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Elokuvafestivaali kykenee tekema&an tehokasta ja pitkdaikaista yritysyhteisty6ta suunnittelemalla harki-
tusti toimintansa. Lisaksi toteutuksen tulee tapahtua sopimuksen mukaisesti ja jattden kumppanille
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nen osa yrityksen markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyon tilaaja on DocPoint — Helsingin dokumenttielokuvafestivaali, joten tydssa painotettiin
erityisesti DocPointin yritysyhteisty6ta. Vertailupohjaa haettiin haastatteluin Suomen neljaltd suurim-
malta elokuvafestivaalilta, joiden toimintatavoissa havaittiin runsaasti yhtenaisyyksia. Yksikaan festi-
vaali ei hyédynna alan konsulttitoimistojen palveluita vaan tekee toiminnan itsenaisesti. Kaikki elokuva-
festivaalit olivat suhteellisen tyytyvaisia omaan toimintaansa, mutta kokivat silti parannuksen olevan
tarpeellista, jos vain resurssit olisivat paremmat. Aikaa ja henkildkuntaa puuttui kaikilta festivaaleilta.
Toimintatavoissa oli myds parantamisen varaa, koska yhdeltdkaan festivaalilta ei 16ytynyt kirjallisia
rajoja tai periaatteita toiminnalle. Luottamusta festivaaleilta 16ytyi, mutta tyon laaja teoria ei ollut kaikilla

hallinnassa.

Kehitettdessa DocPointin yritysyhteisty6ta oleelliseksi osaksi festivaalin toimintaa analysoitiin festivaa-
lin toiminta yritysten kanssa yhdeksan vuoden historian ajalta. Selvid muutoksia selittavat eniten henki-
16stdn suuri vaihtuvuus seka lilan vahan panostusta ja kehitystyéta toiminnalle antanut henkildkunta.

DocPoint on vahva ja arvokas tuote, jota kyetdan suunnitelmallisella ty6lla myymaan yrityksille heidan
markkinointiviestintansa avuksi. Uudeksi lahtokohdaksi toimintaan tulee ottaa ajatus siita, mitd Doc-
Point juuri voi yrityksille tarjota. Festivaalin taytyy tehda toiminnastaan kattava tuotteistusprosessi. Sen
avulla voidaan kehittda vastikkeet toimiviksi ja suunnitella yritykset, joihin otetaan yhteytta seuraavaa
festivaalia varten. Uutena toimintatapana yrityksille heratetdan mielenkiinto tapahtumasta ensimmai-
sessa yhteydenotossa kertomalla festivaalin arvoista ja mielikuvista. Tarkat suoritteet suunnitellaan
vasta yhdessa yrityksen kanssa. Festivaalin on mahdotonta etukateen tietda, minkalainen markkinoin-
tiviestinta yritykselle juuri silloin olisi tarpeen.

Opinnaytetyd on DocPointille lahtdlaukaus yritysyhteistyon antoisaan ja monivuotiseen tekemiseen.
Tyon periaatteita on mahdollista soveltaa myds muihin suomalaisiin elokuvafestivaaleihin seka osittain
yleisesti kulttuuritapahtumiin.
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Abstract

A film festival can practice efficient and long term co-operation with corporations by deliberately plan-
ning its operation. In addition the completion has to be done according to the agreement and by leav-
ing the partner with a feeling that in the end they have gained more from the co-operation. Finally the
post-work must be done by reporting and expressing your gratitude to the corporation. The ground of
professional corporate co-operations is in understanding corporate necessities. Co-operation with
culture subjects isn’t supporting, it is an essential part of the corporations marketing communication.

The subscriber of this thesis is DocPoint — Helsinki Documentary Film Festival. DocPoints co-
operation with corporations has been emphasised. Comparison was done by interviewing Finlands
four biggest film festivals. Many similarities were noticed in their procedures. Not a single one of the
festivals takes advantage of the services of trade consultant offices. They all do the work independ-
ently. All film festivals were comparatively satisfied in their doing, but still they felt that an improvement
would be adequate if the resources would be better. All of the film festivals are lacking time and per-
sonnel. In the methods of procedures there were some improvements to be done. Not a single one of
the festivals had written boundaries or principles. Festivals had faith in the cause but the wide proced-
ures theory wasn’t familiar with everyone.

When developing DocPoints corporate co-operation to become an essential part of the festivals oper-
ation DocPoints nine years long history of corporate co-operation was thoroughly reviewed. Explicit
changes can be explained with big turnovers with personnel and not enough investments and devel-
opment work done by the personnel.

DocPoint is a strong and valuable product. With proper planning the product can be sold to corpora-
tions to become a part of their marketing communication. As a new starting-point to the procedure the
idea should be what DocPoint in particularly is able to provide to the corporations. DocPoint has to do
an inclusive productization process. With the help of that compensations can be developed to be func-
tional. Also the corporations witch will be contacted can be determined by the productization process.
As a new method in the first contact to the corporations their interests should be roused with informa-
tion about the festivals general values and visions. Detailed compensations should be planned to-
gether with the corporation. It is impossible for the festival to know which kind of marketing communi-
cation the corporation at the moment is looking for.

The thesis is a beginning for DocPoint to engage in rewarding and long-standing co-operation with
corporations. The fundamentals of the thesis can be adjusted also to other Finnish film festivals and
even partly to general culture events.
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1. JOHDANTO

"Sponsoroinnilla saa rahaa”, totesi 12-vuotias pikkuveljeni vastatessaan kysy-
mykseeni, mita sponsorointi on. Han selosti myods, etta lopulta rahaa saa niin
sponsorointia tekeva yritys kuin kohteena oleva urheilija tai vastaava. Tasta aja-
tuksesta lahden syventymaan opinnaytetyoni aiheeseen Elokuvafestivaalin yri-

tysyhteistyo.

Paadyin opinnaytetyoni aiheeseen oman tyodni kautta. Olen tyoskennellyt Doc-
Point — Helsingin dokumenttielokuvafestivaalilla (myohemmin DocPoint) vuoden
2008 festivaalista alkaen erinaisissa tyotehtavissa. Vuoden 2009 festivaalin jal-
keen otin vastuulleni festivaalin yritysyhteistydn. Tyotehtaviini kuuluvat uusien
yhteistydkumppanien hankinta, yhteistydsopimusten toteutus sekad mainos-
myynti. Ensimmaisen festivaalin jalkeen opin jo paljon yritysyhteistyosta, mutta
samalla havaitsin aiheessa vield kehittdmisen varaa. Tekijat ja samoin johto
ovat vaihtuneet DocPointissa usein ja tieto ja taito onnistuneesta yritysyhteistyo-

toiminnasta toisinaan lahtenyt heidan mukanaan.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on kehittda omaa ammattitaitoani yritysyhteistyon
toteuttajana, mutta lisaksi kerata hyodyllista tietoa DocPointille yritysyhteistyon
ammattimaisesta toteuttamisesta ja sen kehittamisesta. Festivaalin henkilokun-
nan vaihtuvuudesta ja aikaresurssien puutteellisuudesta johtuen DocPointiin ei
ole kehittynyt tehokasta toimintatapaa pitkaaikaiselle yritysyhteistyolle, joten
opinnaytetyo on tarpeen koko organisaatiolle. Tyo toimii myods oppaana yritys-
yhteisty0sta elokuvafestivaalilla vastaavalle henkilélle. Ty pyrkii tiivistamaan
vastauksen kysymykseen, mita elokuvafestivaalin ja erityisesti DocPointin tulee
tehda, jotta se onnistuu luomaan monivuotisen ja antoisan yhteistyon yrityksen

kanssa.



1.1 DocPoint — Helsingin dokumenttielokuvafestivaali

DocPoint — Helsingin dokumenttielokuvafestivaalin perusti vuonna 2001 Helsin-
gin dokumenttielokuvafestivaaliyhdistys ry, jonka tavoitteena on vahvistaa, sy-
ventaa ja monipuolistaa dokumenttielokuvan asemaa ja tunnettuutta Suomessa.
DocPoint on Pohjoismaiden suurin dokumenttielokuvaan keskittyva festivaali.
Vuosittain tammikuussa DocPoint esittelee kotimaisen ja kansainvalisen uuden
dokumenttielokuvan parhaimmistoa seka klassikoita. DocPointin yhteydessa
jarjestetdan myads lapsille ja nuorille suunnattua DOKKINO - Lasten ja nuorten
dokumenttielokuvatapahtumaa. Yhdistyksellda on kuusihenkinen hallitus seka
toiminnanjohtaja ja taiteellinen johtaja, jotka yhdessa johtavat yhdistyksen toi-
mintaa. (DocPoint, viitattu 19.4.2010.)

Vuonna 2010 festivaali kerasi yhteensa 27 000 kavijaa. Ensimmaista kertaa
jarjestettiin myos Tallinnassa DocPointin sisartapahtuma, joka kerasi kiitettavat
2100 kavijaa. (Sanna Paakkanen, 2010.) Festivaali on tasaisesti kasvanut yh-
deksadn vuoden aikana yhdeksi Suomen suurimmaksi elokuvafestivaaliksi
(DocPoint, viitattu 19.4.2010).

1.2 Haastatteluista hiljaista tietoa yritysyhteistyotoiminnasta

Haastattelu soveltuu hyvin joustavana menetelmana monenlaisiin tarkoituksiin,
ja sen avulla on mahdollista saada hyvin syvallistakin tietoa. Haastattelun avulla
pystyy selvittamaan ihmisten mielipiteita, selvittamaan syitd heidan toiminnal-
leen seka keraamaan tietoa, kasityksia ja uskomuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
11.) Tarkoituksena on haastatteluiden avulla keratd aineisto, jonka pohjalta on
mahdollista tehda tutkittavaa ilmiéta koskevia luotettavia paatelmia (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 66).

Opinnaytetyoni perustuu paljolti haastatteluihin, joita tein kevaalla 2010 yhteen-
sa kuusi maalis-huhtikuun aikana. Vertailevia kokemuksia elokuvafestivaalin

yritysyhteistydsta kerasin Espoo Cinén toiminnanjohtaja Jenni Ukkoselta, So-
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dankylan elokuvajuhlien tuotantopaallikkdé Johanna Saariselta, Tampereen elo-
kuvajuhlien markkinointikoordinaattori Katariina Pasurilta sekd Rakkautta ja
Anarkiaa —festivaalin tuottaja Johanna Norrbackalta, joka on lisaksi toiminut

DocPointissa yritysyhteistyosta vastaavana henkilona vuosina 2005-2007.

Toisenlaista nakokulmaa kerasin haastattelemalla yhden DocPointin yhteis-
tyoyrityksen edustajaa. Paadyin haastattelemaan Tectorin talousjohtajaa Kati
Rissasta. Tectorin kanssa DocPoint teki vuoden 2010 festivaalilla ensimmaista
kertaa yhteistyota, jossa Tectorin avulla DocPoint sai kayttoonsa tietokoneita
videoteekkiinsa seka infokeskukseensa. Lisdksi haastattelin sponsoroinnin kon-
sulttitoimisto Image Matchin avainasiakkuuspaallikkod Tomi Ertovaaraa. Osa
haastatteluista tehtiin aikataulullisten haasteiden vuoksi sahkopostitse, mutta
lahtokohtaisesti haastattelut tehtiin henkilokohtaisesti aikataulujen niin salliessa.
Henkilokohtaisesti toteutetut haastattelut olivat onnistuneimpia, koska jokaises-
sa syntyi luonnollista keskustelua aiheesta. Keskustelu meni aiheeseen sy-
vemmalle, kuin mihin etukateen valmistelemani haastattelurungon kanssa olisi
paassyt. Sahkopostitse tehtyihin haastatteluihin kaytin hieman soveltaen samaa
haastattelurunkoa ja parilta haastateltavalta pyysin viela selvennysta vastauk-

siin tai vastausta muutamaan lisakysymykseen sahkopostitse toisen kerran.

Haastattelujen avulla onnistuin hankkimaan paljon hiljaista tietoa, jota ei alan
kirjoihin ole kirjattu. Erityisesti elokuvafestivaalien kaytannoista ja kokemuksista
kuuleminen kaikilta Suomen suurimpien festivaalien edustajilta oli hyvin arvo-
kasta tyolleni. Vaikka kirjallisuutta yleisesti kulttuurialan ja myds tapahtumien
yritysyhteistyodsta |0ytyy, niin tietoa juuri elokuvafestivaalien yritysyhteistyosta ei
l6ydy alan kirjallisuudesta. Mydskaan muita opinnaytetdita ei aiheesta ole kirjoi-

tettu. Toivon oman opinnaytetyoni vastaavan osittain tahan tiedonpuutteeseen.

2. SPONSOROINTIA VAI YRITYSYHTEISTYOTA

Sponsorointi ja yritysyhteistyé ovat arkikielessa helposti toistensa synonyymeja,

mutta yritysyhteistyon alle voi laskea mukaan useampia toimintoja. Yhteistyo voi
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olla lippupakettien myyntia, lisensointia ja muuta yksipuolista toimintaa. Sponso-
roinnissa tehdaan myos markkinoinnillista yhteistyota ja sitoutuminen on pitka-
aikaisempaa. Vastikkeita vaihdetaan molemmin puolin ja hyotya haetaan kum-

mallekin osapuolelle. (Ertovaara 2010.)

Sponsoroinnissa on vahva lahjamentaliteetti. Sanassa kaikuu hyvantekijan rooli.
Yritysyhteistydssa kummatkin osapuolet saavat hyotya, eika tukija jaa vain hy-
van mielen varaan. (Ukkonen 2010.) Sponsorointi-sanaa kaytetaan hyvin usein
vaarin, tarkoitettaessa vain tukemista. On edelleen suuriakin yrityksia, joiden
ihmiset puhuvat sponsoroinnista tarkoittaessaan pelkkaa tukemista. Oikeassa
merkityksessaan sponsorointi merkitsee selkeasti yritykselle hyotya markkinoin-
tiviestinnassa, ei pelkkaa rahan antamista ilman vastinetta. Sponsorointia ei voi

olla ilman yhteistydkumppanuutta. (Norrbacka 2010.)

Sivistyssanakirja (1991, 682) maarittelee sponsorin taloudelliseksi tukijaksi, ra-
hoittajaksi ja kustantajaksi. Verbina sponsoroida tarkoittaa sponsorin toimintaa,
joka pohjautuu sopimukseen ottaen huomioon kummankin osapuolen. Sponso-
rointia on maaritelty edelliset 40 vuotta hyvin ahkerasti ja vaihtelevin nakokul-
min. Helpointa on puhua tdman paivan monimuotoisesta sponsoroinnista yh-
teistydkumppanuutena. (Valanko 2009, 51-52.) Sponsoroinnin synonyymina
kaytetty yritysyhteistyo-kasite kuvastaa paremmin toiminnan vuorovaikutteista
luonnetta (Oesch 2002, 21). Kasitteena sponsorointi on hyvin kaupallinen ja
kertoo enemman yrityksen antamasta rahallisesta tuesta kuin kokonaisvaltai-
sesta yhteistybkumppanuudesta. Yritysyhteistyd kuvaa paremmin yrityksen ja
tapahtuman valista yhteisty6ta. (Pekola 2009, 8.) Sponsorointi-sanalla on histo-
riallisia rasitteita ja sanan kayttoon liittyy kielteisia savyja. Mielikuvia sponsoroin-
titoiminnasta leimaa myo6s toimintaan tyytymattomien yritysten ajatukset, joiden
mukaan epaonnistuessaan sponsorointi on ollut vain avustamista. (Alaja &
Forssel 2004, 21.)

Toiset ajattelevat edelleen sponsoroinnin olevan vain tukemista. Alan ammatti-
laiset kayttavat sanaa puheessaan ja paaosin ymmartavat sen kaikkia osapuo-
lia tasapuolisesti hyodyntavana kumppanuutena, mutta silti verbilla on monta
merkitysta. Kaikki alalla toimivatkaan henkilot eivat kayta sponsorointi-sanaa

oikein ja ihmisten puheissa sanalla on monenlaisia merkityksia. Opinnaytetyos-
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sani tahdon korostaa, etta elokuvafestivaalin ja yrityksen valinen toiminta on
yhteistyota. Toiminnasta hyotyy kumpikin osapuoli tasapuolisesti, eika vain toi-
nen yksin nauti voitoista. Kirjoitan nain ollen itse johdonmukaisesti vain yritysyh-
teistyOsta enka sponsoroinnista vaarinymmarryksen valttamiseksi. Yritysyhteis-
tyo jo sanana kertoo asian taydellisen merkityksen, yritys tekemassa yhteistyo-
ta, ei vain toimimassa tukijan roolissa. En myoskaan keskity kehittamaan selkei-
ta myyntituotteita, kuten mainostilaa. Nakyvyyden antaminen osana yhteistyota
on oleellista, mutta painotuotteista mainostilan myyminen mediakortin hinnoilla

on pelkkaa myyntia, ei yritysyhteistyota.

Haastateltavani ovat vaihtelevasti puhuneet sponsoroinnista ja yritysyhteistyos-
ta, joten sponsorointi nousee esille muiden puheissa. Lahdekirjallisuudessani
esille tulee myos sponsorointi-sana. Kaytan aineistoja lainatessani Kiisteltya
sanaa vain sen tarkoittaessa monipuolista vastikkeellista yhteistyota kahden
toimijan valilla tai kun puhutaan aiheen historiasta, jolloin sponsorointia on toisi-
naan pidetty viela tukemisenakin. Osassa tapauksissa olen itse korvannut sa-

nan yritysyhteistyolla, jos lahdekirja pitaa sanoja toistensa synonyymeina.

