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Tiivistelma

Urheiluseurojen ja yritysten valinen yhteistyd mahdollistaa seuroille kilpaurheilemisen ja siihen fokusoitu-
misen. Nykypdivana ajatus siitd, etta urheilusponsorointi olisi hyvantekevaisyytta on muuttunut, silla yrityk-
set osaavat vaatia vastavuoroisuutta yhteistyolta. Taman vuoksi pidetdan tarkeana, etta yhteistyo koetaan
my0s yrityksen puolelta kannattavaksi ja onnistuneeksi.

Opinnaytetydn tavoitteena oli kartoittaa Jyvaskyla Basketball Academyn yhteistydkumppanuussuhteiden
tdmanhetkinen tilanne. Tutkimuksen aihe koettiin tarkeaksi toimeksiantajan toimesta, silla seuralla ei ollut
taytta tietoa, millaiseksi heiddan kumppaninsa kokevat yhteistyon. Tutkimusongelman avuksi muodostettiin
kolme tutkimuskysymysta, joiden tehtdva oli auttaa ongelman selvittamisessa. Tutkimuskysymykset olivat,
miksi yritykset tekevat yhteisty6ta JBA:n kanssa, millaiseksi yhteisty6 JBA:n kanssa on koettu ja miten JBA
voisi kehittda toimintaansa.

Tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena, silld sen tavoitteena oli saada yhteistyokumppaneiden dani
kuuluviin. Tutkimukseen valittiin kolme toimeksiantajan tamanhetkista yhteistydkumppania ja aineistonke-
ruu suoritettiin teemahaastatteluiden avulla. Aineistonkeruun ja haastatteluiden litteroinnin jalkeen, ai-
neisto teemoiteltiin kolmen tutkimuskysymyksen mukaisiin teemoihin. Ndma teemat olivat: motiivit yhteis-
tyolle, kokemukset yhteistyosta seka kehitysideat ja tulevaisuus. Kun teemoittelu oli tehty, tuloksia alettiin
analysoimaan kunkin teeman mukaisesti.

Paatutkimustulokset osoittivat, ettd yhteistyota JBA:n kanssa ei koeta hyvantekevdisyytena, vaan siihen liit-
tyy yrityskohtaisia tavoitteita ja strategioita. Yhteistyo JBA:n kanssa koettiin erittdin onnistuneeksi ja varsin-
kin seuran aktiivinen vuorovaikuttaminen ja yhteistyon kehittamismahdollisuuksien tarjoaminen mainittiin
positiivisesti erottaviksi tekijoiksi. Tutkimuksessa epaonnistuttiin [6ytamaan selkeada kritiikkia tai kehitys-
kohteita toimeksiantajaa kohtaan. Haastatteluista kavi ilmi, ettd yhteistyon jatkamista pidetaan selkedna ja
yhteisty6ta olisi mahdollista syventda, mikali se olisi yrityksille tarpeeksi vaivatonta. Toimeksiantaja saa tut-
kimuksesta hyvan pohjan, jolla se voi jatkaa yhteistyokumppanuussuhteiden kehittamista tulevaisuudessa.
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Abstract

Cooperation between sports clubs and businesses enables clubs to compete and focus on their sport. Now-
adays, the idea of sport sponsorship as charity has changed, as companies know how to demand reciprocity
in cooperation. It is therefore considered important that the cooperation is also perceived as profitable and
successful on the part of the company.

The aim of the thesis was to map current state of Jyvaskyla Basketball Academy’s partnership relations. The
topic of the study was considered important by the client, as the club did not have full information on how
their partners perceive the cooperation. In order to address the research problem, three research ques-
tions were formulated to help clarify the problem. The research questions were: why do companies cooper-
ate with JBA, how is the cooperation with JBA perceived and how could JBA improve its activities.

The research was conducted as a qualitative study, as the aim was to make the voices of the partners
heard. Three of the client’s current partners were selected for the study, and the data was collected
through thematic interviews, the data was thematized according to the three research questions. These
themes were: motives for cooperation, experiences of cooperation and ideas for development and the fu-
ture. Once the theming was done, the results were analysed according to each theme.

Main findings showed that cooperation with JBA is not perceived as charity but is linked to company-spe-
cific objectives and the strategies. The cooperation with JBA was perceived as very successful and in partic-
ular the active interaction of the club and the provision of opportunities to develop cooperation were posi-
tively mentioned as differentiating factors. The survey failed to identify any clear criticism or areas for
improvement towards the client. The interviews showed that there is clear preference for continued coop-
eration and that it would be possible to deepen cooperation if it were easy enough for the companies to do
so. The study provides the client with a good basis on which to continue developing partnerships in the fu-
ture.
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1 Johdanto

Suomen urheilumarkkinassa on yleista, etta kilpaurheilua tuetaan taloudellisesti kotimaisten yri-
tysten toimesta. Yhteistyokumppanuuksista tuleva raha on tarkea tulo kaikille urheilua harjoitta-
ville tahoille, olipa kyseessa sitten urheiluseura, -sarja, maajoukkue tai yksildurheilija. Ulkoinen
tuki mahdollistaa lajin harjoittamisen siten, etta tuettava kohde pystyy priorisoimaan omat resurs-
sinsa kilpailemiseen ja siind parjaamiseen. Vastapalveluksena yritykset saavat omalle brandilleen
jonkinlaista lisdarvoa, joka voi olla nakyvyyden lisaantyminen, positiivisen mielikuvan luonti tai
vaikkapa mahdollisuus verkostoitua alueen muiden yritysten kanssa. Yhteistyon aloittamiselle on
erilaisia motiiveja ja ne voivat erota toisistaan paljonkin yritysten valilla. Urheilukohteet etsivat
usein pitkdaikaisia kumppanuuksia, jotta heilld on mahdollisuus varmistaa oman toimintansa jat-

kuvuus.

Tilastokeskuksen (n.d.) maaritelman mukaan, urheiluseurojen toimialaan kuuluvat urheilu- ja lii-
kuntaseurat, jotka voivat lukeutua ammattilais- puoliammattilais- tai harrasteseuraksi (Urheiluseu-
rojen toiminta n.d.). liman urheiluseuroja ei olisi suomalaista liikuntakulttuuria, eika esimerkiksi
lapsilla ja nuorilla olisi samanlaisia mahdollisuuksia liikkua ja harrastaa. Urheiluseurat tukevat toi-
minnallaan sosiaalista kestavyytta ja terveellisia elamantapoja, silla usein niissa yhdistyvat yhdessa
tekeminen ja liikkuminen harjoittelun ja kisaamisen muodossa. Vaikka seuratoiminnassa on mu-
kana paatoimisia ja osa-aikaisia alansa ammattilaisia ja tyontekijoita, niin seurat ovat silti ulkopuo-
lisen avun tarpeessa, jotta toimintaa pystyy ylldpitamaan ja kehittdmaan. (Koski & Maenpaa n.d.)
Urheiluseurojen tekemaa tyota tarvitaan jatkossakin, silla viime vuosien Move! -mittausten tulok-
set ovat osoittaneet, ettd lasten ja nuorten liikkuminen on vahentynyt. Se puolestaan vaikuttaa
esimerkiksi toimintakyvyn heikkenemiseen, joka voi tulevaisuudessa korreloitua valtiotasolla yli-
madraisina sosiaali- ja terveydenhuollon kustannuksina ja kansanterveyden heikkenemisena. (Las-
ten ja nuorten fyysisessa toimintakyvyssa merkittavia alueellisia eroja 2022.) Téman vuoksi on tar-
kead, ettd urheiluseurat voivat harjoittaa toimintaansa ja tata kautta kannustaa lapsia ja nuoria

kiinnostumaan urheilusta ja liikunnasta.

Tassad opinndytetydssa kartoitetaan Jyvaskyla Basketball Academyn yhteistyokumppanuussuhtei-
den nykytila. JBA on tarkea koripallotoimija Keski-Suomen alueella ja toiminnallaan se kasvattaa
nuoria vastuullisiksi aikuisiksi kentalld ja sen ulkopuolella. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,

mika saa yritykset tekemaan yhteisty6ta JBA:n kanssa, miten yhteistyo JBA:n kanssa on sujunut ja



onko yrityksilla aiheeseen liittyvia konkreettisia kehitysideoita. Tutkimuksella halutaan kehittda
JBA:n yhteisty6toimintaa ja samalla tavoitellaan saavuttamaan sellaista konkreettista tietoa, jota
JBA voi hyddyntaa jatkossakin yhteistydkumppanien etsinndssa ja taman myoéta turvata oman toi-
mintansa jatkuvuuden. Tutkimuksella halutaan osoittaa alueen yrityksille ja nykyisille kumppa-
neille, etta JBA on halukas kehittamaan omaa yhteistyétoimintaansa. Tutkimus itsessaan suorite-
taan laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana kdytetdaan teemahaastattelua, joihin

valitaan kolme kauden 2024-2025 yhteistyokumppania.

Tutkijan kiinnostus tata aihetta kohtaan on syntynyt muutamasta syystd. Ensimmainen on tutkijan
suuri intohimo urheilua ja eritoten koripalloa kohtaan, jota tutkija on globaalisti seurannut lahes
koko elamansa ajan. Toinen motiivi on se, ettd tutkija suoritti syksylla 2024 opintoihinsa liittyvan
harjoittelun taman opinndytetydn toimeksiantajalle. Aihetta tarjottiin organisaation toiminnanjoh-
tajalle, joka ajatteli sen olevan hyddyllinen. Seuran puolelta kerrottiin, etta tutkimukselle olisi tar-
vetta, jotta JBA voisi jatkossa luoda parempaa asiakaskokemusta omille kumppaneilleen, seka ke-
hittda omaa toimintaansa toivottuun suuntaan. Keskusteluissa mainittiin, ettei seuralla ole
taydellista kuvaa siitd, millaiseksi kumppaniksi JBA koetaan, joten tutkimus tulee myos niilta osin

tarpeeseen.

2 Koripallo urheilulajina

Tassa osiossa tutustutaan koripalloon erilaisista nakdkulmista. Ensiksi syvennytdan yleisesti koko
lajin syntyyn ja kehitykseen yhdeksi maailman suurimmista urheilulajeista. Toisessa kappaleessa

kerrotaan taman opinndytetyon toimeksiantajasta Jyvaskyla Basketball Academysta.

2.1 Koripallon historiasta nykypadivaan

James Naismith on kehittanyt koripallon vuonna 1891 ollessaan Springfield Collegessa luokanopet-
tajana. Tuohon aikaan talvisin opiskelijoiden oli siirryttava urheilemaan sisatiloihin, mutta ongel-
maksi oli muodostunut se, etta sisalajit eivat olleet opiskelijoiden mielesta tarpeeksi mielenkiintoi-
sia. Nuoret eivat pddsseet purkamaan energiaansa riittavasti sisalajien parissa ja talla oli suuri
negatiivinen vaikutus heidan keskittymiskykyynsa ja koulussa parjaamiseen. Ongelman vuoksi

Naismithille annettiin tehtdvaksi kehittda sisalla pelattava joukkuelaji, joka ei olisi vaarallinen,
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mutta saisi nuorten mielenkiinnon puolelleen. (Where basketball was invented: The history of bas-

ketball n.d.)

Naismithin aloittamassa kehitystyodssa kului aikaa ja uuden lajin kehityksessa hyodynnettiin toimi-
via ominaisuuksia muista lajeista, ndiden tuloksena syntyi koripallo (Where basketball was inven-
ted: The history of basketball n.d.). Ensimmaista kertaa koripalloa pelatessaan opiskelijat paatyi-
vat kuitenkin kdayttamaan vakivaltaisia keinoja parjatdakseen, moni oppilas loukkasi itsedan ja yksi
oli jopa tyrmatty pelin tiimellyksessa. Oppilaat olivat kuitenkin nauttineet pelista ja halusivat pe-
lata sitd uudestaan. Seuraavaa kertaa varten Naismith oli luonut saantéja, joiden avulla vakivalta

saatiin kitkettya pois pelista. (Toole 2021.)

