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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa sponsori- ja
yritysyhteistyon rakentamisen ja myynnin avuksi verkko-opas, joka on mahdollisimman
informatiivinen, mutta helposti luettava ja selkea. Verkko-opas on tarkoitettu kulttuurita-
pahtumatuottajille ja kaikille aiheesta kiinnostuneille. Toimeksiantajana tassa tydssa on
Myyrmaki-liike.

Tarve oppaalle on syntynyt siitd syysta, ettd moni tapahtumia tuottava taho on konsul-
toinut aiheesta Myyrmaki-liiketta. Vahaisten resurssien vuoksi Myyrmaki-likkeen tuli
ratkaista se, milla keinoin mahdollisimman monia konsultaatiota tarvitsevia tahoja voisi
aiheen tiimoilta auttaa. Ajatus helposti sisaistettavasta ja jaettavasta oppaasta syntyi
tasta syystd. Vastaavaa opasta ei ole ollut saatavilla aiemmin.

Tybmme on toiminnallinen opinnaytetyd, vaikka siind on néhtavissa myos tutkimuksel-
lisia piirteita. Opinnaytety® koostuu raportista seka verkko-oppaasta. Raportin avulla
ratkaisimme, mitka teoreettiset nakokulmat maarittivat valmiin verkko-oppaan sisallon.
Opinnaytetyon viitekehys muodostui kulttuurin, kulttuuritapahtumien, sponsori- ja yritys-
yhteistydn sekd myynnin teoriasta ja sitd tukemaan kerdsimme kokemuspohjaista tietoa
kyselyiden avulla. Kyselyihin vastasi nelja tapahtumatuottajaa ja nelja yritysta, joilla oli
kokemusta sponsori- ja yritysyhteistyosta.

Taman opinnaytteen tuloksena syntyi selkeéd ja helppolukuinen sponsori- ja yritysyh-
teistyon verkko-opas. Verkko-oppaamme vastaa Myyrmaki-likkeen ongelmaan. Se an-
taa Myyrmaki-likkeelle mahdollisuuden tuottaa sidosryhmilleen sellaista palvelua, jolle
on kysyntaa ja johon aiemmin resurssit eivéat ole riittaneet. Verkko-opas tukee ja kehit-
taa lukijoidensa myynnillisia taitoja seké kasvattaa ymmarrysta sponsori- ja yritysyhteis-
tyon rakentamisesta.

toiminnallinen opinnaytetyd, kulttuuritapahtuma, verkko-opas,
Avainsanat sponsorointi, yritysyhteistyd, myynti, myyntiprosessi, yhteis-
kuntavastuu
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The aim of this functional thesis was to design and implement an online guide to help build
and sell sponsorship and business cooperation. The goal was to make it as informative as
possible, but easy to read and clear. The online guide is intended for cultural event produc-
ers and anyone interested in the topic. The thesis was commissioned by Myyrmaki-liike.

The need for the guide arose because many event producers have consulted Myyrmaki-
like in relation to the subject. Due to limited resources, Myyrmaki-liike had to be selective
in what ways they can help so that to give consultations to as many stakeholders as possi-
ble. The idea of an easy-to-internalize and easy-to-share guide appeared due to this rea-
son. Myyrmaki-liike felt such support was missing, since a similar guide was not available
before.

The thesis was carried out as a functional thesis, although it also has research features.
The thesis consists of a report and an online guide. The report helped to select the theoret-
ical aspects that determined the content of the completed online guide. The theoretical
framework of the thesis consisted of the theory of culture, cultural events, sponsorship and
business cooperation, and sales. To support it, we collected experience-based information
through surveys. The questionnaires were answered by four event producers and four com-
panies with experience in sponsorship and business cooperation.

The result of this thesis is a clear and easy-to-read online guide to sponsorship and busi-
ness cooperation. The online guide fills the gap in this type of guidance for Myyrméaki-liike.
With the help of the online guide, Myyrmaki-liike is able to provide its stakeholders with
better service. The online guide supports and develops the selling skills of cultural event
producers and increases the understanding of how to build sponsorship and business co-

operation.