2.1 Yritysyhteistyon historiaa

Sponsorointi ei ole nykyajan keksinté vaan sen juuret 16ytyvat jo antiikin ajalta.
Viela tuolloin puhuttiin mesenaattitoiminnasta ja sana sponsorointi on ilmestynyt
kieleemme vasta huomattavasti mydhemmin. Antiikin Roomassa hallitsijat
sponsoroivat kansalaisille sirkushuveja voittaakseen heidan suosionsa ja arvos-
tuksen itsellensa. Kulttuuriakin on sponsoroitu jo pitkdan. Keskiajalta lahtien
nuoria taiteilijoita sponsoroitiin, jotta heille pystyttiin takaamaan rauha taiteelli-
selle tydskentelylle. Luultavasti opintojensa jalkeen taiteilijat muistivat sponso-
reitaan teoksillaan. Tassa jo nahdaan kehitys kohti taman paivan sponsorointia,

joka ei ole vain yksipuolista tukemista. (Valanko 2009, 275-278.)

Nykyaikaisessa muodossaan sponsorointi sai alkunsa 1960-luvun lopulla. Ty6s-
ta tuli oleellinen osa yritystoimintaa ja markkinointiviestintaa. Tavoitteina olivat
nakyvyyden ja julkisuuden maksimointi. (Valanko 2009, 16.) Amerikkalaiset

sponsorointiyhteistyd suorastaan huumasi 1960-luvulla. Kaupalliset ohjelmat
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saivat alkunsa, ja oli edullisempaa hankkia nakyvyytta ostamalla Frank Sinatran
konsertti kuin puhdasta mainosaikaa televisiosta. Muutaman vuoden perassa
amerikkalaisia Eurooppakin herasi sponsorointiin. Suomessa uranuurtajia olivat
esimerkiksi jalkapallojoukkueet RU-38 (Rosenlewin Urheilijat) ja Upon Pallo.
1970-luvulla myos kulttuurivaki varovaisesti herasi sponsorointiin ja pohti alan
sisaisesti aiheeseen liittyvia eettisia kysymyksia. Kuitenkin vasta 1980-luvulla
kulttuuriala havaitsi tukimarkkojen tarpeen ja ryhtyi kilpailuun urheilun kanssa
yritysrahasta. 1990-luvulla sponsorointi oli jo hyvin kehittynytta niin yritysten
kuin kohteidenkin puolelta. Vuosikymmenen lama jatti kuitenkin jalkensa toimin-
taan ja voidaan todeta vasta 2000-luvulla toiminnan vakiintuneen nykytilantee-
seen. (Alaja & Forssell 2004, 11-12.)

2.2 Yritysyhteistyotoiminta tana paivana

Toisten yritysten johdot elavat edelleen 1980-luvun maailmassa sponsoroinnin
suhteen. Vielakaan kaikki eivat miella sponsorointia strategiseksi ja liiketoimin-
taa tukevaksi toiminnaksi. Suomesta I0ytyy kuitenkin sponsoroinnin arvon ym-
martavia yrityksia, joissa tehdaan kohdekartoituksia ja —analyyseja suunnitellun
strategian mukaisesti. Perinteisesti urheilu ja kulttuuri on nahty toistensa kilpaili-
joina. Nykyaan sponsorointikohteina ovat myos tiede, koulutus, terveys, sosiaa-

liset kohteet ja ymparistdvastuu. (Valanko 2009, 18.)

Sponsoroinnin lahtokohtana tulee aina pitda suoritetta ja vastasuoritetta, koska
tarkoituksena ei ole tehda lahjoitusta tai harjoittaa hyvantekevaisyytta. Yhteis-
tydn tulee rikastuttaa seka sponsoria etta kohdetta. (Valanko 2009, 49.) Yritys-
yhteistyé on nykyaan oleellinen osa liike-elamaa. Sponsorointi lahtee yrityksen
tarpeista ja on keino tehda markkinointiviestintaa. Tavoitteena on lisata kannat-
tavaa myyntid ja vaikuttaa positiivisesti yrityksen taloudelliseen tulokseen eli
tuottaa liikevoittoa. (Valanko 2009, 118.)

Vuonna 2008 sponsoroinnin arvo oli Suomessa 179 miljoonaa euroa. Nousua
edellisvuodesta oli tapahtunut 8 prosenttia. Lisaksi sponsoroinnin hyodyntami-

seen oli kaytetty 99 miljoonaa euroa, joka oli noussut huomattavasti vuodesta
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2007. Havaittavissa on, ettd olemassa olevista sopimuksista otetaan entista
paremmin kaikki hyoty. Sponsorointiin kaytetyt vajaat 200 miljoonaa jakautuvat
urheilun (61 prosenttia), kulttuurin (12 prosenttia) ja yhteiskunnallis-
ten/yleishyddyllisten (27 prosenttia) kohteiden kesken. (Mainostajien Liitto,
2009.) Kuitenkin lahes puolet sponsorointia tehneista yrityksistd on sponsoroi-
nut myos kulttuuria. Urheilun osuus on ollut jo jonkin aikaa pienentymassa.
Nousussa ovat yhteiskunnalliset kohteet seka koulutus ja kasvatus. (Mainostaji-
en Liitto, 2007.) Vaikka Suomessakin kulttuuri-sponsorointi ja muu sponsorointi
on suhteellisen kehittynytta, niin silti rahat ovat edelleen aika pienia. Varsinkin

verrattaessa isompiin markkinoihin, kuten Saksaan. (Ertovaara 2010.)

Mainostajien Liiton luvut eivat kuitenkaan kerro koko totuutta sponsoroinnista.
Todellisuudessa summat ovat tutkittuja suurempia, koska erityisesti sponso-
roinnin hyodyntamiseen kaytetyt rahat ovat osittain piilossa eri puolella yritysten
budjetteja. Tutkimus ei myoskaan kata kaikkia sponsorointia kayttavia yrityksia.
(Valanko 2009, 17.)

Tana paivana sponsorointia saatelee Kansainvalisen kauppakamarin (ICC)
kansainvaliset sponsoroinnin saadokset, jotka l16ytyvat markkinoinnin saadoksi-
en joukosta. Saadokset perustuvat eettisiin perussaantdihin, jotka ovat osa
Kansainvalisen kauppakamarin tekemaa mainonnan ja markkinoinnin oma-
aloitteista toiminnan saatelya. Saadoksissa maaritelladn muun muassa imagon
suojaa, yleison tietdamysta sponsoroinnista, median itsenaisyytta, kohteen kun-
nioittamista ja hyvan tavan noudattamista kaikessa toiminnassa. (Kansainvali-

nen kauppakamari 2007.) Saadokset 16ytyvat kokonaisuudessaan liitteista.

Tulevaisuuden yritysyhteistyota on viela haastava kuvitella. Muutoksia tapahtuu
samassa tahdissa kuin uusia yrityksia ja kulttuuritoimijoita tulee mukaan toimin-

taan, johon jatkuvasti kehitetdan uusia yhteistydémuotoja (Oesch 2002, 65).
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3. YRITYSYHTEISTYON PUNAINEN LANKA

Hyva yritysyhteistyd on kuin mielenkiintoinen tarina, jonka juonen rakentaminen
on haastava tehtava. Tarinaan syntyy ajan myo6ta sivujuonteita ja yllattavia
kaanteitd. Ohjaamisessa vaaditaan tarkkaa tilannetajua ja ongelmiin tulee tart-

tua ripeilla korjaustoimilla. (Alaja & Forssell 2004, 53.)

3.1 Toiminnan suunnittelu

Taustasuunnittelu on oleellisin asia yritysyhteistyon kehittamiselle. Ensimmai-
sena arvioidaan yritysyhteistyon nykytilanne kaymalla Iapi kaikki olemassa ole-
vien kumppanien sopimukset. Vasta sitten siirrytdan arvioimaan yritysyhteistyo-
ta kokonaisuutena. Yksittaisissa sopimuksissa arvioidaan sopimuksen teknista
muotoa, sisaltdéa, panostuksia, sisaista sitoutumista, julkisuutta, panostuksia,
kumppania, tuloksia ja muita oleellisia vaikuttavia asioita. (Alaja & Forssel 2004,
65.) Ennen yhteistydkumppanien kontaktointia tulee toteuttaa organisaation si-
sainen tuotteistusprosessi. Tuotteistusprosessin avulla ohjataan koko toimintaa
seka kehitetaan ydin viestintdan, markkinointiin sekd myyntiin. (Valanko 2009,
191.) Tuotteistusprosessin tekeminen on oleellinen osa suunnittelua ja selkeyt-

taa kohteen omaa toimintaa.

Kohde kykenee perinpohjaisen tuotteistusprosessinsa avulla teravoittamaan
oman toimintansa ydintd seka omaa suuntaansa sisaisesti etta ulkoisesti. Pro-
sessissa tulisi kasitelld muun muassa kohteen toiminnan sisaltokuvaus, ydin-
kohderyhmat seka muut kohderyhmat, sisainen kartoitus ja ulkoinen analyysi,
kilpailija-analyysi, tavoitteet, strategia, viestinnan ja markkinoinnin ydin seka
SWOT-analyysi. Tarkemmin yritysyhteistydon suunnittelun nakokulmasta tulisi
huomioida myds yhteistyotoiminnan tavoitteet ja strategia, myynnin argumen-
toinnin rakentaminen, kumppanien hyodyntamismahdollisuudet, yritysyhteistyon
hyoty kohteelle, yksityiskohtaisten tarjoomien rakentaminen, kumppanien luokit-
telu ja priorisointi, Iahestyttavien yritysten valinta seka lahestymistavat ja myyn-

nin taktiikka. Kaiken perustana tulee olla sisaltdkuvaus, joka kokoaa olemassa-
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olon oikeutuksen vastaamalla kysymyksiin mita, miksi, kenelle, miten ja milloin.
Mielikuvatavoitteet tulee paattaa viimeistaan tadssa vaiheessa. (Valanko 2009,
191-193.)

Yksittaisten sopimusten lisaksi myos yritysyhteistydon kokonaisuutta tulee analy-
soida tarkasti. Tarkastelun alaiseksi joutuvat sopimusten maara ja hallittavuus,
kumppanien yhteensopivuus ja mahdollisuudet keskinaisiin kumppanuuksiin,
yhteistydn merkitys markkinointiviestinnadlle, kokonaispanostuksien toteutus ja
henkilostoresurssit, vastuiden organisointi, yhteistyosopimusten eettisyys ja
huomioarvo seka sopimusten kokonaistulokset vertailussa tavoitteisiin. Yksit-
taisten sopimusten ja koko yritysyhteistydn analysoinnista pystytaan tekemaan
johtopaatoksia. Niiden avulla yhteistyota voidaan kehittdd entistd tehokkaam-
maksi. (Alaja & Forssel 2004, 65.)

Arvioinnin valmistuttua ydinasiat kootaan SWOT-analyysiin. Analyysi koostuu
sisdisista vahvuuksista ja heikkouksista seka ulkoisista mahdollisuuksista ja
uhkatekijoista. (Alaja & Forssel 2004, 65.) Sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia
tulee pohtia esimerkiksi markkinoinnin, myynnin, johdon, avainhenkildiden, mo-
tivaation, ammattitaidon, henkilostoresurssien, verkostojen, yhteistydkumppani-
en ja kehityksen suhteen. Ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia taas tulee pohtia
esimerkiksi taloudellisen analyysin, sosiokulttuurisen analyysin, teknillisen ana-
lyysin, kilpailutilanteiden ja muutosarvioiden, kohderyhmien ja tulevaisuuden
potentiaalin suhteen. (Valanko 2009, 195.)

SWOT-analyysiin tulee kirjata tarkeimmat viisi sisaista vahvuutta ja heikkoutta
seka viisi ulkoista mahdollisuutta ja uhkaa. Toimintastrategiaa paasee pohti-
maan tarkastelemalla taulukkoa seka vertailemalla erityisesti vahvuuksia ja
mahdollisuuksia. Oman toiminnan analyysin lisaksi hyddyllista on tehda kilpaili-
ja-analyysi, jossa verrataan omaa tapahtumaa, toimintaa tai jarjestda mahdolli-
siin kilpaileviin toimijoihin. Tassa analyysissa tulisi pohtia esimerkiksi, ketka ovat
pahimpia kilpailijoita ja miten he myyvat ja markkinoivat, mitkd ovat erottavia
tekijoita, mika on kilpailijan myyntiargumentti, miten voimme erottua toisista se-
ka missa olemme parempia kuin toiset ja missa taas huonompia. (Valanko
2009, 196.) Suunnittelu ja strategisointi ei kuitenkaan jaa viela pelkkaan SWOT-

analyysiin rakennettaessa kehittyvaa yritysyhteistyotoimintaa.
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Seuraava askel suunnittelussa on oman yritysyhteistyon filosofian kirjoittami-
nen. Taman tulee olla konkreettinen ohjenuora toiminnalle ja sisaltada vain sel-
keita ohjeita, jotka koko henkilokunta kykenee sisaistamaan. Johdon tulee hy-
vaksya filosofia. Mukaan filosofiaan tulisi sisallyttaa esimerkiksi liiketoiminnalli-
nen lahtokohta, merkitys markkinointiviestinnalle, paatavoitteet, resursointi, ope-
ratiivisen tyon organisointi, riskitekijat, arviointi, sopimusten maara ja kesto, eet-
tisyys seka markkinointiviestinnallinen hyédynnettavyys. Filosofian rakentami-
sen jalkeen taataan riittavat resurssit yritysyhteistyolle. Kootaan paatdoksenteko-
tiimi, jolle operatiivinen tiimi esittelee suunnitelmat yritysyhteistyosta. Vaikka
jokaisella projektilla olisikin yhteyshenkilo, tapahtuu koko toiminta yhteistyossa
muun henkiléstdn kanssa aina hieman projektista riippuen. (Alaja & Forssell
2004, 67-71.)

3.2 Yhteistyon raatalointi

Yhteistydssa syntyy mahdollisuus rakentaa tehokas ja tuloksellinen yhteistyo-
kumppanuus kun kohde ymmartaa yrityksen nakoékulman, (Valanko 2009, 201).
Tapaamisessa yrityksen kanssa kohde ei voi huutaa vain "mina, mina, mina”.
Pitaa pystya nayttamaan myos vastapuolen hyodyt. Lahtokohtana ei voi olla
vain se, mita kohde pystyy tarjoamaan yritykselle. Pitaa lisdksi tietaa, mita yritys
suunnittelee ja mitka heidan tarpeensa ovat. Sopimusta ei pysty tekemaan yh-
delld puhelinsoitolla vaan tarvitaan enemman aikaa ja suunnittelua. (Norrbacka
2010.)

Maalaisjarjen kayttaminen suunniteltaessa yritysyhteistyota on hyva lahtokohta.
Karjistettyna esimerkkina: Kohteella on kaksi naytdsta Andorrassa. Se painaa
3000 kappaletta esitettéd ja myy tata kokonaisuutta yritykselle 10 000 eurolla.
Jossain on vikaa. Kun sinulla on keino, jota yritys pystyy hyddyntdamaan omassa
markkinointiviestinnassaan, olet oikealla tiella. Vaatii paljon tyota ja erityisesti
taustatyota rakentaa kumppanuudesta toimiva yhteistyo. Ei jokaiselle yritykselle
voi ehdottaa samaa sopimusta neuvottelussa PowerPoint-esityksella, johon on

vain vaihdettu yrityksen nimi ennen tapaamista. (Norrbacka 2010.)
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Raataldiden kootaan mahdollisimman kattava tarjoomien kokonaisuus kullekin
yrityskumppanille. Tarjoomiin lasketaan mukaan kohteen aineelliset ja aineet-
tomat suoritteet yritykselle. Suoritteita ovat muun muassa mielikuvat, nakyvyys-
vaihtoehdot, mahdollisuus oman toiminnan jarjestamiseen tapahtumassa, mah-
dollisuus hyddyntaa tapahtumaa yrityksen markkinoinnissa, oikeus tapahtuman
Internet-sivujen hyodyntamiseen seka oikeus omaan viestintaan tapahtumasta.
(Valanko 2009, 210-211.) Raataldinnissa tulee huomioida tarkkaan myos tapah-

tuman ajoitus seka kesto.

Vaikka kohteena olisi tiukasti aikaan sidottu ja kerran vuodessa jarjestettava
tapahtuma, niin tulee muistaa, ettd hyoddyntamista tapahtuu muulloinkin kuin
muutaman tapahtumapaivan aikana. Itse tapahtumaa tulee ajatella hyodyntami-
sen finaalina eika ainoana mahdollisuutena. (Valanko 2009, 213.) Lyhyesta kes-
tosta ei ole festivaalille haittaa, vaan se tulee myyda yrityksille erityisena juhla-
hetkena (Ukkonen 2010). Ennen tapahtumaa hyodyntamista voi tehda viestin-
nan avulla hyvin paljon. Yrityksen asiakkaita, henkilostda ja muita sidosryhmia
yritys tai kohde voi aktivoida esimerkiksi kilpailuilla ja ennakkotarjouksilla tapah-
tumaan liittyen. Osallistumista voi olla nakyminen ja mukana oleminen tapahtu-
man sidosryhmatilaisuuksissa, joita jarjestetdan esimerkiksi lehdistolle. Yritys
voi myos tehda omaa ennakkoviestintaansa tiedotteilla, lanseerauksilla ja tiedo-
tustilaisuuksilla. (Valanko 2009, 213-214.)

