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Taman opinndytetydn tarkoituksena oli koota yhteen tietoa, kdytannon ohjeita ja uusia
ideoita yrityskumppanuuksien kehittdmiseen kulttuurifestivaalien ja yritysten valilla
laadullisten haastattelujen ja teorian avulla. Aihetta lahestyttiin sek& kulttuurifestivaa-
lien etta yritysten edustajien nakdkulmasta. Opinndytetyon toimeksiantaja on Pirkan-
maan festivaalit ry, joka on pirkanmaalaisten kulttuurifestivaalien verkosto.

Opinnaytetytssa tarkasteltiin sponsoroinnin ja yrityskumppanuuden késitteita ja nii-
den eroa, seka sponsoroinnin muutosta nykyaikaiseksi yhteistydkumppanuudeksi.
Teoriaosuudessa kdy ilmi, miten yritys saa hyotyé yrityskuvalleen, brandilleen ja ima-
golleen kumppanuuden sek& markkinointiviestinnan avulla ja mita hyoétyja tai haas-
teita seka riskeja kumppanuuksista voi muodostua osapuolille. Opinnaytetydssa poh-
dittiin my®ds luovien alojen potentiaalia yrityskumppanuuksien kehittdmisessa. Empi-
riaosan haastatteluissa kaytiin lapi yrityskumppanuuksien solmiminen, laatu ja vaiku-
tukset.

Yrityksille ja niiden brandeille on tarjottava kumppanuuksissa kiinnostavia ja innosta-
via asioita. Joidenkin kulttuuritoimijoiden puolelta I&hdet&én liikkeelle vain omista ta-
loudellisista tarpeista, eikd huomioida yrityskumppanuuteen olennaisesti liittyvaa vas-
tikkeellisuutta. Nykypdivan yrityskumppanuuksissa brandin, nakyvyyden ja imagon
vahvistaminen seka yhteiskuntavastuullisuus ja arvot menevat myynnillisten tavoittei-
den ohi. Pelkka logonékyvyys verkkosivuilla tai tapahtumapaikalla ei enaa riita.

Opinnaytetyon haastattelujen perusteella haasteina kumppanuuksissa olivat usein kult-
tuuritoimijoiden resurssien véahyys, ymparivuotisen nakyvyyden puute, liian heikko
hyotysuhde yritykselle ja tapahtuman yleison sopivuus kohdeyleisoksi. Yrityskump-
panuuksien kehittdmisen keinoina nousivat haastatteluissa esiin innovatiivisuus, uu-
sien virtuaalisten ratkaisujen hyddyntaminen, produktio- tai taiteilijakohtaiset kump-
panuudet, yhteiskuntavastuullisuuden merkityksen kasvattaminen ja yritysten oman
henkilokunnan ottaminen mukaan festivaaleille.
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The purpose of this thesis was to bring together theoretical knowledge, practical guide-
lines and new ideas for the development of business partnerships between cultural fes-
tivals and companies through qualitative interviews and theory. The topic was ap-
proached from the perspective of both cultural festivals and business representatives.
The thesis was commissioned by the Tampere Region Festivals, which is a network of
cultural festivals in Pirkanmaa county in Finland.

This thesis examined the concepts of sponsorship and business partnership and their
differences, as well as the transformation of sponsorship into a modern business part-
nership. The theory part showed how a company can benefit its corporate image, brand
and image through partnerships and content marketing. Also, theory part showed what
benefits or challenges, or risks partnerships can bring to the parties. The thesis consid-
ered the potential of the creative industries and the utilization of cultural workers in
developing business cooperation. The interviews in the empirical part covered the
main topics of formation, quality and impact of business partnerships.

Companies and their brands need to be offered things that are interesting and inspiring
in business partnerships. On the part of some cultural actors, requests for partnership
are made only for their own financial needs. One does not notice the compensation
that is essentially related to a business partnership. In today's business partnerships,
strengthening brand, visibility and image, as well as social responsibility and values,
go beyond sales goals. Mere logo visibility on a website or venue is no longer enough.

Based on the thesis interviews, in Finland the challenges in partnerships were often
the lack of resources of cultural actors, the lack of year-round visibility, too low effi-
ciency for the company and the suitability of the event audience for the target audience.
In the interviews, innovations, the utilization of new virtual solutions, production- or
artist-specific partnerships, the growing importance of corporate social responsibility
and the involvement of companies' own staff at festivals emerged as means of devel-
oping business partnerships forward.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihealue liittyy markkinointiin. Tydni toimeksiantaja on Pirkanmaan
festivaalit ry (Pirfest), joka on pirkanmaalaisten kulttuurifestivaalien verkosto. Tarkoi-
tuksena on koota ajatuksia ja uusia ideoita yrityskumppanuuksien kehittamiseen kult-
tuurifestivaalien ja yritysten vélilla seka ohjeita Pirfestin jasenistolle kumppanuuksiin
liittyen. Aihetta l&hestytdan sek& kulttuurifestivaalien ettd yritysten ndkokulmasta.

Opinnaytetyoni teoriaosuudessa tarkastelen sponsoroinnin ja yrityskumppanuuden ka-
sitettd ja sisaltod, seké néiden kehityskulkua. Tutkin miten yritys saa hyotya yritysku-
valleen, brandilleen ja imagolleen markkinointiviestinnén avulla. Kayn 1api, mitd hyo-
tyja tai haasteita ja riskeja kumppanuuksista voi muodostua osapuolille. Avaan myds

luovien alojen potentiaalia kumppanuuksien kehittamisessa.

TyOn empiriaosiossa haastattelen kulttuurifestivaalien ja yritysten edustajia. Haastat-
teluissa kdydaan lapi yrityskumppanuuksien solmiminen, laatu ja vaikutukset omissa
luvuissaan. Yrityskumppanuuksien solmimiseen voi liittyd myos haasteita. Esiin tulee
mahdollisten henkil6kohtaisten mieltymysten vaikutus kumppanuuspaatoksiin seka
yritysten odotukset kumppanuuksilta. Kumppanuuden laatua arvioidaan ymparivuoti-
sen yhteistyon jatkumisen ja tapahtumakumppanuuden jalkityon toteuttamisen kautta.
Haastatteluissa tarkastellaan myds, miten sponsorointi on muuttunut nykyaikaiseksi
kumppanuudeksi. Kumppanuuden arvoja, tavoitteita, hyotyja ja uusia muotoja kay-

daan lapi kumppanuuden vaikutuksista kertovassa luvussa.

Opinndytetyoni aiheessa yhdistan kulttuurialan pitk&aikaisen kokemukseni ammatti-
kuvataiteilijana tradenomin liiketaloudelliseen osaamiseen. Olen tulevaisuudessa kiin-
nostunut tydskentelemadn kulttuurialan jérjestotyossa, ja kehittdmisprojekti Pirkan-
maan festivaalit ry:n kanssa antaa mahdollisuuden yhdistdad namé minulle tarkeat osa-

alueet.



2 OPINNAYTETYONI TAVOITE

"Jos urheilussa sponsoroinnin voi huutaa niin taiteissa se pitdd kuiskata” (Valanko

2009, 34).

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd Pirkanmaan festivaalit ry:lle (Pirfest) kulttuu-
rifestivaalien ja yritysten ké&sityksia, toiveita ja kehitysideoita yrityskumppanuudesta
kummankin osapuolen ndkokulmasta. Haastattelen opinndytetydssani kolmea kulttuu-
rifestivaalin sekd kolmea yritysten yrityskumppanuudesta vastaavaa henkil6a. Lisaksi
séhkoisen kyselyvastausten avulla ja osallistumalla Pirfestin jarjestamaén tapahtuma-
toimijoiden koulutuspdivaan kartoitan tausta-aineistoksi, minkalaisia yritysyhteistyon
muotoja seka kaytantdja on luotu eri kumppaneiden vélille. Kysely kohdennetaan Pir-
festin jasenfestivaaleille ja joillekin etupdéassa pirkanmaalaisille yrityksille. Néiden
avulla on tarkoitus saada selville yritysten haluamia sisaltojé yhteistyohon kulttuurita-
pahtumien kanssa; mitka ovat yritysten arvostuksen kohteet ja toiveet, sek& mitka ovat
esteend yhteistyolle. Toivottavaa on myds, ettd esiin nousisi uusia ajatuksia hyodynté-
mattomistd mahdollisuuksista, ja opinndytetyd avaisi uusia tapoja luoda keskusteluyh-
teyksid yritysten ja festivaalien vélille. Opinndytetyoni voi toimia myo6s kulttuurifesti-

vaalien apuna ja ohjeistuksena niiden luodessa uusia kumppanuuksia.

Toimeksiantajani Pirkanmaan festivaalit ry toivoo, ettd opinndytetydllani pyrin vas-
taamaan seuraaviin kysymyksiin:
1) Minkalaisia yritysyhteistydon muotoja pirkanmaalaisilla kulttuurifestivaaleilla
on kaytossa?
2) Miksi osa yrityksista on kiinnostuneita tukemaan aktiivisesti kulttuuria ja miksi
o0sa taas ei?
3) Mité yritykset odottavat seka toivovat kumppanuuksilta kulttuurifestivaalien
kanssa?
4) Minkalaisia uusia yhteistyokumppanuuksien muotoja olisi hyddynnettavissa?
5) Voisiko avata uusia keskusteluyhteyksia yritysten ja kulttuuritapahtumien vé-
lille? (Kuusisto 2019.)



2.1 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 on esitetty viitekehys kulttuuritapahtumien yrityskumppanuuksiin vaikut-

tavista ilmigista.

Kuvio 1. Viitekehys kulttuuritapahtumien yrityskumppanuuksiin vaikuttavista ilmi-

Oista.

Opinnaytetyoni aiheeseen, selvitykseen kulttuuritapahtumien yrityskumppanuuksista,
vaikuttaa usea eri taho ja teoreettinen sisaltd. Piirtdimaani kuvaan (Kuvio 1) viiteke-
hyksesté kerdilin opinnédytetydni alkuvaiheessa yhteen eri tahoilta tulevia vaikutteita
ja sisaltoja. Padosassa on itse festivaalit, ja niiden siséltd, ja kulttuurin seké taiteen
kautta paastaan sivistykseen, koulutukseen ja tieteeseen saakka. Festivaalien sisélto ja
laatu vaikuttavat tietenkin heidén kanssaan yhteisty6ta tekevien yritysten halukkuu-
teen saada niistad hyotyd imagolleen ja yrityskuvalleen. Festivaalit kietoutuvat myos
matkailuun, turismiin, ja sita kautta yritysten ja alueen vélillisesti saamaan taloudelli-
seen hydtyyn. Opinndytetydssani keskityn nykyisten ja tulevien yritysyhteistyémuo-

tojen selvittdmiseen ja kehitysideoihin. Sponsorointi ja yrityskumppanuus sivuavat



usein hyvin laheltd tapahtumatuotantoa tai markkinointiviestintdd. Taten myos bréan-

din, imagon ja yhteiskuntavastuullisuuden kasitteet nousevat esiin opinndytetydssani.

Taman selvityksen on tarkoitus avata sponsoroinnin seké yrityskumppanuuden kasit-
teitd ja siséltoja, varsinkin miten ne eroavat toisistaan, ja niiden hyédyntdamismahdol-
lisuuksia Pirfestin jasenfestivaaleille. Yritysyhteistyota késitelladn opinnéytetydsséni
kulttuuritapahtumien ja -toimijoiden lahtokohdista. Tama selvitys ei késittele yksittai-
sié taiteilijoita tai artisteja, eikd mydskaéan urheilutapahtumien sponsorointia, vaikka
useimmat lainalaisuudet sponsoroinnissa tai kumppanuuksissa koskettavat samalla

lailla niitakin.

Kulttuuritoimijoiden ja yritysten valista yhteistyota seké kulttuurin sponsorointia on
tutkittu aikaisemmin Suomessa erindisissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Turun kauppa-
korkeakoulun Tulevaisuuden tutkimuskeskus toteutti vuosina 2002-2004 KULTA-
tutkimushankkeen Kulttuuriosaaminen kansallisen kilpailukyvyn rakentajana. Téassa
hankkeessa “kartoitettiin kulttuurin ja talouseldméin yhteistyon roolia ja mahdollisuuk-
sia yhteiskunnassa”. Arts & Business Forum Finland tilasi esiselvityksen vuonna 2004
edelld mainitulta Tulevaisuuden tutkimuskeskukselta perustamisensa edellytyksisté.
Samaisessa esiselvityksessa kaytiin lapi sen hetkisté tilannetta Suomessa kulttuuritoi-
mijoiden ja liike-elamén vélilla yhteistydssa ja vuorovaikutuksessa. Pekka Oesch tutki
vuonna 2002 Taiteen keskustoimikunnalle tekeméssaan selvityksessé lahtokohtia kult-
tuurisponsoroinnille yritys- sekd kulttuuritoimijoiden ndkékulmasta. Toisessa tutki-
muksessaan vuonna 2010 Taiteen keskustoimikunnalle Oesch tutki yritystukia tai-
teelle vuonna 2008 ja tuen muutoksia vuosina 1999-2008. Sponsoroinnista ja yritys-
kumppanuuksista on kirjoitettu suomeksi laadukkaita teoksia, kuten opinnaytetydssani
kayttdmani Eero Valangon Sponsorointi — yhteistydkumppanuus strategisena voimana
vuodelta 2009, mutta ihan uusinta tutkittua tietoa yrityskumppanuuksista kulttuu-
rialalla on vaikeampi l6ytda nykykirjallisuudesta. (Kirveennummi 2003; Kirveen-
nummi & Neuvonen 2003; Oesch 2002; Oesch 2010.)
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2.2 Kaytettdvat menetelmét tutkimuksessa

Lahestyn opinndytetyoni ongelmaa laadullisen eli kvalitatiivisen tiedonhankinnan né-
kdkulmasta. Laadullisen tutkimuksen analyysissa on tarke&4 aloittaa laatimalla yksi-
tyiskohtainen ja kattava kuvaus ilmidstd, jota tutkitaan. Nain Kirjoitetaan auki ilmion
konteksti eli miten ilmi6 kiinnittyy ympéristoonsa, laajempiin sosiaalisiin, seka kult-
tuurisiin yhteyksiin. Tdma kontekstin avaaminen voi auttaa merkitysten tulkinnassa
my6hemmin tuloksia analysoitaessa. Tutkimuksen aineiston tarkoitus eli intentio on
mya0s tuotava esiin alkuvaiheessa, kuitenkin vield ilman tulkintaa. Laadullisen tutki-
muksen avulla voi lisatda kohteen ymmarrystd, mahdollistaa siita tulkintoja eri nako-
kulmista ja antaa tutkittavalle kohteelle erilaisia merkityksié. Usein aineistol&htdisessa
laadullisessa tutkimuksessa noudatetaan edestakaista eli abduktiivista paattelya. Paat-
tely etenee kuvainnollisesti keskelté reunoille lahtien liikkeelle johtoajatuksesta, laa-

jentuen eri suuntiin ja palaten takaisin keskelle. (Anttila. 2014; Pitkaranta 2014, 13.)

Laadullisen tutkimuksen kayttdminen takaa persoonallisemman otteen tutkittavaan
asiaan verrattuna kasvottomampaan maéaralliseen tutkimukseen. Tutkija on itsekin aina
osa laadullista tutkimusta, tutkimuksen ollen nain subjektiivista. Laadullinen tutkimus
on asiantuntijavetoista ja ihmistieteellistd, kohdistuen ihmisen tekemiin tuotoksiin tai
ilmidihin. Siind voidaan kuitenkin k&yttaa jo valmista teoriaa apuna, tai se voi itsekin
luoda uutta teoriaa. (Pitkdranta 2014, 14, 22.)

Padasiallisena tutkimusmenetelmana kaytan laadullisia haastatteluja. Tutkimushaas-
tattelut eroavat arkisista keskusteluista tai sanomalehden toimittajan haastattelusta
omaamalla selkedn paamaaran tutkimustehtavallaan. Haastattelen kolmea kulttuurifes-
tivaalien edustajaa ja kolmea yritysten edustajaa. Henkilokohtaisiin kasvotusten suo-
ritettuihin haastatteluihin minulla on valmiina puolistrukturoitu kysymysrunko, jota
tdydennan tilanteeseen sopivilla kysymyksilld. Haastattelukysymykset ovat néhtavilla
tdman opinndytetyon liiteosiossa. Valitsemassani puolistrukturoidussa haastatteluta-
vassa kaikilta haastateltavilta kysytdadn samat kysymykset, mutta tdssa tutkimusta-
pauksessa lisdkysymykset vaihtelevat haastateltavan ja tilanteen mukaan. (Kvali-
MOTV www-sivut 2020.)
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Opinndytetydssani teen myos sdhkoisen tutkimuskyselyn yrityskumppanuuksista Sur-
veypal-alustalla 36:lle Pirfestin jasenfestivaaleille ja 130:lle etupadssa pirkanmaalai-
sille yrityksille. Kysymysten siséllgssa ja kyselyn kokonaisrakenteessa minua ohjaa-

vat toimeksiantajani Pirfestin toiminnanjohtaja ja tiedottaja.

Yrityskumppanuuksia tutkivaan opinnédytetyohoni liittyy osaltaan marraskuussa 2019
Pirfestin ja Visit Tampereen yhdessa jarjestamé tapahtumatoimijoiden yrityskumppa-
nuuksia kasitteleva koulutuspaivé, johon osallistun. Tapahtumassa kuullaan myds na-
kokulmia seka yrityksen ettd kulttuuritapahtumien puolelta. Tapahtumassa teen muis-
tiinpanoja ja saan luotuja kontakteja haastatteluja varten. Pirfest on jatkona koulutus-
paivélle jarjestaméssa kulttuuritapahtumien ja yritysten vélisen match-making-tapah-

tuman syksylla 2020.

3 SPONSOROINTI KASITTEENA

3.1 Sponsoroinnin méaéaritelméa

Sponsorointi usein mielletdan suuren yleison keskuudessa yritysten yksipuoliseksi né-
kyvyyden ostoksi tai taloudelliseksi tueksi joko urheilu- tai kulttuurikohteille seké -
tapahtumille. Usein se yhdistetadnkin avustusluonteiseen toimintaan. N&in se vuosia
sitten on enimmakseen ollutkin, mutta nykyisin sponsorointi yritysten ja tapahtumien
valilla on paljon muutakin kuin vain rahallista hy6tya tapahtumalle. Sponsorointi-sa-
nalla on taten kulttuuritapahtumien yhteydessa hiukan vanhentunut kaiku, ja nykyisin
kaytetdankin mieluummin yritysyhteisty6- tai yrityskumppanuus-kasitteita, jolloin ko-
rostetaan vastikkeellisuutta, yhteisty6td ja kumppanuutta. Kéytan myds itse enemman
kasitteitd yritysyhteistyd ja yrityskumppanuus tassé opinnéytetyoni tekstissé. (Alaja &
Forssell 2004, 21, 26; Oesch 2002, 18-21; Valanko 2009, 49, 60-62.)

Usein sponsorointi siis sekoitetaan hyvéntekevaisyyteen ja lahjoituksiin, joihin ei si-
sélly vastasuoritetta ja ovat usein kertaluonteisia. Yrityksen ollessa hyvéntekijana se
ei odota hyotyvansé lahjoituksella itse kaupallisesti tai saavansa siitd automaattisesti

julkisuutta. Hyvéntekevaisyydessa ei solmita sopimuksia yrityksen ja kohteen vélille.
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Sponsorointi on myos syyta erottaa yksittaisistd PR-tapahtumista, tuotepromootioista,
ohjelmayhteistydsta tai sponsorointiyhteistyon nimella kulkevaan media-ajan myyn-
tiin. Sanana se kuvaa paremmin osapuolten vélista vastavuoroista toimintaa. (Alaja &
Forssell 2004, 21,26; Oesch 2002, 18-21; Valanko 2009, 49,60-62.)

Sponsoroinnin tarkka maarittely on vaikeaa, jopa mahdotonta. Kirjallisuudessa ja kéy-
tdnnodssa késitteet sponsorointi ja siitd juontuva yritysyhteistyd limittyvat usein toi-
siinsa, ja niista on olemassa monia erilaisia mééaritelmid. Vaikeaa onkin I0ytéa vain
yhta sanaa, joka sopii kaikkiin tilanteisiin. Hyva on kuitenkin ymmaértaa kasitteiden
sponsorointi ja (sponsorointi)yritysyhteisty ero. Yritysyhteisty6té ei ole tutkittu suo-
menkielisessa tieteellisessé kirjallisuudessa suurissa maarin, ja kdyttdmani aineiston
kasitteet saattavat olla jo itsessadn nykypdivana hiukan vanhentuneita. Sponsorointi ja
kumppanuus eivat ole toisistaan irrallisia kasitteitd, vaan itse ajattelen yritysyhteistyon
ja -kumppanuuden kehittyneemmaéksi ja nykyaikaisemmaksi sponsoroinnin vastik-

keelliseksi ja vuorovaikutteiseksi muodoksi.

