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Tassé opinnaytetydssa kartoitettiin yrityksille lisdarvoa tuottavia tapoja olla mukana Urhea-
hallin toiminnassa. Sen tavoitteena oli ymmartaa mika yrityksia yhteistydkumppanuuksissa
kiinnostaa, millainen on Urhea-hallin potentiaali yhteistybkumppanina, sekd miten
yhteistyokumppanuuksien tuottavuutta on mahdollista mitata.

Opinnaytetyd rakentui teoreettisen viitekehyksen ymparille, jossa kasiteltiin tyon keskeisia
osa-alueita: markkinointia, urheilumarkkinointia, yritysyhteistyota seka
likuntapaikkaolosuhteita ja  Urhea-hallia.  Tutkimus toteutettin  monimetodisin
tutkimusmenetelmin, joita olivat teemahaastattelu, kysely ja benchmarkaus. Hyédyntamalla
monimetodista tutkimusmenetelmaa kerattin monipuolisempaa ja syvallisemp&a tietoa
aiheesta.

Kartoitukseen osallistui nelja haastateltavaa, jonka lisaksi kolme yritysta vastasi haastattelua
mukailevaan kyselyyn. Benchmarkauksen avulla tdydennettiin haastatteluista ja kyselysta
kertynyttda tietoa. Haastattelut seka kyselyt toteutettin syys-marraskuussa 2021.
Teemahaastattelut toteutettiin video- tai puhelinyhteyksin, jotka nauhoitettiin ja litteroitiin
tutkimuksen analyysia varten.

Kartoituksessa selvisi yritysten arvostavan yhteistyokumppanuuksissa samoja asioita
toimialasta riippumatta. Naité asioita olivat vastuullisuus, kotimaisuus, kumppanien sopivuus
toisiinsa ja vastikkeellisuus. Kartoituksen pohjalta voidaan todeta vastikkeellisuuden
vaikuttavan suoraan kumppanuuksissa kaytettavaan budjettiin.

Tasta opinnaytetydstd hyotyvat Urhea-hallin liséksi sen nykyiset ja tulevat kayttajat,
yhteistydkumppaniyritykset ja niiden asiakkaat. Kartoituksen mukaan yritysyhteistyon
merkittdvimpana hyotyna on saatu nakyvyys. Nakyvyyden myo6td Urhea-halli voi alentaa
kayttomaksujaan ja molemmat yhteistydkumppaniyritykset voivat kasvattaa omaa
liiketoimintaansa. Puolestaan yritysten kayttijat saavat kokonaisvaltaisempaa palvelua ja
hy6tyvat uusista verkostoista yhteistyokumppanuuden myo6ta.

Taman opinnaytetydn pohjalta herasi kiinnostus mitata yhteistydkumppanuuksien tuottamaa
lisdarvoa jatkossa esimerkiksi kyselytutkimuksen tai digitaalisten tyokalujen avulla.
Mittauksen pohjalta olisi mahdollista todentaa kartoituksessa esiin nousseet asiat, kuten
yhteistydkumppanuuksissa kiinnostavat tekijat, kaytdnnossa. Liséksi kartoituksen pohjalta
olisi mielenkiintoista luoda jatkotoimenpiteend luoda kumppanuuspaketteja Urhea-hallille,
joka todettiin benchmarkauksessa toimivana kaytanteena.
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1 Johdanto

Tassa opinndytetydssa kartoitetaan yritysten mahdollisuuksia ja toiveita Urhea-hallin
potentiaalisena yhteistydkumppanina. Tyon tavoitteena on etsid yrityksille lisdarvoa
tuottavia tapoja olla mukana Urhea-hallin toiminnassa. Tarkoituksena on selvittdd, mitka
tekijat yhteistyokumppanuuksissa yrityksia kiinnostaa, millainen Urhea-hallin potentiaali on
yhteistydkumppanina, sekd miten yhteistybkumppanuuksien tuottavuutta on mahdollista
mitata. Koska Urhea-halli avautui elokuussa 2021, on tassé kohtaa merkityksellist etsia

yhteistybkumppaneita sen toiminnan kehittamiseksi.

Yhteistydkumppaneiden avulla pyritdédn takaamaan urheilijoille parhaat olosuhteet laji- ja
oheisharjoitteluun. Urhea-halli Oy ei jaa osakkailleen osinkoja, vaan kaikki voitot ohjataan
suoraan hallin yllapitokuluihin. Mahdollisten yhteistydkumppanuuksista saatavien varojen
avulla pyritdéédn kehitthmaan hallia ja pitaméaan kayttdvuokrat niin edullisina, etta
mahdollisimman usealla perheella on varaa nuoren urheiluharrastukseen. Esimerkiksi
jokaista yhteistyokumppanuuksista saatua 10 000 € kohti on mahdollistaa alentaa
salimaksuja 1 %:lla. (Urhea-halli, 2021). Urhean tiedottajan Sini Forsblomin mukaan
(18.8.2021) Urhea-hallin kulujen ynn& muun kattamiseen tarvitaan kaksi miljoonaa euroa
vuodessa, joten kaikki sisdan tuleva raha on tervetullutta. Kumppanuuksista tavoiteltavien

varojen suhteen ei kuitenkaan ole talla hetkella olemassa valmista mallia.

Opinnaytetyd on tehty yhteistytssa padkaupunkiseudun urheiluakatemia Urhean kanssa.
Urhea on yhteistydverkosto, joka tukee urheilijoiden paivittaista harjoittelua, mahdollistaa
opiskelun ja urheilun yhdistamisen sekd tuo asiantuntijatoiminnan niin urheilijan kuin
valmentajan arkeen (Urhea s.a.e). Teoreettisessa viitekehyksessa aihetta lahestytdan
neljaéd eri kokonaisuutta kasitellen. Ensimmainen osa tarkastelee markkinointia, seké sen
eri muotoja. Toisessa osiossa syvennytaan urheilumarkkinointiin, jonka pohjalta
ymmarretadn paremmin Urhea-hallin markkinointia. Kolmas osio kasittelee tarkemmin
yritysyhteistyén tekemistd, jotta opinnaytetyon tavoitteiden ymmartaminen on helpompaa.
Viimeisessa osiossa siirrytdan liikuntapaikkarakentamiseen, jossa perustellaan myés tarve

Urhea-hallin rakentamiselle.

Teorian pohjalta toteutetaan kartoitus yritysten nykyisista yhteistydkumppanuuksia, ja
ajatuksia kumppanuudesta Urhea-hallin kanssa. Kartoitus on toteutettu monimetodisin
tutkimusmenetelmin, hyddyntden teemahaastattelua, kyselya ja benchmarkausta.
Haastatteluissa haastateltiin neljaa eri yritysta, jonka lisaksi kyselyyn vastasi kolme yritysta.
Menetelmien tavoitteena on saavuttaa ymmarrysta siitéa, millaista lisdarvoa Urhea-hallin
olisi mahdollista yrityksille tuoda. Kartoituksessa keratyt havainnot seka tulosten pohdinnat

esitellaan opinnaytetydn lopussa.



Opinnaytetydsta hyotyy Urhea-hallin lisaksi sen kayttajat, yhteistyokumppanuusyritykset ja
niiden asiakkaat. Urhea-halli voi kumppanien avulla kasvattaa kéayttdastettaan
kayttdmaksujen alenemisen myota. Tata kautta yha useamman nuoren on mahdollista
paasta harrastusten pariin. My6és Urhea-hallin urheilijoiden omien sponsorointisuhteiden
luominen helpottuu, kun Urhea-hallin yhteistydkumppanuuksien avulla urheilijoilla on valmis
verkosto niiden luomiseksi. Liséksi Urhea-hallin yhteistydkumppanit lisddvat omaa
nakyvyyttaan, jonka avulla myynnin kasvattaminen on mahdollista.
Yhteistybkumppanuuksia tekevat yritykset ovat merkityksellisia my6s asiakkaan
nakokulmasta, silla asiakas saa tyypillisesti kokonaisvaltaisempaa palvelua yhteisty6ta

tekevilta yrityksilta.



2 Markkinointi

Markkinointi on jatkuvassa muutoksessa, jonka takia sitd on hankala maaritella. Professori
Peter Druckerin mukaan “Markkinoinnin tehtdvéa on tehda myynti tarpeettomaksi” kun taas
palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoinnin professori Christian Gronroosin  mielesta
“"Kohderyhmé péaéttaa, miké on markkinointia”. (Vierula 2009, 24-25) Yleisesti markkinointi
viittaa sellaisiin toimenpiteisiin, joilla vaikutetaan kuluttajan ostopaatdkseen. Sen
tarkoituksena on sitouttaa asiakkaita ja yllapitdd nykyisid asiakassuhteita tuottamalla
asiakkaalle seké arvoa etta iloa. Markkinointi mielletddn helposti ainoastaan mainonnaksi
ja myynniksi, jotka ovat molemmat markkinointiviestinnan muotoja. Markkinointi itsessaan
on siis suurempi kokonaisuus. (Kotler & Armstrong 2018, 26) Markkinointiviestinta tarkoittaa
yrityksen ulkoisiin tahoihin kohdistuvaa viestintaa, jonka tehtdvana on luoda, yllapitaa ja
kehittdd vuorovaikutussuhteita niin asiakkaiden, kuin myds muiden markkinoilla toimijoiden
kanssa. (Isohookana 2007, 35-36)

Internetin laajalla kaytdlla on nahty dramaattinen vaikutus seka ostajiin ettd markkinoijiin,
jotka palvelevat ostajia. Verkossa tapahtuva markkinointi on nopeimmin kasvava
markkinoinnin muoto, jonka tarkoituksena on markkinoida tuotteita ja palveluita ja rakentaa
asiakassuhteita internetissd. (Kotler, Armstrong, C. Harris & Piercy 2013, 517)
Digitalisoitumisen mydta nopeus, sopeutuminen, laheisyys, skaalautuvuus ja mitattavuus
ovat tulleet merkittavammiksi myds markkinoinnissa. Yhteyden saa lahes keneen tahansa
valittdmasti, markkinatilanne, odotukset, kilpailijat, mahdollisuudet ja vallitsevat mielipiteet
muuttuvat nopeammin kuin aiemmin. Kasvavat asiakasodotukset puolestaan vaativat
sopeutumista, johon tarvitaan asiakasymmarrysta ja kykya vieda tuo ymmarrys asiakkaan
arjen tasolle. Osana digitalisoitumista etdisyydet ovat menettaneet merkityksensa, silla
maantieteellisestd sijainnista riippumatta kaikki tieto on aina saatavilla internetin
valityksella. Internetin ja sosiaalisten medioiden skaalautuvuuden myéta on mahdollista
tavoittaa tuhansia, jopa miljoonia ihmisia, jos vain markkinointiviestintd on kuluttajien
nakdkulmasta tarpeeksi mielenkiintoista. Mitattavuus puolestaan helpottaa muun muassa
asiakasuskollisuuden ja elinkaariarvon reaaliaikaisessa seuraamisessa, seka valittdmissa
paatbksenteoissa niin tuotteiden kuin toimenpiteidenkin osalta. (Kurvinen & Seppéa 2016,
19-21)

Markkinointi on yhd enemman tietoon pohjautuvaa, seka asiakasta osallistavaa.
Markkinoijan tulee tuntea asiakkaidensa tarpeet ja vastata niihin kilpailijoitaan paremmin.
Sen lahtokohtana ovat markkinoiden tuntemus, sekd asiakkaan tarpeiden ja halujen
ymmarrys. Tassa kohtaa tarpeilla tarkoitetaan perinteisia fyysisia tarpeita, kuten ruokaa,

lampo6a ja turvallisuutta, sekd sosiaalisia ja yksildllisia tarpeita. Halut puolestaan ovat



yhteiskunnan, kulttuurin ja persoonallisuuden muokkaamia. (Kotler, Armstrong & Opresnik
2018, 26-30)

2.1 Asiakasymmarrys

Olennaisena osana markkinointia on asiakasymmarrys, jossa markkinoijan tulisi ymmartaa
sekd asiakkaan toimintaa ettd ajatuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 355)
Asiakasymmarrykseen liittyy asiakassuhteiden hallinta, joka on yksi tarkeimmista
markkinoinnin keinoista. Useimmat markkinoijat maéarittelevat asiakassuhteiden hallinnan
prosessina, jossa rakennetaan ja yllapidetdan kannattavia asiakassuhteita. Tassa
prosessissa asiakkaille taytyy taata parasta mahdollista laatua, joka vastaa heidan
arvoihinsa ja pitda heidat tyytyvaisina. Taman madaéaritelmén mukaan asiakassuhteiden
hallinta k&sittdd asiakassuhteiden hankinnan, vyllapitdmisen ja asiakasmaéarien
kasvattamisen. Lisaksi asiakassuhteiden houkuttelu ja yllapitaminen voi olla yrityksille
haastava tehtava. Asiakkaat usein kohtaavat hammentavan maaran tuotteita ja palveluita,
joista heidan tulee valita mieluisensa. Asiakkaat ostavat tyypillisesti siltd yritykselta, jolta
kokevat oman ndkemyksensd mukaan saavan heille parhaan tuotteen tai palvelun.
Tuotteeseen tai palveluun kaytetyn rahan maara ei asiakkaiden valilla ole aina sama, silla
asiakkaat arvostavat eri asioita. Osa asiakkaista arvostaa edullisia hintoja, kun taas toiset
asiakkaista ovat valmiita maksamaan enemmén saadakseen mielestddn parempaa
vastinetta rahoilleen. Asiakkaat voivat kokea parantavansa omaa statusta tai saavansa
etuja ostaessaan tietyn tuotteen, esimerkiksi sahkbauton. Yleisesti sdhkdautojen omistajia
pidetddn ymparistdystavallisind henkilding, jonka lisdksi he saastavat polttoainekuluissa.
(Kotler ym. 2013, 13)

Asiakasymmarrysta voidaan kerdta monien eri tietojen pohjalta. Sen kertymista ja
muodostumista voidaan kuvata kuvion 1. mukaisella mallilla. Kuvion keskiond on
asiakasymmarrys, jota kerrytetdan kuvion ymparilla mainittujen kyselyjen ja haastattelujen,
havainnoinnin ja etnografisen tutkimuksen, yrityksen tietojarjestelmien seké yleisen
tutkimustiedon, tilastotietojen ja ennusteiden pohjalta. Etnografisella tutkimuksella
tarkoitetaan tutkijan osallistumista asiakkaan tai asiakasryhmén jokapaivaiseen elamaan.
Lopputuloksena asiakasymmarrys mahdollistaa tarjonnan, palvelun ja asiakaskokemuksen
kehittamisen, asiakkaiden osallistamisen, sekd markkinointiviestinnan. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 355-357)
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Kuvio 1. Asiakasymmarryksen muodostus erilaisten tietojen pohjalta (mukaillen Bergstréom
& Leppanen 2015, 357)

Olennainen osa asiakasymmarrysta on asiakkaan kuuntelu, joka voi olla niin aktiivista kuin
myo6s passiivista. Aktiivisella kuuntelulla tarkoitetaan asiakkaalle tehtyja kyselyja,
haastatteluita ja muita tutkimuksia nykyisille asiakkaille seka kohderyhmaan kuuluville,
vaikka he eivat talla hetkella asiakkaita olisikaan. Erilaisilla haastatteluilla ja tutkimuksilla
pyritdan selvittdmaan, mita asiakas ostaa, mista, milloin ja miksi. Haastatteluilla ja kyselyilla
voidaan myds saada selville mita asiakas arvostaa, mistd han hankkii tietoa, kuka paattaa
hanen ostoksistaan seka mihin ongelmiin hén etsii apua yrityksiltd. Passiivinen kuuntelu
tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden antaa palautetta erilaisissa kanavissa, mutta sita ei
kuitenkaan aktiivisesti pyydeta. Hyodyllistd markkinoijalle on myds havainnoida asiakkaan
kayttaytymista esimerkiksi myymalassa tai palvelupisteessa. Asiakasymmarryksen
tuottamisessa on alettu kayttdd myods etnografista tutkimusta, jolla viitataan tutkijan
osallistumista asiakkaan tai asiakasryhman jokapaivaiseen elamaan. Tassa tapauksessa
tutkija esimerkiksi tekee asiakkaan kanssa ostoksia tai keskustelee hédnen kanssaan, ja
tekee samanaikaisesti havaintoja hanen kuluttamiskayttaytymisestaan. Erityisen tarkeaa
asiakasta on kuunnella my6s kohtaamistilanteissa, jolloin yritykselld on valitdn yhteys

asiakkaaseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 356-357)

Yrityksen tietojarjestelmistd on myods mahdollista kerryttdd asiakasymmarrystda niin
asiakastietojen, ostoskorianalyysien ja yrityksen omien medioiden perusteella.
Asiakastiedot antavat tietoa nykyisistd kanta-asiakkaista: mita, mista ja milloin he ostavat,
mita arvostavat, mista antavat palautetta ja mihin ovat tyytyvaisid. N&iden pohjalta
asiakkaat on mahdollista jakaa niin kutsuttuihin asiakasryhmiin. Ostoskorianalyysit

puolestaan antavat tietoa keskimaardisten ostoksien summasta ja tuotteista. Medioista



voidaan selvittaa kaynnit yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa, asiakkaiden
suosittelut, tykkaamiset, jakamiset ja kommentit. Yrityksissé voidaan hyoddyntaa
asiakasraateja, jolloin asiakkaat antavat palautetta seka osallistuvat yrityksen tarjonnan ja
asiakaspalvelun kehittamiseen. Nykyaan tavallinen tapa kerata asiakasymmarrysta on
myds koeasiointien avulla, eli Mystery Shopping -menetelmalla. Talldin tutkija itse tekee
havaintoja tavallisen asiakkaan roolissa yrityksen sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2015,
356)

2.2  Markkinointimix

Markkinointimix (kuvio 2.) on yksi lahestymistapa kasitella markkinointia, josta on tdhan
paivadn mennessa luotu muutamia versioita. Sita kaytetdan edelleen useilla
markkinoinninaloilla, vaikka markkinoinnin toteuttamisen tekniikka ja teknologia on mennyt
ajan saatossa eteenpadin esimerkiksi digitalisoitumisen myo6ta (Davis & Zutz Hilbert 2013, 8)
Ajan saatossa markkinointimix on laajentunut neljan elementin kaaviosta aina seitseman
elementin kaavioon asti. Davis & Zutz Hilbertin (2013, 6—11) kuvaavat markkinointia viiden
elementin markkinointimixilla, johon kuuluvat asiakkaat ja henkiléstd, tuote tai palvelu, hinta,
saatavuus ja jakelu, seka markkinointiviestinta. Puolestaan Yasanallah & Vahid (2012)
esittelee markkinointimixin seitsemén elementin avulla, joka eroaa Davis & Zutz Hilbertin

mallista siten, etta siihen on lisatty toimintatavat ja palveluymparisto.

Asiakkaat ja
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Palveluympadristo Tuote tai palvelu

Markkinointi
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- 292

Kuvio 2. Markkinointimixin seitseman elementtia (mukaillen Davis & Zutz Hilbert 2013, 9;
Yasanallah & Vahid 2012)



Nelja elementtia markkinointimixissa ovat pysyneet jo pidempaan samoina: tuote tai
palvelu, hinta, saatavuus ja jakelu, sekd& markkinointiviestintd. Tuote tai palvelu n&dhdaan
yhtend markkinointimixin tarkeimpénéd elementtind. Hinta elementti puolestaan kasittda
tuotteiden taloudellisen arvon, joka antaa suuntaa tuotteiden tasosta ja ainutlaatuisuudesta.
Tyypillisesti korkea hinta luo asiakkaille my®ds mielikuvan paremmasta tuotteesta tai
palvelusta. Markkinoinnissa on kuitenkin suositeltavaa valttd&d hinnan turhaa nostamista
vain laadullisesti paremman mielikuvan saavuttaakseen. Jos asiakkaan odotukset eivéat
kohtaa todellisuuden kanssa, jattdd asiakas todennékdisesti seuraavan kerran ostamatta
tai kayttamasta kyseista palvelua. (Davis & Zutz Hilbert 2013, 6—-16; Yasanallah & Vahid,
2012)

Saatavuus ja jakelu puolestaan maaraytyy kohderyhman mukaisesti, ja kertoo miten ja
mista asiakkaiden on mahdollista ostaa itselleen juuri haluamansa ja tarvitsemansa
tuotteet. Tamé kategoria mahdollistaa liiketoiminnan ja kuluttajan kohtaamisen, silla sen
tarkoituksena on saada aikaan tilaisuus ostamiseen. Markkinointiviestintd kuvastaa
yrityksen ulospdin suunnattua viestintdd. Niin perinteinen media, kuten televisio ja
printtimedia, kuin my6s nykyaikainen sosiaalinen ja digitaalinen media ovat osa
markkinointiviestintdd.  Markkinointiviestintd  on  tarked osa mitd tahansa
markkinointistrategiaa, vaikka se on kokenut muutoksia ajansaatossa, uusien
markkinointitydkalujen ilmestyttya. Oleellista on, ettd markkinointiviestintd on linjassa
muiden markkinointimixin osioiden kanssa, jotta markkinointiviestinta tukee mielikuvaa
tuotteesta tai palvelusta. Tarkedd markkinointiviestinndssa on myos miettia, mikd media
vaikuttaa kuhunkin ihmisvaestoon tehokkaimmin. Muun muassa suuria ihmismé&aria on
helpointa tavoittaa perinteisen median kautta sen ollessa yksinkertaista ja
mieleenpainuvaa. Tasta hyvana esimerkkina urheilutapahtumien lahettaminen televisiosta,
jonka valityksella on mahdollista tavoittaa suuri yleis6. (Davis & Zutz Hilbert 2013, 6-16;
Yasanallah & Vahid, 2012)

Markkinointimixin asiakkaat ja henkilosto -osiolla viitataan kaikkiin myyntiin tai palveluiden
kuluttamiseen osallistuviin henkildihin. Kyseinen osio korostaa asiakasymmarrysta ja
yksinkertaistaa jokaisen tuotteen tai palvelun suunnittelun tietylle ihmistyypille tai -ryhmalle.
Erityisesti urheilumarkkinoinnin piireissa nahdaan viides lisdys tarpeellisena, silla likunta-
alan tuotteet ja palvelut koskettavat suurta joukkoa ihmisid monelta osin. Esimerkiksi
huippu-urheilijoiden ura py6rii erilaisten urheilualan ihmisten keskuudessa. Heidan
takanaan ovat omat valmentajat ja managerit, litot sdadoksineen, seka urheilijoiden
toimintaa kannustavat fanit. Nykyaikaisessa markkinoinnissa markkinointimixin asiakkaat ja
henkilostd, seka tuote tai palvelu -osiot yhdistyvat asiakaslahtdisessa tuotteiden
kehittamisessa. (Davis & Zutz Hilbert 2013, 6—11; Yasanallah & Vahid, 2012)



Yasanallah & Vahid (2012) kuvailee markkinointimixid seitseméan elementin avulla, jossa
laajennetaan nékemysta toimintatavoilla ja palveluymparistolla. Toimintatapojen hallinta
takaa palvelujen saatavuuden, kestavyyden ja laadun. Toimintatapoja muokkaamalla
tavoitteena on saada tarjonta vastaamaan kysyntaa, joka vaikuttaa lopulta myynnin
kasvuun. Yritykset tarvitsevat ympariston ja olosuhteet, jotta he voivat tarjota palveluja
asiakkailleen. Na&itd ymparistdja ja olosuhteita kutsutaan palveluympéristoksi, jota

muokkaamalla voidaan vaikuttaa kuluttajien tekemiin valintoihin esimerkiksi ostotilanteissa.