Oleellinen osa raataldintia on tietenkin myods yhteistyon lopullinen hinta. Hinnoit-
telun tulee olla realistista ja suhteutettua tapahtuman kokoon ja kavijoihin (Norr-
backa 2010). Hinnasta tulisi keskustella vasta, kun koko yhteistydn mahdollinen
sisaltd on keskusteltu lapi yrityksen kanssa (Valanko 2009, 205). Hinnoittelu on
yksi yritysyhteistydn haastavimmista tehtavista. Ei ole olemassa yleisia kulttuu-
rialan hinnoitteluraameja. Oikean hinta-laatusuhteen |6ytaminen on kulttuurikoh-
teen tehtava. Hinnoitellessa tulee huomioida projektin luonne, sisalto, investoin-
nit, vastineet ja muut yksityiskohdat. Hinnoitteluun ei saisi koskaan vaikuttaa
yrityksen mukaan tulemisen ajankohta. Alennukset viime hetkelld ennen tapah-
tumaa mukaan tuleville eivat ole oikeutettuja muita kumppaneita kohtaan. Suu-
rin kunnioitus tulisi olla juuri ensimmaisena kumppanuuteen sitoutuneita yrityk-

sia kohtaan eika painvastoin. (Vanni 2003, 176-177.) Seka kohteen etta yrityk-
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sen tulee huomioida se, ettei kumppanuuden arvo ole sama kuin lopullinen hin-
ta. Arvon tulee olla molemman osapuolen nakdkulmasta suurempi kuin hinta,

jos yhteistyd on arvopohjainen. (Valanko 2009, 205.)

Yhteistyon raatalointi sinetdidaan kohteen ja yrityksen valisena sopimuksena.
Sopimus luo juridisen pohjan yhteistyolle (Alaja & Forssel 2004, 107). Sopimuk-
sen tulee sisaltda kaikki yhteistyon kannalta oleelliset tekijat. Muun muassa
seuraavia asioita tulisi kirjata sopimukseen: osapuolet, voimassaoloaika, vasti-
neet, oikeudet, tiedotusyhteistyd, paasyliput / vip-palvelut, kustannukset, mak-
suaikataulu, vastuuhenkilot, mainostila, mahdollisten erimielisyyksien ratkaise-
minen, maininta sopimuskappaleiden maarasta, paivays seka allekirjoitukset.
Hyvin tehtya yhteistydsopimuksen pohjaa pystyy hyddyntamaan lahes kaikkien
kumppaneiden kanssa. Edelleen tehdaan myos suullisia sopimuksia. Jalkika-
teen niiden tulkinta on yleensa hyvin vaikeaa. Suullisen sopimuksen lopputulok-
sena on usein huono kompromissi, jonka jalkeen yhteistyota ei enaa jatketa.
(Vanni 2003, 178-179.)

3.3 Suunnittelun ja raataloinnin toteutus

Vaikka suurempi osa yhteistyohon kaytetysta ajasta kuluu sopimuksen tekoon,
ei itse toteutusta tulisi unohtaa. My0Os toteutusta tulisi suunnitella ja valmistella
yhdessa yhteistyoyrityksen kanssa. Vasta toteutusta suunniteltaessa, kun so-
pimukset on jo allekirjoitettu, heraa yritys usein kehittelemaan keinoja hyddyn-
taa sopimustaan. Aktiivinen hydodyntaminen on aina seka yrityksen etta kohteen
etu. Kohteen ei tulisi ikina haaveilla helposta kumppanista, joista saa hyddyn irti
vahalla vaivalla. Taman kaltaisissa tapauksissa yhteistyo usein kestaa vain yh-
den sopimuskauden tai -vuoden. Jokaisen sopimukseen kirjatun yksityiskohdan
tulee toteutua. Onnistuneena merkkina hyvasta yhteistydsta voidaan pitaa sita,
kun yritys kokee lopulta saaneensa enemman kuin mita sille oli luvattukaan.
Kohteen kannattaa suunnitella naita lisdbonuksia jo hyvissa ajoin etukateen.
(Vanni 2003, 180.)

Useimmiten vasta toteuttamisvaiheen aikana jompikumpi osapuoli Ioytaa uuden

yhteisen toimenpiteen, joka hyodyttdd molempia huomattavasti. Toimenpiteista
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tulisi sopia erikseen vaikka ne ovat usein kustannustehokkaita. Niita ei ole enaa
valttamatonta jalkikateen kirjata sopimukseen. Naiden toimenpiteiden aktiivinen
esilletuonti kannattaa lahes aina. Nain yhteistyosta tulee viela laadukkaampi ja
isompi kuin oli suunniteltu. Samalla luottamus ja sitoutuminen lisaantyy. (Valan-
ko 2009, 107.)

Tayteen tehoonsa ja tuloksellisuuteensa yritysyhteistyon toteutus paasee kun
huomioidaan kaikki yhteistydn nelja tasoa.
- Kohteen ja yrityksen suoritteet eli vastikkeet kuten ne on
sopimukseen kirjattu
- Yhteistyon suunnittelu ja toteutus yhdessa sovittujen toimenpi-
teiden avulla seka kehittdminen ja uudet ideat seka niiden toteu-
tus yhdessa
- Kohteen itsenainen yhteistyon hyodyntaminen omassa
toiminnassaan
- Yrityksen itsendinen ja aktiivinen yhteistydon hyddyntaminen
omassa toiminnassaan
Usein yritykset taikka kohteet eivat osaa huomioida kaikkia tasoja omassa toi-
minnassaan. Kun molemmat osapuolet pyrkivat kaikkien tasojen aktiiviseen
kayttoon, kokonaisuudesta muodostuu tasapainoinen sekd kustannustehokas.
(Valanko 2009, 106-107.)

Yhteistyon toteutus on hyvaa, kun toimitaan aktiivisesti kaikilla neljalla tasolla.
Lisaksi toimivassa yhteistydssa ollaan avoimia ja taysin sitoutuneita projektiin.
Toteutuksen tulee sisaltaa aktiivista dialogia ja osallistumista. Osana dialogia
kumpikin osapuoli tekee spontaaneja kehittamisehdotuksia. Molempien osa-
puolten tulee varata aikaa ja ammattitaitoa yhteistyolle. Kummallakin tulee olla
selked ymmarrys yhteistydon tavoitteista, periaatteista ja toteutuksesta. Seka
yrityksen etta kohteen henkilokunnalla tulee olla aito innostus projektiin. Muun
muassa naiden asioiden avulla luodaan toimiva yhteistyd, joka on hyvaa, vaik-
kei myohemmin tutkittaessa aivan kaikkia taloudellisia tavoitteita taytettaisi. (Va-
lanko 2009, 107-108.)
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3.4 Yhteistydn jalkityét

Vaikka varsinaisesti yhteistyd usein paattyy tapahtumankin paattyessa, niin yri-
tyksella on viela mahdollisuus hyoddyntaa yhteistyota. Jalkimarkkinointia voi teh-
da omille kohderyhmille ja kontakteille esimerkiksi tarjousten avulla. Tapahtu-
man jalkeen yritys voi jarjestaa myos erillisen tasmamyyntikampanjan tarkenne-
tuille kohderyhmilleen. (Valanko 2009, 215.) Yhteistyon paatyttya yritys voi edel-
leen hyotya suurestikin omista markkinointiviestinnan toimistaan, kun suunnitte-

lee ne huolella etukateen.

Espoo Ciné pitaa huolta, ettei kokemus jaa ilmaan vaan kasitellaan tarkasti ta-
pahtuman jalkeen ja puretaan, kiitelldén ja hyvastelldan (Ukkonen 2010). Yh-
teistyon jatkuvuus turvataan hyvalla yhteistyon jalkeisella kiittamisella ja rapor-
toinnilla. Kiitos voi tapahtua niin sanallisesti kuin muistamalla kumppania konk-
reettisella muistolla tapahtumasta, kuten kehystetylla valokuvalla. Yhteistyo tu-
lee kadyda alusta loppuun asti lapi kumppanin kanssa niin, ettd myos yritys paa-
see antamaan palautetta. Hyvana tapana voi pitaa myos kirjallisen raportin kir-
joittamista yhteistyosta. Kohteen kirjoittaman raportin oheen kannattaa liittaa
materiaali, jossa yritys on ollut nakyvilla. Tapaamisessa kannattaa myos kertoa
tapahtuman tuloksista seka keskustella jo alustavasti seuraavasta tapahtumas-
ta. Mahdollista on aloittaa seuraavan hankkeen neuvottelutkin heti. (Vanni
2003, 181.)

Yhteistyoprojektin jalkeen tuloksia ja yhteistydn arvoa voi myds mitata ja arvioi-
da tutkimalla. On vaikea todistaa yhteistydn menestysta ilman mitattujen tulos-
ten apua. Tulosten mittaaminen ei aina ole kovin helppoa ja yksiselitteista, kos-
ka oleellisia ovat myds vaikeammin mitattavat subjektiiviset ja kokemusperaiset
mielipiteet ja arviot. Toteutusta ja lopputulosta on hyva tutkia monin eri keinoin.
Useammin yritys tutkii yhteistydn onnistumista tarkemmin kuin kohde. Tutki-
muksen osana voi olla muun muassa yrityskuvaa, brandia, sponsorointia, naky-
vyytta, osallistumista, markkinaosuuksia ja kuluttajia kasittelevat tutkimukset.
(Valanko 2009, 174-176.) Kohteillakin asian tutkiminen saattaa olla esilla, kun
tehdaan kavijatutkimuksia. Niissa voidaan kysya kavijoilta myos yrityskumppa-

neista ja heidan nakyvyydestaan ja kohteeseen sopivuudesta.
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4. ELOKUVAFESTIVAALIN YRITYSYHTEISTYO

Haastattelin Suomen neljan suurimman elokuvafestivaalin edustajia, jotka ker-
toivat oman festivaalinsa yritysyhteistyotoimintansa perusteista ja toimintata-
voista. Kaikilta |I0ytyi omia yksildllisia toimintatapoja, mutta myds monia yhtenai-

syyksia festivaalien kesken kykenin havaitsemaan haastatteluiden avulla.

Elokuvafestivaalia voi monella tapaa verrata yleisesti kulttuuritapahtumaan,
my0s yritysyhteistydn osalta. Tectorin yhteistyd muiden kulttuurialan toimijoiden
kanssa ei oikeastaan eroa elokuvafestivaalien kanssa tehtavasta yhteistyosta
(Rissanen 2010). Elokuvafestivaali ei mitenkdan selkeasti erotu muista kulttuu-
rialan tapahtumista. Ainoa ero tai etu joihinkin nahden on mahdollisuus valko-
kankaan kayttoon mainonnassa. Toisaalta nykyaan suurimmilla musiikkifesti-

vaaleillakin on kaytdssa myods suuret screenit. (Norrbacka 2010.)

4.1 Elokuvafestivaalin yritysyhteistyon punainen lanka

Rakkautta & Anarkian yritysyhteistyotoiminnan keskeisimpana asiana on uskot-
tavuus. Festivaalia ei yrita vakisin myyda yhtaan mitaan. Ei myyda mitaan, mi-
hin ei itse uskota. Omalla seulalla tarkistetaan tarjousten uskottavuus, ennen
kuin niita lahetetaan eteenpain. Festivaalin kaiken toiminnan tulee olla uskotta-
vaa seka perusteltua yhteistydn kummallekin osapuolelle. Tallaisella 1ahtékoh-
dalla toiminnalla on hyva pohja. Kirjallisia periaatteita toiminnalle Rakkautta &
Anarkialla ei ole. Henkilostd on pysynyt pitkdan samana, joten saannot ovat

selkeat, vaikkakin kirjoittamattomat. (Norrbacka 2010.)

Espoo Cinélla ei ole kirjallisia periaatteita yritysyhteistyétoiminnalle, mutta rajat
ovat hyvin selkeat. Festivaalin rajat menevat siina, etta tarjotaan mediakortissa
olevia tuotteita, joiden avulla yritys voi nakya Espoo Cinéssa. Toisinaan yrityk-
siltd ehdotetaan uusia ja innovatiivisia tapoja tehda yhteisty6ta. Mahdollisuuksi-

en mukaan niitd harkitaan toteutettavaksi. Festivaalilla on tiettyja "vakkaripaket-
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teja”, joita eniten tarjotaan yrityksille. Mitdan mahdollisten vastikkeiden kieltolis-
taa festivaalilta ei 16ydy. (Ukkonen 2010.) Tampereen elokuvajuhlilla on "perus-
lista” siitd, mita kaikkea yritykselle voi tarjota. Festivaali kuuntelee kuitenkin aina
yritysten toiveita ja kokonaisuus hahmotellaan ja raataldidaan vasta yhdessa
yritysten kanssa. Suunnittelussa huomioidaan vahvasti myds mille kohderyh-
malle yritys haluaa viestia: paikalliselle yleisodlle, valtakunnalliselle yleisolle vai
alan ammattilaisille. Useimmiten festivaali taipuu, jos yrityksella on jotain uusia
toteutusideoita. (Pasuri 2010.) Myods DocPointin toiminta pohjautuu paljon tiet-
tyihin tuotteisiin, joita useimmiten yrityksille vastineeksi tarjotaan. DocPoint on

myos valmis mukautumaan yrityksen toiveisiin mahdollisuuksien mukaan.

Kirjoittamattomia saantdja Sodankylan elokuvajuhlilla on runsaasti, vaikkei Kir-
joitettuja periaatteita yhteistyOlle ole tehty. Festivaalia jarjestavan yhdistyksen
saannoissa on kuitenkin tarkkaan selostettu tapahtuman sisaltd ja luonne. Yh-
teistydbmuotojen kehittely on Sodankylan elokuvajuhlien tapauksessa hieman
haastavaa. Tapahtuma on pyhitetty pelkastdan elokuvalle, joten esimerkiksi
naytoksiin valkokankaalle ei ole kumppanilla mahdollisuutta saada mainontaa
ollenkaan. Nakyvyysvaihtoehdot ovat muutenkin tiukkaan rajoitetut. (Saarinen
2010.)

Kaikilla muillakin elokuvafestivaaleilla on sama tilanne kuin DocPointilla. Kirjoi-
tettuja periaatteita ei I0ydy, mutta oletuksena on, etta kirjoittamattomat saannot
ovat henkilostolle hyvin selkeat. Toisaalta ei kaikilta yrityksiltakaan taysin katta-
via kirjattuja periaatteita 10ydy yhteisty6toiminnalle. Tectorin strategiana on saa-
da yhteistyokumppaneiden avulla nakyvyytta kuluttajasektorilla seka ammatti-
kayttajille, mutta yhteistyota kulttuurialan toimijoiden kanssa strategiassa ei mai-
nita (Rissanen 2010). Vaikka rajat olisivat kirjoittamattomat, tulee niiden olla
taysin selkeat. Rajat yhteistydlle eivat saa muotoutua vasta kysyttdessa vaan
niiden tulee olla henkilostolle taysin selkeat jo ennen toimintaa. Helposti rajoista
syntyy talla tavalla hyvin epajohdonmukaiset ja holtittomat. Epaselvat rajat he-
rattavat epailyksen, ettd saannot eivat ole samat kaikille kumppaneille. Suositel-

tavaa olisi, ettd saannét ja rajat olisivat kirjatut. (Ertovaara 2010.)

Hyvin paljon yrityksen saamat vastikkeet ovat kaikilla festivaaleilla nakyvyyteen

liittyvia, mutta tarjonta tassa on hyvin monipuolista. Joustamisen varaa tuntui
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I6ytyvan kaikilta festivaaleilta ja yrityksen toiveita yritettiin toteuttaa mahdolli-
suuksien rajoissa. Sodankylan elokuvajuhlat eroaa hieman muista festivaaleis-
ta. Heilld nakyvyyttd kumppaneille on tarjolla vahemman. Kulttuuritapahtumalle
rahan hankkiminen on aina hyvin haastavaa, koska usein taiteellisen arvon sai-
lyttaminen ja ulkopuolisen yritysrahan "nakyminen” sulkevat jommankumman
pois (Saarinen 2010). Muiden elokuvafestivaalien edustajien puheista ei tullut
esille, etta yritysten kanssa tehtava yhteistyo astuisi taiteelliselle alueelle tai yli-
paansa mitenkaan vaikuttaisi siihen. Image Matchilla on kokemusta pienista
kulttuurialan organisaatioista, jotka hieman vanhoillisesti ajattelevat, etta liike-

elamaa taytyy jopa vastustaa (Ertovaara 2010).

On yleison aliarvioimista, jos elokuvatapahtuma pelka3, ettei yleis6 kestaisi yhta
mainosta ennen elokuvanaytdsta. Elokuvafestivaalit eivat kuitenkaan nayta iki-
na naytoksissaan samanlaista mainossarjaa kuin esimerkiksi Finnkinolla pyorii
naytoksissa aina. Vaikka naytoksessa naytettaisiin yksi tai kaksi mainosta, ei
silla ole mitaan merkitysta naytdksen elokuvaan. Yrityskumppanilla ei siihen ole
oikeutta vaikuttaa. Yleisesti ajatellen toiminnan toteuttaminen on vaikeaa, jos
ajattelee yritysrahan olevan pahasta. Rakkautta & Anarkiaa ei ole myynyt edes
pikkurillin kynttakaan yrityksille, vaikka aktiivisesti yhteistyota yritysten kanssa
tekeekin. (Norrbacka 2010.) Yrityksen astuminen Espoo Cinén taiteelliselle alu-
eelle ei ole sallittua. On festivaalin johdon omaa ammattitaitoa tietaa, missa ra-
jat kulkevat ja mitka asiat ovat kaupan. (Ukkonen 2010.) DocPointiltakaan ei
|I0ydy kokemusta, etta yritys olisi ylittanyt omat rajansa ja yrittanyt osallistua tai-

teelliseen puoleen.

