnollistavan kuvion, jossa teoriat jakautuvat kolmeen eri teoriamuotoon. Teoriat Iahestyvat liike-
toimintasuhteita eri nakdkulmista. Sen sijaan, ettd teoriat kilpailevat keskenaan, ne tdydentavat toi-
siaan. Toisin sanoen ei ole olemassa ainoaa oikeaa teoreettista lahestymismallia. Léhestymismallien
runsaus osoittaa, miten verkostoitumista ei voi pitda yksiselitteisend ilmiéna. (Hakanen ym. 2007,
46-48.)
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kKayttaytymisteoreettisia teorioita

Oppivan organisaati-
on/verkoston teoria
- werkostot oppijoina
- werkostot oppimis-
ymparistsing

Sosiaalisen vaih- Sosiaalisen pa3oman teoria
dannan teoria - vuorovaikutussuhteet

- riippuvuus, valta - luottamus, sitoutuminen
- vastavuoroisuus - jaettu visio, yhteinen “kieli”

Strategisia teoricita .
Strategisten verkos-
Resurssiperustai- / tojen teoria
nen yritysstrategia - verkostot kilpailevat
- ydinosaaminen ja ‘/—" verkostoja vastaan
kyvykkyys —* Verkostoituminen
erikoistuminen ja Interaktiivinen lihes-
ulkoistaminen ‘\\ tymistapa
- aito lisdarvon tuot-
taminen kahdenva-
lisessa suhteessa

Resurssiriippuvuus- Transaktiokustannusteoria Peliteoria

teoria - vaihdanta ja valmistus- - win-win — asetelma

- riippuvuus ja valta kustannukset

- kumppanin vaihto- - ostaa/valmistaa itse
kustannus

- nollasummapeli

Talousteoreettisia teorioita

KUVIO 4. Teorioita verkostoitumisen ymmartamiseksi, mukaeltu (Hakanen ym. 2007, 47)

Teoriat jakautuvat kayttaytymisteoreettisiin eli ihmisesta lahteviin teorioihin, strategisiin eli liiketoi-
minnasta lahteviin teorioihin seka talousteoreettisiin teorioihin. Kayttaytymisteoreettiset teoriat pe-
rustuvat sosiaaliseen vaihdantaan, sosiaaliseen padomaan seka oppivaan organisaatioon liittyviin

asioihin. Ihmisten valiset eli sosiaaliset suhteet ovat prioriteetteina.

Strategiset teoriat pohjautuvat yritysten resurssipohjaisiin ydinkyvykkyyksiin, strategisten verkosto-
jen valiseen kilpailuun seka lisdarvon tuottamiseen interaktiivisesta ldahestymistavasta. Kolmas tapa
tarkastella verkostoja l&dhestyy talousteoreettisesta nakdkulmasta, jossa korostuu resurssiriippuvuuk-
set, transaktiokustannukset, jotka ovat perinteisin teoreettinen tapa tarkastella yritysten valisia liike-

toimintasuhteita, seka peliteoriat. (Hakanen ym. 2007, 47—48.)

3.3 Verkostotyypit
3.3.1 Viralliset ja epaviralliset verkostot

Verkostot voidaan jakaa karkeasti virallisiin ja epavirallisiin verkostoihin. Virallisia verkostoja kutsu-
taan muodollisiksi ja epavirallisia epamuodollisiksi. Jaottelu auttaa havainnollistamaan verkostojen

keskeisia piirteita. (Silvennoinen 2008, 10.)

Virallisiksi ja muodollisiksi verkostoiksi luetaan esimerkiksi yhtididen hallitukset, valtion toimielimet
eduskunnan valiokuntineen ja kunnalisine toimielimineen seka rekisterdidyt yhdistykset. Saanndkset
ja paatokset sdatelevat niiden toimintaa. Verkostoille on ominaista suhteellinen pysyvyys ja toimin-

nan saannénmukaisuus. Verkostossa ovat vakiintuneet yhteisty6- ja tiedonvalityskanavat seka toi-
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mintatavat. Tallaisen verkoston ajatuksena on vaikuttaa sen jasenten toimintaan seka erityisesti sen

ulkopuolisten henkildiden toimintaan ja olosuhteisiin. (Silvennoinen 2008, 10.)

Epaviralliset verkostot voivat pohjautua monista eri kontakteista ja ovat sosiaalisella padomallaan
epamuodollisia. Neulomisesta kiinnostuneet ihmiset tapaavat ja neulovat yhdessa vaihtaen samalla
kuulumisia. Vastasyntyneiden vauvojen aidit jakavat kokemuksiaan viikottaisessa yhteisessa aiti-
vauva-tapaamisessa. Vanhat koulukaverit tekevat joka vuosi yhteisen viikonloppuretken jonnekin
pain Suomea. Maanomistajat ja hirvimetsastdjat kohtaavat jokavuotisissa hirvipeijaisissa jakaen tari-
noita metsastysreissuilta. Nama kaikki ovat esimerkkeja epavirallisista verkostoista, joissa jotkut ta-

pahtumat ovat saanndllisempia kuin toiset.

Epavirallisten verkostojen tarkoitus on lahentda ihmisid toisiinsa, luoda keskindisia riippuvuussuhteita
ja vahvistaa yhteisdllisyyttd samaistumismahdollisuuksien avulla. Naiden pohjalta voi syntya ihmisten
vdlille vahvoja henkil6kohtaisia suhteita. Tallaiset suhteet auttavat myds rikastuttamaan omaa ja
muiden eldmaa synnyttdmalla ja jakamalla ideoita sekd antamalla erilaisia virikkeita yhteistoimin-

taan. Verkostoista voi siten tulla idea- ja innovaatiohautomoita. (Silvennoinen 2008, 12.)

LEKA itse organisaationa kuuluu virallisiin verkostoihin, koska seura on rekisterditynyt yhdistys eli
voittoa tavoittelematon jarjestd. LEKA:n toiminnan sisalld muodostuu myos virallisia verkostoja tii-
mien osalta, silld ne ovat olennainen osa LEKA:n organisoitumista. Vaikka toimihenkil6t saattavat
vaihdella tiimien sisallg, tiimit ovat luonteeltaan pysyvia seka niilla on tietty tehtava, jota ne toteut-

tavat.

3.3.2 Erityyppiset verkostot

Epavirallisia verkostoja on erilaisia tarkoitusperansa mukaan, esimerkiksi mielihyva-, asiantuntija-,
luottamus- ja viestintdverkostot. Mielihyvaverkostot voivat olla muun muassa seuroja, klubeja tai
harrastuspiireja, jotka auttavat irtautumaan arjen askareista seka rutiineista ja lataamaan henkisia
seka ruumiillisia pattereita. Liikunta, kultturi ja muut harrastukset ovat esimerkkiaktiviteetteja, jotka

tuottavat tdllaista mielihyvaa.

Asiantuntijaverkostoissa jésenyys perustuu asiantuntemuksen vaihtamiseen ja kasvattamiseen asi-
oissa, joita verkoston jasenet pitdvat térkeina oman kehittymisen kannalta. Jasenet voivat edustaa
samaa alaa tai taysin eri aloja. Jotta asiantuntijat pysyvat oman toimialan kehityksessa mukana, on
asiantuntijaverkostojen olemassaolo jopa valttamatdn. Ihannetilanteessa asiantuntijan on hyva olla
osana montaa erilaista verkostoa maailmaa avartavien muiden alojen kasitteiden ja ratkaisujen ta-

kia. Tata kautta mahdollisuudet jatkuvaan, luovaan kehittymiseen on olemassa.

"Monella alalla patee top 50 saanto eli sinun pitdd tuntea alasi 50 gurua ja verkostoi-
tua heiddn kanssaan. Suomessa kontaktien solmiminen on helppoa, se kdy sahkdpos-

tilla tai lounaspoydéssa. ”— Yhteyspaallikkd Matti Hynynen
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Luottamusverkostoissa jasenillda on mahdollisuus kertoa tarkeita yritys- ja muun yhteisdn asioita, jot-
ka eivat ole yleisesti kaikkien asianosaisten tiedossa. Verkostot ovat luotu myds ideoiden testaami-
seen, joita jasenet eivat halua vield siind vaiheessa esitella tydyhteiséssaan. Jasenet antavat toisil-

leen tukea ja kannustusta epavarmoihin tyoétilanteisiin tai saavat palautetta omasta toiminnastaan.

“Johtajana koen monesti olevani yksin. Ei ole ketdan, johon voisi tukeutua. Samoissa
asemissa olevat kaverit ovat kullanarvoisia. Heiltd saa tukea. Heitd saan puolestani

tukea ja auttaa vaikeissa asioissa.”— Eraan yritysjohtajan kommentti

Viestintaverkoston vaihdantavalineena ovat erilaiset tiedot, vihjeet, kannustukset, arviot sekd muut
ajatus- ja tunnemaailman asiat. Tallaisen verkoston kautta saa tarvittavaa tietoa ja asiantuntemusta
seka tietoa siitd, mista tietoa voi hakea tai ketkd osaavat neuvoa. Olennaisen tiedon saaminen voi

olla paremmin mahdollista kuin virallisia tietokanavia pitkin.