Keywords Online guide to cultural events, online guide to sponsorship,
business cooperation, sales, sales process, social responsi-
bility
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1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta ja lahtokohdat

Tuotamme tilauksesta toiminnallisen opinnaytetyén Myyrmaki-liikkeelle. Opinnayte-
tydbmme aiheena on rakentaa verkko-opas sponsori- ja yritysyhteistyon rakentamisen ja
myynnin avuksi. Valmiin tyén on tarkoitus palvella kaikkia kulttuuritapahtumatuottajia ja
kulttuuritapahtumia tuottavia tahoja seké aiheesta kiinnostuneita riippumatta siité, onko
tapahtuma yleishyddyllinen vai liikevoittoa tavoitteleva. Opinnaytetydsta syntyva opas
julkaistaan verkossa ja se on saatavissa Myyrmaki-liikkeen kotisivuilta, jolloin se palve-
lee helposti kohderyhmiamme.

Myyrmaki-liike tuottaa vuosittain Lansi-Vantaalla erilaisia pienia ja keskisuuria yleisota-
pahtumia, kuten 9000 kavijan Why so Myrtsi, joka tunnetaan Myyrméaen ja lahialueiden
taiteiden yona. Omien tapahtumiensa lisdksi Myyrméaki-liike toimii kumppanina monille
alueen eri toimijoille seka yrityksille, jotka tuottavat tapahtumia tai ovat kumppanina mu-

kana tapahtumien tuottamisessa.

Myyrmaki-likkeesséa on havaittu, ettd monilta alalla toimivilta kolmannen sektorin tapah-
tumatuotannossa toimivilta uupuu osaamista myynnillisten taitojen seka yhteistyékump-
panuussuhteiden rakentamisen ja sen merkityksen ymmartamisen osalta. Konsultaatio-
apua pyydetaan saanndllisesti, mutta sen toteuttaminen on ollut haastavaa. Idea helposti
ymmarrettavasta verkko-oppaasta on syntynyt taman ongelman ratkaisemiseksi. Vas-
taavaa verkkojulkaisua ei alalta suoraan 18ydy. Verkkojulkaisun aihe ja tarve perustuu
siis todelliseen tarpeeseen antaen avaimia alalla toimiville ja alasta kiinnostuneille kas-

vattaa omaa ammatillisuuttaan oppaan avulla.

Tuotamme konkreettisen verkko-oppaan tekstiosuudet. Graafinen ja visuaalinen suun-
nittelu toteutetaan yhdessa ideoiden Myyrmaki-liikkeen kanssa ja siitd vastaa vantaalai-

nen graafinen suunnittelija Erja Moilanen.
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1.2 Tavoitteet ja toimintasuunnitelma

Saimme opinnaytetydmme toimeksiannon Myyrmaki-liikkeelta kevaalla 2020. Tydomme
paaasiallinen tavoite on tuottaa sponsori- ja yritysyhteistyon verkko-opas. Verkko-op-
paan tavoite on kasvattaa ymmarrysta siitd, mitka tekijat vaikuttavat ja ovat merkityksel-
lisid kumppanuussuhteiden rakentamisen kannalta. Tavoitteena on liséksi oppaan avulla
tukea ja kehittda kohderyhmiemme myynnillisia taitoja sponsori- ja yritysyhteistyén ra-
kentamisen prosessissa. Verkko-oppaan tulisi olla looginen, ehja seka helposti sisaistet-

tava kokonaisuus.

Tavoitteet saavuttaaksemme perehdymme aiheeseen teoreettisen tiedon kautta kulttuu-
ritapahtumista, niiden tuottamisesta, myynnista seka sponsori- ja yritysyhteistyosta.
Naista osa-alueista muodostuu viitekehyksemme. Tulemme lisaksi vahvistamaan viite-
kehystamme keraamalla tietoa sponsori- ja yritysyhteistydsta sellaisilta tapahtumatuot-

tajilta seka yrityksilta, joilla on aihealueestamme riittdvaa kokemuspohjaa.

Viitekehyksen muodostamisen jalkeen tulemme poimimaan teoreettisen ja kokemuspoh-
jaisen tiedon vuoropuhelun avulla ne ydinkohdat- ja tekijat mukaan verkko-oppaaseen,
joista muodostuu tavoitteemme mukainen sisaltdkokonaisuus. Oppaan visuaalinen ilme
suunnitellaan tekstiosuuksien valmistumisen jalkeen yhdesséa graafisen suunnittelijan

kanssa. Tyon on tarkoitus valmistua lokakuussa 2020.