Elokuvafestivaaleilla on hyvin selkeat rajat taiteellisesta alueesta ja yhtenaisesti
kaikkien mielesta yrityksilla ei sille alueelle ole asiaa. Toisaalta ei heilta 10ydy
kokemusta, etta sille alueelle olisi yrityksen puolelta edes yritetty ikind. Jos yri-
tys on ikind suunnitellut vaikuttavansa Espoo Cinén taiteelliseen puoleen, niin ei
ainakaan ole uskaltanut sitd toiminnanjohtajalle kertoa (Ukkonen 2010). Jos
ongelmia asiassa on, niin ne useimmiten ovat kulttuuritapahtuman eli kohteen

puolella eivatka niinkaan yrityksen.

Kulttuuritoimijoilla ei ole ongelmia vastaanottaa yritysrahaa, mutta vastikkeiden

antaminen toisinaan aiheuttaa ongelmia. Taustalla elavat edelleen vanhat asen-
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teet kaupallisuuden vaaroista ja taas toisaalta kulttuurin henkisesta ylemmyy-
desta. Yritysyhteisty0 toisinaan nahdaan vain jonkinlaisena lahjoitusten ja me-
senaattitoiminnan nykyaikaisena sekoituksena. Yritykset kokevat, etta kulttuuri-
kohteille yritysrahasta on tullut entista tarkeampaa. Silti toisinaan koetaan, ettei
se olisi hyvaksyttavaa. 1990-luvun laman jalkeen yritykset ovat kuitenkin vaati-
neet tiukemmin vastinetta rahoillensa. Kulttuurikohteita on jatetty pois kumppa-
nien joukosta, jos kohde ei ole suostunut antamaan oikeutettua vastinetta yritys-
rahalle. (Oesch 2002, 85.) Elokuvafestivaalinkin tulee tietda omat rajansa, mutta
jalleen tulee myos ymmartaa, mista yritysyhteistyossa lopulta on kyse. Yhteistyo
on osa yrityksen liiketoimintaa, jolla tavoitellaan lopulta voittoa. Lahjoituksilla ei
tehda voittoa vaan toimivalla markkinointiviestinnalla. Tassa elokuvafestivaalin-

Kin tulisi auttaa yritysta.

Elokuvafestivaali ei saisi unohtaa, ettd yritysraha myds mahdollistaa taiteen
laadun parantamisen ja panostamisen itse tapahtumaan. Moni asia voisi jaada
toteutumatta ilman yritysten panostusta. Yritysrahoitus antaa kulttuuritapahtu-
malle taloudellista likkumavaraa, jonka avulla pystytaan mahdollistamaan tuo-
tantojen taiteellisen tason kasvu (Oesch 2002, 83). Jos Espoo Ciné saisi lisaa
rahaa, pystyisi sen siirtdmaan suoraan tapahtuman palveluihin, sisaltoon ja ke-
hittdmaan jotain uutta. Tulisi mahdollisuus panostaa tyoprosesseihin, jotka nyt
tehdaan pakosta mahdollisimman halvalla ja pienesti. Kaikki raha palautuisi

suoraan tuotteeseen. (Ukkonen 2010.)

4.2 Yritysyhteistydn merkitys elokuvafestivaalille

Lahtokohtainen syy tehda yhteistyota yritysten kanssa on taloudellinen. Talou-
dellisesti yritysyhteistydn osuus Espoo Cinén kokonaisbudjetista on 20-30 pro-
sentin valilla. Eli se on hyvin merkittdva osuus. Mukana tulevat sivutuotteet ovat
myds hyvin haluttavia. Kuten festivaalin saaminen uusien ihmisten tietoisuu-
teen. Tavoitetaan uusia yleisja, jotka eivat festivaalia omin avuin 16ytaisi. An-
tamalla uusille kavijéille positiivinen kokemus, syntyy samalla Word Of Mouth —
ilmio, joka edelleen levittaa hyvaa sanomaa festivaalista. (Ukkonen 2010.) Na-

kyvyytta ja tunnettuutta festivaali saa lisda yrityksen verkoston, heidan sidos-
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ryhmiensa seka heidan mahdollisesti antamansa muun nakyvyyden kautta (Pa-
suri 2010). Tutkimustenkin mukaan yritysten mukanaolo on tuonut kulttuurita-
pahtumille uusia kavijoitd. Kuitenkaan ei ole olemassa nayttéa taman yleisdn
pysyvyydesta. Tapahtuma ei saisi rakentaa taysin sen varaan jatkoaan. Yleiso

on etsittava festivaalille joka vuosi uudestaan. (Oesch 2002, 83.)

Rakkautta & Anarkialle yritysyhteistyon taloudellinen merkitys on huomattavan
suuri. lIman toimintaa festivaali olisi konkurssissa. Kokonaisbudjetista yritysyh-
teistydn osuus on noin 20 prosenttia. Taloudellisen merkityksen lisaksi toiminta
luo uskottavuutta festivaalille. Erityisesti elokuva-alalla toimiviin henkil6ihin ja
yritysmaailman ihmisiin ulospain nakyva yritystoiminta luo festivaalille uskotta-
van kuvan. Kaiken kaikkiaan toiminnan etuja voisi kuvata mukavaksi do-
minoefektiksi. (Norrbacka 2010.) Sodankylan elokuvajuhlille yritysyhteistyon
taloudellinen merkitys on kohtalaisen suuri ja lisaksi yhteistyolla on merkittava

imagollinen vaikutus (Saarinen 2010).

Yritysyhteistydlla on jo nyt huomattava taloudellinen merkitys elokuvafestivaa-
leille. Silti kaikki festivaalit olivat selkeasti sitd mielta, ettd parannettavaa |oytyisi
toiminnasta. Tampereen elokuvajuhlat toivoisivat enemman kumppaneita seka
suurempaa Yyhteistyotoimintaa (Pasuri 2010). Espoo Cinén taman hetkiseen
tilanteeseen festivaali on ihan tyytyvainen, mutta aina voisi kehittda viela
enemman. Arvosanana Espoo Cinén toiminta vastaisi tyydyttavaa tai juuri hy-
vaa, mutta se voisi olla selkea hyva tai jopa kiitettava. Yritysyhteistyotoiminta on

mukava projekti, joka ei tule olemaan koskaan valmis. (Ukkonen 2010.)

Rakkautta & Anarkia voisi tehda viela enemman yritysten kanssa yhteisty6ta.
Nailla resursseilla se ei ole mahdollista. Yhteistyon syventaminen vaatisi lisda
henkilokuntaa ja aikaa. Tilanne silti talla hetkella on ihan hyva ja yleisarvosana-
na festivaalin tilanne on tyydyttava plus. (Norrbacka 2010.) Yhteistydkumppa-
neita tuskin tulee koskaan olemaan liikaa Sodankylan elokuvajuhlilla, joten aina
toimintaa voisi tehdd enemman. Kuitenkaan aikaa ei 10ydy tahan toimintaan,
kun muutkin tyot tulee saada tehdyksi. Urheilutapahtumat esimerkiksi ovat jo

toiminnassaan paljon pidemmalla kuin kulttuuritapahtumat. (Saarinen 2010.)
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4.3 Ammattilaisten avulla vai omin voimin?

Sponsorointitoimiston avulla kohde voi kehittda uusia malleja yritysyhteistyotoi-
minnalleen. Yritykset yleensa suhtautuvat myonteisesti ulkopuolisten valittajien
rooliin sopimuksen neuvotteluprosessissa. Sponsorointitoimisto tuo prosessiin
luotettavuutta erityisesti yritykselle. Kulttuurialan tapahtumilla on kuitenkin pel-
ko, etta ulkopuolinen toimija vie osuutensa pois jo nyt pienista sponsorointira-
hoista. Lopulta alan toimijat uskovat sponsorointitoimiston kaytosta olevan hyo-
tya ja vaikutusta myos kustannuksiin alenevasti. Yleisesti kulttuuritapahtumat
kokevat valittajatoimistojen sopivan parhaiten valtakulttuuria edustaville tapah-
tumille. (Oesch 2002, 79.) Haastattelemistani neljasta elokuvafestivaalista vain

Sodankylan elokuvajuhlat on kayttanyt hyddykseen konsulttitoimiston palveluita.

Sodankylan elokuvajuhlat hyddynsi yhtend vuonna alan toimijan palveluita,
mutta tulosta ei syntynyt. Kyseinen vuosi oli myos ainoa, jolloin yritysyhteistyo-
toiminta koettiin tyolaaksi lopputulokseen nahden. Kun toimintaa tehdaan itse,
se on aikaa vievaa, mutta ennemmin tai myohemmin kuitenkin palkitsevaa.
(Saarinen 2010.) Kaikille elokuvafestivaalien edustajille alan konsulttitoimisto-
jen, kuten Image Matchin ja Infront Finlandin toiminta ei ollut taysin tiedossa.
Espoo Cinén toiminnanjohtaja Jenni Ukkonen (2010) ei varsinaisesti tiennyt
konsulttitoimistojen toiminnasta, mutta muisti kuitenkin lopulta, etta festivaalia
on joskus lahestytty aiheesta tarjouksella, johon kuitenkaan ei ole koettu olevan

syyta tarttua.

Etuna tyon itse tekemiseen on varmuus kumppanin sopivuudesta festivaalille.
Nain aina lahtdkohtaisestikin etsitdan vain yrityksia, joiden arvot kohtaavat
oman tapahtuman kanssa. Kun tapahtuma itse tekee kaiken tyon, niin se var-
mistaa, ettei kolmas osapuoli, kuten konsulttitoimisto, lupaa liikoja tapahtuman
osuudesta. Rakkautta & Anarkia on neuvotellut konsulttitoimiston palveluista,
mutta sopimusta ei ole syntynyt. Kun on jo olemassa hyvia yhteistydkump-
panuuksia, ei ole enaa jarkea siirtda toimintaa ulkopuoliselle tekijalle. (Norr-
backa 2010.) Norrbackan esittama syy, ettd kumppaneita on jo olemassa ja
toimintaa pystytaan tekemaan myos itse, on hyvin perusteltu. Kaytettaessa

konsulttitoimiston palveluita kaikki olemassa olevat sopimukset myds siirtyisivat
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osaksi heidan toimintaansa ja provisiota maksettaisiin myds naista sopimuksista
(Norrbacka 2010).

DocPointin toimintatavat ovat samanlaiset kuin muilla elokuvafestivaaleilla ja tyo
on tehty aina omin voimin, eika hyodynnetty konsulttitoimiston palveluita. Kaikki
eivat edes tosissaan ole asiaa harkinneet, mutta osalla mahdollisuus on ollut
vakavassa pohdinnassa. Sodankylan elokuvajuhlien tapauksessa mahdollisuut-
ta on kokeiltukin, kuitenkin huonoin kokemuksin ja siksi vain yhden vuoden
ajan. Vaikka ulkopuolista apua hyoddynnettaisiin, niin tyota jaisi myos kohteelle-
kin. Image Matchin aktiivisin rooli on neuvotteluvaiheessa ja sopimuksen Kkirjoi-
tuksessa, joiden lisdksi olemme aina vahintaan ensimmaisessa suunnittelupa-
laverissa mukana, mutta itse toteutustyd jaa aina kohteelle (Ertovaara 2010).
Elokuvafestivaalillakin tulisi olla aina tydntekijana henkild, joka toteuttaisi yhteis-
tyosopimukset ja olisi kontaktihenkild kumppaneille. Vaikka kumppanit kohteelle

olisi alunperin neuvotellut konsulttitoimisto.

Tama varmasti vaikuttaa myds siihen, ettd monella festivaalilla toiminta tehdaan
kokonaan itse. Image Matchin palkkiot neuvotellaan tapauskohtaisesti ja ne ei-
vat ole julkista tietoa, mutta voidaan sanoa niiden olevan verrattavissa mainos-
toimistojen palkkioihin (Ertovaara 2010). Kaytettdessa konsulttitoimiston palve-
luita maksettaisiin heidan palkkionsa lisaksi festivaalin oman tydntekijan palk-
kaa. Voisi ajatella, etta tilanteessa maksettaisiin kahta palkkaa. Nyt festivaaleilla
tuo palkattu tyontekija hoitaa koko toiminnan. Oletusarvo tietenkin on, etta kon-
sulttitoimisto pystyisi parantamaan tulosta ja tuomaan uusia kumppaneita festi-
vaalille. Kuten Sodankylan elokuvajuhlien kokemus kertoo, ei tuloksesta ole

takeita.

Epatoivoon ei tule vaipua, vaikka ei ole mahdollisuutta kayttaa konsulttitoimiston
palveluita toiminnan apuna. Ulkopuolista henkildoa ei pysty ikina taysin valmis-
tamaan tyohon ja kertomaan kaikkea mahdollista festivaalista. Pitaa uskoa, ettei
kukaan muu pysty tekemaan tyota paremmin kuin festivaalin tekijat itse. Festi-
vaali tuntee aina tuotteensa parhaiten itse. Konsulttitoimistolla ei ole tunnesidet-

ta tapahtumaan; festivaalilla on ja siihen tulee uskoa. (Norrbacka 2010.)
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Elokuvafestivaalit tekevat yritysyhteistyonsa itse, mutta erilaisin ratkaisuin. Es-
poo Cinéssa toiminnanjohtaja vastaa muiden téidensa ohella myds yritysyhteis-
tydbkumppaneista, mutta vuosittain projektisihteerit solmivat pienempia kump-
panuuksia toiminnanjohtajan hyvaksynnalla (Ukkonen 2010). Sodankylan elo-
kuvajuhlilla ja Rakkautta & Anarkiassa toiminta kuuluu talla hetkelld paaosin
tuottajan tehtaviin (Saarinen 2010, Norrbacka 2010). Tampereen elokuvajuhlilla
yritysyhteistyotoimintaa tekee markkinointikoordinaattori toiminnanjohtajan tu-
kemana ja lisdksi apuna on ammattikorkeaharjoittelija vuosittain (Pasuri 2010).
Tampereen elokuvajuhlien kaytantd on samanlainen kuin DocPointin, jossa tyo-
ta tekee vain sita varten palkattu henkild toiminnanjohtajan avustuksella. Poik-
keuksena DocPointin tapoihin on Tampereen elokuvajuhlien kaytanto, etta
markkinointikoordinaattori on taysipaivainen tyontekija puolet vuodesta. Kuusi
kuukautta han tyoskentelee kiintealla kuukausipalkalla ja lopun vuodesta toi-
minnanjohtaja on vastuussa toiminnasta. Kolmella muulla festivaalilla henkil6t
ovat ymparivuotisia tyontekijoita ja tekevat yritysyhteistyotoiminnan lisaksi mui-

takin tuotannollisia ja hallinnollisia toita.

Elokuvafestivaalien tyontekijdiden taustat olivat monenlaisia. Tampereen eloku-
vajuhlien markkinointikoordinaattori Katariina Pasuri on koulutukseltaan viestin-
tédan erikoistunut tradenomi sekd humanististen tieteiden kandidaatti ja on ke-
rannyt tydkokemusta myos yritysmaailmasta (Pasuri 2010). Espoo Cinen toi-
minnanjohtaja Jenni Ukkonen on opiskellut elokuva- ja televisiotiedettd Turun
Yliopistossa ja tyoskennellyt aina kulttuurialalla (Ukkonen 2010). Rakkautta &
Anarkian tuottajalta, Johanna Norrbackalta, 16ytyy kokemusta erityisesti yritys-
maailmasta. Ennen elokuvafestivaalimaailmaan siirtymista han tyoskenteli pit-
kaan kuljetusyritys TNT:Ila, josta han on erityisesti saanut kokemusta sponso-
roijan roolista. Yliopistossa Norrbacka on lukenut kielenkaantgjan opintoja.
(Norrbacka 2010.)

Myo6s Sodankylan elokuvajuhlien tuottajalla, Johanna Saarisella, on kokemusta
yritysmaailmasta. Han on tyoskennellyt muun muassa yritysneuvojana ja yritta-
jana. Hanellda on myos kaupallinen koulutus. (Saarinen 2010.) Osa on tydsken-
nellyt pelkastaan kulttuurialalla, osa myos yritysmaailman parissa. Toisilta [0ytyy
kaupallista koulutusta, mutta ei kaikilta. On vaikea tehda paatelmia, mika tausta

olisi hyodyllisin elokuvafestivaalin yritysyhteistyosta vastaavalle. Kulttuurialan



27

tuntemus varmasti on hyddyksi, vaikka toisaalta Rakkautta & Anarkian Norr-
backalla ei ollut oikeastaan kulttuurialan kokemusta ennen elokuvafestivaalille

tyollistymistaan.