“Tlman laajoja verkostoja en pystyisi hoitamaan nykyisia tehtaviani. Viikoittain tulee
esiin asioita, joita en pystyisi ilman suuria ponnistuksia ratkomaan, ellen saisi apua

verkostojen kavereilta. Moni virheliikekin tulee véltettyd, kun kaverit kertovat aidot

néakemyksensda ja varoittavat ilmiselvista riskeistd. ”— Palvelualalla tydskenteleva toi-
mihenkild (Silvennoinen 2008, 22-25.)

3.4 Verkostojen tuoma lisdarvo

Valkoisen Talon kouluttama amerikkalainen Laura Schwartz (2015, 41-44) painottaa siltojen raken-
tamista tilanteessa kuin tilanteessa. "Mita sellaisia resursseja — ihmisia tai tuotteita — minulla on, jot-
ka voisivat toimia sinun siltanasi ja auttaa sinua padsemaan maaranpaahasi?” Siltojen rakentaminen
tarkoittaa yksinkertaisesti verkostojen luomista ja niiden jakamista avoimesti muille ihmisille. Thmis-
ten ei myoskaan tulisi ajatella omaa etuaan, vaan mité voi antaa ihmisille. Liian usein ihmiset ajatte-
levat hydtymistd toisen ihmisen kustannuksella. Sen sijaan Schwartz korostaa kysymysta: “Kuinka
mina voin auttaa sinua?” Auttamalla toisia saavuttamaan tavoitteensa, voi saavuttaa oman tavoit-

teensa.

Verkostovalmentaja Alana Muller (2016-02) ajaa my6s samaa asiaa artikkelissaan kuin Schwartz kir-
jassaan. Mullerin mielesta kaikki — painosanalla oikea — verkostoituminen alkaa juuri talld kysymyk-
selld: "Kuinka mina voin auttaa sinua?” Valitettavan usein ihmisilla on liian itsekeskittynyt paamaara.
Ihmisten omat tarpeet, kuten tydpaikan saanti, tuotteiden myynti tai sponsoreiden etsinta, nousevat
liian suureen rooliin verkostojen luomisessa. “Mité enemman annat, sitd pakotetummiksi kontaktisi

tuntevat vastalahjan antamisen jollain tavalla.”

Miten tama asia liittyy tdhan opinndytety6hon ja yritysten valiseen kanssakdaymiseen, vaikka naisten
sanomissa kommenteissa mainitaankin yksilot? Eikoé tdmakin asia sovellu yritysyhteistydssa? Yrityk-
sen paamadrana on menestya ja olla eritoten kannattava. Suomalaisten itsekeskeisessa kulttuurissa

muiden virkaveljien ja yritysten auttaminen aiheuttaa yleensa harmaita hiuksia eika haluta toisen
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menestyvan. Yritykset voivat ottaa rohkeasti ensimmaisen askeleen kohti muita yrityksia luoden yh-
teyden. Aina ei tarvitse odottaa toisen aloitetta ja vastavuoroisuuden periaatteella monet yritykset

antavat myos takaisin.

Verkostoitumisen padasiallinen tarkoitus on lisdarvon synnyttdminen, kuten se on maariteltykin (Ha-
kanen ym. 2007, 44). Joko ihmisella tai yrityksella on omat kriteerinsa lisdarvojen saavuttamisessa.

Silvennoinen (2007, 48—72) listaa verkostojen tuomia monia lisdarvoja:

e Paasy uusille tietolahteille

e Vaikutuspiirin ja vaikutusvallan lisadminen
¢ Uuden tiedon luominen

e Innovatiivisuuden lisadgminen

e Yhdessa oppiminen

e Intuitiivinen toiminta

e Markkinointikanava

e Tybnhakuvayla

e Tunnettuuden lisédminen

e Johtajuuden vahvistaminen

e Palvelujen tarjoaminen, pyytaminen ja vaihto
e Uusien suhteiden luominen

e Oman toiminnan peilaus

e Itsetuntemuksen lisdaminen

e Hyvinvoinnin lisddminen

Laajasta listasta suurimmiksi lisdarvoiksi voi ottaa esille muutaman eri kohdan. Uusien tietolahteiden
merkitysta ei voi lilkaa korostaa. Mita laajempi verkosto on valmiiksi solmittuna, sité enemman [6y-
tyy mahdollisuuksia 16ytaa tietoa ihmisilta. Jos tietoa ei ole saatavissa suoraan tuntemilta ihmisilt3,
heilla voi olla sidos toiseen henkil6dn, jolla voi olla arvokasta tietoa. Tietoldhteina ei kannata vahek-
sya ketdan ihmistd, sillé arkipdivaiset kontaktit voivat ollakin sopivia tiedon ldhteitd. (Silvennoinen
2008, 48—49.)

Nykypdivana korostetaan darettdmasti innovointia, sen tuomia mahdollisuuksia ja luovuuden kayttéa
massasta erottumisen vuoksi. Innovaatio on uusi idea vietyna kaytantdén. Innovaatio tuottaa hyétya
niin kehittajille kuin kuluttajille. Innovaatio vaikuttaa laajalti, koska se saa muutkin kokeilemaan vas-
taavaa. Innovaation voi toistaa, koska silld on useita toteutustapoja. (Inno-Vointi, 2016.) Verkosto

voi edistda innovatiivisuutta esimerkiksi tarkastelemalla uusia mahdollisuuksia asiakastarpeiden, tek-

nologian tai tuote- ja palveluideoiden saralla (Silvennoinen 2008, 54-55).

Tarkeimpid haluttuja lisdarvoja on luultavammin tunnettuuden liséaminen. Nakyvyytta yritykset 1&h-
tevat hakemaan kaiken muun ohella. Tunnettuus lisad mahdollisuuksia likketoiminnassa ja etenkin
verkoston laajentaminen tunnettuuden ohella. Tunnettuus auttaa kasvattamaan toiminnan lapinaky-

vyyttd, mika puolestaan voi kasvattaa luottamusta. Arvostuksen ja kiitollisuuden jakaminen tarkei-
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den kaupankayntitilanteiden jalkeen vahvistaa keskinaisia luottamussuhteita, mika osaltaan edistaa

tulevaisuuden kaupankayntia. (Silvennoinen 2008, 63-64.)

Vaikka uusille tietoldhteille padsee, se ei automaattisesti tarkoita, etta siitd syntyy uusia ihmissuhtei-
ta. Uusien suhteiden luominen voi tapahtua esimerkiksi ihmisten esittelyiden tai tapahtumien kautta,
ja vastavuoroisuus on tarked aate téllaisissa tilanteissa. Kannattaa auttaa muita ihmisia luomaan
verkostoja, jotta voi odottaa saman tapahtuvan myds itselle. (Silvennoinen 2008, 66.) Taloussano-
mien haastattelussa (2007-10-20) toimitusjohtaja Lisa Sounio toteaa, ettd han haluaa esitella ihmi-
set toisilleen. Suomessa "pihdataan” asiakaskontakteja, koska peldtdan muiden vievan asiakkaat.

"Ehka siind matkan varrella minakin parjaan.”

Itsetuntemuksen lisddminen on enemman henkilokohtainen lisaarvo kuin liiketoimintaan viittaava. Se
ei kuitenkaan tarkoita, etteiké sité voisi soveltaa yritysmaailmaan. Tassa tapauksessa termin voisi
nimeta uudelleen yritystuntemuksen lisadmiseksi. Yrityksen luomisessa kannattaa keskittya sen vah-
vuuksiin ja rakentaa niiden pohjalle kasvamista. Muut yritykset esimerkiksi LEKA-verkostossa pysty-
vat toimimaan peileina ja vuorovaikuttavat keskendan antaen samalla tukea ja palautetta. Verkosto-

jen luomisessa ja kehittdmisessa on yrityksen “itsetunnolle” térkea merkitys.

LEKA pystyy tuottamaan monenlaisia lisdarvoja yhteistydkumppaneilleen sekd myds saamaan vasta-
vuoroisuuden periaatteen myo6ta. LEKA:ssa on tyéryhmissa valtavasti toimijoita monelta eri toimialal-
ta, ja naiden tietotaidon yhdistdminen seka jakaminen saavat aikaiseksi mittavia asioita. Yhteisty6-
kumppanit ovat yhteistydsopimuksen my6ta sallittuja kdyttémaan hyddyksi naita tietotaitoja. Yhteis-
tydsopimus on silta seka sidos uusien verkostojen rakentamiselle eika kontaktien luomisessa kanna-

ta arkailla.

Lisdarvot ovat siirrettavissa LEKA-verkoston rakenteeseen, jossa jokainen mainittu lisdarvo on mah-
dollista toteuttaa yhteistydkumppaneille ja lisdarvot ovat samalla sidoksissa toistensa liiketoimintaan.
Lisdarvojen merkitysta ei kannata lahtea aliarvioimaan. Kaikki lisdarvot eivat listassa ole mainittu, jo-

ten out of box — ajattelulla voidaan saada varmasti uusia innovatiivisia lisdarvoja kehitettyd.