3.2 Kulttuurin tukemisen ja sponsoroinnin taustaa

Sponsorointi yleistyi Yhdysvalloissa 1950-luvulla, ja kehittyi nykyaikaiseksi yhteis-
tyoksi 1960-luvulla. Yhdysvalloista sponsorointi levisi Eurooppaan sek& Japaniin.
Suomessa yritykset aloittelivat sponsorointia 1960-luvulla joidenkin jalkapallojouk-
kueiden kanssa keskittyen tunnettavuuden aikaansaamiseksi. Maailmanlaajuisesti
1970 ja -80-luvuilla yritykset alkoivat kéayttad sponsorointia markkinoinnin keinona
kiinnostuessaan tuottojensa sijoittamisesta taiteisiin ja kulttuuriin. Sponsorointi kasvoi
voimakkaasti, ja oli usein kokeellista. Varsinkin pankit ja vakuutusyhtiét innostuivat
sponsoroinnista. Urheilua tuettiin enemman, ja urheiluorganisaatiot olivat itsekin kult-
tuuripuolta aktiivisempia yhteistydkumppanien etsimisessa. Kulttuurin parissa tyds-
kentelevét suhtautuivat vield sponsorointiin hiukan epadillen ja pohtivat siihen liittyvia
eettisia kysymyksia. (Alaja & Forssell 2004, 11-12; Oesch 2010, 8; Valanko 2009, 29-
34.)
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Suomessakin 1980-luvulla media-aika moninkertaistui, ja yritykset saivat helpommin
nékyvyytté. Tavoitteena oli ndkyvyyden ja muun julkisuuden maksimointi, ja yritykset
solmivat isoja ja hintavia yhteistyoprojekteja. Yritykset eivat tajunneet mainonnan ja
sponsoroinnin eroja. Sponsorointikohteet vaihtuivat nopeasti. Alkoi sponsorointi-
buumi ja myyjén markkinat. Samalla etsittiin uusia tapoja toteuttaa enemman yhteis-
tyohon perustuvaa sponsorointia. Yritykset halusivat myds osallistua sponsoroinnin
sisaltoon. Kulttuuri nousi urheilun rinnalle sponsorimarkkinoilla. Yhteistyéhon kay-
tettdvat rahaméaarat kasvoivat merkittavasti. 1980-luvulla alkoi myds manageritoimis-
tojen ja agenttien kulta-aika. (Alaja & Forssell 2004, 11-12; Valanko 2009, 29-34.)

Taman 1980-luvun boomin jalkeen Suomessa alettiin suosia myds pienempia ja va-
hemman tunnettuja kohteita urheilussa seké taiteissa. 1990-luvulla sponsorointiam-
mattilaiset yleistyivat kummallakin puolella toimijoita. Sponsorointi alettiin n&hda
markkinointiviestinnan yhtena osa-alueena, jolloin yritys sai paremman vastineen si-
joittamilleen varoille. Tdma johti isoihin muutoksiin asenteissa ja kaytannon toimin-
nassa. Sponsorointi miellettiin tarkedmmaksi kulttuurin tukimuodoksi kuin suorat tai-
dehankinnat. Urheilun ja kulttuurin liséksi yritykset alkoivat tukea sosiaalisia kohteita,
ja kilpailu sponsorirahoista Kiristyi. Tahan vaikutti myos 1990-luvun alun lamakausi,
jolloin yritykset tulivat kriittisimmiksi kohteiden valinnassa. Oeschin Yritysten tuista
taiteille -selvityksessa vuonna 2010 musiikkitapahtumia ja -festivaaleja sponsoroivat
etupadssa teollisuus ja pankit, kun taas vakuutusalan yritykset keskittyivat kuvataide-
hankintoihin. Suuret kulttuuri- ja taidetapahtumat tarjosivat yrityksille merkittavaa na-
kyvyytta antaen niille kulttuurimyonteisen imagon. 1990-luvulla suuryritysten lisaksi
mya0s pienet ja keskisuuret yritykset alkoivat kiinnostua yhteistydsta kulttuuritoimijoi-
den kanssa. (Alaja & Forssell 2004, 11-12; Oesch 2010, 8-9; Valanko 2009, 29-34.)

2000-luvulla perinteisen sponsoroinnin sijaan yritysyhteistyd syveni. Yritykset néki-
vat yhteistydssé liiketoiminnallisia ulottuvuuksia. Yhteiskuntavastuullisuus (esimer-
kiksi koulutuksen ja kestavén kehityksen tukeminen) kasvoi liike-el&mdssa, ja tdméa
heijastui sponsorointiyhteistydssa. Y hteistydkuvioihin kaivattiin uusia tapoja, ja inno-
vatiivisuus lisdantyi. Yritykset halusivat erottua kilpailijoistaan, ja ndin myds kilpailu
Kiristyi yhteistydkumppanuuksien solmimisessa. 2000-luvulla aloitettiin  voimak-

kaammin kayttdd hyvéksi uusia tuloksia yhteistyon tutkimuksista. Urheilua tuettiin
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edelleen reippaasti enemmaén kuin kulttuuria ja taiteita. (Alaja & Forssell 2004, 11-
12.)

3.3 Kulttuurin sponsoroinnin laajuus Suomessa yleisesti

Oechin (2010) selvityksessa yritysten tuista taiteille vuonna 2008 yritysten suosituim-
pia rahoituksen kohteita olivat teatteri, erilaiset konsertit ja musiikkijuhlat. Oeschin
mukaan suuryrityksisté 43 prosenttia, mutta pk-yrityksista vain joka viides oli tukenut
taiteita vuonna 2008. Yhteensa 44 prosenttia kaikista selvityksen yrityksista oli spon-
soroinut taiteita ja kulttuuria. Teollisuuden toimiala sekéd rahoitus- ja vakuutustoi-
mialat tukivat kulttuuria selvityksessa eniten. Yritysten antama tuki kulttuurille ei ollut
sédannollista, ja tarkedmpind kohteina yritykset pitivat urheilua, liikuntaa, nuorisotyota
sekd kansalaistoimintaa. (Oesch 2010, 26-27, 86.)

Suomessa toimiva Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry julkaisee vuosittain
sponsorointibarometrin, joka on kyselytutkimus oikeudenomistajille ja sponsoroiville
yrityksille. Vuonna 2019 sponsoroitiin yhteensa 260 miljoonalla eurolla. Kasvua oli
+4,8 % edelliseen vuoteen. Urheilua tuettiin 162 miljoonalla, kulttuuria 45 miljoonalla
eurolla ja muiden kohteiden osuudeksi jai 53 miljoonaa euroa (Kuvio 2). Sponsoroin-
tisummat ovat tasaisesti nousseet kymmenen vuoden aikana joka kategoriassa. Edel-
lisvuoteen verrattuna kasvua oli urheilussa +4,5 %, kulttuurissa +2,3 % ja muussa
sponsoroinnissa +8,2 %. Ruotsiin ja Norjaan verrattuna Suomessa kasvu oli voimak-
kainta, vaikka sponsorointimarkkinat kokonaisuudessaan ovat Suomessa pienempié.
Vuonna 2020 yrityksista aikoo 72 % kasvattaa tai sailyttdd sponsorointi-investointe-
jaan. Tassa on pieni lasku verrattuna vuoteen 2018, jolloin prosenttiosuus oli 77 %.

(Sponsorointi & Tapahtumamarkkinoinnin www-sivut 2020.)
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Sponsorointimarkkina 2019 Suomessa
260 milj. €

62,31%

Urheilu 162 milj. €  ® Muut 53 milj. €  m Kulttuuri 45 milj.€

Kuvio 2. Sponsorointimarkkina 2019 Suomessa Sponsorointibarometrin perusteella

Barometristd ilmenee myds, etté yritysten ldhtokohdat sponsorointiin ovat muuttuneet
merkittavasti. Sponsorointi on nykyisin osa yrityksen markkinointiviestintaa, ja tamé
nakyy barometrin tuloksissa sponsorimotiiveissa. Tarkein syy sponsoroida on yrityk-
sille brandin tai tuotemerkin vahvistaminen. Toiseksi tarkeimpéané motiivina on naky-
vyys, kolmanneksi tavoiteltava kohderyhmd, neljanneksi kohteen profiili tai imago
seka viidenneksi tarkeimpana syyna yhteiskuntavastuu. Merkittavaa on, ettd myynnin
kasvattaminen ei ole enaa viiden tarkeimméan motiivin joukossa barometrin mukaan.
Sen tilalle on noussut kohderyhmaajattelu, jolloin yritys on kiinnostunut tapahtumien

omanlaisesta kohdeyleisosté. (i2 www-sivut 2020.)

Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry toteuttaa vuosittain tutkimusyritys Sponsor
Insightin avulla myds tapahtumabarometrin, jossa nékyy tapahtumatoimistojen ja yri-
tysten antamien tietojen perusteella tapahtumamarkkinan kehitys Suomessa. Vuonna
2019 tapahtumamarkkina kasvoi 7,3 % edellisesta vuodesta ollen yhteensa 147 mil-
joona euroa. Yleis6tapahtumien osuus oli kokonaisuudesta 8 % ja 12 miljoonaa euroa.
Suurin osuus 46% oli yritystapahtumilla ja 32 % yritysten sisdisilla tapahtumilla (Ku-
vio 3). Vaikka Suomen kokoluokka tapahtumamarkkinoinnissa on vahdisempi kuin
Ruotsissa ja Norjassa, taalla markkinan kasvu on selkedsti naapurimaita suurempaa.
Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry arvioi, ettd "yrityksista 79 % aikoo kasvat-

taa tai pitdd ennallaan tapahtumamarkkinointi-investointinsa vuoden 2020 aikana. 76
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% tapahtumatoimistoista odottaa tapahtumamarkkinan kasvavan vuoden 2020 ai-
kana.” Yrityspuolen arvio oli hiukan heikompi kuin vuonna 2018, kun taas tapahtu-
matoimistot olivat selkedsti optimistisempia kuin vuonna 2018. (Sponsorointi & Ta-

pahtumamarkkinoinnin www-sivut 2020.)

Tapahtumamarkkina 2019 Suomessa
147 milj. €

44,90%
Yritystapahtumat 66 milj. € m Yritysten sisdiset tapahtumat 47 milj. €
® Muut 22 milj. € m Y|eisOtapahtumat 12 milj. €

Kuvio 3. Tapahtumamarkkina 2019 Suomessa Tapahtumabarometrin perusteella

Vertailun vuoksi vuonna 2018 sponsorointiin kdytettiin maailmanlaajuisesti 60,71 bil-
joona euroa. Tasta kokonaissummasta Pohjois-Amerikan osuus oli 36,78 %, Euroopan
26,75 %, Tyynenmeren Aasian 25,23%, Keski- ja Etela-Amerikan 6,99% ja muun
maailman 4,25 %. Sponsorointiin kdytettdva rahasumma on kasvusuunnassa. Pohjois-
Amerikassa kasvu on suurinta, ja urheiluun kaytetdan selkeésti eniten sponsorointira-

haa edelleen. (Statistan www-sivut 2020.)

3.4 Sponsoroinnin lahtokohtia

Lahtokohtaisesti sponsorointi perustuu yrityksen strategisiin tarpeisiin ja on aina in-
vestointi. Sponsoroida voi monin eri tavoin; rahallisesti, tuotteilla tai palveluilla. Yri-
tys asettaa aina tavoitteet, joiden toteutumista seurataan sponsoroinnin aikana ja sen
jalkeenkin. Tavoitteiden avulla haetaan mitattavia lisdarvoja yrityksen liiketoimintaan

ja Kkohteen toimintaprosessiin. Sponsorointi ei vaikuta asiakaskuntaan tai
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tapahtumakavijoihin suoraan kuten vaikka mainonta, vaan mielikuvien eli assosiaati-
oiden avulla. Tamé& mielikuvien luoma vaikutus voi olla pitk&aikaista tai lyhytaikaista.
(\Valanko 2009, 60-62.)

Sponsorointi eroaa maksetusta mainonnasta, jossa yritys tai mainostaja ostaa pelkas-
taan nakyvyytta. Naiden vélinen raja on kuitenkin usein hailyva. Mainostilan ostami-
seen ei liity osapuolten vélistd yhteisty6td. Sponsorointi on yritykselle monitahoi-
sempi, vastikkeellinen markkinointivéline. Mainonnan tarkoitus on vaikuttaa suoraan
kuluttajaan ja hanen ostopa&toksiinsa, sponsorointi taas valillisesti. Mainos antaa tuo-
telupauksen ja ostokehotuksen, kun taas sponsorointi tuottaa yritykselle ajan kanssa
syvemman brandin ja sitouttaa asiakasta yritykseen luomalla alitajuntaisia mielikuvia.
Yrityksen asiakkaalle viestitddn epésuorasti tuetun kulttuuritapahtuman kautta. Mai-
nonta on myos vdéhemman riskialtista kuin yhteisty6 kulttuuritapahtumien kanssa, joi-
den onnistumiseen voivat vaikuttaa monet kontrolloimattomat tekijat, kuten sé&olo-
suhteet, yleistn suosio, esiintyjien akilliset esteet tai perumiset. Sponsorointisopimuk-
seen yleensa siséltyy (teema)mainontaa, ja tdméa voi vaaristdd mainonnan ja sponso-
roinnin valisid eroja. (Alaja & Forssell 2004, 25; Oesch 2002, 18-21; Valanko 2009,
53-58.)

Vanhemmassa Oeschin tutkimuksessa vuodelta 2002 kulttuurialan sponsoreiden va-
lintakriteereind kulttuuritoimijoiden omasta ndkokulmasta oli hyvin erilaisia lahtokoh-
tia erilaisten toimijoiden mukaan, ja toiminta ei ollut valttamatta kovin suunniteltua.
Yrityksen valintaan vaikuttivat yritysjohdon yleinen kulttuurimyonteisyys ja tietyn
kulttuurialan erityinen kiinnostus yrityksessa. Kriteerina saattoi olla myds toiminnal-
linen yhteys kohteen toiminta-alueeseen suoraan tai yrityksen tuotteiden kautta. Hen-
kilokohtaiset suhteet ja kohteen omien sidosryhmien liikemaailman yhteyksien hyo-
dyntdminen olivat usein taustalla yritysyhteisty6ta luodessa. Kuitenkin usein valinta-
kriteerind oli vain sopiva yhteensattuma. N&istd monet kriteerit ovat edelleen voimassa
18 vuoden jalkeen, vaikkakin monilla kulttuuritapahtumilla yritysten hakeminen yh-

teistydhon on nykyisin ammattimaisempaa. (Oesch 2002, 74-76.)

Nykyaikainen sponsorointi on muuttunut kohti yhteistyékumppanuutta, joka rakentaa
yrityksen, mutta myos sponsoroitavan kohteen brandid ja sen merkitysta. Sponsorointi

on osa integroitua markkinointiviestintéd, ja se tuo esiin yrityksen arvot kdytannon
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toiminnan kautta. Yhteistyon tuloksellisuuden ratkaisee yhteinen kumppanuuden hyo-
dyntaminen, mutta tdmé vaatii yhteista tyota ja yhteisia tavoitteita. Yrityksen tavoit-
teena on pohjimmiltaan lisata yrityksen myyntié lyhyella tai pitkélla aikavalilla. Spon-
soroitava kohde, tassé tapauksessa kulttuuritapahtuma, hyotyy myoés toiminnan kehit-
tyessa lisaresurssien avulla. Nain kaikki hyotyvat: sponsori, kohde ja kohdeyleiso.
(Valanko 2009, 60-62.)

3.5 Yhteiskuntavastuullinen sponsorointi

Image Match Oy:n toimitusjohtaja Raoul Griinstein kertoi Helsingin Sanomien artik-
kelissa jo vuonna 12.7.1998, ettd sponsorointia ei nahda yrityksessé enéda muusta lii-
ketoiminnasta irrallaan olevaksi hyvén tahdon eleeksi, vaan osaksi yritysten hyvéa
kansalaisuutta eli corporate citizenshipid. Tama on yha keskeisempi yrityksen sidos-
ryhmiin vaikuttava kilpailutekija. Grinstein arvioi, etta talléin kulttuurisponsorointi ei
olisi en&a kulissi kapitalistisille voitontavoitteluille, vaan se luettaisiin sivistyneem-

maéksi pitk&n tdhtdimen liiketalouden strategiaksi. (Alaja & Forssell 2004, 46.)

Nykyisin vastuullinen yritystoiminta (corporate responsibility) on merkittavassa roo-
lissa liike-elamass4, ja trendi voimistuu edelleen. Puhutaan myos yritysten yhteiskun-
tavastuusta tai edell& mainitusta yrityskansalaisuudesta. Taméa yhteiskuntavastuulli-
suus on osana ollut vaikuttamassa sponsoroinnin kehittymiseen yhteistydkumppanuu-
den suuntaan. Yritykset ymmartavat toimivansa osana yhteiskuntaa, ja vaikuttavansa
arvoillaan sekd teoillaan ymparistoon ja ihmisiin. Naihin myo6s asiakaskunta haluaa
valinnoillaan vaikuttaa enenevassd maarin. Suuryritysten toiminta ja yrityskumppa-
nuudet korostuvat, koska niiden liiketoiminta vaikuttaa merkittavasti yhteiskuntaan,
ymparistoon ja tydvoimavaltaisuuteen. Vastuullisuutta pidetdan yrityksissa mahdolli-
suutena ja vaurauden tuojana. Tapahtumakavijan rahan kéayttd on haneltd kannanotto.
(Oksanen 2019, Rosti 2004, 22; Valanko 2009, 264.)

Yhteiskunnallisen sponsoroinnin merkitys kasvaa edelleen, ja vastuullisuutta osoite-
taan sponsorointi- ja kumppanuuskohteiden kautta. Sponsoroinnin kohteena olevat

kulttuuritapahtumat voivat profiloitua néin itse myds yhteiskunnallisesti tai eettisesti
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vastuullisina esimerkiksi kestavan kehityksen periaatteita noudattamalla toiminnas-
saan. Ja pitdd myos muistaa, ettd ilman arvoja oleva yritys on arvoton kumppani. Yri-
tyksen suhde sidosryhmiinsa on tarkeimpié tekijoita yhteiskuntavastuullisuudessa. Si-
dosryhmiksi luetaan kaikki ne tahot, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan, tai joihin
yritys voi toiminnallaan vaikuttaa. N&in kulttuuritapahtumat lukeutuvat sidosryhmaan.
Kun yritys tukee paikallista kulttuuria, se my0ds tukee samalla alueellista vireytta ja
vetovoimaisuutta. Paikallinen kulttuurituki voi kehittad myas tyollisyyttd, ja siten hel-
pottaa yrityksen tarpeita tyévoiman rekrytoinnissa. Naiden laiminlyéminen voi aiheut-
taa yritykselle vakavan imagotappion. Yleensdkin yritysten yhteiskuntavastuullisuus
kumppanuuksissa ja sponsoroinnissa on merkittavé kilpailuetu, mutta samalla se on
mya0s altis maineenhallinnan riskeille. Valveutunut asiakaskunta myds nopeasti huo-
maa, jos vastuullisuus on vain pinnallista ”viherpesua”. (Oksanen 2019; Rosti 2004,
22-23; Valanko 2009 264-265.)

4 YRITYSKUMPPANUUS KASITTEENA

4.1 Yrityskumppanuus nykyisin

Sponsorointi on kehittynyt nykyisin yhteistyoksi ja kumppanuudeksi kummankin osa-
puolen, yrityksen ja kohteen, kesken. Tasté aineellisia ja aineettomia suoritteita sisal-
tavasta kumppanuudesta hyotyvat kummatkin osapuolet. Osapuolten vélille solmitaan
juridisesti pateva yhteistydsopimus. Kumppanuus voi olla tapauskohtaisesti ja sovi-
tusti joko pitk&aikaista tai lyhytkestoista. Yhteistyon on oltava hyddyllinen kummal-
lekin, ja sille on syyté asettaa mitattavat tavoitteet, joihin pyritdan ja mita seurataan.
Y hteistydn suoritteille sovitaan rahallinen arvo, riippumatta siitd, ovatko ne aineellisia
tai aineettomia suoritteita. Myds kumppanuuden kohteen suorite voi vastavuoroisesti
olla joko aineellista tai aineetonta. Suoritteiden sisaltt on esitetty kuviossa 4. (Valanko
2009, 60-62, 189.)
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Aineettomat

Aineelliset
vastasuoritteet

vastasuoritteet

e Rahallinen korvaus e [mago

e Muu e Julkisuus
suoritteellinen e Tunnettuus
korvaus e Mielikuvat

e Kustannusten e \erkostot
kattaminen e Kontaktit

Kuvio 4. Yrityskumppanuuden hyodyt kohteelle (Valanko 2009, 189)

Yrityskumppanuudella halutaan saavuttaa nykyisin muutakin kuin vain nékyvyytta.
Sponsoroinnilla, varsinkin yhteistydkumppanuudella, halutaan syventédd bréndia ja
imagoa ja tuottaa sopivia mielikuvia kohderyhmille seké olemassa oleville ettd uusille
asiakkaille. Tama patee seka yrityskumppaniin ettd sen kohteeseen. Y'rityskumppa-
nuus tuo julki myos yrityksen tai sponsorin toiminnan arvot ja miten se toiminnassaan
ottaa huomioon tai tukee esimerkiksi yhteiskuntavastuullisuutta. Taméa vastuullisuus
korostuu nykypéivéana esimerkiksi ekologisuuden tai tasa-arvon kautta, joiden nahdaan
vahvistavan yrityksen arvoja ja syventdvan haluttua brandid. Molemminpuoliseen
hyotyyn perustuva yhteisty0 tuottaa siséalt6d, tuotteita ja palveluja, joista asiakkaat ko-
kevat saavansa hyotya. Yhteistyd on osa yrityksen strategiaa ja markkinointiviestintaa.
Sen tarkoitus on yritykselle tuottaa lisdysta yrityksen myyntiin lyhyella tai pitkalla ai-
kavélilla. Myos kumppanuuden kohde hyotyy yhteistystd toiminnan kehittymisend ja
tuloksen seké& tuoton parantumisena. Alla olevaan taulukkoon 1 on koottu kulttuuri-
kohteiden tarjoamia kumppanuushyotyjé yrityksille Valangon (2009) ajatusten perus-
teella. (VValanko 2009, 60-62; Vottonen 2012, 11-12.)
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Taulukko 1. Kulttuurikohteen kumppanuuden hyodyt yritykselle (Valanko 2009, 197-
199)

KULTTUURIKOHTEEN KUMPPANUUDEN HYODYT YRITYKSELLE

Pitkéaikainen imago- ja ndkyvyyshyoty viestinndssa ja tapahtumissa

Markkinointiviestintdan keinoja hyédyntdd mielikuvia ja tarinoita

Imagon rakentaminen

Voidaan huomioida eri kohde- ja sidosryhmat vuosikelloa apuna kéyttaen

Yhteistyd voidaan integroida yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja myynnin
sekd markkinointiviestinnan suunnitteluun tehokkaasti
Mahdollisuus toimia yhteiskuntavastuullisesti

I Voi olla tukemassa epasuorasti talousalueen taloutta ja kehittymista I

Kulttuurikohteet tarjoavat yrityksille yhteistyokumppanuudessa mahdollisuuksia si-

dosryhmiensa tavoittamisessa. Aina ei kumppanuudessa vélttdmatta tavoiteta suuria
massoja, mutta pienemmankin kulttuurikohteen avulla yritys voi erottua muista. Spon-
sorit ovat kiinnostuneet nykyaan myos mikrovaikuttajista, koska usein liian suuret ni-
met tai toimijat eivat vaikuta ihmisiin yhta voimakkaasti tai syvallisesti. Yhteistyon
onnistuminen edellyttda yrityksiltd hienovaraisuutta ja kohteen taiteellisen sisallon
kunnioittamista. Kulttuurikohteet itse voivat olla edelleen kriittisi& ja valikoivia yri-
tyskumppaneiden suhteen. Tamé kahden erilaisen maailman yhteensovittaminen voi
olla joskus este toimivalle yhteistydlle. (Alaja & Forssell 2004, 97; Oesch 2002, 70;
Oksanen 2019.)