1.3 Tydn muoto, aineisto ja rajaus

Tydmme on toiminnallinen opinnaytety0, vaikka siind on nahtavissa myds tutkimukselli-
sia piirteitd. Yleensa toiminnallisessa opinnédytetydssa ei esitella tutkimusongelmaa- tai
kysymyksia, ellei se kuulu selvityksen toteutustapaan (Vilkka & Airaksinen 2003, 30).
Vaikka tassé opinndytetydssa ei varsinaista tutkimusongelmaa ole, raportin avulla rat-

kaistaan se, mitka teoreettiset ndkokulmat maarittavat verkko-oppaan sisaltoa.

Tuotamme taman tyon tueksi kyselyt, jonka johdosta tassa tydssa on myds piirteita laa-
dullisesta tutkimuksesta. Kyselyjen tarkoitus on antaa sellaista tietoa, joka rajaa ja vah-
vistaa viitekehystamme seka kokonaisvaltaista ymmarrysta aiheemme tiimoilta. Kun ha-
lutaan ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat ihmisten toiminnan taustalla seké Ioytaa sel-
laista faktatietoa, jota ei ole kirjoitettu, voidaan toiminnallisessa opinnaytetydssa hyddyn-

taé laadullista tutkimusmenetelmaa (Vilkka & Airaksinen 2003, 63).
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Raportissa kasittelemme kulttuuritapahtumien sponsori- ja yritysyhteistyon rakentamista
teoreettisesta nakdkulmasta. Tydmme teoreettinen viitekehys muodostuu liiketalouden
ja kulttuurialojen kirjallisuudesta seka verkkolahteista. Kaytamme tassa tydssa niitad hyo-

dyksemme moninaisesti.

Aihealueemme on laaja ja siksi sen rajaaminen on tarkeaa. Teorian rajaamisen avulla
[6ydamme ne paakasitteet, jotka tukevat tydmme tavoitteita yhdessa valitun tydmenetel-

man kanssa syventden kokonaisuuden hahmottamista.

1.4 Tyobn rakenne

Opinnaytetydmme alkaa johdannosta, jossa kerromme tydmme taustaa, lahtdkohtia, ta-
voitteita sekd avaamme toimintasuunnitelmaamme. Johdannossa kerromme lisaksi toi-

minnallisen opinndytetydmme tietoperustasta ja sen rajauksesta.

Tyon toisesta luvusta lukuun seitseman kasittelemme viitekehysté eli tybmme teoreet-
tista osuutta. Luvuissa avataan, mita kulttuuri- ja kulttuuritapahtuma tarkoittavat. Miten
yhteistydkumppanuus ja sponsorointi madritellaan, mitka tekijat vaikuttavat kumppanien
valintaan ja mita tavoitteita yhteistydokumppanuus voi pitaa sisallaan. Viitekehys on py-
ritty rakentamaan loogisesti ja padkasitteiden avaamisen myota etenemme siihen, mitka
asiat tulee huomioida ennen varsinaista myyntiprosessia. Myyntiprosessin avaamisen
jalkeen kasittelemme vield sopimuksiin ja lainsaadantoon liittyvia tekijoita seka jalkihoi-

don merkitysta sponsori- ja yritysyhteistydssa.

Viitekehyksesta etenemme lukuun 8, jossa esittelemme, miten kokemustiedon keruu on
toteutettu ja minkalaisia tuloksia niistd on saatu. Luvussa 9 esittelemme opinnaytetyo-
prosessia ja luvussa 10 esittelemme verkko-oppaan seka arvioimme ja analysoimme
sen lopputuloksen. Viimeisenda luvussa 11 tuomme esille johtop&&tokset, arvioimme on-
nistumistamme tassé prosessissa seka tuomme esille jatkokehitysehdotuksia. Tyon liit-

teista 16ytyy kyselylomakkeet seka valmis verkko-opas.

2  Kulttuuritapahtumat

Ymmartddksemme Kkulttuuritapahtuman luonteen ja sen merkityksen yhteiskunnas-

samme, on hyva selventaa kulttuuritapahtuman kontekstia ja tapahtuman kasitetta tassa
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yhteydessd. Avaamme tapahtumien historiaa seka roolia ja merkitysta nyky-yhteiskun-
nassamme. Avaamisen kautta syntyy kasitys kulttuuritapahtuman luonteesta sellaisena

kuin se tdman paivan Suomessa yleisesti tunnetaan.

Kulttuurin yhteiskunnallinen merkitys tulee paremmin esiin pitkdn aikavalin tarkastelun
kautta. 1900-luvulla kulttuuri oli tekija, joka vaikutti maamme itsenaistymisprosessiin luo-

den pohjan itsetunnollemme synnyttéen kansallisen identiteetin. (Kukkasméaki 2004, 25.)