LEKA:lle tarkeita lisdarvoja, joita he haluavat antaa seka luoda yhteistydkumppaneille, ovat erityises-
ti uusien tietolahteiden tarjonta ja mahdollisuus kehittda uusia suhteita. Uusilla tietolahteilla pystyy
muun muassa kehittdmaan liiketoimintaa, saamaan ammatillista verkostotukea ja |6ytamaan uusia
yhteistydbkumppaneita. Tietolahteiden kautta saa arvokkaita vinkkeja liiketoimintaan esimerkiksi mi-
ten hoidetaan tai miten ei hoideta asioita. Suhteiden kehittaminen on myds tarkeaa liiketoiminnan
kehittémisen kannalta. Verkostojen kautta voi I16ytaa sopivia tyontekijéita, uusia yhteistydémuotoja tai

jopa liikekumppaneita.

Toisaalta LEKA haluaa yhteistydn kautta luoda myds varmasti itselleen eli omalle toiminnalle lisaar-
voja. Paallimmaisena lisdarvona nousee tunnettuuden lisddminen. Mitd enemman katsojia kay pe-
leissd, sitd enemman muut sidosryhmat ovat myds kiinnostuneita peleistd, joukkueesta ja tapahtu-

mista. Laajat kannustusjoukot vaikuttavat osaltaan joukkueen menestykseen. Sanotaan, etta koti-
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yleis6é on joukkueen seitsemds pelaaja. Uusille tietolahteille paasy on tarkeaa myoés LEKA:lle, koska
saarvo innovatiivisuuden lisdéaminen mahdollistuu erittdin paljon. Nailla lisaarvoilla on yhteys yhteis-

tyokumppaneiden kanssa tehtdavaan toimintaan eika ainoastaan LEKA:n omaan toimintaan.
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VERKOSTOTOIMINTA

Verkostotoiminnan tulee olla kiinnostavaa, jotta LEKA:n visio olla alueen kiinnostavin urheiluseura
vuoteen 2018 mennessa toteutuu. Kiinnostavuuteen vaikuttavat monet seikat, ja miten mitata kiin-
nostavuuden saavuttamista on LEKA:n paatdntdvallassa. LEKA haluaa verkostotoiminnan olevan ak-
tiivista seka toimivaa, minka he nakevat tarkeana osana LEKA-kumppanuutta (Ranta-Pere 2015-10-
06). Aktiivinen verkostotoiminta ndhdadn etenkin vuorovaikutuksena seka kdytdannon asioina, joissa
ollaan kontaktissa yhteistydkumppaneiden kanssa. Toimiva verkostotoiminta on sujuvaa ja antaa
hyvat lahtokohdat toiminnalle.

Maailmalla eletdan innovointien seka luovuuden aikakautta ja téten pyritdan luomaan jatkuvasti uu-

sia ilmidita liiketoiminnassa. Tata ajattelumallia korostetaan melko paljon, mika saattaa saada aikaan
paineita niin pienemmissa kuin isoimmissa organisaatioissa innovointien suhteen. Toisaalta valilla on
hyva palata taaksepain ja katsoa keinoja seka tapoja, joita on ennen vanhaan kaytetty yhteisty6-

kumppanuuksissa ja lilketoiminnassa ylipaataan.

Yritysten mielikuvista konkreettisiin kehittdmistoimenpiteisiin

Theseuksessa julkaistussa opinndytetydssa “Yhteistybkumppanuus urheiluseuran voimavarana” (Ket-
tunen, 2015) tutkitaan yritysten mielikuvia seka kasityksia toimiessaan urheiluseuran yhteistyo-

kumppanina. Tutkimuksen tarkoituksena on saada laaja kokonaiskuva siita, mita yritykset ajattelevat
yhteistydsta urheiluseuran kanssa seka mika saa yritykset ryhtymadan yhteistydhoén. Tutkimus tehtiin

Salibandyseura Welhot ry:lle.

Tutkimuksessa tulee ilmi, ettd suurin asia, mitd yhteistydkumppanuudelta haetaan, on asiakkuuksien
lisadminen ja sitd kautta kasvava liikevaihto seka liiketoiminnan kasvu. Nakyvyys on oletettavasti
suuri tekija, mutta se tulee lahinna naiden asioiden ohella. Tutkimuksen kehittamistoimenpiteeksi
nousi erilaisten uusien keinojen kehittdminen toimivan ja tehokkaan yhteistydn saavuttamiseksi.
Tasta johdettava seuraava ongelma onkin, mitd nama uudet yhteistydbmuodot ja -keinot ovat. Tut-
kimuksessa haastatellut yritykset kertoivat, ettd niita kaivataan, mutta konkreettisia ehdotuksia tuli

erittdin vahan.

Tassa opinnadytetydssa perehdytdankin Kettusen opinndytetyéssa ilmi tulleisiin kehittdmistoimenpi-
teisiin ja pyritaan etsimaan keinoja uusiin yhteistydmuotoihin ja -keinoihin. Voisi siis kuvitella tutki-
muksen rivien valista lukiessa, etta yritykset antavat taten vapaat kadet urheiluseuralle keinojen ke-
hittdmiseen, jos heilla ei itselladnkaan ole esittaa konkreettisia ehdotuksia. Kettunen nosti omiksi
ehdotuksikseen urheilu- ja kulttuuritoimijoiden yhdistémisen, verkostoitumisen seka sosiaalisen me-
dian. Vaikka tutkimuksessa osallisena olleet yritykset, eivat valttdmattd vastaa LEKA:n yhteisty6-
kumppaneita, sama linjaus luultavasti patee tassakin tapauksessa eli annetaan urheiluseuran kehit-

taa ideoita. Ideoiden kehittdminen vapaamuotoisesti tuo uusia ulottuvuuksia moneen suuntaan.
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Verkostotoiminta jaetaan tassa kehittamistydssa eri osa-alueisiin pelkastaan helpottamaan toiminnan
hahmottamista. Esitetyt ideat muodostuvat teorian seka omien havainnointieni pohjalta. Ideoihin
ovat vaikuttaneet myds kokemukset tapahtumissa, sosiaalisessa mediassa seka lukukokemukset eri-
laisista artikkeleista ja kirjoista. Ideat ovat erilaisia aktiivisia toimintatapoja vuorovaikutukseen yh-
teistydkumppaneiden kanssa. Ehdotukset muodostavat pohjaa verkostotoiminnalle ja luonnollisesti

osa ehdotuksista vaatii enemman tydstamista kuin toiset ideat.

Kaikkia ideoita ei ole pakko ottaa kayttoon eika ole tarkoituskaan, vaan LEKA:n kannattaa kayttaa
niitd ideoita, jotka ovat seuran ndkdisia ja vastaavat seuran arvoja seka brandia. On hyva muistaa,
ettd ehdotukset johtavat kaivattuun lopputulokseen ndkyvyyden, toiminnan ja niihin panostetun ajan
myota eikd “anna kaikki mulle heti”-periaatteella. Ideoiden laajuuden my6ta on myds hyva huomioi-
da, etta yhteistyékumppanit eivat koe tai ajattele verkostotoiminnan olevan liiankin aktiivista, run-
sasta ja paallekdyvaa. Loppujen lopuksi verkostotoimintaan lahteminen vaatii kuitenkin ensisijaisesti

halun ja mielenkiinnon yhteistydyrityksen suunnalta.

LEKA:n verkostotoiminta

Asiantuntijaverkostot

LEKA:n verkostotoiminnan yhdeksi elementiksi voi nostaa erityyppisten verkostojen kokoamisen yh-
teistydkumppaneista. Yhteistydkumppaneille annetaan mahdollisuus jarjestaytyad esimerkiksi saman
toimialan tai tehtavanimikkeen perusteella. Organisaatiot muodostuvat monista titteleistd ja vaihte-

levat toimialoittain, joten verkostoja voi luoda monenlaisia.

e Toimitusjohtajaverkosto

e  Myynti- ja markkinointiverkosto

e Taloushallintoverkosto

e IT-verkosto

e Henkildstohallintoverkosto

e Liiketoiminnan kehittdmisverkosto
e Palveluverkosto

e Laatuverkosto

e Esimiesverkosto

Verkostot ovat vapaaehtoisia ja niiden paaasiallinen pyrkimys on edistaa lilketoimintaa seka ihmis-
suhteita. Liiketoiminnan edistaminen ei tietenkdan ole valttamatodnta ja yritys seka ihmiset toimivat

omien arvojen ja halujen mukaisesti.

Verkostoissa jaetaan toimivia kaytantdja ja opitaan toisilta. Jasenet saavat vertaistukea asioihin ja

pystyvét jakamaan kokemuksia. Tarkoitus on saada tukea ihmisilta niin vaikeisiin kuin helppoihin ti-

Tapaamisessa ei ole pakko puhua tyétilanteista lainkaan vaan voi hakea vastapainoa tydelamalle ta-
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paamisten merkeissd. Jokainen verkostoryhma voi itse maaritella kasiteltdvien asioiden luonteen yh-

teisten mietteiden pohjalta.