2.3 B2C markkinointi

Termi B2C markkinointi on perdaisin englannin kielen sanoista business-to-consumer
marketing, joka suomennettuna tarkoittaa yritykselta kuluttajalle suunnattua markkinointia.
B2C markkinoinnista kaytetddn suomen kielessa myos termia kuluttajamarkkinointi. B2C-
markkinointi on se markkinoinnin muoto, johon markkinointi helposti mielletd&n. Beckerin
(2017) mukaan kuluttajamarkkinoinnilla markkinoinnilla viitataan kaikkiin markkinoinnin
toimenpiteisiin, strategioihin, rutiineihin ja taktikoihin, joita yritykset kayttavat kuluttajien
tavoittamiseksi. B2C-markkinoinnin keinoilla halutaan tyypillisesti tavoittaa suuri yleiso,

johon kuuluu erilaisia kuluttajia.

Kuluttajan ostopaatokset pohjautuvat usein emotionaalisiin valintoihin. (Lake 2020) Heidan
ostopaatoksiinsa vaikuttaa todella monimutkainen yhdistelma sisdisia ja ulkoisia tekijoita,
joihin kuuluvat kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilkohtaiset ja psykologiset tekijat. Kulttuurisia
tekijoita ovat itse kulttuurin lisdksi alakulttuuri ja sosiaalinen asema. Tarkedd markkinoinnin
kannalta on ottaa huomioon, ettd monet markkinoijat kohdistavat markkinointinsa tietyille
alakulttuureille ja naiden alakulttuurien spesifeille tarpeille ja mieltymyksille. Sosiaalisia
tekijoita ostopaattkseen vaikuttavista tekijoista ovat asiakkaan suositukset, perhe, roolit ja
status. Henkilokohtaisiin tekijoihin kuuluvat ik& ja elamantilanne, ammatti, ekonominen
asema (varallisuus), persoonallisuus ja mindkuva. Nama henkilékohtaiset tekijat vaikuttavat
kuluttajien ostopaatoksiin, silla ostopdéatokset pohjautuvat pitkalti kuluttajien elamantyyliin
ja kaytdosmalleihin. Psykologisia tekijoita ostopaatoksessa ovat motivaatio, ndkemykset,
oppiminen, uskomukset ja asenteet. (Kotler ym. 2013, 146) Nama kuluttajien ostopaatéksiin

vaikuttavat tekijat on esitelty kuviossa 3.



Kulttuuriset tekijat

eKulttuuri e e

eAlakulttuuri S = Henkil6kohtaiset
tekijat

eSosiaalinen )
asema eSuositukset

*Perhe olkd ja tekijat
*Roolit ja status elaméntilanne
eAmmatti *Motivaatio
eEkonominen eNakemykset
asema eOppiminen

(varallisuus) eUskomukset ja
oEldmantyyli asenteet
ePersoonallisuus
eMinakuva

Kuvio 3. Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat. (Mukaillen Kotler ym. 2013, 146)

Tyypillisesti kuluttajat etsivat kuitenkin mahdollisimman nopean ratkaisun omaan
tarpeeseensa, johon markkinoijan tulee pyrkid vastaamaan. Nama tarpeet ovat usein
valittdmid, jolloin kuluttajan taustaty yrityksestd, tuotteesta ja palvelusta jaa vajavaiseksi.
(Becker 2017) Kuluttajat eivat ole kiinnostuneita yritysten markkinointikampanjoista, vaan
haluavat tietdd saamansa hyodyn tuotteesta tai palvelusta. Kuluttajamarkkinoinnissa
viestinnan tulee tasta syysta olla yksinkertaista ja helposti ymmarrettdvaa, jotta asiakas
ymmartéa helposti, miten kyseinen tuote tai palvelu vastaa hanen tarpeeseensa. Parhaat
kuluttajamarkkinointikampanjat ovat siis lapindkyvid ja  keskittyvat kuluttajan
henkilokohtaisen hyddyn esille tuomiseen, esimerkiksi ratkaisemaan kuluttajan syntyneen
ongelman tai tarpeen. (Lake 2020) Tasta syystd tehokas markkinointikampanja edellyttaa
yritykselta asiakasymmarrysta ja kuluttajien kulutustottumusten ymmartamista. Lisaksi
trendit muuttuvat jatkuvasti ja kilpailijat muuttavat strategioitaan, johon yrityksen tulee

menestyakseen tarjota oma kilpailukykyinen versionsa. (Becker 2017)

2.4 B2B markkinointi

B2B markkinointi, eli business to business markkinointi, yritysmarkkinointi tai
tuotantohyddykemarkkinointi, eroaa tavallisesta markkinoinnista siten, ettd ostajana on
kuluttajan sijaan toinen yritys organisaatio, laitos tai jarjestd. (Isohookana 2007, 81)
Markkinoinnin periaatteet ovat kuitenkin samat kuin missa tahansa markkinoinnissa —
markkinoijan tulee kyetd olemaan asiakkaan silmissa kilpailijoitaan parempi. (Rope 2004,
9-10) Yritysmarkkinoilla ostajia on vahemman, mutta ne ovat kooltaan suurempia.
Ostopaatokset perustuvat niin kutsuttuun johdettuun tarpeeseen, jolla tarkoitetaan yritysten

ostopaatdsten perustumista asiakkaidensa tarpeeseen. (Kotler ym. 2013, 177-178)
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Yritysten ostopaatoksiin vaikuttaa monimutkainen yhdistelmd ympaéristd-, organisaatio-,
ihmissuhde- ja yksil6llisia tekijoitd. Ymparistotekijoitd ovat talouden kehittyminen,
toimitusehdot, teknologiamuutokset, poliittinen ja saétely kehittyminen, kilpailun
kehittyminen, kulttuuri ja tullit. Osa markkinoijista uskoo ympaéristotekijoiden olevan kaikista
merkityksellisida ostopaatoksissa, jolloin etsitddn edullisinta hintaa, parasta tuotetta tai -
palvelua. Organisaatiotekijoihin luetaan niiden tavoitteet, kaytanteet, menettelytavat,
organisaatiorakenne ja systeemit. Ihmissuhde tekijoitéd puolestaan ovat auktoriteetti, status,
empatia ja vakuuttavuus. Yha useamman B2B-markkinoijan mielesta ihmissuhde tekijat
ovat merkityksellisia myos yritysmarkkinoilla, silld tunteet vaikuttavat myds yritysten
ostopaatoksiin. Yksilollisia tekijoitd taas ovat ikd, tulot, koulutus, tyontekijan positio,
persoonallisuus ja riskinottamiset. (Kotler ym. 2013, 182-183) N&ama yritysten

ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat on esitelty kuviossa 4.

Yrrpdristd tekijat P————

= Taloudellinen kehitys

Ihissuhde tekijt Yhsiltlliset tekijit

+ Toimitusehdot =T » huktoriteeti s

+ Teknologiamuutokset :melﬁ:mt * Status ot

= Poliittinen sdately ja P = Emipatia » Koulutus
kehittyminen * Organisaatiorakenne = Vakuuttavuus .

» kilpailun kehittyminen * Systeemit e

= Persoonallisuus

= Kulttuuri ja tullic * Riskinotto

Kuvio 4. Yritysten ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat (Mukaillen Kotler ym. 183)

Eroavaisuuksina kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin valilla voidaan nahda
pidempi ostoprosessi, joka on tavallisesti kestoltaan useita kuukausia, jopa vuosia. T&méan
my6td myds ostoprosessin eri vaiheet ovat pidempia ja niissa tehty tutkimus syvempéaa.
Yritysmarkkinoinnissa kaupattavat tuotteet ja palvelut ovat myds tyypillisesti
monimutkaisempia, jolloin pelkastaan oston arviointivaiheessa konsultoidaan yrityksen
sisaltd useita eri asiantuntijoita. Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu on myé6s
monimutkaisempaa, silla riippuen tarjotun kokonaisuuden eri osista hinnoittelu saattaa olla
taysin eri jokaisen asiakkaan kohdalla. (Rope 2004, 9-10) Myos brandayksessa on
eroavaisuuksia - usein kuluttajamarkkinoilla ostopaatokset pohjautuvat
brandiuskollisuuteen, silla asiakkaat tietavat jo paljonyritysten ja niiden kilpailijoiden
tuotteista. Yritysmarkkinoinnissa kuitenkin huomioidaan ainoastaan tietopohjaan perustuvat
asiat, kuten tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja toiminnot, edut, hinta, palvelu seka laatu.
(Kotler & Pfortsch 2007, 1-2) Taméa johtaa siihen, ettd myo6s yritysmarkkinoilla tarpeet

vaihtelevat yha useammin. Kuitenkaan hintamuutokset eivat vaikuta yritysten
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ostopaatoksiin ja tarpeisiin lyhyella aikavalilla niin paljoa. Esimerkiksi hintojen aleneminen

ei vaikuta juurikaan ostomaarien kasvuun, tai toisinpain. (Kotler ym. 2013, 178)

Yritykset ovat ostajina siis erilaisia kuin tavalliset kuluttajat, vaikka jokaisen yrityksen takana
ostajana toimii  kuitenkin aina lopulta ihminen. Nain ollen kohderyhmana
yritysmarkkinoinnissa voidaan pitaa organisaatiossa toimivia ihmisid. (Rope 2004, 9-10)
Usein ostoprosessissa on mukana 5-7 henkil6ad, joiden roolit ovat erilaisia. Kuitenkaan
kaikki heista ei ole mukana koko aikaa, joka vaikeuttaa ostajan identifioimista.
Eroavaisuutena tavalliseen markkinointin voidaan my6s nahda erilaiset tunteet
ostoprosessissa, jossa riskien suuruus, kuten tydpaikan menettaminen, korostuu. (Seppa
2014) Yritysmarkkinoinnin asiakaskunta on mahdollista luokitella kolmeen osaan:
kaupalliset organisaatiot, julkiset organisaatiot ja aatteelliset organisaatiot. Kaupallisilla
organisaatioilla tarkoitetaan teollisuusyrityksida, palveluyrityksia, seka kauppayrityksia.
Julkisista organisaatioista puhuttaessa tarkoitetaan puolestaan valtion ja kunnan virastoja,
seka yhteiskunnan palvelulaitoksia. Aatteellisia organisaatioita ovat muun muassa jarjestot

ja yhdistykset, kuten urheiluseurat, seka tapahtumaorganisaatiot. (Rope 2004, 13)

Yritysmarkkinointia on mahdollista tarkastella markkinoitavien tuotteiden tai ostavan
asiakaskunnan nakokulmasta. Markkinoitavien tuotteiden nakdkulmasta tarkasteltaessa
myytavia tuotteita kutsutaan tyypillisesti tuotantohyddykkeiksi, jolla tarkoitetaan jotenkin
yrityksen tai muun organisaation toimintajarjestelmaan liittyvaa hyodyketta.
Tuotantohytdykkeita ovat siis kaikki hyddykkeet, joita yritykset tai organisaatiot ostavat
sisdan. Tuotantohyoddykkeitd voivat kuitenkin olla yhta lailla kulutushyddykkeitd kuin myos
tuotantohyddykkeitd riippuen tuotteen ostajasta. Nain ollen yritysmarkkinoita yhdistava
tekija ei niinkddn ole kaupattavat tuotantohytdykkeet, vaan tuotteen ostajat.
Markkinointiratkaisuja tehdessad tulee ottaa huomioon muutama merkittava ero
kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin valilla. N&itd ovat organisaationaalinen
ostoprosessi, organisaation tarpeet hankintapdatdsten perustana ja ostamisen
ammattimaisuus. Markkinoinnin nakokulmasta suurimmat erot kulutushyddykkeita ja
tuotantohyddykkeitd markkinoitaessa ovat siis ostoprosessi, tarveperusteet ja ostamisen
toteutus. (Rope 2004, 11-16)
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3 Urheilumarkkinointi

Urheilu mahdollistaa ainutlaatuisemman ja syvemman suhteen asiakkaiden kanssa
paremmin kuin mikdan muu toimiala ja luo yrityksille mahdollisuuden parantaa mainettaan
ja laajentaa liiketoimintamahdollisuuksiaan. Yritys voi hyodyntdd markkinoinnissaan
urheilijoita, joukkueita tai valmentajia, joilla pyritddn lisddméaan kuluttajan mielenkiintoa ja
tuotteiden myyntia. Kun organisaatiossa hyddynnetddn naita urheiluaiheisia
kokonaisuuksia, on kyse urheilumarkkinoinnista. Jotta urheilumarkkinointia voidaan kayttaa
parhaalla mahdollisella tavalla, tulee ymmartéaa eroavaisuuksia urheilutoimialan ja muiden
toimialojen valilla. Tulokset ja muutokset ovat urheilualalla valitttmampia, jokainen paatos
on julkisen tarkkailun alaisena, seka toimijat ovat tyypillisesti myds suulaampia ja tottuneet
tekemaan asiat kaytannodssa. Urheilutoimialalla yritysten, urheilijoiden, seurojen ynna
muiden varat ovat my6s suuremmassa riskissa — tulot riippuvat molemminpuolisesti
urheilijoiden menestyksesté. Liséksi joukkueiden liikevaihtoa jaetaan tyypillisesti seuroissa

tasaisemman taloudellisen etenemisen toivossa. (Davis & Zutz Hilbert 2013, 8, 28-32, 111)

3.1 Urheilusponsorointi

Urheilusponsorointi on osa markkinointiviestintda, jonka tarkoituksena on tukea brandin
tunnettavuus- tai mielikuvallisia tavoitteita (Lipponen 1999, 14). Se kasittda yksittaisten
urheilijoiden liséksi myos joukkueita, urheiluseuroja, kilpa- ja huippu-urheilu toimintaa,
harrastustoimintaa, urheilutapahtumia, seka erilaisia urheilun jarjestoja ja organisaatioita.
(Alaja & Forssell 2004; 33-35) Sponsoroinnin kautta yritykset tyypillisesti tavoittelevat
itselleen tunnettavuutta, arvoa, asiakkaiden sitoutumista ja yleisia taloudellisia hyo6tyja.
Yleisesti urheilijaa sponsoroidaan nostattaakseen oman yrityksen mainetta siiné toivossa,
ettd urheilijan ikimuistoisimmat ja positiivisimmat erityispiirteet yhdistettaisiin myés

sponsoroivaan yritykseen. (Davis & Zutz Hilbert 2013, 338—340)

Yritykselle oleellista urheilusponsoroinnissa on sen luonteva yhdistaminen myos muihin
markkinointiviestinnan keinoihin. Sponsorointiyhteistyd koostuu yrityksen nakodkulmasta
yhteistydsopimuksesta ja markkinointiviestinnésta. Jokaista sponsorointiyhteistyota varten
maaritellaan yhteistydsopimus, jossa tuodaan esille molempien sopimuksen osapuolien
oikeudet. Moni yritys ndkee markkinoinnillisena hydtynd matkan tietyn huippu-urheilijan
kanssa esimerkiksi arvokisoja kohti, jolloin yritys on ollut tukemassa ja mahdollistamassa
urheilijan uraa jo ennen arvokisoissa menestymista. (Alaja & Forssell 2004, 18-25) 10
Sports Marketing Hub Oy:n tekemésséa haastattelussa (Heikkeri 2020) Salla Erkkila kertoo
monen yrityksen hakevan “hyvaa tyyppid”, jonka arvot joko edustavat yrityksen
kohderyhmé&a kiinnostavia arvoja tai ovat sellaisia, joita yritys haluaa brandiinsa liitettavan.

Usein urheilijat edustavat néita arvoja, kuten tervehenkisyyttd, periksiantamattomuutta ja
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sisukkuutta. Erkkilan mukaan urheilijat ovat erityisesti talla hetkella haluttuja
yhteistybkumppaneita, sillda monikaan urheilijoista ei viela tee yhteistyota. Tama johtuu
Erkkilan mukaan siitd, ettd suuri osa heistd ei ole viela osannut kaupallistaa itseaan.
Erkkilan mukaan yhteistydn teko kuitenkin kannattaa - sosiaalinen media mahdollistaa
urheilijalle tulonlahteitd, vaikkei han olisikaan lajissaan paras. My6s Alajan & Forssellin
(2004, 21-35) mukaan yhteistyd on kannattavaa urheilijalle. Urheilijalle sponsorointi tuo
taloudellisen tuen huippu-urheiluun, sek& mahdollistaa tunnesiteiden luomisen
sponsoroinnin  kohteen ja brandin valille. Vaikka sponsoreiden merkitys vaihtelee
sponsoroitavien kohteiden mukaan, merkitsee sponsorointi usein urheilijalle taloudellista,
toiminnallista ja jopa imagollista kilpailuetua. Kuluttajiin urheilusponsoroinnilla on samoja
vaikutuksia, kuin muussakin sponsoroinnissa. Poiketen muista sponsoroinnin tyypillisista
kohteista, urheilu kykenee tarjoamaan kuluttajille sellaisia tunne-elamyksia, joita ei muuta

kautta ole mahdollista saada.

Urheilusponsoroinnilla on kuitenkin myds kaantdpuolensa. Yritysten tulee miettia sen
molemmat kaantbpuolet pitkalla aikavalilla. Yritysten tulee miettia myds sponsoroitavan
kohteen fanit yrityksen ja sponsoroitavan valisessa suhteessa, jolloin sponsorointisuhteen
harkinta ei pitdydy ainoastaan urheilijan parissa. Kaantépuolia sponsoroinnissa ovat
esimerkiksi loukkaantumiset: sponsoroitava urheilija voi loukkaantua, joka estdd hanta
kilpailemasta ja vahentaa medioiden mielenkiintoa. Riskeind ovat my®ds sponsoroitavan
kohteen mahdolliset laittomat teot, jotka voivat aiheuttavaa sponsoroivalle yritykselle
taloudellisia rangaistuksia. (Davis & Zutz Hilbert 2013, 111, 340) Tarkeada on miettia
sponsoroinnin kaantdpuolet ennen yhteistydn aloittamista, silla yksittaisten urheilijoiden
omassa siviilielamassdan kohtaamat ongelmat voivat kostautua myds urheilijaa
sponsoroiville yrityksille. Esimerkiksi Tiger Woodsin vuonna 2009 siviilielamassa
sattuneiden asioiden tullessa julki, menetti han useita yhteistybkumppaneita, kuten kaksi
isointa sponsoriaan Gatoraden ja AT&T:n (Gleeson). Yrityksille sponsorointiyhteisty® koitui
myds taloudelliseksi menetykseksi, silla Tiger Woodsin siviilielam&n ongelmien my6ta myos
yritykset menettivat jopa yli 2 % markkina-arvostaan (Knittel & Stango 2013).

Toisena esimerkkind sponsorointiin negatiivisesti vaikuttavista tekijoista ovat urheilussa
tapahtuneet doping-kohut. Téastd esimerkkind Lahden maailmamestaruuskisat vuonna
2001. Tuolloin suomen naisten ja miesten viestijoukkueet olisivat paatyneet mitalisijoille,
mutta molemmista joukkueista urheiljjoita jai kiinni dopingista. (Yle 2008a; Yle 2008b).
Dopingskandaali aiheutti urheilijoiden ja tapahtuman sponsoreille negatiivista julkisuutta ja
ilmapiiria. Skandaalin my6td sponsorointisopimuksensa irtisanoneiden yritysten ja
Hiihtoliiton yhteisty0 loppui ja sponsorit eivat saaneet itselleen odotettua mainosarvoa.
Kielteinen julkisuus ei kuitenkaan vahingoittanut sponsoreiden yrityskuvaa, mutta

puolestaan dopingskandaaliin syyllistyneet hiihtdjat, valmentajat ja l&8karit saivat



14

tapahtuneesta huonon maineen. Tapahtuneella oli myds taloudellisia vaikutuksia
Taloudelliset vaikutukset sekd negatiivinen julkisuus ylettivat myds puhtaisiin hiihtajiin,

muihin Hiihtoliiton urheilijoihin, hiihtoon lajina ja urheiluun yleensa. (Junttila 2003)

3.2 Sponsoroinnin tulevaisuus

Koronapandemia on muuttanut jokaisen yrityksen ja organisaation toimintatapoja kuluneen
vuoden aikana. Myds urheilusponsorointi on joutunut mukautumaan koronan tuomiin
haasteisiin, joka on edellyttanyt kekseliaitd ratkaisuja ja luovaa ajattelua. 10 Sports
Marketing Hub Oy:n (2021) tekeman tutkimuksen mukaan urheilusponsorointi on pysynyt
pandemian keskella lahes samana, mutta sen voidaan ndhdéa kuitenkin myds vahentyneen.
Kuitenkin sosiaalisessa mediassa sponsorointi on lisdantynyt niin urheilijoiden kuin myds
muiden vaikuttajien keskuudessa. (10.fi 2021) Sosiaalinen media on siis tdnd paivana
sponsoroinnin tarkein kanava. Sosiaalisen median avulla urheilijoiden on helpompaa luoda
seuraajiensa kanssa emotionaalisia yhteyksia. Taman lisaksi sosiaalinen media on
mahdollistanut isojen ja merkittavien hetkien jakamisen suoraan eri medioiden valitykselld,
joka lisaa valittomyyttd ihmisten vélille. Urheilijat ndkevat taman mahdollisuutena — heidan
on mahdollista tuoda myds omat kantansa esiin medioiden tuottaman tiedon ohelle.
(Heikkeri 2020) Vaikuttajamarkkinointi varmasti lisdantyy siis tulevaisuudessa, seka

mahdollistaa yrityksille uudenlaisen ja valittdman tavan nakya kuluttajien arjessa.

Vaikuttajalla tarkoitetaan henkil6d, jolla on kyky ja valta vaikuttaa toisten ihmisten
ajattelutapoihin, mielipiteisiin ja paatdksiin (Halonen 2019, 9). Vaikuttajamarkkinoinnilla
tarkoitetaan mainonnan muotoa, jossa kohderyhma tavoitetaan vaikuttajan henkilébrandin
kautta. Yksinkertaisimmillaan se voidaan maaritella vaikuttajien kautta tapahtuvaksi
tarinankerronnaksi. Kohderyhma seuraa vaikuttajan elamaé sosiaalisen median tai muun
kanavan kautta, ja altistuu tata kautta hanen mielipiteillensd ja elamantavoillensa.
Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys tekee tyypillisesti sopimuksen suoraan itse vaikuttajan
kanssa tai hanta edustavan kumppanin kanssa. Erityisesti yritysten, joiden kohderyhmé&an
kuuluvat alle 35-vuotiaiden edustajat, kannattaa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia.
Valtaosa alle 35-vuotiaista kayttad sosiaalista mediaa ja luottaa vaikuttajien tuottamaan
sisaltdon, joka toimii siten heihin paremmin kuin esimerkiksi perinteinen display-mainonta.
(Otavamedia; Halonen 2019, 25) Display-mainonnalla tarkoitetaan niin kutsuttua
bannerimainontaa, jotka ndkyvét sivuihin upotettuina banneri- tai tekstimainoksina (Netello

systems)

Sosiaalisen median jalkeen sponsorointi ndkyy eniten logondkyvyytena urheilijan ja/tai

seuran kotisivuilla. Tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi on nostanut merkitystaan
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etenkin otteluiden ja tapahtumien peruuntuessa, tai pelattaessa tyhjalle yleisolle. (10.fi
2021)
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4 Yritysyhteistyo

Yritysyhteisty6t voidaan maaritella kolmen peruselementin avulla: tietopaaoma, lisdarvo ja
luottamus. Naistd kolmesta elementistd jokainen vaikuttaa valittémasti kahteen muuhun
elementtiin. Yrityksen tietopddomalla tarkoitetaan sen kykya lisdtd osaamista, uudistua,
seka aineetonta varallisuutta ja kykya muuttaa ne taloudelliseksi arvoksi. (Stahle & Laento
2000, 26, 43) Tietopadaoman muuttamista taloudelliseksi arvoksi, liiketoiminnaksi, kuvataan

kuviossa 5.