Nykyisin on kéytossa erilaisia tapoja toimia yhteistyokumppanuudessa. Nostan tassa
esiin erikseen toiminnallisen yhteistyokumppanuuden ja tapahtumakumppanuuden
(tapahtumasponsoroinnin). Jotkut yritykset korostavat kumppanuudessa toiminnalli-
suutta, toiset yhteiskuntavastuuta ja toiset osallistumista tapahtumaan. Toiminnalli-
sessa kumppanuudessa kaikki perustuu loogiseen yhteisty6hon tuotteiden, palveluiden
ja toiminnan avulla tai ndiden yhdistelmalla. Tapahtumassa yrityksen tuotteita tai pal-
veluja ostava asiakas saa hyvan mielen liittdaméalla yrityksen tapahtuman arvoihin.
Asiakas my0s kokee yrityksen tapahtuman kautta sitoutuvan paikalliseen kulttuuriin
ja yhteisoihin ja tata kautta koko yhteiskuntaan. Yritys saa vastavuoroisesti uusia si-
toutuneempia asiakkaita ja lisdantynytta myyntid. Tapahtumakumppanuudessa yritys
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hyodynt&é valitsemaansa tapahtumakumppania markkinoinnissaan ja yhteiskuntavas-
tuullisuutensa esiintuomisessa. Monet yritykset jarjestavat myos itse tapahtumia tai
tapahtumasarjoja tai projekteja. Lyhytaikaisessa tapahtumakumppanuudessa tavoitteet
ovat usein yritykselle selkedmpia ja mitattavampia kuin muunlaisessa pitkaikéisessa
yhteistydssa. Tapahtuman asiakaskunta on usein helpohkosti mitattavissa. Myos ver-
tailu muihin tapahtuman tukijoihin on mahdollista. (Valanko 2009, 73-76,80.)

4.2 Yrityskumppanuuden hyodyt markkinointiviestinnassa

Yhteisty6kumppanin bréndia maarittda tuotteiden liséksi yrityksen suhde asiakkai-
siinsa. Yrityskumppanuus tuo yrityksen tai sen brandin esiin kdytdnndssa. Mainosta-
misesta ollaan siirtymdssé markkinointiviestinndssé yha enemman yrityskumppanuu-
teen kohteen kanssa. Markkinointiviestinnan avulla lisatddn kumppanuudessa nain
epasuorasti myyntia brandia rakentamalla. Yhteistydkumppanuuden kautta yritys saa
vahvistettua erottautumistaan muista markkinoilla olevista tuotteista ja luotua itselleen
imagoa. Yritys valitsee kohteen eli tdssa tapauksessa sellaisen kulttuuritapahtuman,
jonka arvot ovat sille tarkeitd, ndin myds toisin pain. Yrityksen imago muodostuu kult-
tuuriystavalliseksi. Kumppanuutta voi hyddyntaa markkinointiviestinnassa vélillisen
vaikuttamisen keinoin, jolloin yhteistybkumppanuus auttaa kertomaan mielenkiintoi-
sia tarinoita ja mahdollistaa luovuuden seka yllatyksellisyyden. Vertailun vuoksi mai-
nonta, tiedottaminen, suhdetoiminta, menekinedistaminen, henkilékohtainen myynti-
tyd ja suoramarkkinointi taas ovat vastavuoroisesti suoraa vaikuttamista. Yhteistyo-
kumppanuus myos lisad nakyvyytta ja erottuvuutta seka luo merkityksia sisallon, tun-
netuotteistuksen (emotional branding), tarinoiden ja henkilokohtaisten elamysten
avulla. (Alaja & Forssell 2004, 25; Rosti 2004; 20; Valanko 2009, 62-63, 88.)

Yhteistyokumppanuus on mainontaa tehokkaampi ja syvallisempi. Ndin se myos sa-
malla nostaa mainonnan huomioarvoa. Kumppanuus mahdollistaa eri tiedotusvélinei-
den kéayton samanaikaisesti ja tarjoaa elamyksia asiakaskunnalle ja tapahtumakavi-
joille. Yhteistybkumppanuus luo positiivista ilmapiirid valmiiksi tunnepohjaisesti la-
tautuneen kohdeyleisdn keskuudessa. Kulttuuritapahtumien kohderyhmat tavoitetaan

yleensd heiddn vapaa-aikanaan, jolloin he vastaanottavat ja sitoutuvat
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markkinointiviestinndn keinoihin paremmin. Kulttuuritoimijat ymmartavét usein asi-
akkaan ja tuotteen, t&ssd tapauksessa esityksen tai taideteoksen, valille syntyvén vuo-
rovaikutuksen merkityksen. Elamyksid luomalla syvennetdan kulttuuritapahtumien ja
samalla siella toimivien kumppanuusyritysten tuotteiden brandid. Tuote ja sen mark-
kinointi sulautuvat kivuttomasti yhteen luomalla kohdeyleisolle alitajuntaisia mieliku-
via. Tarke&da on my0s vaikuttaa asiakkaiden ja k&vijoiden keskindisiin suositteluihin ja
mielipiteisiin sosiaalisessa mediassa. Yrityksille ja tuotteille on yhéa tarkedmpéaé erot-
tautua uniikisti muista Kilpailijoiden tuotteista ja massasta seka tuottaa tuotteiden
kautta siséltod kohderyhmaélle. Kulttuuripuolen osaajat voivat antaa osaamistaan yri-
tyspuolelle juuri tassa tuotteen sisallon luomisessa ilman tuottavuuden pakonomai-
suutta. (Alaja & Forssell 2004, 25; Kirveennummi 2003, 22-25; Valanko 2009, 62-63,
89.)

Alaja & Forssell (2004) kuvaavat yhteistyokumppanuutta kokoavasti termeilld tari-
nankertoja, katalysaattori ja veturi (Kuvio 5). Yrityskumppanuus viestii tarinankerto-
jana kohdeyleisolle yrityksen arvoista ja brandista seka sen tuotteista. Katalysaattorin
roolissa kumppanuus pohjustaa ja ruokkii markkinointia ja auttaa erottautumaan kil-
pailijoista. Veturin ominaisuudessa yrityskumppanuus edistédd koko liiketoimintaa ja

auttaa loytamaan uusia liiketoiminnallisia yhteyksia. (Alaja & Forssell 2004, 26.)

Tarinankertoja Katalysaattori

emarkkinointiviestinnallinen epohjustaa ja ruokkii eedistda koko liikketoimintaa
rooli yrityksen markkinointia ekytkykauppa
eviestii yrityksen arvoista ja etoimii markkinoinnin euusien liiketoiminnallisten
brandista kilpailukeinona yhteyksien loytaminen
eviestii myos yrityksen emonien kansainvalisten estrategisen
tuotteista ja niiden urheiluvalinevalmistajien markkinatiedon saaminen
saatavuudesta markkinontikonseptien evihemman kiytetty
eyleisin perusta Suomessa
ekilpailijoista

erottautuminen

emahdollisuudet
yksinoikeussopimuksiin

Kuvio 5. Yhteistydkumppanuuden ulottuvuudet yritykselle (Alaja & Forssell 2004,
26)
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4.3 Yrityskumppanuuden haasteet ja riskit

Y hteisty6kumppanuus ei ole aitoa ja tasapainoista, jos osapuolet eivat tunne toistensa
arvoja tai intressejé. Yhteistyd sponsoroinnin I&htokohtana on merkittavasti kasvanut,
mutta edelleen useat kulttuuritoimijat hakevat vain taloudellista tukea avustuksen
omaisesti ja toisaalta useat yritykset hakevat vain mainosalustaa tai myynninedista-
mistd kulttuuritapahtumista. Kulttuuripuolen toimijoiden on erotettava hyvantekevai-
syys ja yhteistybkumppanuus toisistaan, ja ymmarrettdva, etta yritykset hakevat aina
kaupallista lisdarvoa jollain tavoin. Oikean ja aidon yhteistydkumppanuuden toimiva
suhde vaatii ty6té ja paneutumista, mutta antaa kulttuuritoimijoille mahdollisuuden in-
novaatioihin ja yrityksille syvempéaa arvopohjaista osaamista. Kumppaniin tulisi suh-
tautua ennakkoluulottomasti ilman kielteisia asenteita ja ylittaa liike-elamén ja kult-
tuurin syva kuilu. “Vuorovaikutusta estdvid tai vahentdvid tekijoitd ovat erityisesti
asenteet, ennakkoluulot, erilainen Kieli, kasitteet, ajattelumallit tai erilaiset toiminta-
kulttuurit ja -tavat. Asenteiden todetaan olevan molemmin puolin yha lukkiutuneita”
(Kirveennummi 2003, 26). Urheilusektori on ollut yhteisty6kumppanuuksissa selke-
asti vuosia edellad kulttuuripuolta. Urheilun sponsoroinnista voisi kulttuuripuoli usein

ottaakin esimerkkia toimintaansa. (Kirveennummi 2003, 27; Rosti 2004, 15.)

Varsinkin aloittelevilla kulttuuritapahtumilla tai -toimijoilla on usein vaikeuksia tuoda
omaa osaamistaan tai tarjontaansa tarpeeksi hyvin ja mielenkiintoisesti esiin yrityk-
sille. Tapahtumaa on osattava myyda niin, ettd se herattdd mielenkiinnon yritysjoh-
dossa tai sen sponsoroinnista vastaavassa tyontekijassa. Talloin on hallittava liike-el&-
man termejé ja kaytantdja, jotta pystyy perustelemaan tapahtumansa sponsoroinnin
tuottaman lisdarvon yritykselle. On myds irrottauduttava ajatuksesta, etté raha tai pal-
velu on ainoa vastike, mita yrityksilta voi saada. Toisaalta yrityskulttuurissa ei véltta-
matta lahtdkohtaisesti pidetd kulttuuria arvokkaana, eivétka yritysjohtajat ole perehty-
neet kulttuuriel&mé&an ja sen eri nyansseihin. (Kirveennummi 2003, 33-34; Rosti 2004,
6,14-15.)

Markkinataloutta pidetdan kulttuuripuolella karkeana ja ddnekkaana, kun taas kulttuu-
ripuoli on mielikuvissa hyvin hienosaatoisté ja sisaltaa hiljaista tietoa. Kulttuuritoimi-
jat pelkadvat usein yritysten ohjaavan tuotannon tai tapahtuman sisaltéa samalla ka-

dottaen taiteen siséisen itsendisyyden ja omaleimaisuuden. Yritysten tuleekin



25

ymmartéd ero taiteen ja viihteen vélill4. Tasapainoilu on vélilla hyvin herkkaa. Taide
ja kulttuuri voivat olla ennalta-arvaamatonta ja tarkka lopputulos suunnittelematonta.
Jollain tavoin kumppaneiden olisi padstava kuitenkin tarpeen vaatiessa siséallostéd avoi-
meen keskusteluyhteyteen. Edelld olevien seikkojen takia olisi tarkeaa, ettd kumman-
kin osapuolen organisaatiossa olisi henkil6itd, jotka ymmartaisivat vastapuolen logii-
kan ja arvomaailman. N&in kulttuuritoimijoita ei pidettéisi elitistising ja yrityspuolen
toimijoita sivistyméattdmind. Tama asenne on kuitenkin nykyisin jo vaistymassa. (Kir-
veennummi 2003, 33-34; Rosti 2004, 6,14-15.)

Kulttuuritapahtuma on perinteistd mainontaa alttiimpi monille ennalta-arvaamatto-
mille negatiivisille olosuhteille ja sisdisille seka ulkoisille riskeille. Maineenhallinta
on nykypaivana korostunut. Sponsoria tai artistia koskeviin skandaaleihin, jopa boi-
kotteihin tai ylipa4taan mediasuosion vaihteluihin voi olla vaikea varautua etukéateen.
Sosiaalisessa mediassa yrityksen tai festivaalin imago voi karsid véaérinkin perustein,
jatilannetta on haastavaa korjata jalkikateen. Kumppaneiden keskindinen avoimuus ja
arvojen tunteminen auttavat minimoimaan julkisuuden riskeja. Kriisitilanteissa toimi-
minen ja Kriisiviestinndn perusteet on syyta osata kummallakin puolella kumppa-
nuutta. Riskienhallintaan on kummankin kumppanin sitouduttava, ja se on otettava
huomioon kumppanuuden joka asteella seka solmittavassa sopimuksessa. Riskien
mahdollisuudet on kartoitettava etukéteen tapahtumatuotannon joka vaiheessa, ja va-
rauduttava niihin ennakkoon niin hyvin kuin mahdollista. Tapahtuman siséisen vies-
tinnén ja kumppanien valisen kommunikaation on oltava kunnossa olosuhteista riip-
pumatta. On myds syytd muistaa, ettda useimmiten kulttuuritapahtumalle yrityskump-
pani on merkittdvampi vaikutuksiltaan kuin tapahtuma yritykselle. (Alaja & Forssell
2004, 25; Valanko 2009, 170-172.)

Joihinkin riskeihin on vaikea silti varautua. Ulkopuoliset, hallitsemattomat riskit voi-
vat aiheuttaa suurta vahinkoa. Yhteiskunnalliset kriisit, kuten sota, lakko tai muut selk-
kaukset voivat muuttaa tapahtuman olemassaoloa merkittavasti. Yllattden tapahtumaa
tai sen toiminnalle merkittavaa alihankkijaa voi kohdata onnettomuus, tulipalo, mer-
Kittdva vesivahinko, séhko- tai tietoliikennekatkos suuressa laajuudessa. Hallitsemat-
tomiin luonnonilmidihin, kuten rajuilmaan, tulvaan tai maanjaristykseen, voi olla

myos vaikea varautua. (Valanko 2009, 172.)
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Tata opinndytetyota Kirjoittaessani huhtikuussa 2020 eldamme koronapandemian Kriit-
tisid hetkid, ja yhteiskunnat ovat pysahtyneet maailmanlaajuisesti. Kaikki yli 500 hen-
gen yleis6tilaisuudet ovat peruttu Suomen valtioneuvoston maarayksesta heinédkuun
loppuun asti. Hallitus linjaa loppukesaan sijoittuvien yleisdtapahtumien kohtalosta té-
méan hetken tiedon perusteella kesdkuun alussa. Kesan tapahtumat ja festivaalit ovat
eldneet koko kevaén suuressa epétietoisuudessa voiko niitd ylip4atadn toteuttaa. Uutta
ajankohtaa tapahtumalle my6hemmin tdn& vuonna on monen kohdalla mahdoton to-
teuttaa. Useat tapahtumatoimijat ovatkin ilmoittaneet siirtdvénsa tapahtuman ensi vuo-
deksi. (Rinta-Tassi & Vikman 2020.)

Taman suuruusluokan riskiin on jo mahdoton varautua kenenkaan tapahtumatoimijan
tai yrityskumppanin. Vauriot ja taloudelliset menetykset tulevat olemaan valtavat koko
tapahtumasektorille. Joillakin yleis6tapahtumilla on edessdén koronapandemian takia
suuria taloudellisia vaikeuksia tai jopa konkurssin uhka. Joka tapauksessa Kriisin vai-
kutukset heijastuvat pidemmalle ajanjaksolle kuin tdmén vuoden kesd. Myos festivaa-
lipaikkakuntien liike-elama ympéri Suomen karsivat tapahtumien peruuntumisista
miljoonatappiot. Suomen hallitus ei ole viel& linjannut miten se tukee tapahtumatoi-
mijoita. Tuesta on parhaillaan selvitys kdynnissa opetus- ja kulttuuriministeriéssa seka

tyo- ja elinkeinoministeriossa. (Rinta-Tassi & Vikman 2020.)

4.4 Luovien alojen hyddyntaminen yrityskumppanuuksissa

Yhteisty6ta kulttuuritoimijoiden ja yritysten vélilla voisi hyddyntdaa myds muulla ta-
voin kuin pelk&staan suoraan sponsorointiin, yrityskumppanuuksiin tai markkinointiin
liittyen. Luovilla aloilla on paljon potentiaalia annettavana liike-elamalle. Voisiko
kulttuurin alalla tydskentelevien luovuutta ja ideointikykyé kayttaa hyodyksi yritys-

maailmassa, ja yritysyhteistydssa?

Luovuus on alkuldhde kaikille innovaatioille, joita ilman yritys ja sen tarjoamat palve-
lut tai tuotteet eivat voi kehittyd paremmiksi. Innovaatioiden avulla tuottavuus kehittyy
parantaen nain kilpailukykya. Jospa yhteisty6 yritysten ja kulttuuritoimijoiden kesken
el rajoittuisikaan vain sponsoroinnin tai yrityskumppanuuden asteelle, vaan tarvitta-

essa ne antaisivat osaamistaan kummankin osapuolen ydintoiminnassa;
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tuotekehittelyssd, talouden hoitamisessa, markkinoinnissa ja vaikkapa asiakaspalve-
lussa. Teatteri tai orkesteri voisi olla osana yrityksen henkildstokoulutusta tai kulttuu-
riorganisaatiot voisivat saada ohjausta talousasioissa vierailevilta yritysjohtajilta. Sin-
foniaorkesterin johtamisesta voi yritys saada arvokasta tietotaitoa yhdessa tekemisesta
ja korkean laadun tavoittelusta. (Kirveennummi & Neuvonen 2003, 41-42; Rosti 2004,
7,25.)

Kulttuurin ja taiteen luomat elamykset seké alitajuntaiset signaalit voisivat olla mer-
kittdva apu yrityksen brandin tai imagon syventdmisesséd. NyKkyisin yritykset tarjoavat
asiakkaille elamyksié kuluttamisen lomassa esimerkiksi teemapuistoissa, teemakau-
poissa ja teemaravintoloissa. Tulevaisuudessa ravintola voisi myyda paasylippuja tar-
joamaansa kokonaisvaltaiseen ruokaeldmykseen. Nain asiakas ei maksaisi pelkastaan
tuotteesta tai palvelusta. Elamysympériston tuottamiseen tarvitaan markkinoinnin li-
séksi kulttuurin ja taiteen ammattilaisia. Voisiko kulttuuritapahtuma ja sité tukeva yri-
tys luoda yhteisen tapahtuman ja tilan, mista kummatkin osapuolet hyo6tyisivat? Ta-
pahtuman ohjelma ja yrityskumppanin tuotteet tai palvelut tai ajatusmaailma nivoutui-
sivat eldamykselliseksi kokonaisuudeksi, jossa asiakas ei edes vélttaméattd ensim-
maiseksi ajattele kaupallista yhteistyotd, vaan kokee sen luontevaksi symbioosiksi.
Mité jos pienimuotoisia musiikki- tai teatteriesityksia jarjestettéisiin vaikkapa vaate-
liikkeessa tai huonekaluliikkeessa? Tai tanssiesitys pizzeriassa? (Kirveennummi &
Neuvonen 2003, 46.)

Lewandovskan artikkelissa (2015) julkaisussa The Journal of Arts Management, Law,
and Society kdydaan lapi, miten yhteistyékumppanuus kulttuuritoimijoiden ja yritys-
ten valilla vaikuttaa kummankin organisaation luovuuteen ja oppimiskykyyn raken-
taen suhteita osakkaiden ja yhteis6jen valille. Tutkimustulokset osoittavat, ettd kump-
panuus auttaa rakentamaan tehokkaammin sisdisia ja ulkoisia suhteita kuin pelkka
sponsorointi. Yrityskumppanuus kulttuuritoimijoiden kanssa lisd4 luovuutta ja oppi-
miskykyd, esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden ollessa mukana kulttuuritapahtuman
luomisessa tai jarjestelyissd. Organisaation luovuus on l&htdisin organisaation sopeu-
tumiskyvysta ja ihmisten valisten vuorovaikutustaitojen korkeasta osaamisesta seka
esteettisten arvojen kunnioittamisesta. Luovan ajattelun sisaistanyt organisaatio kehit-
t&4 edelleen tyontekijéiden tunneperdisté sitoutuneisuutta ja harkittua improvisaatiota.