Tapaamiset voivat tapahtua vaikka aamukahveilla paikallisessa konditoriassa tai after work -
tapaamisessa keilaten. Jokainen verkosto saa paattda vapaasti tapaamisajankohtansa ja kuinka use-
asti tapaamisia on. LEKA saattaa yhteistybkumppanit yhteen ja toimii aktivoijana sitd kautta. Verkos-
tot saavat itse valita kanavansa, mitd kautta sopivat tapaamisista seka keskustelevat polttavista pu-

heenaiheista.

LEKA voi asettaa my0s tavoitteita verkostoille riippuen yhteistydkumppanien haluista. Tavoitteiden

tarkoitus on tuoda padmaaria yhteisten tapaamisten pohjalle. Esimerkiksi markkinointiverkoston ta-
voitteena voi olla yhteistydkilpailujen jarjestdminen sosiaalisessa mediassa tai yhteisen tapahtuman
luominen. IT-henkildstdverkosto saattaa keksia jokaista osapuolta hyddyttédvan sovelluksen, jolla on

selkea tarve. Henkilostdhallintoverkosto voi luoda kampanjan esimerkiksi opiskelijoiden rekrytointiin.

LEKA-aamiaiset

LEKA-aamiaiset on pdivan kdynnistéva verkostotapaaminen, jossa vaihdetaan kuulumisia ja ediste-
taan verkostotoimintaa. Ajankohdan tarkoitus on aloittaa tyopdiva erilaisella tavalla kuin yleisesti.
Tapaaminen ei kuitenkaan ole taysin samanlainen tapahtuma kuin asiantuntijaryhmiin jakautuneiden
tapaamiset. Aamiaisille saa osallistua kuka tahansa yhteistydkumppaneista, joten osallistujamaara

voi nousta paljon korkeammaksi kuin pienemmissa asiantuntijaryhmissa.

Aamiaisten jarjestamisen voi toteuttaa monella eri tapaa riippuen yhteistydkumppaneiden halusta.
Aamunavaus voi olla vuoron peraan eri yritysten vastuulla tai pelkastdan yhdessa paikassa jarjestet-
tava. LEKA:n yhteistybkumppaneihin kuuluu majoitus- ja ravintola-alojen yrityksia, joten he voivat
jarjestda aamiaisen omassa toimipaikassaan ja saavat nakyvyytta osakseen. Myds muiden toimialo-
jen yritykset voivat jarjestda aamiaisia, mikali toimitilat antavat myoten. Toisaalta aamutapaamisen
voi jarjestaa esimerkiksi hotellissa, jossa on kaikki puitteet valmiina. Aamiaiselle voi tarvittaessa an-
taa maksimiosallistujamaaran tilakapasiteetin mukaan, esimerkiksi 30 nopeinta ilmoittautujaa mu-

kaan.

Tapaamiset kannattaa pitaa sa@nnoéllisina, esimerkiksi kuukauden valein, jotta siita syntyy tapa. Yh-
teistybkumppanit osaavat odottaa tapaamisia, kun niista on syntynyt vakinaisia hetkid. Kerran kuu-
kaudessa voi olla juuri sopiva aikavali tai jopa liilan lyhyt. LEKA voi yhdessa aamiaisen jdrjestavan
yrityksen kanssa paattda aamiaisen maksupolitiikasta: yritys voi itse tarjota sen tai jokaiselle osallis-
tuvalle henkil6lle jaa maksettavaksi pieni hinta. Tassa tulee ottaa huomioon yhtendinen linjaus, jotta

ei synny ristiriitaisia tilanteita yhteistydkumppanuuskausien aikana.

LEKA voi olla tapaamisissa isanténa tai antaa aamiaisen jarjestdjan olla aamiaisen hovimestarina.

Isanta toivottaa vieraat tervetulleeksi ja johtaa tapaamista seka pitaa sen kontrollissa. Vaikka isan-
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nan rooli ei valttamatta nay paallepain kovin suurena, merkitys on loppujen lopuksi tarked, jotta vie-

raat tuntevat tapahtuman organisoiduksi ja onnistuneeksi.

Aamiaiset eivat aina tarkoita sita, etta tarjottavana olisi joka-aamuista kaurapuuroa, munia, pekonia,
leipaa ja jogurttia. Jokainen yritys voi tarjota omannakdisen aamiaisen sisaltden esimerkiksi ruisnap-
peja eri taytteilld, maukkaita pannukakkuja, trendikkaita raakakakkuja tai smoothieita. Tapahtuman

kellonajasta riippuen ruokalistalla voi olla myds lounasruokaa.

Haaste LEKA-verkostossa

LEKA:n toiveiden mukaan yhteistydyritykset toimivat keskendan aktiivisessa verkostotoiminnassa.
Viestikapulan voi LEKA toimittaa eteenpdin LEKA-verkoston sisalld ja pyrkia haastamaan yhteisty6-
kumppaneita erilaisiin haasteisiin. Ensimmaisen haasteen tekijana voi luonnollisesti olla LEKA, sen
jalkeen LEKA haastaa seuraavan yrityksen mukaan ja taten oravanpyoéra on valmis. Lisaksi LEKA voi

haastaa mukaan esimerkiksi kaikki yritykset ostamaan tyontekijoilleen LEKA:n jasenyyden.

Haaste voi pysya koko kauden ajan samana ja se vain siirtyy yritykselta toiselle. Toinen tapa léhtea
etenemdan haasteen kanssa on se, etta yritys voi keksia aina uuden oman haasteen seuraavalle
haastettavalle. Haasteideat voivat vaihdella absurdeista hauskoihin, ja jotka voivat samalla liittya niin
fyysiseen liikkumiseen kuin konkreettisiin tekoihin. LEKA voi edesauttaa yrityksia omilla vinkeilla
haasteisiin liittyen, tai tarvittaessa jopa ohjeellistaa haasteiden antoa tarkemmin. Tdssa muutamia

hassuja ehdotuksia:

e 100 ruusun jakaminen Kuopion torilla

e Erataukokommentaattorina toimiminen LEKA:n pelissa

e LEKA:n peliin osallistuminen mahdollisimman monen tyéntekijan voimin
e Lentopallopeli haastavan ja haastettavan yrityksen vdlilla

e Avantouiminen

e Kokkauskisa haastavan ja haastettavan yrityksen valilla

e Taukojumppaa viikon ajan tyopaikalla

e LEKA Dogien syontikilpailu

e Playstation -haastekisat
Haasteet voivat olla laidasta laitaan eika mielikuvitusta kannata unohtaa haasteiden innovoinnissa.
Tilivelvollisuutta on hyva tuoda sosiaalisen median muodossa eli haasteet kannattaa ilmoittaa so-

messa ja haasteista voi tehda paivityksen kaikkien nahtavaksi — taten ndkyvyys liséantyy.

Ruoanlaittokurssit

Ruoanlaitto on nykydaan melko trendikasta ja trendien seuraaminen on monelle arkipdivaa. Osalle
kokkaaminen ei valttdmatta tuo samanlaista intohimoa kuin toiselle, mutta hyvaa ruokaa jokainen

haluaa varmasti osata tehda. Yhteiséllisyys ruokaa laittaessa on monelle tarkeda ja se lahentaa ih-
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misia keskenaan (Tamperelainen, 2015-02-27). Liiketoiminnallisesta ndkékulmasta ruoanlaittokurssi

voi olla kovinkin oiva paikka luoda verkostoja ja tehda yhteisty6ta.

LEKA:kin tarjoaa trendikdsta ruokaa ottelutapahtumissa muun muassa LEKA Dogien muodossa, jo-
ten miksi ei LEKA voisi tarjota esimerkiksi ruoanlaittokursseja yhteistydkumppaneille. Ruoanlaitto-
kurssin vetdjana voi toimia LEKA:n yhteistyOyritys. Ruoanlaittokursseja voi tehda kysynnan mukaan
useampia ja teemoittaa ne esimerkiksi maittain: ranskalainen, italialainen, japanilainen tai amerikka-

lainen keittio.

Tyohyvinvointipdivat

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta tyéntekijéiden hyvinvointiin panostaminen nakyy myos yri-
tyksen taloustilanteessa. Tutkimusten mukaan saatu hydty on noin kuusinkertainen tehtyihin panos-
tuksiin. Jos yksi euro on sijoitettu tydhyvinvointiin, se tuo kuusi euroa takaisin. (TTL, 2015.) Yhteiset

tydhyvinvointipadivat yhteistydyritysten kesken lisad mahdollisuuksia verkostotoimintaan.

Ty6hyvinvointipdivat voivat koostua esimerkiksi luennoista, naurujoogasta, stand upista, saunomi-
sesta, curlingista, suppailusta tai kalliokiipeilysta. Aktiviteeteissa voi yritysten osallistujat laittaa se-
kaisin tai sitten pelkastdaan oman yrityksen kesken. Verkostotreffit voivat tuoda hauskan lisan tyohy-

vinvointipdivaan tuomaan lisaa tuttavuuksia.