Olympialaisiin koripallo tuli ensin miesten pelattavaksi vuoden 1936 kisoissa ja naisten puolelle
vuodesta 1976 alkaen. Laji on kasvanut yhdeksi maailman suosituimmaksi urheilulajiksi ja sita pe-
lataan kaikkialla maailmassa. Kansainvalisen koripalloliitto FIBA:n mukaan harrastajia on jo 450
miljoonaa maailmanlaajuisesti. (Basketball: Crafting an enduring legacy for a better future n.d.) La-
jin levidmisessa on auttanut sosiaalinen media, josta fanit ympari maailmaa ovat helposti voineet
seurata heidan suosikki joukkueitaan ja pelaajiaan. Sosiaalisen median voimaa ovat hyédyntaneet
varsinkin suurimmat sarjat, kuten NBA ja WNBA, joiden kanaville luodaan koripallofaneille kiinnos-
tavaa ja ajankohtaista sisaltoa. (Wood 2024.) Koripallo on monen muun lajin tapaan toiminut Yh-
distyneiden kansakuntien Agenda 2030 tavoitteiden apuna yhdistdaessaan ihmisia eri kulttuureista

(Basketball: Crafting an enduring legacy for a better future n.d.).

2.2 Toimeksiantaja Jyvaskyla Basketball Academy Ry

Jyvaskyla Basketball Academy Ry on vuonna 2016 perustettu aatteellinen eli voittoa tavoittelema-
ton yhdistys, jonka paatoimiala on urheiluseura (Jyvaskyla Basketball Academy ry n.d.). Organisaa-
tiolla on talla hetkelld miesten ja naisten edustusjoukkueet, jotka molemmat pelaavat Suomen
toiseksi korkeimmalla sarjatasolla. Joukkueiden pelaajat koostuvat suurimmaksi osaksi nuorista,
jotka opiskelevat toisella asteella tai korkeakoulussa. Pelaajista osa on paikallisia ja loput ovat saa-
puneet muualta joko opiskeluiden tai nimenomaan koripallon perassa. Kaudella 2023-2024 orga-
nisaatiolla oli viisi kokoaikaista tyontekijda ja palkkaa maksettiin yhteensa 21 henkildlle. Kyseiselta
kaudelta seuran liikevaihto oli 654 876 € ja tilikauden tulos 6 379 €. (JBA 2024.) Kaudella 2024-

2025 seuralla oli arviolta 45 yhteistyokumppania, joista kuusi padyhteistydkumppania.



Organisaation tavoitteena on kehittda keskisuomalaista koripallotoimintaa ja siksi se tekeekin jat-
kuvasti yhteistyota paikallisten oppilaitosten ja juniorijoukkueiden valilla. Organisaatio haluaa
mahdollistaa pelaajilleen koulun, kilpaurheilun ja vapaa-ajan yhdistamisen seka niiden tasapainot-
tamisen suunnitelmallisesti. Seuran arvohierarkiassa koulu menee koripallon edelle ja tama tar-
koittaa sita, etta seura kokee tarkedksi panostaa pelaajien kokonaisvaltaiseen kehitykseen urheili-
jana omassa lajissaan, mutta ennen kaikkea ihmisena kentan ulkopuolella. JBA on suunnitellut
toimintansa nuoren elamantilanteen mukaan ja esimerkiksi valmennuksen maara ja laatu kehittyy
ian myota. Esimerkiksi alakouluikaisille opetetaan lajin ja lilkunnan perusteita pelien seka leikkien
kautta. Ylakouluikaisia aletaan perehdyttamaan terveista elamantavoista, seka lisataan urheilulli-
suutta. Toisen- ja korkea-asteen pelaajia kehitetaan yksil6llisesti ja ohjataan tekemaan hyvia yksi-

I6llisia valintoja niin koulun, kuin lajin parissa. (Mika JBA? N.d.)

JBA:n paaasiallinen toiminta kohdistuu edustusjoukkueiden arkeen, mutta se on Keski-Suomen
alueella mukana monessa muussakin. Seura jarjestaa lapsille maksutonta Lauri Markkasen koris-
koulua, jonka tarkoituksena on tarjota matalan kynnyksen liikuntaharrastus mahdollisimman mo-
nelle lapselle perheen taustoista ja varallisuudesta riippumatta. Koriskoulun mahdollistavat yhteis-
tyékumppanit ja hyvantekevaisyys golf-tapahtuma. Lauri Markkanen tournament jarjestetaan
peruskouluikaisille nuorille, siihen voivat osallistua juniorijoukkueet eri puolilta Suomea. Kuortane
Basketball Camp on kesaleiri koripallon parissa nuorille, koripallon lisdksi leirilla on my&s kesadakti-
viteetteja. Kesalla 2025 seura jarjestdaa ensimmaista kertaa Sami Hedbergin Stadion Stand Up kei-
kan, joka pidetdan Jyvaskyldssa Hippoksen pesapallostadionilla. Voi siis huomata, ettd seuralla on
toimintaa ympari vuoden my6s koripallokauden ollessa tauolla, suurimmassa osassa toimintaa yh-

distyvat kuitenkin organisaation ydin: lasten ja nuorten hyvinvointi seka liikkuminen.

Seuran toiminnassa on mukana monta erilaista yritysta, joista suurimman osan paatoimipaikka si-
jaitsee Keski-Suomen alueella. Organisaatio luo yrityksille lisdarvoa esimerkiksi nakyvyyden muo-
dossa, tarjoamalla lippuja otteluihin ja jarjestamalla erilaisia yhteistyokumppaneille suunnattuja
tapahtumia. JBA:n yhteistyokumppanit voivat saada yritykselleen nakyvyytta monin eri tavoin,
useilla yrityksilla on mainoksia kotipeleissa, joita ripustetaan esille tai joita voi ndyttaa Jyvaskylan
Monitoimitalolla olevilta led tauluilta, myos kuuluttaja kuuluttaa otteluissa mainoksia. Seura luo

nakyvyyttd myos sosiaalisen median sisall6ill3, joita JBA tekee Instagram ja Facebook sivuilleen tai



tarinoihin. Talloin sisaltona voi toimia puhdas mainos kuvalla ja tekstilld, lyhytvideo tai faneja osal-
listava visa tai arvonta. Myos otteluisannyyden kautta saa nakyvyytta ottelutapahtuman markki-
noinnissa, kuin paikan paalla, silla otteluissa voi olla erilaisia kisoja tai arvontoja, joissa on jaossa

otteluisannan tuotteita.

3 Yhteistyokumppanuus

Tassa kokonaisuudessa kasitelldan yhteistyokumppanuutta yleisesti, mutta syvennytaan myos ur-
heilun nakékulmaan toimeksiantajan ollessa urheiluorganisaatio. Aluksi tutkitaan aiheen historiaa
ja kehitysta. Sitten perehdytaan tarkemmin siihen, mita yhteistydkumppanuus kasitteena tarkoit-
taa ja syvennetaan ajattelua yha enemman urheilunakékulmaa kohti. Osiossa kdaydaan lapi erilaisia
tavoitteita, joita yhteistyolle voi muodostaa niin yritys, kuin urheilua suorittava taho. Lopussa pe-
rehdytaan markkinointiviestintaan ja suhdetoimintaan ja siihen, miten ne liittyvat yhteistyokump-

panuuteen.

3.1 Historiasta nykypaivaan

Ennis (2020, 248) kertoo, ettda kumppanuustoiminta ja sponsorointi ei ole uusi liiketoiminnallinen
malli, joka on kehitetty viimeisten vuosikymmenten aikana, vaan siita on erilaisia viitteita jo pit-
kalta historiasta. Ensimmaisia yhtalaisyyksia sponsoroinnista voi l0ytaa jo antiikin Kreikasta ja Roo-
masta, vaikka sponsorointi ei viela tuolloin ollut sellaista, kuin millaisena se nyt tunnetaan. Antiikin
ajan hallitsijat ja varakkaat henkil6t tukivat urheilu- ja taidetapahtumia, runoilijoita ja gladiaatto-
reita parantaakseen omaa sosiaalista asemaansa valtakunnassa. (Kolah 2015, 13.) Taiteilijoiden ja
oppineiden sponsorointia oli havaittavissa my6s Keskiajalla hallitsijoiden ja varakkaiden toimesta

(Alaja 2000, 103).

Enemman nykyaikaista yhteistydkumppanuutta muistuttava sponsoritoiminta yleistyi Yhdysval-
loissa 1950-luvulla ja sielta se levisi myohemmin muualle maailmaan voimakkaasti 1970- ja 1980-
lukujen aikana (Valanko 2009, 29). Aluksi sponsorointi ilmeni piilomainontana esimerkiksi urheilu-
tapahtumissa, mutta 1980- ja 1990-lukujen aikana sponsorointiin alettiin panostamaan ja siitd ha-
lutiin tehdd ammattimaisempaa toimintaa. Kaupallinen sponsorointi yleistyi urheilun ulkopuolella
ja sponsorit alkoivat haluamaan vastinetta rahoilleen. 1990-luvulla mediaa ja internettia alettiin

my0s hyddyntamaan sponsoroinnissa. (Kolah 2015, 13-14.)



2000-luvulle tultaessa sponsorointi on muuttunut vield yha merkittavammaksi liiketoiminnaksi.
Suurimmat sponsorirahat liikkkuvat urheilun megatapahtumissa, kuten Olympialaisissa ja jalkapal-
lon maailmanmestaruuskilpailuissa. Maailman suurimmat brandit kilpailevat mahdollisuudesta
padsta sponsoroimaan naita kyseisia tapahtumia jopa useiden satojen miljoonien dollarien suurui-
silla sopimuksilla. (Sanghak, Kitae, Yong, Byungho 2024.) Vaikka sponsorointi ei ole pelkastaan ur-
heiluun liittyvaa liiketoimintaa, niin silti se nykypaivana usein yhdistetaan juuri urheiluun (Chad-

wick, Chanavat, Desbordes 2018, 69).

3.2 Yhteistyokumppanuus kdsitteena

Mielikuvat yhteisty6kumppanuudesta ovat muuttuneet aikojen saatossa, kuten edellisessa luvussa
ilmeni. Oletus pelkasta hyvantekevaisyydesta on vaistynyt ja nykyaan sponsoroinnista kdytetdan
yha enemman termia yhteistydkumppanuus (Smith, Stavros, Skinner, Geurin & Burch 2024, 256).
Valanko (2009) maarittelee, yhteistyokumppanuuden kahden eri tahon eli sponsorin ja sponsoroi-
tavan valiseksi strategiseksi liiketoiminnaksi. Nama tahot ovat itsenaisia yrityksia, yhteisoja tai toi-
mijoita, jotka neuvottelevat vililleen juridisen sopimuksen, jonka tarkoituksena on vastata molem-
pien tarpeisiin. (Valanko 2009, 62.) Esimerkiksi urheilumaailmassa yritys voi tarvittaessa alkaa
tukemaan, yhta tiettya urheilijaa, urheilujoukkuetta, -sarjaa, -tapahtumaa tai tapahtumapaikkaa

(Smith ym. 2024, 256).

Seka Valanko (2009) etta Smith ja muut (2024) painottavat, ettd yhteisty6kumppanuuden on ol-
tava kumpaakin osapuolta hyodyttavaa yhteistyota ja sen paallimmainen tarkoitus on tuottaa mo-
lemmille lisdarvoa, talldin toiminta on vastavuoroista. Valanko huomioi, myés molempien osapuol-
ten kohderyhmat, jotka saattavat hyotya syntyneesta kumppanuudesta. Lisdksi Smith ja muut
painottavat, ettei kumppaniksi kannata valita keta tahansa, joka on valmiina rahoittamaan koh-
teen toimintaa. Molempien osapuolten hyddyn maksimoimiseksi suositellaan, etta yhteistyokump-
panien arvot, brandi ja kohderyhma kohtaisivat ja tukisivat toisiaan. lhanne tilanne voisi esimer-
kiksi olla, jos moottoriurheilua tukisi yritys, joka valmistaa moottoriurheilussa tarvittavia valineita,
kuten vaikkapa polttoainetta, 6ljya tai renkaita. Talloin yritys pystyisi markkinoimaan tuotteitaan
juuri sille kohderyhmalle, joka my6s kuluttaa niitd. (Valanko 2009 60-62; Smith ym. 2024, 256,
264.)