Myds jarkevé riskinotto kuuluu innovatiivisuuteen. Luovat organisaatiot ovat
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kiinnostuneita yhteistyokumppanuudesta, koska arvostavat luovaa yhteyttd, ja toi-
saalta kumppanuus taiteen ja kulttuurin kanssa kasvattaa organisaatiossa tata luovuu-
den potentiaalia. Henkil6kohtaisella tasolla yhteistyékumppanuus luo "laatikon ulko-
puolella” -ajattelua. Téllainen ajatusmalli luo epatotunnaista ongelmanratkaisukykyéa
ja tunnesitoutumista. Organisaation tasolla kumppanuus taas luo innovatiivisuutta ja
mukautuvaisuutta. Se my6s edesauttaa parantamaan kommunikaatiota ja tehostaa tii-
mityoskentelyd. Tamén perusteella kumppanuussuhteen kummankin osapuolen pitaisi
pyrkia brandin syventdmisen sijaan uusien ideoiden ja yhteistydtapojen luomiseen.
(Lewandovska 2015, 13.)

5 HAASTATTELUN TOTEUTTAMINEN FESTIVAALEILLE JA
YRITYKSILLE

5.1 Toimeksiantajan esittely

Tyoni toimeksiantaja on Pirkanmaan festivaalit ry (Pirfest), joka on pirkanmaalaisten
kulttuurifestivaalien verkosto. Verkostoon kuuluu 36 festivaalia 9 kunnan alueella.
Pirfest ry:n tavoitteena on parantaa jasenfestivaaliensa toimintaedellytyksia kédyttaen
apunaan koulutustilaisuuksia, kehityshankkeita, tutkimuksia ja asiantuntijoita. Kult-
tuuripalveluiden merkitystd tuodaan nakyvaksi elinkeinopalveluille sekd asukkaiden
hyvinvoinnin lahtékohdaksi. Pirfestissa tydskentelee toiminnanjohtaja ja osa-aikainen

tiedottaja. (Pirkanmaan festivaalit ry:n www-sivut, 2019.)

5.2 Haastattelut

Valitsin haastateltavaksi suuria kulttuurifestivaaleja, koska heilld on iso mééra spon-
soreita ja innovatiivisia yritysyhteistydon muotoja, joiden toteutus ja ldhtdkohta voisi-
vat hyodyttdd muitakin Pirfestin jasenfestivaaleja. Haastattelut kestivat keskimaarin
noin tunnin. Haastattelin kasvokkain kahta Pirfestin jasenfestivaalin edustajaa musii-
Kin ja teatterin alalta, ja yhta ulkopuolista musiikkifestivaalin edustajaa. Festivaali A

on suuri musiikkifestivaali, ja haastateltavana oli festivaalin kumppanivastaava.
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Festivaali B on suuri teatterifestivaali, ja haastateltavana oli festivaalin toiminnanjoh-
taja. Festivaali C on pitké&n historian omaava suuri musiikkifestivaali. Haastateltavana

oli festivaalin kumppanuuspaallikko.

Haastateltavista yrityksista kaksi on tukenut Pirfestin jasenfestivaaleja, ja yhdell& yri-
tykselld on enemmankin ollut yritysyhteisty6ta urheilun saralla kuin kulttuuritapahtu-
mien kanssa. Yritys 1 on keskisuuri panimoalan yritys, ja haastateltavana oli yrityksen
yhteisdmanageri. Yritys 2 on suomalainen energia-alan suuryritys, ja haastateltavana
oli yrityksen brand manager. Yritys 3 on keskisuuri tekstiilialan yritys, ja haastatelta-

vana oli yrityksen toimitusjohtaja.

Haastattelut tapahtuivat kasvokkain talvella 2020. Aénitin haastattelut puhelimeni &a-
ninauhurilla, tein Kirjallisia muistiinpanoja ja litteroin haastattelut jalkikateen. Litte-
roitua materiaalia kertyi 78 sivua. Opinnaytetydssani nostan esiin haastattelujen rele-

vanteimmat paakohdat tutkimusongelmaan néhden.

Haastattelussa kdyttaméani kysymysrunko oli sama seka tapahtumille ettd yrityksille.
Kysymykset ovat nahtévilla liitteend. Kysymysten tarkoituksena oli saada laaja-alai-
sempaa tietoa yrityskumppanuuksista. Haastattelun kulun mukaan saatoin tehda lisa-
kysymyksia tai muokata kysymyksia haastateltavalle sopivammaksi. Taman jalkeen
vield uudestaan poimin mahdollisten muutosten jélkeen yleiset aihekokonaisuudet ja
teemat, jotka liitin tdmén opinndytetyoni kontekstiin. Haastattelun tulokset julkaistaan
opinndytetydssani anonyymisti. Koska opinndytetyoni tarkoituksena on myds ohjeis-
taa Pirfestin jasenfestivaaleja kumppanuuksien etsimiseen, yllapitoon ja kehittami-
seen, olen tassd empiriaosuudessa poikkeuksellisesti avannut myds haastattelun tee-

moihin ja kysymyksiin sopivia teoreettisia ohjeita ja kdytantoja.

5.3 Kysely

Opinnaytetyoni alkuperdisen ajatuksen mukaan lahetin syksylla 2019 tutkimuskyselyn
yrityskumppanuuksista ja kulttuurisponsoroinnista Pirkanmaan Festivaalien hallinnoi-
malla Surveypal-kyselyalustalla séhkdpostitse kaikille Pirfestin 36 jasenelle ja heidan

yrityskumppaneilleen. Surveypal on yritys, joka rakentaa palautemalleja yritysten ja
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organisaatioiden tarpeisiin. Yrityksille ja jasenfestivaaleille oli erilaiset kyselylomak-
keet. Kysely lahetettiin jasenfestivaalien ja yrityskumppaneiden liséksi joillekin etu-
padssa pirkanmaalaisille yrityksille. Kyselypyynto lahetettiin 130 yritykselle yhteensa.

Kyselyn vastausprosentti jai lopulta liian alhaiseksi, joten sita ei voinutkaan kayttaa
luotettavana tutkimusmateriaalina opinnédytetydssani. Tutkimustuloksen kvantitatiivi-
nen osuus ei ollut nain tilastollisesti riittdvan merkittava. Kyselyn kaikki vastaukset
jaavat kuitenkin toimeksiantajani Pirfestin arkistoitavaksi Surveypal-alustan kautta.
Ainoastaan anonyymeja vastauksia niilta osin, kun ne ovat kyselyn avoimiin kysy-
myksiin omin sanoin vastattuja laadullisia kirjallisia vastauksia, pystyn hyddyntaméaan
haastattelun ja opinnaytety®ni tukena. Haastattelujen oli alun perin tarkoitus syventaa
tekemani kyselyn vastauksia sekd tuloksia, mutta koska tata kyselya ei voinutkaan
kayttad opinnéytetydssani kokonaisuudessaan, haastattelut nousivat tarkeimmaksi tut-

kimusmenetelmaksi.

6 HAASTATTELUT: YRITYSKUMPPANUUKSIEN SOLMIMINEN

6.1 Kumppanuuksista vastaavat

Haastatelluilla festivaaleilla oli jokaisella yrityskumppanuuksista paaasiallisesti vas-
taava tyontekija. Kumppanuuksista vastaavien haastateltujen tyontekijoiden koulutus-
tausta oli hyvin vaihteleva, yhdelld oli kulttuurituottajan koulutus, yhdella oli tydko-
kemusta hyvin monelta eri alalta ja yksi oli itse taiteenlajinsa koulutettu ammattilai-
nen. Naméa kolme haastateltua festivaalia ovat kokoluokaltaan isoja, joten erillinen
tyontekija tai tyotehtavien jaottelu on melkein valttamattomyys. Isompi kokoluokka
my0s mahdollistaa usean tydntekijan palkkaamisen. Monilla isoilla festivaaleilla on
my06s usean henkilon tiimi, joka vastaa yhdessa yrityskumppanuuksien hankinnasta,
tuotannoista ja kaytdnnon koordinaatiosta. Esimerkiksi toiminnanjohtajaa usein aut-
taakin markkinoinnista tai viestinnasta vastaava tyontekija, jos sellainen organisaa-
tiossa on. Usein yksin organisaatiossa toimiva toiminnanjohtaja vastaa muiden tehta-
viensd ohella yrityskumppanuuksista, jolloin aikaa ei ja& niin paljoa kumppanuuksien

hoidolle, kuin olisi tarvetta.
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Harvemmalla tapahtumalla on selkedsti vain yritysyhteistyhon, sponsorointiin tai
markkinointiin palkattu henkil® tai mahdollisuus kédyttaa ulkopuolista toimijaa apuna.
Varsinkin pienilld, aloittelevilla festivaaleilla on isona ongelmana ajan ja resurssien
puute. Tyontekijoita on vahan ja suurin osa yrityskumppanuuksien tai sponsoreiden
hankinnasta tehdaén vapaaehtois- ja talkootyond. Myoskaan kaikilla henkil6illa ei ole
valttamatta aikaisempaa kokemusta kumppanuuksien luomisesta. Aikaisemmat kon-
taktit ja suhteet auttavat merkittavasti kumppanuuksien solmimisen onnistumista.
Osalla tapahtumista ei yritysyhteistyosta vastaa kukaan, koska aikaa siihen ei ole tai

toiminta perustuu vapaaehtoistyohon.

Yritykset (ja heidan edustajansa) joita haastattelin, ovat hyvin erilaisia keskendan ko-
koluokaltaan ja ajatusmaailmaltaan. Yhdessa yrityksessa on yksi tydntekija, yhteiso-
manageri, joka keskitetysti vastaa yrityksen sponsoroinneista ja kumppanuuksista
markkinoinnin ja viestinnan ohella. Han on aloittanut osa-aikaisena, mutta on tydsken-
nellyt nyt vuoden kokoaikaisena. Toisen yrityksen kumppanuuksista vastaa brand ma-
nager, joka on pitkén linjan ammattilainen. Han on tydskennellyt melkein 20 vuotta
markkinointiviestinnan ja brandien parissa eri yhtidissa. Brand manager vastaa kon-
sernitason sponsoroinneista yhdessa kolmen hengen tiimin kanssa. Liiketoimintapuoli
voi myos tehda paikallisista kumppanuuksista paatoksia, joihin brand manager voi sa-
noa mielipiteensa. Yrityksessé on ollut suurten suomalaisten kumppanuuksien yhtey-
dessé paatoimisesti palkattuna kaksi henkilod, mutta ei endd. Kolmannen yrityksen
sponsoroinneista sekd kumppanuuksista vastaa toimitusjohtaja, joka on alun perin yh-
tend sijoittajana ostanut kyseisen yrityksen pari vuotta sitten. Toimitusjohtaja vastaa

yrityksessa kaikista markkinointiin liittyvista asioista.

Sponsoroinneista ja kumppanuuksista vastaa yleensd useassa yrityksessd markki-
nointi- tai viestintdosasto. Harvoilla yrityksilla on pelkastaan kumppanuuksiin keskit-
tynyttd tyontekijdd. Pienimmissa yrityksissd usein toimitusjohtaja tai omistaja tekee
paatokset keité tukea. Joskus myos yritysten myyntipaéllikot vastaavat kumppanuuk-
sista. Vélilla voi olla hankalaa tietdd, kenelle kumppanuuspyynnot kannattaa vélittaa.
Kannattaa kuitenkin aina yrittaa lahettaa viestid mahdolliselle oikealle henkil6lle en-

nemmin kuin yleiseen info-sdhkopostiosoitteeseen.
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Ulkopuolisen toimijan, esimerkiksi sponsoritoimistojen tai markkinointitoimistojen
kayttaminen yrityskumppanuuksien etsimiseen ja solmimiseen on Suomessa edelleen
suhteellisen véhdista varsinkin kulttuuritoimijoiden puolella. Sponsoritoimiston kayttd
vapauttaa kylla yrityksen tai tapahtumatoimijan resursseja keskittymaan omaan ydin-
toimintaansa, mutta ei valttamattd edista tiivista ajatusten vaihtoa ja ideointia varsi-
naisten kumppanien valilla. Usein myos ulkopuolisen toimijan kéyttd vahentéa itse
kumppanuuteen kaytetyn rahasumman maarda. Alla olevassa kuviossa 6 on koottu
sponsoritoimiston kéytostd koettuja hyotyjé ja haittoja Oechin (2002) tutkimuksen pe-

rusteella.

Sponsoritoimiston Sponsoritoimiston

kaytosta koetut hyodyt kaytosta koetut haitat

e Sopimusten Persoonattomuus

tekemiseen tietamys

e Ei vuoropuhelua
e S3dadstaa resursseja kohteen ja sponsorin
sponsoroinnin valilla
kohteelta e Kustannukset kasvavat,
e Soveltuu yleensa isojen raha pois yleensa
yritysten sponsoreille sponsoroinnista
e Tyollistaa toimijoita e Toimintatapaa ei koeta

e Kaytdssa uusin data omannakoiseksi

e Laaja tuntemusja
suhteet sopiviin
yrityksiin

Kuvio 6. Sponsoritoimiston kdytosta koetut hyddyt ja haitat. (Oesch 2002, 79-81)
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6.2 Kulttuuritapahtumien tuotteistaminen

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd liian usein l&hdetd&n kulttuuritoimijoiden puolelta liik-
keelle vain omista rahallisista tarpeista, eikd muisteta kumppanuuteen liittyvéa vastik-
keellisuutta. Pienten tapahtumien kannattaa l&hestyé yrityksia kysymalld, mité ne ha-
luaisivat ja mika niita hyodyttéisi eniten. Yrityksille ja heidan brandeilleen on tarjot-
tava siis jotain, mitd he tarvitsevat, ja ndin saatava heidat kiinnostumaan yhteistyosta.
Yritysten arvoista, toimintavoista tai vaikkapa siit4, mita heista puhutaan sosiaalisessa
mediassa, kannattaa ottaa selvdd ennen yhteydenottoa. Kumppanuusehdokkaita kan-
nattaa etsia useita etukdateen, jotta onnistumisprosentti olisi hyva. Tapahtumatoimijan
kannattaa myos miettid, minkalaisista tuotteista tai palveluista tapahtumakavijat voisi-
vat olla kiinnostuneita, ja tdmén kautta etsid mahdollisia kumppanuusehdokkaita.

(Eventmanagerblog www-sivut 2020.)

Kumppanuusetsinnoissa kannattaa olla ajoissa liikkeelld, esimerkiksi syksylld, koska
useat yritykset budjetoivat kumppanuuteen ja sponsorointiin kdytettavat osuudet tule-
valle vuodelle hyvissé ajoin. Harvemmin mahdollisille sponsorointikohteille on omaa
budjettia, vaan ne ovat yleensd mukana markkinoinnin kuluissa. Yrityksen taas taytyy
varautua solmiessaan kumppanuussopimuksia budjetoimaan viel& sopimuksessa sovi-
tun maéaran péélle lis&da pystydkseen hyddyntdmaan kumppanuuden maksimaalisesti

omalta osaltaan.

Valanko (2009) on luonut kulttuurikohteille avuksi tuotteistusprosessin yrityskump-
panuus- tai sponsorihankintoja varten. Tama prosessi esitetdan alla olevassa taulu-

kossa 2.
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Taulukko 2. Kulttuurikohteiden tuotteistusprosessi yrityksia varten (Valanko 2009,
191-194)

KULTTUURIKOHTEIDEN TUOTTEISTUSPROSESSI

Laadi tuotteistusprosessi sponsorihankintaa varten.

Tuotteistusprosessi ohjaa koko toimintaa.

Tuotteistusprosessi on viestinnan, markkinoinnin ja myynnin ydin.

Minkalaisia yrityskumppaneita tarvitset?

Mita haet, miksi, miten muodostaa toimiva kokonaisuus?

Mité voit tarjota vastasuoritteena?

Laadi strategia ja taktiikka arvoista ja tavoitteista sponsorimyynnissé.

Suunnittele etukateen myyntiargumentit ja tarjooma.

Tutustu etukateen yrityksen toimintaperiaatteisiin, toimialaan, arvoihin ja tarpeeseen.

Pyri kehittdmaén yhteistyosta pitkéaikaista ja vuorovaikutteista seka avointa ja luotta-

muksellista.

Yritysyhteistyon hinnoittelussa ensimmaiseksi ennen hinnan sopimista kaydaan lapi
yksityiskohtaisesti yhteistyon siséltd ja osapuolten tarpeet. Yhteistydkumppanuuden
arvo ei ole sama kuin sopimuksessa sovittu hinta. Kumppanuuden tuoman aineettoman
arvon tulee olla huomattavasti korkeampi kuin sopimushinta. Usein yrityksille kannat-
taa olla tarjolla valmiita eri hintaisia paketteja eri kumppanuustasoille. Pakettien sisal-
toa ja hintaa voidaan helposti muokata tilanteiden mukaan. Useat yritykset arvostavat,
jos heidan ei tarvitse kayttdd vahaista aikaansa pohtiakseen, mita yhteistydkumppa-
nuus voisi sisaltaa tai kustantaa. Toisaalta, jos yritys ei halua mink&anlaisia valmiita
kumppanuusmalleja, niistd voidaan tarvittaessa luopua. Hinnasta ja sopimuksen ar-
vosta voidaan ndin kdydé pitkékin keskusteluprosessi. Kulttuuritoimijan kannattaa olla
avoin yrityksen ideoille, ja aktiivisesti tarjota itse myds mallista poikkeavia ideoita.
(Eventmanagerblog www-sivut 2020; Niinikoski & Sibelius 2003, 176-177; Valanko
2009, 205.)

Tapahtuman on ymmarrettava yrityksen todelliset motiivit kumppanuudelle, jotta voi
sitouttaa kumppanin. Tapahtuman tulee arvioida, haluaako yritys esimerkiksi kasvat-

taa myyntid ja markkinaosuutta tai saavuttaa uuden asiakaskunnan. Vai onko yrityksen
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tavoitteena parantaa tuotteen brénditietoisuutta, luoda uusia markkinoita alueelle tai
luoda vastuullinen imago. Motivaationa voi olla myds kilpailijan blokkaaminen pois
tietyn tapahtuman sponsoroinnista tai kumppanuudesta. Hintatason tasapuolisuus on
myos tarkeda riippumatta mukaantulohetkesta. Eli ei ole hyva esimerkiksi myéhem-
paan mukaan tulleelle tapahtumasponsorille antaa isoa alennusta juuri ennen tapahtu-
maa. Talloin kohteen uskottavuus kumppanina karsii. (Eventmanagerblog www-sivut
2020; Niinikoski & Sibelius 2003, 176-177; Valanko 2009, 205.)

Tapahtumatoimijoiden on tarke&& miettid etuk&teen strategiassaan ja tuotteistusproses-
sissaan, minkalaisia yrityskumppanuuden tasoja on tarjoamassa ja miten niiden hin-
noittelu ja merkitys eroaa toisistaan. Yritykset ovat tarkkoja statuksestaan tapahtu-
massa, ja liiallinen kumppaneiden mééara voi myos karkottaa yrityksid, koska he koke-
vat, etteivat erotu tarpeeksi muista. Jaotteluk&ytantd on Kirjavaa, ja se on sidoksissa
tapahtuman luonteeseen ja suuruuteen, sekd myo6s osaksi kumppaneiden toivomuksiin.
Yritykselle tarjotun tason on autettava yrityksen tuotteiden tai palveluiden myyntia
tapahtumassa seka kumppanuuden solmimista ylipaataan. Alla olevassa kuviossa 7 on
esimerkkind kuvitteellisen tapahtuman kumppanuuksien jaotteluesimerkki Valangon
(2009) mukaan.

NIMIKUMPPANI (1 kpl)
Paakumppani (1 kpl)
Sivukumppani (7kpl)

Virallinen toimittaja (3 kpl)
Yhteistyokumppani (19 kpl)
Mediayhteistybkumppani (7 kpl)
Organisaation yhteistyokumppani (6 kpl+)
Kunniavieras (44 kpl+)

Tukija (160 kpl+)

Lahjoittaja (78 kpl+)

Kuvio 7. Kulttuurikohteiden yhteistydkumppanuuden jaotteluesimerkki kuvitteelli-
sessa tapahtumassa (Valanko 2009, 206)

Yritys 2:n brand manager kertoi haastattelussa, etta yritys on talla hetkella pohti-

massa, onko sen pakko ollenkaan sponsoroida tai olla mukana kumppanuuksissa.
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Saako yritys kumppanuuksista vastinetta enemman kuin tavallisesta mainonnasta tai
jostain muusta markkinointitavasta? Mista he saavat eniten hyotya? Yrityksen mielesta
sosiaalinen media on tappanut sponsoroinnin tarpeen. Tdman suuryrityksen sponso-
roinnissa ja kumppanuuksissa on ollut ajatuksena, etté yrityksen brandi viedaan sinne,
missé ihmiset ovat jo valmiiksi hyvalla mielella, jolloin he assosioivat yrityksen hy-
vaan fiilikseen ja kertovat siitd eteenpdin muille. Yritys saa samankaltaisen tunteen
aikaiseksi talla hetkelld omien somekanaviensa kautta paljon edullisemmin Kkuin
kumppanuuksissa. Toiminnallisissa kumppanuuksissa on aina myads riski epaonnistua.
Sama idea on yrityksen toteuttamana toiminut taysin eri tavoin kahdessa eri paikassa
ja maassa. Toisessa maassa se oli suurmenestys, ja toisessa taas nakyvyytta ei saatu
panostuksesta huolimatta. Laittamalla mainoksen lehteen yritys voi olla varma naky-
vyyden suuruudesta. Brand manager kuitenkin korostaa, ettd kumppanuuksista luopu-
misen pohdinta on télla hetkell& yrityksen sisall4 tapahtuvaa, ja vield ilman tutkittua
tietoa.