Salivuorot

Hyvinvoinnilliselta kannalta LEKA pystyy tarjoamaan urheilullista verkostotoimintaa yhteistyékump-
paneille. Urheilulla on monia hy6tyja, jotka mielletdan lahinna omaan hyvinvointiin. Oman hyvin-
voinnin lisdksi urheilu voi edistaa liilketoimintaa. Yhdeksi verkostotoiminnan osaksi voi ottaa viikoit-
taiset salivuorot. Salivuoroilla on sama tarkoitus kuin verkostotapaamisilla, mutta sen sijaan ne ovat
urheilun muodossa. Urheilu on keino tutustuttaa yhteistyékumppaneita keskendan toisiinsa. Salivuo-
rot voivat olla joko aikaisin aamulla tai mydhemmin illalla, jotta mahdollisimman moni paasisi paikal-
le tybvuorojen ulkopuolella. Salivuorojen sisalto voi vaihdella tunnetuista lajeista vdhemman tunnet-

tuihin lajeihin.

Palkitse yhteistydseura kutsulla otteluun

Yleensa urheiluseurat etsivat kotiotteluihinsa otteluiséntia rahasummaa vastaan. Urheiluseurat kut-
suvat myds paikallisia juniorijoukkueita vieraiksi otteluihin. Enta jos kutsuisi yhteistydkumppaneita?
Kutsuminen olisi toisin sanoen tunnustus hyvistd saavutuksista esimerkiksi nuorten rekrytoinnissa,

innovatiivisessa markkinoinnissa tai asiakaspalvelussa. Koska yhteistydkumppaneita on melkein 200
kappaletta, ei jokaista yhteistyokumppania voi kutsua. LEKA voi omiin kriteereihin pohjautuen paat-
taa kutsuttavia yhteistydkumppaneita. Tdmanlaisesta tunnustuksesta on hyva kertoa myos sosiaali-
sessa mediassa, jotta aktiiviset seuraajat ja fanit pysyvat tilanteen tasalla, mité kaikkea LEKA puu-

haa katsomossa pelaamisen ohella.
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Sosiaalisen median verkostotoiminta

Facebookissa on yleisia suljetut ryhmat esimerkiksi urheilujoukkueiden, polttariryhman, tiiviin tyéyh-
teison tai opiskelijoiden keskuudessa. Tieto kulkee nopeasti, ja sielld voi jakaa omia kokemuksia tai
kysya kysymyksia. Miksi sitd ei voisi hyddyntaa yhteistyékumppanien kesken? Yhteistybkumppaneis-
ta seka heidan edustajista ja tyontekijoistd muodostuva suljettu ryhma on osa LEKA:n aktiivista ver-
kostotoimintaa. Ryhmassa voi jakaa ilmoituksia tapahtumista seka otteluista, antaa ekslusiivisesti
tarjouksia muille ja nostaa yritysten tietoisuutta seka nakyvyyttd muiden yhteistydyritysten keskuu-
dessa.

Sosiaalisen median hyddyntamista verkostotoiminnassa kannattaa kokeilla. Se voi olla joko toimivaa
tai ei, riippuen miten muut ihmiset ottavat sen vastaan. Sosiaalinen media on yllattavan nopea keino
saavuttaa ihmisten tietoisuuden lyhyelld aikavalilld. Yhteisdpalveluja kayttaa viikoittain 16—75-
vuotiaista suomalaisista 54 prosenttia (Valtari, 2015-12-02). Sosiaalinen media on helppo, nopea ja

reaaliaikainen tapa olla vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa.

4.3  Vuosikello

Taman opinndytetydn vuosikellon kehittamistehtdva liittyy vahvasti LEKA:n visioon olla Savon kiin-
nostavin urheilujoukkue vuoteen 2018 mennessa. LEKA haluaa olla kiinnostava niin pelaajien, katso-
jien kuin yhteistydkumppaneiden silmissa (Ranta-Pere 2015-10-06). Vuosikellon nakdkulma on yh-
teistybkumppaneissa ja verkostoitumisessa, minka tarkoitus on auttaa LEKA:a syventdmaan yhteis-
tyo- ja verkostotoimintaansa yhteistydkumppaneidensa kanssa. Lisdksi LEKA pyrkii edesauttamaan

yhteistydkumppaneiden valista toimintaa vuosikellon kautta.

Vuosikello tulee rakentumaan samantyyppisessa elinkaaressa kuin normaali lentopallokausi. Vuosi-
kellon yhdistaminen lentopallokauden kanssa on selkedsti perusteltavissa rationaalisin syin. Urheilu-
seurat hankkivat uusia yhteistydkumppaneita edellisen kauden jalkeen monen kuukauden ajan ke-
vaalla seka kesalld, joten on olennaista, ettd uuden kauden alkaessa alkaa my6s tuore yhteistoimin-
ta kaikkien yhteistyékumppaneiden kanssa. Vaikka luonnollista onkin uusien yhteistydkumppaneiden
mukaantulo kesken kauden, loogisinta on aloittaa vuosikellon rakentuminen samassa elinkaaressa

kuin lentopallokausi.

Liigasarjassa lentopallokausi alkaa yleensa alkusyksysta syys-lokakuun vaihteessa ja alkamisajankoh-
taan voi vaikuttaa esimerkiksi EM- tai MM-kisat, mikali Suomi osallistuu kisoihin. Runkosarjan viimei-
sid otteluita pelataan vield maaliskuussa, jonka jalkeen alkavat pudotuspelit. Mitalipelit pelataan vii-
meistaan toukokuun alkuun mennessa. Ajallisesti lentopallokausi kestaa 6-7 kuukautta riippuen lo-
pullisesta sarjasijoituksesta ja etenemisesta pudostuspeleissa. Lentopallokauden mukaisesti vuosikel-

lo huipentuu verkostotoiminnassa mitalipelien tapaan ja hiljentyy kesdtauon ajaksi.

Vuosikellon toimintakausi alkaa syksysté 2017 ja jatkuu kevaaseen 2018, jolloin loppuu silloinen len-

topallokausi. Vuosikellon toteutuksessa otetaan huomioon erityisesti sen monistettavuus vuodesta
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toiseen. Monistettavuus ei tarkoita sitd, etta se kopioidaan samanlaisena kerta toisensa jalkeen,
vaan se sisaltda muutamia vuosittaisia kohokohtia seka pienempia tapahtumia pienilla muutoksilla
esimerkiksi teeman suhteen. Toivon mukaan kohokohdat tekevat LEKA:n toiminnasta tunnetun ja

odotettavan yhteistydkumppanien puolesta.

4.3.1 Kausi 2017-2018

Kausi rakentuu padosin neljadn isompaan tapahtumaan, kuten kuviossa 5 tulee esille. Isot tapahtu-
mat luovat suuremman kokonaisuuden verkostotoimintaan. Tarkoitus ei ole saada jokaiselle kuu-
kaudelle taytetta kalenteriin, jota jalkeenpain noudatettaisi orjallisesti. LEKA tuottaa kuitenkin kuu-
kausien sisdlle pienempia verkostotapahtumia omien resurssien ja sesonkien mukaan. Esimerkiksi
pikkujoulut ja kaudenpaattajdiset ovat oiva esimerkki ndista tapahtumista. Niiden lisddminen ei valt-
tamatta ole olennaista, koska esimerkiksi kaudenpaattdjaisten ajankohta voi vaihdella joukkueen

etenemisesta kevaan playoffs-peleissa.

Elokuu 2017
Heindkuu 2018 Syyskuu 2017
eKesaloma e Tervetuloa LEKA-
verkostoon!
Kesakuu 2018
«Power Cup 2018 Lokakuu 2017
Toukokuu 2018 Marraskuu 2017
e Kesdloma *LEKA Battle
Huhtikuu 2018
«LEKA travels Joulukuu 2017
Maaliskuu 2018
o LEKA Seminaari Tammikuu 2018

Helmikuu 2018

KUVIO 5. Vuosikello kaudelle 2017-2018
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Tervetuloa LEKA-verkostoon!

Uuden kauden alkaessa on hyva toivottaa tervetulleeksi vanhat seka uudet yhteistybkumppanit LE-
KA-verkostoon mukaan. Tilaisuuden sisaltd on tdysin vapaasti ideoitavissa LEKA:n puolelta. Siella
voidaan tehda katsaus tulevan kauden verkostotapahtumiin, mika on loppujen lopuksi erittdin olen-
nainen osuus, jotta yhteistydkumppanit osaavat jo hieman varautua LEKA:n suunnittelemaan tapah-

tumatarjontaan.

Pelaajien tuominen ldhelle yhteistybkumppaneita heti ensimmaisessa tapaamisessa saa aikaan
avointa toimintaa kaikkien osapuolien suuntaan. Valmentajan puheenvuorossaan voi esimerkiksi ker-
toa kesdn harjoitteluista ja tulevan kauden tavoitteista seka joukkueen tilanteesta suhteutettuna
muihin joukkueisiin. Tilaisuuteen kannattaa varata aikaa yhteistybkumppanien esittelyille, jotta yh-
teistydokumppanit tulevat tutuiksi toisilleen ja yritysten valisen toiminnan aktivointi alkaa mahdolli-

simman luontevasti.