Yhteistyokumppanuudella tavoitellaan erilaisia asioita ja kullakin tallaiseen toimintaan lahtevalla
yrityksella tai seuralla saattaa olla tdaysin omat tavoitteet ja toiveet kumppanuuden laadulta ja lop-
putuloksista. Smith ja muut (2024) kertovat, ettd sponsoroitava kohde havittelee yhteistyo6lta ra-
haa, tuotteita, palveluita ja asiantuntijuutta. Yritys toivoo sen sijaan saavansa positiivista naky-
vyyttd, myynnin lisddantymistd ja oman brandin kasvua. (Smith ym. 2024, 256.) Myos Beech &
Chadwick (2007, 272-273) vahvistavat, ulkoisen viestinnan eli brandin ja imagon kasvattamisen,
tunnettavuuden lisaamisen ja taloudellisen hydtymisen yleisimmiksi syiksi ryhtya yhteistyékump-

panuuteen. Yhteistydon motiiveihin palataan tarkemmin viela myéhemmassa kappaleessa.

Yhteistydkumppanuudella luotua lisdarvoa voidaan kuvata aineellisena tai aineettomana hyotyna

(Valanko 2009, 61). Aineellisilla hyodyilla tarkoitetaan yhteistydkumppanuudessa kaikkia niita ta-

pahtumia, jotka on mahdollista fyysisesti mitata tai laskea. Naita ovat esimerkiksi kavijamaarat ta-
pahtumassa tai verkkosivuilla. Aineettomilla hyodyilla puolestaan tarkoitetaan kaikkia niita tapah-
tumia, joita ei ole mahdollista fyysisesti mitata tai laskea. Kohderyhmien muodostama arvostus

brandia kohtaan on esimerkki aineettomasta hyddysta. (Vuorikari 2012, 32—-33.)

Parhaimmillaan yhteistydkumppanuus voi luoda ainutlaatuista lisdarvoa kaikille osapuolille, mutta
sita ei voi silti pitaa taysin riskittomana liiketoimintana. Vaikka yhteistyésopimuksessa sovitaan yh-
teistyon laadusta ja tavoitteista, niin ei ole olemassa taytta varmuutta siitd, ettd nama tavoitteet
tulevat varmasti tayttymaan, vaan tavoitteiden eteen on tehtava toita. (Smith ym. 2024, 256.) Ris-
keja piilee myos sopimukseen liittymattomissa asioissa. Erilaiset urheilukohteen tai yrityksen mai-
nehaitat saattavat asettaa yhteistyon toisen osapuolen ikdvdaan asemaan. Kuopion Palloseura eli
KuPS valitsi kaudelle 2025 itselleen uuden paavalmentajan, joka oli erotettu aiemmasta joukku-
eesta ahdistelukohun seurauksena. KuPSin paayhteistydkumppanit eivat pitdneet valinnasta, silla
valinta taisteli heidan yrityksensa arvoja vastaan. (Mattila 2024.) Tallainen mainehaitta saattaa tar-
koittaa yhteistyon loppumista, ja se voi tulevaisuudessa vaikuttaa negatiivisesti uusien kumppa-

nien hankintaan, sen vuoksi on tarkeaa, etta kaikilta mahdollisilta mainehaitoilta valtytaan.

3.3 Yhteistyokumppanuuden suosio urheilussa

Sponsorointi on selkeasti yleisinta urheilubisneksessa muihin toimialoihin verrattuna, taman vah-
vistavat monet eri lahteet. Esimerkiksi Kolahin (2015, xxiii) taulukon mukaan, jopa 80 % kaikesta

maailman sponsoroinnista kohdistuu urheiluun ja loput 20 % jakautuvat mm. kulttuurin, taiteiden,



tapahtumien, yhdistysten sekd muiden sponsoroitavien tahojen kesken. Ennis (2020, 248) kertoo,
urheilusponsoroinnin olevan suosituin sponsoroinnin muoto, han arvioi urheilun kattavan 50-70 %
kaikista maailman sponsorinnista. Smith ja muut (2024, 256) kertovat, maailmanlaajuisen urheilus-
ponsorointi markkinan olleen vuonna 2023 arvoltaan 110 miljardia Yhdysvaltain dollaria eli hieman
alle sata miljardia euroa. Vaikka tarkkaa arvoa voi olla vaikea maarittaa, niin edella mainittu lu-
kema on suhteellisen linjassa Goughin (2024) Statistalle julkaistussa tilastossa, jossa lukema sa-
malta vuodelta on noin 105 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Urheilusponsorointi markkinan usko-

taan kasvavan 190 miljardiin Yhdysvaltain dollariin vuoteen 2030 mennessa. (Gough 2024.)

Kuten voidaan huomata, urheilusponsoroinnissa liikkkuu suuret maarat rahaa, varsinkin urheilun
suurtapahtumissa, suurimpien sarjojen ja urheilujoukkueiden keskuudessa. Kaikkien tuntemat
suuryritykset ja brandit, kuten esimerkiksi Coca-Cola, Toyota ja McDonald’s, joiden ydinliiketoimin-
not eivat liity mitenkdan urheiluun kokevat tarkeaksi markkinointisuunnitelmissaan sponsoroida
tavalla tai toisella erilaisia urheilun suurbrdandeja ja kohteita (Smith ym. 2024, 256). Kolah (2015) ja
Ennis (2020) molemmat kasittelevat urheilusponsoroinnin suosion syitd. Selkedna pidetaan sita,
ettd urheilusponsoroinnin kautta on mahdollisuus saavuttaa paljon ihmisid, harrastaminen ja fanit-
taminen yhdistavat ihmisia erilaisista kulttuureista ja elamantilanteista toimimaan keskenaan.
Usein fanit ovat myos lojaaleja omalle joukkueelleen ja mahdollisesti tata kautta myos joukku-
eensa sponsoreille. Taman lisaksi urheilu koukuttaa sen ennalta-arvaamattomuudellaan, urhei-
lussa syntyy aina ilmidita ja tarinoita, joita ei voi etukateen kasikirjoittaa ja se koukuttaa ihmisia
jaamaan seuraamaan tiettya sarjaa, joukkuetta tai pelaajaa. Urheilusponsoroinnilla saatetaan ha-
luta viestia siita, ettad ollaan tukemassa toimintaa, joka kannustaa terveellisiin elamantapoihin tai,
ettd ollaan suorittamassa yhteiskuntavastuuta tukemalla urheilua. Lisaksi Kolah mainitsee ammat-
tilaisurheilijoiden tukemisen pelkastdaan naiden suuren nakyvyyden ansiosta. Suurimmat supertah-
det ovat kuin viihdetahtid, joiden elamaa fanien on helppo seurata sosiaalisen median avulla. (Ko-

lah 2015, 15; Ennis 2020, 249-250.)

Vaikka urheilusponsoroinnissa lilkkkuu maailmalla suuret rahat, niin on muistettava, ettd pienem-
missa piireissa sponsorointi on huomattavasti pienempaa ja voi olla tilanteita, jolloin minkaanlaista
sponsoriapua ei ole saatavilla. Esimerkiksi Suomessa on paljon urheilijoita, jotka kdyttavat omia
rahojaan kilpaurheilun harjoittamiseen seka tekevat paivatyota samalla. (Luukka O-P 2024.) Ylei-

sesti suomalainen urheilu on pitkalti kumppanuustoiminnan varassa, eikda kumppanien |6ytaminen
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ole aina helppoa, vaan se vaatii tyota. Yhteistyoneuvottelut saattavat paattya siihen, ettd seuralla
on jo merkittava kumppani samalta toimialalta. Suomessa urheiluseuran on helpompi [6ytaa uusia
kumppaneita menestyksen kautta, mutta tarkean peruskallion toiminnalle tarjoavat uskolliset pit-
kdaikaiset kumppanit. Vaikka kumppanin taustat on selvitettava mahdollisten mainehaittojen valt-
tamiseksi, ei liilan tarkkaan kumppanien valintaan ole varaa, ellei ole aivan Suomen suurimpia ur-

heilubrandeja tai maajoukkueita. (Sirén 2021.)

3.4 Tavoitteet yhteistyokumppanuudessa

Tassa kappaleessa syvennytdan tarkemmin syihin, jotka saavat kaksi erillista toimijaa tekemaan
yhteistyota keskendan. Tavoitteita on katsottava erikseen seka urheilukohteen, etta yrityksen na-
kokulmasta, silla kuten aiemmin on kerrottu, tavoitteet voivat olla hyvinkin erilaisia eri osapuolten
kesken. Tiedetaan, etta yhteistydkumppanuudessa on kyse ennen kaikkea siita, etta molemmat
osapuolet hyotyvat siita ja parhaassa tilanteessa myos molempien osapuolien omat tai yhteiset
kohderyhmat. Talldin puhutaan ns. “win-win-win” tilanteesta, jossa kaikki osapuolet voittavat.
Kumppanuuden on oltava tasapainoista, eikd kumpikaan voi ajatella toista pelkkana "tyovali-

neend” tavoitteita kohti mentdessa. (Valanko 2009, 187, 190.)

Ennen yhteistyohon ryhtymista on kummankin osapuolen mietittava tulevaa toimintaa strategis-
ten termien kautta. Mikd on yhteistyon missio tai visio, millaisia valitavoitteita on matkalla ja mil-
lainen strategia kehitetdan, jotta tavoitteisiin padstaan. Ainakin naihin pitaisi olla vastaus, jotta yh-
teistyotd on jarkevaa lahtea toteuttamaan. (Cornwell 2020, 61.) Yhteistyon aikana eri osapuolten
tavoitteet eivat todennakaoisesti ole samanlaisia keskendan, mutta on silti tarkeaa, etta osapuolet
ovat perilld toistensa tavoitteista, jotta yhteistyosta pystyy ulosmittaamaan maksimaalisen hyo6-
dyn. Tavoitteet pitda tuoda heti ensimmaisistd neuvotteluista alkaen esille, jotta osapuolet tieta-
vat mitd juuri tdltd kumppanuudelta halutaan ja millaisia asioita kannattaa tavoitella. Asetettujen
tavoitteiden maara ja laatu riippuu pitkalti siitd, kuinka suuresta ja tarkeasta yhteistydkumppanuu-
desta on kyse, yhteistydkumppanuuden luonteesta ja tuettavan kohteen tyypista. (Smith ym.

2024, 261).
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3.4.1 Yritys

Yrityksen asettamat tavoitteet liittyvat usein sen asettamiin markkinointitavoitteisiin. Yleisimmat
tavoitteet liittyvat imagon ja brandin tunnettavuuden lisdantymiseen. Tavoitteita tietylle yhteis-
tyékumppanuudelle voi olla useampia kuin yksi tai muutama ja ne voidaan liittaa omiin segment-
teihinsa. Suuri yleiso, brandin oma kohderyhma, jakelukanavan jasenet ja sisdiset sidosryhmat
ovat keskeisimmat segmentit, joiden varalle voi olla kullekin omat tavoitteensa. Yhteistyén onnis-
tumista voi mitata erilaisin keinoin, esimerkiksi sosiaalisen median seuraajien lisddantymisena,
myynnin kasvamisena tai muiden mitattavien konstien avulla. Chadwick ja muut (2018) kertovat,
ettd yhteistyon onnistuvuutta voi olla vaikea mitata. Voi olla vaikea mitata, miten juuri yksi tietty

yhteistyd on hyodyttanyt yritysta. (Smith ym. 2024, 261-262; Chadwick ym. 2018, 101, 105.)

Suurelle yleisolle voi olla paljon erilaisia tarkeita, mutta varsin yksinkertaisia tavoitteita, kuten ylei-
sen nakyvyyden ja tietoisuuden lisddminen yrityksen tuotteista tai palveluista, joita se tarjoaa.
Myds positiivisen maineen luominen, medianakyvyys ja suhdetoiminta eli PR-toiminta houkuttele-
vat yrityksia yhteistyokumppanuuksissa ja nakyvat myos suurelle yleisoélle. (Smith ym. 2024, 261—
262.) Yleinen tavoite voi olla my6s sosiaalisen vastuullisuuden korostaminen omassa toiminnas-
saan, eli halutaan nayttaa suurelle yleisolle, etta yritys haluaa tukea esimerkiksi lasten ja nuorten
liikuntaa (Cornwell 2020, 63). Positiivinen ulkoinen viestinta, joka valittyy yhteistyon ansiosta voi

saada uusia ihmisia hakeutumaan téihin yritykselle. (Smith ym. 2024, 261-262).