Kulttuurilla on merkitys osallistavan ja kestavan yhteisén luomisessa. Se luo tydpaikkoja,
houkuttelee investoijia ja rikastaa ihmisten elamé&a. Kulttuuri vahvistaa kaupungin ima-
goa ja profiilia tehden siité ainutlaatuisen ja erottuvan. Se on luova voima tietoyhteiskun-
nassa ja taloudessa. Se auttaa rakentamaan taitoja seké luottamusta ihmisiin. Kaupungit
ovatkin ymmartaneet kulttuurin taloudellisen potentiaalin ja etsivat strategisesti kulttuurin

sijoitus- ja tukikohteita. (Yeoman 2009, 6.)

Tapahtumat ovat olleet osa sivilisaatioitamme muinaisajoista lahtien. Niiden avulla on

juhlittu uusia satokausia, johtajia, uskontoja ja rituaaleja seka syntymaa ja kuolemaa.
Nyky-yhteiskunnassa tapahtumat jatkavat muun muassa naiden toimintojen palvelua,
mutta niiden yleisomaarat ovat kasvaneet rajahdysmaisesti ja ne ovat paljon monimut-

kaisempia ja kehittyneempié. (Ferdinand & Kitchin 2017, 5.)

Tapahtumia voidaan jarjestdd monilla tavoin eri tarkoituksiin eri sidosryhmille. Tapah-
tuma voi olla asia- tai viihdepainotteinen tai niiden yhdistelma. Tapahtuma on kuitenkin
aina tilaisuus riippumatta sisallosta ja kokoluokasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 75—77.)
Kun ohjelman paasisaltd koskee kirjallisuutta, musiikkia, kuva-, nayttamo- tai muuta tai-
detta ja tapahtuma on julkinen, voidaan Finton maaritelman mukaan siita kayttaa termia
kulttuuritapahtuma (Finto 2020).

3 Yhteistybkumppanuus ja sponsorointi

Sponsorointia voi nykyaan kutsua yhteistydokumppanuudeksi. Se on strategista ja tavoit-
teellista toimintaa. Sponsorointi perustuu sponsorin ja sponsoroitavan kohteen véliseen
yhteistydsopimukseen pohjautuen osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Sponsorointiin kuuluu

suoritteen lisdksi myds vastasuorite, joka tuottaa aineellista ja aineetonta lisdarvoa niin
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yhteistyoyritykselle kuin sponsoroitavalle kohteelle. Tama muodostunut yhteistyékump-
panuus on oikein toteutettuna tehokas markkinointiviestinnan véaline molemmille osapuo-
lille. (Valanko 2009, 24, 62 ja 97.)

Markkinointiviestinnan tehtava on luoda ja yllapitaa seka kehittdéd vuorovaikutussuhteita
asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Se on tuotteen,

palvelun ja hinnan lisaksi yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. (Isochookana 2007, 35.)

Yritysten markkinointistrategiassa sponsorisopimuksia kaytetddn markkinoinnin vali-
neena. Suomalaisten yritysten kayttdmi& sponsorointieuroja, niiden maaraa ja jakautu-
mista selvitetddn sponsorointibarometrin avulla. (Vallo & Hayrinen 2014, 79.) Sponso-
rointibarometri on kyselytutkimus sponsoroiville yrityksille. Koko Suomen sponsorointi-
markkinoiden koko vuonna 2019 oli yhteensé 260 miljonaa euroa, josta kulttuurin osuus
oli 45 miljoonaa euroa. Kulttuurin osuus sponsorointieuroista kasvoi 2,3 % verraten vuo-

teen 2018. (Sponsorointibarometri 2019.)

Markkinoinnin ja sen valineiden teknologisen kehittymisen ansiosta sponsorointi mielle-
taan nykyaan mainonnan korvikkeen sijasta ainutlaatuiseksi integroiduksi markkinointi-
viestinnan keinoksi, jossa sen voima, teho ja vaikutukset ymmarretaan (Valanko 2009,
35). Mainonta on suoraa vaikuttamista ja sponsorointiyhteisty6 taas valillisen vaikuttami-
sen muoto, jossa yritys viestii sidosryhmilleen epasuorasti sponsoroitavan kohteen
kautta (Alaja & Forssell 2004, 25).