Tapahtuma kannattaa teemoittaa vuosittain uudella teemalla, jotta siina sailyy uudistettavuus. Kau-
den 2017-2018 Tervetuloa-tapahtuman teema voi olla esimerkiksi lisdarvo. Miten LEKA tuottaa lisa-
arvoa pelaajille? Miksi LEKA haluaa tuottaa lisdarvoa yhteistydkumppaneille? Miten kaksi yritysta voi
muodostaa keskenaan toisilleen lisdarvoa? Tapahtumassa voi olla mukana myds vieraileva tahti, joka
kertoo teeman ympdrille liittyen pienen luennon tai yrittdjyystarinan antaen tiedollisen lisdarvon

osallistujille.

LEKA Battle

LEKA Battle jarjestettiin ensimmaisen kerran 7. marraskuuta 2015 ja ottelutapahtuman jarjestémista
kannattaa ehdottomasti jatkaa. Ottelun lipputulot menivat suoraan niité myyneille juniorijoukkueille
lajista riippumatta. Lippuja myyneet juniorijoukkueet esiteltiin koko yleisén edessa ja KalPan oma
tanssiryhma Wibes Dancers esiintyi tapahtuman loppupuolella. Kuopio-hallissa jérjestetty tapahtuma
sai suurta kiitosta seka katsojilta ettd pelaajilta. Tapahtuma tarjoaa viihdearvoltaan yleisélle niin mu-
siikkia kuin amerikkalaisen suuren urheilujuhlan tuntua ruokatarjoiluillaan — muun muassa hot do-
geilla, popcornilla ja alkoholilla. Vastaavan mittaluokan kokoista lentopallotapahtumaa ei Pohjois-

Savon alueella eika tosin koko Suomessakaan ole kovin usein nahty.

Kutsuvieraille ja yhteistyékumppaneille kentan vieressa sijaitsee VIP-alue, jossa nautitaan illallinen
seka jalkiruokakahvit. Verkostotapahtumana LEKA Battle on paikkana mitd erinomaisin, silla verkos-
toivia ihmisia on liikkeelld paljon. Miten ihmiset saadaan verkostoitumaan enemman liiketoiminnan
kuin pelkan lauantai-illan kannalta? LEKA voi toivomuksena asettaa tavoitteita vieraille esimerkiksi
10 kayntikortin jakamisen uusille ihmisille tai sosiaalisessa mediassa yhteisien kuvien jakamisen tie-
tyilla hashtageilla (#). Tapahtumaan voi toisaalta tuoda yrityksia standeineen esittelemaan yritysta,
mikali halukkaita I6ytyy. Osa yhteistydkumppaneista ei valttamattad halua liikaa puuttua liikkeasioihin,

mutta osalle yhteistydkumppaneista suhteiden luonti on tarkeaa.
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Uusia tuulia on mukava luoda nadin suureen tapahtumaan niin katsojille kuin yhteistyékumppaneille,
jotta mielenkiinto pysyy korkealla. Kuopiolainen kolmen pojan sosiaalisen median erikoisryhma Blo-
kess saattaa olla erinomainen lisa seka osapuoli tilaisuuteen. He ovat pari vuotta sitten aloittaneet
lyhyeiden hauskojen videoiden luonnin Instagramiin seka Facebookiin. Talla hetkelld heilld on In-
stagramissa reilut 98 400 seuraajaa seka Facebookissa 50 427 tykkaajaa. Vastaavat lukemat LE-

KA:lla on Instagramissa 809 seuraajaa ja Facebookissa 2 580 tykkaajaa.

Blokess:in kanssa yhteistyén tekeminen tuo LEKA:lle uuden aluevaltauksen ja varmasti lisda uutta
kohderyhmaa tapahtuman katsojakuntaan. Esimerkiksi poikatrioa voi hyédyntaa yhteistydkumppa-
neiden VIP-alueella juontamassa tilaisuutta, LEKA voi jarjestdad omassa sosiaalisessa mediassa kilpai-

lun, jossa voi voittaa padsyn Blokess:in videolle tai mitd LEKA nyt haluaa vaan luoda yhteisty6ssa

heidan kanssaan.

KUVA 1. LEKA Battlessa tehtiin Mestaruusliigan uusi katsojaennatys 2963 katsojalla. (LEKA Volley ry,
2015-11-07)

LEKA Seminaari

LEKA Seminaari tuo yhteen alueen tekijat toimialoista riippumatta ja tapahtumassa jaetaan mielen-

kiintoisia tarinoita eri luennoitsijoilta. Seminaari voi kestda koko paivan heti aamupaivasta myéhem-
paan iltapaivaan. Puhujia voi olla kahdesta kolmeen, jotka kertovat oman tarinansa paivan ymparille
rakennettuun teemaan liittyen. Teemat voivat vaihtua joka vuosi ja ne voivat liittya esimerkiksi start

up-yrityksiin, johtamiseen, yrittdjyyteen, kansainvalistymiseen, innovatiivisuuteen tai rohkeuteen.

Teeman hahmottumisen jalkeen kannattaa hankkia puhujat, jotka ovat soveltuvia siihen teemaan.
Tuskin kannattaa pyytaa puhujaa, jolla ei ole mitaan tekemista start up-yrityksien kanssa, jos tee-

mana on start up-yritykset. Osa puhujista voi olla Iahinna paikallisesti tunnettuja ja osa saattaa vai-
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kuttaa kansallisesti. Hyvien vetonaulojen hankkiminen tapahtumaan piristda ihmisten aktiivisuutta

tapahtumaa kohtaan. Tietysti voi ensin miettid puhujia ja sen jalkeen heille sopivaa teemaa.

Tapahtumassa kannattaa tarjota hieman juotavaa ja naposteltavia tai lounasruokaakin riippuen ta-
pahtuman pituudesta. Tama aika kannattaa tehda ihmisille helpoksi ja sujuvaksi verkostoitumisen
kannalta. Valiajoille voi asettaa ihmisille tavoitteita, kuten LEKA Battlessakin eli esimerkiksi kaynti-
korttien jakamisen tai vahintaan viiden uuden ihmisen kanssa tutustumisen tai verkostoitumisen.
Tapahtuman jdlkeen on hyva kerata arvokasta asiakaspalautetta, jotta tapahtumaa saa kehitettya

eteenpdin paremmaksi ja jokaista miellyttavaksi.

LEKA travels

Kansainvalistyminen on monien yritysten tahtdimessa liiketoiminnan kasvattamisen takia. Monille yri-
tyksille paikallinen toimiminen riittad ja on tarpeeksi palkitsevaa, kannattavaa seka jarkevaa. LEKA
on myds kansainvalinen yhteisd pelaajien ja valmentajien puolesta eikéd niiden hyddyntamista kanna-
ta jattaa kayttamatta. Harva urheiluseura tarjoaa yhteistyékumppaneille mahdollisuutta matkustaa

liiketoiminnan nakdkulmassa Suomen rajojen ulkopuolelle.

Vaikka LEKA antaa mahdollisuuden lahted matkalle ulkomaille, se ei tarkoita, ettd vain paikallisesti
toimivat yritykset pienelld alueella jaisivat kotiin eivatka padse mukaan. Kansainvélisesta toiminnasta
saa jokainen yritys varmasti imettya tarpeeseensa vaadittavia asioita, ndkokulmia, johtamisesimerk-
keja tai vinkkeja liiketoimintaan. Toisesta maasta voi saada ideoita omaan liiketoimintaan, jolla voi
esimerkiksi kasvattaa omaa kilpailuetua. Ulkomailta voi 16ytya sopiva yritys, jonka kanssa on kannat-
tavaa aloittaa yhteistybkumppanuus. Yhteistydkumppanuus voi koostua muun muassa maahantuon-

nista.

Matkan tarkoitus on tarjota lisdarvoa verkostosuhteen avulla. Matkakohteen inspiraation Iahteina voi
toimia esimerkiksi maat, joissa seuran pelaajat ovat aikaisemmin pelanneet tai ovat kotoisin. Talla
tavalla kohdemaahan on selkea yhteys ja pelaaja voi toimia samalla matkan suurldhettildana eli
eraanlaisena oppaana. Etenkin nykyisen valmentajan, Lauri Hakalan, hyddyntamista on syyta pohtia
vakavasti. Hanellad on kokemusta monesta eri maasta niin pelaajana kuin valmentajana. Hakala on
tydskennellyt lentopallon parissa Saksassa, Yhdysvalloissa, Sveitsissd, Belgiassa, Venajalld seka Slo-
veniassa (Hakala, 2016).

Tunnettujen ihmisten, pelaajien ja valmentajien, hyddyntaminen matkan jarjestamisessa tuo uuden
laheisemman ulottuvuuden yhteistoimintaan. Vaikka pelaajia ja valmentajia hyddynnetdan normaa-
lissa sponsorointiyhteistydssa, tallainen yhteistyd tuo varmasti uudenlaisen savayksen ja lisdyksen
verkostotoimintaan. Vaikka matkan jarjestaminen saattaa tuoda mieleen ensiksi enemman epato-
dennakdisid kuin innostuneita tunteita, on hyva kyselld yhteistyékumppanin mieltymyksia taman asi-
an suhteen. Osa yhteistybkumppaneista voi olla erittdin kiinnostuneita matkan suhteen, osa yhteis-

tyokumppaneista taas ei nde arvoa kyseiselle idealle.
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Kevaalla jarjestettdva matka ikaan kuin huipentaa verkostotoimintakauden. LEKA toimii matkan jar-
jestdjana ja keraa kokoon osallistujaryhman yhteistyékumppaneista. Matkalla voidaan vierailla pai-
kallisissa yrityksissa ja eritoten suomalaisissa yrityksissa, mikali sellaisia on kyseisessa maassa tarjol-

la.