6.3 Yhteydenotto yrityksiin

Festivaalit ja yritykset antoivat haastattelussa kdytannén vinkkejd, mita muistaa, kun
ottaa yhteytta yrityksiin mahdollisen kumppanuuden merkeissa. Kaikki haastatellut
festivaalit ovat alallaan isoja toimijoita, ja heihin myds ottaa kdytanndsta poiketen yri-
tykset oma-aloitteisesti yhteyttd. Suurimmaksi osaksi muut pienemmat festivaalit kui-

tenkin itse oma-aloitteisesti kontaktoivat yrityksia mahdollisista kumppanuuksista.

Haastatteluissa k&vi ilmi my0s, ettd olemassa olevien tapahtumakumppaneiden kilpai-
levat yritykset saattavat ottaa itse yhteyttd huomatessaan positiivisen ja tuottoisan na-
kyvyyden, mutta festivaalit kieltdytyvat jarjestden naistd. Samaan aikaan ei voi olla
kilpailevia yrityksid kumppaneina samassa tapahtumassa. Toisaalta kulttuuritoimijat
voivat pyytéé joukolla kumppanikseen yritystd, jonka ovat ndhneet menestyksekkaasti

toimivan toisessa tapahtumassa.

Yhteydenoton voi tehdd soittamalla tai sahkopostilla tai kummallakin, mutta kannattaa
ottaa yhteytta tarpeeksi korkealle organisaatiossa, jotta kyseinen henkil® oikeasti voi

paattdd sponsoroinnista ja kumppanuuksista. Esimerkiksi Yritys 1 haluaa



37

yhteydenotot vain sahkopostilla, koska vastaa niin moniin puheluihin péivéssa, etta
saattaa unohtaa asian, jos siité ei ole l&hetetty sahkOpostia. Erittdin tarked on ottaa
yhteyttd tarpeeksi ajoissa. Useat yritykset haluaisivat tehda sponsoribudjetin koko
vuodelle etukéteen. Usein kumppanuuksiin kéytetyt rahat ovat samassa budjetissa

markkinointikulujen kanssa.

Puhelussa tai sdahkopostissa on syyta selkedésti kertoa yritykselle aluksi mika festivaali
on kyseessd, festivaalin sisalto ja koska se tapahtuu. Sahkopostiin on hyva laittaa linkki
tapahtuman verkkosivuille tai muualle, mista 16ytyy tarkempaa informaatiota. Palave-
rissa, jos sellaiseen péasee, on hyvé olla mukana pienessd koossa oleva tietopaketti
festivaalista. Festivaali B:lla on kaytdssa A4-kokoinen tiivistetty info, mita yrityksen
edustajat ovat pitaneet hyddyllisend. Infossa voi mainita, miké on festivaalin ydinsi-
séltd, milloin se on, minka kokoinen tapahtuma on ja paljonko se keréa yleisoa. Vi-
deomateriaali, after movie, tapahtumasta on hyva, sellainen missa esiintyjien lisaksi
nakyy kumppaneiden esittelypisteitd ja minkélaisia elamyksia he tuottavat kavijoille.
Esittelypaketti voi olla myos Power Point -muodossa, kunhan se on selkeé ja informa-
tilvinen. Kavijoistd, ja juuri kumppanille sopivista kavijoistd, kannattaa yritykselle
kertoa tilastotietoja, jos niitd vain on saatavilla. Tai olisi osattava kertoa edes arvio,
mista kévijat tulevat, mika heidan ikaryhmansa on ja mihin he haluavat kdyttaa tapah-
tumassa rahaa. Jos kulttuuritoimija lupaa yrityskumppanille nédkyvyytté sosiaalisessa
mediassa, sen pitaa olla aktiivisesti kéytdssd, omata seuraajia jo valmiiksi ja aidosti
hyOdyttaa yritystd. Myos tapahtuman arvot voidaan aukaista kirjallisesti. Tarkedd on
olla rehellinen ja aidosti edustaa omaa tapahtumaa, mutta samalla myds rohkea ja in-

novatiivinen.

Kirjallinen tai sahkodinen materiaali on syyta olla visuaalisesti miellyttdvd, ammatti-
mainen, suunniteltu hyvin ja jos vain mahdollista, jo etukéateen ra&téloity halutun
kumppanin mieltymysten mukaan. Alla olevassa taulukossa 3 esitelty myds Valangon
(2009) vinkkeja kulttuurikohteille, mité ottaa huomioon lahestyesséén yrityksia kump-

panuuksien myynnillisissd merkeissa.



38

Taulukko 3. Kulttuurikohteiden myynti yrityskumppaneille (Valanko 2009, 218-221)

| KULTTUURIKOHTEIDEN MYYNTI YRITYSKUMPPANEILLE |

Tee lista mahdollisista yrityksista kumppaneiksi.

Soita jokaiselle, esittele lyhyesti kohteesi.

Arvioi puhelussa kiinnostus, oikea yhteyshenkil6 ja varmista yhteystiedot.

Sovi palaveri.

Lahetd tietoa sahkopostilla toiminnasta ja mahdollisuuksista mahdollisimman pian.

Ennen palaveria lahetd saatekirje eli lyhyt yhteenveto kohteesta, ei viel& hintaa.

Lahet& puhelun jélkeen lisatietona sahkopostitse myyntiargumentit seka hyddynta-

misideoita ja —konsepteja eriteltyind pdf-muodossa.

Kéy nama lapi palaverissa.

I Kerro hinta mahdollisimman lopussa. I

Joissain tapauksissa yrityskumppanuuksien méaré ei korvaa laatua, ja tapahtumatoi-

mijan on muistettava, etta pienempiinkin kumppanuuksiin on kaytettava paljonkin fes-
tivaalityontekijoiden aikaa. Jos mahdollista, esimerkiksi Festivaali C:n mielestd on
parempi keskittyd jokuseen isoon kumppanuuteen kuin kerata paljon pienempid kump-
panuuksia. Tdma tietenkaan ei kaikille tapahtumille ole mahdollista. Kannattaa my6s
harkita, onko kaikki tuotteisiin tai palveluihin perustuva kumppanuus jarkevaa, tarvit-
seeko festivaali juuri naita vaihtokaupassa ja saako festivaali niistd aidosti hyotya ta-
pahtumalleen. Jos vaihtokaupassa festivaali vaikkapa antaa paésylippuja vastineeksi
jostain palvelusta, paésylippujen ja palveluiden taytyy olla samanarvoisia, ettei festi-

vaali jaa itse tappiolle kumppanuudessa.

Festivaali A on tarkka, ettd kumppanit sopivat heidan omaan vahvaan itse rakennet-
tuun bréndiinsg, ja ndin eivét suostu kaikkiin ehdotettuihin kumppanuuksiin. Festivaali
on tarkka tapahtumassa myytavien tuotteiden laadusta asiakkaidensa ollessa koko ajan
yhé valveutuneempia. Tuotteiden pitdd myds tuottaa uusia elamyksia. Poliittisia toi-

mijoita festivaali ei ota ollenkaan tapahtumaansa monista yhteydenotoista huolimatta.

Festivaali B rohkaisee pienempié toimijoita ottamaan yhteytta erilaisiin yrityksiin,

koska jotkut niista hakevat juuri marginaalissa olevia taidetapahtumia, “pienid
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helmid”, jotka ovat pienuudestaan huolimatta laadukkaita. Yrityksen omistajan tai joh-
tajan henkilokohtainen viehtymys johonkin marginaalitapahtumaan voi edesauttaa

kumppanuussopimuksen saamista.

Kesalla tapahtuva Festivaali C kertoi, kuinka he saattavat talvella ja kevéalla neuvo-
tella yrityksen kanssa epdonnistuen, ja tdman jalkeen pyytaa yritysté festivaaliin vie-
raaksi. Seuraavana syksyna he palaavat uudestaan neuvottelupdytaan, ja silloin voi so-
pimus onnistua, koska yritys on voinut miettid valmiiksi omaa ideaansa, kampanjaansa

tai konseptiaan.

Festivaali C:n kumppanuuspéallikkd muistuttaa myds: ”Vanhojen kumppaneiden
kanssa on oltava innovatiivinen. Koko organisaation tiimi kannattaa osallistaa kump-
panuuksien tekemiseen. Sponsoreita kannattaa etsid etupééssa yleisolle, ei tapahtu-
malle. Logot kannattaa unohtaa, ja sen sijaan myyda tunnetta, kohtaamisia ja ihmisia.
Tapahtuman arvot pitdd kantaa ylpedsti. Vanhoista kumppaneista kannattaa pitaa
kiinni ja ideoida heille lisdd yhteistyon muotoja.” (Tapahtumatoimijoiden koulutusti-

laisuus 2019.)

Yritys 1 muistuttaa tapahtumakumppaneita, etta jos tarjoaa nakyvyytta yritykselle, sen
on oltava toteutettavissa oikeasti ja siitd on syyta kertoa selkeésti neuvotteluvaiheessa.
Kannattaa kertoa, paljonko vaikka seuraajia festivaalilla on Facebookissa tai In-

stagramissa, ja kuinka aktiivista toimintaa siell& on.

Yritys 2 suunnittelee ottavansa verkkosivuilleen sponsorointi- tai kumppanuuspyyn-
toihin lomakkeen kayttoon. Tamaé selkeyttdisi pyyntdjen hahmottamista ja niihin vas-
taamista. Nyt pyyntoja tulee organisaatiossa usealle eri henkil6lle, ja tydaikaa kuluu
selvittdessd, kuka vastaa kenelle ja miten. Lomake olisi myo6s sen verran tarkka, etta

siind pyytdja jo joutuisi kertomaan yrityksen saamista hyddyisté ja hintatasosta.

Yritys 3 toivoo, ettd kumppanuuksia tarjoava Kkulttuuritoimija miettisi etukateen,
missa mahdolliset kumppanit kohtaavat, mitkd ovat yhteisia intressejd, ja mita tarjot-
tavaa festivaalilla on yrityksen asiakaskunnalle, ja kertoisi heti yhteydenoton alussa

taman.
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Lopuksi onnistuneiden neuvottelujen jalkeen solmitaan sopimus yhteistybkumppanei-
den valille. Sopimukset kulttuuritapahtumien ja yritysten vélilla tehd&an péaséaantoi-
sesti kirjallisesti, véhemman suullisesti. Juridista apua on syyta kayttaa sopimusvai-
heessa. Tapahtumat neuvottelevat yritysten kanssa yhteistyomallit ja hinnat pa&osin
tapauskohtaisesti tai yritykset kayttavat valmiiksi mietittyja yhteistydmalleja ja hintoja
sopimuksen pohjana. Sopimuksen yksityiskohdat on kéaytéva tarkasti lapi niin ettd
kumpikin osapuoli on tietoinen, mihin on lupautunut. Kummankaan ei kannata luvata
sellaista, mité ei ole oikeasti mahdollisuutta toteuttaa. Myds on huomioitava, etté so-
pimus on laadittava kummankin osapuolen ndkokulmasta. Neuvotteluissa ja sopimuk-
sessa kannattaa sopia, jos mahdollista, yhdesté ja samasta yhteyshenkil6sta puolin ja
toisin, jotka ovat perehtyneet kumppanuuteen, ja joilla on valtuudet tehdéd nopeastikin
paatoksia. Yhteyshenkilon tuntiessa toisen osapuolen toimintatavat ja ajatukset yhteis-
ty6 on paljon sujuvampaa. (Allen & Bowdin 2011, 474-475; Valanko 2009, 173, 295.)

Alla olevaan taulukkoon 4 olen yhdistanyt Alaja & Forssellin (2004), Niinikoski &
Sibeliuksen (2003) ja Valangon (2009) ajatuksia sopimukseen mahdollisesti sisélly-

tettavista kohdista.
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Taulukko 4. Sopimuksen sisélté yhteistyokumppaneiden valillad (Alaja & Fors-
sell 2004, 109; Niinikoski & Sibelius 2003, 178-179; Valanko 2009, 295-298)

SOPIMUKSEN SISALTO YHTEISTYOKUMPPANEIDEN VALILLA

SOPIMUS TEHDAAN AINA KIRJALLISENA
SOPIMUKSEN ALLEKIRJOITTAA KUMPIKIN OSAPUOLI!

Sopijaosapuolet

Sopimuksen voimassaoloaika ja irtisanomisehdot

Sopimuksen tarkoitus / Yhteistyon kuvaus / Kohde

Tiedotusyhteisty6 / Markkinointi

Yrityksen saamat vastineet, oikeudet, mainostila, paasyliput, VIP-palvelut, tuottei-

den myynti

Rajoitukset

Yritykselle aiheutuva yhteistydkorvaus ja maksuaikataulu

I Eettiset sanktiot

Erimielisyyksien ratkominen / Sopimusrikkomukset

Maininnat lisakustannuksista aiheuttavista kustannuksista

Muut yhteistydkumppanit

Mahdollinen salassapitoehto

Molempien osapuolten vastuuhenkil6t

Sopimuskappaleita koskeva maininta

Paivays ja allekirjoitukset

6.4 Valinta kulttuurin ja urheilun tukemisen valilla

Haastateltavilta kysyttiin, miksi heidan mielestddn osa yrityksista on kiinnostuneita

tukemaan kulttuuria ja miksi osa taas ei?

Festivaali A arvelee, ettd monessa yrityksessa voi olla vanhemman ik&polven péattajia
markkinoinnissa, joille mainos sanomalehdessa tai jadkiekkokaukalon laidalla on tae

suuresta nakyvyydestd, eikd koeta (uudempia) kulttuuritapahtumia mielekkaiksi
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kumppaneiksi. Valinta kulttuurin ja urheilun tukemisen vélill& on usein tapaus- ja hen-
kilokohtaista.

Festivaali B:n mielesté valinta kulttuurin ja urheilun valilla voi olla paljon kiinni yri-
tysten pééattavien tahojen omista mieltymyksistg, siitd, kohdistuuko heidan ’rakkau-
tensa” kumpaan enemmaén. Valintaan vaikuttaa myos yhteensopivuus samankaltaisen
arvomaailman kanssa. Useat yritykset tukevat seké kulttuuria ettd urheilua. Kulttuurin
asema houkuttelevana kumppanina on parantunut viime vuosina. Urheilumaailma on
saanut kolhuja, kun taas kulttuuripuoli koetaan nykyisessi raa’assa ja kovassa maail-
massa inhimillisend ja terveyttd sek& hyvinvointia tuovana. Urheilun hyvé puoli on,
ettd sen avulla yritys tavoittaa usein paljon enemmaén ihmisia kuin kulttuuritapahtu-

mien kautta.

Festivaali C:n mielestd tietyille tahoille sponsoroinnilla on edelleen mesenaattiuden
leima, jolloin sponsoriraha nahdaén lahjoitettuna rahana ilman vastavuoroista odo-
tusta, kun taas nykypdivan yritysyhteistyd on aina vastikkeellista. Urheilun tukemi-
sessa on yrityksilla pidemmat perinteet, ja se koetaan suoraviivaisempana toimintana.
Toki urheilussa on vallalla edelleen vanhakantainen logovetoinen tukeminen esimer-
kiksi urheiluareenoiden ja kilpailupaikkojen laidoilla, urheilijoiden vaatteissa tai va-
rusteissa. Kulttuurin puolella vielékin hiukan varotaan sponsorointia tai kumppanuuk-
sia, koska pel&téan, ettd ne vaikuttavat taiteelliseen siséltoon. Urheilun puolella spon-
sorointi on enemmankin valttdméatonta rahoitusta ja osa toimintaa, eika silla ole mitaan
vaikutusta urheilun siséltédn. Toimitusjohtajan, markkinointitiimin tai yritysjohdon
henkilokohtaiset mieltymykset voivat vaikuttaa, kallistuuko yritys enemman kumppa-

nuuteen urheilun vai kulttuurin parissa.

Yritys 1 tukee tasapuolisesti sekd kulttuuria ettd urheilua. Tdma on yritykselta tietoi-
nen paatos ja on yrityksen arvojen mukaista. Urheilun puolelta yritys haluaa tukea etu-

paéssa naisurheilua johtuen sen vahaisesta tukemisesta ylipaataan.

Yritys 2:n mielestd useat yritykset valitsevat urheilun tai kulttuurin heille sopivan
kohderyhmén perusteella. Kulttuuri koetaan usein koulutetumpien, ja ehk& véhan iak-
k&ampien henkildiden kohteena. Urheilussa voi olla vaikea péasté esiin useiden spon-

soreiden logoviidakossa. Kulttuurin puolella voi saada pienemmall& rahalla enemmén
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nakyvyyttd, mutta urheilun kiinnostavuus ja yleisoméaarat ovat todella paljon suurem-
mat kuin kulttuurin. Yritys 2 on kiinnostunut kulttuuritoimijoiden kanssa toiminnalli-
sesta ja osallistavasta yhteistyostd, ei perinteisesta logonakyvyydestd. Yritys haluaa,
ettd kumppanuus hyodyttad heidan itsensa ja festivaalin lisaksi kévijoitd tuottamalla
heille hyvan mielen. Yrityksell& on ollut tapahtumissa esimerkiksi kierratysté seka la-
tauspisteitd sahkoautoille ja puhelimille. Yritykselld on tall& hetkelld kumppanuuksia

enemman kulttuurikohteiden kanssa kuin urheilun.

Yritys 3:n mielestd urheilun sponsorointihistoria on pidempi kuin kulttuurin, ja siksi
esimerkiksi urheilujoukkueet ndhd&éan luontevana kumppanina. Urheilussa on myds
nakyvyys helpommin saatavilla. Yritys kokee, ettd kulttuuritoimijat haluavat mielel-
l&4&n, ettd heilla olisi yrityskumppaneita, mutta vastikkeellisuus saattaa olla heikompaa
eik& osata hyddyntad, miten yritys saisi kumppanuudessa nakyvyytta. Yritykselld on
ollut pari mainosta urheiluvaatteissa, ja juurikin on solmittu kumppanuus paikallisen
lukion 100-vuotisjuhlien ndytelmén paasponsorina. Yritys halusi tukea paikallista
kulttuuria ja yhteisod. Urheilun puolelta yritykselle tulee sponsorikyselyja usein, mutta

lukio oli ensimmainen kulttuurin puolelta, joka on ottanut yhteytta.

6.5 Henkilokohtaiset mieltymykset yritysten kumppanuuspaatoksisséa

Haastateltavilta festivaaleilta kysyttiin, vaikuttaako sponsoroitavista kohteista paatta-

van henkil6kohtaiset mieltymykset vai onko kohteet yrityksen strategiassa valmiina?

Festivaali A on huomannut valilla haasteellisena sen, ettd kumppanuuksista paattavan
henkilokohtainen mielipide vaikuttaa valinnan suhteen yli brandin, eli paattavan oma

mielipide menee ohi yrityksen brandille olevan mahdollisen oikean ratkaisun.

Festivaali 2 yritt44 aina ottaa kumppanuuksia solmiessa yhteyttd mahdollisimman
yl6s johtoportaaseen, siihen henkiloon, joka oikeasti voi p&attaa asioista. Vaikka isom-
malla yritykselld kumppanuudet mééritelldan usein valmiiksi strategiassa, korkeampi
johtoporras voi innostuessaan paattdd kumppanuuksista jopa omaa strategiaansa vas-

taan.
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Festivaali 3:n kohdalla ei ole huomattu henkil6kohtaisten mieltymysten vaikuttavan
niin voimakkaasti kumppanuuksien solmimisessa. Festivaali 3 kokee tulevansa vali-
tuksi kumppaniksi enemmankin markkinointitoimenpiteend, tai kdvijakuntansa sopi-
vuuden kautta yrityksen markkinoinnin tai myynnin kohderyhmaksi. Yrityksen kump-
panuuksista vastaavan henkilon mieltymykset voivat kyllakin auttaa paasemaan yri-
tykseen tapaamaan ja neuvottelemaan yhteistyosta. Festivaali 3 on jo niin tunnettu ja

suosittu tapahtuma, ettd se on itsessaan kiinnostava yritysten silmissé.

Yritys 1:ssé kaikki sponsori- ja kumppanuuspyynnét ohjataan yhteisomanagerille, ja
han pééséantoisesti yksin paattdd kumppanuuksista. Yritys tukee laaja-alaisesti eri
kulttuurin osa-alueita, pienia ja isoja tapahtumia. Yritys kieltdytyy aika harvoin kult-
tuurin alan sponsoripyynndista. Silloinkin merkittavin syy Kieltaytymiseen on pyyn-
non saapuminen liian 1&helld tapahtumaa, tai tapahtuman liian kaukainen sijainti. Yh-
teisdbmanageri on suuri kulttuurin ystava, ja on vieraillut monissa paikallisissa tapah-
tumissa vuosien ajan. Tukeminen ja kumppanuus tapahtuu pééosin tuotesponsoroin-
tina, esimerkiksi oluen toimittamiseen esiintyjien pukuhuoneeseen tai lounge-tilaan.

Harvemmin yritykselld on tapahtumassa varsinaisesti myyntipisteita.

Yritys 2 ei ole madritellyt strategiassaan kumppanuuksien sisaltéa kulttuuritapahtu-
mien kanssa, vaan kumppanuuksista neuvotellaan tilanteen ja mielenkiinnon mukaan.
Valintoihin voivat vaikuttaa myds ylemman johdon henkilokohtaiset kiinnostuksen
kohteet, mutta yrityksen brand manager ja muut tiimissé paattavat kumppanuuksien

kohteista paaosin.

Yritys 3:1la on sponsorointi ja kumppanuudet linjassa yrityksen strategian kanssa. Sen
tarkein asia on kotimainen valmistus, jolloin yritys tukee ainoastaan taysin kotimaisia
tapahtumia ja tuotantoja. Esimerkkind toimitusjohtaja mainitsee kotimaisten elokuvien

festivaalin, joka olisi yrityksen strategian mukainen.