Omalle kohderyhmalle yrityksen luomat tavoitteet saattavat olla jo hieman tavoitteellisempia, silla
he ovat tarkein segmentti yrityksen liiketoiminnan kannalta. Kohderyhman silmissa halutaan vah-
vistaa entisestddn omaa arvopohjaa tekemallad yhteistyota sellaisten toimijoiden kanssa, jotka ja-
kavat samanlaiset arvot ja pystyvat seisomaan niiden takana. Mikali urheilukohteen seuraajat ovat
jo valmiiksi osa omaa kohderyhmaa, halutaan talloin luoda entistakin vahvempi side urheilukoh-
teeseen. Taman ansiosta on mahdollisuus vahvistaa yrityksen tuotemerkin arvoa seka kehittaa
brandimielikuvaa asiakkaille. My0ds tuotteiden tai palveluiden myyntiin liittyvia tavoitteita yhdiste-
tdan tdhan segmenttiin. Yritys haluaa muodostaa itselleen uusien asiakkaiden lisaksi kanta-asiak-
kaita, jotka ovat brandille uskollisia ja kuluttavat toistuvasti yrityksen tuotteita tai palveluita.

(Smith ym. 2024, 261-262.)
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Kaksi viimeistd segmenttia eivat ole varsinaisesti yksittdisiin kuluttajiin liittyvia segmentteja. Omille
jakelukanavan jasenilleen eli esimerkiksi tukkukauppiaille tai tavarantoimittajille yritys voi kehit-
taa, joitakin yhteistyokumppanuuteen liittyvia alennuksia tai etuja, jotka pitavat taman segmentin
tyytyvadisenad. Tarvittaessa yritys saattaa yhteistyon avulla onnistua verkostoitumaan muiden yri-

tysten kanssa ja jatkossa ndiden kanssa voi tehda erilaista yhteistyota. (Smith ym. 2024, 261-262.)

Yrityksen sisdisille sidosryhmille eli omalle henkilostolle tarkein tavoite on moraalin ja tyytyvaisyy-
den lisadaminen yhteistyon avulla. Tama voi tarkoittaa kaikessa yksinkertaisuudessaan ilmaisia lip-
puja otteluihin, tai vastaavasti yhteistyon avulla vaikkapa jonkin elamyksen tarjoamista omalle
henkilostolle, esimerkiksi tyhy-padiva sponsoroitavan joukkueen ottelussa VIP kokemuksella. Taval-

lista tyopaivaa voidaan piristda esimerkiksi silla, etta pelaajat tekevat yritysvierailuja. (Sirén 2021.)

Parhaimmillaan yhteistydkumppanuus on yritykselle muutakin kuin pelkka logo joukkueen peli-
asussa tai maininta urheilukohteen sosiaalisen median postauksessa kauden paatyttya. Smith ja
muut (2024) painottavat, yhteistyon olevan yritykselle monipuolinen myynninedistamisvaline,
mutta tarkeinta koko yhteistydssa on se, ettda kumppanit pystyvat seisomaan toistensa rinnalla.
Vaikka molemmilla osapuolilla on omat tavoitteensa, niin silti molemmat ovat vastuussa, etta ta-

voitteet, joista on sovittu yhteistyon alkaessa tulevat taytettya. (Smith ym. 2024, 261-262.)

3.4.2 Urheilukohde

Yleensa yhteistyokumppanuutta ehdottaa urheilukohde, silla tdman tavoitteet ovat hyvin suoravii-
vaisia seka yksiselitteisia ja niitd on helpompaa mitata, esimerkiksi taloudellista apua varten on jo-
kin tietty summa, jolla padasee kumppaniksi. Kuten aiemmin huomattiin yrityksen tavoitteet, on
helppo segmentoida erilaisiin ryhmiin, mutta urheilukohteella segmentointi ei ole aivan niin suora-
naista, silla useat tavoitteet eivat varsinaisesti liity pelkdstaan markkinointiin. Usein urheilukoh-
teen tarkein tavoite yhteistyolta on saada rahaa, jonka avulla se pystyy varmistamaan taloudelli-

sen tilanteensa ja keskittymaan urheilemiseen seka harjoitteluun. (Smith ym. 2024, 263.)

Muita kuin taloudelliseen tukeen liittyvia tavoitteita 16ytyy urheilukohteiltakin. Tarkedna pidetdan
urheilukohteen tunnettavuuden, mairittelevan julkisuuskuvan lisdamista ja brandin rakentamista,

edelld mainittuihin asioihin vaikuttaa vahvasti se, kenen kanssa aletaan tekemaan yhteistyota. Jos
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urheilukohde hakeutuu, jonkin epamaéraisen tai hamaran toimijan tai brandin kanssa yhteistyo-
hon, niin silloin se voi vaikuttaa negatiivisesti yhteison mieltymyksiin urheilukohteesta. Yhteistyo
uskottavan brandin tai yrityksen kanssa voi puolestaan vaikuttaa positiivisesti yhteison mieltymyk-
siin. Positiivinen mielikuva voi auttaa uusien kumppanien l6ytdmiseen, kun taas huonon maineen

alaisena kumppanuuksien I6ytaminen voi osoittautua haastavaksi. (Smith ym. 2024, 263.)

Urheilukohde voi hydtya kumppanuuksista myos hyodykkeina, palveluina tai alennuksina, joita se
saa yritykselta tai brandilta, nama hyddykkeet tai palvelut voivat olla osa jotakin yhteisty6sopi-
musta tai erillinen oma yhteistyénsa. Esimerkiksi urheilujoukkue saa joltakin brandilta veryttely-
asun, jota jokainen pelaaja kayttaa saapuessaan otteluun tai lenkkeillessaan. Tai urheilukohde
maksaa ammattivalokuvaajalle, jotta tdma kuvaa joukkueen otteluissa, talléin joukkue saa kayt-
toonsa laadukasta sisdltda omiin sosiaalisen median kanaviinsa ja kuvaaja puolestaan nakyvyytta.
Mahdollisia alennuksia urheilujoukkueen pelaajat voivat saada joistakin tietysta yhteistydkumppa-

nin tuotteista, kuten vaikkapa urheilukaupan urheiluvalineista. (Smith ym. 2024, 263.)

3.5 Yhteistyokumppanuus osana markkinointiviestintaa

Tassa kappaleessa perehdytdaan paremmin yritysten markkinointiviestintaan ja vield tarkemmin
mainontaan seka pr-toimintaan, silla ne liittyvat merkittavasti tutkimusaiheeseen. Perinteisesti
markkinointia on pidetty pelkkdna mainonnan ja myynnin keinona, mutta nykypdivana se on pal-
jon muutakin. Markkinointia pidetdan tarkeana viestinnan keinona, jolla yritetdan luoda uusia asia-
kassuhteita ja sitouttaa jo olemassa olevia kannattavia asiakassuhteita. Tima tapahtuu luomalla
jotain sellaista lisdarvoa, joka saa pidettya asiakkaat tyytyvaisena. Markkinoinnin onnistumiseksi
yrityksen on oltava tietoinen siita mita asiakkaat talta haluavat, odottavat tai vaativat. (Kotler,

Armstrong, Harris & He 2020.)

Mainontaa harrastavat erilaiset toimijat, olipa kyseesséa globaali iso yritys tai voittoa tavoittelema-
ton jarjesto on valttamatonta, ettd molemmat mainostavat omaa toimintaansa tavalla tai toisella.
Mainonnalla halutaan aina puhutella kohderyhmaa ja saada heidat toimimaan halutulla tavalla,
siksi on tarkeaa suunnitella tarkkaan mita halutaan viestid, jotta mainonta olisi mahdollisimman
tuottoisaa ja onnistunutta. Onnistunutta mainontaa edellyttaa tavoitteiden ja budjetin asettami-
nen, mainosstrategian luominen sekd mainonnan tehokkuuden arviointi mainoskampanjan jal-

keen. (Kotler ym. 2020.)
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Usein yhteistyokumppanuus saatetaan yhdistaa pelkaksi mainostamiseksi. Monet lahteet kuiten-
kin perustelevat, ettd asia ei ole varsinaisesti niin. Smith ja muut (2024) perustelevat, ettd mak-
settu mainonta ei valttamatta tehoa kuluttajiin yhta hyvin kuin sponsorointi. Suora mainostaminen
saatetaan kokea itsekkaana, jolloin yritykselld on vain oma hyoty mielessa, talloin kuluttajalle saat-
taa muodostua epaileva olo, kun taas sponsoroinnin kautta ei tule samanlaista oloa. (Smith ym.
2024, 258.) DeGaris (2015) nakee, ettad yhteistyokumppanuus on ikddn kuin investointia ja tarkea
markkinointiviestinnan keino, silla se sisaltaa yleisia markkinoinnin keinoja, kuten: myyntia ja
myynninedistamistd, mainostamista seké tiedotus- ja suhdetoimintaa. Beech ja Chadwick (2007)
eivat puolestaan suoraan kielld, etteiko yhteistyotoiminta olisi tietynlaista mainontaa. Yhteisty6-
kumppanien valilla on kuitenkin oltava selkea yhteys toisiinsa, jotta brandi jaa kuluttajien mieleen,
muussa tapauksessa sita pidetdan tavallisena mainostamisena, joka on helpommin unohdetta-
vissa. Vuoden 2004 tutkimuksen perusteella sponsoroitu sisalto jaa 30 % paremmin ihmisten mie-

leen, kuin normaali mainos. (Beech & Chadwick 2007, 275.)

Suhdetoiminta eli PR-toiminta (public relations) on kasvava markkinoinninkeino, se pitda sisallaan
toimia, joiden tarkoituksena on sitouttaa ja luoda positiivisia suhteita organisaation eri yleisoihin,
kuten esimerkiksi asiakkaisiin, sijoittajiin tai mediaan. Vaikka toiminta kuulostaa samanlaiselta kuin
suora mainonta, niin siina on tarkoitus viestia epasuoraan pitkalla tahtaimell3, jolloin se voi tulla
paljon halvemmaksi, kuin yksittdinen mainoskampanja. (Kotler ym. 2020.) Kuten aiemmin on kayty
lapi, yrityksilld yhteistyokumppanuuksissa on tarkoituksena rakentaa positiivisia suhteita omiin si-

dosryhmiinsa ja lisata brandinsa nakyvyytta epasuoraan kumppanuuden kautta.

4 Tutkimusasetelma

Seuraavassa osassa kaydaan lapi tutkimusongelma ja -kysymykset, eli se mita halutaan tutkia tassa
tutkimuksessa. Muodostetaan konkreettiset tavoitteet, joihin talla tutkimuksella tahdataan ja pe-
rehdytadn tassa tutkimuksessa kaytettaviin laadulliseen menetelmaéan, teemahaastatteluun seka
teemoitteluun. Lopuksi tutustutaan aikaisempiin suomalaisiin tutkimuksiin aiheesta ja kdydaan

lapi eettisen ja luotettavan tutkimuksen perusteet.
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4.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Opinndytetyo on tutkimusprosessi, jossa on aina jokin ilmio, jota halutaan ymmartaa paremmin tai
ratkaista. Ilmio usein kuvataan ongelman muotoon, jotta tutkimus on helpompi vaiheistaa loo-
giseksi prosessiksi. Tutkimusongelma on rajattava ja maariteltava riittavan hyvin, silla se maarittas,
kuinka koko prosessi tulee eteneméan ja mitka ovat sen tarkoitus ja tavoitteet. (Kananen 2014,
32.) Vilkka (2021) kertoo, tieteellisen tutkimuksen pitdavan aina sisadllaan selkedsti maaritellyn tutki-
muskohteen, jonka lukija pystyy huomaamaan itsendisesti. Vilkka jatkaa, ettd tutkimuksella on
aina tuotettava jollekin taholle hyddyllista ja taysin uutta tietoa ja tutkimuksen tulee tarjota pohja

julkiselle keskustelulle. (Vilkka 2021.)

Jyvaskyla Basketball Academy ei ole aikaisemmin kartoittanut yhteistydkumppaneidensa tyytyvai-
syyden tilaa tai miten kumppanuussuhteita voisi kehittdaa kumppaneilta saadun suoran palautteen
perusteella. Organisaatio kokee aiheen kuitenkin tarkeaksi ja siitd tdman opinndytetyon tutkimus-
ongelma syntyikin ja se on kaikessa yksinkertaisuudessaan: Yhteistyokumppanuus suhteiden kar-
toittaminen. Tutkimusongelman ymparille kehitettiin myds tutkimuskysymyksia, jotka auttavat

tutkimuksen tekemisessa, aineistonkeruussa ja ongelman ratkaisemisessa.