4.4 Elokuvafestivaalien kokemukset yritysyhteistyosta

Vuodet ovat opettaneet, ettd on vaikea ennakoida, kuka Espoo Cinén yhteistyo-
kumppani mahdollisesti olisi helpompi tai vaikeampi. Usein kay toisin kuin on
odottanut ja suuret yritykset hoituvat yllattavankin helposti. Pienemmat yritykset,
joiden kanssa tehtava yhteistyokin on pienimuotoisempaa, saattavat taas aihe-
uttaa paljon enemman ty6ta. Kokonaisuutena festivaalin hinta-laatu-suhde
kumppaneiden suhteen on hyva. (Ukkonen 2010.) Yhteistyd yritysten kanssa
vie paljon aikaa. Tampereen elokuvajuhlat ovat enimmakseen tehneet yhteis-
tyota paikallisten toimijoiden seka elokuva-alan yritysten kanssa, joten toiminta

on pohjimmiltaan hyvin luontevaa. (Pasuri 2010.)

Vaikka yhteisty0 olisi toimivaa, niin silti kumppanit toisinaan vaihtuvat. Useimmi-
ten kuitenkaan taustalla ei ole elokuvafestivaalien huonot toimintatavat. Hyvin
usein yritys on Espoo Cinén kumppanina, kun heillda on kdynnissa jokin promoo-
tiokampanja, joka tietenkin on vain yhden festivaalin kestoinen (Ukkonen 2010).
Sodankylan elokuvajuhlilta 16ytyy kumppaneita, jotka ovat pysyneet mukana
festivaalin alusta alkaen. Paljon on kumppaneita vaihtunutkin muun muassa sen
perusteella, millainen ohjelmistomme on mindkin vuonna. Yhteistyokumppanit
usein linkittyvat festivaalin tekijavieraisiin tai ohjelmiston teemoihin. (Saarinen
2010.)

Kumppaneiden vaihtuessa festivaalin "myyntity6ta” tehdaan yrityksille vuosit-
tain. Mielikuvat menevat selkeasti statistiikan edelle myyntityossa (Pasuri 2010).
Puhuttaessa tapahtumasta mielikuvat ovat tarkeammassa roolissa kun etsitaan
uusia kumppaneita. Ikina statistiikka ei kerro tapahtuman tunnelmasta, sisallois-
ta ja arvoista. (Saarinen, 2010.) Vaikka mielikuvat ovat tarkeammassa roolissa,
niin numeroita ei voi ikind unohtaa. Tiedot kulkevat aina kasi kadessa. (Ukko-
nen 2010.)
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Kappaleessa 3.4 Kkirjoitin jalkitdiden merkityksesta yritysyhteistyotoiminnalle.
Elokuvafestivaaleilla oli vaihtelevia kaytantoja ja kokemuksia toiminnasta. Yhte-
naista oli kuitenkin kaikkien viesti, ettei tahankaan ole tarpeeksi aikaa kaytetta-
vissa. Aika ei vain riitd festivaalin kumppaneiden lepertelyyn ja kadesta pitami-
seen ympari vuoden, kun ei ole tarpeeksi aikaa panostaa asiaan (Ukkonen
2010). Vaikka aika olisi vahissa, kaikki pitivat oleellisena pitaa edes hieman yh-
teyttd kumppaneihin. Tallda hetkella festivaalille toimii kaytanto, etta kiitetaan
yhteistyosta, tervehditaan kadulla tavattaessa ja lahetetaan jouluisin postikortti
(Ukkonen 2010).

Rakkautta & Anarkian kontaktointi kumppaneihin festivaaliajan ulkopuolella ta-
pahtuu henkildkohtaisesti. Varsinaista toimintaa ei jarjestetd muuten kuin festi-
vaalin aikana, toisin kuin esimerkiksi Helsingin Juhlaviikot jarjestavat. Kuuluu
asiaan olla yhteydessa kumppaneihin useammin kuin kerran vuodessa. Voisi
ajatella, ettd on jopa royhkeaa, jos puhelinsoitto yritykselle tulee aina juuri en-
nen seuraavaa festivaalia ja siina kaikki. Kumppania ei saa aliarvioida jattamalla
ilman huomiota. (Norrbacka 2010.) Sodankylan elokuvajuhlat ovat toisinaan
jarjestaneet kumppaneilleen festivaaliajan ulkopuolella erillisia kutsuvierastilai-
suuksia. Naitakin tilaisuuksia festivaali on mahdollistanut yhteistydsopimuksien
turvin. (Saarinen 2010.) DocPointilla yhteydenpitoa kumppaneihin on pyritty te-
kemaan hieman myos festivaaliajan ulkopuolella, mutta toimintaa voisi viela

parantaa.

Haastatteluissani herattelin ajatusta, etta voisivatko elokuvafestivaalit tehda yh-
teistyota esimerkiksi jarjestamalla yhdessa toimintaa kumppaneilleen. Ajatusta
pidettiin toisaalta mielenkiintoisena, vaikkakin se heratti myos suuria epailyksia
tarpeellisuudestaan ja toimivuudestaan. Ylimaaraisen toiminnan jarjestamisen
suurin este edelleen olisi ajan puute, joka yhtenadisesti vaivaa kaikkia festivaali-
jarjestajia. Yhteistydn tekeminen muiden elokuvafestivaalien kanssa saattaisi
saastaa resursseja kaikilta (Pasuri 2010). Pelko on, etta erikseen jarjestetyt ti-
laisuudet yrityksille olisivat keinotekoisia ja yritysten edustajia olisi vaikea hou-
kutella paikan paalle. Jos kaikki muut suuret elokuvafestivaalit olisivat toimin-
nassa mukana niin myos Espoo Cinékin olisi. Suhtautuminen toimivuuteen on

lahtokohtaisesti hieman pessimistista ja sita ei nahda valttamattomaksi. (Ukko-
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nen 2010.) Yhteistyd muiden elokuvafestivaalien kanssa vaatisi taydellista luot-
tamusta, joka ei synny hetkessa. Kaytannon tasolla yhteistyo olisi haastavaa jo

lahtokohtaisesti siksi, ettd organisaatiot ovat hyvin erilaiset. (Norrbacka 2010.)

Positiivisin suhtautuminen yhteistydhon elokuvafestivaalien kesken oli ajatuksel-
le, etta festivaalit voisivat ristiin kutsua kumppaneitaan toisille festivaaleille.
Toimivin ajatus olisi selkeasti eri aikaan jarjestettaville festivaaleille. Espoo
Cinén ei olisi mitaan jarkea kutsua yhteistyoyrityksiaan Rakkautta & Anarkiaan,
kun omasta festivaalista on kulunut aikaa vain muutama viikko (Ukkonen 2010).
Liikaa kuitenkaan ei tahdota mainostaa muiden festivaalia, vaan usko omaan
tapahtumaan tahdotaan pitéa vahvana. Sodankylan elokuvajuhlien Iahtokohta-
na tietenkin on, ettd oma tapahtuma on kaikkein parasta yhteistydkumppaneille
(Saarinen 2010).

On ymmarrettavaa, etta elokuvafestivaalit ajattelevat oman festivaalinsa olevan
parasta, mita yritykselle tarjota. Nain tuleekin ajatella. Silti ei kannata pelata,
etta pienimuotoinen yhteistyd0 muiden kanssa veisi omat kumppanit pois. Yhteis-
tydn alkulaukauksena voisi toimia esimerkiksi elokuvafestivaalien yritysmyynnin
lanseeraaminen. Talla hetkella kaikkien festivaalien yritysmyynnissa, DocPoint
mukaan luettuna, olisi kehittdmisen varaa. Toivottavasti DocPoint voisi toimia
aktiivisena yhteistyon aloittajana. Tasta olisi varmasti etua kaikille festivaaleille

ennemmin tai myohemmin.

5. DOCPOINTIN YRITYSYHTEISTYON YHDEKSAN VUOTTA

5.1 Yhteistyon luokittelu ja muodot DocPointissa

Kohde voi luokitella kumppaninsa monella eri tapaa. Paayhteistydkumppania
voidaan kutsua myos nimisponsoriksi tai nimikkoyritykseksi. Hyvin usein kohteil-
la on useita paayhteistydkumppaneita. Tavoitteena tulisi pitaa vain yhta oikeaa

paayhteistyokumppania. Muita suuria kumppaneita voi kutsua esimerkiksi viral-
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lisiksi yhteistydkumppaneiksi. Yhteistyon pienentyessa kumppania voidaan kut-
sua sivusponsoriksi tai yhteissponsoroijaksi. Kumppanuuksia voidaan luokitella
myoOs niiden muodon mukaan, kuten mediasponsorointi, projektisponsorointi tai

toiminnallinen sponsorointi. (Valanko 2009, 66-69.)

Erilaisia vaihtoehtoja yhteistyon toteuttamiseen on DocPointissa ollut aina run-
saasti. Muodot DocPointin yhteistydlle on ensimmaisen kerran kirjattu ylos stra-
tegiaan, jonka ovat tehneet vuonna 2005 Johanna Norrbacka silloisten toimin-
nanjohtaja Kai Huotarin ja taiteellisen johtajan Kristina Schulginin kanssa (Norr-
backa 2010). Strategiassa yritysyhteistydkumppanit on jaettu kolmeen kategori-
aan riippuen sopimuksen luonteesta ja koosta. Nimikkeet ovat partneri, sarjan
suojelija ja yhteistydyritys. Partnerin sopimuksen arvo on yli 10 000 euroa, suo-
jelijan yli 5 000 euroa ja yhteistyoyrityksen taas alle 5 000 euroa. (Huotari, Norr-
backa & Schulgin 2005.)

Yhteistydn muodot ovat riippuvaisia yrityksen panostuksesta. Partneri eli niin
sanottu paayhteistydkumppani nakyy kaikkialla missa festivaalikin eli esimerkik-
si kaikissa painotuotteissa. Lisaksi partneri saa omaan kayttoonsa mainostilaa
ja mahdollisuuden esimerkiksi jarjestda ennakkonaytoksen sidosryhmilleen tai
isdnnodida kutsuvierastilaisuutta. Kokonaisuus riippuu yrityksen panostuksesta
seka omista toiveista. Suojelija saa oman nimikkosarjansa festivaalin ohjelmis-
tosta ja nakyy kaikkialla missa sarjakin. Suojelija saa nakyvyytta logollaan seka
maininnalla yrityksesta ja mainostilaa kayttoonsa festivaalin painotuotteista. Li-
saksi on mahdollisuus panostuksesta ja yrityksen omista toiveista riippuen esi-
merkiksi erilaiseen nakyvyyteen festivaalin tapahtumapaikoilla ja oheistapahtu-
missa. Partnerin ja suojelijan sopimukseen myods sisallytetaan aina sovittu maa-
ra festivaalipasseja ja/tai lippuja. YhteistyOyrityksen panostuksen ollessa huo-
mattavasti vahaisempi kuin suojelijoiden on yrityksen saama vastine rajattu 1a-
hinna nakyvyyteen painotuotteissa ja Internet-sivuilla. (Huotari ym. 2005.) Yri-

tysyhteistyon strategia kokonaisuudessaan |0ytyy opinnaytetyon liitteista.

Vaikkei strategiaa ole paivitetty tekemisen jalkeen, ovat siina esitellyt yhteistyon
muodot edelleen mahdollisia. Festivaali tarjoaa edelleen yhteistydokumppaneil-
leen monipuolista nakyvyytta lehdessaan, katalogissaan, ohjelmakartassaan,

Internet-sivuillaan, esitysteattereissaan seka elokuvanaytoksissaan. Kokonai-
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suudet ovat raataloitavissa yritykselle ja voivat sisaltdaa omia ennakkonaytoksia,
kutsuvierastilaisuuksien isannointia, kutsuvieraslippuja, vieraspasseja, alennus-
lippuja ja suoramarkkinointia kavijoille seka akkreditoituneille alan ammattilaisel-
le ja median edustajille. Strategiaan kirjattua kolmatta yhteistydkumppaniluoki-
tusta yhteistyOyritysta ei nykymaaritelmien mukaan lasketa todelliseksi yhteis-
tyokumppaniksi. Jos pakettiin kuuluu pelkastaan nakyvyytta, niin talldin kysees-
sa on selkeata mainostilan myyntia, vaikka hinta ei olisikaan suoraan mediakor-

tista.

5.2 Yhteistyossa tapahtuneet muutokset

Alkuperainen ajatus oli koota DocPointin yhdeksalta vuodelta kaikki yritysyhteis-
tydn kautta tulleet rahat taulukkoon, josta nakisi vuotuisen osuuden kokonais-
budjettiin. Taulukko jai tyosta lopulta pois, koska sen tietoja ei ollut mahdollista
taysin varmistaa yhtenaisiksi. Muutaman festivaalin jalkeen yhdistys muutti tili-
kauttansa, jolloin vuosien 2005 ja 2006 festivaalit ovat samassa tilikaudessa.
Nykyisessa tilikaudessa pystyy laskemaan kyseisen festivaalin kulut ja tuotot.
Aiemmassa tavassa tilikausi paattyi huonoon aikaan, ja edellisen festivaalin
kuluja ja tuloja meni seuraavan vuoden festivaalille. Toisina vuosina yritysyh-
teistydhon on myds tilidity tukia tai muita siihen kuulumattomia rahoja. Kaiken
kaikkiaan tavat eivat ole olleet yhtenaiset vuosien varrella toiminnanjohtajienkin
vaihduttua useasti. Toiminnanjohtaja Leena Narekangas etsi oleellisen infor-
maation edellisten vuosien tilanteista, joita on mahdollista kirjallisesti analysoi-
da. Koko loppukappaleen ajan lahteena toimii toiminnanjohtajalta saadut tiedot
DocPointin budjetista yhdistyksen perustamisvuodesta lahtien aina uusimpaan

taman vuoden festivaalin tilinpaatdkseen asti.

Kirjanpidossa nakyvaan yritysyhteistydn osuuteen on laskettu mukaan rahalliset
yhteistydokumppanuudet, ei ollenkaan aineellisia vastikkeita. lImoitusmyynti on
laskettu lukuihin mukaan. Muuten tyossa ei kasitella selkeata myyntitoimintaa,
mutta kokonaisluvuissa niiden tuotot nakyvat. Mainostilan myynti ei ole todellis-
ta yritysyhteistyotoimintaa. Ostaja saa rahaa vastaan mainostilansa, mutta tama

on selkedd myyntitoimintaa eivatka todelliset yhteistydssa pakolliset vastikkeet
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vaihdu ostajan ja myyjan valilla. Myés muut elokuvafestivaalit laskevat omaan

yritysyhteistyotoimintaansa mukaan ilmoitusmyynnin.

Yritysyhteistyolla on ollut suuri merkitys jo ensimmaisesta festivaalista alkaen
DocPointille. Ensimmaisen festivaalin vuosibudjetissa yritysyhteistydlla oli jo
reilun 15 prosentin osuus. Jo tuolloin paastiin suhteellisen lahelle taman hetkis-
ta keskiarvoa (20 prosenttia), jossa yritysyhteistyon prosentuaalinen osuus bud-
jetista pyorii muilla Suomen suurilla elokuvafestivaaleilla (Norrbacka 2010, Uk-
konen 2010). Seuraavana vuonna yritysyhteistydssa tulosta tehtiin jalleen hie-
man enemman, mutta festivaalin muutenkin kasvaessa myds kokonaisbudjetti
kasvoi. Nain prosentuaalinen osuus taas hieman pieneni. Festivaalin budjetti
kasvoi huomattavasti muutaman ensimmaisen vuoden aikana. Tama oli ymmar-
rettdvaa myoOs kavijamaarien huomattavasti kasvaessa (DocPoint, viitattu
20.4.2010).

Yritysyhteistydn osuus vakiintui vajaaseen 20 prosenttiin kokonaisbudjetista,
kunnes vuonna 2008 tapahtui selkea pudotus. Yritysyhteistyon tuotot vahenivat
huomattavasti ja prosentuaalinen muutos oli suuri. Osuus putosi reiluun 10 pro-
senttiin kokonaisbudjetista. Pudotusta ei selittane pieni kokonaisbudjetin nousu,
vaan yritysyhteistyon tuotot vahenivat suuresti tuolloin. Pudotusta ei kyetty kor-
jaamaan seuraavana vuonna, vaan pudotus jatkui edelleen. Vuonna 2009 vyri-
tysyhteistydn osuus kokonaisbudjetista oli enaa reilut 5 prosenttia. Summina
verraten vuoden 2009 yritysyhteisty0 oli lahes 40 prosenttia pienempi kuin edel-
lisend vuonna. Uusimmalla tilikaudella kokonaisbudijetti oli Iahes eurolleen sama
kuin vuonna 2009. Yritysyhteistydn osuutta onnistuttiin nostamaan reiluun 10
prosenttiin. Ensimmaisesta vuodesta budjetti on yli kolminkertaistunut, mutta
yritysyhteistydn osuus ei ole kasvanut vuosien aikana, vaan se on painvastoin

pienentynyt.

5.3 Muutosten analysointi yhdeksalta vuodelta

Yritysyhteistyon prosentuaaliseen osuuteen budjetista on tietenkin vaikuttanut

budjetin kasvu festivaalin kasvun ohessa. Vertailtaessa pelkkia lukuja irrallisena
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kokonaisbudjetista voi havaita suuriakin muutoksia. Parasta tasaista kautta oli
vuosina 2004-2007. Parin ensimmaisen festivaalin jalkeen vuonna 2004 tilanne

oli kasvanut jo erittain hyvaksi.