6.6 Kulttuurin ja liike-elaméan mahdolliset erilaiset kaytdnnot ja lahtokohdat

Haastateltavilta kysyttiin, vaikeuttaako kulttuurin ja liike-elamén mahdolliset erilaiset

kaytannot ja lahtokohdat sponsorineuvotteluja? Loytyyko yhteista kielta?
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Festivaali A on huomannut, etté joskus kumppanuusneuvotteluissa kulttuuripuoli voi
aiheuttaa rennolla vaatetuksellaan tai olemuksellaan ihmetysta tai jopa ylenkatsetta
tietyissé liike-eldman piireissd. Erilainen olemus ei vélttdmatta ole kulttuuritoimijan
puolelta neuvottelukumppanin véheksymistd, vaan halua edustaa tapahtumaa ja itse-
aan juuri sellaisena kuin se rehellisesti on, esittdméttd muuta kuin on. Monet kumppa-

nit haluavatkin yhteistydssa juuri tata erilaisuutta.

Festivaali B:1la on useita hyvin pitkaikaisia yrityskumppanuuksia, ja kumppanuuk-
sien valinen suhde on monen kanssa muotoutunut ystavyyden kaltaiseksi. Monet yri-
tyskumppanuudet ovat seuranneet festivaalia lapi hyvien ja huonojen vuosien. Tallgin
kumppaneiden on helppoa sopia asioista. Nykyisin festivaalit tai yleensa kulttuuritoi-
mijat eivat parjad enda pelkastadn alati kiristyvan julkisen rahoituksen avulla, vaan
ovat pakotettuja miettimadn muitakin rahoituskanavia itselleen. Liike-elamaa ei pideté
kulttuuripuolella endé ”pahana peikkona”. Julkinen rahoituspuolikin toivoo kulttuuri-

tapahtumien hankkivan yrityskumppanuuksia.

Festivaali C on harvemmin tormannyt kumppanuusneuvotteluja vaikeuttaviin erilai-
sin kéytantoihin, mutta joskus saattaa neuvottelukumppani ehdottaa jotain toimia esi-
merkiksi esiintyjén tai taiteilijan esityksen sisaltoon. Tahan ei tietenkaan festivaali voi
suostua, koska festivaalilla ei ole oikeutta eik& halua kaupallistaa artistin bréndia. Fes-
tivaali ostaa artistin tapahtumaansa ja myy paasylippuja, mutta itse artisti ei ole myyn-
tituote yrityskumppaneille. Festivaali C kuitenkin arvioi, etté jos on jotain neuvotteluja
vaikeuttavia ennakkoluuloja, niin ne ovat enemman kulttuuritoimijoiden puolella. Ne
voivat nayttaytya varovaisuutena ja nihkeytena brandin tuomisessa esiin. Sita pidetaan
joskus epéhienona ja ankeana. Kuitenkin tapahtumat ovat riippuvaisia nykyaan kump-
panuuksista ja brandien tuomisesta tapahtumassa esiin. Tapahtuman pité4 itse ohjata
brandid halutun kaltaiseksi kayttamaélla visuaalisia ohjeistuksia. Niilla voidaan saada
esimerkiksi baarit ja promopisteet sopimaan tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen tai
voidaan tuoda julki kaikkia koskettavat turvallisuussaadokset. Tietenk&én yrityksen
bréndid ei voida vaatia muuttumaan kuin vain tiettyyn rajaan asti. Tyylillisiin asioihin
ja kokonaisuuteen voidaan jonkin verran vaikuttaa, mutta itse yritysten logoihin tai

tunnettuun varimaailmaan ei tietenk&n voida puuttua.
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Yritys 1 ei ole kokenut hankaluuksia tai ongelmia liike-elaman ja kulttuuritoimijoiden
valisissé toimintatavoissa. Monet isommat tapahtumat ovat toimineet monta vuotta, ja
heidén kanssaan yhteisty0 on erittdin ammattimaista ja sujuvaa. Yhteisomanagerilla ei
heidan kanssaan kulu liikaa aikaa sahkopostien vaihtamiseen edes takaisin. Toki yri-
tyksessa 10ytyy ymmarrystd myds talkoovoimin tai sivutoimisesti toimiviin kulttuuri-
tapahtumiin, jotka eivat pysty toimimaan yhtd tehokkaasti kuin isommat tapahtumat.

Yritys 2:n mielestd ei ole olemassa isoja eroja liike-elamén tai kulttuuritoimijoiden
valilla. Brand manager ymmartad myos vastapuolta, jonka mielestd yritys voi ehdo-
tuksillaan liikaa puuttua taiteelliseen siséltdon. Kumppanuuden ja kompromissien 10y-

tdminen on tarkeda toimivalle yhteistyélle.

Yritys 3:lla on ollut niin vdhan kumppanuuksia kulttuuritoimijoiden kanssa, ettei
pysty vertaamaan kaytant6ja. Urheilun puolella toiminta on tuotteistetumpaa, ja tavat

ovat usein lahempéna liike-elaméaa.

6.7 Yritysten odotukset kumppanuudelta

Haastateltavilta kysyttiin, mitd yritykset odottavat seka toivovat kumppanuuksilta

kulttuurifestivaalien kanssa?

Festivaali A:n mukaan nékyvyyden, brandin syventdmisen ja asiakasmaarien kasvun
lisaksi yritykset toivovat kumppanuuksilta helpompaa kulmaa l&ahestyd vaikeammin
saavutettavia kohderyhmid, esimerkiksi nuoria. Festivaalilla olevalle yrityksen stén-
dille on helpompi ja nopeampi saada isompi mééra kiinnostuneita kuin esimerkiksi
kauppakeskuksessa. Samalla yritys voi keréta asiakasrekisteria tai markkinointirekis-

teria.

Festivaali B:n olemassa olevat kumppanuudet ovat arvostaneet festivaalin vahvaa ja
hyvaa sisaltod, joka houkuttelee samalla kévijoitd. Kumppanuuksille on myos tarkeéa
sopiva kohderyhmé, jolloin markkinointitoimet kohdistuvat oikein. Toki festivaali itse

haluaa laajentaa tarjontaansa kiinnostamaan monia eri ik&ryhmia.
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Yritykset odottavat kumppanuuksilta Festivaali C:n mukaan vetoapua markkinoin-
tiinsa, olipa se sitten tuote, brandin rakennus, mielikuvien muuttaminen tai tuotelan-
seeraus. Usein odotetaan myo6s konkreettisia myynteja yrityksen joltain tuotteelta ta-
pahtumassa. Joskus kuitenkin yritys haluaa olla mukana suositussa tapahtumassa,
vaikka kohdeyleiso ja brandi eivét sovi juuri lainkaan yhteen. Festivaali itse odottaa
kumppanuusyrityksiltad kykya uusiutua ja olla kiinni trendeissa. Yrityksen on oltava
halukas oikeasti tekeméén innovatiivisia ja laadukkaita asioita, joka taas voi tarkoittaa

esimerkiksi yrityksen panostusta rahallisesti viestintdtoimiston palveluihin.

Yritys 1 haluaa kumppanuuksilta etupddssa nékyvyytta, ja tasta sovitaan aina kump-
panin kanssa erikseen. Nakyvyys voi olla esimerkiksi logo esitteessd, nettisivuilla, so-
siaalisessa mediassa tai elokuvan lopputeksteissd. Koska asioista on sovittu etukateen,
nakyvyys on ollut sitd, mité yritys on odottanutkin. Yrityksell& on kokoonsa nahden
keskimaaréistd suurempi markkinointibudjetti. Yritys on alusta ldhtien ymmaértanyt,

ettd sponsori- ja kumppanuusnakyvyys on tarked osa markkinointia.

Yritys 2:lla on kumppanuuksissa tarkedad toiminnallisuus ja nédkyvyyden saaminen.
Nakyvyys ei ole yrityksen mielesta pelkk&& logondkyvyyttd, vaan tarkoittaa vaikka
postauksia sosiaalisessa mediassa tai muussa mediassa, jossa avataan yhteistyon ideaa
ja hyotyja. Yrityksella on ollut joskus huonoja kokemuksia, ettd kumppanuudessa ei
olla pidetty kiinni sovitusta, ja ettd tapahtumassa paikan péalla ei yritys olekaan voinut
tehdd niitd asioita, joita on etukateen luvattu. Yritys 2:n mielesta taas kulttuuritoimijat

odottavat saavansa kumppanuuksilta rahaa, kévijamaaran nostamista ja nakyvyytta.

Yritys 3:lla on nelja erilaista bréandid, joilla jokaisella on selked oma asiakasryhmansa.
Mahdollisen yhteistydkumppanin on puhuteltava tiettya asiakasrynmaa. Nelja bréandia
antaa laajempaa liikkuma-alaa kumppaneita valitessa. Imagon ja brandin rakentami-

nen menee rahallisten tavoitteiden edelle.

Kuviossa 8 on esitetty koottuna yhteen ominaisuuksia, joiden perusteella yritykset voi-
vat tehdd péatoksensd mahdollisesta kumppanuudesta, esimerkiksi yhteiskuntavas-
tuullisuus, sidosryhmien saavutettavuus, kilpailijoista erottautuminen tai riskien suu-
ruus tai vahyys. (Alaja & Forssell 2004, 89-93.)
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Kuvio 8. Sponsoroitavien kohteiden valintakriteerit yrityksilla (Alaja & Forssell 2004,
89-93.)

6.8 Uusien keskusteluyhteyksien saaminen yrityskumppaneiden vélille

Haastateltavilta kysyttiin, miten voi saada uusia keskusteluyhteyksié yritysten ja kult-

tuuritapahtumien valille?

Festivaali A suosittelee pienemmille ja aloitteleville festivaaleille niitd miettimaéan
aluksi, mitd oma tapahtuma edustaa ja minkalaisille kumppaneille se sopisi, ja sen jal-

keen ihan raa’alla tyollé ja kylmésoitoilla aloittaa kumppaneiden etsimisen.

Festivaali B kokee ulkopuolisten toimijoiden jérjestdmat seminaarit, missa luodaan
uusia yhteyksié yritysten ja kulttuuritapahtumien vélille, tarkeiksi, mutta toivoo niihin
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enemman yrityksid. Festivaali kokee, ettd Pirfestilld voisi olla tallaisten jarjestamisessa
iso rooli. Yksi vetovoima yrityksille osallistua, olisi huomata, kuinka paljon nykyaéan
festivaalit panostavat kestdvaan kehitykseen, saavutettavuuteen, esteettémyyteen tai

hiilijalanjélkeen. Néita voisi kumppanuuksissa toinen osapuoli kayttéda hyodyksi.

Festivaali C:n mielesta yrityksill4 olisi oltava joku side tapahtumaan, vaikka kavi-
Joina, esitysten tai yritysten paikallisuuden kautta. Jarjestdjan taytyy l16ytaa ja tunnistaa
yhteydet, ja omata tietotaitoa taustatydhon, tai tuntea paikallista liike-elaméaé, jotta l0y-
t&& sopivia kumppaneita. Ndma taidot tulevat kokemuksen kautta, ja uusilla tapahtu-
mayjarjestdjilla voi olla aluksi hankalaa kumppanuuksien hankkimisessa. Ennen yhtey-
denottoa kannattaa tutkia yrityksen strategiaa ja millaisia arvoja se edustaa, ja miettia
etukateen mita festivaalilla olisi annettavaa yritykselle kumppanuuden muodossa tai

ylipaataan minkalaisia kulttuurikumppaneita yritys haluaisi.

Yritys 1 on kokenut, ettéd niill& kerroilla, jolloin on tavannut kumppanuusehdokkaat
kasvotusten, neuvotteluissa on syntynyt uusi ideoita, mita valttaméatta sahkopostikes-
kusteluissa ei tapahdu. Yrityksen yhteisomanageri tapaa yleensa aina ehdokkaat, jos

he niin haluavat.

Yritys 2:n mielesta keskusteluyhteyden saaminen ylipaéataan yrityksen ja kulttuurita-
pahtuman valille voi olla varsinkin suuryrityksessa hankalaa, koska sponsorointi- ja
kumppanuuspyyntojé tulee valtavat maérat. Innovatiiviset ja yhteistyolle avoimet eh-
dotukset menevat helpommin lapi. Kohderyhmén on myos oltava kiinnostava ja sopiva
yritykselle ja sen tuotteilla tai palveluille. Monissa yrityksissa ei ole pelkastaan kump-
panuuksien hoitamiseen palkattua henkil6d, ja kumppanuuspyyntda pallotellaan edes-

takaisin henkiloston vélilla. Tdhdn menee aikaa, kun mietitddn, kuka vastaa ja mita.

Yritys 3 odottaa, ettd yhteydenotot tulevat aina kulttuuritoimijoilta. Vain, jos joku ta-

pahtuma on erittéin kiinnostava, yritys voisi itse ehdottaa yhteistyota.
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6.9 Kumppanuuksien solmimiseen liittyvat haasteet

Yrityskumppanuuksien solmimiseen liittyvid haasteita voivat olla yleisesti henkil6-
kunnan vahyys, ajan vahyys, sopivien kumppaneiden l10ytdminen, valmiin myyntistra-
tegian puuttuminen tai sponsorijaottelu. Sponsorijaottelussa téytyy ottaa huomioon
yritysten rooli esimerkiksi padsponsorina, sivusponsorina, virallisena toimittajana tai
tukijana. Kyselyvastaajien vapaamuotoisissa vastauksissa nousee esiin haasteina ta-
pahtuman sisélto ja marginaalisuus suhteessa yritysten mielenkiintoon. Haasteena on
mya0s tapahtuman sijoittuminen yritysten lomakauteen, jolloin tasapuolinen yhteisty6
on jarjestelyjen kannalta haastavaa. Haasteena koetaan joidenkin yritysten liian suuret
odotukset yhteistyon vaikutuksista tai yhteistyon siséllon nojatessa liikaa yrityksen

johdon henkilokohtaisiin mielipiteisiin tai mieltymyksiin.
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Taulukko 5. Haasteet yrityskumppanuuksien solmimisen yhteydessé, Pirfestin jasen-
festivaalien vastaukset sahkoisessé kyselyssa.

Haasteet yrityskumppanuuksien solmimisen yhteydessa

Ajallinen haastavuus festivaaleilla

Tapahtuma ajankohta sijoittuu lomakaudelle. Tapahtuman pitéad tehda paljon
sopimuksia tyyliin "hoidamme avaimet kateen™.

Talla hetkell& ei ole voimassa olevia sopimuksia, muuta kuin yhteistyétoimitta-
jien kanssa. Muiden kanssa neuvotellaan ja etsitdan uusia yhteistydkumppa-
neita.

Festivaalien resurssit

Oman festivaalin marginaalisuus, miten festivaaliamme saisi tuoda lahem-
maksi kaikkia ja sita kautta yrityksia. Ei ole ammattilaisia, jotka tietaisivat mi-
ten se kaytannossa tapahtuisi.

Parhaillaan ei ole kumppanuuksia. Ne taytyy joka vuosi rakentaa, koska tuntuu
siltd, etté volyymimme on sen verran pienté, etta siitd emme voi tarjota sellaista
nakyvyytta mita yritykset kaipaavat. Myos sisaltomme on marginaalissa, jota
emme ole osanneet hyddyntaa resurssien puutteen vuoksi. Kaikki kilpistyy en-
emman ja vahemman ajan ja resurssien puutteeseen.

Olisi hienoa paasta kartoittamaan pelkastaan tata kautta omaa festivaalia ja
miten sita voisi hahmottaa. On kiva visioida yritysyhteistyosta, mutta miten tal-
laista voisi kaynnistaa, kun resurssit (vapaaehtoistyontekijoiden aikapula ja
sitd kautta jaksaminen) ovat niin heikot. Se on suurin ongelma...

Kumppanuuksien odotukset festivaaleilla

Musiikillisten sisaltdjen vaikeus

Joidenkin yritysten kanssa on haastavaa, kun he eivat ymmarra tapahtuman
dynamiikkaa. Joillakin on liian suuria odotuksia siitd, etta tapahtuman kavijat
ovat innokkaita kaymaan paljon muissakin kaupungin kohteissa

Vaihtuvat trendit ja paattajien henkilokohtaiset mielipiteet, jotka eivat valtta-
matta ole aina brandien edun mukaista.

Odotetaan, etta tapahtuma "tuuppaa™ kavijoita muuallekin.
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Taulukko 6. Haasteet yrityskumppanuuksien solmimisen yhteydessa, yritysten vas-
taukset sdhkoisessé kyselyssa.

Haasteet yrityskumppanuuksien solmimisen yhteydessa

Ajallinen haastavuus yrityksilla

Yhteydenotot kulttuuritoimijoiden puolelta tulevat melkein aina vahan viime
tingassa. Olisi helpompaa, jos yhteytta otettaisiin hyvissa ajoin.

Ajankaytto

Ajoitus, onko samaan aikaan muita saman tyyppisia tapahtumia. Kaikessa ei
voi olla mukana, vaikka haluaisikin.

Arvomaailma kumppaneilla

Arvojen yhteensopivuus, tapahtuman sopivuus asiakaskunnallemme.

Hydtysuhde yritykselle

Kumppanien ja yritysten tavoitteet eivat kohtaa. Kumppaneilla ei ole aina tar-
peeksi hyvia vastineita tarjota

Kallis hinta ja vahainen hyoty

Panos-tuotossuhde voi olla vaikea luoda. Yleensa halutaan apua (rahaa) mutta
ei olla valmiita antamaan. Ei siis puhuta yhteistydsta vaan suorasta sponso-
roinnista, joka ei tuo yrityksellemme lisaarvoa.

Tapahtumissa lilan monta sponsoria, kukaan ei erotu. Sponsorin yhteytta ta-
pahtumaan on vaikea nahda. Jos tapahtumassa joku sponsoriin liittyva asia ei
toimi, voi k&antya sponsorin viaksi, vaikka syy ei olisi sponsorin.

Sovitut nékyvyysasiat eivét olette sovittua tai mahdollinen nakyvyys esitetaan
epamaaraisesti

Hy0ty jaa pieneksi ja joskus sopiminen on hankalaa

Nakyvyys tapahtumassa yms. voi olla haastavaa, kun ei suoraan myyda omaa
tuotetta. Yhteistyon muuttuminen rahaksi.

Tapahtuman yleison tulee olla markkinoitavan brandin kohderyhmaa.
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7 HAASTATTELUT: YRITYSKUMPPANUUKSIEN LAATU

Kulttuurifestivaalit ja —tapahtumat hyotyvat yritysyhteistyokumppanuuksista
rahallisesti, jolloin tuki voi olla vastikkeellista tai vastikkeetonta. Hydty voi olla myoés
yritysten antamien ilmaisten palvelujen, tuotteiden tai laitteiden muodossa, tai naista
voi yritys antaa festivaalille erilaisia alennuksia. Nykyaan yh& useammin hy6ty on
my06s mediandkyvyytté tai arvopohjaista hyotya.

Y hteisty6kumppanuus tuodaan kulttuurifestivaaleilla usein esiin perinteisemmin yri-
tyksen logona, esittelyn tai sponsorimainoksena tapahtuman verkkosivuilla, sosiaali-
sessa mediassa, painetussa julkaisussa tai esitteessa. Itse tapahtumassa voi olla esilla
yrityksen mainos, tai kumppani voi nakya tapahtuman visuaalisessa ilmeessé tai
somistuksessa seka ohjelmasisalldissa. Tapahtumassa voidaan kéayttad myos yrityksen
tuotteita tai palveluja yleisolle nékyvasti. Vastineeksi yrityskumppaneille voi tapah-
tuma tarjota myos paasylippuja, VIP-paketteja tai VIP-tilaisuuksia seké erillistapahtu-

mia yrityksen asiakkaille.

7.1 Sponsoroinnin muuttuminen kumppanuudeksi

Haastateltavilta kysyttiin, onko sponsorointi muuttunut tyéurasi aikana? Jos on, niin

miten?

Festivaali A muistelee, kuinka tapahtuman alkuaikoina sponsorointi oli yksinkertai-
sempaa, tietylla rahasummalla yritys sai logon méaarattyyn paikkaan, ja se oli siina.
Nykyaén sponsorointi on muuttunut syvemmaksi kumppanuudeksi, kumpaakin puolta
hyodyttavéksi suhteeksi. Nyt yritysyhteistyon merkeissa festivaali yrittaa luoda kévi-
joilleen elamyksid, aktiviteetteja ja lisapalveluja. Naiden kautta kavijat 16ytavat ostos-
paatostensé kautta uuden brandin, mika taas tukee yrityskumppania ja vahvistaa kump-

panuussuhdetta puolin ja toisin.

Festivaali B:n mielestd sponsorointi ja yrityskumppanuus ovat tiukentuneet vuosien
varrella, ja yritykset ovat vaativampia vastineesta, mité heidén tapahtumaan laittamal-

laan rahalla saa. Tapahtuman pitdd miettia etukdteen, mitd tarjoaa vastineeksi
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yrityksille rahoituksesta, ja usein on hyvé olla neuvotteluissa mukana valmiiksi mie-
titty paketti. Kumppaneiden vélilla pitad& olla win-win —tilanne. Sponsorointi-sanalla
on vanhentunut kaiku, ja nykyaan kdytetddn enemman juurikin yritysyhteistyokump-
pani tai yhteistyokumppani -kasitteitd. Festivaali B:lld& on kumppanuudet esitelty ja
jaoteltu esimerkiksi péaayhteistyokumppaniksi tai yhteistydkumppaniksi, riippuen
onko tuki rahallista vai tuotteita tai palveluja. Tarkead on myds kumppaneiden néaky-
minen muun lisaksi esitteissé ja nettisivuilla. Nettisivuilla on myds linkitykset suoraan

yritysten sivuille.