Potentiaalinen Taydentavat
tietopaaoma rakenteet

- Aineeton varallisuus

- Tuotantolaitokset
SCIEEIIFEEo - Jakelukanavat
uudistumiskyky

- Myyntiorganisaatio

- Organisaation osaaminen

Fyysinen paaoma ja rahoitusomaisuus

Kuvio 5. Tietopadoman muuttaminen liiketoiminnaksi (mukaillen Stahle & Laento 2000, 43)

Yrityksella on sekd nakyvaa ettd nakymatontd pdadomaa, joista arviolta 95 % koostuu
nakymattomasta tietopdadomasta. Tdhdn paddomaan kuuluu muun muassa ihmisten
kokemukset, intuitio, osaaminen, tiedot, sekéd asiakas- ja partneriverkostot. Nakymattoman
padoman tiedostaminen ja osaava johtaminen antaa merkittdvan kilpailuedun yritykselle.
Lisdarvoa yritysyhteistydhon tuo arvoketjun osien yhdistely, jolla viitataan tuotantoketjun eri
osien yhdistelyyn ja arvon asteittaiseen lisaantymiseen. Arvoketjut ovat toistensa jatkumoa
ja niiden yhteisené piirteend on kumppanusten toisillensa tuottama arvo, seka siita itse
hy6tyminen. Osaamisen yhdistamisessa voidaan n&hda tiedostettu ja hyddynnetty
tietopadoma, joita on mahdollista yhdistaa yhteistyon kannalta oleellisesti. (Stahle & Laento
2000, 26-38, 40-43)

Peruselementeista lisdarvolla tarkoitetaan kumppanuuksien tuottamaa lisdarvoa. Se
edellyttdd ymmarrystd ansaintalogiikan, arvoketjujen ja -verkostojen muodostumisesta
yhteisty6toiminnassa.  Kumppanuudella, peruselementtien yhdellda osa-alueella,
tarkoitetaan luottamukseen perustuvia kumppanuuksia. Kaikki saavutettavissa olevat asiat
riippuvat suhteen luottamuksellisuudesta, silla se vaikuttaa tietojen vaihtoon, osaamisen
integrointiin, seka arvon lisédmisen mahdollisuuksiin. Suurempi luottamus ja tiedonmaaran
vaihto integroi suoraan kumppanuuden tuoton mahdollisuuksiin seka riskeihin. (Stadhle &
Laento 2000, 27) Luottamusta yhteistydhon synnyttdd muun muassa yhteiset toimintatavat
ja arvot. Se Luottamus pohjautuu avoimeen ja reflektiiviseen dialogiin. Molempien yritysten
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tietoisuus siita, etta ainoastaan omaa etua ajamalla voi menettdé yhteistydbn myo6ta paljon,
lisdd luottamusta. N&aiden ohella onnistuneet aikaisemmat kokemukset, seka tiivis,
paivittdinen vuorovaikutus synnyttavat yhteenkuuluvaisuuden tunteen ja keskindisen

riippuvuuden yritysten vélille. (Toivola 2006, 63—-67)

4.1 Yhteistydn muodot

Yritysyhteistyo6t voidaan jakaa horisontaalisesti ja vertikaalisesti. Horisontaalisella
yhteisty6lla tarkoitetaan ristiinlisensointia, joka on useimmiten saman toimialan sisalla
toimivien, potentiaalisten kilpailijoiden, valistda yhteistydta. Vertikaalinen yhteistyo
puolestaan sisaltaa alihankintaa ja liittoutumia niin asiakkaiden kuin myds toimittajien valilla.
Kaytannossa horisontaalisessa yhteistydssa on tarkoituksena yhdistda toisiaan taydentavia
teknologioita sekd ymmarrystd markkinoista, kun taas puolestaan vertikaalisessa
yhteistydssa motiivina on kustannusten aleneminen. Puhuttaessa yhteistyoverkostoista, on
verkostotyyppeja horisontaalisen- ja vertikaalisen verkoston liséksi yritysmaailmassa
olemassa vaihdanta- ja vuorovaikutusverkosto. Vaihdantaverkostolla tarkoitetaan yritysten
valistd yhteisty6ta, jossa toimintaan vaikuttaa niin vuorovaikutus kuin my®s sosiaaliset
verkostot. Vuorovaikutusverkosto puolestaan siséltdd verkostosuhteita, joiden kanssa
vaihdetaan tietoa, mutta ei tehda kauppaa. (Tidd ym. 2005, 292; Toivola 2006, 24—25)

Yhteistydt on mahdollista jakaa myds operatiiviseen-, taktiseen-, seka strategiseen
kumppanuuteen. Operatiivisella kumppanuudella tarkoitetaan yhteistydn mekaniikan
hallintaa, joka perustuu yhdessa sovittuun intressiin. Yhteisty6 lahtee kahden yrityksen
valilla liikkeelle niiden omista tavoitteista ja intresseista. Talloin molemmilla yrityksilla on
tahto keskittyd toimimaan yhdessd oman strategiansa kautta, sekd oma taloudellinen
paamaara. Operatiivinen yhteistyé tapahtuu paaasiassa horisontaalisessa arvoketjussa,
silla yhteistydssa kyse on paljolti kytkdksien loytamisessa. Taktisella yhteisty6lla viitataan
osaamisen integroimiseen. Taktiselle yhteistyélle tyypillistd on, ettd silla on mahdollisuus
kasvaa ajan kuluessa, eikd sen lopputulosta voi maaritellda ennalta yhtad tarkoin kuin
operatiivisessa kumppanuudessa. Tavoitteena siind on oppia uutta, yhdistaa
kumppanusten prosesseja, poistaa padllekkaisyyksia, sekd yhdistaa yritysten
toimintakulttuureja. Taman myota molemmat yritykset oppivat uutta ja saavuttavat saastoja.
Kumppanuussuhde syntyy ajan kuluessa dialogin tuloksena, joka edistdd luottamuksen
asteittaista syntymistd. Se vaatii kuitenkin operatiiviseen kumppanuuteen verrattuna
enemman toimijoita kaikkien osapuolten taholta, jolloin toimijoiden verkosto on
kompleksinen ja vaikeasti hallittava. (Stdhle & Laento 2000, 81-93) Strategisella
kumppanuudella pyritddn radikaaliin kasvuun ja innovaatioon, jolloin tietopddomia
yhdistellaén strategisen edun saavuttamiseksi. Tallaiset kumppanuussuhteet ovat

intensiivisid ja monimuotoisia, seka vaativat paljon luottamusta. Se on kolmesta esitellysta
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kumppanuusmuodosta riskialttein, mutta silla on suurimmat mahdollisuudet my6s tuottaa
lisdarvoa. Strateginen kumppanuussuhteen organisoitumistapa on erittain verkostomainen,
jolloin yhteyksia on runsaasti ja yhteyksien tasot ovat monimuotoisia. (Stdhle & Laento
2000, 93-101; Toivola 2006, 17-18)

4.2 Yhteistyon hyodyt ja haasteet

Yritysyhteistydlle on useita eri syitd, kuten markkinoille menemisestd tai teknologian
kehittdmisesta syntyvien kustannusten aleneminen. Taman lisaksi yritysyhteistéiden avulla
riskit kehitystydssa vahenevat ja uusille markkinoille laajentuminen on helpompaa.
Tuotannossa on mahdollista saavuttaa merkittdvia mittakaavaetuja, seka on mahdollista
saastaa aikaa tuotekehityksessé ja uusien tuotteiden kaupallistamisessa. Yritysyhteistyo
myo6s edistdd jaetun oppimista, sekd mahdollistaa jokaisen yrityksen keskittymisen

parhaiten osaamaansa asiaan. (Tidd, Bessant & Pavitt 2005, 285; Toivola 2006, 29)

Verkostoyhteistyo, tiiviin yritysyhteistydn toimintamalli, soveltuu niin oppimiseen, kuin myods
uuden tiedon ja teknologian valitykseen. Verkostoitumiselle on kuitenkin useita syitad, kuten
liketoiminnan  kasvu, oppiminen, informaation lisdantyminen, joustavuus ja
reagointivalmius. My0s riskin jakaminen, paasy uusille markkinoille, tarve uuden
teknologian omaksumiseen, markkinoille p&asyajan lyhentdminen, sekd toisiaan
taydentavien taitojen ja osaamisen yhdistdminen, voivat olla l&htokohtia yrityksen
verkostoitumiselle. Myos yrityksen koko vaikuttaa yhteistydstd saataviin hydtyihin.
Esimerkiksi pienyrityksen nékodkulmasta sisainen suorituskyky ja tehokkuus, resurssit,
kilpailukyvyn parantuminen ja kasvu ovat huomioon otettavia asioita yhteistdita
harkittaessa. (Toivola 2006, 12-13, 25, 76—77) Asiakkaiden nakokulmasta yhteistytta
tekevat yritykset voivat tarjota kokonaisvaltaisempaa palvelua, silla tuotteet tuotetaan
nykyaan tyypillisesti hajautetusti verkostoissa. Verkostoissa toiminnot ja prosessit ovat
tyypillisesti jollain tavalla kytkdksissa toisiinsa, jolloin yhteistyé koostuu toisen osapuolen

huomioon ottamisesta ja luottamuksellisesta tiedon jaosta. (Suominen 2004, 1, 52)

Yhteistydn onnistumista ei maarita pelkastaan siihen osallistuvat yritykset tai ihmiset, vaan
ennemminkin heidan valilleen kehkeytyva suhteensa. Yritysyhteistyota tehtdaessa suhde
madrittelee pitkalti yhteistydbn onnistumisen tai epaonnistumisen. Luottamuksen
rakentamiseksi yritykset tarvitsevat toisistaan informaatiota ja kokemuksia, joka tarkoittaa
sitd, ettd luottamus perustuu alussa toisen yrityksen maineeseen ja mydhemmaéssa
vaiheessa kokemuksiin. (Stahle & Laento 2000, 52-55) Onnistumiseen vaikuttavia
haasteita voivat esimerkiksi olla informaatiovuodot, kontrollin tai omistajuuden
menettaminen ja poikkeavat tavoitteet, jotka aiheuttavat konflikteja. Tallaiset riskit saattavat

aiheuttaa ajan ja resurssin tuhlaamista tai jopa taloudellisia menetyksia. (Tidd ym. 2005,
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290) Jotta haasteet voidaan valttaa, on yritysjohdon tuki ja esimerkki asiassa keskeinen
(Stahle & Laento 2000, 148).
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5 Liikuntapaikkaolosuhteet ja Urhea-halli

Liikuntapaikkarakentamisesta koskevista sdadoksista sdadetaan liikuntalaissa. Liikuntalain
(377/2014 vp) 4 §, on sadadetty valtionvastuusta. Liikuntapolitikan yleisestda johdosta,
yhteensovittamisesta ja kehittdmisestd, seka liikkunnan yleisten edellytysten luomisesta
valtionhallinnossa vastaa opetus- ja kulttuuriministerio. Aluehallintovirastot puolestaan
vastaavat liikunnan aluehallinnon tehtavista, joista saadetaan tarkemmin valtioneuvoston
asetuksella. Tehtavaa hoitaessaan valtion tulee olla tarpeen mukaan yhteistydssa niin
kuntien, kansalaisjarjestdjen kuin my6s muiden liikunta-alan toimijoiden kanssa.
Liikuntalain (377/2014 vp) 5 § Kkasittelee kunnan vastuuta. Paikallistasolla yleisten
edellytysten luominen liikunnalle on kuntien tehtéava. Lain mukaan kunnan tulee luoda
edellytyksia kunnan asukkaille jarjestamalla liikuntapalveluja, seka terveytta ja hyvinvointia
edistavaa liikuntaa eri kohderyhméat huomioon ottaen. Taman lisdksi kuntien tulee tukea
kansalaistoimintaa, mukaan lukien seuratoimintaa, seka rakentaa ja yllapitada
likuntapaikkoja. Valtio rahoittaa kunnan lilkkuntatoimia valtionosuudella, jotka tulee kayttaa
lain 5 8§:n mukaiseen toimintaan. Suomen Olympiakomitean (2020) nakemyksen mukaan
avustuksilla tulisi luoda pitkajanteisiin keskittamisratkaisuihin perustuvia harjoitus- ja
valmennusolosuhteita. Talla tarkoitetaan huippu-urheilujarjestelmdn painopistelajeja ja
toimintaymparistoverkostoja, seka kulloinkin kyseessa olevien lajien keskeisimpia tarpeita.
Harjoitus- ja valmennusolosuhteissa tulisi varmistaa niiden kaytettéavyys harjoitteluun seka

valmentautumiseen.

Urhealla on toimintaa Helsingin, Espoon ja Vantaan alueella useissa eri keskuksissa, kuten
Pirkkolassa, Leppavaarassa ja Liikuntamyllyssa. (Forsblom 2.11.2021) Tarve Urhea-hallin
rakentamiselle syntyi edeltavien paakaupunkiseudun liikuntapaikkaolosuhteiden kautta.
Huipulle tdhtdavien urheilijoiden urheilupaikat sijaitsivat hajallaan, joka tarkoitti likkumista
kaupungissa ympadrinsa (Mtv 2021a). Tama tarkoitti pidempid matkoja laji- ja
oheisharjoittelun lisaksi myds muilla elaméan osa-alueilla, silla koulutus ja asuminen olivat
myo6s etaalla toisistaan. Esimerkiksi urheilulukiot Helsingissa sijaitsee Makelanrinteella ja

Pohjois-Haagassa (Erikoislukiot.fi, urheilulukio).

Pohjois-Haagan yhteiskoulussa opiskellut koripalloilija kertoi opiskelun ja harjoittelun
yhteensovittamisesta vuosina 2014-2017. Kolmena paivana viikosta koulu tarjosi
aamutreenit, jotka sijaitsivat joko koulun salissa tai muutaman kilometrin paassa
palloiluhallilla tai urheilukeskuksessa. Useimmiten koulua kesti iltapdivaan saakka, josta tuli
kulkea harjoituksiin Malmille, joko kodin kautta tai suoraan koulusta, riippuen seuran
harjoitusten alkamisajankohdasta. Koripalloilija kertoi Malmille koulusta olleen matkaa noin

40 minuuttia, koulusta kotiin ja kotoa harjoituksiin noin 30 minuuttia. TAma tarkoitti sita, etta
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useimmiten paivat venyivat 12—13 tuntisiksi ja oman seuran harjoitukset tuntuivat valilla

todella raskailta koulupaivan jalkeen. (Tahvanainen 21.9.2021)

Vastaavanlaisia, monen lajin Olympiavalmennuskeskusta, ei Suomessa ole nahty ennen
Urhea-hallin rakentamista. Vastaavia kuitenkin 16ytyy maailmalta. (Mtv 2021b) Esimerkiksi
Yhdysvaltojen Colorado Springs Olympic & Paralympic Training Center tarjoaa
majoittumisen, ruokailun, olosuhteet harjoitteluun ja vapaa-ajan viettoon, sekd muita
palveluja yli 500 urheilijalle ja valmentajalle. (Team USA) Suomalaisessa huippu-urheilussa
on pohdittu jo pitkdan padkaupunkiseudun tarvetta valmennuskeskukselle, silla myos
Urhea-hallin rakentaminen on ollut suunnitteilla jo noin edeltavat kymmen vuotta (Mtv
2021a).

5.1 Urhea-halli

Urhea-halli on vuonna 2003 alkunsa saaneen paakaupunkiseudun urheiluakatemia Urhean
taustalla olevan Urhea-saation rakennuttama urheiluhalli Makelanrinteelld. Urhea on
Suomen Olympiakomitean hyvaksyméa virallinen huippu-urheiluakatemia, joka toimii
yhteistydverkostona, joka yhdistaa yhteiselld tavoitteellaan urheilujarjestdja, oppilaitoksia,
kaupunkeja, urheiluopistoja ja eri urheilutoimijoita. (Urhean 2019, 4) Urheiluakatemian
toiminnan kehityksen vahvistamiseksi perustettiin Urhea-sdatio sr, joka hallinnoi Urhean
toimintaa. Urhea-sdéatié on asiantuntijaorganisaatio, joka johtaa Urhea-verkoston toimintaa.
Tana paivana Urhea jakautuu hallinnollisesti kolmeen eri osaan: Urhea-sadati6é sr, Urhea-
halli Oy ja Urhea-asunnot Oy. Urhea-halli Oy ja Urhea-asunnot Oy toimivat tytaryhtidina

Urhea-Saatio sr:lle. (Urhea s.a.c)

Urhea-sdatié sr on Urhea-halli Oy:sta ja Urhea-asunnot Oy:sta vastaava emoyhtit. Se
perustettiin vuonna 2014. Sen tarkoituksena on tehostaa paakaupunkiseudulla opiskelevien
urheilijoiden urheilun ja opiskelujen yhteensovittamista. Se luo edellytyksia, kehittaa ja
tukee erityisesti huipulle t&htddvien ja siellda jo olevien urheilijoiden paivittiista
valmentautumista ja kokonaisvaltaista kehittymista lajissaan. (Urhea s.a.c) Urheilijoiden
tukemisen ohella Urhea toimii tyonantajana yli 30 hallinto-, valmennus- ja

asiantuntijatehtavissa tydskenteleville tydntekijoille. (Urhea s.a.b)

Urhea-halli Oy on vuonna 2018 perustettu voittoa tavoittelematon osakeyhtid, joka vastaa
Urhea-hallin toiminnasta. Urhean kasvun haasteena ovat olleet jo jonkin aikaa
harjoitteluolosuhteiden riittdvyys ja asumisratkaisut. Jotta Urhea voisi tarjota palveluitaan
mahdollisimman monelle, ryhdyttin vuonna 2012 suunnittelemaan urheiluhallin
rakentamista. (Urhean 2019, 30) Urhea-halli Oy:n paaosakkaana on Urhea-séatio sr. 55 %

omistajaosuudella, sekd toisena paaosakkaana Helsingin kaupunki 28 % osuudella.
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Pienosakkaina 3-3,5 % omistajaosuudella mukana ovat Kisakalliosdatio sr.,
Urheiluopistosaétio sr., Koripallosaatio sr., Suomen Urheiluliitto ja Suomen voimisteluliitto.
(Urhean 2020, 33) Tontin omistaa Helsingin kaupunki, jossa Urhea-séatio sr ja HOAS ovat
vuokralla (Helsinki 2019).

Urhea-halli rakentaminen on ollut paékaupunkiseudun nuorille urheilijoille merkittéava asia,
silla nyt urheilijan arjen yhdistaminen on helpompaa. Valmennus, koulunkaynti ja opiskelu,
asuminen, ruokailu ja terveydenhuolto ovat nyt kaikki saman katon alla. Lahtdkohtaisesti
halli on kuitenkin rakennettu palvelemaan kaikkia urheilijoita. Koripalloon, rytmiseen
voimisteluun, telinevoimisteluun, yleisurheiluun, painiin ja judoon Urhea-halli tarjoaa
varsinaiset lajiharjoittelun puitteet. (Mtv 2021a) Halli on rakennettu helpottamaan
paakaupunkiseudun kasvanutta liikuntatilatarvetta ja Makelanrinteen lukion tilapulaa.
(Urhea, Tavoitteet) Rytmisen voimistelun lajiharjoitteluun erityisesti kaivattiin uutta
harjoitustilaa, silla siihen tarvittavaa riittavaa kattokorkeutta ei ole aikaisemmin Helsingin
voimistelutiloissa ollut. (Uusitupa 2019) Kattokorkeuden lisaksi kaksi rytmisen voimistelun
kanveesia 630 m?2 alueella parantaa rytmisen voimistelun harjoitteluolosuhteita Helsingissa.
Urhea-hallista 10ytyvén oikeanlaisen alustan myo6td voidaan myos ennaltaehkéista

loukkaantumisia voimistelun parissa. (Suomen Voimisteluliitto, 2021)

Urhea-hallin hanke laajentui mydhemmin koskemaan myos Makelanrinteen lukion
laajentamista ja asuinkerrostalon rakentamista. Naiden ohella urheiluhallin yhteyteen on
kaavailtu terveydenhuollon palveluita, sek& tutkimus-, ja innovaatiotoimintaa. Sen
keskitsséa kuitenkin on kuusikerroksinen urheiluhalli. Sen liséksi talossa on peilisaleja ja
fysioterapiatiloja, silla esimerkiksi fysioterapian koetaan olevan olennainen osa urheilijan
kehonhuollossa. Naiden lisaksi Urhea-hallissa toimii Helsingin Olympiavalmennuskeskus.
(Urhea 2019, 30; Karhu 2021)

Urhea-hallin tavoitteena on olla urheilun ja koulutuksen kampus, joka mahdollistaa
urheilijalle helpomman arjen yhdistden nuoren urheilijan arjen samalle kampukselle.
Olosuhteet Urhea-hallissa on suunniteltu huippu-urheilun vaatimustason mukaisesti,
energiatehokkaasti, turvallisesti ja esteettbmdasti. Hallin tavoitteena on olla
kustannustehokas, monikayttdinen ja toimia korkealla kéayttbasteella. Urhea-halli
mahdollistaa eri lajien ja alojen asiantuntijoiden yhteistyd, sek& osaamisen jakaminen
paivittdin. (Urhea, Tavoitteet) Urhea-hallin mydtad urheilijoiden on mahdollista kohdata
kilpakumppaneitaan paivittdisessa arjessa leirien ohella, joka motivoi urheilijoita myds
yksilétasolla. Hallin kayttajia ovat aamu- ja iltapaivaharjoitusten aikana Olympiakomitean
Huippu-urheiluyksikdn tukiurheilijat, Olympiavalmennuskeskus Helsingin karkiurheilijat ja
Urhean akatemiaurheilijat. Myds Makelanrinteen lukion ja muiden oppilaitosten

opiskelijoiden koulupéivien aikaiset liikkuntatunnit ja omatoimiset harjoittelut tapahtuvat
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Urhea-hallissa. Yhteensa noin kolmekymment&d padkaupunkiseudun urheiluseuraa on
varannut vakiovuoroja ryhmilleen Urhea-hallin tiloista iltaisin ja viikonloppuisin. (Urhea
s.a.a) Urhea-hallista l6ytyy myds spesifit laitteet kuntouttamiseen, jolloin hallissa

kuntoutetaan myds loukkaantuneita urheilijoita. (Mtv 2021b)