1. Miksi yritys tekee yhteisty6td JBA:n kanssa?
2. Miillaiseksi yhteistyd JBA:n kanssa on koettu?
3. Miten JBA voisi kehittad toimintaansa?

4.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinndytetyon tarkeimpina tavoitteina on saada vastaukset ylapuolella oleviin tutkimuskysymyk-
siin. Tarkoituksena on siis selvittda JBA:n kauden 2024—-2025 yhteistyokumppaneilta, mitka ovat
heiddan motiivinsa yhteistyolle, millaiseksi he ovat kokeneet yhteistyon ja mita JBA voisi kehittada
toiminnassaan. Tutkimuksella tavoitellaan saamaan konkreettista tietoa, siitda millaiseksi kumppa-
niksi seura koetaan ja tata tietoa seura pystyy jatkossa hyodyntamaan kumppanuuksien luomi-
sessa. JBA:n toiminnanjohtaja mainitsi tutkimuksen olevan hyddyllinen siita syysta, etta se antaa
myo6s kumppaneille kuvan, etta organisaatiossa ollaan kiinnostuneita luomaan yhteistyokumppa-

nuuksille arvoa ja merkitysta. Toiminnanjohtaja kertoo, etta tutkimuksen tulosten avulla halutaan
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luoda parempaa asiakaskokemusta ja samankaltaista tutkimusta on mahdollisuus hyédyntaa jat-

kossakin.

Tulosten avulla seuran on jatkossa helpompi siis ymmartaa, mita heidan yhteistydkumppaninsa
odottavat yhteistyoltd ja taman myota ohjata omaa toimintaansa toivottuun suuntaan siita alkaen,
kun yhteistydneuvotteluja aletaan kdaymaan uusien tai vanhojen yritysten kanssa. Toimiviksi koet-
tuja asioita pystytdaan jatkamaan tulevaisuudessa ja huonoiksi koettuja asioita voidaan kehittaa tai
karsia. Yritysten toiveisiin vastaaminen seka kehittaa kumppanuussuhdetta, etta mahdollistaa

oman toiminnan jatkumon, kun kumppanit ovat taustalla tukemassa toimintaa jatkossakin.

4.3 Laadullinen tutkimus ja teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodynnetadn tassa tutkimuksessa ja aineiston-
keruumenetelmana kdytetdan teemahaastattelua. Kananen (2014) suosittelee laadullista tutki-
musta, kun jokin tietty ilmié on tuntematon ja sille halutaan selitys. Laadullisen tutkimuksen ei ole
tarkoitus yleistad, vaan tutkimukset kohdistuvat aina yhteen tiettyyn kohteeseen ja ilmiéon, jota
halutaan ymmartaa. Laadullisella tutkimusmenetelmalla pyritdan saamaan mahdollisimman hyva
deskriptiivinen kasitys tutkittavasta aiheesta, toisin kuin maarallisella eli kvantitatiivisella tutki-
muksella, jonka tarkoituksena on 16ytda numeroihin perustuvan datan avulla ratkaisu entuudes-

taan tuttuun teoriaan. (Kananen 2014, 16-20.)

Laadullista tutkimusta tehdessa halutaan saada sen tutkimuksen kohteena olevien henkiliden tai
yritysten dani kuuluviin, silla tutkittavaa aihetta halutaan ymmartaa paremmin kuin ennen (Hakala
2024). Tutkijan on fyysisesti paastava tutkittavan kohteen ymparistéon, jotta tdma pystyy selvitta-
maan, miten asiat ndhdaan tai koetaan (Kananen 2014, 19, 70). Tutkimuksen suunnan madarittelee
tutkimusongelma, eli on hyva miettia, mika on paras vaihtoehto tutkimuksen tekemiseen. Tassa
tutkimuksessa haluttiin selvittad millaiseksi kumppaniksi JBA:n yhteistyokumppanit kokevat seu-
ran, eika saatua aineistoa ollut tarkoitus yleistaa suuremmalle joukolle, vaan tuottaa uutta tietoa
vain kyseiselle toimeksiantajalle. Tutkimuksella pyrittiin kerdadamaan ilmiéta kuvailevaa uutta tietoa,
eikd numeerista dataa. Tallin vastauksia on hyva lahtea etsimdan nimenomaan nailta kumppa-
neilta itseltdan ja siksi opinnaytetyohon valittiin laadullinen suunta. Kaikessa yksinkertaisuudes-
saan tassa tutkimuksessa JBA:n kumppanit ovat "dani”, joka halutaan kuuluviin ja heidan koke-

muksensa yhteistyosta on se aihe, jota halutaan ymmartaa paremmin.
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Laadulliselle tutkimukselle tavanomaisia aineistonkeruumenetelmia ovat mm. erilaiset haastatte-
lut, havaintojen tekeminen, kysely ja dokumenteista keratty tieto, loppujen lopuksi kdytettavan

menetelman maarittelee myos tutkittava aihe (Sarajarvi & Tuomi 2017).

Lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu ovat erilaisia tutkimushaastattelun tyy-
leja. Lomakehaastattelu on strukturoitu menetelma, jossa haastateltava vastaa ainoastaan ennalta
maadriteltyihin kysymyksiin, avoin haastattelu on puolestaan rennompi menetelma, siina keskustel-
laan valitusta aiheesta vapaamuotoisesti ja teemahaastattelu on pieni sekoitus kumpaakin aiem-
paa. (Vilkka 2021.) Teemahaastattelussa tutkija valitsee lapi kdytavat aiheet eli teemat, joista ha-
luaa keskustella haastateltavan kanssa. Teemat eivat rajaa keskustelua liikaa, vaan pikemminkin
johdattelevat sita oikeaan suuntaan. Menetelman avulla tutkija yrittaa ratkaista tutkimusongel-
maansa, silld haastattelusta saadut vastaukset selittavat tutkittavaa ilmiota ja siihen liittyvia tee-

moja seka auttavat hahmottamaan kokonaiskuvaa. (Kananen 2014, 70-72.)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana toimii teemahaastattelu, silla tarkoituksena on
selvittda miten JBA:n kumppanit kokevat yhteistyon, talldin teemahaastattelu on tehokas ja luon-
nollinen menetelma. Tutkimuksen olisi voinut suorittaa myos kyselyn muodossa, mutta teema-
haastattelu antaa tutkijalle paremman varmuuden keratyista tuloksista. Menetelman ansiosta tut-
kijan on mahdollista olla |dsna siind hetkess3, jolloin tietoa kerataan, pitdaa haastattelu halutussa
suunnassa seka varmistua, etta tulkinnat vastaavat haastateltavien aitoja ajatuksia. Teemahaastat-
telulla haluttiin mahdollistaa rento keskustelunomainen tunnelma, eika haastateltavien tuntemuk-
sia haluttu rajoittaa liian formaalilla kysymyslomakkeella. Teemahaastattelun teemat muodostui-
vat tutkimuskysymyksista ja ne olivat: motiivit yhteistydlle, kokemukset yhteistyota seka

kehitysideat ja tulevaisuus.

Haastattelun tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta aiheesta. Teemahaas-
tattelussa etuna on se, ettd se on joustava menetelma, tutkija pystyy esimerkiksi toistamaan kysy-
myksen tai selittaa kysymyksia paremmin ymmarrettavaksi, jotta vaarinymmarryksilta valtytaan.

Haastattelutilanteessa tutkija maarittelee, miten haastattelu etenee ja kuinka paljon mihinkin tee-
maan paneudutaan seka tarvittaessa tutkija voi pyytda tarkentamaan vastauksia, mikali kokee sen
tarpeelliseksi. Haastattelun onnistumiseksi haastateltavan on saatava tutustua tutkittavaan aihee-

seen, kysymyksiin tai teemoihin, ennen haastattelun ajankohtaa. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Tassa
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tutkimuksessa haastateltiin kolmea JBA:n kauden 2024-2025 yhteistyokumppania, kaikkiin haas-
tatteluihin oli varattu tunti aikaa ja ne pidettiin haastateltavalle tutussa seka rauhallisessa ymparis-
tossa. Haastattelut tallennettiin nauhoittamalla ja litterointi suoritettiin mahdollisimman pian

haastattelun paattymisesta.

4.4 Aineiston analyysi

Haastatteluista syntynyt aineisto on hyva purkaa tuoreeltaan haastatteluiden jalkeen, talle yleinen
tapa on litterointi, joka tarkoittaa keratyn aineiston muuntamista tekstimuotoon (Hirsjarvi &
Hurme 2022). Kananen (2014) kertoo, etta litteroinnin voi suorittaa sanatarkasti, yleiskielellisesti
tai propositiotasolla. Sanatarkka litterointi sisaltaa kaikki sanat ja dannahdykset niita muuttamatta
ja mahdolliselta videolta voidaan lisata viela eleet ja ddnenpainot, yleiskielellinen litterointi tarkoit-
taa murre- ja puhekielen poistamista, kun taas propositiotasolla sailytetdaan vain tarkeimmaksi ko-
ettu ydinsisalto. (Kananen 2014, 102.) Usein tutkimusote maarittelee, kuinka tarkalle litteroinnille
on tarvetta, sanatarkka litterointi on harvinaisempaa (Hirsjarvi & Hurme 2022). Tassa tutkimuk-
sessa haastattelut litteroitiin heti haastatteluiden jalkeen, jotta koko haastattelutilanne oli tutkijan
tuoreessa muistissa. Litteroidessa talteen otettiin tarkeimmaksi koettu ydinsisaltd, joka teemoitel-

tiin tutkimuskysymysten mukaisesti.

Kun aineisto on litteroitu, sitd aletaan kaymaan lapi tutkimusongelmalle ja -kysymyksille oleelli-
sesta nakdkulmasta (Kananen 2014, 101). Teemoittelu on teemahaastattelulle luonnollinen analy-
sointimenetelma, siind aineistot jarjestellaan valittujen teemojen mukaan. Kustakin haastattelusta
keratdaan ne kohdat, joissa keskustellaan tietysta teemasta ja nama kohdat yhdistetaan keskenaan.
(Kallinen & Kinnunen 2021.) Tassa tutkimuksessa teemat muodostettiin tutkimuskysymysten

avulla, jotka olivat motiivi yhteistyolle, kokemukset yhteistydsta seka kehitysideat ja tulevaisuus.

4.5 Aiemmat suomalaiset tutkimukset

Vaikka JBA:lle ei ole tehty aikaisempaa tutkimusta aiheesta, niin on monia samankaltaisia opinnay-
tetoitd, joissa tutkitaan urheiluseurojen yhteistydkumppanuuksien kehittamistd. Opinnaytetyot
keskittyvat usein juuri tietyn toimeksiantajan kumppanuussuhteiden kehittdmiseen ja tdman takia

tutkimuksista esiin nousseita tuloksia ei voi yleistda. Opinndytetdista voi kuitenkin saada hyodyl-
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lista tietoa teoreettiseen viitekehykseen tai tutkimuksen toteuttamista varten. Seuraavaksi kdy-
daan lapi muutama opinndytetyod ja niiden yleisimpia tuloksia. Kaikki tutkimukset on toteutettu eri
koripalloseuraoille ja niissa tutkitaan kyseisten toimeksiantajien yhteistyo kuvioita, lisaksi anne-

tuissa esimerkeissa on hyodynnetty laadullista tutkimusmenetelmaa.

Mikkonen (2021) tutki opinndytetydssdan Raiders Basketin sponsorointiyhteistydn sen hetkista ti-
laa ja toimivuutta. Tutkimuksen tuloksissa sponsoreiden motiiveiksi tukea Raiders Basketin toimin-
taa nousivat esiin yhteiskuntavastuu seka paikallisuus. Edella mainittua pidettiin tarkeammassa

arvossa, kuin oman liiketoiminnan kasvattamista kumppanuustoiminnan avulla. (Mikkonen 2021.)

Knutas (2019) tutki sponsoritulojen lisddmisen keinoja Catz Lappeenranta ry:lle ja kdytti tutkimuk-
sessaan seka maarallisen, etta laadullisen tutkimusmenetelman keinoja. Tutkimuksessa tavoiteltiin
yrityksia eteldkarjalan alueelta, jotka eivat viela olleet mukana kyseisen joukkueen toiminnassa.
Tuloksista voi huomata eroja Mikkosen tutkimuksen tuloksiin, silla haastatteluiden perusteella kavi
ilmi, ettad pelkka logo nakyvyys ei riitd synnyttamaan yhteistyota. Vastausten perusteella urheilu-
seurojen pitdisi tuotteistaa omaa toimintaansa paremmin, luoda yhteisia tapahtumia seka kommu-

nikoida aktiivisesti kumppanien kanssa. (Knutas 2019.)