Festivaali C:n maailmassa logopintojen kysyntd on vahentynyt, ja enemman kump-
panuuksissa keskitytaan sisallolliseen tekemiseen, tunteiden herattdmiseen ja ihmisten
koskettamiseen suurilla viestinnallisilla kampanjoilla. Isona muutoksena festivaali ko-
kee sen, ettd tapahtumat nykypéivana kiinnostavat yha enemman yrityksia laajem-
malla skaalalla, ja yrityksia uusilta toimialoilta, jotka eivét ole aikaisemmin tehneet
tapahtumakumppanuuksia. Monet yritykset hakevat kumppanuuksien avulla muutosta

brandiinsé ja mielikuvaan heista tyonantajana.

Yritys 1 kayttdd nykyaan kumppanuuksissa enemmaéan paremmin kuvaavaa yhteistyo-
termid kuin pelkkaa sponsorointia. Isoa muutosta yhteisomanageri ei ole kuitenkaan

huomannut kaytannoissa. Ainoastaan pyyntdjen maara on lisaantynyt.

Yritys 2:n mielestd urheilun tukeminen on muuttunut huippu-urheilun tukemisesta
mya0s harrasteurheiluun ja nuorisourheiluun, jopa kokonaisten lajien tukemiseen. Kult-
tuuripuolella tdmé& muutos ei ole niin nakyva, mutta se nakyy toiminnallisuuden vaa-
timuksena kumppanuuksissa. Yritys 2 pitad haasteellisena, ettd esimerkiksi monet isot
musiikkifestivaalit Suomessa ovat kaupallisia yrityksid, eivatkd endé yhdistyspohjai-
sia, jolloin kumppanuudet on hinnoiteltu yrityksen mielest todella korkealle. Mygds

osa urheiluseuroista on osakeyhtioitd, joilla on omat toimitusjohtajat.

Yritys 3:lla ei ole juurikaan kokemusta kulttuurin sponsoroinnista tai kumppanuuk-
sista. Toimitusjohtajan kokemus ylip&ataan pyynnoisté on etupaassé logonakyvyyden
tarjoamista yritykselle, ei niink&&n yhteistyotd. Nyt ne kuitenkin ensimmaisena kult-
tuuripuolen kumppanuutena tukevat yhteistyon merkeissa paikallisen oppilaitoksen

juhlavuoden naytelméaé tuotelahjoituksin.
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7.2 Yritysyhteistyon jatkuminen tapahtuman jélkeen ymparivuotisesti

Taulukko 7. Yritysyhteistydn jatkuminen tapahtuman jalkeen ympérivuotisesti, Pirfes-

tin jasenfestivaalien vastaukset séhkoisessa kyselyssa.

Yritysyhteistyon jatkuminen

tapahtuman jalkeen ymparivuotisesti

Osa Pirfestin jasenfestivaaleista perusteli yhteistyon jatkumista seuraavasti:

Pienehkdssa "kylayhteisdssa™” kumppanuuksia tehddaan myds muissa yhteistyo-
projekteissa
Joidenkin tahojen kanssa jatkuu edella mainitusti ja teemme myds yrityksille ja
liitoille juhlien suunnittelua, ja esiintyjien buukkausta. Kdymme myds palaute-
keskustelua tapahtuman jalkeen.
Pienimuotoisesti esim. kirjamessuilla ohjelmayhteistyoll&, yhteiselld osastolla.
Osan kohdalla jatkuu yhteistyd ympari vuoden.

Pirfestin jasenfestivaalien perusteluja miksi kumppanuus ei ymparivuotista:

Koska festivaalimme on kerran vuodessa ja suurin osa resursseista kuluu sii-
hen, ettd saamme seuraavan vuoden toteutettua.
Osalle kumppaneista ndma ovat vain kertatempauksia.

Haastatelluista Festivaali B ajattelee, etta yritys toivoisi kumppanuuksilta eniten ym-
parivuotista ndkyvyytta, mika monella festivaalilla on vaikeaa. Nakyvyytt4 voidaan
usein tarjota noin puoli vuotta, kun mukaan lasketaan aika, jolloin ohjelmistoa aletaan
myymaéan ja markkinoimaan. Festivaali on yrittanyt ratkaista asiaa, ja luonut pienem-

man sivutapahtuman eri aikaan syksylla kuin itse paatapahtuma kesalla.
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Taulukko 8. Yritysyhteistyon jatkuminen tapahtuman jalkeen ymparivuotisesti, yritys-
ten vastaukset sdhkoisessa kyselyssa.

Yritysyhteistyon jatkuminen

tapahtuman jalkeen ymparivuotisesti

Aloitamme seuraavan kesan suunnittelut viimeistaan talvella

Suunnittelemalla tulevaa, miettimalla muita vaihtoehtoja ja toteuttamalla
mahdollisesti pienempié yhteistyotapahtumia.

Kesatapahtumilla ei yleensa ole nakyvyytta ympari vuoden.

Nama ovat kerran vuodessa tapahtuvia tapahtumia.

Asiasta ei ole toistaiseksi paatosta.

Yritys 2 toivoo, ettd kulttuuritapahtumien kanssa olevat kumppanuudet olisivat néky-
vyydeltddn enemman ympérivuotisia, mutta ymmartaa sen toteuttamisen vaikeuden.
Yritys toivoisi, ettd ennen ja jalkeen tapahtuman oleva nakyvyys ei jaisi pelkéstaan
heidén toimiensa varaan. Brand manager vertaa keskenddn taidenéyttelyité ja jalka-
pallo-otteluita; jalkapalloa menn&én katsomaan samaan paikkaan useamman kerran
lyhyen ajan sisélla, koska jokainen ottelu on erilainen, mutta yksittaiseen nayttelyyn
harvemmin mennaan tutustumaan useampaa kertaa. Isoimpien taiteilijanimien taide-
nayttelyt voivat kestaé puoli vuotta tai vuodenkin, jolloin sama ihminen, kumppanuuk-
sissa siis markkinoinnin kohde, ei altistu esimerkiksi brandéaykselle kuin sen kerran

pitkan ajan sisalla.

7.3 Kiittdminen ja jalkityo

Haastatteluissa tuli ilmi itse tapahtuman jalkeen kumppanin kiittdmisen tarkeys ja yli-
paataan yhteistyon kdyminen lapi yhdessa joko kasvokkain palaverissa tai pienimuo-
toisemmin sahkopostilla, ja ndin saada mahdollisuus kehittdd kumppanuutta vielé pa-

remmaksi. Alla poimintoja kiittdmisen ja jalkityon toteuttamisesta.

Festivaali B:lle kumppaneiden kiittdminen on erittdin tarkeétd, ja tdméa on sisdanra-

kennettu tiedotusmarkkinointitiimin toimintatapoihin. Kumppaneille l&hetetdén



57

kiitosten kanssa kéavijatilastot ja esimerkiksi tapahtumasta tehtyjd arvosteluja tai jul-
kaisuja. Kumppaneille jarjestetadn aina itse tapahtuman yhteydesséd oma ohjelmallinen
illanvietto kiitokseksi. Myds purkupalavereja jarjestetaan, joissa kaydaan lapi, miké

on ollut onnistunutta, ja mita voisi yhteisty0ssé vield parantaa.

Festivaali C muistuttaa, ettd kumppanuuden ei pidé loppua, kun tapahtuma loppuu tai
sopimus loppuu. Jélkityd pitdd muista aina tehda, ja yhteistydsta pitdd muistaa kiittaa,
vaikka se ei olisi ollutkaan niin hyvaa. Kumppaneita pitdd muistaa, vaikka pienimmil-
laan puhelinsoitolla tai sahkopostilla. Festivaali itse usein muistaa kumppaneitaan
vuosittain pienilla lahjoilla, esimerkiksi hupparilla, T-paidalla tai vaikka kangaskas-
silla. Muistamisen ei tarvitse olla suureellista. Festivaalilla on ollut pari vuotta semi-
naarihenkinen tapahtuma, johon he kutsuvat olemassa olevat kumppanit, ja potentiaa-
lisia uusia kumppaneita. Kumppaneille pyritddn nayttdytymain kumppanina, johon
kannattaa sitoutua, ja joka voi tuoda yrityksille asiantuntevaa sisaltéd ja inspiraatiota.

Myos palautekeskusteluja kdydaan niiden yritysten kanssa, jotka niin haluavat.

Festivaali C saa usein kiitosta yrityskumppaneiltaan tuotannollisesta puolesta. KaikKki
kumppanuuteen liittyvat siséllot, kuten somepostaukset, logot ja nimilistat, kéydaan
l4pi yhdessé ja ohjeistetaan. Festivaali 3:sen mielesté joissain organisaatioissa panos-
tetaan paljon myyntityéhon, mutta tuotannollinen osaaminen on heikkoa. Festivaalilla

on hyvé tuotantotiimi, joka osaa toimia kentall4 ja kasitell& yrityskumppaneita hyvin.

Yritys 1:1le on tarkedd, jos kulttuurikumppani muistaa kiittaa yhteistyon jéalkeen. Kii-
toksen ei tarvitse olla yleisolle julkinen, mutta pienimuotoinen kiittdminenkin luo hy-

van mielen.

Olen koonnut alle taulukon 5 muotoon Alaja & Forssellin (2004) esittdmi& ohjeita ar-
viointiin; kumppanuuden analysointiin, raportointiin, jatkopaatoksen tekemiseen seka

kiittamiseen.
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Taulukko 9: Arviointi (Alaja & Forssell 2004, 131-141)

ARVIOINTI

ANALYSOINTI

Onnistuiko luova toteutus?

Toteutuivatko toimenpiteet suunnitellulla tavalla?

Onnistuiko yhteyshenkildiden tydnjako?

I Oliko poikkeamia ja mista ne johtuivat?

Toteutettiinko sopimusta?

RAPORTOINTI

Yhteyshenkild dokumentoi toimenpiteet ja tulokset.

Raportissa ilmenee yhteenveto, toteutuneet toimenpiteet, keskeiset tulokset, proses-
sin arviointi, yhteistyon laatu ja tehokkuus, poikkeamien analysointi ja ndkemykset

yhteistyon jatkamiselle.

JATKOPAATOKSEN TEKEMINEN

Jatkoneuvotteluissa tarkastellaan sopimuksen toteutumista ja sen onnistumista.

Neuvotteluissa punnitaan osapuolten sitoutuminen jatkoon.

Ei kannata jatkaa jatkamisen vuoksi.

KIITTAMINEN

Kaikkia yhteistyon avainhenkil6ité Kiitetaan.

Pitd4 Ioytaa kiittamiselle sopivat muodot: henkilokohtainen palkitseminen, yhtei-
set juhlat ja tilaisuudet, lahjat ja muistamiset, mainonta, ilmoitukset.

8 HAASTATTELUT: YRITYSKUMPPANUUDEN VAIKUTUKSET

Haastateltavilta kysyttiin yrityskumppanuuden tuottamista vaikutuksista. Vaikutuksia

peilattiin  kumppaneiden arvojen kohtaamisen, kumppanuuden tavoitteiden,
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kumppaneiden osaamisen hyodyntamisen sek& uusien yhteistydkumppanuuksien
muotojen kautta.

8.1 Kumppaneiden arvojen kohtaaminen

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka tarkedad nyky&an on sponsorin arvojen kohtaaminen
sponsoroitavan kohteen arvojen kanssa? Kohteella tarkoitetaan tassé kulttuurifestivaa-

leja.

Festivaali A:n mielestd arvojen sopivuus yrityskumppanuuksissa on todella tarkeéa.
Nykyadan myos arvomaailma on korostunut, ja kumppanit ovat varovaisia, koska rea-
gointi on helposti voimakasta varsinkin sosiaalisessa mediassa. Festivaalille on muo-
dostunut selke&t omat arvot, ja samanlaiset arvot jakavia yrityksid, “kruunun jaloki-

vid”, tavoitellaan kumppaneiksi.

Festivaali B:lle on todella tarke&d, ettd arvot kohtaavat yrityskumppanin kanssa. Jos
arvot ovat ristiriidassa, yhteisty6ta ei kannata jatkaa. Kumppaniehdokkaiden arvoista
otetaan tarkasti selvdd ennen yhteydenottoa. Festivaalista tuntuu jopa, etté valilla lii-
ankin tarkkaan seurataan arvoja, jolloin spontaanimmat yhteydenotot véahenevét. Fes-
tivaalille tarkeitd arvoja, jotka nakyvat myos heidén ohjelmistossaan ovat suvaitsevai-
suus, rasismin vastaisuus, seksuaalivéhemmistojen oikeudet, tasa-arvo, yhdenvertai-
suus ja kestava kehitys. Koska ndma arvot nakyvét hyvin selkeasti festivaalin sisal-
I6issd, on mahdollisia kumppaneita helppo lahestya, ja epasopivat yritykset harvem-
min itse lahestyvéat. Kulttuuritoimijat reagoivat nopeasti vallitseviin aiheisiin, esimer-
kiksi Me too-kampanjaan. Urheilun puolella reagointi voi olla hiukan jaykempaa ja

hitaampaa.

Festivaali C kokee, ettd arvojen kohtaaminen muuttuu koko ajan merkityksellisem-
maksi. Aikaisemmin arvoista ei puhuttu niin avoimesti, eivétka ne olleet esill julki-
sesti. Yrityksiltdkaan ei kyselty arvomaailmasta. Nykyaén harva yritys ei halua olla
esimerkiksi ympéristoystavéllinen. Vastuullisuuden allekirjoittaa arvoissaan oikeas-
taan jokainen toimija. Pienillakin asioilla voi festivaali tuoda arvojaan esille, esimer-

kiksi  valitsemalla  ekologisemman  s&hkontoimittajan  tai  luopumalla



60

kertakdyttomukeista. Ehka konservatiivisen arvomaailman omaavat yritykset eivét ha-
lua tukea, vaikka nuorison suosimia festivaaleja, joissa on usein voimakas juhlakult-

tuuri.

Yritys 1 tutkii kumppanuuspyyntdjen tapahtumien arvot, jotta ne eivat ole ristiriidassa
yrityksen arvojen kanssa eikd tuota imagotappiota. N&in luodaan branditurvallisuus.
Tapahtuman pitéé olla tasa-arvoinen, eika se saa syrjia ketadan, sen pitaé tuoda hyva
mieltd ja olla ympéristoystavallinen. Yritys haluaa usein tukea myds kohteita, joita
muut eivat tue, esimerkiksi naisurheilua, vaikka se ei ole taloudellisesti kannattavaa,
mutta tuo hyvin yrityksen arvot esiin. Poliittisia tapahtumia yritys ei tue koskaan. Ris-
tiriitoja ei td4hdn mennessé ole ollut minkaan yhteistydssa olevan kumppanin kanssa.
Talla hetkella yritys on Kkirjoittamassa strategiaansa auki sille tarkeét arvot mita vaalia.
Yhteisomanageri haluaa, etta yrityksen arvot on esitetty niin, etta lukija uskoo, etta ne
oikeasti ovat olemassa ja kaytossa.

Yritys 2:lle arvojen kohtaaminen kumppanin kanssa on erittdin tarkedd. Y mparisto-
ajattelu on yrityksen bisneksen ytimessa. Yritys on sulkenut kumppanuuksilta kaikki
vaaralliset ja vakivaltaiset urheilulajit, esimerkiksi jaakiekon ja nyrkkeilyn seka au-
tourheilun saastuttavuuden takia. Sahkoautoformula olisi mahdollinen tuettava kump-
pani, jos sellainen 16ytyisi. Kulttuuripuolelta ovat pois suljettuja teokset ja esitykset,
jotka viittaavat esimerkiksi pornografiaan. Yrityksessa joka vuosi myds mietitdan
osallistumista seksuaalivdhemmist6jen Pride-kulkueeseen. Tdma taas syysta, etta yri-
tys haluaisi tukea tasapuolisesti kaikkia samantapaisia tapahtumia, eiké haluaisi kes-
Kittya vain yhteen. Huono skenaario on, jos esimerkiksi jonkin festivaalin, jonka paas-
ponsorina yritys toimisi, paaesiintyja jaisi kiinni huumeista tai muusta rikollisesta toi-
minnasta. Kumppanin tapahtumassa esiintyvien artistien taustoja harvoin kuitenkaan
tutkitaan etukateen. Somejulkisuus ja maineenhallinta ovat tarkeitd hallita nykypai-
vana. Yritys 2 on saanut kritiikkia joistain toimistaan, mutta silla on silti vield hyva
maine. Taman kritiikin takia jokunen yksittdinen taiteilija on kieltdytynyt yhteistyosta

yrityksen kanssa.

Arvojen kohtaaminen yhteistyokumppanin kanssa on tarkeatd Yritys 3:lle. Se on
oleellinen osa kumppanuutta, ja yritys ei lahtisi tukemaan tapahtumia, jos ne eivét koh-

taisi sen omien arvojen kanssa. Kotimaisuus ja paikallisuus ovat merkittavia arvoja
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yritykselle. Yritys on poliittisesti sitoutumaton, mink& vuoksi se ei solmi kumppa-

nuuksia poliittisten toimijoiden kanssa.

8.2 Mita yrityskumppanuuksilta tavoitellaan

Kulttuurifestivaalit tavoittelevat usein yrityskumppanuuksiltaan rahallista sponsoroin-
tia, medianakyvyyttd, ilmaisia tuotteita, laitteita tai palveluita yritykseltd, uuden asia-
kaskunnan tavoittamista, imagohyotyd, verkostoitumista ja kontakteja, tapahtuman
kasvua ja laajentumista alennuksia yrityksen tuotteista, laitteista tai palveluista. (Ky-
sely 2019.)

Festivaali C toivoo itse kumppaneiksi sellaisia yrityksen bréndeja, jotka sopivat hei-
dan omaan brandiinsg, tapahtumaansa ja omaan yleisddnsa. Nain kumppanuus olisi

mahdollisimman hyvé yhteinen “métsi” puolin ja toisin.

Taulukko 10. Mitd yrityskumppanuuksilta tavoitellaan, Pirfestin jasenfestivaalien ja

yritysten vastaukset sdhkoisessa kyselyssa.

Mita yrityskumppanuuksilta tavoitellaan

Pirfestin jasenfestivaalit tavoittelevat kumppanuuksilta seuraavia asioita:

Uusia teknologisia ratkaisuja, esim. kestavan kehityksen toteutukseen.

Oman festivaalimme avaamista monimuotoisemmaksi ilman ettd ydinsisaltd
katoaa.

Hyvaa aktivointia ja lisdarvoa meidan asiakkaillemme, lisdpalveluja festarika-
vijoille seka elamyksié.

Yrityspuolella taas kulttuuritapahtumien kumppanuudelta toivotaan

Jotain uutta ja toiminnallista, josta yrityksemme saa bréndille nékyvyyttéa

Yritykset tavoittelevat kumppanuuksilta kulttuurifestivaalien kanssa pa&osin me-
diandkyvyytta, oman bréndin ja imagon vahvistamista, uuden asiakaskunnan tavoitta-
mista, yhteiskuntavastuullisuuden ja arvojen esiin tuomista seka virkistaytymismah-
dollisuutta omalle henkilokunnalle. Nykypéivana taloudellisen hyddyn hakeminen

kumppanuuden avulla ei ole end4 padosassa.
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8.3 Kumppanuusosapuolten osaamisen hyédyntdminen

Haastatelluilta festivaaleilta kysyttiin, onko festivaalisi oppinut jotain sponsoreilta?
Miten nédiden kahden osapuolen osaamista voisi yhdistdd muuten kuin sponsorointiyh-

teistydssa?

Festivaali A jakaa ideoita ja neuvoja esimerkiksi markkinointiin kumppaneiden
kanssa tapahtuman ulkopuolellakin silloin talloin tapauskohtaisesti, mutta ei ole jér-

jestelméllisesti ajatellut osaamisen jakamista muissa yhteyksissa.

Festivaali B on saanut yritysmaailmasta paljon uutta, ammattimaisempaa otetta halli-
tustydskentelyyn strategioiden, kehitystydpajojen ja kehysriihien avulla. Heilld on hal-

lituksessaan jasenia seké kulttuurin etta liike-eldman puolelta.

Festivaali C:n kumppanuuksista vastaava tyontekija on kaynyt yritysasiakkaan luona
koulutuspdivan puhujana, ja on osallistunut itse yksittéisiin yrityskumppaneiden tilai-
suuksiin, jotka eivat ole suoraan kytkoksissa kumppanuuteen. Festivaali vaatii kump-
paneiltaan yliméaaraista, ja vastavuoroisesti voi yhteistydsopimuksen puitteissa venyéa

itsekin lisatehtaviin.

Yritys 1 pitdd mahdollisena, ettd se voisi hyodyntéa luovien alojen kumppanuuksia
omassa toiminnassaan. Yrityksen organisaatio on hyvin matala ja avoin uusille roh-
keillekin ideoille. Yritys suunnittelee ja tekee itse mainosgrafiikkansa, ja esimerkiksi
téssé olisi hyvinkin mahdollista tehda yhteisty6té vaikka kuvataiteilijoiden kanssa jon-
kinlaisena konsultointina. Yritys itse taas omaa vankan kokemuksen kansainvalisty-

misestd, ja sitd osaamista he voisivat jakaa kulttuurikumppanuuksilleen

Yritys 2:n brand manager ei usko, ettd heidan organisaationsa tai johtamisensa saisi-
vat kulttuuritoimijoilta uutta ajattelumallia, koska ylin johto ei ole itse mukana aktii-
visesti kumppanuuksien hoitamisessa. Kulttuuripuolen kanssa toimimisesta saa ym-
maérrysta kuitenkin erilaiseen, rennompaan tapaan esimerkiksi palaveerata rennommin

tai suhtautua tyéntekoon ylipaataan.
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Yritys 3 ei ole t4han mennessa ajatellut luovien alojen tai kulttuuritoimijoiden osaa-
misen hyodyntamistd kumppanuuksien ulkopuolella esimerkiksi johtamisen tai orga-

nisaatioiden kehittdmisessa.