Urhea-asunnot Oy on Urhea asunnoista vastaava osakeyhtid. Urhea-asunnot ovat
Makelanrinteen lukion ja Urhea-hallin yhteydessa sijaitseva asuintalo opiskeleville
urheilijoille. Asuntalon rakennuttajana toimi HOAS, Helsingin seudun opiskelija-
asuntosaatid, mutta asuintalon vuokraamisesta ja operatiivisesta toiminnasta vastaa Urhea.
Talossa on yhteensd 176 asuinhuonetta, joista 166 on tarkoitettu pitkdaikaiseen
vuokraukseen. Loput kymmenen asuinhuonetta on varustettu mahdollisuudella asua
korkeassa ilmanalassa esimerkiksi korkeanpaikan leireja vastaavan olosuhteen
takaamiseksi, jolloin ndm& huoneet vuokrataan lyhyempaan asumiseen. (Urhea, Haku
urhean asuntoihin aukeaa) Urhea-asunnoista 10ytyy neljan hengen soluja, kaksioita ja
yksiditd. Jokaisesta solusta l6ytyy yhteinen keittid ja kylpyhuone, mutta kuitenkin omat
huoneet rauhoittumista varten. Soluasuntoja on Urhea-asunnoissa suosittu yhteisollisyyden
vuoksi, joka luo yhteisollisyyttd ja yhdessa tekemisen kulttuuria. Erikoisuutena osassa
asunnoissa on mahdollista asua korkeassa ilmanalassa, jolloin ilmanala pystytaan

sdatdmaan vuoristo-olosuhteisiin jopa kolmeen kilometriin saakka. (Mtv 2021b)

5.2 Akatemiatoiminta

Paakaupunkiseudun urheiluakatemia Urhean toiminta perustuu akatemiatoimintaan, joka
on alueellinen verkosto, johon kuuluu muun muassa oppilaitoksia, urheiluseuroja ja
asiantuntijaorganisaatioita. Akatemiatoiminnan avulla urheilijan valmentautumisen ja
koulunk&ynnin yhdistaminen helpottuu. Urheiluakatemia koskee urheilijan polun vaiheita
aina ylakoulutoiminnasta huippu-urheiluun asti. (Suomen Olympiakomitea s.a.b.) Rahoitus
akatemiatoimintaan tulee Olympiakomitealta, jonka rahoituspohja urheiluakatemioille ja

valmennuskeskuksille oli vuonna 2020 11,5 miljoonaa euroa (Makinen & Paavolainen, 41)

Urheilusta innostuneille ja tavoitteellisille nuorille akatemiatoiminta tarjoaa turvallisen
kasvu- ja kehittymisalustan, jossa heidan elaméantaitojaan kehitetdan tasapainoisiksi
aikuisiksi ja annetaan valmiuksia jatko-opintoihin ja tulevaisuuden ty6elamaan. Urheilijat
saavat valmentajien kautta tuekseen eri alojen asiantuntijoita, joita valmentajat hyodyntavat
oman toimintansa tueksi, kuten esimerkiksi fysioterapeutin, fysiikkavalmentajan,

ravitsemusneuvojan, laakarin tai psyykkisen valmentajan. (Suomen Olympiakomitea s.a.b)

Urhean tavoitteena on tarjota urheilijalle parasta mahdollista paivittdisvalmennusta, seka

kaksoisura, joka mahdollistaa urheilijan menestyksen ja hyvan elaman. Urhean omilla
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nettisivuilla (Urhea s.a.d) kuvaillaan Urhean akatemiatoiminnan tavoitteita seuraavasti:

“Mahdollistamme urheilijoille parhaan mahdollisen pdivittdisvalmennuksen ja Iluomme
edellytykset urheilijana kehittymistd ja urheilutulosta tukevan kaksoisuran toteuttamiseen.
Pitkdn huippu-urheilu uran aikana urheilija voi tehd& kaksoisuraa olemalla ammattiurheilija,
yhdistdmalla urheilun ja opiskelun tai urheilun ja muun tydn. Urheilu-uran pééttyessa tuemme
urheilijan siirtymisté seuraavalle uralle. Urheiljan menestys tarkoittaa urheilussa ja muussa

eléméssé saavutettua menestysta.”
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6 Kartoitus Urhea-hallin yhteistyokumppanuuksien kehittamiselle

Opinnaytetyodn tavoitteena on etsia yrityksille lisdarvoa tuottavia tapoja olla mukana Urhea-
hallin  toiminnassa. Opinndytety® toteutetaan toiminnallisena  kehittdmistyona
tutkimusmenetelmid hyddyntéen, jossa kartoitetaan yrityksien mahdollisuuksia ja toiveita
yhteistydkumppanina eri tutkimusmenetelmia hydédyntéaen. Haaga-Helian
ammattikorkeakoulun (2020) mukaan toiminnallisella opinnadytetydlla tarkoitetaan
tybelaman kehittamistyota, jossa etsitdan ratkaisua johonkin tydelamasta tai liikkunta-alalta
nousevaan kaytannoén ongelmaan. Ongelman ratkaisemiseksi voidaan kayttaa erilaisia
menetelmid, keinoja ja toimia. Toiminnallisessa opinnaytetyéssd on kaksi osuutta,

toiminnallinen osuus ja opinnaytetyéraportti eli dokumentointi ja arviointi.

Tasséd opinnaytetytssd hyddynnetddn monimetodisia tutkimusmenetelmia Urhea-hallin
yhteistybkumppanuuksien Kkartoittamiseksi, josta koostuu opinndytetyoraportin osuus.
Toiminnallisena osuutena on Urhea-hallin yhteistydkumppanuuskartoituksen yhteenveto
(Liite 3.), joka kuitenkin on opinnaytetydssd pienemmassa roolissa suhteessa
opinnaytetytraporttiin. N&ain ollen opinnaytetytraportissa on esitelty ja pohdittu
kartoituksessa esiin nousseita tuloksia, joiden pohjalta muodostetaan Urhea-hallin
yhteistybkumppanuuskartoituksen yhteenveto Urhea-hallin kayttoon. Koska taman
kartoituksen tarkoituksena on selvittd&, millaista lisdarvoa Urhean olisi mahdollista tuoda
potentiaalisile  yhteistydkumppaneille, toimi  kyseinen  osa-alue  kartoituksen
paatutkimuskysymyksena. Paatutkimuskysymyksen tueksi ja tarkentamiseksi laadittiin
jatkotutkimuskysymykset tutkimuskysymyksen laajuuden vuoksi. Jatkotutkimuskysymykset
on aseteltu helpottamaan opinnaytetyén lopullisen tuotoksen tekoa. Ne antoivat

aineistonkeruulle selkeat raamit ja rajasivat aiheen helpommin lahestyttdvaan muotoon.

Jatkotutkimuskysymykset:
- Mitka tekijat yhteistybkumppanuuksissa yrityksia kiinnostaa?
- Millainen on Urhea-hallin potentiaali yhteistydkumppanina?

- Miten yhteisty6kumppanuuksien tuottavuutta on mahdollista mitata?

Tutkimuskysymykset laadittiin siten, etta niiden pohjalta olisi mahdollista saada selville
yrityksille mielekkaita ja hyodyllisia tapoja olla mukana Urhea-hallin toiminnassa. Taméan
lisdksi yhteistybkumppanuuksien tuottavuuden mittaamiseksi laadittin kysymys, joka

kartoittaisi tietoa tulevia kumppanuussuhteita varten.
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6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelméat valitaan tyon tavoitteiden mukaisesti, jotta menetelméat ovat
tutkimusongelman kannalta osuvia. Osuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd menetelmia
hyodyntamalla tutkimusongelmat ratkeavat. (Kananen 2015, 70) Tassa opinnaytetydsséa on
hytdynnetty useampia tutkimusmenetelmid - teemahaastatteluita, kyselyja ja

benchmarkausta.

Useampia tutkimusmenetelmia kaytettdessd voidaan puhua monimetodisesta
lahestymistavasta. Laajentamalla tutkimusmenetelmia voidaan laajentaa myds nakokulmia,
seka lisata tutkimuksen luotettavuutta. Yksi merkittdvimmista eduista on perusteettoman
varmuuden vahentaminen, jolla viitataan monimetodisten tutkimusmenetelmien
hytdyntamisesta koituvaa n&enndisen varmuuden poistamista. Tyypillisesti vain yhta
tutkimusmenetelmaa kaytettdessd tutkija voi paatya uskomaan Ioytdneensd “oikean”

vastauksen. (Hirvisjarvi & Hurme 205, 39)

Teemahaastattelu on tutkimusmenetelmana kvalitatiivinen, eli laadullinen,
tutkimusmenetelma. Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla pyritddn ymmartamaan
iimioté. Ne soveltuvat paasaantoisesti silloin, kun ilmiéta ei tunneta. Tama tarkoittaa sita,
etta ilmiostd ei ole tietoa, teorioita tai tutkimuksia. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia
hyddynnetaan myaos silloin, kun ilmiéstéa halutaan syvéllinen nakemys tai hyva kuvaus.
MyOs triangulaatiota eli niin sanottua mixed-tutkimusstrategiaa kaytettdessa, on

kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat parhaiten sovellettavissa. (Kananen 2015, 70-71)

Kysely puolestaan on tyypillisesti kvantitatiivinen, maarallinen, tutkimusmenetelma. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 63—-64) Kun kyselya hyddynnetaan kvalitatiivisesti, se ei tarjoa vastaajalle
selitysmahdollisuutta, vaan vastaa tutkijan asettamiin vaihtoehtoihin. Kuitenkin kyselyt
voidaan mieltdéd myos kvalitatiiviseksi tutkimusmenetelmaksi. (Kananen 2015, 132, 200)
Tassa kartoituksessa kyselya pyritdan hyddyntamaéan kvalitatiivisesti, teemahaastattelua
mukaillen. Kysymykset ovat jatetty avoimiksi, jolloin vastaaja pystyy kertomaan
samankaltaista tietoa kuin haastattelussa tulisi ilmi. Tamé& mahdollistaa kyselyjen ja

haastattelujen osittaisen vertailun tyon tuloksissa.

Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat etsivat laadullista tietoa, jota kasitelladn numerojen
sijasta sanoin. Laadullisen tutkimuksen kuvauksen ja merkityksen tulkinnan tarkkuus
vastaavat kuitenkin maarallisten mittausten tarkkuutta. (Kvale & Brinkmann 2009, 30)
Kvalitatiiviset tutkimusmenetelméat valittiin opinnaytetydhon, jotta saataisiin mahdollisimman

kattavaa tietoa siitd, mika yrityksia yhteistydssa mahdollisesti kiinnostaisi. Haastattelujen
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pohjalta pyritddn ymmartamaan yritysten mielipiteita tietyn aihealueen, yritysyhteistdiden,

ympariltd. Tasta syysta haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna.

6.1.1 Teemahaastattelu

Tassa opinnaytetydssa hyédynnettiin teemahaastattelua, puolistrukturoitua
haastattelumenetelmad, jossa haastattelun sisalté kohdennettiin valittuihin teemoihin.
Haastattelua kaytetddn aineistonkeruumenetelméand tyypillisesti silloin, kun tutkitaan
mielipiteitd, kayttaytymista, menneisyytta tai tulevaisuutta. Haastatteluilla voidaan myds
taydentaa ja varmistaa muilla keinoin keréattya aineistoa tai sen tulkintaa. Sitéa kaytetaan
paasaantoisesti silloin kun tutkittavasta ilmidsta ei ole olemassa riittavasti tietoa, jolloin
ilmi6on liittyvia yksityiskohtaisia kysymyksia on mahdotonta esittdd. Henkilékohtaiset
haastattelut ovat pddasiassa kvalitatiivisia, eli laadullisia tutkimusmenetelmid, mutta joitain
haastattelun muotoja on mahdollista hyddyntdd myos kvantitatiivisissa, eli maarallisissa
tutkimuksissa. (Kananen 2015, 143)

Haastattelu on joustava menetelmad, jossa tutkija voi tarvittaessa opastaa vastaajaa, seka
esittda uusia kysymyksida. Sen haittapuolina ovat kuitenkin hitaus, kustannukset ja
mahdollinen tutkijan vaikutus tutkittavaan. Talla tarkoitetaan tutkijan ohjaavuutta
haastattelun aikana, sekd aihealueiden subijektiivisia valintoja. (Kananen 2015, 143)
Teemahaastattelu on haastattelun muoto, jossa haastattelun runko on valittu tiettyjen
teemojen pohjalta. Se lahtee ajatuksesta, etta kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia ja
tunteita voidaan tutkia talla menetelmdlld. Sille tyypillistd on, ettd haastateltavat ovat
kokeneet tietyn tilanteen, seka haastattelija on alustavasti selvitellyt tutkittavan ilmion
tarkeita osia, rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta. Naiden asioiden pohjalta on paadytty
tiettyihin oletuksiin tutkimuksen aiheesta, jonka pohjalta haastattelun runko maaraytyy.
Oleellista teemahaastattelussa on myos haastattelukysymysten suuntaaminen tutkittavien

henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista. (Hirvisjarvi & Hurme 2015, 47-48)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma siitd syysta, ettd yksi
haastattelun aspekti, tdssa tapauksessa haastattelun teema, on kaikille haastateltaville
sama. Puolistrukturoidulle haastattelumenetelmélle ei ole tiettya maaritelmaa. Silla
tarkoitetaan haastattelua, jossa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta
vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin. Tama tarkoittaa sita, ettd jokainen
haastateltava voi vastata kysymyksiin omin sanoin. Tyypillisesti myds kysymysten
sanamuotoa voidaan vaihdella, joka tarkoittaa, etta puolistrukturoidussa ainoastaan jokin

haastattelun nakdkohta on etukateen lyoty lukkoon. (Hirvisjarvi & Hurme 2015, 47-48)



28

Teemahaastattelu edellyttdd huolellista aiheeseen perehtymistd, sekd haastateltavien
huolellista valintaa tavoitteiden mukaisesti. My6s haastateltavien maara riippuu
tutkimuksen tarkoituksesta, silla haastateltavia tulee olla riittdvasti tarvitseman tiedon
saamiseksi. (Hirvisjarvi & Hurme, 58) Tassa opinnaytetytssa oli tarkoituksena haastatella
vahintaan viitta eri yritysta, jotta saataisiin mahdollisimman kattava kuva siitd, mika yrityksia
yhteistybkumppanuuksissa kiinnostaa. Haastatteluun luotiin haastattelurunko (Liite 1.),
jonka pohjalta kussakin haastatteluissa edettiin. Teemoja haastattelussa oli kaksi: yrityksen
nykyiset yhteistyokumppanuudet, seka yhteistydkumppanuus Urhean kanssa. Kysymysten
pohjalta pyrittiin ymmartamaan, millaisia yhteistydmuotoja kussakin yrityksessa tehdaan,
sekd millaiset kumppanuudet heitd kiinnostavat. Yrityksilta selvitettin myds millaisia
mielikuvia he haluavat kuluttajalle synnyttdd, sek& miten yhteistydkumppanuuksien
tuottavuutta ja lisdarvoa olisi mahdollista mitata. Yhteistydkumppanuudesta Urhean kanssa
selvitettiin tekevatko yritykset ylipdatdan markkinointia urheiluntoimintaymparistéssa ja
miksi, sekd voisiko Urhea-halli tuoda lisdarvoa haastateltavalle yritykselle. Yrityksilta
kysyttin myds mitd yhteistydpaketin tulisi sisaltda ollakseen kiinnostava, seka mita
mahdollisesti he haluaisivat vastineeksi yhteistyosta. Naiden lisédksi Urhean tuomasta
nakyvyydestd, yhteistyOkumppanuuden tavoitteista, sekd investoinnin suuruudesta

vastaavanlaisessa yhteistyokumppanuudessa esitettiin kysymyksia.

6.1.2 Kysely

Jotta jokaisella halukkaalla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen, mahdollistettiin siihen
osallistuminen my6s kyselyna. Kyselyssa pyrittiin hyédyntdmaan taysin samoja avoimia
kysymyksid, joita haastattelussa kaytettiin. Nain voitin mahdollistaa haastattelujen ja
kyselyjen vertailukelpoisuus. Sanamuotoja muokattin  kyselyyn sopivaksi, seka
kysymysmuotoja tarkennettiin kyselyyn sopivaksi. Jokaista kyselyyn vastannutta yritysta
pyydettiin my®s ottamaan yhteytta tutkimuksen toteuttajaan, mikali kyselysta herasi jotain

kysyttavaa.

Kysely ja haastattelu eivat ole taysin synonyymisia, silla tiedonantajan toiminnassa on
eroavaisuuksia tiedonkeruuvaiheessa. Kyselyssa tiedonantajat tayttavat itse heille esitetyn
kyselylomakkeen, jolloin oletuksena on, etté jokainen kyselyyn vastanneista haluaa ja osaa
ilmaista itsedaan tarkoittamallaan tavalla kirjallisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 63-64)
Kyselyjen suurin hybty on aineistonkasittelyssa: haastatteluinin verrattuna lomakkeet
voidaan k&sitella nopeasti, jolloin tilastollisen analyysin luominen helpottuu. Suurimman
hyodyn kyselyista saa, kun lomakkeet ovat huolellisesti suunniteltuja, seka silloin, kun
niiden avulla selvitetdan melko konkreetteja ja yksiselitteisia ilmidita. (Hirvisjarvi & Hurme
2015, 37)
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6.1.3 Benchmarking

Benchmarking eli vertailukehittdminen tarkoittaa jatkuvaa tarkastelua ja ymmarrystd, jonka
tarkoituksena on kartoittaa omaa nykytilannetta ja tunnistaa sen kehityskohteet.
Vertailukehittdmisen ideana on verrata omaa toimintaa laaja-alaisesti menestyviin
organisaatioihin, seka tata kautta ottaa kayttdon hyvaksi havaittuja tapoja toimia.
Vertailukehittdmisen avulla on mahdollista maaritella omalle toiminnalle tavoitteet ja keinot,
joiden avulla tavoitteisiin paastaan. Oman toiminnan vertaaminen selkiyttdd myds oman
toiminnan tasoa verrattaessa Kkilpailijoihin, nopeuttaa omaa kehitystd, seka tyypillisesti
kiihdyttaa kehittamishalukkuutta. (Tuominen 2016, 6-10; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 186)

Benchmarking-menetelmé& soveltuu tyypillisesti niiden kohteiden kehittdamiseen, joiden
madrittely selvapiirteisesti onnistuu. (Ojasalo ym. 2015, 186) Karlofin, Lundgrenin ja
Edenfeldtin (2003, 134) mukaan benchmarking on prosessi, jonka tarkoituksena on
systemaattisesti vertailla tuottavuutta, laatua ja tehokkuutta samalla toimialalla toimiviin
yrityksiin ja palveluntarjoajiin. He kasittelevat benchmarkausta jatkumona, silla
benchmarkauksessa toimintaa on kehitettava jatkuvasti — tassa hetkessa toimiva
liiketoimintamalli ei valttamatta toimi endd muutaman vuoden kuluttua. Benchmarking-

prosessia kuvataan alla olevassa kuviossa 6.

Kehitettavan
kohteen
valinta ja
maarittely

Uusien
rarkaisujen Kohteen
kehittaminen nykytilanteen
IE] arviointi
kayttoonotto

Vertailukump-
Tiedonkeruu panin tai

ja vertailu -kumppanien
tunnistaminen

Kuvio 6. Benchmarking-prosessi (Karlof ym. 2003, 134).

Benchmarking lahtee liikkeelle perusteellisesta pohjatydsta, jossa valitaan ja maaritellaan

kehitettavd kohde seka tarkastellaan sen nykytilannetta. Taman jalkeen etsitaan
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vertailukumppani tai -kumppanit, joilla kyseinen kehittdmista vaativa asia jo onnistuu tai
joilla on esimerkiksi parhaimmat tunnusluvut tai maine. Seuraavassa vaiheessa kerataan
tietoa ja vertaillaan sitd. Tassa vaiheessa apuna voidaan kayttdd monenlaisia
tiedonlahteita, kuten intranetia tai tutustumiskayntejd. Tutustumiskaynnit ovat
jarjestelmallinen oppimistapa, joissa esimerkiksi etukateen suunnitellaan lista niin vierailun
aikana havainnoitavista kuin myés kysyttavista asioista. Kuitenkaan kaikki vertailukohteen
menetelmét eivét ole aina suoraan sovellettavissa omassa yrityksessa, jonka takia uusien
ratkaisujen kayttdonotossa vaaditaan kriittisyytta. Hyvéaksi havaitut kaytanteet voidaan
kuitenkin ottaa kayttoon. (Karléf ym. 2003, 134; Ojasalo ym. 2015, 186)

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella  tarkoitetaan  tutkimustulosten  uskottavuuteen ja
johdonmukaisuuteen, jolla viitataan usein tutkimuksen toistettavuuteen toisena ajankohtana
tai toisen tutkijan toimesta. Talla tarkoitetaan sitd, ovatko tutkimukseen osallistujien
vastaukset erilaisia, mikéli he osallistuvat tutkimukseen eri aikaan tai mikali heita
haastattelee eri henkild. (Kvale & Brinkmann 2009, 245) Jo haastattelua suunniteltaessa
voidaan kiinnittda huomiota tutkimuksen luotettavuuteen. Etukdteen huomioon otettavia
asioita ovat muun muassa tutkimuksen kohde ja tarkoitus, omat sitoumukset tutkijana,
aineistonkeruu ja -tallennus menetelmét, sek& haastateltavien valinta. Haastateltavien
valinnan kannalta oleellista on huomioida milla perustein haastateltavat on valittu, miten
heihin on otettu yhteyttd ja montako haastateltavaa tutkimukseen otetaan. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 122)

Ennen varsinaisten haastatteluiden toteuttamista testattiin haastattelurungon toimivuutta,
kysymysten jarjestysta, sekd kysymysten muotoilua. Haastattelu l&hetettin seka
opinnaytetytn toimeksiantajan kontaktihenkilolle, etta opinnaytetydn ohjaajalle. Molempien
annettua kommentit, toteutettiin viela esihaastattelu. Hirvisjarven & Hurmeen (2015, 72)
mukaan esihaastattelut ovat tarked osa tutkimusta, jotta mahdolliset haasteet sen kaytdssa
olisi mahdollista havaita ennakkoon ja voidaan vield korjata. Esihaastattelut luovat myos
haastattelijalle kuvan kohdejoukon kokemuksista ja sanavalinnoista, sekd antavat kuvan

haastattelun pituudesta.

Haastattelun tallentaminen on tutkimuksen kannalta valttdméatonta, silla nauhoittamisen
avulla parannetaan haastatteluiden luotettavuutta. Haastateltaessa on kuitenkin oleellista,
ettd jokainen haastateltava tietdd nauhoituksesta. Haastattelun Iluotettavuutta
haastattelujen jalkeen vahvistaa myds haastatteluiden litterointi, eli puhtaaksi kirjoittaminen,
mahdollisimman nopeasti haastattelun jalkeen. (Hirvisjarvi & Hurme 2015, 184) Litteroinnin

ohella haastatteluiden luotettavuutta voidaan arvioida muun muassa haastattelijan ja
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haastateltavien vélisen suhteen kautta: lukivatko haastateltavat tulokset ennen niiden
julkaisua, kommentoivatko he niitd ja muuttivatko haastateltavien kommentit tuloksia. Myds
tutkimuksen aikataulu, aineiston analyysi ja tutkimuksen raportointi vaikuttavat tutkimuksen

luotettavuuteen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122)

6.3 Aineistonkeruu

Tutkimuksen aineisto on kerétty puolistrukturoiduilla haastatteluilla, jotka toteutettiin osa
puhelimitse ja osa videoyhteyksin syys- ja lokakuussa 2021. Haastateltavat valikoituivat
Urhean arvojen, seka sijainnin perusteella. Urhean arvoja ovat hyvan arjen varmistaminen,
yhdessa ja vastuullisesti toimiminen, joka paiva uuden oppiminen, seka erinomaisuus
(Urhea 2020, 2). Haastateltavan yrityksen tuli kannattaa samankaltaisia arvoja. Myos
paikkasidonnaisuus huomioitiin yrityksia valikoitaessa, silla Urhean sijaitessa Helsingin
Makelanrinteelld, huomioitiin myds mahdollisen yhteistybkumppanin hydtyminen kyseisesta
sijainnista. Nain ollen yritysten tuli olla jollakin tavalla sidoksissa paédkaupunkiseutuun tai
Uudenmaan alueeseen. Tallaisiksi tavoiksi luettiin tdssé tutkimuksessa muun muassa

sijainti ja markkinoinnin kohdentaminen kyseiselle alueelle.