Kivistod (2018) teki opinndytetydnsa Lahti Basketball:lle ja tutki siind, kuinka kumppanuussuhteita
voisi parantaa. Tuloksista voi huomata, etta varsinkin yhteisten arvojen jakaminen yrityksen ja ur-
heiluseuran valilla koetaan tarkeaksi osaksi onnistunutta yhteistyota. Haastatteluista kavi ilmi, etta
kaikki eivat aseta yhteistyodlle tavoitteita, vaan pitavat tarkeana yhteiskuntavastuuta ja paikalli-

suutta, jotka nousivat vahvasti esiin Mikkosenkin tuloksista. (Kivistd 2018.)

Kuten aiemmin on mainittu laadullisen tutkimuksen tuloksia ei ole tarkoitus yleistaa ja nadissakin
tutkimuksissa haastateltavien lahtokohdat ovat voineet olla hyvinkin erilaiset, jolloin vertailua ei

voi pitda taysin luotettavana.

4.6 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tieteellisessa tutkimuksessa on aina noudatettava hyvaa tieteellista kdytdantoa, jonka perustana

toimivat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto (Hyva tieteellinen kaytanto ja sen
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loukkausepdilyjen kasitteleminen Suomessa 2023). Tutkija on vastuussa tutkimuksen johtopaatok-
sista ja tuloksista seka niiden kokonaisvaltaisesta luotettavuudesta, mutta myos tutkimuksen 1a-
pindakyvyydesta ja kestavasta eettisyydesta. Tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetin
seka validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa l6ydettyjen tulosten pysy-
vyytta, mikali sama tutkimus tehtaisiin uudestaan, niin talloin tutkimustulokset olisivat samat. Vali-
diteetti puolestaan mittaa tutkimuksen toteutumista, eli onko tutkittu juuri sita, mita oli tarkoitus.
(Kananen 2014, 147.) Puutteellinen lahdeviittaaminen, tulosten vaaristely, vilppi, kdytettyjen me-
netelmien huolimaton ja taten epdonnistunut raportointi sekd muiden tutkijoiden vahattely ovat

esimerkkeja hyvan tieteellisen kaytannon loukkauksista (Sarajarvi & Tuomi 2017).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus voi olla toisinaan vaikeasti todisteltavissa. Ongelmat voivat
johtua haastateltavien valinnasta, tutkimuksen eri vaiheita ei ole selitetty tarpeeksi hyvin auki tai
aineiston laajuuden vuoksi jotain oleellista saattaa jadada uupumaan (Hakala 2024.) Hirsjarvi ja
Hurme (2022), kritisoivat reliabiliteetin ja validiteetin kaytt6a osana laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta, silla lahtokohtaisesti ne on luotu kvantitatiivisen menetelman mittareiksi. Pidetdan
epatodennakoisend, ettd haastattelemalla on taysin mahdollista saada identtisia tuloksia, silla vas-
tauksiin vaikuttavat kaikki muuttuvat olosuhteet, taman vuoksi varsinkin reliabiliteetin kaytt6a laa-

dullisessa tutkimuksessa kannattaa harkita. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Kyseista tutkimusta tehdessa on tahdatty luotettavaan ja eettiseen lopputulokseen. Tutkija paatyi
tutkittavaan aiheeseensa oman mielenkiintonsa kautta ja toimeksiantajaksi valikoitui Jyvaskyla
Basketball Academy, jolle tutkija suoritti opintoihinsa liittyvan harjoittelun aikaisemmin. Tutkijan
suhde toimeksiantajaan ei ndy tutkimuksesta, vaan saatuja tuloksia analysointiin ja tuotiin ilmi ob-
jektiivisesti. Teoriapohjaa kootessa on huomioitu hyvat tieteelliset kdytannot ja lahdemateriaaliksi
on valittu aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Lahdemateriaalia on etsitty niin suomeksi kuin englan-
niksikin ja tutkimusta varten on pyritty valitsemaan julkaisuvuodeltaan mahdollisimman tuoreita

[ahteita.

Aineisto hankittiin tekemalld teemahaastatteluita haastateltavien toimintaymparistossa ja nau-
hoittamalla ne analysointia ja litterointia varten. Haastateltavat valittiin seuralle tarkeista kumppa-
neista, jotta yhteistyotoimintaa olisi mahdollisuus kehittda. Mikali haastatteluihin olisi valittu seu-

ralle marginaalisia kumppaneita, niin olisi mahdollisuus, etta tutkimustulokset eroavaisivat
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nykyisista. Tutkija valmistautui haastatteluihin tekemall3 itselleen haastattelurungon, joka pohjau-
tui tutkimuskysymysten mukaisiin teemoihin. Haastatteluihin valittiin kolme JBA:n kumppania, joi-
den yhteist6ihin liittyvaa vastuuhenkilda lahestyttiin henkilokohtaisesti. Lahestyessa potentiaalisia
haastateltavia tutkija ilmoitti tekevansa opinnadytetyota JBA:lle, kertoi tutkimusongelmastaan ja
tutkimuksen luonteesta seka kysyi mielenkiinnosta osallistua tutkimukseen. Lisaksi informoitiin

osallistumisen vapaaehtoisuudesta ja anonymiteetin turvaamisesta.

Haastattelut olisivat voineet olla enemman keskustelunomaisia tilanteita, nyt niista muodostui
hieman virallisia, joissa haastateltava kysyi pitkalti valmiita kysymyksia. Aineiston purkamisessa
pidettiin huolta siita, ettei henkilotietoja ole paateltavissa tutkimuksesta ja etteivat ne paady ulko-
puolisten kasiin, tama varmistettiin sailémalla aineistoa tutkijan salasanan takana olevalla tililld ja
laitteella. Haastatteluita litteroitaessa, niista poistettiin kaikki sellainen tieto, joka siséalsi henkil6-
tietoja tai tietoa, joka olisi ollut yhdistettavissa johonkin henkil6on. Aineistohallintasuunnitelman

mukaisesti aineisto hadvitetaan 14 vuorokauden jalkeen opinnaytetyon hyvaksymisesta.

Tutkimus oli alun perin maara suorittaa toiselle koripalloseuralle, mutta erimielisyyksien vuoksi
toimeksiantajaa vaihdettiin muutama kuukausi ennen opinnaytetyon valmistumista. Tutkimus oli
talloin tarkoitus suorittaa samalla tutkimusongelmalla ja samankaltaisilla tutkimuskysymyksilla ja
tutkimusotteella. Tutkimus on siis mahdollista suorittaa tallaisenaan myos toiselle seuralle tai toi-
sen lajin joukkueelle, mutta tall6in tutkimustulokset tulisivat muuttumaan, silla laadullisen tutki-
muksen tuloksia ei voi yleistda. Jos joku toinen henkil0 olisi suorittanut taysin saman tutkimuksen,
han todennakoisesti olisi saanut samanlaisia tutkimustuloksia. Taman tutkimuksen tutkimustulok-
sia saattaa kuitenkin heikentaa liian lyhyt aika suorittaa tutkimusta, mikali toimeksiantaja olisi ollut
alun alkaen sama, tutkimus olisi saatu aikaisemmin kayntiin ja talloin olisi ollut aikaa reagoida

puutteelliseen aineistoon.

5 Tutkimustulokset

Seuraavaksi kdydaan lapi haastatteluista selvinneet tulokset, jotka on luokiteltu kolmen eri teeman
alle, ndma ovat motiivit yhteistyolle, kokemukset yhteistyosta seka kehitysideat ja tulevaisuus.
Aluksi kdydaan lapi hieman taustatietoa haastatteluista ja haastateltavista. Jyvaskyla Basketball

Academyn toiminnanjohtaja antoi listan kauden 2024-2025 kumppaneista, joita voisi potentiaali-
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sesti haastatella tdssa tutkimuksessa ja haastateltavien valinta tehtiin listan perusteella. Toimin-
nanjohtaja totesi, etta kyseisen listan yritykset ovat seuralle arvokkaita kumppaneita ja haastatte-
lemalla naita olisi mahdollisuus syventaa kumppanuutta entisestdaan. Haastattelut suoritettiin
13.4.-17.4.2025 vilisena aikana, eli ajankohtana, jolloin koripallokausi alkaa olemaan loppupuo-
lella, jotta kaikilla kumppaneilla on mahdollisuus antaa tuoretta palautetta kuluneen tai mahdolli-
sesti kuluneiden kausien tiimoilta. Haastattelut suoritettiin haastateltavien toimipaikoissa ja ne oli-
vat kestoltaan 17-23 minuuttia. Kunkin haastattelun valissa oli vahintaan kaksi paivaa ja
haastattelut litteroitiin aina ennen kuin seuraavaa alettiin pitamaan. Litteroitua materiaalia syntyi

yhteensa noin 10-15 sivua per haastattelu.

Haastateltava A osasi kertoa yhteistydon JBA:n kanssa kestaneen vahintaan viimeiset kaksi vuotta,
haastateltavat B ja C muistelivat yhteistyon kestaneen vieldkin pidempaéan aina JBA:n alkuajoista
alkaen, eli vuodesta 2016 saakka. Kaikki haastateltavat kertoivat yhteistyon olleen yhtajaksoista
niin pitkaan, kuin ovat itse olleet siita neuvottelemassa ja etta JBA on alun perin ehdottanut kump-
panuuden aloittamista. Haastateltavat A ja B edustivat keskisuurta yritysta ja haastateltava C suur-
yritysta. Haastateltavista kaikki luonnehtivat JBA:n keskisuureksi yhteistydkumppanikseen, kun
kumppanuutta mitataan eurojen kautta ja verrataan muihin urheiluseuroihin, joita yrityksilla on
kumppaneina. Kaikki yritykset sponsoroivat JBA:n edustusjoukkueiden lisdksi Lauri Markkasen

maksutonta koriskoulua, jonka JBA jarjestaa.

5.1 Motiivit yhteistyolle

Kaikki haastateltavat kertoivat lasten ja nuorten lilkkunnan tukemisen ja yhteiskuntavastuun olevan
yksi suurimmista paamotiiveista yhteistyokumppanuudelle JBA:n kanssa. Kaikki arvostivat JBA:n
tekemaa tyota, jonka tarkoituksena on kehittda suomalaista koripallotoiminta vastuullisesti ja paa-
maaratietoisesti, samalla kasvattaen nuorista vastuullisia ihmisia kentdn ulkopuolella. Haastatelta-
vat olivat myds yhtenevaisia sen suhteen, etta yrityksen ja urheiluseuran arvojen pitaa kohdata,
jotta yhteistyé on mahdollista, toki haastateltava B mainitsi, ettd harvoin urheiluseuroilla on huo-

noja arvoja omassa toiminnassaan.

Harvoin urheiluseuralla on huonoja arvoja, ettd se olisi este, mutta tdd (JBA) on tie-
tysti poikkeuksellinen seura, ettd télld on kylld just semmosia, jonka takia on helppo
itselle ja muille yrityksessé perustella, etté miksi ollaan mukana téssd. (Haastateltava
B)
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Haastateltava A kertoi, ettd heidan yrityksensa kayttaa paljon resursseja oman toimialueensa ur-
heiluseurojen tukemiseen, silld se kuuluu heidan yrityksensa vastuullisuusohjelmaan, jossa halu-
taan tukea lasten ja nuorten liikkumista. Haastateltava A kertoi olleensa tyytyvdinen JBA:n kanssa
tehdyn sopimuksen sisdltoon, joka sisdlsi muun muassa sosiaalisen median videoita, nakyvyytta
ottelutapahtumissa ja ottelulippuja. Haastateltava A lisasi, etta yritys tavoittelee myos eri urheilu-
seurojen yhteisoja sponsoroinnilla, mutta tdman onnistumista pitdisi pystya mittaamaan viela pa-

remmin. Haastateltava A kommentoi, ettei seuran menestymista pideta syyna yhteistyolle.