Vuosina 2005-2006 yritysyhteistyota teki vahva tiimi, jossa vaikuttivat aktiivinen
toiminnanjohtaja Kai Huotari, taiteellinen johtaja Kristina Schulgin sekd markki-
noinnista vastaava Johanna Norrbacka. Taiteellinen johtaja toi mukaan tyéhon
suuren taiteellisen palon, toiminnanjohtaja analyyttisyyden ja markkinointivas-
taava markkinointiosaamisen. Norrbacka palkattiin johdon tueksi alan ammatti-
laisena yhdistyksen hallituksen paatoksesta. Vuonna 2005 rakennettiin pohja
festivaalin yritysyhteisty6toiminnalle, kun kolmikko yhdessa kehitti kumppanien
luokitukset, rajat ja nakyvyysehdot. Vuonna 2007 tiimissa olivat viela Norrbacka
ja Schulgin, mutta uutena toiminnanjohtajana aloitti Jari Matala. Uuden toimin-
nanjohtajan rooli yritysyhteisty6ssa oli pienempi kuin Huotarin oli ollut. (Norr-
backa 2010.)

Johanna Norrbackan tausta on yritysmaailmassa ja ennen elokuvafestivaaleja
han on tydskennellyt kuljetusyhtid TNT:lla. Sieltd on peraisin hanen vahva yri-
tysmaailman ymmarryksensa. (Norrbacka 2010.) Hanen yritystaustastaan seka
elokuvafestivaalimaailman tuntemuksestaan oli suuri hyoty DocPointille. Yhdes-
sa toiminnanjohtajan ja taiteellisen johtajan kanssa han onnistui luomaan hyvan
pohjan yritysyhteistyOlle. Taman jalkeen tyon oletettavasti olisi pitanyt helpottua
tulevaisuuden tekijoille. Ensimmaisella festivaalilla Norrbackan jalkeen tuotot
laskivat kolmanneksen pienemmiksi. Sitd seuraavana vuonna pudotusta tapah-

tui yhta kiivaasti.

Vuodesta 2008 yritysyhteistyon vastaavissa tyontekijoissa on ollut vaihtuvuutta.
Tyontekijat olivat vuosina 2008 ja 2009 yritysyhteistydon ammattilaisia, mutta
elokuvafestivaalit olivat heille vieraampi ala. Yhtenad haasteena henkildiden
kanssa oli tietdmattdomyys elokuvafestivaaleista ja niiden sidosryhmista. Tulos-
ten heikentymiseen oletettavasti on vaikuttanut myds heidan paallekkaiset pro-
jektinsa. DocPointin organisaatio on jarjestetty niin, etta yritysyhteistyotoimintaa
tekeva henkild tyoskentelee osa-aikaisena ja hanen palkkauksensa perustuu
paaosin provisioihin. Tama saattaa aiheuttaa haasteita tyontekijalle riippuen

hanen muusta tydtilanteestaan. On mahdollista, etta tyontekija tyollistaa itsensa
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samanaikaisesti muihinkin projekteihin ja jaljelle jaava aika on riittamaton Doc-
Pointin tydn menestykselliseen hoitamiseen. Kaikilla haastattelemillani elokuva-
festivaaleilla toimintaa tekevien henkildiden palkkaus perustui kiintedan kuu-
kausipalkkaan. Kokemukset olivat, etta lyhytaikaisessa tehtavassa provisio on
toimiva palkkaustapa. Jos tyontekija on kuitenkin sitoutunut festivaaliin ja on
pitempiaikaisempi tyontekija, haastateltavat kokivat, etta kiintealla kuukausipal-
kalla paastaan samoihin tuloksiin. Kiinted palkkaus on myos tyontekijan oman

talouden kannalta parempi ratkaisu.

Vuoden 2010 festivaalin yritysyhteisty6ta paadyin tekemaan itse hieman sattu-
man kautta. Festivaali etsi uutta tekijaa, mutta johdolla ei ollut selkeasti mieles-
saan valmiiksi uutta henkiloa tehtavaan. Taiteellinen johtaja Erkko Lyytinen ajat-
teli, etta tehtavaan palkattaisiin elokuvafestivaaleista enemman tietava henkild.
Edukseni katsottiin siis tietamys DocPointista, vaikka yritysyhteistyd oli minulle
suhteellisen uusi osa-alue. Olin aiemmissa tehtavissani tapahtumien tuottajana
tehnyt monimuotoista pienempaa yhteistyota yritysten kanssa. Tarkemmin vii-

meisimman festivaalivuoden tuloksia kasitelladn seuraavassa kappaleessa.

5.4 Vuoden 2010 festivaalin yritysyhteistydkumppanit

Taman vuoden festivaalin eli yhdeksdnnen DocPointin yritysyhteistyd oli en-
simmainen, josta itse olin vastuussa. Edellisina kahtena vuotena tyontekija oli
vaihtunut aina vuoden jalkeen ja uusia kumppaneita festivaalille oli 16ytynyt hei-
kosti. Kahden edellisen vuoden tyontekijat olivat olleet markkinointiviestinnan ja
yritysyhteistydn osaajia. Elokuvafestivaalit yleensa tai DocPoint eivat olleet heil-
le tuttuja entuudestaan. Omana etunani aiempiin tyontekijoihin oli hyva festivaa-
lin tuntemus kahdelta aiemmalta vuodelta, jolloin olin tydskennellyt DocPointin
parissa. Ennen tyon aloittamista varsinaisia tavoitteita ei asetettu. Tietenkin fes-
tivaalin johto toivoi tuloksen kasvavan edellisestd vuodesta ja festivaalin saa-
van uusia yhteistydkumppaneita. Ensimmainen palaveri koostui toiminnanjohta-
ja Jari Matalan kokoamasta kaksipuolisesta paperista, jossa oli vajaan 50 Suo-
messa toimivan yrityksen nimi. Listan yritykset olivat ensisijaiset yritykset, joihin

otettaisiin yhteytta.
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Kaikkiin yrityksiin ei otettu heti yhteytta, vaan tyd eteni suunnitelmalla. Vajaalle
kymmenelle yritykselle kirjoitettiin tarkempi suunnitelma, miten yhteisty6ta voi-
taisiin tehda ja millaisella sopimuksella. Suunnitelmassa yhteisty6tad hahmotel-
tiin muun muassa Finnairin, Reilun Kaupan, Itellan, Suomalaisen Kirjakaupan,
kulttuurialan ammattijarjestdjen, pankkien seka vakuutusyhtididen kanssa. Ky-
seisiin yrityksiin paadyttiin, koska koettiin festivaalilla ja yrityksilla olevan luon-
nollinen yhteys ohjelmiston, arvojen, imagon tai kavijoiden kautta. Selkean yh-
teyden Idytaminen kohteen ja yrityksen valille on aina aivan valttamaton lahto-
kohta. Ehdotukset tehtiin valmiiksi yrityksille, mutta niihin jatettiin yritykselle
mahdollisuus raataldintiin. Suunnitelmassa yrityksille kaavailtiin seka paayhteis-
tydkumppanin ettad suojelijan rooleja. Suunnitelman hyvaksyivat toiminnanjohta-

ja seka taiteellinen johtaja.

Yhteydenotot aloitettiin kevaalla 2009. Suuri osa paatoksista, kielteisina tai
myonteisina, saatiin yrityksiltd vasta syksymmalla. Toisinaan yhteyden saami-
nen oli haastavaa. Oikean ihmisen yhteystietoja ei useinkaan 16ydy suoraan
yrityksen Internet-sivuilta. Osa viesteista kiersi yritysten sisalla usean ihmisen
kautta etsiessaan oikeaa henkiloa keskustelemaan aiheesta. Osassa yrityksissa
paatoksen keskustelun jatkamisesta teki henkild, johon oli saatu yhteys, toisissa
paatos siirrettiin ylemmalle henkildlle. Yrityksissa havaittiin hyvin vaihtelevia
kaytantoja siina, kuka vastaa toiminnasta, milla aikataululla ja millaisilla toimin-

tatavoilla.

Festivaali sai useita kielteisia paatoksia, joihin oli monia syitd. "Emme juuri nyt
etsi uusia kumppaneita”, "Olemme jo kéyttédneet tdmén vuoden maardrahamme,
olkaa ensi vuonna yhteyksissa aikaisemmin”, "JEmme tee yhteistyéta elokuva-
festivaalien kanssa”, "Ette vaikuta oikeanlaiselta tapahtumalta meidéan yrityksel-
lemme” tai "Taloustilanne estaa meitéa tekemaéasta télla hetkella mitadan paatoksia
yhteistybkumppaneista’. Kuitenkin [0ytyi yrityksia, jotka olivat halukkaita teke-
maan yhteisty6ta DocPointin kanssa. Lopulta vuoden 2010 festivaalilla yhteis-
tyota tehtiin eri muodoissa Sinebrychoff Ab:n, Elokuvamuonitus Nakin, Vallila
Interiorsin, Veikkauksen, Painobaarin, Scandia Rentin, Finnkinon, YLE:n SET:n,
TAKU:n ja Tectorin kanssa. Osa kumppanuuksista tehtiin aineellisina vaihtoina,
osassa oli mukana myds rahallinen korvaus. Yhteistyoyritysten lisaksi ilmoitusti-

laa myytiin useille uusille yrityksille, myos elokuva-alan ulkopuolelta. Osan ilmoi-
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tuksen ostaneiden yritysten pakettiin kuului ilmoitustilan lisaksi myos muita na-
kyvyysmahdollisuuksia. Kuten esillepaasy festivaalin esitysteattereissa ja info-
keskuksessa. Nama sopimukset olivat selkeasti ilmoitustilan myyntia, vaikka

mukana sopimuksessa olisikin ollut jotain ylimaaraista nakyvyytta.

Yhteistydkumppaneista edellisena vuonna mukana olivat olleet YLE, Finnkino,
Veikkaus ja Scandia Rent. Kaikkien kanssa yhteistyota on tehty melkein en-
simmaisesta DocPointista alkaen. Sinebrychoff Ab:n kanssa yhteistyota oli tehty
useampana vuonna, mutta edellinen vuosi oli pidetty taukoa yrityksen toiveesta.
Muut kumppanit olivat uusia DocPointille. Uusien kumppaneiden kanssa tehtiin
suhteellisen pienimuotoista yhteistyota, mutta toimivaa ja antoisaa sellaista.
Erityisen kiitollista oli tehda yhteistyotd Elokuvamuonitus Nakin kanssa. Yhteis-
tyon avulla he pystyivat markkinoimaan uusia toimintojaan ja Idytamaan uusia
kayttajia. Positiivisesta kokemuksesta on hyva rakentaa seuraavalle vuodelle
entistd syvempaa kumppanuutta uusien kanssa. MyoOs verraten kahteen edelli-
seen vuoteen, kun uusia kumppaneita ei ollut |0ytynyt, ovat uudet pienetkin

kumppanuudet DocPointille arvokkaita.

Vuoden 2010 tulos yritysyhteistyosta sisaltden ilmoitusmyynnin lahes kaksinker-
taistui verraten edellisvuoden tulokseen. Tulosta oli osittain helppokin tehda,
kun edellisena vuonna pudotus oli ollut suurta. Tyota se kuitenkin vaati. Vuoden
2009 laihan tulosvuoden jalkeen kontakteja oli minimimaara. Monilta osin tyo oli
aloitettava aivan alusta. Tata kautta on ymmarrettavaa, ettd uusia yhteistyo-
kumppaneita 10ytyi seka myos ilmoitustilan ostajia. Oletettavasti etua oli, etta
tyéta teki henkild, jolle DocPoint seka elokuvafestivaalimaailma olivat tuttuja.
Tuttuus helpottaa myos yhteydenpitoa DocPointin johdon ja muun henkilokun-

nan kanssa.

Haasteitakin toiminnassa oli. Kun tyota ei tee markkinointiviestinnan ammattilai-
nen, tulee moni asia opetella alusta alkaen. Kontaktit ovat myds uudella tyonte-
kijalla vahaisia. On havaittavissa, etta tyontekijoiden pysyvyydesta on festivaalil-
le hyotyd. Tulevan DocPointin yritysyhteistyd on eri pohjalla kuin edellisena
vuonna, jolloin tekija oli ensikertalainen. Kokemuksella on etunsa. Tyo6ta on vie-

|& edessapain, kun festivaalille rakennetaan toimiva pohja koko toiminnalle.
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6. DOCPOINTIN YRITYSYHTEISTYOTOIMINNAN KEHITTAMINEN

DocPointilla on takanaan vaihtelevia vuosia yritysyhteistyossa menestymisessa.
Suuren pudotuksen jalkeen on paasty jalleen pieneen nousuun. Tilanteeseen ei
tulisi tuudittautua, vaan pohtia syvallisesti miten toimintaa voidaan kehittaa enti-

sestaan.

Vaikka DocPointilla on haasteita viela voitettavanaan, niin on festivaalilla selkea
syy toiminnan kehittamiseen. DocPoint — Helsingin dokumenttielokuvafestivaali
on hyva ja toimiva tuote, jolla on oma arvonsa. Festivaalista on nopeasti kasva-
nut yksi Suomen suurimmista elokuvafestivaaleista ja silla on huomattava mer-
kitys erityisesti kotimaiselle dokumenttielokuvalle. Tapahtuma tavoittaa vuosit-
tain tuhansia elokuvan ystavia, jotka arvostavat festivaalin suomaa mahdolli-
suutta tutustua uuteen kotimaiseen ja kansainvaliseen dokumenttielokuvaan.
DocPoint on my6és Suomessa ainutlaatuinen tapahtuma. Onneksi festivaalin
johto ymmartaa tapahtuman arvon. He ovat nayttaneet tahtonsa edesauttaa
festivaalin kukoistusta, ajatellen myos festivaalin ensi vuoden juhlavuotta. Tuot-
teen vahvuus, ainutlaatuisuus ja arvo ovat myos perusteet omalle tahdolleni
tydskennella festivaalin parissa. Uskon vahvasti DocPointiin ja tahdon edesaut-

taa muitakin ihmisia ymmartamaan festivaalin arvon.

On tarkeaa, ettd kohde selkeasti maarittdd oman tahtotilansa. Mihin yritysyh-
teistyolla ollaan pyrkimassa, mista syista ja milla resursseilla. Tyolle pitaa tehda
selkea strategia, joka tukee tavoitteita ja mahdollistaa myonteista kehittymista.
(Ertovaara 2010.) Sponsorointia ei tule ajatella rakettitieteena. Tulee huomata
kuitenkin suuri ero tavoitteellisen ja tuloksellisen tyon ja harmittavan tavallisen
sponsorointipuuhastelun valilla. (Valanko 2009, 45.) DocPointin tulisi nyt kehit-

taa yritysyhteistyo tavoitteelliseksi ja tulokselliseksi osa-alueeksi toimintaansa.
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6.1 Toimivat kirjalliset periaatteet yritysyhteistyon toteuttamiseen

Mista 16ytaa sponsoroinnin kohteen, jolta 10ytyisi kirjallisena tavoitteensa, stra-
tegiansa ja vastineensa yhteistyokumppanille (Valanko 2009, 24)? Iiman kirjat-
tuja periaatteita ja rajoja on haastavaa myyda festivaalia yrityksille (Ertovaara
2010).

DocPointin yritysyhteistyon helpottamiseksi tulevaisuuden suunnittelu tulee
aloittaa rajojen asettamisella ja periaatteiden kehittelylla. Vuonna 2005 tehty
strategia kertoo konkreettiset mahdollisuudet yhteistydlle. Siina jaa mainitse-
matta, milla perustein toimintaa tehdaan ja mitka arvot vaikuttavat taustalla. Pe-
riaatteet ovat hyvin oleelliset toiminnalle, koska jokaista yhteistyota pitaa peilata
niiden kautta. Nain voidaan selvittaa toimitaanko kumppanin kanssa periaattei-
den mukaan. Ja jos ei toimita niin mita tulisi muuttaa, jotta kaikki periaatteet to-

teutuisivat.

Ensimmaisena kehittamisen askeleena kirjoitin DocPointin kymmenen periaa-
tetta. Naiden varassa yritysyhteistyotoimintaa jatkossa toteutetaan. Jotta toimin-
ta voi kehittya, tulee suunnittelun ja strategisoinnin olla huolellisesti tehty. Osa
periaatteista on konkreettisia toimintaohjeita, osa taas yleisia linjanvetoja toi-
minnasta. Vaikka osa periaatteista on yleisempia ohjeita, niin toimivat periaat-
teet DocPointin yritysyhteistydn filosofiana ja strategianakin. Periaatteet kerto-
vat lahtokohdat toiminnalle ja tavoitteet seka ohjeita tavoitteisiin paasemiseksi.
Hyvien periaatteiden avulla konkreettisen tydon suunnittelukin helpottuu. Hyvan
taustatyon avulla toimintaa voidaan vieda myos uudelle luovuuden tasolle.
Kaikkien ratkaisujen ei tarvitse olla perinteisia markkinointiviestinnan keinoja.
Suunnittelun tukemana festivaalin on helppo kehittaa omannakoisiaan ratkaisu-

ja.

DocPointin yritysyhteistyon periaatteet ovat

1. Lahtdkohtaisesti tulee ymmartaa yhteistydkumppanin nakoékulma, tar-
peet ja edut.
2. Pyrkimyksena on aina aidon, toimivan ja vuorovaikutteisen yhteis-

tydsuhteen rakentaminen.
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3. Tavoitteena on rakentaa kaikista yhteistoista pitkakestoisia kump-
panuuksia.

4. Suurien tuottojen etsimisen sijaan yhteistydn tavoitteena on sen mo-
lemminpuolinen aktiivinen hyodyntaminen.

5.Yhteistyota tehdaan vain yhteiset arvot omaavien kumppaneiden kans-
sa.