Tutustumisen paikalliseen urheiluseuraan voi siséllyttad matkaohjelmaan ja paljon muita antoisia ta-
paamisia ja vierailuja. Pelaajien ja valmentajien kontakteja ei tarvitse unohtaa vaan niilla voi olla
suurikin merkitys tapaamisten jarjestelyissa. Kohdemaan perinteet ja ndhtavyydet kannattaa ottaa

omalta osaltaan huomioon matkaohjelmaa rakentaessa.

Matkan ei ole pakko kestaa viikkoa, niin kuin lomamatkat yleensa. Monella tytpaikalla ei ole my&s-
kaan varaa taloudellisesti antaa tyévoimaa kayttodn niin pitkdksi aikaa. Kohdemaassa voidaan olla
esimerkiksi vain nelja paivaa tai enemmankin. Matka-ajan voi yhteistuumin maaritelld lyhyeksi tai

pitkaksi ajaksi.

LEKA voi matkalta kertoa kuulumisia sosiaalisessa mediassa, jotta ihmiset nakevat miten laajalle
alalle yhteisty6toiminta ulottuu. Matkalla olleita yritysten edustajia voi muistuttaa paivittdmaan sosi-
aalista mediaa. LEKA:n jarjestamalld matkalle voi luoda oman hashtagin, jotta kaiken materiaalin

|6ytda helposti ja nopeasti sen alta.

Matkan kokemusten jakaminen kertomuksineen seka kuvineen tuo merkittdvan lisan ja mielenkiin-
non LEKA:n yhteistydkumppanuutta kohtaan. LEKA:n tarinan nakdkulman lisaksi yhteistydyritysten
aani kannattaa nostaa kuuluviin téman tyyppisissa tarinoissa. Tama saattaa lisdta kiinnostavuutta

muissa yrityksissa seka madaltaa kynnysta lahted aktiiviseen verkostotoimintaan mukaan.

Power Cup 2018

Talla kaudella suuren lisan normaaliin kauteen poiketen tuo Power Cup alkukesasta 2018, joka jar-
jestetadn Kuopiossa Puijo Wolleyn toimesta. Power Cup on maailman suurin lentopalloturnaus ja tuo
yhteen seuratyontekijat ympari Suomen yhteisélliseen tapahtumaansa. Power Cup on jarjestetty jo
vuodesta 1985 alkaen ja tapahtumassa vierailee vuosittain noin 10 000 kavijaa. Isantakaupunki
vaihtuu joka vuosi eri alueiden valilla, jotka ovat eteld, lansi, itd, pohjoinen, lounas. (Power Cup,
2016.)

Vaikka Power Cup jarjestetadn Puijo Wolleyn toimesta, olisi hyva jos LEKA saisi jalansijan jonkinlai-
seen yhteistyéhon. Yhteisty6 voisi olla odotettavissa, koska molemmat seurat vaikuttavat samalla
paikkakunnalla seka samassa lajissa ja tapahtuma on niin mittava. Aikaisemmat yhteistydt LEKA:n ja
Puijo Wolleyn valilla tukevat osaltaan oletustani. Yhteistyon kautta LEKA pystyy luomaan erittdin laa-
jaa hyotya ja lisdarvoa erityisesti itselleen, mutta myds valillisesti yhteistydkumppaneilleen, koska

tapahtumassa on suuri joukko ihmisid.
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Koska tahdn mennessa LEKA:n osallisuus yhteistydhon ei ole varmaa ja etenkin se, etta minkalaista
se yhteisty0 on, on vaikea luoda konkreettisia ideoita kyseiseen tapahtumaan. Ennen on kuitenkin
monilla kisapaikkakunnilla jarjestetty samaan aikaan Maailmanliiga-peleja, jotka ovat valtavasti kiin-
nostaneet kisayleisdd. Vuonna 2006 Kuopiossa jarjestettiin Maailmanliiga-pelejd, jolloin tapahtuma-
paikkana toimi Niiralan jadhalli (MTV, 2006-07-26). Viela ei ole tiedossa, voiko Maailmanliigaa pelata
Kuopiossa ja hakeeko Kuopio sita ylipaatadn edes jarjestettavaksi vuodelle 2018. Jos minkaanlaisia
peleja ei tule, voisiko LEKA tassa tapauksessa kdyttaa tilaisuutta hyvakseen ja suunnitella isoa peli-

iltaa yhteistydkumppaneita unohtamatta?

4.3.2 Kausi 2018-2019

Monistettavuus kaudelta 2017-2018 jatkuu seuraavallekin kaudelle 2018-2019 (ks. kuvio 6). Kau-
delle 2018-2019 ei ole tarkoitus luoda uusia tapahtumia vuosikelloon vaan pidetaan edellisen kau-
den rungosta kiinni. Vaikka vuosikellossa onkin samoja tapahtumia, niita voi toteuttaa aina eri taval-
la ja taten tuoda yllatyksellisyytta toimintaan. Kauden herattdjaisissa eli tervetuloa-tilaisuudessa voi
pitda esimerkiksi lehdistétilaisuuden ja paljastaa térkedn yhteistydkumppanuuden videolla. LEKA
Battleen voi kehittda yhteistydkumppaneiden valille haastetapahtumia eratauoille tuomaan viihdetta
yleisélle. LEKA:n oma Posse-tyylinen ohjelma voisi tuoda kiinnostavuutta ja viihteen arvoa itse ta-

pahtumaan, tai tuoda vaikka Duudsonit tapahtumaan mukaan.

Seminaarin tapahtumapaikan voi vaihtaa tai tapahtuman juontajaksi voidaan haastaa yllatyksellinen
henkild, joka joutuu astumaan epamukavuusalueelleen. Teemaksi voi ottaa esimerkiksi paikallisuu-
den tai kansainvalisyydeen. Kansainvalisen reissun joka vuosi vaihtuva matkakohde on tarkea sitoa
LEKA:n toimintaan; se ei ole pelkkd kohde, missa vieraillaan, vaan paljon enemman jotain muuta.

Kohteeseen on hyva aina olla jokin sitova elementti, jotta se ei ole vain irrallinen paikka.

Tapahtumien yleinen paivitys seuraavaan vuoteen tuo lisavirtaa tapahtumien sisaltéon. Mitdan suu-
rempaa uutta tapahtumaa vuosikelloon ei ollut tarkoitus tuoda, jotta edellisen kauden 2017-2018
tapahtumat saadaan vakiinnutettua osaksi LEKA:n kautta. Toki mahdollista on, etta esimerkiksi LEKA
Seminaari tai LEKA travels eivat ly6 1api vuosikellossa syysta tai toisesta. Matkan jarjestdminen on
iso prosessi pitkalla aikavalilla ja se ei valttamatta kohtaa yhteistydkumppaneiden aatteisiin. Uuden
tapahtuman jalkeen pitaa reagoida heti tilanteeseen seka kuunnella osallistujilta kehittdmiskohteet
tulevaisuutta ajatellen. Jos tapahtuma tippuu kauden rungosta pois, voi tilalle keksia enemman ver-

kostoa kohtaavamman tapahtuman.
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Elokuu 2018
Heinakuu 2019 Syyskuu 2018
eKesdloma e Tervetuloa LEKA-
verkostoon!
Kesdakuu 2019
e Kesiloma Lokakuu 2018
Marraskuu 2018
Toukokuu 2019 «LEKA Battle

Huhtikuu 2019
LEKA travels Joulukuu 2018

Maaliskuu 2019

o LEKA Seminaari Tammikuu 2019

Helmikuu 2019

KUVIO 6. Vuosikello kaudelle 2017-2018
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YHTEENVETO JA POHDINTA

Sponsorointiyhteistydn seka verkostoitumisen kasittely opinndytetyén pohjana on ollut mielenkiintoi-
nen ja puoleensavetava kokemus. Sponsorointiyhteisty® on tédna paivana merkittdvassa roolissa ur-
heiluorganisaatioiden arjessa, koska valitettavasti organisaatiot eivat parjaa ilman muiden yritysten
taloudellista tukea. Tasapuolisuus seka monipuolisuus yhteistyéssa ovat avainasemassa. Opinndyte-
tyolle asetettu hypoteesi eli verkostotoiminnan nostaminen olennaiseksi osaksi yhteistytoimintaa
vastasi huutoonsa. Hypoteesin kautta tyéhdn automaattisesti Idhteneena, teoriapohja kytkeytyi lop-
pujen lopuksi monialaisesti ongelmanasetteluun. Tyon pohjalta pystytdan nakemaan, ettd verkosto-

toiminnasta muotoutuu LEKA:n mahdollinen kilpailuetu sponsorointiyhteistyéhén.