Me toivotaan tietysti, ettd joukkue saa menestysté, mutta se ei ole meiddn pddtéksen
takana oleva asia, vaan se miten se seura vaikuttaa téssd meiddn alueella ihmisten ja
nuorten eldmddn. (Haastateltava A)

Haastateltava B kuvailee, etta motiivit yhteistyolle JBA:n kanssa liittyvat yrityksen henkilostélahtoi-
siin seka haastateltavan omiin henkil6kohtaisiin suhteisiin. Yrityksessa urheilusponsorointia ei ha-
luta nahda hyvantekevaisyytena, vaan sen halutaan olevan strategista vastavuoroista toimintaa,
jolla luodaan nakyvyytta, mutta ennen kaikkea, jotta yritys saa omalle henkilostolleen tiettyja etuja

yhteistyon avulla ja se puolestaan edistaa henkiloston tyytyvaisyytta ja hyvinvointia.

Jos me ajatellaan urheiluseuroja, niin niitd me tuetaan kahdesta syystd, ettd me ol-
laan tddlla Jyviskyldssd niin me halutaan tddllé vahédn ndkyd, koska me halutaan rek-
rytoida ihmisid. Ja sitten tdd henkilékunta asia on térked. (Haastateltava B)

Haastateltava B:n yrityksessa on my0s kaytanto, jossa tyontekijoillda on mahdollisuus tukea halua-
maansa urheilujoukkuetta tietyllda summalla. Haastateltava kertoo, etta henkilostolla on suhteita
JBA:han ja toiminta-alueen juniorikoripalloon, jolloin on luonnollista olla tukemassa JBA:ta. Sa-
malla hdan mainitsee omasta henkilokohtaisesta suhteestaan koripalloyhteis6a kohtaan, jonka

vuoksi, hanen olisi vaikea kieltaytya yhteistydsta JBA:n kanssa.

Toinen on sitten henkil6suhteet, ettd mun olisi varsin vaikea kieltéytyd, koska néé ko-
ripalloihmiset on tuttuja (Haastateltava B)

Haastateltava C kertoo, ettd yhteistyo alueen urheiluseurojen kanssa kuuluu vahvasti tdman yri-
tyksen asettaman strategian noudattamiseen. Yhteistyolla urheiluseurojen kanssa halutaan saa-
vuttaa positiivista mielikuvaa ja nakyvyytta, niin paikallisten, kuin muualta urheilun perassa tule-

vien silmissa. Yhteistyon aloittaminen JBA:n kanssa on ollut itsestddanselvyys, sen ollessa
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korkeimmalla sarjatasolla omassa lajissaan Jyvaskylan alueelta ja sen jarjestdessd myos muuta ta-
pahtumaa ja toimintaa organisaation toiminta-alueella. Haastateltava C ymmartaa, etta edustus-
joukkueen toiminta vaatii resursseja ulkopuolisilta toimijoilta, jolloin on luonnollista, etta he ovat

yrityksena auttamassa naiden kustannusten kanssa.

Ymmdrretddn, ettd sielld on niitd omia kustannuksia, mité edustusjoukkueelle aiheu-
tuu, niin tietenkin halutaan sitten olla myés niitd kdrkijoukkueita tukemassa, ettd se
on sinénsd meillé ihan semmoista strategian mukaista toimintaa. (Haastateltava C)

5.2 Kokemukset yhteistyosta

Kaikilla haastateltavilla oli varsin positiivinen kokemus yhteistyosta JBA:n kanssa, varsinkin kom-
munikointi ja aktiivisuus sopimuskauden aikana mainittiin jokaisessa haastattelussa JBA:n selkeadksi

vahvuudeksi ja erottavaksi tekijaksi, verrattaessa muihin urheilujoukkueisiin.

Kylld md nostaisin sielté sellaisen esille, etté JBA on ollut mun mielestd ihan mukavan
aktiivinen tai on sielld aktiivisempien yhteistybkumppaneiden joukossa. (Haastatel-
tava A)

On tosi kivaa aktiivisuutta. Toki semmoista tulee muistakin seuroista, mutta tdssé
ehkd se ero on se, etté myds kysytddn, etté “No miten téitd voitaisiin kehittdd?”.
(Haastateltava B)

JBA on ihan ehdottomasti aktiivisimpia toimijoita, toki on aktiivisia seuroja muitakin,
mutta sanotaan nyt, ettd top kolmosessa varmasti on. (Haastateltava C)

Haastateltavat kertoivat, etta aktiivisuus nakyy esimerkiksi erilaisina tapahtumina, joita seura jar-
jestda esimerkiksi otteluiden yhteyteen. Haastateltava A kertoi, ettda taman lisaksi aktiivisuus nakyy
sahkoposteissa, joissa ilmoitetaan myos sovittujen projektien etenemisestd, talldin toisen osapuo-
len on helppo pysya kartalla siitd, missa mennaan ja etta projektit etenevat aikataulussa. Haasta-
teltava B kertoi, etta aktiivisuus nakyy siina, etta yhteistyota halutaan tavoitteellisesti syventaa yh-
teydenpidolla ja aktiivisella lisamyynnilla. Haastateltava C kertoi puolestaan, etta JBA:Ita osallistuu

edustajia heidan tilaisuuksiinsa edustamaan ja kehittamaan erilaisia toimintoja.

Haastateltava A mainitsi olleensa tyytyvainen myo6s seuran hyvantuuliseen ja raikkaaseen brandiin
ja nakyvyyteen seka laadukkaaseen sisadllontuotantoon kumppanuussopimuksessa sovittujen asioi-

den tiimoilta, esimerkiksi sosiaalisen median materiaalien osalta, joilla on onnistunut tukemaan
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myo0s yrityksen omaa brandikuvaa. Haastateltava A koki, ettd yhteistyossa laadulla on tarkeampi
merkitys, kuin maaralla, ja koetaan tarkeaksi tehda vaihemman paremmalla laadulla, kuin enem-
man huonolla laadulla. Yhteistyd on vastannut odotuksiin ja se on koettu toimivaksi, vaikka haasta-

teltavan yrityksessa ei varsinaisesti mitata yhteistyon onnistumista minkaan tietyn mittarin avulla.

Mieluummin silleenkin, etté tehddiéin viihemmdn ja kunnolla kuin sitten, ettd roiski-
taan vdhdn sinne ténne. (Haastateltava A)

Haastateltava B kertoi aiemman lisdksi, etta on taysin tyytyvainen tamanhetkisen yhteistyon tasa-
painoon, joka sisaltaa riittavasti aktiivisuutta seuran puolelta, ilman, etta se alkaa kuitenkaan kuor-
mittamaan yritysta liikaa, silla yrityksella paafokus on omassa liiketoiminnassaan. Haastateltavan
yritys ei mittaa yhteistyota talla hetkellda minkdaan mittarin avulla. Haastateltava B kertoi, ettda JBA
tarjoaa paaasiassa kattavan ottelulippukiintion peleihin, nakyvyytta paikallistasolla seka tapahtu-
mia. Haastateltava B mainitsi, ettda mikali seuran ja yrityksen valilla on ollut vaarinkasityksia, niin
niista on selvitty fiksusti keskustelemalla asiat ja tarpeet uudestaan lapi, usein sovitut asiat on kui-

tenkin toteutettu yrityksen odotusten mukaisesti.

Kyllé se vastaa sité mitd on sovittu. Joskus on voinut olla vddrinkdsityksid, mutta se
on ollut ihan téysin tahatonta ja joka on johtunut siitd, etté sopimus ei ole ollut ehkd
ihan eksakti kaikilta kohdilta. (Haastateltava B)

My0s haastateltava C summaa kokemuksen yhteistyOsta onnistuneeksi, silld se on sisaltanyt vasta-
vuoroista auttamista ja ongelmienratkomista organisaatioiden valilla. Haastateltavan yrityksessa

koetaan JBA urheiluseurana, joka haluaa auttaa yritysta kasvussa ja kehityksessa aktiivisella vuoro-
puhelulla ja yhteisty6lla erilaisten tapahtumien kasvattamisessa, yritys on myos mieluusti mukana

JBA:n jarjestamien tapahtumien kasvattamisessa ja kehittamisessa.

Kesken kauden kyseltiin, ettd voisitteko Idhted mukaan, niin jotain sellaisia yksittdisié
tulee mun ajalta mieleen ja niihin JBA on aina responssannut hyvin, ettd on vastattu
ja jos on mahdollisuuksia ollut, niin on kyllé aina IGhtenyt mukaan myds. (Haastatel-
tava C)

5.3 Kehitysideat ja tulevaisuus

Kuten haastatteluista ilmeni, yritykset olivat tyytyvaisid tdmanhetkiseen yhteistyon laatuun JBA:n

kanssa, joten konkreettisille ja selkeille kehitysideoille ei koettu olevan tarvetta. Toinen asia mika
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kavi ilmi tulevaisuuden kannalta, oli se, ettd kaikki haastateltavista kertoivat aikovansa jatkaa yh-
teistyota JBA:n kanssa tulevaisuudessa ja haastateltava A kertoi, ettd sopimus on jo tehty katta-
maan seuraavat kaksi vuotta, kun nykyinen paattyy. Haastateltavat B ja C kertoivat, etta heidan
yrityksissdan yleisempi tapa on tehda urheilujoukkueiden kanssa yhden vuoden mittaisia sopimuk-

sia.

Kahden vuoden sopimus on ollut ihan hyvd ratkaisu sellaisten kanssa, joiden kanssa
homma toimii. (Haastateltava A)

Vaikka yritykset eivat olleet pettyneitd mihinkdan tiettyyn osa-alueeseen yhteistyossa, eivatka he
osanneet nimeta tiettya kehityskohdetta yhteisty6lta, niin haastateltavat kertoivat kuitenkin aja-
tuksiaan, miten yhteisty6ta voisi kehittaa vield entista paremmaksi. Haastateltava A kertoi olleensa
tyytyvdinen tamanhetkiseen tilanteeseen, mutta mainitsee myos, etta yhteistyota voisi yrittaa sy-
ventaa ja hyédyntada tulevaisuudessa paremmin esimerkiksi ottelulippuetujen, tapahtumien tai yh-

teison hyodyntamisen avulla.

Jos méd mietin tdtd JBA:n kumppanuutta, niin mdé luulen, etté téd on semmoinen
kumppanuus, missd voitaisiin koittaa jotain erilaista. Yhdessé voisi miettié, mitd kivaa
voisi keksid. (Haastateltava A)

Haastateltava B mainitsee olleensa tyytyvdinen tamanhetkiseen yhteistyéhon, eika halunnut toi-
voa mitadn konkreettisia kehitysideoita, niita kysyttdessa. Osaltaan han perustelee sen sill3, etta
yrityksella ei ole liilkaa aikaa yhteiseen ideointiin ja tekemiseen, vaan yrityksessa halutaan maksi-
moida kdytettavissa oleva aika tyoskentelyyn oman liiketoiminnan parissa. Haastateltava B ei kui-
tenkaan poissulje sitd mahdollisuutta, etteiko yritykselle voisi kesken kauden yrittda lissmyyntia,
mutta talloin konseptin olisi hyva olla mietitty valmiiksi, vetovoimainen ja sellainen, etta siihen on

helppoa lahted mukaan, esimerkkind han nostaa tulevan kesan stand up keikan.

Mulla on vaikea kuvitella, ettd JBA itsessdiéin voisi kauheasti tarjota jotain, vaan se
olisi tdmmaédisté yhdessd suunnittelua ja sen haaste on se, ettd me ei haluta laittaa
kauheasti aikaa siihen yhteiseen suunnitteluun. Mutta jos nyt helppo vastaus tuohon
on, niin mun mielestd on huippuhyvd esimerkki téié Hedbergin juttu (Haastateltava B)

Haastateltava C vahvisti edellisten sanomaa, eli yhteistyd on koettu toimivaksi ja mitdan selkeita

yksittaisia parannusehdotuksia ei [6ytynyt. Han kuitenkin mainitsi, etta organisaatiossa on ollut pu-
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hetta mahdollisuudesta jarjestaa yhteistyokumppaneina olevien urheiluseurojen kanssa lajiin tu-
tustumispadivia tai jonkinlaista muuta tyéhyvinvointiin liittyvaa virkistaytymispdivaa ja tapahtumaa,
joka olisi kohdennettu yrityksen henkildstélle. Haastateltava C oli myos sita mielta, etta kommuni-
kointia voisi vieldkin syventaa varsinkin tilanteissa, joissa seura tarvitsee apua ideointiin esimer-

kiksi erilaisten tapahtumien kanssa.