6. Yhteistyoyrityksen suuruudella ei ole merkitysta festivaalille, joten pa-
nostamista tulisi tehda myos pieniin ja nouseviin yrityksiin, joiden kanssa
yhteistyolla voidaan saavuttaa suurtakin menestysta.

7. Kaikkien kumppaneiden kanssa tehtava yhteistyo kirjataan aina sopi-
mukseen.

8. Yhteistyota aktiivisesti tyostetdaan sopimuksen teon jalkeen ja koko
sopimuskauden ajan.

9. Kumppaniin pidetaan yhteytta suoritteidenkin teon jalkeen, eika aktiivi-
nen yhteydenpito lopu festivaalin paatyttya.

10. Tavoitteena on, etta yhteistyotoiminta voisi hyodyttaa yrityksen ja fes-

tivaalin lisaksi kolmatta osapuolta, festivaalin yleis6a.

Periaatteiden kirjoittamisen lisaksi DocPointin tulisi tehda taydellinen tuotteis-
tusprosessi festivaalista. Kappaleessa 3.1 kasiteltiin aihetta ja kirjattiin valtta-
mattomat asiat, jotka tulee huomioida prosessissa. Apuna kannattaa kayttaa
lisaksi alan kirjallisuutta. Kaikki asiat tulisi koota yhtenaiseen analyysiin toimin-
nan suunnittelun helpottamiseksi. Tuotteistusprosessin tekoon tulisi osallistua
yritysyhteistyota tekevan tyontekijan, toiminnanjohtajan, taiteellisen johtajan
seka festivaalikoordinaattorin. Joitain osa-alueita prosessista voi olla tekemassa
muita organisaation tyontekijoita. Prosessin tekeminen ei hyddyttaisi vain yritys-
yhteistyon toteutusta. Siita olisi apua myos festivaalin muiden osa-alueiden ke-

hittamiseen.

6.2 Uudet toimintatavat

Edelleen tapahtuu tilanteita, joissa suurikin kulttuuritaho ottaa yhteytta yrityk-

seen ja pyytaa antamaan 10 000 euroa ja ehdottaa vastineeksi epavarmasti
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vahan lippuja tapahtumaansa. Huonoja ehdotuksia tekevat toimijat vaikeuttavat
kaikkien tilannetta kulttuurialalla. Elokuvafestivaalienkin ehdotuksiin on yrityksis-
ta joskus vastattu, etta kerjaatte vain rahaa. Fakta on, ettei yritysyhteistyo ole
hyvantekevaisyytta. (Norrbacka 2010.) Yksi muutos DocPointin yritysyhteistyo-
toiminnassa tulisi tehda asenteissa ja lahtokohdissa. DocPointin henkilokunta
on esimerkiksi pyytanyt hankkimaan laitevalmistajaa yhteistydhén, koska festi-
vaali tarvitsee heidan laitteitansa. DocPointin oma tarve ei saisi aina olla ainoa
peruste yhteistydlle vaan festivaalin mahdollisuus tarjota jotain omalaatuista
yrityksen markkinointiviestintdan. Taustalla vaikuttava syy tietenkin on aina fes-
tivaalin lahtokohta, johon koko toiminta perustuu. Toiminnalla on tarkoitus ra-
hoittaa festivaalia, eika sita saa kieltaa tai salailla. Yhteistyolla kuitenkaan ei ole
menestymisen edellytyksia, jos ei tdysin ymmarreta, mita festivaali voi tarjota

yritykselle.

Toimiva ja tehokas yhteisty0 ei lahde kohteen tarpeista. Lahtokohtana on koh-
teen mahdollisuus tarjota yritykselle keinoja heidan markkinointiviestintansa
tehostamiseen. Nain toiminta erotetaan hyvantekevaisyydesta ja siirrytaan te-
kemaan toimivaa yhteisty6ta. Sponsorointia ei voi olla, ellei se ole oikeasti yh-

teistydkumppanuutta (Norrbacka 2010).

DocPointin tapana on ollut tehda tarjous yhteistyosta yritykselle heti ensimmai-
sen yhteydenoton aikana. Tapahtuman hyodynnettavyyden aikavali on lyhyempi
kuin esimerkiksi taidelaitoksen, joten sen tulee sopia taydellisesti yrityksen
omaan sykliin (Ertovaara 2010). Ei ole mahdollista etukateen tietaa, mita tapah-
tuma tarjoaisi yritykselle, jotta se taydellisesti sopisi heidan suunnitelmiinsa.
Hyodyllisempaa on ensin keskustella yrityksen kanssa heidan suunnitelmistaan.
Nain pystytdan rakentamaan oikeanlainen paketti yritykselle. (Norrbacka 2010.)
Uusia kumppaneita on l6ytynyt festivaalille, kun ajankohtamme on ollut hyva
yrityksen lanseeraukselle tai muulle promootiolle (Ukkonen 2010). Festivaalin
lyhytta aikaa ja ennalta maarattya ajankohtaa ei voi olla huomioimatta suunnitel-
taessa yritysyhteistyota. Kun yritykseen ensimmaista kertaa otetaan yhteytta,
tulisi puhua yleisesti festivaalista, sen arvoista ja imagosta seka kavijoista ja
statistiikasta. Ei kannata kirjoittaa sopimusta jo ennen yhteydenottoa, koska

yrityksen toiveet on otettava huomioon suunnittelussa. Mielikuvat tulisi asettaa
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lahtokohtaisesti statistikkaa tarkeammiksi ja niiden avulla "myyda” ajatus yh-

teistyOsta yritykselle.

On tarkeaa saada heti ensimmaisella yhteydenotolla yritykselle positiivinen mie-
likuva tapahtumasta ja erityisesti sen vastikkeista yrityksen nakdkulmasta kat-
sottuna. Tata kautta paastaan keskustelemaan yrityksen kanssa yhteistyo-
kumppanuudesta ja sen aktiivisesta hyodyntamisesta. Hyotya lisaa, jos yritys
sisaisesti tyostaa yhteistyota. Pitaa muistaa, ettei kohteen ole mahdollista tietaa
alkuvaiheessa yrityksen tarpeita ja yksittaisten hyodyntamistoimenpiteiden tar-
keytta silloisen liiketoiminnan kannalta. (Valanko 2009, 212-213.) Uutena toi-
mintatapana DocPointin tulisi ensin ottaa yhteytta yritykseen yleisluontoisella
viestilla, joka kertoisi festivaalin arvoista ja ydinajatuksesta. Ei saisi tehda heti
selkeata tarjousta tai lydda hintalappua yhteistyolle. Keskustelemalla yrityksen
kanssa pystyttaisiin luomaan paljon syvempia ja tehokkaampia yhteistyokuvioita
kuin aiemmalla toimintatavalla, jossa ehdotus on esitelty mahdollisesti jo en-
simmaisen yhteydenoton aikana. MyOs vanhojen nyt jo olemassa olevien
kumppaneiden kanssa kannattaa kayttaa tata toimintatapaa ensi vuonna. Tutuil-
ta yhteistyokumppaneilta on helppo tiedustella tulevaisuuden suunnitelmista ja

tarpeista ja tata kautta rakentaa uudelle vuodelle entista tehokkaampi yhteistyo.

Ensimmaisessa tapaamisessa yritysten kanssa festivaali on hyddyntanyt Po-
werPoint-esitysta, joka on kertonut perusteet festivaalista. Esitysta on piristetty
valokuvilla festivaalitunnelmasta. PowerPoint-esitys on ollut toimiva ja sita on
helposti pystynyt paivittamaan aina festivaalin jalkeen uusilla statistiikoilla. Hie-
man luovempi tapa tuoda festivaalia esille olisi hyédyntaa liikkkuvaa kuvaa, siita-
han koko tapahtumassa on kysekin. PowerPoint-esityksen korvaamista tiiviilla
esittelyvideolla kannattaa harkita. Festivaalitrailereidensa teossa DocPoint on
tehnyt yhteistyota Taiteellisen Korkeakoulun kanssa ja tuloksiin on oltu hyvin
tyytyvaisia. Yhteistyota kannattaisi harkita tassakin tapauksessa ja pohtia, miten
alan tulevaisuuden toivot kykenisivat tuomaan festivaalin tarkeimmat ja arvoste-
tuimmat puolet esille selkeasti. Liikkuvalla kuvalla pystyisi valokuvaakin parem-
min nayttamaan, miten yritys esimerkiksi voisi olla esilla festivaalilla. Laaduk-
kaasti tehty 5-10 minuuttia kestava esittelyvideo varmasti vaikuttaisi yrityksen

paattgjiin voimakkaammin kuin paljon kaytetty PowerPoint-esitys.
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Yksi uusi tapa syventaa yhteistyota olisi saada sen kaikki nelja tasoa aktiivisiksi.
Kappaleessa 3.3 kasitellaan Eero Valangon (2009, 106-107) toimivan ja syvan
yritysyhteistyon neljaa tasoa, joita ilman ei voida paasta parhaaseen kustannus-
tehokkuuteen. Erityisesti huomiota tulisi kohdistaa kohteen ja yrityksen aktiivi-
seen toimintaan sopimuksen ulkopuolella. Kysymys kuuluukin, miten DocPoint
pystyisi aktiivisesti hyddyntamaan yhteisty6tad omassa toiminnassaan. Seka mi-
ten DocPoint pystyisi auttamaan yrityksia tekemaan saman omassa toiminnas-

Saan.

Hyodynnettaessa kaikkia neljaa tasoa yhteistyo tuotaisiin aktiivisesti esille so-
pimuksessa sovittujen asioiden lisdksi. Festivaalin omassa viestinnassa voisi
panostaa viela entistd enemman yhteistyostakin informoimiseen. Periaatteena
voisi olla esimerkiksi kertoa tarkemmin, ketkd kaikki mahdollistavat festivaalin
jarjestamisen. Eika sen tarvitsisi olla puhdasta mainontaa. Hyva esimerkki yh-
teistydkumppanien aktiivisesta hyodyntamisesta on Helsingin Juhlaviikot, joka
selkeasti tekee menestyksesta yritysyhteistyota. Juhlaviikot tuo neutraalisti esil-
le yhteistyOkumppaneitaan omassa blogissaan seka Internet-sivuillaan uutisina
ja tarinoina. Juhlaviikot lisaksi tiedottavat yritysyhteisty6toiminnastaan ja tata
kautta saavat viestiaan perille myos mediaan. (Helsingin Juhlaviikot, viitattu
2.5.2010.) Juhlaviikoista ja heidan kumppaniensa toiminnasta myds DocPoint
voisi ottaa mallia. Festivaali voisi hyvin Internet-sivuillaan hieman nykyista
enemman kertoa kaikista tarkeimmista yhteistydokumppaneistaan muutenkin
kuin logorivistolla. Viime festivaalin aikana parhaiten festivaalin Internet-sivuilla

oli esillda Veikkaus seka festivaaliravintola, joka vuonna 2010 oli Painobaari.

Juhlaviikkojen tapauksessa kumppaneiden esille tuominen on myos hyvin loo-
gista. Osa heidan kumppaneista on sidottu ohjelmistoon. Esimerkkina Elisa Oyj,
joka toimii vuonna 2010 kumppanina Juhlaviikkojen uudessa Debytantti-
sarjassa (Helsingin Juhlaviikot, viitattu 2.5.2010). DocPointin yhteistyostrategi-
assa on jo vuosia ollut mahdollisuus yrityksen toimia esityssarjan suojelijana.
Tata voisi hyvin verrata Juhlaviikkojen ja yrityksen valiseen kumppanuuteen
Debytantit-sarjassa. DocPointin tarjoamaa mahdollisuutta suojelijan statukseen
ovat kuitenkin yritykset hyddyntaneet hyvin vahan. Suojelijan pakettia kannat-
taisikin jatkossa mainostaa erinomaisena mahdollisuutena yritykselle uudella

tavalla tuoda esille yhteistyotaan kulttuuritoimijan kanssa.
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Oleellista ei ole pelkastaan se, miten DocPoint kertoo ja tuo esille kumppanei-
taan. Yrityksia tulisi myds avustaa ja kertoa heille ideoita, miten tuoda yhteistyo-
ta esille omassa viestinnassa. DocPointin tiedotustiimi voisi olla mukana ideoi-
massa ja avustamassa yrityksia tuomaan esille yhteistyotaan. Mahdollisuuksia
on monia. Apuna voidaan kayttad muun muassa sosiaalista mediaa, omia In-
ternet-sivuja, postituslistoja ja blogeja. Viestinnan lisaksi kumpikin osapuoli voi
tuoda yhteistyota esille myds omassa tai yhteisessd mainonnassaan. Tama on
suuremmissa kulttuurialan projekteissa ja erityisesti urheilumaailmassa hyvin

kaytetty keino.

6.2 Festivaalijohdon merkitys toiminnan onnistumiselle

Kasiteltaessa DocPointin yritysyhteistyotoiminnan menneita vuosia tuli esille,
kuinka menestyksekkaimpina vuosina tyota teki yhdessa vastaavan henkilon
kanssa toiminnanjohtaja seka taiteellinen johtaja. Viimeisimpana festivaalivuo-
tena toiminnanjohtajan rooli oli vahemman aktiivinen. Toiminnanjohtaja ei tuo-
nut esille mielenkiintoaan osallistua yritystapaamisiin vaan tukena tapaamisissa
oli PowerPoint-esitys festivaalista. Asiaan vaikutti oleellisesti myos toiminnan-
johtajan vaihtuminen kesken tydskentelykauden. Uuden toiminnanjohtajan on

haastavaa valittomasti tulla osalliseksi kaikkiin festivaalin osa-alueisiin.

Muutama vuosi sitten viela kaikissa uusien suurempien kumppaneiden tapaa-
misessa yritysten kanssa mukana palaverissa oli joko toiminnanjohtaja tai tai-
teellinen johtaja. Yhteistydsta vastaavan henkilon tehtava on suunnitella ja to-
teuttaa kumppanuuksia. Festivaalin johdon tehtavana on olla mukana toimin-
nassa antamassa nakodkulmaa festivaalin taustoihin, arvoihin ja ideologiaan.
Johto tuo tapaamisiin mukanaan myos tarkean vahvistuksen halutulle viestille.
Toiminnasta vastaava henkild ei kuitenkaan ikind ole esimerkiksi sopimusten
allekirjoittaja, vaan tama kuuluu DocPointissa toiminnanjohtajan tehtaviin.
(Norrbacka 2010.)
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Tyonjako tulisi tehda selkeaksi vastaavan tyontekijan ja toiminnanjohtajan valil-
|a. Viisainta olisi, jos toiminnanjohtaja olisi aktiivisesti mukana toiminnassa, mut-
ta paaroolissa olisi kuitenkin vastaava tyontekija. Toiminnanjohtaja hyvaksyisi
tyontekijan suunnitelmat ja ehdotukset yrityksista, joihin tyontekija aikoo olla
yhteydessa. Han olisi aktiivinen osapuoli toiminnan ideocimisessa ja kehittami-
sessa yhdessa tyontekijan kanssa. Toiminnanjohtaja osallistuisi yritystapaami-
siin yhdessa tyontekijan kanssa. Tyontekijalla olisi vetovastuu tapaamisissa ja
han esittelisi sopimukset, kun taas johtaja esittelisi tarkemmin festivaalia ja tuki-
si tyontekijan esitysta. Toiminnanjohtajan vastuulla olisi sopimusten sinetointi
allekirjoituksellaan. Tyontekijan rooli olisi valmistella sopimus lopulliseen muo-
toonsa, olla yrityksen yhteyshenkilo seka lopulta toteuttaa sopimuksessa maini-
tut asiat. Toiminnanjohtajan rooli toteutuksessa olisi valvoa asioiden etenemista
sopimuksen mukaisesti ja huolehtia myds festivaalin saamista suoritteista. Toi-
minnanjohtajan tehtaviin sisaltyisi kumppaneiden laskutus, mutta muut jalkityot
kuten kaikkien kumppaneiden kiittaminen olisi tyontekijan vastuulla. Paatospa-
laverissa yritysten kanssa tyontekija esittelisi yhteistydn kulun, mutta toiminnan-
johtaja olisi myds mukana tapaamisessa kiittamassa omalta osaltaan yhteis-

tyosta.

Kaiken kaikkiaan toteuttajan rooli olisi tydontekijan harteilla. Toiminnanjohtaja
olisi koko prosessin ajan aktiivisesti mukana ja valvoisi tilannetta. Aiempina
vuosina festivaalin taiteellinen johtaja on myo6s osallistunut toimintaan, mutta
tama ei ole valttamatonta toiminnalle. Jos vastaavan tyontekijan ja toiminnan-
johtajan tydnjako toimii, on tiimi jo kahdella hengella tarpeeksi vahva toiminnan
menestykselliseen toteuttamiseen. Talla hetkella DocPointin taiteellinen johtaja
olisi myOs osittain estynyt osallistumaan toimintaan. Han tyoskentelee vain osan

vuodesta festivaalin parissa taysipaivaisesti.