Yritykset olivat eri alojen edustajia, jotta vastauksia tutkimukseen saataisiin
mahdollisimman laaja-alaisesti. Ennen haastatteluita nakemyksena oli, ettd eri alojen
yritykset kaipaavat vastikkeeksi Urhea-Halli Oy:lta eri asioita. Haastateltavia tutkimukseen

osallistui yhteensa 5:

Haastateltava Haastattelun paivamaara Haastattelun kesto
Yritys A 20.9.2021 35 min
Yritys B 21.9.2021 30 min
Yritys C 30.9.2021 35 min
Yritys D 6.10.2021 35 min

Jokaisesta yrityksesta kontaktoitiin yrityksen johtaja, tai markkinoinnin ja yhteistdiden
alueella tytskenteleva henkild. Yrityksid lahestyttiin ensin sahkopostitse tai LinkedIn:in
valityksella, joista huomattavasti enemman vastauksia tuli séhkdpostiin. Ennen varsinaisen
haastattelun toteutusta haastateltaville kerrottiin mita varten heitd haastatellaan, miksi
haastattelut &anitettiin, mihin &énite paatyi haastattelun jalkeen, seka tutkimuksen julkaisun
anonyymiydestd. Haastateltaville lahetettiin halutessaan haastattelukysymysrunko (Liite

1.), jolloin haastateltavien oli mahdollista tutustua haastattelun kysymyksiin etukateen.

Kartoitukseen osallistuvien yritysten kasaan saaminen osoittautui yllattavan vaikeaksi.

Kokonaisuudessaan 86 yritysta lahestyttiin sdhkoposti- tai LinkedIn viestin valityksella.
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Mikali vastausta viestiin ei kuulunut, laitettiin yritykselle toinen viesti aiheesta. Viela taman
jalkeen vastaamatta jattaneita yrityksia lahestyttiin puhelimitse. Suurin osa yrityksista jatti
kokonaan vastaamatta niin viesteihin kuin myés puheluun tai kieltaytyi haastattelusta. Syina
kieltaytymiselle olivat padasiassa yritysten kiireellinen aikataulu, tai se, ettei yritys itse

kokenut hyotyvénsa haastattelusta.

Jotta jokainen kontaktoitu yritys sai mahdollisuuden osallistua tutkimukseen, seka
haastatteluista saatua nakemysta voitiin laajentaa, oli yritysten mahdollista osallistua
tutkimukseen myos kyselyn valityksella. Osa yrityksista ilmaisi selkeéasti kiinnostuksensa,
mutta kiireellisesta aikataulusta johtuen halusivat vastata kysymyksiin mieluummin omalla
ajallaan. Kyselyyn vastasi yhteensa kolme yritysta, joita pyydettiin palauttamaan lomake

viimeistaan viikolla 41:

Kyselyyn vastannut Paivamaara
Yritys X 14.10.2021
Yritys | 28.10.2021
Yritys Z 5.11.2021

Benchmarkausta hyodynnetaan tassa kartoituksessa jo haastatteluja seké kyselya varten.
Benchmarkauksen avulla kartoitetaan yrityksid, jotka ovat kiinnostuneita urheilusta alana ja
tatd kautta olisivat mahdollisesti halukkaita vastaamaan haastatteluun tai kyselyyn.
Benchmarkausta hyddynnettiin myds erillisena tyokaluna, jossa keréttiin tietoa urheilun
toimialalla toimivien yritysten ja jarjestdjen kumppanuuksista. Tietoa pyrittiin kerddmaan
vertailukumppaneiden tarjoamista yhteistydvaihtoehdoista, heidan yhteistykumppaneiden
toimialoista, ndkyvyydesta nettisivuilla seké sosiaalisessa mediassa. Taman tiedon pohjalta
voitiin laajentaa haastatteluista ja kyselyista kertynyttd tietoa ja luoda ideoita kaytantoon

yhteistybkumppanuuksien hyddyntamisessa myos Urhea-hallilla.

6.4 Aineiston analysointi

Aineistoa analysoidaan lukemalla litteroitu aineisto useaan otteeseen, jonka jalkeen se
pyritdan luokittelemaan teema-alueittain. Teemoja hyédyntden tarkastellaan aineistossa
esiintyvia useammalle tutkimukseen osallistuneelle yhteisia ilmigita tai asioita. (Ojasalo ym.
2015, 111) Lisaksi teema-alueisiin luokittelu helpottaa laajojen ja monimutkaisten
haastattelujen tarkastelua (Kvale & Brickmann 2009, 204-205). Teema-alueiden asiat
voivat vahvistaa tutkijan nakemysta ilmidstd, tai olla yllattavidkin asioita. Olennaista
tarkastelussa kuitenkin on saannénmukaisuuksien tarkastelu suhteessa toisiinsa, joka

helpottaa ilmion ymmartamisté. (Ojasalo ym. 2015, 111)
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Tasséa kartoituksessa nauhoitetut haastattelut litteroitiin tiedostoiksi tietokoneelle, jonka
jalkeen haastatteluihin tutustuttiin viela useaan kertaan litteroituja teksteja lukemalla seka
nauhoitteita kuuntelemalla. Tall6in haastattelussa esiin nousseita teemoja ryhmiteltiin
omiksi kategorioiksi haastatteluissa esiin nousseiden teemojen pohjalta. Ryhmittely mukaili
haastattelun runkoa, seka paatutkimuskysymyksen tueksi luotuja jatkotutkimuskysymyksia:
yhteistybkumppanuuksien kiinnostavat tekijat, Urhea-hallin potentiaal
yhteistybkumppanina, seka tuottavuuden ja lisdarvon mittaaminen. TAma vaihe helpotti
kartoituksen kannalta oleellisten asioiden tunnistamisen, sek& auttoi karsimaan

epaoleelliset asiat pois.

Haastattelujen ohella tutkimuksessa hyoddynnettiin kyselyitd, joiden aineistoa kasiteltiin
litteroitujen haastattelujen kaltaisesti. Teksteja luettin useaan otteeseen ja pyrittiin
ryhmitteleméén haastatteluissa esiin nousseiden teemojen pohjalta. Tama helpotti
haastatteluissa ja kyselyissa esiin nousseiden tulosten vertailua keskenaén. Olennaista
kuitenkin tuloksissa oli eritella haastatteluissa ja kyselyssa esiin nousseet tulokset

toisistaan, jotta mahdolliset tutkimusmenetelman vaikutukset tuloksiin on tunnistettavissa.

Tutkimuksessa hyoddynnettiin haastatteluissa esiin nousseita suoria lainauksia, jotka
havainnollistavat iimiota esimerkein, sekd perustelevat haastattelijan tekemia tulkintoja.
Suoria lainauksia on kuitenkin kéaytetty harkiten ainoastaan analyysin lopputulokselle
tarpeellisissa ja merkittévissa kohdissa. Lisdksi suorat lainaukset osoittavat tutkimuksen
perustuvan todelliseen aineistoon. Benchmarkauksesta saadut tiedot taulukoitiin, jotta eri
yritysten vertailu olisi mahdollisimman helppoa. Taulukon avulla analysoitiin yrityksista
saatuja tietoja, jonka ohella hyddynnettiin kuvakaappauksia yritysten keinoista hyodyntaa
yhteistybkumppanuuksia. Kuvakaappausten avulla on mahdollista tuoda visuaalisesti ja
konkreettisesti esille, miten eri yritykset toteuttavat yhteistydkumppanuuksien hankkimisen

ja yllapitamisen.

Lopulta aineiston analyysi rakentui haastatteluissa ja kyselyissa esiin nousseiden erojen ja
yhtalaisyyksien pohjalta. Benchmarkausta hyédynnettiin vahvistamaan haastatteluista ja
kyselyista kerattya tietoa. Lisaksi benchmarkauksen avulla konkretisoitiin ja visualisoitiin
yhteistydkumppanuuksien hyoddyntamisen keinoja. Opinnaytetydn seuraavassa luvussa
7.Tulokset, esitelladn analyysin keskeisimmat I6ydokset, jotka pohjautuvat tutkimuksen

alussa luotuihin jatkotutkimuskysymyksiin.
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7 Tulokset

Taman yhteistyOkartoituksen tavoitteena oli etsia yrityksille lisdarvoa tuottavia tapoja olla
mukana  Urhea-hallin  toiminnassa.  P&aatutkimuskysymyksen ohelle laadittiin
jatkotutkimuskysymykset, joissa selvitettin mitka tekijat yhteistydkumppanuuksissa
yrityksia kiinnostaa, millainen on Urhea-hallin potentiaali yhteistydkumppanina, seké miten
yhteistydkumppanuuksien tuottavuutta on mahdollista mitata. Tutkimuskysymysten ja
haastattelurungon  pohjalta aineisto  jaettin  kolmeen eri teema-alueeseen:
yhteistybkumppanuuksien kiinnostaviin tekijoihin, Urhea-hallin potentiaaliin
yhteistybkumppanina, seka tuottavuuden ja lisdarvon mittaamiseen. Tassa kartoituksessa

selvitetyt tulokset esitellaan teema-alueiden mukaisessa jarjestyksessa.

7.1 Yhteistydkumppanuuksien kiinnostavat tekijat

Kartoituksessa selvitettiin yrityksia kiinnostavia tekijoita yhteisty6kumppanuuksien osalta.
Kartoituksen mukaan yhteistydkumppanuuksissa yrityksia kiinnostavat vastuullisuus,
kotimaisuus, kumppanien sopivuus toisilleen seka vastikkeellisuus. Nama tekijat on esitelty

kuviossa 7.

Yhteistyokumppanuuksien

Vastikkeellisuus kiinnostavat tekjiat

Kumppanien
sopivuus

Kuvio 7. Yhteistybkumppanuuksien kiinnostavat tekijat

Jokainen haastatelluista yrityksista korosti vastuullisuutta yhteistydssa. He halusivat
yrityksensa miellettavan vastuulliseksi kuluttajan silmissd, joka edellyttdéd myds
vastuullisten yhteistdiden tekemista. Myds kyselyyn vastanneet yritykset | ja Z mainitsivat

vastauksissaan vastuullisuuden. Keskusteltaessa urheilun toimintaymparistdssa tehtavasta
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markkinoinnista, mainitsi  yritys A my0s urheilutoimialojen olevan vastuullisia

yhteistybkumppaneita:

“Vastuullisuuteen viittaava asia. Meidan mielesta urheilu on sellainen alusta, jolla
voidaan vaikuttaa yhteiskunnallisiin asioihin laajemmin.”
-Yritys A

Useampi yritys mainitsi myds kotimaisuuden, vaikka toimivatkin myds kansainvalisilla
markkinoilla tai pitavéat ulkomaalaisia asiakkaita tarkeana kohderyhména. Yritys B toi
haastattelussa esille pyrkimyksensa hyddyntaa ensisijaisesti kotimaisia toimijoita, vaikka
myds kansainvéliset yhteistydkumppanit ovat tarkeité toimijoita heidan yrityksessaan. Myos
yritykset | ja Z kertoivat heiddn suosivan kotimaisia yhteistybkumppanuuksia omassa

toiminnassaan.

Haastatteluissa yritys A ja yritys C mainitsi myos yhteistydkumppanien sopivuuden toisiinsa.
Talla tarkoitetaan toimialaan istumista ja esimerkiksi arvojen kohtaamista, sitd millaisiin
asioihin yritys haluaa itsensa yhdistettavan. Yritys A mainitsi toimialojen sopivuuden olevan
urheilupuolella erityisen tarkedaa. Myds yritys X tuki ajatusta toimialojen sopivuudesta ja
kuvalli sitd seuraavasti:
"Taytyy 16ytyéd sopiva yhteys monella tasolla. Arvomaailmojen téytyy kohdata,
yhteistyolla taytyy olla molemmille osapuolille selkeat tavoitteet ja tietysti myos
hinnan taytyy sopia molemmille osapuolille.”
-Yritys X

Yhteistydn vastikkeellisuus koettiin kartoituksessa merkittavaksi asiaksi. Yritykset B ja C
mainitsivat, etteivit he tee puhdasta rahallista sponsorointia, silla he toivoivat saavansa
jotain hybtyd  yhteistyosta. Yritys I toivoi vastikkeena mahdollisesta
yhteistybkumppanuudesta Urhea-hallin kanssa kayttokustannuksien alentamista. Yritysten
mukaan olennaista kuitenkin on, etta yritysyhteistydn tavoitteet tulisivat olla molemmille
osapuolille selkeat. Yritys X:n nykyiset yritysyhteisty6t perustuvat liiketoiminnan
tukemiseen, hyddykkeiden saantiin tai saatuun apuun markkinoinnissa. Puolestaan yritys
D kertoi tekevansa rahallisten yritysyhteistydkumppanuuksien lisdksi hyvantekevaisyytta,

erityisesti edistaakseen lasten ja nuorten liikuntaa.

7.1.1 Markkinointi urheilun toimintaymparistéssa

Yritys A:n mukaan urheilu on kasvava markkina, jonka kasvuodotukset ovat moninkertaiset

verrattuna muihin markkinoihin. Haastateltavan mielesta kasvuodotukset korostuvat
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koronapandemian jalkeen, kun muun muassa urheilutapahtumat avautuvat uudelleen. Han
kuvaili urheilua markkinointikeinona seuraavasti:
“Urheilu on tutkitusti tosi tehokasta markkinointia. Urheilun yhteydessé tehtévét
kumppanuudet on erittdin vertailukelpoisia tuotoltaan vastaaviin mainonnan
panostuksiin. Urheilijat on huomattavasti tehokkaampia verrattuna vastaaviin
somevaikuttajiin.”
-Yritys A

Kaikki yritykset eivat kuitenkaan tee urheilun toimintaymparistdssa markkinointia. Yritys C
kertoi heidan pidattaytyneen pois urheilun toimintaymparistdsta, silla kansainvalisesti
toimiessa isompi panostus suomen urheilussa olisi aina pois muusta markkinoinnista.
Haastateltava koki myds, ettei urheilu valttamatta ole heidéan alaansa sopiva
markkinointiymparistd, vaikka kertoi kuitenkin harkinneensa yhteistydta urheilutoimialojen
kanssa jo aiemmin. Yritys B kertoi heiddn tehneensa ainoastaan yksittdisia yhteistoita
urheilutoimialan parissa ja sellaisien lajien yhteydessa, jotka olivat helposti miellettavissa
myo6s heidan yritykseensa. Yritys B kuitenkin ndki Urhea-hallin toiminnan etdalla omasta
liiketoiminnastaan, koska Urhean alueella toteutettavat lajit eivat kohdanneet heidédn oman

lilkketoimintansa kanssa.

Kyselyssa tuli ilmi yritysten X ja | ndkdkulmia urheilutoimialana. Heidén toimintansa herattaa
ihmisissa paljon tunteita ja mielikuvia. Yritys X kertoi my®s urheilutoimialan edustajana
heiddn halunsa nayttdytyda modernina, kiinnostavana, sekd ison massan tavoittavana

mediana.

7.2 Urhea-hallin potentiaali yhteistyékumppanina

Yritys A jakoi Urhea-hallin potentiaalin yhteistyokumppanina kolmeen eri kategoriaan:
keskittyma, isot vierailijamaarat ja olympiavalmennuskeskus. Myds muut yritykset toivat
esille Urhea-hallin olevan kiinnostava yhteistybkumppani samoista syistd. T&assa
kappaleessa lahestytdan Urhea-hallin potentiaalia yhteistydkumppanina néiden kolmen

kategorian pohjalta:

1. Keskittyméa

Yritys A koki Urhea-hallin potentiaalin mielenkiintoisena monipuolisen tuotteistuksen
kautta, silla haastateltavan mielestd Urhea on kumppaneille kiinnostava kokonaisuus.
Talla tarkoitetaan Urhea-hallin olevan osa isoa keskittymaa, jossa olisi mahdollista
hyodyntdaa kaikki alueella olevat tilat Urhea-hallin lisdksi. Talla tavoin
yhteistydkumppaniyritys ei olisikaan vain ja ainoastaan yhden hallin kumppani, vaan

hyotyisi monipuolisesti kaikista Urhean palveluista.
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Yritys X ja | kertoivat kyselyssé Urhea-hallin olevan tarked osa heidan urheilijoidensa
kasvua ja kehitystad. Myds yritys D kertoi jo Urhea-hallin rakentamisen itsesséén olleen
heille positiivinen asia, silla han kokee hallin lisdavan alueella liikkuvia ihmisia. Yritys C
puolestaan koki Urhea-hallin sijaitsevan heista katsottuna lilan kaukana, mikéali yhteistyo
sisaltaisi henkilostolle toimintaa. Siitd huolimatta h&n néki Urhea-hallin potentiaalin
paikallisena yhteistydkumppanina, joka olisi mahdollista yhdistdd nuorten hyvinvoinnin

tukemiseen.

Yritys C kuvaili Urhea-hallin ja keskittyman mahdollisuuksia seuraavasti:
”Nuorten kohderyhma voidaan tavoittaa siella missé he ovat. Me voitais olla yks
mahdollistaja tassa, etta koulutyd ja huippu-urheilu, tai ylipdatdan urheilu on
mahdollista yhdistaa.”
-Yritys C

2. Isot vierailijamaarat

Toisena mahdollisuutena Urhea-hallin yhteisty0kumppanuudessa yritys A mainitsi
Urhea-hallin isot vierailijamaarat, jotka ovat kaikki pddosin urheilusta, likunnasta ja
terveydesta kiinnostuneita ihmisia. Tata kautta yhteistydkumppaniyritys voitaisiin tehda
nakyvaksi suurelle samasta aihepiiristd kiinnostuneelle joukolle. Yritys | néki suuret
vierailijamaarat mahdollisuutena omalle toiminnalleen, silla myds vapaa-ajan kayttajat
kiinnostivat heitd kohderyhmana. Yritys | ndkee Urhea-hallin paikkana, jossa voidaan

saada yha useampi innostumaan heidan harrastustoiminnastaan.

3. Olympiavalmennuskeskus

Kolmantena potentiaalina yritys A naki Olympiavalmennuskeskuksen, jota voitaisiin
hyddyntaa yhteisty6kumppanuuksissa. Yritys Z tuki ajatusta
olympiavalmennuskeskuksen hy6ddyntamisestd yhteistybkumppanuuksissa — tata
kautta yhteisty6kumppaniyritys saisi linkin huippu-urheiluun ja sen tukemiseen. Yritys A
mainitsi houkuttelevana huippu-urheilija tapaamiset ja kaytti esimerkkind erdan
urheilujoukkueen tapaa, jossa yhteistybkumppaniyritysten tyontekijat paasevat

treenaamaan sen pelaajien kanssa.

Urhea-halli koettiin mielenkiintoiseksi yhteistydkumppaniksi yritysten nakyvyyden
lisddmisen kannalta. Nakyvyyden tuoma lisdarvo pohjautuu yhteistydyritysten saamiin
mahdollisiin uusiin asiakkaisiin, joka edistaisi heidan liiketoimintaansa. Konkreettisina
asioina  kumppanuudesta  Urhea-hallin  kanssa yritys C  kannatti lisaksi
kummiurheilijatoimintaa, nimikkopenkkia, mainoksia kaukalon laidalla ja esimerkiksi

henkilostopaivaa Urhea-hallilla. Yritys D koki mielenkiintoiseksi paikan paalla sijaitsevat
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nimikkopukuhuoneet, -kokoustilat, mainokset kaukalon laidalla tai ulko-oven vierelld. Han
D puhui yhteistyobkumppanuuden kautta saavutettavasta mahdollisesta tunnettavuuden
lisdantymisestd, joka voisi nostaa kavijamaaria heidan yrityksessaan. Myads yritys Z kannatti
kummiurheilijatoimintaa ja paikan paalla tapahtuvan mainonnan esimerkiksi

nimikkopukuhuoneiden muodossa.

“Esimerkiksi tietyn suorituspaikan mahdollistajana, tdmmdinen tietyssé
lokaatiossa oleva pieni ndkyvyys.”
-Yritys C

Myo6s sosiaalisen median ja verkkosivujen nékyvyys yhteistydkumppanuuksissa koettiin
yleisesti merkittavana asiana haastateltavien keskuudessa. Sen avulla olisi mahdollista
laajentaa yleisda, joka yhteistydkumppanuuden nakee. Mielenkiintoisena sosiaalinen
media nahtiin erityisesti sen takia, ettd samaa yhteisty6ta olisi mahdollista laajentaa paikan
paalla saavutetun nakyvyyden lisdksi sosiaaliseen mediaan. Hyvana esimerkkina tasta
suorituspaikan mahdollistanut yhteisty®, josta kerrottaisiin myds sosiaalisessa mediassa ja

yhteistybkumppaniyritys saisi aina laajempaa nakyvyytta.

Koska digitaaliset kanavat nahtiin merkittdvdnd asiana nékyvyyden lisdamiseksi,
huomioitiin vertailukehittdmisessa (Kuvio 8.) myds vertailukohteiden tavat hyddyntaa
yhteistydkumppaneita eri kanavissaan. Benchmarkaukseen valikoitui kuusi eri yritysta tai
jarjestoa, joiden yhteistydkumppanuusmalleista olisi hyotya Urhea-hallin
yhteistybkumppanuuksien kehittdmisessa. Vertailukehittaminen tehtiin
yhteistybkumppanuuksien pohjalta, joten olosuhdevertailua ei tdssd opinnaytetydssa tehty.
Tasta vertailukehittamisen kohteiksi valikoitui nelja suomalaista ja kaksi ulkomaalaista
yritysta, jarjestda tai muuta vastaavaa. Benchmarkaukseen valikoitui Hiihtoliitto, HJK,
Saimaa Stadiumi, FC Barcelona, Bolton Arena ja Colorado Springs Olympic & Paralympic
Training Center (Kuvio 8.). Sosiaalisessa mediassa yhteisty6kumppaniyritykset nékyivat
paaasiassa urheilijoiden vaatetuksessa. Taman liséksi yhteistybkumppaneita hyddynnettiin

erilaisissa julkaisuissa, kuten tapahtumajulkaisuissa, arvonnoissa tai muuta vastaavaa.



Hiihtoliitto

Etusivulla, logot. Jaottelu
maajoukkueittain, Suomen
Cup ja lumilajit.