Semmoinen tavallaan rohkeampi Idhestyminen meiddn suuntaan, niin on ihan sallit-
tua. (Haastateltava C)

6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Jyvaskyla Basketball Academyn yhteistyékumppanuussuh-
teiden tamanhetkinen tila. Tutkimuksessa oli kolme selkeda tutkimuskysymysta, joiden avulla ky-
seista tilaa lahdettiin selvittdmaan ja ne olivat "Miksi yritys tekee yhteistyota JBA:n kanssa?”, Mil-
laiseksi yhteistyd on koettu?” ja “Miten JBA voisi kehittaa toimintaansa yhteistyossa?”.
Tutkimusvaiheessa onnistuttiin [6ytamaan jokaisen teeman alle tuloksia, jotka tullaan niputtamaan

yhteen tassa kappaleessa.

Haastatteluiden tuloksista ilmeni, ettd yhteistyota urheilujoukkueen kanssa ei koeta pelkaksi hy-
vantekevaisyydeksi, vaan siihen liittyy kullakin yrityksella omaan strategiaan liittyva tulokulma. Ku-
ten Smith ja muut (2024) mainitsivat yrityksilla ei ole asetettuna pelkdstdan yhta tiettya tavoitetta
yhteistyolle, vaan sita tehdaan oman liiketoiminnan kehittamiseksi. Tavoitteiden kerrottiin liitty-
van erilaisiin segmentteihin, jotka ovat suuri yleiso, brandin oma kohderyhma, jakelukanavan jase-
net seka sisdiset sidosryhmat. (Smith ym. 2024, 261-262.) Tutkimuksen tuloksista voi huomata ta-
man toteutuvan. Jokainen haastateltava mainitsi yritykselleen tarkeimmat motiivit, joissa oli
yhtenevaisyyksid, mutta myos eroja keskenaan. Motiiveja ei saa myoskaan liikaa yleistaa, vaan ne
ovat yrityskohtaisia, tutkimuksesta ilmeni kuitenkin kaksi selkeda teemaa, jotka yhdistyivat kaikilla
haastateltavilla, ne olivat yhteiskuntavastuu sekd nakyvyyden lisdantyminen paikallistasolla. Kun
edelld mainitut motiivit yhdistetaan voisi kolmanneksi selkedksi motiiviksi sanoa positiivisen miel-
leyhtyman jattamisen omasta brandistd yhteisolle, joka seuraa JBA:ta. Yhteistyolla haetaan vasta-
vuoroisuutta, mutta on selkeda, etta kaikki eivat tavoittele samoja asioita silta. Tutkimuksessa sel-
visi, etta vastavuoroisuus nakyy yrityksille henkildston hyvinvointina ja oman toiminnan

kehittdmisena JBA:n avulla. Tulokset vahvistavat Valangon (2009, 190) mainitsemaa "win-win-win”
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mallia, jossa urheiluseura ei ole ainoa osapuoli, joka hyotyy kumppanuudesta, vaan yhteistyon on-

nistuessa siitd on hyotya myos yritykselle seka urheiluseuran tai yrityksen kohderyhmalle.

Myds Smithin ja muiden (2024) seka Valangon (2009) nakemys arvojen jakamisesta kumppanuus-
suhteessa ilmeni tuloksista. Pidettiin tarkeana, etta arvot ovat linjassa yrityksen arvojen kanssa,
tuloksissa kavi ilmi kuitenkin se, etta yleisesti urheiluseurojen arvot ovat jo lahtokohtaisesti sellai-
sia, joihin yrityksen on helppo samaistua. Vaikka Smith ja muut painottivat, etta kumppaneita olisi
hyva yhdistaa myos yhteinen kohderyhma, niin tuloksissa se ei noussut niin suureen arvoon, kun

ajatellaan kumppanuuteen ryhtymista. (Smith ym. 2024, 264; Valanko 2009, 63.)

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta yhteistyd JBA:n kanssa koetaan yleisesti positii-
viseksi ja hyvalla tavalla erilaiseksi verrattuna moniin muihin urheilujoukkueisiin, joiden kanssa yri-
tykset tekevat yhteistyota. Chadwick ja muut (2018) mainitsivat teoksessaan, etta yhteistdiden on-
nistuvuutta voi olla vaikea mitata. Taloudellista menestymista tai nakyvyyden toteutumista juuri
yhden tietyn yhteistyon tiimoilta voi olla vaikea todentaa. (Chadwick ym. 2018, 105.) Tama nakyi
myos tutkimustuloksista, silla JBA:n kanssa tehdylle yhteistyolle ei ollut asetettu tarkkoja mitta-
reita, joilla onnistuvuutta olisi voinut todentaa. Seura on kuitenkin jattanyt kumppaneilleen positii-
visen mielikuvan itsestdan, joka nakyi kaikkien haastateltavien mukaan monipuolisena aktiivisuu-
tena. JBA on kauden aikana sopivan aktiivisesti yhteydessa yhteistyokumppaneihin ja koetaan, etta
seura tekee toita sen eteen, etta yhteistyokumppanuutta voidaan syventaa ja kehittaa. Tuloksissa
ilmeni, etta laheskaan kaikki urheiluseurat eivat ole ndin aktiivisia kumppaneitaan kohtaan ja sita
pidettiin positiivisena ilmiona. Aktiivisuus ndakyy myos erilaisten tapahtumien muodossa, joita
seura jarjestaa kumppaneilleen kauden aikana. Tapahtumat voivat olla esimerkiksi ottelua edelta-

vid puhe- ja ruokailutilaisuuksia, jossa paikalliset yritykset voivat verkostoitua keskenaan.

Aktiivisuuden lisaksi JBA sai positiivisia kommentteja muun muassa siitd, etta se tekee sovitut asiat
laadukkaasti ja huolellisesti ja haastateltavien mukaan panostaa siihen mita tekee, myos positii-
vista ja raikasta brandikuvaa pidetaan vahvuutena. Tuloksissa oli positiivisia mainintoja myo6s Lauri
Markkanen tournamentista ja maksuttomasta koriskoulusta, joita JBA jarjestaa lapsille ja nuorille,
muutenkin tapahtumien kehittymista pidettiin tarkedana arvona tuloksissa ja niihin koetaan olevan

helppo Iahted mukaan.
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JBA on vakiinnuttanut asemansa haastateltavien yritysten kumppanina toimimalla yhteistyossa ak-
tiivisesti, laadukkaasti ja olemalla valmis kehittamaan sitd. Tata voikin pitdaa seurauksena siita, ettei
tutkimuksessa onnistuttu I16ytamaan riittavan tarkkoja kehityskohteita tulevaisuutta varten. Haas-
tatteluista kuitenkin ilmeni, ettd JBA koetaan sellaisena urheiluorganisaationa, jonka kanssa voisi
olla mahdollista kehittda kumppanuutta jatkossakin, kunhan konsepti hyédyttaa molempia, eika se
vie liilkaa aikaa yritysten paatoiminnalta. Tastd kertoo myos se, etta kaikki yritykset ilmoittivat jat-

kosta JBA:n kanssa myos tulevalle kaudelle 2025-2026.

7 Pohdinta ja jatkotutkimusehdotukset

Opinndytetyoprosessi ei suju todennakaoisesti kelladn ilman vastoinkaymisia, eikda tama prosessi ole
ollut poikkeus siitad. Projektin suurin vastoinkdyminen tapahtui, kun toimeksiantajaa jouduttiin
vaihtamaan vuoden 2025 maaliskuussa aikataulullisten syiden vuoksi. Tutkijalla oli muodostunut
yhteys Jyvaskyla Basketball Academyyn, ja he olivat halukkaita Iahtea toteuttamaan tutkimusta
eteenpadin, joka oli alun perin tarkoitus suorittaa toiselle urheiluseuralle. Odottamattomasta vaih-
doksesta huolimatta tutkimus ehdittiin toteuttamaan, siten etta tulosten analysointiin jai riitta-
vasti aikaa ja yksittdiset nyanssit ehdittiin muuttamaan uuden toimeksiantajan mukaisiksi. Aika ei

kuitenkaan riittanyt enempaan aineistonkeruuseen, jolloin aineiston koko jai pieneksi.

Tulokset mukailivat toisiaan ja niista oli helppo tehda yhtenevia johtopaatoksia, joten sen vuoksi
niita voi pitaa luotettavina. Tutkimuksessa ei kuitenkaan onnistuttu syventymaan teemoihin tutki-
jan toivomalla tavalla. Syyna tahan oli keratty aineisto, joka olisi voinut olla vieldkin laajempi esi-
merkiksi lisa haastattelujen tai syvallisempien haastatteluiden myo6ta. Tall6in aineistoa olisi synty-
nyt enemman ja sen analysoinnissa olisi ollut helpompi syventya. Tutkijan oma henkilékohtainen
side toimeksiantajaan ei ole vaikuttanut tuloksiin, vaan tulokset on ilmoitettu taysin objektiivisesti,

niin kuin ne ovat kdyneet haastatteluista ilmi ja mitdan tuloksia ei ole pimitetty.

Tutkimuksessa onnistuttiin kartoittamaan toimeksiantajan yhteistydkumppanuussuhteiden nyky-
tila. Samalla selvitettiin onnistuneesti mika motivoi yrityksia yhteistyéhon ja mitka ovat JBA:n sel-
keita vahvuuksia yhteistyokumppanina. Jatkossa seura voi tarvittaessa hyodyntaa tallaista saman-
laista tutkimusmenetelmaa, mikali se haluaa olla tietoinen siitd, mitd muut kumppanit ajattelevat
yhteistyosta. Tallainen tutkimus voi olla my0ds erdanlainen strateginen tapa yrittda syventaa yhteis-

tyota omiin kumppaneihin, silld viestitaan, ettei seura ole pelkdn rahan takia yhteistytssa mukana.
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Tutkimukseen voisi ottaa myos erilaisia tulokulmia, mita tassa tutkimuksessa ei selvitetty. Yksi uusi
keino voisi olla tutkia mita entiset kumppanit ovat mielta seurasta, siina voisi haastatella entisten
yhteistydkumppani yritysten henkil6ita ja selvittdaa miksi yhteistyo loppui, mikali syy ei siis jo ole
omassa tiedossa. Toinen erilainen tulokulma voisi olla sellainen, jossa haastateltaisiin Keski-Suo-
men alueen yrityksia, jotka eivat tee JBA:n kanssa yhteistyota. Talloin tutkimuksessa voisi selvittaa
tekevatko yritykset ylipaataan urheilusponsorointia ja mika voisi mahdollisesti motivoida yhteis-
tyéhon JBA:n kanssa. Naissa molemmissa tutkimuksissa seura pystyisi vield laajentamaan tietoi-
suuttaan itsesta seka Keski-Suomen alueen yleisesta tilanteesta ja sita kautta kehittda omaa toi-
mintaansa. Viimeisena selkeimpana jatkotutkimusehdotuksena on suorittaa sama kyseinen
tutkimus uudestaan laajempana ja seurata onko tulokset muuttuneet ja saada enemman tietoa

uusien yritysten haastatteluista.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

e Organisaation koko

e Milloin yhteistyd on alkanut?
e Yhtdjaksoisuus, oletko ollut neuvottelemassa yhteistyosta
e Kumpi on ehdottanut yhteisty6ta?

Motiivit yhteistyolle

o Mika sai alun perin [dhtemaan yhteistyohon JBA:n kanssa?

e  Mika vaikuttaa yhteistyohon ryhtymiseen (arvot, menestys yms.)
e  Kuinka tarkeaa yhteistydkumppanuustoiminta on teille?

e Yhteistyd muiden kanssa

Odotukset ja tavoitteet

e YhteistyOn sisaltd

e Tavoitteet/odotukset ja toimivuus

e Missa onnistuttu

e Kommunikointi ja ideointi kumppanuuden aikana
e Mahdollisuus toiveille kesken kumppanuuden

e Tapahtuma/oheistoiminta

Kehitysideat ja tulevaisuus

Yhteistyon jatko.
e Konkreettiset kehitysideat palvelemaan teitd paremmin.

Mita JBA voisi tehdd paremmin/missa on epdonnistunut?

Kuvitellaan tilanne, ettd voitte toivoa yhteisty6ltd ihan mita tahansa ilman rajoja, mita se olisi?

Muuta

e Onko jotain mita haluaisit viela lisata tai mainita loppuun?
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