Toiminnanjohtajan aktiivinen rooli toiminnassa olisi hyodyllista myos siksi, koska
han tydskentelee ymparivuotisesti kokopaivaisena tyontekijana DocPointissa.
Yritysyhteistyosta vastaava henkild taas tydskentelee osa-aikaisena ja vain
osan ajan vuodesta festivaalin parissa. Nain DocPointilla olisi koko ajan tdissa

henkilo, joka tietaisi tastakin osa-alueesta kaiken oleellisen.
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7. LOPPUSANAT

DocPoint on kasvanut yhdeksan vuoden aikana yhdeksi Suomen suurimmaksi
elokuvafestivaaliksi. Kasvu on jonain vuosina ollut hyvin vauhdikasta ja organi-
saatiolla on ollut haasteita pysya kasvun vauhdissa. Toimintatavat ja henkilos-
ton maara ovat pysyneet lahes tulkoon samoina, vaikka toisinaan aktiivisempaa
paivitysta oltaisiin saatettu kaivata. Yritysyhteistyon merkitys on ymmarretty jo
ensimmaisen festivaalin aikana. Panostukset siihen ovat toisinaan jaaneet pie-
niksi. Yritysyhteisty0o on yksi tarkeimmista keinoista myos festivaalin markkinoin-
tiin. Joten on hyva, etta festivaalin johto pitaa siihen koko ajan aktiivisen otteen.
DocPointin yritysyhteistyotoiminta koki selkean laskun niin taloudellisesti kuin
laadullisestikin muutama vuosi sitten. Nyt toiminnan kehittdmiseen on heratty

jalleen. Uudella johdolla on toiveita toiminnan laadun nostamisesta.

Toimivaan ja rakentavaan yritysyhteistyohon paastaan kasiksi kun koko toiminta
rakennetaan alusta alkaen vahvaksi kokonaisuudeksi. Strategia ja vastikkeet
tulisi paivittdd vastaamaan festivaalin nykytilannetta. Toiminta kaipaisi myos
luovia ja persoonallisia ratkaisuja perinteisten nakyvyysvaihtoehtojen rinnalle.
Olisi hyodyllista, jos festivaalin muu henkilokunta johdon lisaksi pystyisi osallis-
tumaan toiminnan ideoimiseen tyon alkuvaiheessa. Kaiken kaikkiaan vastaus
johdantokappaleeseen kirjoitettuun tutkintakysymykseen piilee elokuvafestivaa-
lin omassa ymmarryksessa siita, kuinka paljon arvoa tapahtumalla on. Festivaa-
lin taytyy osata tuoda oma arvonsa kunnioitettavasti ja selkeasti esille ja kyeta
myymaan se yhteistydbkumppaneille. Toiminta ei ole rakettitiedetta, varsinkaan
kun tapahtumasta puhuu sen arvot ja tarkoitukset tdysin ymmartava henkilo.
Uskolla omaan tapahtumaan luodaan selkea ja vahva viesti, johon yritykset us-

kovat ja nakevat mahdollisuudet myds oman toimintansa parantamiseen.

Yritysyhteistyota toteutettaessa paallimmaisend mielessa kannattaa pitaa sa-
nonta "Tangoon tarvitaan kaksi”, silla yksin rikastavan ja menestyksekkaan
kumppanuuden rakentaminen on mahdotonta. Yksinkin voi yrittaa ottaa tans-
siaskeleita, mutta sulavaa tanssista tulee vasta, kun toinen osapuoli tanssii sa-

moin askelin yhteisessa tahdissa.
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LITTEET

LIITE 1
Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) Sponsorointisaannot

Taman luvun sdannoksia sovellettaessa tulee ottaa huomioon | osan markki-
noinnin Perussaannot.

Soveltamisala

Sponsorointia koskevia saannoksia sovelletaan kaikenlaiseen yrityksen ima-
goon, tunnusmerkkeihin, tuotteisiin tai tapahtumiin liittyvaan sponsorointiin.
Saannokset koskevat kaupallista sponsorointia ja ei-kaupallista sponsorointia.
Saannoksia ei sovelleta tuotesijoitteluun. Niita ei sovelleta mydskaan lahjoituk-
siin tai stipendeihin, joiden tarkoitus ei ole kaupallinen tai viestinnallinen, vaan
pikemminkin ideologinen paitsi, jos niihin samalla liittyy selva sponsoroinnille
ominainen piirre.

Maaritelmat

Seuraavat maaritelmat liittyvat sponsorointia koskeviin saannoéksiin ja niiden
soveltamiseen. Tassa yhteydessa tulee ottaa huomioon myos Perussaantojen
yleiset maaritelmat.

- Yleiso tarkoittaa yksil6ita tai organisaatioita, joille sponsorointi kohdiste-
taan;

- Lahjoitus tarkoittaa rahallista tai aineellista tukea, jonka lahjoittaja antaa
ilman tai lahes ilman hyotymistarkoitusta;

- Mediasponsorointi tarkoittaa tiedotusvalineen sponsorointia (esimerkiksi
televisio- tai radiolahetys, julkaisu, elokuva, Internet, matkapuhelin tms.);

- Tuotesijoittelu tarkoittaa tuotteen mainosmaista vastikkeellista sijoittamis-
ta ohjelmassa. Tuote- sijoittelusta maksetaan yleensa rahaa tai muu huomatta-
va vastike ohjelman tuottajalle tai lisenssin haltijalle;

- Sponsori on yritys tai muu oikeushenkiloa, joka antaa taloudellista tai
muuta sponsorointitukea;

- Sponsoroinnissa sponsori ja sponsoroitava tekevat kummankin etuja
turvaavan kaupallisen sopimuksen. Sponsori antaa sopimuksen perusteella
sponsoroitavalle rahaa tai muuta tukea. Sopimuksen tarkoituksena on luoda
myonteinen mielleyhtyma sponsorin imagon, tuotetunnuksen tai tuotteen ja
sponsorointikohteen valille. Sponsori saa vastineeksi oikeuden hyddyntaa
omassa toiminnassaan tata myonteista mielleyhtymaa. Taman lisaksi tai vaih-
toehtoisesti se voi saada muuta suoraa tai epasuoraa etua;

- Sponsoroitava on luonnollinen henkild tai oikeushenkild, jolla on oikeus
sponsorointikohteeseen ja joka saa sponsorilta suoraan tai epasuoraa tukea;

- Sponsorointikohde voi olla tapahtuma, toiminta, organisaatio, yksilo,
media tai paikka.

Artikla B1 — Perusperiaatteet
Sponsoroinnin tulee perustua sponsorin ja sponsoroitavan valiseen sopimuk-
seen. Sopimusehtojen on oltava selkeita ja niissa on otettava huomioon kaikki
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sponsorointiin liittyvat tahot ja nilden odotukset sponsoroinnin osalta. Sponso-
rointi on voitava tunnistaa sponsoroinniksi. Sponsorointisopimuksen ehtojen
tulee olla hyvan tavan mukaisia. Sponsorointi tulee myds toteuttaa hyvan tavan
mukaisesti ottaen huomion kaikkien osapuolten etu.

Artikla B2 — Itsemaaraamisoikeus

Sponsoroinnissa tulee kunnioittaa sponsoroitavan itsemaaraamisoikeutta edel-
lyttaen, ettd sponsoroitava tayttaa sponsorointisopimuksen mukaiset velvoit-
teensa.

Artikla B3 — Jaljittely ja sekaantumisvaara

Sponsorin ja sponsoroitavan seka muiden sponsorointiin osallistuvien tahojen
tulee pyrkia valttamaan muiden sponsoroinnin jaljittelya, jos jaljittely on omiaan
aiheuttamaan sekaantumisvaaraa toisen tuotteen, yrityksen tai tapahtuman va-
lilla riippumatta siita, onko kysymyksessa kilpaileva tuote, yritys tai tapahtuma.

Artikla B4 — Virheellisen vaikutelman antaminen
Kenenkaan ei tule antaa sellaista vaikutelmaa, etta on tapahtuman virallinen
sponsori, jos se ei ole totta riippumatta siita, onko tapahtuma sponsoroitu.

Artikla B5 — Sponsorointikohteen ja sponsorin kunnioittaminen

Sponsorin tulee huolehtia erityisesti siita, etta sponsorointikohteen taiteellista,
kulttuurillista, urheilullista tai muuta vastaavaa arvoa kunnioitetaan. Sponsorin ei
tule pyrkia hyotymaan asemastaan silla tavoin, etta se voi vahingoittaa sponso-
roitavan tai sponsorointikohteen identiteettia, arvoa tai mainetta. Sponsoroita-
van ei pida haivyttaa, vaaristaa tai vaheksya sponsorin imagoa tai tavaramerk-
keja. Sponsoroitavan ei mydskaan pida toimia tavalla, joka vaarantaa sponsorin
imagon tai tavaramerkin good- will-arvoa tai niihin liittyvaa yleista arvostusta.

Artikla B6 — Yleiso

Yleisolle tulee kertoa selkeasti tapahtuman, toiminnan, ohjelman tai henkilon
sponsoroinnista. On huolehdittava siita, ettei sponsorin viesti ole omiaan louk-
kaamaan jotakin tahoa. Sponsorointikohteen ammattietiikkaan tulee kiinnittaa
huomiota. Taman artiklan tarkoituksena ei ole estaa sponsoria antamasta tukea
taiteen tai kulttuurin avantgardistisille tai mahdollisesti kiistanalaisille muodoille.
Tarkoituksena ei myodskaan ole rohkaista sponsoria sensuroimaan sponsoroita-
van sanomaa.

Artikla B7 — Henkilotietojen suoja
Perussaantojen 19 artiklan sdannoksia sovelletaan, jos sponsoroinnissa kasitel-
laan yksilon henkilotietoja.

Artikla B8 — Taiteelliset ja historialliset kohteet

Sponsoroinnin ei tule milldan tavoin vaarantaa taiteellista tai historiallista koh-
detta. Sponsoroinnin, jonka tarkoituksena on suojella tai yllapitaa taide- tai kult-
tuurikohteita, historiallisia kohteita tai edistaa niiden tuntemusta tai entisointia,
on kunnioitettava niihin liittyvia yleisia etuja.

Artikla B9 — Sponsorointi ja ymparisto

Sponsorin ja sponsoroitavan tulee sponsoroinnin suunnittelussa ja toteutukses-
sa ottaa huomioon sponsoroinnin mahdolliset ymparistovaikutukset ja muut yh-
teiskunnalliset vaikutukset. Sponsorointivaittamat, jotka perustuvat osittain tai
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kokonaan yhteiskunnallisiin vaittamiin tai ymparistovaittamiin, tulee pystya nayt-
tamaan toteen. Sponsoroinnin osapuolten tulee kunnioittaa Kansainvalisen
kauppakamarin peruskirjassa maariteltyja kestavan kehityksen periaatteita.
Sponsoroinnissa kaytettavan ymparistdovaittaman tulee olla E luvun Ymparisto-
vaittamat markkinoinnissa periaatteiden mukainen.

Artikla B10 — Hyvantekevaisyystoiminnan sponsorointi
Hyvantekevaisyystoimintaa tai muuta humanitaarista tarkoitusta palvelevassa
sponsoroinnissa tulee noudattaa hienovaraisuutta ja huolellisuutta sen varmis-
tamiseksi, ettei sponsorointi vaikuta kielteisesti sponsoroitavaan tyohon.

Artikla B11 — Useita sponsoreita

Jos tapahtuma edellyttaa tai sallii, etta on enemman kuin yksi sponsori, sopi-
muksesta tulee ilmeta selkeasti kunkin osapuolen oikeudet ja velvollisuudet se-
ka mahdolliset rajoitukset ja yksinoikeutta koskevat sopimusehdot. Kunkin
sponsorin tulee kunnioittaa sovittuja sponsorointialueita ja viestintaa koskevia
rajoituksia. Sponsorin ei pida ryhtya sellaiseen sopimattomaan toimenpitee-
seen, joka saattaa antaa vaaran kuvan eri sponsorien panostuksesta.
Sponsoroidun tulee ilmoittaa potentiaaliselle sponsorille sponsoroinnissa jo mu-
kana olevat tahot. Sponsoroidun ei pida hyvaksya uutta sponsoria varmistamat-
ta, ettei uusi sponsori vaaranna jo sponsorointisopimuksen tehneen osapuolen
oikeuksia. Sponsoroidun tulee lisaksi tarvittaessa asianmukaisessa laajuudessa
ilmoittaa uudesta sponsorista jo aiemmin sponsorisopimuksen tehneelle spon-
sorille.

Artikla B12 — Median sponsorointi

Sponsorin ei pida sopimattomasti vaikuttaa sponsoroidun ohjelman sisaltoon tai
aikatauluun tavalla, joka vaikuttaa ohjelman lahettajan, tuottajan tai omistajan
vastuuseen tai vaarantaa toimituksellisen vapauden tai itsenaisyyden. Tallainen
on kuitenkin sallittua, jos kyseisen maan lainsaadannén mukaan sponsori voi
toimia ohjelman tuottajana, omistajana tai rahoittajana. Sponsoroitu ohjelma
tulee tunnistaa sponsoroiduiksi esittamalla sponsorin nimi tai logo ohjelman
alussa, lopussa tai sen aikana. Osapuolten tulee huolehtia erityisesti siita, ettei
tapahtuman sponsorointi ja sita esittdvan median sponsorointi aiheuta sekaan-
nusta, erityisesti silloin, kun mukana on useita sponsoreita.

Artikla B13 — Vastuu

Sponsorointi perustuu molempia osapuolia hyddyttavaan sopimukseen, joten
vastuu saantdjen noudattamisesta kuuluu seka sponsorille etta sponsoroitaval-
le. Sponsori ja sponsoroitava ovat molemmat vastuussa kaikista sponsorointiin
liittyvista kysymyksista sponsoroinnin laadusta ja sisallosta riippumatta.
Jokainen sponsoroinnin suunnitteluun, luomistydhon tai toteutukseen osallistu-
va on omalta osaltaan Perussaantdjen 23 artiklan mukaisessa vastuussa saan-
nosten noudattamisesta suhteessa niihin, joihin sponsorointi vaikuttaa tai saat-
taa vaikuttaa.
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LIITE 2
DocPointin yhteistyostrategia

DocPointin yhteistyOstrategiassa jaamme yritysyhteistydkumppanimme kol-
meen eri kategoriaan yhteistydsopimuksen koon ja luonteen mukaan. Kategori-
at ovat: partnerit, sarjojen suojelijat ja yhteistyOyritykset. Alla lyhyt selostus kus-
takin kategoriasta.

Partnerit
Sopimuksen arvo 10 000 — 25 000 euroa

Partnereita eli ns. Paayhteistyokumppaneita on DocPointilla korkeintaan kuusi
samanaikaisesti. Partnerit nakyvat kaikkialla, missa festivaalikin. Partnerille lu-
vataan seuraava nakyvyys:

Logonakyvyys

Festivaalilehden kannessa
Festivaalikatalogin kannessa
Julisteessa

Ohjelmakartan kannessa
Festivaalin bussinkylkikampanjassa
Trailereissa

Festivaalin omissa mainoksissa

Mainostila
1/1 sivu lehdessa
1/1-varisivu katalogissa

Taman lisaksi partnerisopimukseen sisallytetaan seuraavia elementteja partne-
rin toiveet ja sopimuksen suuruus huomioiden:

- Sidosryhmille tarjotut ennakkonaytdkset

- Nakyvyys tapahtuman oheistuotteissa

- Mainosajot ennen elokuvanaytoksia

- Kutsuvierastilaisuuksien isannadinti

- Kutsuvierasliput ja VIP-passit

- Alennusliput

- Suoramarkkinointi festivaalille akkreditoituneille vieraille ja leh-
diston edustajille

Suojelijat
Sopimuksen arvo 5 000 — 15 000 euroa

Suojelija saa nimikkosarjan tai -tapahtuman DocPoint-festivaalin ohjelmistosta.
Perussaantona on, etta kullakin sarjalla on yksi eksklusiivinen suojelija. Suojel-
tavia sarjoja/tapahtumia ovat mm. Kotimainen esityssarja, Teemamaa: Japani,
Oppilastyosarja, DOKKINO - Lasten ja nuorten dokumenttielokuvatapahtuma,
DOCView-sarja, DocPoint-klubi seka DocPoint Masterclass. Suojelijat nakyvat
kaikkialla, missa sarjakin. Suojelijoille luvataan seuraava nakyvyys:
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Logonakyvyys
Festivaalikatalogin suojelijasivulla
Festivaalin www-sivuilla

Maininnat
Festivaalikatalogin sarjan aloitussivulla
Sarjan elokuvien alussa

Mainostila
1/2 4-varisivu lehdessa
1/1 1-varisivu katalogissa

Taman lisaksi suojelijasopimukseen sisallytetaan esimerkiksi seuraavia ele-
mentteja suojelijan toiveet ja sopimuksen suuruus huomioiden:

- Sidosryhmille tarjotut ennakkonaytdkset

- Nakyvyys tiedotustilaisuuksissa

- Nakyvyys teattereiden aukoissa

- Nakyvyys tapahtuman oheistuotteissa

- Mainosajot ennen elokuvanaytoksia

- Kutsuvierastilaisuuksien isannainti

- Kutsuvierasliput seka VIP-passit

- Alennusliput

- Suoramarkkinointi festivaalille akkreditoituneille vieraille ja leh-
distdon edustajille

Yhteistyoyritykset
Sopimuksen arvo < 5000 euroa

YhteistyOyrityksen panostus on huomattavasti vahaisempi kuin suojelijoiden.
DocPointin yhteistyoyrityksille tarjoama vastine onkin Iahinna nakyvyytta festi-
vaalin painotuotteissa ja www-sivuilla. Kumppaneiden nakyvyys raataldidaan
vastaamaan sopimuksen arvoa yrityskohtaisesti.