Urheilijoiden vaatetus,
yhteistysjulkistuksia,
haastattelujen taustalla
Mettisivuilla kerrotaan,
ketka
yhteistydkumppanuuksis-
ta vastaavat.
Huippu-urheilujoukkueet,
lapsia ja perheita
liikuttavat tapahtumat,
kansainviliset
urheilutapahtumat,
paikalliset
lumilikuntakoulut.
Raatalgidysti
kumppaneille.

Yhieistyokumppanit
helposti 16ydettavissa.

Saimaa Stadiumi

Etusivulla nihtévissa
muutama logojen kera.
Ylapalkeista ei loydy
selkeasti kohtaa
yhteistydkumppaneille.

Tapahtumajulkaisuissa

Mettisivuilla pyydetdan
ottamaan yhteytts.

Etsii uusia
tapahtumayhteistyckumppa
neita

Yhteistydkumppanit
vaikeammin ldydettavissa,
silld ne on ripoteliu ympari

nettisivuja.

Loytyy erillisen
yhteistybkumppanuus osion
alta.

Wahemman nakyvissa.
Yhteistydkumppanuuden
Julkistuksia,
tapahtumajulkaisuissa
Nettisivuilla erllinen osio,
Jjossa esitelldan mita he
voivat tarjota ja vaihtoehtoja
yhteistykumppanuudelle.

Ei ainoastaan mainostilaa -
heidan kayttajista saa
asiakkaita, kohentaa

yrityksen kuvaa terveys- ja

hyvinvointiteimialan kautta.
Eri paketeilla erilaisia
mahdollisuuksia. Ulkona
screeni, josta mainosfilaa.

Selkedsti esitelty mita voivat

tarjota
yhteistySkumppaneille -
lukuja {vierailijaméaarat,
sosiaalinen media jne.),
pakettivaintoehtoja, joille
madritelty myds summat
{mm. lajeittain, tasoittain)

Kuvio 8. Vertailu eri organisaatioiden yhteistydkumppanitoiminnasta

Yritykset C ja | mainitsivat myds partneriverkostoon kuulumisen, jota on hyddyntanyt
nykyisissa yhteistdissaan. Yritys C mainitsi myos journalistisen nékyvyyden puhuttaessa
mahdollisesta Urhean tuomasta nakyvyydestd. Tavoiteltavaa olisi saavuttaa median

kiinnostus ei maksetusti yhteistybkumppanin kautta.

7.2.1 Yhteistyokumppanien nadkyvyyden selvittaminen

Sosiaalisen median nékyvyyden ohella benchmarkauksen (Kuvio 8.) avulla pyrittin
selvittamaan yhteistydkumppaneiden nakyvyytta yritysten nettisivuilla, jota olisi mahdollista
hyédyntdaa Urhea-hallin yhteistydokumppanuuksissa. Liséksi selvitettin miten kullakin
vertailukumppanilla olisi mahdollista ryhtya yhteistydkumppaniksi, mitd kumppanit saavat

vastineeksi, seka kerattiin yleisia huomioita kasatuista tiedoista.

Suurimmalla osalla vertailukumppaneista yhteistydkumppanit olivat helposti I6ydettavissa.
Vertailuarvioinnin pohjalta voidaan todeta paaasiassa yhteistyokumppanuuksien nakyvan
jo suoraan heidan nettisivujen etusivuilla. Bolton Arenan kumppanit esiteltiin
kokonaisuudessaan erillisen nettisivujen osion alla, sekd osalla vertailukumppaneista
yhteistybkumppanit 16ytyivat osittain erillisesta osiosta. Yhteistybkumppanit esiteltiin
nettisivuilla pddasiassa logojen avulla. Ainoana poikkeuksena oli National Sports Center,
jonka yhteistydkumppanit 16ytyivat nettisivuilta hyperlinkeilla.

Yhteistydkumppaniksi ryhtymisesta kerrottiin suurimmalla osalla vertailukumppaneista
suoraan heidan nettisivuillaan, jolloin paaasiassa pyydettiin ottamaan yhteytta yritykseen.

Bolton Arena esitteli nettisivuillaan erillisia paketteja, joista selvisi millaisia kumppanuuksia
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he voivat tarjota yrityksille. Paketeista selvisi suoraan niiden sisélté ja hinta. Myos jotkin
muut vertailukumppanit esittelivat suoraan nettisivuillaan, mita heill& olisi tarjota yrityksille
vastineeksi yhteistydkumppanuudesta. Vastineeksi kumppanuudesta vertailukumppanit
tarjosivat erilaisia nakyvyys vaihtoehtoja, jonka vaihtoehdoista osa oli kertonut suoraan
nettisivuillaan. HJK muun muassa mainitsi nakyvyyselementit, otteluisdnnyyden,
digitaaliset ratkaisut, vaikuttajamarkkinoinnin, yhteiskuntavastuuohjelmat. Hiihtoliitto
puolestaan tarjosi yrityksille nakyvyytta eri keinoin: huippu-urheilijat, lapsia ja perheita
liikuttavat tapahtumat, kansainvaliset urheilutapahtumat, seka paikalliset lumiliikuntakoulut.
Bolton Arenan sivuilla yhteistydn saavuttavuus oli muutettu luvuiksi. Bolton Arenan sivuilta
oli nahtavissa taulukko, jossa kerrotaan esimerkiksi, kuinka paljon heilla kay vieralilijoita,
kuinka paljon seuraajia on sosiaalisissa medioissa tai kuinka moni henkild vierailee
nettisivuilla vuosittain. Naiden ohella kumppanuuspaketeissa esiteltiin eri tasoja, jotka

mahdollistivat nékyvyyden eri paikoissa.

7.2.2 Yhteistydhodn investoiminen

Investointien suuruudet vaihtelivat haastateltavan yrityksen koon mukaisesti aina
tuhannesta eurosta satoihin tuhansiin euroihin, riippuen myds kumppanuuspaketin
suuruudesta. Yritys D:n ollessa pienemman kokoluokan yritys, arvioi haastateltava
yhteistybkumppaneihin  kaytettavaksi budjetiksi vuositasolla tuhannesta eurosta
muutamaan tuhanteen euroon. Yritykset B ja Z korostivat investointeja harkitessaan

yhteistdiden mitattavuutta.

"Mitd paremmin yhteistydn hyotyjd ja tatd kautta liiketoiminnan kasvua on
mahdollista mitata, sitd enemman panoksia yhteistyéhon olisi meidan mahdollista
laittaa. Silloin kun ndhd&an yhteistyon tuovan konkreettisesti esimerkiksi kasvua
liiketoiminnalle, voidaan siihen tietenkin panostaa enemman.”

-Yritys Z

Vertailuarvioinnin  pohjalta saatiin tietoa myds investointien suuruudesta. Tassa
tapauksessa benchmarkausta laajennettiin kuvion 8. ulkopuolelle ja tarkasteltiin lahemmin
Bolton Arenan sivuilla esiteltyja tapoja olla mukana heidén toiminnassaan. Bolton Arenan
kumppanuuspaketeista selvisi, minka suuruisista investoinneista on kyse samankaltaisen
hallin kumppaniksi ryhdyttdessa Iso-Britanniassa. Bolton Arenan (Sponsorship &

Advertising) esittelemat kolme kumppanuuspakettia on nahtévissa kuvassa 1.
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PACKAGES CARBON  GRAPHITE | TITANIUM

PACKAGE PACKAGE PAC E

Items included Items included Itemns included
Entrance Welcome Screen

-~

Arena TV - Reception

Arena TV - Gym

Main Hall Advertising Board

Internal Advertising board

Media release - Website

BzC Email Banner Advert

v
v
v
v
v
1
H
1
1
L]
4
L]
L]
L]

Conference room usage

=
L

Complimentary Gym Memberships
2

£1,000.v« £2,000.v«r £3,500.ur

Kuva 1. Bolton Arena Sponsorship Packages (Bolton Arena, 6)

Bolton Arena tarjoaa kumppaneilleen kolme eri pakettia, jotka vaativat eri suuruisia
investointeja ja tarjoavat erilaisia vaihtoehtoja kumppanuudelle. Kuten kuvasta 1 voidaan
nahda, suuremman summan investoidessa kumppanuudesta saatava vastikkeellisuus on
laajempaa. Esimerkiksi sisdantuloaulan naytéltda on mahdollista saada mainostilaa
ainoastaan kalleimpaan Titanium -pakettiin investoitaessa. Kun pakettien hinnat muutetaan
euroiksi, on kyseessa noin 1180-4125 € suuruisia paketteja. Lisdksi Bolton Arenan sivuilla
on esitelty paketteja eri lajien sponsoroimiseen, joiden hinnat vaihtelivat myds
vastikkeellisuuden mukaan. Esimerkiksi kahden vuoden sopimus tenniksen
sponsorointisopimukseen maksaa vuositasolla euroihin muutettuna noin 11 785 € (kuva 2).
Tallaisen kahden vuoden sponsorointisopimuksen ostaneelle yritykselle tarjotaan useita eri
mainospaikkoja niin paikan paalla Bolton Arenalla kuin myds Bolton Arenan sosiaalisen

median kanavilla. (Bolton Arena, 5-18)
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Tennis FULLTENNS

INCLUDES:

Headline Sponsorship Of Bolton Arena Tennis
Company Logo On Coaches & Players Tralning Kit
Company Logo On All Soclal Media Assets

Bolton Arena Is one of 13 LTA reglonal player development Coym Equipmant £creensmvar
centres throughout the UK and the only centre in the Arena TV Advertising
North-West. Our highly regarded programmae includes over Main Hall Advertising Board
400 junior players training weekly from ages 3-18, with 100
of these players Included In our performance programme
training here at least 3 times per week. Performance players Football Advertising Board
travel regionally, nationally and internationally to compete Partnors Page - Website
In regular tournaments, representing Bolton Arena Tennis
Academy. Our expert coaching team provide a high standard
of tennis coaching, strength and conditioning and nutrition B28 Email Banner Advert x 4
with the ultimate aim to send players to the US on fully paid B2C Email Banner Advert x &
scholarships, with an average of 4 performance players a
year achleving this.

Internal Advertising Board

Media Releases x 6

Social Mectia Posts x 6
Conferance Room Usage x 6

Our Adult Programme consists of 60 players, participating
In our weekly social sessions and club nights,

Washroom Banners x 10

Ci y Gym hips x 2
Throughout a calendar year, we host a number of county, Gym Challenge Sponsorship x 2
national & International tournaments with over 300 competitors
converging on Bolton Arena from across the globe. £10,000 . vareeryear:

*Based on a 2-ywar agreement

Kuva 2. Bolton Arena Tennis Sponsorship (Bolton Arena, 9)

7.3 Tuottavuuden ja lisdarvon mittaaminen

Mittaaminen né&htiin yrityksien keskuudessa tarkedksi muutenkin kuin investointeja
miettiessa. Erityisesti yritys B korosti haastattelussa yhteistydn mitattavuuden tarkeytta.
Haastateltava toi esille, ettd heidan yrityksessaan mitataan jo markkinointipanoksia, jolloin

pyritdan tuottamaan sisaltdéa moniin eri kanaviin.

“Meille olennaista yhteistybkumppanuuksissa on, ettd selkedsti voidaan todeta
miten ne auttaa meidan liiketoiminnassa ja missiossa. Tassa tarkeeta on
yhteistdiden mittaaminen, esimerkiksi verkkosivujen liikenteen, ostopolun tai
bannerimainonnan kautta.”

-Yritys B

Useampi haastateltavista yrityksistd mainitsi tehokkaimpana ja yleisesti kaytetyimpana
yhteistybkumppanuuden tuottavuuden ja lisdarvon mittaamisen keinona kyselytutkimukset.
Yritys A:n haastattelussa tuli ilmi, ettd kyselytutkimusten avulla voidaan selvittaa, millaisia
vaikutuksia kumppanuudella on niiden ihmisten keskuudessa, jotka kumppanuuden on
jollakin tavalla nahnyt. Tall6in tietyn valiajoin tehtyjen kyselyjen pohjalta on mahdollista
selvittdd, ovatko tulokset muuttuneet. Kayttajille suunnattu kysely olisi haastattelun pohjalta

yritys D:n mukaan esimerkiksi paikan paalla tablettikyselyna.
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Yritys A on itsessdan keskittynyt sosiaalisen median parissa tehtavaan markkinointiin ja
hybdyntdaa sosiaalisen median dataa ja analytikkaa kumppanuuksien mittaamisessa.
Sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla mittareina toimivat esimerkiksi nayttdkerrat,
tykkaykset ja seuraajat. Yritys A seuraa niiden kasvua, joka kertoo yhteistydn
kannattavuudesta. Yritys A kuitenkin mainitsi haastattelussa, ettei
yhteistyokumppanuuksille kannata asettaa suoria kaupallisia myyntitavoitteita niiden

vaikean mitattavuuden vuoksi.

Yritys X korosti kyselyssa mittareiden valikoituvan sen mukaan, millaisesta yhteistydsta on
kyse: toisessa yhteistydssa mitataan nakyvyyttd, toisessa myyntia tai mielikuvia ja niin
edelleen. Haastattelussa yritys C toi kuitenkin esille loppujen lopuksi mittarina toimivan
oman yrityksensa tunnettavuus, joka nakyy esimerkiksi sijoittumisena brandimittauksissa.
Yritysyhteisty6téa mitattaessa yritys C mainitsi yhtend mittarina sen, miten helposti kuluttaja
yhdistaa yhteistyota tekevat yritykset toisiinsa. Liséksi journalistista nakyvyytta on
mahdollista mitata ilmestyneiden juttujen perusteella. Se miten paljon ja millaisia
artikkeleita, uutisia tai muuta vastaavaa yrityksista julkaistaan, kertoo yritysten yhteistyén

toimivuudesta ja mittaa journalistista nékyvyyden saavuttamista.

Benchmarkauksessa selvisi Bolton Arenan tapa hyddyntdd mitattavuutta myds uusien
yhteistdiden hankinnassa. He esittelivat sivuillaan potentiaaliselle yhteistyékumppanille
suoraan yleisélukuja, jotka olisi mahdollista saavuttaa yhteistydkumppanuudella. Kuvassa
3 on n&htavissa Bolton Arenan (Bolton Arena, 2) hyddyntama taulukko, joka on nahtavissa

heidan sivuillaan vieraileville yrityksille.

OUR VISITORS ARE

o] T
GYM MEMBER VISITS CONFERENCE DELEGATES EVENT ATTENDANCE

VISITORS EVERY YEAR PER YEAR PER YEAR

GYMNASTIC REGISTERED PASSING TRAFFIC VISITORS TO
CLUB MEMBERS FOOTBALL TEAMS PER YEAR NEIGHBOURING RETAIL
PARK PER YEAR

FOOTBALL FANS VISITING USERS OF THE NEIGHBOURING
BOLTON WANDERERS FOOTBALL HORWICH PARKWAY TRAIN STATION
CLUB EVERY SEASON PER YEAR

POPULATION OF THE CORE
CATCHMENT AREA

MONTHLY EMAILS SENT UNIQUE WEBSITE VISITORS TWITTER FOLLOWERS FACEBOOK LIKES,
PER YEAR WITH 2.6K VIDEO VIEWS

Kuva 3. Bolton Arena — Our visitors are your customers (Bolton Arena, 2)
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Kuten kuvasta 3 voidaan ndhd&, on Bolton Arena tuonut yrityksille esille suoraan heidan
mahdollisuutensa markkinointialustana yrityksille. Kuvassa esitelldaan yleisén suuruus, joka
olisi mahdollista saavuttaa paikan paalla. Kuvasta ilmenee myds sosiaalisen median tuoma
nakyvyys, kuten seuraajamadrat, tykkaykset ja nayttokerrat. (Bolton Arena, 2) Myds
haastateltava yritys A toi esille ajatuksensa siitd, ettd uusille yhteisty6kumppaneille olisi
kannattavaa esittdd millainen yleisé on kumppanuuden mydtd mahdollista tavoittaa. Talla

haetaan takaa samoja todennettavuutta ilmentavia asioita, kuin kuvassa 3 on esitelty.

“Pitéis pystya tietylla tavalla lupaamaan vierailiaméaara numerot kumppanille. Jos
lahdet kumppaniksi, niin sun kumppanuus nakyy nain ja ndin monelle alueella
vierailevalle yritykselle. Ja tds kohtaa mua tietenki houkuttais ottaa mukaan
digitaaliset nakyvyydet mukaan, et paljonko on kavijoité sosiaalisessa mediassa ja
paljonko on kavijoita verkkosivuilla ja sit myds naa kaikki tavoittavuudet laittaa
siihen pakettiin.”

-Yritys A
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8 Pohdinta

Tybn tavoitteena oli etsia yrityksille lisdarvoa tuottavia tapoja olla mukana Urhea-hallin
toiminnassa. Tarkoituksena oli myds selvittdd, mitka tekijat yhteistyokumppanuuksissa
yrityksia kiinnostaa, millainen Urhea-hallin potentiaali olisi yhteistydkumppanina, seka miten

yhteistydkumppanuuksien tuottavuutta olisi mahdollista mitata.

Konkreettisina lisdarvoa tuottavina tapoina haastatteluissa nousi esiin nakyvyys paikan
paalla kuin myo6s sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla, partneriverkostoon kuuluminen
ja journalistinen nakyvyys. Merkittavimpana naista oli nakyvyys paikan paalla Urhea-
hallissa ja sen ymparistdssa, jolloin kayttajaryhmat olisi mahdollista saada tietoisiksi
yhteistydkumppaneista. Haastattelujen pohjalta voidaan todeta, ettda lisdarvoa
yhteistydkumppaneille olisi siis mahdollista tuoda nakyvyyden kautta. Nakyvyyden tuoma
lisdarvo pohjautuu yhteistyoyritysten saamiin mahdollisiin uusiin asiakkaisiin, joka edistaisi
heidan liiketoimintaansa. Lopulta yhteistydsta siis tavoitellaan hyotya liiketoimintaan, joka
Urhea-hallin kanssa olisi mahdollista saavuttaa nékyvyydelld. Myos benchmarking,
vertailukehittdminen, tuki ajatusta nakyvyyden merkityksesta yhteistybkumppaneille.
Yritykset, joiden nettisivuilla oli nahtavissa, mitd he yhteistyokumppaneilleen tarjoavat,
mainitsivat erilaiset nakyvyysvaihtoehdot. Nakyvyytta tarjottiin erilaisten
nakyvyyselementtien, digitaalisten ratkaisujen ja vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Naista

jokainen olisi mahdollista toteutettaa myods Urhea-hallin kanssa tehtdvassa yhteistydssa.

8.1 Miksi Urhea-halli on kiinnostava yhteistybkumppani?

Urhea-hallin toiminta voidaan ndhda kiinnostavana yhteistybkumppanina, silld urheilu
toimialana kiinnostaa haastateltavia markkinoinnin kannalta. Haastatteluissa nousi esiin
urheilumarkkinoinnin tutkittu tehokkuus, seka kasvumahdollisuudet. Myds kyselyssa esiin
nousseet urheilusarjan tavoitteet kuluttajan silmissa korostivat urheilun merkitysta
kuluttajille, joka tukee Urhea-hallin kiinnostavuutta yhteistydkumppanina. State of
Sponsored Social Rerportin  (Opendorse 2020) mukaan urheilijoiden kaupalliset
yhteistydjulkaisut sitouttavat 3,3 kertaa muita sosiaalisessa mediassa esiintyvia kaupallista

yhteisty6ta tehokkaammin.

Kaikki haastateltavat yritykset eivat kuitenkaan olleet kiinnostuneita markkinoinnista
urheilun toimintaymparistéssa, joihin syiné nahtiin paikallisuus ja toimialaan sopivuus. Myos
nadma haastateltavat mainitsivat kuitenkin mahdollisuuden yhteistyélle, mikéli se sopisi
heidén toimialaansa. Urhea-halli on siis mahdollista néhda mielenkiintoisena, mikali sopiva
yhteistydmuoto myds kyseisten yritysten kohdalle 10ytyisi. Pois lukien yksi haastateltavista

yrityksista, joka mainitsi, ettei nde yhteytta Urhea-hallin ja heidén liiketoimintansa valill&.
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Merkittavanad tdma havainto voidaan n&hda uusien kumppanuuksien harkinnassa, jolloin
Urhea-hallin ja potentiaalisen yhteistydkumppanin toimialojen istuvuutta tulee harkita
tarkkaan ennen yhteistyéhoén ryhtymista. Tama 16ydos tukee kartoituksessa esiin noussutta
Ioyddstd  yhteistybkumppanuuksien  kiinnostavuudesta, jonka mukaan yrityksille
yhteistydkumppanuudessa on tarkeaa yritysten toimialojen ja arvomaailmojen istuvuus

toisiinsa.

Haastateltavat kokivat kumppanuuksissa merkittdvana asiana kumppanien sopivuuden
toisiinsa. Talla viitattiin tietynlaiseen toimialojen sopivuuteen ja arvojen kohtaamiseen.
Myos kyselyyn vastanneiden mielipiteet kumppanien ja arvomaailman sopivuudesta tukivat
haastatteluissa esiin nousseita asioita. 10.fi Sports Marketing Hub:in haastattelussa
(Heikkeri, 20.3.2020) Erkkilan mukaan urheilijoiden edustavat monia yrityksien
tavoittelemia arvoja, kuten tervehenkisyyttd, periksiantamattomuutta ja sisukkuutta. Urhean
arvoja puolestaan ovat hyvan arjen varmistaminen, yhdessé ja vastuullisesti toimiminen,
joka paiva uuden oppiminen, seka erinomaisuus (Urhea 2020, 2). Niin Urhea-hallin, kuin
myos siella harjoittelevien urheilijoiden, arvot ovat siis tyypillisesti my6s yritysten
tavoittelemia arvoja, ja tatéa kautta yritykset helposti kannattavat samanlaisia arvoja. Nain
ollen yritykset myds helpommin [0ytavéat yhteisen tavan toimia omien periaatteidensa
pohjalta, jossa yritysten on mahdollista yhdistdad omat arvomaailmansa ja tuoda niita esiin

toisen yrityksen kautta.

Haastateltavat  lahestyivdt Urhean  potentiaalia  yhteistyokumppanina  kolmen
kokonaisuuden kautta: keskittyma, isot vierailjamaarat ja olympiavalmennuskeskus.
Forsblomin (16.9.2021) mukaan jo Urhea-hallin ensimméisena aukiolokuukautena hallissa
vieraili yli 1000 kayttajaa, vaikka kaikki hallin tilat eivét olleet viela tuolloin auki. Tama tukee
ajatusta isoista vierailijamaarista, jolloin yhteistykumppaniyritys saataisiin nékyvaksi
merkittdvan suurelle yleisdlle. Td&méan pohjalta voidaan todeta Urhea-hallin kiinnostavan
yrityksia sen eri osa-alueiden pohjalta, joista kiinnostavimpana nahtiin keskittyméa. Urhea-
hallin suurimmaksi vahvuudeksi yhteisty6kumppanina haastateltavien keskuudessa nousi
esiin sen sijainti, sekd sen tarjoamat monipuoliset palvelut. Se, etta Urhea-halli nahdaan jo
nyt hyddyllisena kohteena sijainnin vuoksi, ilman tdméanhetkista yhteisty6td, tukee ajatusta
Urhea-hallin kiinnostavuudesta yritysten keskuudessa. Sijaintia kannattaa miettia myo6s
tulevien yhteisty6kumppanien hankinnassa: yritykset, jotka sijaitsevat lahelld Urhea-hallia,
ovat todennakdisemmin kiinnostuneita yhteistydstd sen kanssa. Tama on siis merkittava

I6ydds tulevien yhteistydkumppanuuksien kannalta.