Kevaalla 2015 aloitettu tydn suunnittelu, muotoutui viralliseen muotoonsa syksylla 2015, kun kysyin
LEKA:a toimeksiantajakseni. LEKA oli erittdin halukas yhteistydhoén ja motivoituneista osapuolista
muodostimme toimivan kombinaation tyon toteuttamiselle. Verkostotoiminta tyén aiheena syntyi yh-
dessd, mutta tyon suuntaan vaikuttivat oletettavasti LEKA:n mielipiteet seka vahvasti heidan tulevai-
suuden nakyméat. LEKA:n into viedd asiaa eteenpdin ja kehittaa toimintaansa loi positiivisen sysayk-
sen omalle motivaatiolle, toiminnalle ja ajatusmallille ty6td kohtaan. Erityisesti LEKA:n myyntipaallik-
kod Kai Ranta-Pere toi oman merkittédvan panostuksensa opinnaytetydprosessille alusta loppuun

saakka. Ranta-Pereeltd saatu nakemys LEKA:n toiminnasta antoi pohjan omalle kehitystydlle.

Opinndytety6 onnistui mielestani kokonaisuudeltaan hyvin vastaamaan LEKA:n tavoitteita tyéta koh-
taan eli kehittamaan heidan sponsorointiyhteisty6td, jota verkostotoiminnalla taas halutaan syventaa
entisestdan. Tydn kautta LEKA saa edelleen pohjaa toiminnalleen. Kehittémisideoiden ja vuosikellon
sisallon kayttéonotto on taysin heiddn paatettdvissa. Koska tyd on yksin tehty, asioiden kasittely eri-
laisten nékékulmien kautta on voinut jédda hieman yksipuoliseksi. Opinndytetyon aiheisiin liittyneen
keskustelun puuttuminen esimerkiksi muiden opiskelijoiden kanssa, madalsi omaa kriittisempaa ja
monipuolisempaa ajattelutapaa. Omasta mielesténi aiheiden hieman monipuolisempi pohdinta ja

kattavampi kasittely olisivat nostaneet kokonaisuutta korkeammalle tasolle.

Opinnaytety6prosessi vahvisti entisestdan oletettuja kasityksiani teoria-aiheista, kuitenkin syventa-
malla laajasti ammatillista tietotaitoani. Tietotaidon kasvamista on vaikea olla korostamatta. Erittdin
positiivisen liséan tédhan prosessiin on tuonut tyéskentely rakkaan urheiluharrastukseni piirissa. Omat
kokemukset monenlaisista ottelutapahtumista niin pelikentalla kuin laidallakin, havainnot eri lento-
pallo-organisaatioista seka mielenkiintoni muihin urheilulajeihin reilun vuosikymmenen ajan ovat
muodostaneet vahvoja ja monipuolisia nakemyksia. Jos omakohtaista kokemusta ei olisi [6ytynyt
nadin paljoa, en olisi osannut niin syvallisesti kasitellda muun muassa teorioita ja kehittdmisideoita.
Vaikka syvdllisyys ei ndy suoranaisesti tekstissd, pohdin asioita kuitenkin paljon kokemukseni kautta,

koska ndin asiat helposti ja suoraan mielessani.

Prosessin alussa ymmarrystd tydhon ja aiheeseen ei ollut kovin paljoa, mika nakyi vain pelkalla tyén
tekemiselld, koska tyd oli yksinkertaisesti tehtéva tutkinnon saamiseksi. Tyén edetessa kasitys tyota

kohtaan muuttui ja kokonaisuus hahmottui valaisevasti — tyo ei ollut pelkka tyd pakon edessa vaan
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se oli paljon jotain muuta, halua oikeasti ymmartaa ja kehittda asioita. Rajaus pysyi lopulta selked-
nd, kun alkumurroksen yli paasi. Prosessi eteni sujuvasti, silld aikarajaa en halunnut maarittaa, kos-
ka kiiretta ei ollut tyon ja valmistumisen suhteen. Valilla annoin aivojen prosessoida seka hautoa

uutta tietoa, ja kun inspiraatiota oli havaittavissa, jatkoin ty6ta eteenpain.

Léhteiden kayttoa olisin voinut tarkemmin suunnitella. Asuminen paikkakunnalla, jossa ei ole kaytds-
sa koulun laajaa ammatillista kirjallisuutta, toi haasteensa painettujen lahteiden kayttdon. Vaikka
kunnallisesta kirjastosta materiaalia I6ytyi, monipuolisuus vaistamatta kéarsi. Suurin osa lahteistd on
taten painamattomia lahteita, joten niiden kaytdssa ja lahdekritiikissa taytyi olla tarkkana. Monien
kirjoittajien, ja tietysti uutistoimistojen, tietotaito sekd ammatilliset meriitit saivat hyvéksynnan lah-

teen jatkoonpaasylle.

Ajankohta opinnaytetydprosessissa oli melko haastavaa aikaa, silld muutto toiselle puolelle Suomea
koulupaikasta seka toimeksiantajan sijainnista synnyttivat pienia haasteita matkaan. Epakohtien en
antanut kuitenkaan liilkaa hairitéd vaan tarkoitus oli edetad prosessissa mahdollisimman mutkattomasti
ja sujuvasti. Opinndytetydprosessin aikana havainnoin itsessani kasityksen siita, ettd halu toimia tu-
levaisuudessa urheiluorganisaatiossa ja kehittda sita ulottuu kaytannon tasolle eika pelkéstaan tahan
opinnaytetyohdn. Kaiken kaikkiaan paamaaranani oli luoda laadukas tyd, jota LEKA voisi kayttaa

toiminnassaan.

Tybelamalahtoisyys oli tarkea osa tyon tekoa. Omassa ajattelutavassa tydelamalahtdisyydella oli
suuri merkitys. Tahto tehda LEKA:Ile toteuttamiskelpoisia kehittdmisideoita pysyi korkealla tasolla
alusta loppuun saakka, koska mahdollisuus oman kaden jaljen ja ajatusten nakymiseen organisaa-
tiossa olisi todellinen. Organisaation tunnettuus tuki entisestdan vallitsevaa tahtoa. Mikali kehitettyja
ideoita toteutetaan, mielenkiintoni niitd kohtaan pysyy varmasti ylhaalla, koska haluan nahda niiden
vaikutuksen, toimivuuden ja vastaanotton organisaation rakenteessa seka yhteistyékumppanien

keskuudessa. Toisin sanoen se on tdman opinndytety6n suola, ikdén kuin kirsikka kakun paalla.

Opinnaytety6n loppuvaiheilla osallistuin yllattden Imatralla jérjestettyyn Imatra Base Camp — semi-
naariin, joka osaltaan toi uuden lisan seka ulottuvuuden opinndytetyohon. Vaikka seminaarin pu-
heenvuorot Alajan puhetta lukuunottamatta eivat yhdistyneet niin vahvasti ja suoranaisesti kasitte-
lemaani sponsorointiyhteistydhén seka verkostotoiminta-aiheeseen, rivien valista sai kuitenkin ongit-
tua hieman piilossa olleita verkostotoiminta-asioita. Puheenvuorojen sisallét halusin siita huolimatta
tuoda esille teoriaosiosssa, koska niissa tuli ilmi nykyajan trendit ja kdytannét sponsorointiyhteis-

tydssa seka sen toteutuksessa.

Tastd tydstd on helppo ldhted tekemaan jatkotutkimusta ja jatkopolkuja I16ytyy monenlaisia. Tama
opinnaytety® keskittyi Idhinna toimintaan yhteistybkumppaneiden kanssa ja niiden valilla. Jatkotut-
kimus voi kohdistua organisaation sisdiseen verkostotoimintaan. Haastattelemalla esimerkiksi orga-
nisaation toimihenkil6ita, pystyy tekemdaan kvantitatiivisen tutkimuksen. Miten verkostot toimivat or-
ganisaatiossa? Miten verkostojen toimintaa voi kehittdd? Minkalaiset verkostomuodot luovat hyvan

pohjan organisaatiolle? Pitadkd verkostojen koostua isoista vai pienista ryhmista, pelkista laji-
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ihmisista vai monialaisista? Kuinka usein tallaisten verkostojen tulee kokoontua? Tutkimuksesta voi

tehda suuremman kokonaisuuden tai pienempia osa-alueita.

Jatkotutkimusta voi lahtea tekemaan myos esimerkiksi LEKA:n visiosta olla alueen kiinnostavin ur-
heiluseura vuoteen 2018 mennessa. Tama seikka pidettiin mielessa koko tydn teon ajan, mutta ei
tullut kirjallisesti niin paljoa esille. Tutkimuksen tekoon voi ottaa mukaan LEKA:n yhteistydkumppa-
neita ja mahdollisesti haastatella heita. Kiinnostavuuden ilmentyminen yhteistydkumppaneissa on
asia, mita voi tutkia. Miten kiinnostavuus ilmenee? Miten kiinnostavuutta mitataan? Kuinka yhteis-
tyokumppaneita otetaan huomioon yhteistydkumppanuudessa? Tastakin aiheesta saa kerattya tietoa

ja statistiikkaa laaja-alaisesti ja tehtya erityyppisia tutkimuksia tekijan mielenkiinnon mukaan.
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