8.4 Uusia yhteistydkumppanuuksien muotoja

Haastatelluilta kysyttiin, minkélaisia uusia yhteistydkumppanuuksien muotoja olisi
hyodynnettdvissa nyt tai tulevaisuudessa? Téssd sai visioida vapaasti miettiméttd oman

tapahtuman tuotannollisia tai taloudellisia rajoitteita.

Festivaali A ideoi pisteen luomisesta yrityskumppanin kanssa tapahtumaan, missé ta-
pahtumakavijé paasisi virtuaalilaseilla artistin paikalle p&élavalle. Edellisvuoden
esiintyjia voisi kuvata esimerkiksi kyparédkameralla, jolloin seuraavana vuonna kévija
paasisi elaytymaan, milta tuntuu oikeasti esiintya tayden yleison edessa. Tai pisteissa
paasisi pelaamaan urheilupelej, joissa vastustaja yllattden ndkoyhteyden avulla voisi-
kin olla tapahtuman tunnettu esiintyj&. Teknologia auttaa kehittdmaan erilaisia uusia
elamyksia. Myos esimerkiksi kuumailmapallo tapahtuman ylla, josta péésisi seuraa-
maan esityksid, antaa isoja elamyksid. Yhtend haaveena festivaalilla olisi huputtaa
paaesiintymisalueella olevat isot valotolpat jonkun kumppanin brandimainoksella, jol-
loin k&vijoiden ottaessa kuvia esiintyjistd, joku kumppanin brandi saisi maailmanlaa-
juista nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Tai toisin pdin, esiintyjan postatessa kuvia
omasta yleisostaan sosiaaliseen mediaan omille kanavilleen, nakyvyys olisi valtava.

Tolppamainokset nakyisivat myos esiintymisalueen ulkopuolelle.

Festivaali B:lla on toive saada paaohjelmiston kansainvélisiin esityksiin kohdespon-
soreita ja —kumppanuuksia esityksen tuottamiseen ja tuomiseksi Suomeen. Esityksilla
olisi produktiokohtaisesti omat tukijat. T&ma malli on haastateltavan mukaan kéaytdssa
Suomen ulkopuolella, missa julkista tapahtumarahoitusta on vdhemman. Produk-
tiokohtaisiin kumppanuuksiin pitdisi tapahtumatoimijan mietti& vastineet huolella,
jotta ne olisivat tapahtuman puolelta muutakin kuin paasylippujen tarjontaa. Haasta-
teltava pohtii vastikkeeksi taiteilijatapaamisia tai ohjaajan tai tyéryhman produk-

tioesittelyja  yrityskumppanin  edustajille.  Esimerkiksi matalan  kynnyksen



64

ilmaistapahtumissa kaupungin aukioilla tai kaduilla ndkyvyys olisi isompaa kumppa-
nuusyritykselle. Festivaali haluaisikin jatkojalostaa kumppanuuksia esimerkiksi yh-

teistyon merkeissé pysakointialueiden tai ostoskeskusten kanssa.

Festivaali C haaveilee tekevansa enemman arvoihin liittyvia hyvia asioita ja yhteis-
kunnallista vaikuttamista yrityskumppaneiden kanssa. Esimerkiksi konkreettisia te-
koja vaikka ymparistoon liittyen, jolloin kumppanin brandi olisi mukana kannusta-
massa ihmisid saamaan muutosta aikaan. Tama voisi olla enemman viestinnallista
osaamista kuin vain promopisteessé toimimista. Festivaali uskoo, etta yhteistyokump-
panuuksissa voisi olla paljon enemman mahdollisuuksia, mitd nykypaivana on kay-
tossd. Myos itse taiteilijat ja artistit voisivat olla enemmén kumppanuuksien kohteita,
ja vaikuttaa sitd kautta haluamiinsa arvoihin. Tahan ollaan nyt enemmaéan heradmassa
kulttuuripuolella, urheilijoiden keskuudessa tété jo kaytetdan. Myos yrityskumppanin
omaa henkilokuntaa voisi ottaa huomioon enemméan kumppanuuksissa, eika vain kes-
Kittya b-to-b —puolen asiakkaisiin. Yrityksen henkilokunnalle voi yksinkertaisimmil-
laan tarjota paasylippuja tapahtumaan, tai ottaa heitd mukaan palkallisesti talkoile-

maan tapahtumaan, esimerkiksi yrityksen arvojen puolesta.

Taulukko 11. Uusia yrityskumppanuuden muotoja. Pirfestin jasenfestivaalien vastauk-

set sahkoisessa kyselyssa.

Uusia yrityskumppanuuden muotoja

AV-alan toimijat seka yritysyhteistyd kaupunkitilataideteosten toteuttamiseksi.
Haluaisimme kokeilla hyvinvointipalveluja, (laaja-alaisesti kaikki jotka edista-
vat terveyttd ja hyvinvointia), kampaamot/parturit (alennuksia festariasiak-
kaille, pikakampauksia festaripaikoille, kampaajia festariesiintyjille, tuotteita),
korut, vaatetus/muoti (esim. muotiesityksid, jossa tanssijat esittelisivat koreo-
grafioiden kautta muotia), VR (konsertteja tai istuma-asennossa tanssillisia
liikkeitd, jotka edistavat verenkiertoa), pyoraily (pyorien tuominen/sponssaa-
minen festareille), kierratykseen liittyvia yrityksia, jotka voisivat tuoda pop-up
tyyppisesti omia tapojaan, jatkohyddyntda omia esiintymisvaatteita tmv.
Uuden kavijakunnan tavoittamiseen sopivia.

Ei ole rajoja tassa yhteydessa, mitd enemman se poikkeaa normaalista lo-
gonakyvyys kumppanuudesta niin se kiinnostaa.
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Taulukko 12. Uusia yrityskumppanuuden muotoja, yritysten vastaukset séhkdisessa
kyselyssa.

Uusia yrityskumppanuuden muotoja

Jotain uutta ja innovatiivista, joka tuottaa todellista lisdarvoa tapahtumalle ja
kavijoille

Tukea lasten ja nuorten yhteisollisyytta seka liikkumista.

Haastateltu Yritys 1 on suunnitellut podcast-ohjelmaa, johon voisi kutsua yrityksen
yhteistyokumppaneita kulttuurin ja urheilun saralta keskustelemaan tapahtuman ulko-
puolella olevista asioista.

Yritys 2 haaveilee toimivansa paasponsorina jollekin isolle musiikkifestarille Euroo-
passa tai jopa Euroviisuille. Tai kohde voisi olla joku muu legendaarinen kohde, esi-
merkiksi Cannesin filmifestivaalit. Yritys on hakenut yhteistydkumppania, joka toi-

misi mahdollisimman monessa maassa, mutta sellaista ei ole vield [0ytynyt.

Yritys 3 on kiinnostunut poikkeuksellisesta markkinoinnista (ja tata on toteuttanutkin
menestyksekkéésti), jolla erottautua kilpailijoista ja ndin saada paljon nakyvyytta edul-
lisinkin kustannuksin. Huomiota heréttavdd markkinointia voisi kokeilla mahdollisen

kumppanin kanssa, vaikka siséltda epaonnistuessaan aina riskin maineenhallinnassa.
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8.5 Minka toimialan yrityskumppaneita kulttuurifestivaalit haluavat lisaa?

Taulukko 13. Minka toimialan kumppaneita kulttuurifestivaalit haluavat lis&4, Pirfes-
tin jasenfestivaalien vastaukset séhkoisessa kyselyssa.

Minka toimialan kumppaneita kulttuurifestivaalit haluavat lisaa

Lisaa ns hartioita tekemiseen, isompia yhteistydkumppaneita yli ns kuntarajo-
jen.

AV-ala

Esim. ruoka-alan teollisuutta ja teknologia-alan yrityksia

Festivaalimme voi toimia monen kaltaisten yrityksien kanssa. Kuljetus, majoi-
tus, vaatetus, kauneus, terveys, hyvinvointi, tanssi -ja kuntokeskukset, kylpyléat,
kirjallisuus, musiikki jne.

Jos tulee luonteva yhteistydmuoto jonkun yrityksen/yhdistyksen kanssa. Mika
palvelee sekd tapahtumaa etta yritysta jarkevalla luontevalla tavalla. Ei etsi-
malla etsitd, koska nykyinen tilanne on hyva.

Kaikkien toimialojen yritykset ovat tervetulleita kumppaneiksemme, kunhan
heidan yrityksensa, tuotteensa ja palvelunsa kohtaavat tapahtuman brandin
kanssa.

Taulukko 14. Haluavatko yritykset tukea enemmaén tapahtumia ja minkd alan, yritysten
vastaukset sahkoisessa kyselyssé.

Haluavatko yritykset tukea enemman tapahtumia ja minka alan

Musiikkitapahtumia. Liittyy suoraan liiketoimintaamme

Paikallisia tapahtumia Tampereella

Teatteria

Meita kiinnostaa enemman hyvantekevaisyyskohteet kuin kulttuuritapahtumat.
Meilla ei ole markkinoita/markkinointia Suomessa niin suomalaisien tapahtu-
mien tukeminen ei ole nakyvyyden kannalta mielenkiintoista.

Jos on hyvia kulttuuritapahtumia, niin voimme tukeakin

Nykyinen maara on jo varsin mittava

Kohdentaminen on jarkevampaa kuin olla mukana "kaikessa"
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9 JOHTOPAATOKSET

Suuret festivaalit ja tapahtumatoimijat ovat hyvin sisalla yrityskumppanuuksissa,
mutta pienemmat ja aloittelevat festivaalit voivat kohdata hankaluuksia kumppanuuk-
sien solmimisissa kokemuksen puutteessa. Heidén kannattaa lahtea liikkeelle mahdol-
linen haluttu kumppani edella eikd vain omista rahallisista tarpeista. Yrityksestd kan-
nattaa ottaa selvéé etukateen, ja valmistella kumppanuuspyynto niin, etta se tuntuu
aidolta kiinnostukselta yhteisty6ta kohtaan. Pelkké& logondkyvyys kannattaa unohtaa
ja innovoida kumppanuusehdotuksia ajatellen sitd, miten festivaalin asiakkaat hyoty-

vat eniten tapahtuman ja yrityksen kumppanuudesta.

Kannattaa lahestya myds ei-niin-perinteisia yrityksia. Niiden kanssa voi syntya uuden-
laisia innostavia kumppanuussuhteita. Kumppanuusehtoja sopiessa on jarkevaa olla
joustava eik& lukkiutua omiin ehtoihin liian tiukasti tai toisaalta pyytéa yritysté yksi-
nadn ideoimaan yhteistyota. Yritysten on taas ymmarrettava taiteen siséllollinen auto-
nomia seka taiteen ja viihteen ero. Yrityskumppani ei voi vaatia esitysten kaupallista-

mista, jos haluaa hedelmallista yhteistyotéa.

Etsiesséani yrityskumppaneista mainintoja festivaalien omilta verkkosivuilta, huoma-
sin, etta yritysten nakyvyys on tapahtumien verkkosivuilla usein huono, ja yrityksia on
vaikea |0ytaa. Tahan olisi syyta Kiinnittdd huomiota, ja tuoda yrityksia esiin verkkosi-
vuilla ja sosiaalisessa mediassa enemman tarinoiden kuin logojen tai linkkien avulla.
Esittelytarinoissa voisi tuoda esiin sanoin ja kuvin, mika kumppaneita yhdistaa arvojen
tai toiminnan kautta. Tama toimii myos toisin péin, eli tapahtumakumppaneita olisi
syyté tuoda esiin paremmin myds yritysten verkkosivuilla tai sosiaalisen median kam-
panjoissa ja tarinoissa. Sosiaalista mediaa voisi hyddyntéa vielakin enemmén kump-
paneiden kanssa yhdessd mietittdessd suurimmalla osalla festivaaleista olevaa ongel-

maa, eli ympérivuotisen nédkyvyyden yll&pitamista.

Uskon, etta yritysten yhteiskuntavastuullisuus ja jopa kantaaottavuus kasvaa entises-
taén tulevaisuudessa esimerkiksi ympéristétietoisuuden ja tasa-arvon osalta. Yritykset
eivat ole end4 kumppanuuksissa kiinnostuneita ensisijaisesti kasvattamaan myyntia,

vaan vahvistamaan brandidén, ja nakyvyyttddn loytdmalld oikean kohderyhman.
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Tapahtumajarjestéjat voivat ottaa tdmén entistd paremmin ja rohkeammin huomioon
kumppanuuksia solmiessaan ja sisaltdja luodessaan. Néin yritysten taloudellisen tuen
turvin tapahtuma pystyy tuomaan arvojaan esiin paremmin, ja yritys taas vaikkapa toi-
minnallisuuden kautta luomaan ihmisille hyvaa mielta ja sitouttamaan heidéat yrityk-
seen. Yhteiskuntavastuullisuuden kautta yritys saa syvennettyd imagoaan positiivi-
sempaan suuntaan. Yritys voi tulevaisuudessa tarjota myos henkilokunnalleen mah-
dollisuuden palkallisena ja vapaaehtoisesti toimia tapahtumassa esimerkiksi jonkun
ymparistdasian puolesta. Jos suuri joukko yrityksen tyontekijoitd jalkautuu tapahtu-
maan samankaltaiset logolliset tydvaatteet” paall&én, siitd yritys saa jo mainonnallista
hyotya itselleen hyvin helposti. Pirfest voisi siséllyttdad néita kehitysideoita jasenille

jarjestamiin koulutustilaisuuksiin, ja syventéa niité edelleen.

Tulevaisuudessa olisi mielesténi tarvetta uudelle kirjalliselle tutkitulle tiedolle ja k&y-
tdnnon ohjeille, jotka keskittyisivat nykyaikaiseen yrityskumppanuuteen ja sen kehit-
tdmiseen suomalaisten kulttuuritapahtumien nékokulmasta katsottuna. Nyt asiasta
oleva kirjallisuus ja teoreettinen tutkimustieto on jo hiukan vanhentunutta, ja verkossa

oleva tieto on pirstaloitunutta.

Lopuksi alla olevassa kuviossa 9 on laatimani SWOT-analyysi yleisista opinnaytetyds-
séni esiintyneista yrityskumppanuuksien vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuk-
sista ja uhista. Tama nelikenttdanalyysi on yksinkertainen menetelma tarkastella yri-
tyskumppanuuksien nykytilaan ja tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoitd. SWOT-

analyysi on esitetty myos liitteessa 2.
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Kuvio 9. SWOT-analyysi yrityskumppanuuksista.

10 TAPAHTUMAJARJESTAJAT KORONAKRIISIN VARJOSSA

Talla hetkelld viimeistellessani opinnaytetyotani on huhtikuu 2020, ja koronaviruspan-
demia on vallannut koko maailman hyvin nopealla aikataululla. Suomessa hallitus on
ottanut kayttoon poikkeuslain toukokuun puoleenviliin saakka, mink& perusteella
kaikki julkiset kokoontumiset on rajattu maksimissaan 10 henkilé6n. Tapahtumia on
paljon jouduttu peruuttamaan pakosta tai vapaaehtoisesti, ja 0sa jarjestdjista joutui
odottamaan valtioneuvoston virallista linjausta kesén suhteen aika pitkaan. Nyt huhti-
kuun lopulla valtioneuvosto vihdoin linjasi, ettd kaikki yli 500 henkilon tapahtumat

ovat kielletty heindkuun 2020 loppuun.
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Valtioneuvoston linjaus tapahtumien jarjestdmisen kiellosta kesalla antaa tapahtuma-
toimijoille mahdollisuuden vedota force majeure-periaatteeseen, jolloin sopimusvel-
voitteet raukeavat, ja tapahtumat padsevat vahemmilla vaurioilla osapuolten vastatessa
vain omista taloudellisista tappioistaan. Ja vaikka rajoituksia ei olisi asetettukaan ke-
sélle, yleiso tuskin liikkuu pitkaan aikaan entisessd mittakaavassa, jos ollenkaan. Ta-
pahtuman imago vastuullisena jarjestdjanad voi herkasti kérsia kolauksen, jos tapah-
tuma jarjestetéan yleisesta mielipiteestd huolimatta, vaikka se lain mukaan olisi sallit-
tuakin. Tata Kirjoittaessani osa elokuun tapahtumajérjestajista edelleen harkitsee, jar-
jestavéatko ne festivaaleja ja tapahtumia vai eivat. Valtioneuvosto ei ole linjannut vield,
korvaako se tapahtumajérjestdjille taloudellisia menetyksié.

Koronakriisi aiheuttaa valtavan kriisiaallon tapahtumille, jéarjestdjille, esiintyjille, free-
lancereille ja monille tapahtumissa toimiville myyjille. Tappiot kertautuvat suurina
my0s esimerkiksi tapahtumapaikkakunnan majoitusliikkeille seka ravintoloille. Myos
yritysyhteistyékumppanit ja tapahtumasponsorit kérsivét isoja tappioita tapahtumien
peruuntuessa. Tapahtumapaikkakunnat hydtyvét festivaaleista ja tapahtumista nor-
maalisti taloudellisesti ja saavat itselleen nékyvyyttd. Aamulehden artikkelin
24.4.2020 mukaan esimerkiksi Tampereen alueella on menetetty jo kolmasosa tapatu-
mateollisuuden yli 600 miljoonan vaikutuksesta alueen talouteen. Tapahtumateolli-
suus tyollistdad Tampereella noin 20000 ihmistd. Heista joka neljas on nyt lomautet-
tuna. (Vuorimaki 2020.)

Néhtavaksi jaa, miten tdma kriisi ylipaataan vaikuttaa yhteistydkumppanuuksiin, nii-
den yllapitamiseen tai uusien kumppanuuksien luomiseen yritysten itsessaankin ol-
lessa ongelmissa. Kriisin avulla saatetaan myds 10ytad uudenlaisia toimintatapoja; ai-
nakin yksi isompi suomalainen musiikkifestivaali toteutetaan nyt huhtikuussa vaihto-
ehtoisesti verkossa maksullisina livestriimauskeikkoina. Vaikutukset ovat joka ta-
pauksessa laajakantoisia ja pitkdaikaisia toimijoille ja tapahtuma-alueen taloudelle.
Kulttuurifestivaalien ja yhteistydkumppanuuksien tapahtumakenttd ja toimintatavat

voivat kriisin pitkittyessa muuttua hyvinkin erilaisiksi nykyisesta.
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LITE1

HAASTATTELUKYSYMYKSIA OPINNAYTETYOHON
Haastateltava:

Aika:

Miten olet padtynyt vastaamaan festivaalinne / yrityksenne sponsorihankinnoista?

Miksi osa yrityksistd on kiinnostuneita tukemaan aktiivisesti kulttuuria ja miksi osa taas ei?
Vaikuttavatko sponsoroitavista kohteista paattavan henkilokohtaiset mieltymykset vai onko
kohteet yrityksen strategiassa valmiina?

Vaikeuttavatko kulttuurin ja liike-elaman mahdolliset erilaiset kdytannot ja Iahtokohdat
sponsorineuvotteluja? Loytyyko yhteista kielta?

Mita yritykset / festivaalit odottavat seka toivovat kumppanuuksilta kulttuurifestivaalin
kanssa? .

Miten saada uusia keskusteluyhteyksia yritysten ja kulttuuritapahtumien valille?
Onko sponsorointi muuttunut tydurasi aikana? Jos on, niin miten?

Kuinka tdrkeaa nykyaan on sponsorin arvojen kohtaaminen sponsoroitavan kohteen (kult-
tuurifestivaalin) arvojen kanssa?

Oletko / Onko festivaalisi / yrityksesi oppinut jotain sponsoroitavilta? Tai yritykset festivaa-
liltasi / festivaalit yrityksiltd? Miten ndiden kahden osapuolen osaamista voisi yhdistda muu-
ten kuin sponsorointiyhteistytssa?

Onko sinulla kdytannon vinkkeja jakaa miten saada sponsorit kiinnostumaan festivaaleista /
tuotannoista? Mita kdytannon virheita festivaalit tekevat sponsoripyynndissa?

Minkalaisia uusia yhteistyokumppanuuksien muotoja olisi hyddynnettavissa nyt tai tulevai-
suudessa?



LIITE 2

SWOT -analyysi yrityskumppanuuksista

STRENGHT / VAHVUUDET
imagon ja brandin vahvistaminen
arvojen esiintuominen
tarinallisuus, henkilokohtaiset elamykset
positiivisen ilmapiirin luominen

kulttuuriystavallisyys

WEAKNESS / HEIKKOUDET
ei ole aitoa kiinnostusta kumppanuuteen

kulttuuritoimijoiden kielteiset asenteet liike-
elamaa kohtaan

heikko osaaminen tapahtuman myymiselle

yritykset eivat arvosta kulttuuria

SWOT

Yrityskumppanuudet

OPPORTUNITY / MAHDOLLISUUDET
rekrytointien vahvistaminen
sidosryhmien tavoittaminen

asiakkaiden suositukset => mainontaa
vahvempi tulos

tapahtuman talousalueen tuki ja kehittdminen
organisaatio oppii ja muuttuu luovaksi

luovien alojen osaamisen hyodyntaminen

THREAT / UHAT

maineenhallinnan pettaminen, skandaalit,
mediasuosio

boikotit, lakot, politiikka, sota
konkurssi, pandemiat, korona
saatila, myrskyt, tulipalo, vesivahinko

sahko- ja tietoliikennekatkos, tekniset
ongelmat