Haastateltavia eniten yhteisty6kumppanuuksissa kiinnosti vastuullisuus ja kotimaisuus,
vaikka yritykset toimivatkin myods kansainvalisilla markkinoilla tai pitivat ulkomaalaisia

asiakkaita tarkeana kohderyhmanda. Taltd osin Urhea-hallin voidaan todeta kiinnostavan
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yrityksia, silla urheilu nahdaan tyypillisesti vastuullisena alana. Vastuullisuuden
edistamiseksi Suomen  Olympiakomitea (s.a.a.) on luonut urheiluyhteisolle
vastuullisuusohjelman, joka keskittyy yhdenvertaisuuden ja turvallisen toimintaympariston
tukemiseen. Vastuullisuusohjelma siséaltaa myds ymparistdn ja ilmaston osa-alueet, joka

puoltaa urheilun vastuullisuutta myds ympariston ndkdkulmasta.

Haastateltavien keskuudessa vastikkeellisuus nousi myds merkittdvaksi asiaksi ja puhdas
rahallinen sponsorointi oli poissuljettua osan yritysten keskuudessa. Puhtaalla rahallisella
sponsoroinnilla tarkoitettiin sponsoroinnin muotoa, jossa kaytdnndssa yritykset saisivat
rahaa vastaan ainoastaan esimerkiksi logonsa nadkyviin. Taméa tarkoittaa siis sita, etta
vastikkeellisella yhteistydkumppanuudella toivotaan enemman nakyvyyttd, seka
konkreettisia keinoja nakyvyyden ja liikketoiminnan lisddmiseksi. Taman pohjalta voidaan
korostaa opinnaytetyon tarpeellisuutta etsid yrityksille mielenkiintoisia tapoja olla mukana
Urhea-hallin  toiminnassa, joka tukee yritysten ajatusta vastikkeellisuudesta.
Opinnaytetydssa selvitettiin  lisdarvoa tuottavia tapoja olla mukana Urhea-hallin
toiminnassa, joka kertoo Urhea-hallin haluavan yhteistyén molemmille osapuolille hyétya

yhteistyosta.

8.2 Mittaaminen ja investoinnit

Haastattelujen pohjalta voidaan yleisimpana yhteistydn mittaamisen tydkaluna nahda
kyselytutkimukset. Tietyn valiajoin tehtéavien kyselyjen pohjalta olisi mahdollista todentaa
yhteistydn merkitys yrityksille, mikali tulokset ovat muuttuneet sen aikana. Verkkosivujen
liikenteen ja sosiaalisen median toimivuuden mittaamiseen haastattelujen pohjalta voidaan
todeta kannattavina keinoina suoraan medioista saatavaa dataa ja analytiikkaa.
Haastateltavat kokivat Urhea-hallin yhteistytn tuovan heille nakyvyytta, jonka mittaaminen
olisi mahdollista niin asiakaskyselyin kuin myds sosiaalisten medioiden ja verkkosivujen
datan ja analytiikan valityksella. Mikéali Urhea-hallin kanssa tehtavat yhteistyot
pohjautuisivat nakyvyyteen, yhteistdissa kannattavaa olisi hyddyntaa asiakaskyselyita
etenkin paikan paalla tapahtuvaan mainontaan. Paikan paalla tapahtuvaa mainontaa ei ole
mahdollista mitata suoraan verkkosivuilta tai sosiaalisista medioista saatavan datan ja
analytiikan valityksella. Yhteistydkumppanuuksiin liittyva kysely voidaan liittda esimerkiksi
muun asiakastyytyvaisyyskyselyn rinnalle, ja selvittda mitka yhteistybkumppaniyritykset
asiakkaat yhdistavat Urhea-halliin. Lisdksi asiakkaan mielikuva yrityksestd, sekd paikka,
jossa hédn on mainontaa kohdannut, on kannattavaa selvittda. N&aiden pohjalta on
mahdollista myos tulevaisuudessa todeta, millaiset yhteisty6t Urhea-hallin toiminnassa
kannattavat. Lisaksi yhdeksi mittaamisen keinoksi asettaisin journalistisen nékyvyyden

osalta yhteistybkumppanuudesta julkaistut uutiset, artikkelit ja niin edelleen.
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Yhteistybkumppanuuden kannalta olisi téarkeda tarkastella julkaistujen uutisten,

artikkeleiden jne. maaraa ja laatua, sitd miten yhteistyokumppanuudesta uutisoidaan.

Haastattelujen pohjalta voidaan todeta yritysten olevan valmiita investoimaan suuriakin
summia yhteistyéhon, mikali kokevat saavansa sille vastinetta. Summat vaihtelivat aina
tuhannesta eurosta satoihin tuhansiin euroihin riippuen myds yrityksen koosta.
Benchmarkauksessa selvisi vastaavanlaisen hallin yhteistyopaketit Iso-Britanniassa
kustantavan aina tuhannesta eurosta noin kymmeneen tuhanteen euroon saakka.
Haastattelujen, seka benchmarkauksen perusteella mydos Urhea-hallin

yhteistydkumppanuuksien voisi ndhda sijoittuvan samoihin hintaluokkiin.

Haastatteluissa korostui yhteistdiden mitattavuus myos investoinneissa — olennaisena
asiana  yhteistybkumppanuuksissa nahddan sen toimivuuden todentaminen.
Benchmarkauksessa nousi esiin vastaavanlaisen hallin kayttdma tapa Iso-Britanniassa,
jotka ovat tuoneet lukuja potentiaalisen yhteistydkumppanin néahtaville. Lukujen myota
tuodaan potentiaaliselle yhteistydkumppanille suoraan nahtéavaksi, millainen yleisé on
mahdollista tavoittaa yhteistyokumppanuuden myota. Haastattelujen pohjalta voidaan Iso-
Britannian kayttaman mallin kannattavuus — yhteistyokumppanuutta harkitsevan yrityksen
on mahdollista nahda yleison suuruus jokaisessa eri kanavassa. Taman kartoituksen yksi

jatkokehitysideoista on Urhea-hallin yleison todentaminen luvuiksi.

8.3 Tulosten luotettavuus ja yleistettavyys

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmia, eli teemahaastattelua,
laadullista kyselytutkimusta, seka benchmarkausta. Menetelméksi valikoitui laadulliset
tutkimusmenetelmat, jotta yrityksia kiinnostavien tekijdiden ymmartaminen olisi mahdollista
ja tyon tuotoksen pohjalta olisi mahdollista lahteda Kkartoittamaan Urhea-hallin
yhteistydkumppanuuksia. Haastateltavat yritykset valikoituivat kriteerien perusteella, mutta
kuitenkin niin, ettd myds yritys koki asian mielenkiintoisena. Yritysten tavoittamisessa ja
mielenkiinnon herattdmisessa aihetta kohtaan oli tdssa kartoituksessa haasteita, joka rajasi

haastateltavien maaraa.

Haastateltavia tdhan kartoitukseen osallistui yhteensa nelja yritysta. Haastattelut toteutettiin
video- tai puhelinhaastatteluna yrityksen toiveiden mukaisesti, silla osalla haastateltavista
ei ollut kaytossa videoyhteytta. Haastattelut etenivat ennalta rakennetun haastattelurungon
mukaisesti. Osassa haastatteluista huomasi haastattelurungon sujuvan etenemisen, kun
haastateltava aloitti  keskustelun automaattisesti jo seuraavasta aiheesta.
Haastattelurungon toimivuuteen vaikutti sen esitarkastusvaiheet, seka testaaminen, jonka

jalkeen kysymysten jarjestysta vaihdettiin ennen varsinaisten haastatteluiden aloittamista.
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Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin puhtaaksi mybhempaé analysointia varten, jolloin
haastatteluihin ja &éanitteisiin oli mahdollista palata useaan otteeseen viela haastatteluiden
jAlkeen.  Aineiston koonti mukaili haastattelurunkoa ja tutkimuskysymyksia:
yhteistydkumppanuuksien kiinnostavat tekijat, Urhea-hallin potentiaal
yhteistydkumppanina ja tuottavuuden ja lisdarvon mittaaminen. Teemat helpottivat

aineiston koontia, seka tekevat tyosta lukijalle selkean.

Teemahaastattelut mahdollistivat syvemman tiedon kerdamisen aiheesta, mutta
kartoituksen luotettavuuteen vaikuttaa merkittavasti haastateltavien maara. Suuremmalla
otannalla kartoitukseen olisi saanut lisda nakokulmia vield eri toimialoilta, joka olisi
todennakdisesti vaikuttanut tuloksiin ja tata kautta vaikuttaa kartoituksen luotettavuuteen.
Taman pohjalta voidaan todeta taman kartoituksen olevan vain otanta Urhea-hallin
yhteistyokumppanuuksien kiinnostavista tekijoistd, joka itsessaan vaatii haastattelujen
nakokulmasta jatkotutkimusta. Kartoituksen luotettavuutta kuitenkin pyrittiin lisddmaan
kyselyjen ja benchmarkauksen avulla, jotta saataisiin vahvistusta haastatteluissa esiin
nousseille tuloksille. Kyselyt eivét ole suoraan verrannollisia haastatteluihin, silla kyselyyn
vastannut ei ole ollut vuorovaikutuksessa haastattelijan kanssa vastatessaan kysymyksiin.
Kyselyjen ja haastattelujen vertailua pyrittiin kuitenkin lisaamé&an hyodyntamalla pitkalti
samoja kysymyksia, seka jattamalla kysymykset avoimiksi. Nain saatiin haastattelujen ja
kyselyjen tulokset mahdollisimman vertailukelpoisiksi. Haastateltavat, kyselyyn
osallistuneet, ja benchmarkauksessa hybdynnetyt yritykset ja jarjestdt edustavat eri
toimialoja, mika lisaa kartoitukseen erilaisia nédkdkulmia. Yritys A tyoskentelee jatkuvasti
urheilutoimialojen yhteisty6kumppanuuksien parissa, ja tulosten perusteella huomataan

kyseisen yrityksen olleen erityisen merkittava haastateltava.

Kartoitukseen osallistui eri alojen yhteistybkumppanuuksista vastaavia henkiloita, jotka osa
toivoivat anonyymiyttd kartoitukseen osallistuessaan. Haastateltavat ja kyselyyn
vastanneet yritykset on esitelty opinnaytetydssad anonyymisti, silla yritysten esittely ei
vaikuta kartoituksen lopputulokseen. Nain kunnioitettin myos yritysten toiveita
anonyymiydestd, mutta tuotiin kuitenkin halutulla tavalla esille heidan nakemyksidnsa
yhteistydkumppanuuksista. Kartoituksen tulokset sisaltavat haastatteluissa ja kyselyissa
esiin  nousseita suoria lainauksia, joita hyoddyntden pyrittin  todentamaan tyon

pohjautuminen todelliseen aineistoon, seka lisaéadmaan lukijan mielenkiintoa.

Suomen Urheiluliton myynnistd ja yhteistydkumppanuuksista vastaava Tanja Finne
kommentoi opinnaytetydn tuloksia alan asiantuntijana. Han kertoi (19.11.2021) tydn
tulosten sisaltavan yhteistyokumppanuuksien kannalta olennaisia ja relevantteja asioita.
Koska Finne tyoskentelee pdivittdin yhteistybkumppanuuksien kanssa, puoltaa h&nen

kommenttinsa tyon luotettavuutta. Nain ollen, vaikka otos oli haastateltavien ja kyselyyn
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vastanneiden osalta pieni, saatiin niista kerattya  olennaista  tietoa
yhteistybkumppanuuksien kannalta. Finne (19.11.2021) kuitenkin kertoi yllattyneen siita,
miten paljon yritykset olivat arvostaneet yhteistyokumppanuuksissa Urhea-hallin paikan
paallista nakyvyyttd. Urhea-hallin itsessadn on kuitenkin mahdollista lisata nakyvyytta
yrityksille sen suurten kédvijamaarien johdosta, johon haastateltavat ja kyselyyn vastanneet
yritykset toivoivat rinnalle my6s digitaalista ndkyvyyttd. N&in yritysten olisi mahdollista
saavuttaa nakyvyyttd uusien asiakkaiden keskuudessa niin paikan paalla kuin myds

digitaalisissa kanavissa.

8.4 Jatkotoimenpiteet

Opinnaytetyon aihe syntyi toimeksiantajan Urhean toiveesta kehittdd heidan
yhteistybkumppanuuksiaan. Aihe rajautui kuitenkin omien mielenkiinnonkohteiden pohjalta,
silla toimeksiantajalle kaikki aihealueen sisalla tehtava tyd olisi tarpeellista. Tassa
vaiheessa Urhean-hallin toimintaa nahtiin tarkeaksi selvittda mika yrityksia kiinnostaa, jotta
sitd seuraavat jatkotoimenpiteet olisivat mahdollisia. Taman kartoituksen pohjalta voidaan
todeta seuraavan vaiheen olevan strategian luominen markkinointiin ja sosiaaliseen
mediaan, jonka avulla yhteistydkumppanuuksia voidaan houkutella. Strategian luomisessa
voitaisiin  hyodyntdd palvelumuotoilun tyOkaluja, ja haastatella esimerkiksi Urhean
tyontekijoitd, johtoa, urheilijoita ja niin edelleen. Taman Kkartoituksen, seka tulevien
markkinoinnin ja sosiaalisen median strategian pohjalta valmiiden kumppanuuspakettien
tydstd olisi kiinnostava jatkotoimenpide. Kumppanuuspaketteihin voidaan ottaa mallia
Bolton Arenan tavasta, jossa esimerkiksi eri lajeille on suunniteltu omat
kumppanuuspakettinsa. Eri lajien kumppanuuspaketit olisi mahdollista toteuttaa myo6s
Urhea-hallin puitteissa, jolloin yritys pystyy valitsemaan omien kiinnostuksenkohteidensa
pohjalta, mitd lajia haluaa tukea. Téallainen kumppanuuksien paketointi tukee myo6s
haastatteluissa esiin nousseiden yritysten ajatusta, jotka totesivat Urhea-hallin sopivan

heidan kumppanikseen ainoastaan sopivan lajin l6ytyessa.

Benchmarkauksessa esiin nousi sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla hyddynnettavia
nakyvyyden menetelmia yhteistydkumppanuuksissa. 10.fi (2021) mukaan sosiaalinen
media on sponsoroinnin tarkein kanava, josta seuraavana on logonakyvyys urheilijan ja/tai
seuran kotisivuilla. Tastd johtuen benchmarkauksessa esiin nousseita toimenpiteita
yhteistydkumppanien esille tuonnissa sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla olisi
mielenkiintoista ndhdd my6s Urhea-hallin yhteistybkumppanuuksia esiteltdessa. HJIK
hyddynsi yhteistybkumppanuuksia sosiaalisessa mediassa vertailukohteista eniten, joka
voidaan nahda yhteistydkumppaneiden nékokulmasta kannattavana. Suoraan
kayttokelpoisia menetelmia Urhea-hallille oli siis jokaisella vertailukohteella. Nettisivuilla

osa vertailukohteista mainitsi kumppanuudet jo heti etusivulla, mikd on myos
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yhteistyoyritysten ndkodkulmasta kannattavaa. Osa vertailukohteista ohjasi nettisivuilla
potentiaalisia yhteistyokumppaneita olemaan rohkeasti yhteydessa heihin, joka on myoés
kannattava tapa. NAain nettisivuilla vierailevat osaavat helpommin ajatella yhteistyota
kyseisen kohteen kanssa, sekd todennakdisemmin ottavat yhteyttd, kun
yhteistydkumppanuuksien yhteyshenkild 16ytyy sivuilta helposti. Tallaiset keinot olisi

mahdollista ottaa jatkossa kayttdon myos Urhea-hallilla.

Kartoituksen perusteella uusien yhteistyokumppanuuksien lisddvaa nakyvyytta olisi
kannattavaa mitata asiakaskyselyilla. Jatkokehitysideana Urhea-hallin
yhteistydkumppanuuksien mittaamisille on asiakaskyselyt, joista olisi mahdollista saada
tata kartoitusta tarkempaa tietoa siitdq, minkalaiset yhteisty6kumppanuudet toimivat Urhea-
hallin kanssa. Kartoituksen pohjalta saatiin pohjatietoa nakyvyyden lisddmisesta
yhteistydkumppaniyrityksille, jota olisi kiinnostavaa tarkastella jatkossa kaytanndssa uusien
yhteistybkumppanuuksien kohdalla. Jatkotoimenpiteena olisi kiinnostavaa myds perehtyéa
tarkemmin millaiset nakyvyysvaihtoehdot yrityksia erityisesti kiinnostavat, seka millaista
lisdarvoa konkreettisesti eri nakyvyysratkaisut tuovat yhteistydokumppanille. Jonkinasteisia
ideoita n&kyvyysvaihtoehdoista saatiin jo tdssa opinndytety0ssa, joten erityisen
mielenkiintoista olisi tarkastella naita kaytannéssa. Yrityksille tuottamasta lisdarvosta olisi
kannattavaa teettdd kysely myos tuleville yhteistydkumppaniyrityksille, jonka pohjalta
yhteistydkumppanuuksien kehittdminen on mahdollista. Myts muiden mittareiden,
digitaalisten tydkalujen ja julkaistujen uutisten tai artikkeleiden, pohjalta voidaan myos
tarkastella yhteistdiden kannattavuutta Urhea-hallin kanssa. Yhteistdiden mittaamiseen
kannattaa hyodyntda kaikkia mittareita, jotta saadaan mahdollisimman kattavaa tietoa
yhteistydkumppanuuksista. Esimerkiksi digitaalisten tydkalujen avulla voidaan tarkastella,
millaiset yhteistyokumppanuusjulkaisut sosiaalisessa mediassa sitouttavat yleis6a eniten.
Taman pohjalta voidaan paatella uusia yhteistydkumppanuuksia varten, millaisia julkaisuja

toteutetaan.

8.5 Opinnaytetydn hyodyt

Tasta opinnaytetydsta hyo6tyvat Urhea-hallin lisaksi sen kayttajat,
yhteistybkumppanuusyritykset ja niiden asiakkaat. Urhea-hallin yhteistybkumppanuuksien
hankkiminen helpottuu, kun tiedetaan mika yrityksia yhteistydkumppanuuksissa kiinnostaa.
Opinnaytetydssa todettiin olevan kannattavaa tuoda potentiaaliselle yhteistybkumppanille
esille, millaista yhteisty6ta Urhea-hallin kanssa on mahdollista tehda ja mita sen avulla
voidaan saavuttaa. Taman opinndytetyon pohjalta on mahdollista luoda jatkokehityksena
valmiit yhteistybkumppanuuspaketit, joiden avulla todentaminen on mahdollista.
Opinnaytetyd luo yhteistydkumppanuuksille selkeét raamit, kun tiedetaan jo valmiiksi

millaisista kumppanuuksista yritykset ovat kiinnostuneita. Liséksi opinndytetydprosessin
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voidaan ndhda hyodyttavan Urhea-hallin kumppanuuksien hankkimista. Prosessin aikana
konktaktoitiin useita kymmenia yrityksia, jonka pohjalta kyseiset yritykset ovat jo kertaalleen

kuulleet Urhea-hallista. Taméan voidaan ndhda helpottavan yhteydenottoa yrityksiin.

Opinnaytetydn pohjalta yritysten sitouttaminen Urhea-hallin toimintaan lisda sen elinvoimaa
urheilutoimialan piirissa. Konkreettisena Urhea-hallin tavoitteena on alentaa salimaksuja
yhteistybkumppanuuksista saatavien varojen avulla ja tata kautta mahdollistaa
mahdollisimman monen nuoren harrastaminen (Urhea-halli 2021). Opinnaytety6 antaa
Urhea-hallille merkityksellisen pohjan yhteistydkumppanuuksien hankkimiseen, jotka
mahdollistavat tulevaisuudessa kayttémaksujen alentamisen. Tatd kautta opinnaytety®
nahddan merkityksellisend seka Urhea-hallin nykyisille, mutta myds kayttbmaksujen
alenemisen kautta tuleville uusille kayttgjille. Tama itsesséén tukee Urhea-hallin tavoitetta
nayttaytyd kustannustehokkaana, monikayttdisena ja korkealla kayttdasteella toimivana
hallina (Urhea-halli 2021). Myds yksittaisten urheilijoiden sponsoreiden hankinta helpottuu
Urhea-hallin kumppanuuksien kautta. Talloin urheilijoilla on olemassa kytkds yrityksiin,
jonka pohjalta sponsorointisuhteen luominen on helpompaa. Lisaksi opinndytetytssa
todettiin urheilijoiden kiinnostavan yrityksia, jolloin jo tam&n opinnaytetyon pohjalta

yksittdisten urheilijoiden on mahdollista lisdtd sponsorointisuhteitaan.

Yhteistyd hyddyttdd Urhea-hallin kayttdjien lisaksi myds yhteistydkumppaniyritysten
asiakkaita. Suomisen (2004, 1, 52) mukaan asiakkaiden nakokulmasta yhteistyota tekevat
yritykset voivat tarjota kokonaisvaltaisempaa palvelua. Taman pohjalta opinnaytety6n
pohjalta syntyvien yhteistybkumppanuuksien avulla molempien yritysten asiakkaat hyotyvat
yhteistybkumppanuudesta kokonaisvaltaisemman palvelun mydta. Tama voi nayttaytya

asiakkaalle esimerkiksi erilaisina etuuksina yhteistydkumppaniyrityksessa.

Yritysyhteistydlle on useita eri syitd, kuten markkinoille menemisesta tai teknologian
kehittamisesta syntyvien kustannusten aleneminen. Liséksi yritysyhteistdiden avulla riskit
kehitystydssa vahenevat ja uusille markkinoille laajentuminen on helpompaa. Yritysten
tuotannossa on mahdollista saavuttaa merkittdvia mittakaavaetuja, sekd on mahdollista
saastaa aikaa tuotekehityksessa ja uusien tuotteiden kaupallistamisessa. Se edistaa jaetun
oppimista, sekd mahdollistaa jokaisen yrityksen keskittymisen parhaiten osaamaansa
asiaan. (Tidd, Bessant & Pavitt 2005, 285; Toivola 2006, 29) Taman opinnaytetydn pohjalta
syntyvien yhteistyokumppanuuksien yritysten osapuolten on mahdollista saavuttaa ja
kehittda haluamiaan alueita. Tassa opinnaytetydssa tehdyn kartoituksen pohjalta voidaan
todeta yhteistydkumppaniyritysten molempien osapuolten hyédyn nayttaytyvan nakyvyyden
lisddntymisend, uusina asiakkaina, myynnin kasvamisena ja oman toiminnan

kehittdmisena.
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8.6 Opinnaytetydprosessin arviointi

Yhteistykumppanuuksien selvittdminen oli aiheena mielenkiintoinen, silla minulla ei ollut
aiempaa tietoa yhteistybkumppanuuksista. Koen, etta juuri auennut Urhea-halli oli
ajankohtainen kohde yhteistydkumppanuuksille, silla Urhea-hallille ennen téata opinnaytetta
ollut suunniteltu yhteistybkumppanuuksia. Kirjallisuuskatsausta yhteistybkumppanuuksista
tehdessani sain lisaa tietoa aiheesta, jolloin opinnaytetydn teko helpottui ja muuttui entista
mielenkiintoisemmaksi. Liséksi teoreettisen viitekehyksen Kkirjoittaminen loi pohjaa
kartoituksen toteuttamiselle ja antoi varmuutta tyon tekoon. Opinnaytetydtani kriittisesti
tarkastellen olisi ollut mahdollista laajentaa Kkirjallisuuskatsausta entisestdan, etenkin
yhteistydkumppanuuksien osalta. Kirjallisuuskatsauksen laajentaminen olisi voinut antaa
uusia nakokulmia haastatteluun ja tata kautta tutkimustuloksiin. Mielestani aiheen
rajaaminen ja aihealueessa selkedsti pysyminen on térkedd, jotta opinnaytetyd
kokonaisuutena on helposti luettava ja ymmarrettava. Koen, ettd tdman opinndytetydn
kirjallisuuskatsaus tarjoaa lukijalle laajan nakemyksen ja tietopohjan
yhteistybkumppanuuksista. Nain ollen tdman opinnaytetydn teoriapohja tukee vahvasti

Urhea-hallin yhteistybkumppanuuksista tehtya kartoitusta.

Opinnaytetydn kartoitusta tehdessa haastateltavien saaminen tutkimukseen osoittautui
odotettua vaikeammaksi, joka hankaloitti tydn etenemistéa. Otin yhteytta haastateltaviin
sahkdpostilla ja puhelimitse, mutta lukuisista yrityksistd huolimatta useat yritykset
kieltaytyivat haastattelusta tai jattivat kokonaan vastaamatta. Paaasiassa yritykset vetosivat
kieltaytyessaan Kkiireiseen aikatauluun. Kuitenkin koen, ettd haastatteluun osallistuminen
nahtiin vaivalloisena asiana, josta yritys ei itse hyotyisi. Hyvana esimerkking tasta toimii
yritys, joka puhelimessa keskustellessamme pyysi minua alentamaan heidan
kayttokustannuksiaan Urhea-hallilla, jotta han osallistuisi haastatteluun. Lisaksi
haastateltavien kontaktoiminen vei reilusti aikaa, seka ty6n tulosten kasaamista ja
analysointia ei ollut mahdollista aloittaa ennen riittdvaa maaraa haastateltavia.
Kokonaisuudessaan haastateltavien kontaktoiminen ja haastateltavaksi saaminen
osoittautui tydén kannalta vaikeimmaksi osuudeksi. Haastateltavilla, jotka osallistuivat
kartoitukseen, oli eri syitd osallistumisen taustalla. Syina olivat esimerkiksi kiinnostus
Urhea-hallia kohtaan yritysyhteistydkumppanina, ja halu auttaa opiskelijan opinnaytetydn
tekemistd.  Haastatteluihin  osallistuneet  nékivat  Urhea-hallin  kiinnostavana
yhteistydkumppanina sen sijainnin ja monipuolisen tarjonnan, isojen vierailijamaarien ja

olympiavalmennuskeskuksen vuoksi.

Koska haastateltavia osallistui kartoitukseen niin vahan, hyédynnettiin kartoituksessa myds
benchmarkausta ja kyselya. Tutkimusmenetelmia laajentamalla pyrittiin vahvistamaan

teemahaastatteluissa esiin nousseita aiheita, kuten mika yhteistoissa yrityksia kiinnostaa,
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millaista lisdarvoa Urhea-hallin olisi mahdollista yrityksille tuoda ja miten yhteistditd on
mahdollista mitata. Benchmarkauksen avulla saatin myds keinoja yhteistdiden
hy6dyntamiseen. Tama osoittautui mielestani tyén kannalta merkittavaksi ja olennaisia
lIoydoksia avaavaksi tutkimusmenetelmaksi, joiden avulla pyrittin  vahvistamaan
haastatteluissa esiin nousseita aiheita. Monimetodisia tutkimusmenetelmia hyddyntamalla
saatiin Urhea-hallin yhteistyd6kumppanuuskartoitukseen riittvasti tietoa, jonka pohjalta

voidaan todeta tydn onnistuneen.

Lopputuloksena opinnaytetydstda on muodostettu diaesitys, joka jaetaan Urhea-hallin
kayttoon tulevaisuutta varten. Tata kautta kartoituksen lopputulokset on esitelty tiiviisti, joka
on myds lukijalle helppo ja nopea tapa l6ytda kartoituksessa loydetyt tulokset ja niiden
johtopéatokset. Kokonaisuudessaan ty® on aseteltu loogisesti ja myos visuaalisesti
yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Sain diaesitykseen yhtendisen, ammattimaisen ja Urhea-
hallia muistuttavan visuaalisen asettelun, joka edistda sen diaesityksen mahdollisuuksia

Urhea-hallin kaytdssa.

Lopulta koen onnistuneeni opinnaytetyoprosessissa, silla jalkeenpain voin huomata
kehittyneeni ammatillisesti ja oppineen raportoinnista sekd prosessin analysoinnista.
Ammatillinen kehittyminen nayttaytyi loppua kohden varmuutena ja aihealueen syvéllisena
ymmartamisena, jota ei minulla prosessiin lahtiesséni ollut. Etenin prosessin ajan aikataulun
mukaisesti, joka antoi loppua kohden aikaa hienosaataa opinnaytetyota. Lisaksi aikataulun
mukainen eteneminen mahdollisti uusien tutkimusmenetelmien kayttéénoton edellisen
jdédessa vajaaksi, jonka voin todelta ndin projektin lopussa olleen erittdin onnistunut ja

kannattava tapa toimia.

8.7 Toimeksiantajan kommentit

Opinnaytetydstd  kerattiin kommentteja  toimeksiantajan, paakaupunkiseudun
urheiluakatemia Urhean, kontaktihenkil6ltda Sini Forsblomilta. Forsblomilta pyydettiin
palautetta erityisesti kolmeen aihealueeseen liittyen: aiheen ajankohtaisuus, hyodyllisyys ja
toimeksiantoon vastaavuus. Palaute pyydettiin kirjallisena, joka |0ytyy opinnaytetyon
litteista (Liite 2.). Taman lisdksi toimeksiantajan kanssa pidettiin erillinen
palautekeskustelu, jossa esiteltiin opinnaytetydn tulokset diaesityksen muodossa. Diaesitys

(Liite 3.) ja& Urhea-hallin kayttdon uusia yhteistydkumppanuuksia varten.

“Urhean ja etenkin Urhea-halli Oy:n nakdkulmasta tama opinnaytetyt ja sen aihepiiri
ovat erittdin ajankohtaisia. llman koronaakin urheilun yhteistybkumppanuuksien
luominen on haastavaa, varsinkin Urhea-hallin kaltaisessa kokonaisuudessa, missa

tuotetta ei myyda suoraan ns. tavallisille kayttajille. Samalla kuitenkin tiedostamme
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meilla olevat mahdollisuudet kayttajaryhmien seka toimintamme ja arvojemme

pohjalta.

Ty6 sisdltda hyvaa ja meille aiemmin tutkimatonta tietoa yritysten nakékulmista.
Lisaksi tyossa on benchmarkattu vastaavankaltaisia fasiliteetteja
urheiluymparistoista, myos ulkomailta, miké tuo lisanakemysta ja avaa uudenlaisia

tapoja tuotteistaa Urhea-hallin toimintoja.

Elisa Salmisen tydé on Urhea-hallin ndkékulmasta todella hyodyllinen juuri edella
mainituista syista johtuen. Lisaksi, ei Urhea-hallissa kuten ei my&skaan koko
Urheassa ole toistaiseksi yhtddn myyntiin ja markkinointiin osoitettua henkilostoa.
Opinnaytetyd avaa my0s markkinoinnin lainalaisuuksia seka erityispiirteitd, joita ei
sindnsa varsinaisessa urheilutydssa juuri ole suomalaisessa urheiluymparistossa
juurikaan huomioitu. Kyselyn perusteella voidaan kenties tulevaisuudessa alkaa
suunnata ty6panosta markkinointin  hieman enemman, jotta Urhea-hallin
kumppanuuksien avulla voitaisiin saada yhtaaltd lisaresursseja suomalaiseen
urheiluun, toisaalta madaltaa paakaupunkiseudun urheiluseurojen
hallinkayttokustannuksia ja siten mahdollistaa urheilun ja liikunnan harrastaminen yha

useammalle suomalaiselle.

Vaikka kyselyyn vastanneiden yritysedustajien maara olikin melko pieni, siitéa ol
kuitenkin saatavissa tarkeda tietoa esimerkiksi arvojen ja vastuullisuuden
merkityksestd kumppanuuksissa, samoin kotimaisuus oli keskeinen havainto.
Pelkadstddn tadman tiedon pohjalta, ilman varsinaisia markkinointitoimenpiteita,
voimme suunnata Urhea-hallin viestintaa tarvittuun suuntaan saavuttaaksemme
tiettyjen yritysten kiinnostusta. On myos tarkeda, etta toimintaamme arvioi joku
Urhea-hallin ulkopuolinen henkild, joka voi nahda asioita eri silmin ja tuoda

pohdinnallaan toisenlaisia ajattelutapoja.

Opinnaytetydon aloittamisesta lahtien Elisa Salmisella on ollut innostunut ja
aloitteellinen ote. Olemme onnistuneesti yhdessa keskustelleet opinnaytetyon
mahdollisista aiheista ja Urhean sekd Urhea-hallin tarpeista kuitenkin siten, etté
kirjoittajalle on jaanyt mahdollisuus suunnata aihettaan my6s omien
kiinnostuksenkohteiden mukaisesti. Tyo vastaa toimeksiantoomme erinomaisesti ja
olemme erittdin tyytyvaisia seka Kiitollisia Elisalle hanen proaktiivisesta
tydskentelytavastaan Urhean hyvéksi.”

-Sini Forsblom, Urhean tiedottaja (Liite 2.)
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelurunko

Haastattelussa on kaksi pidteemaa:

1.
2.

Yrityksen nyKkyiset yhteistyokumppanuudet
Yhteistyokumppanuus Urhean kanssa

Yrityksen nykyiset yhteistyokumppanuudet

1
2)

3)

4)

5

Millaisia yhteistyomuotoja teidan yrityksessianne tehdaan? Millaista lisdarvoa ne tuottavat?
Mitka tekijat saavat yrityksesi hyviksymain yhteistyotarjouksen? Enta hylkadmaan?

Minkélaisia mielikuvia haluaisit synnyttaa yrityksestési kuluttajalle? Enta nuorille urheilijoille ja
heidén lahipiirilleen?

Miten yhteistyon tuottavuutta ja lisdarvoa olisi mahdollista mitata?

Tekeeko yrityksenne markkinointia urheilun toimintaymparistossa? Miksi? Mité tavoitteita silld on?

Yhteistyokumppanuus Urhean kanssa

1

2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

Oletko kuullut Urhasta?

- Padkaupunkiseudun urheiluakatemia Urhean rakennuttama Urhea-halli valmistui Mikelanrinteelle elokuussa 2021.
Hallin tavoitteena on helpottaa nuoren urheilijan arjen eri osa-alueiden yhdistiamista — opiskelu, valmennus, asuminen,
ruokailu ja terveydenhuolto ovat kaikki saman katon alla. Hallin kéyttajia ovat huipulla téhtéavat nuoret urheilijat,
sekd eri lajien aikuisharrastajat. Ensimmaisen aukiolokuukauden aikana Urhea-hallissa vieraili yli 1000 kayttajas.
Hallista 16ytyy mahdollisuudet lajiharjoitteluun koripallolle, painille, judolle, telinevoimistelulle, rytmiselle
voimistelulle, seka yleisurheilulle. Naiden lisaksi vilittomasta ldheisyydesta loytyy mahdollisuudet uinnille ja
jalkapallolle. Urhea-hallissa sijaitsee myds fysioterapia, sekd kokoustiloja.

Nakisitko Urhea-hallin toiminnan tuovan lisdarvoa teidan yrityksellenne? Millaista?
Millaista niakyvyytta uskoisit kumppanuuden Urhea-hallin kanssa tuovan yrityksellesi?

Millainen olisi paras mahdollinen kumppanuusmalli teidan yrityksenne nakokulmasta Urhea-hallin
kanssa?

Mité yhteistyopaketin tulisi sisaltas, etté se olisi kiinnostava?

Mitd mahdollisesti haluaisit Urhealta vastineeksi yhteistyosta?
- Esimerkikkeja: kummilajitoimintaa, -urheilijatoimintaa, nimikkopenkki, -pukuhuone, -kokoustila, paivi urheilijoiden
kanssa, ottelutapahtumat, videosisillst, muu sosiaalisen median sisilts?

Millaisia tavoitteita teidan yrityksenne voisi tillaiselle kumppanuudelle asettaa?

Kuinka paljon olisitte valmiita investoimaan vastaavanlaisiin yhteistyopaketteihin?
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Liite 2. Opinnaytetydn palaute

Opinniytetyon palaute / Sini Forsblom
- Tyon ajankohtaisuus Urhean ndakékulmasta?

Urhean ja etenkin Urhea-halli Oy:n ndakokulmasta tama opinnaytetyo ja sen aihepiiri ovat
erittain ajankohtaisia. lman koronaakin urheilun yhteistyokumppanuuksien luominen on
haastavaa, varsinkin Urhea-hallin kaltaisessa kokonaisuudessa, missa tuotetta ei myyda
suoraan ns. tavallisille kayttajille. Samalla kuitenkin tiedostamme meilla olevat
mahdollisuudet kayttajaryhmien seka toimintamme ja arvojemme pohjalta.

Tyo sisaltaa hyvaa ja meille aiemmin tutkimatonta tietoa yritysten nakékulmista. Lisaksi
tyOssa on benchmarkattu vastaavankaltaisia fasiliteetteja urheiluymparistoista, myos
ulkomailta, mika tuo lisanakemysta ja avaa uudenlaisia tapoja tuotteistaa Urhea-hallin
toimintoja.

- Opinnaytetyon hyodyllisyys Urhealle?

Elisa Salmisen tyo on Urhea-hallin nakokulmasta todella hyodyllinen juuri edella
mainituista syista johtuen. Liséksi, ei Urhea-hallissa kuten ei myoskaan koko Urheassa ole
toistaiseksi yhtdan myyntiin ja markkinointiin osoitettua henkil6stda. Opinnaytetyd avaa
myo6s markkinoinnin lainalaisuuksia seka erityispiirteitd, joita ei sindnsa varsinaisessa
urheiluty6ssa juuri ole suomalaisessa urheiluympadristossa juurikaan huomioitu. Kyselyn
perusteella voidaan kenties tulevaisuudessa alkaa suunnata tyépanosta markkinointiin
hieman enemman, jotta Urhea-hallin kumppanuuksien avulla voitaisiin saada yhtaalta
lisdresursseja suomalaiseen urheiluun, toisaalta madaltaa paakaupunkiseudun
urheiluseurojen hallinkayttokustannuksia ja siten mahdollistaa urheilun ja liilkunnan
harrastaminen yha useammalle suomalaiselle.

Vaikka kyselyyn vastanneiden yritysedustajien maara olikin melko pieni, siita oli kuitenkin
saatavissa tarkeaa tietoa esimerkiksi arvojen ja vastuullisuuden merkityksesta
kumppanuuksissa, samoin kotimaisuus oli keskeinen havainto. Pelkdstdan taman tiedon
pohjalta, ilman varsinaisia markkinointitoimenpiteita, voimme suunnata Urhea-hallin
viestintaa tarvittuun suuntaan saavuttaaksemme tiettyjen yritysten kiinnostusta. On myés
tarkeaa, ettd toimintaamme arvioi joku Urhea-hallin ulkopuolinen henkild, joka voi ndhda
asioita eri silmin ja tuoda pohdinnallaan toisenlaisia ajattelutapoja.

- Vastaako toimeksiantoon?

Opinnaytetyon aloittamisesta ldhtien Elisa Salmisella on ollut innostunut ja aloitteellinen
ote. Olemme onnistuneesti yhdessa keskustelleet opinnaytetydn mahdollisista aiheista ja
Urhean sekd Urhea-hallin tarpeista kuitenkin siten, etta kirjoittajalle on jadnyt
mahdollisuus suunnata aihettaan myds omien kiinnostuksenkohteiden mukaisesti. Ty
vastaa toimeksiantoomme erinomaisesti ja olemme erittdin tyytyvaisia seka kiitollisia
Elisalle hdanen proaktiivisesta tyoskentelytavastaan Urhean hyvaksi.
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Liite 3. Urhea-hallin yhteistydkumppanuuskartoituksen yhteenveto

URHEA-HALLIN
YHTEISTYOKUMPPANUUS
KARTOITUS

Elisa Salminen

YHTEISTYOKUMPPANUUS
KARTOITUS

Yhteistyokumppanuuskartoituksessa selvitettiin yrityksille
lisaarvoa tuottavia tapoja olla mukana Urhea-hallin
toiminnassa. Sen tavoitteena oli ymmartaa, mika yrityksia
yhteistyokumppanuuksissa kiinnostaa, millainen on Urhea-
hallin potentiaali yhteistyokumppanina, seka miten
yhteistyokumppanuuksien tuottavuutta on mahdollista
mitata

Kartoitukseen osallistui nelja haastateltavaa, jonka lisaksi
kolme yritysta vastasi haastattelua mukailevaan kyselyyn
Benchmarkauksen avulla pyrittiin taydentamaan
haastatteluista ja kyselysta kertynytta tietoa.

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021
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YHTEISTYDKUMPPAI\IUUKSIIEN
KIINNOSTAVAT TEKIJAT

Yritysten ndakokulmia
Kumppanien sopivuudella tarkoitetaan toimialaan

istumista ja esimerkiksi arvojen kohtaamista, sita millaisiin
asioihin yritys haluaa itsensa yhdistettavan. .

KUMPPAMNIEMN
SOPIVUUS

Vastikkeellisessa yhteistydssa yritykset hakivat
yhteistydkumppaniyrityksille molemmin puolista hyotya.

Kotimaisuus nahtiin tarkeana, vaikka yritykset toimivat
my&s kansainvalisilla markkineilla tai ulkemaalaiset
asiakkaat ovat tarkea osa kohderyhmaa

Yritykset halusivat nayttaytya vastuullisena myos
kuluttajan silmissa, joka edellyttaa vastuullisten
yhteistdiden tekemista. Urheilu itsessaan koettiin
vastuullisena alustana, jolla on mahdollista vaikuttaa
yhteiskunnallisiin asioihin.

VASTUULLISUUS

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021

URHEA-HALLIN POTENTIAALI

KESKITTYMA 1ISOT
VIERAILIJAMAARAT

OLYMPIAVALMENNUS
-KESKUS

Urhea-halli en osa isoa
keskittymaa, jossa olisi Urhea-hallilla vierailee paljon
mahdollista hyddyntéa kaikki ihmisia, jotka ovat kaikki

Olympiavalmennuskeskuksesta
suora linkki huippu-urheiluun -

alueella olevat tilat - ei

ainoastaan yhden hallin
kumppani.

paaosin urheilusta, liilkunnasta
ja terveydesta kiinnostuneita
ihmisia - nakyvyys suurelle
samasta aihepiirista
kiinnostuneelle joukolle.

huippu-urheilun tukeminen ja
kiinnostavat urheilijatapaamiset.

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021
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MITA YRITYKSILLE
VOIDAAN
TARJOTA?

YRITYSTEN NAKOKULMIA

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021

NAKYVYYS

Urhea-halli koettiin mielenkiintoiseksi yhteistyokumppaniksi yritysten
nakyvyyden li n kannalta. Nakyvyyden tuoma lis pohjautuu
yhteistyoyritysten saamiin mahdollisiin uusiin asiakkaisiin, joka edistaisi

heidan lilketoimintaansa

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021
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Nakyvys paikan paalla

Sosiaalisen median ja
verkkosivujen nakyvyys

MILLAINEN
NAKYVYYS
YRITYKSIA

KINNOSTAA™?

Journalistinen nakyvyys

Partneriverkostoon kuuluminen

I B

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021

NAKYVYYS
PAIKANPAALLA

Mita se sisaltaisi?

Kummiurheilijatoiminta. Yritykset kokivat

houkuttelevana yksittaisten urheilijoiden tai
joukkueen urheilun mahdollistamisen.

Mainokset paikanpaalla. Mainokset kaukalonlaidalla
tai ulko-oven vierella heratti mielenkiintoa yritysten
keskuudessa.

Nimikkopukuhuoneet, -kokoustilat ja -
harjoituspaikat. Yritykset kokivat mielenkiintoiseksi

toiminnan jonkin harjoituspisteen, pukuhuoneen tai
kokoustilan mahdollistajana
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%

SOSIAALINEN MEDIA JOURNALISMI PARTNERI-
JA VERKKOSIVUT - VERKOSTOT
Urhea-hallin myota yritykset
Yritykset kokivat sosiaalisen haluaisivat saavuttaa Yritykset hyodyntavat nykyisissa
median ja verkkosivujen Jjournalistista nakyvyytta yhteistéissaan
nakyvyyden merkittavana ja Tavoiteltavaa olisi saavuttaa partneriverkostoja, jotka
helppona lisina paikanpaalla medioiden kiinnostus ei koettiin myds Urhea-hallin
tapahtuvaan nakyvyyteen maksetusti kanssa mielenkiintoiseksi

yhteistyokumppanin kautta

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021

MITEN HERATTAA
YRITYSTEN

MIELENKIINTO?

BENCHMARKAUKSEN TULOKSIA -
ESIMERKKINA BOLTON ARENA
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PACKAGES

Yhteistyokumppanuuspaketit

Potentiaalisille yhteistyokumppaneille selkeasti esille
millaisia kumppanuuksia Urhea-hallin kanssa on
mahdollista tehda

Yhteistoiden todentaminen

Vierailijamaarien todentaminen numeroina: alueella
vierailevat ja digitaalinen nakyvyys. Nykyisista
yhteistyokumppanuuksista niiden tulokset nahtavaksi

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 2021

YHTEISTYON
TUOTTAVUUDEN
MITTAAMINEN
Kyselyt & valmiit tyokalut

Kyselytutkimukset - tehokkain ja yleisesti
kaytetyin yhteistydkumppanuuden
tuottavuuden ja lisdarvon mittaamisen keino.

Sosiaalisen median data ja analytiikka -
mittareina toimivat esimerkiksi nayttokerrat
tykkaykset ja seuraajat

Julkaistut artikkelit, uutiset, jne. - kuinka paljon
ja millaisia juttuja yhteistyosta julkaistaan
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MITA
SEURAAVAKSI?

JATKOKEHITYSIDEOITA

URHEA-HALLIN YHTEISTYOKUMPPANUUSKARTOITUS 20

Strategiat markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan
Strategian luominen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan
palvelumuotoilua hyodyntaen

Kumppanuuspakettien muodostaminen
Strategian pohjalta valmiiden kumppanuuspakettien
muodostaminen yrityksille tarjottavaksi

Nettisivujen hyédyntaminen
Nettisivuille selkeasti esille miten Urhea-hallin kumppaniksi on
mahdollista ryhtya, seka kumppanuuksista vastaavien tyontekijoiden
yhteystiedot esille

Uusien yhteistyékumppanuuksien mittaaminen ja todentaminen
Nakyvyyden lisaamisen tarkastelu kaytannossa. Kyselyn muodostelu ja
digitaalisten tyokalujen hyodyntaminen. Todentaminen lukuina
uusille potentiaalisille yhteistydkumppaneille
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