3.1 Tavoitteet, hytdyt ja haitat

Sponsorointiyhteistydn tavoitteet voivat olla joko taloudellisia tai laadullisia. Taloudelliset
tavoitteet tulee pitaé realistisena. Liian suuret odotukset voivat helposti nujertua. Laadul-
listen tavoitteiden ja niiden myo6ta hankitun hyvamaineisen yhteisty6kumppanin avulla
voi saada huomattavaa lisdarvoa ja edesauttaa samalla muiden yhteistyoyritysten saan-
tia. (Alaja 2001, 51—54.)

Tapahtumasponsorointi voi olla eritasoista. Se voi tarkoittaa mainosarvon hyodynta-
mista esimerkiksi niin, etta sponsori maksua vastaan saa hyédyntaa tapahtuman logoa
markkinoinnissaan tai sponsorin mainokset nakyvat tapahtuman markkinointimateriaa-

leissa seka ovat nakyvilla tapahtumassa. Nailla voidaan tukea tapahtumaa hyoddyn ai-
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kaansaamiseksi tai sponsori voi kutsua tapahtumaan sidosryhmiaan. Sponsori voi tuot-
taa tapahtuman sisalle oman tapahtumansa tai tapahtuma voidaan nimeta sponsorin
mukaan. Sponsorointi on mahdollisuus, joka kannattaa hyddyntaa ja joka parhaimmil-
laan ymmarretaan sellaisena mukaan lahtevassa organisaatiossa. (Vallo & Hayrinen
2016, 94—95.)

Sponsoroimalla tapahtumia, joista yrityksen asiakkaat ovat kiinnostuneita, viestii yritys
valittdvansa samoista asioista kuin asiakas. N&in yritys voi vaikuttaa asiakkaan mieliku-
vaan yrityksesta. Valitsemalla tarkkaan sponsoroitavan tapahtuman voi yritys valita mah-
dollisimman optimaalisen kohderyhmén. Brandin tunnettuuden lisdaminen vaikuttaa po-
sitiivisesti myds myyntiin. Yritys voi saada mainosta sopivaa tapahtumaa sponsoroimalla
myo6s median kautta. Yrityksen nimen ollessa esilla tapahtumamarkkinoinnissa on silla

mahdollisuus tavoittaa enemman asiakkaita. (Friedman 2019.)

Organisaatioiden maineesta puhuttaessa kaytetddn myos kasitteita brandi ja imago.
Brandi on mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joka perustuu tuotemerkkiin. Imago taas
on organisaatiosta syntyva mielikuva. Molempiin voidaan vaikuttaa markkinointiviestin-
nan keinoin. Maine taas perustuu sidosryhmien arvioon, kokemuksiin ja mielikuviin or-
ganisaatiosta. Tapahtumat ovat osa organisaation markkinointi- ja viestintastrategiaa.
Niilld rakennetaan haluttuja mielikuvia ja imagoa. Ne ovat tavoitteellisia ja niist voidaan
oppia palautteen perusteella. Tapahtumamarkkinoinnin etu on sen henkilékohtaisuus ja
vuorovaikutteisuus, joka mahdollistaa osallistujan tunteisiin vaikuttamisen. (Vallo & Hay-
rinen 2016, 39, 38.)

Philip Kotlerin mukaan markkinoinnin valineet jaetaan neljddn kategoriaan: mainonta,
henkildkohtainen myyntityd, menekin edistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta, joista
viimeiseen perinteisesti ajateltuna mielletdéan tapahtumamarkkinointi. Yhd enemman se
kuitenkin nahdaan osana kolmea viimeksi mainittua ja niilld parhaimmillaan vaikutetaan
ihmisten syvimpiin tunteisiin. Tapahtuma personoi organisaation ja sen edustajat. On-
nistuessaan se synnyttaa myonteista mielikuvaa ja epaonnistuessaan negatiivista raken-
taen huonoa mainetta. Talla voi olla vaikutusta organisaation toimintaan, tuotteisiin ja
palveluihin. Tassa piileekin tapahtumamarkkinoinnin vaara ja viehatys. (Vallo & Hayrinen
2016, 31.)
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Sponsorointi tuo mitattavaa arvoa molempien osapuolten toimintaprosesseihin. Onnis-
tuakseen yhteistyd vaatii molemmilta osapuolilta ty6td. Nama ovat nykyaikaisen spon-
soroinnin luonteenpiirteité erottaen ja ottaen huomioon molemmat osapuolet tasapuoli-
sesti, vahvistaen strategista nakoékulmaa. (Valanko 2009, 62.) Parhaimmillaan yhteistyo
hyodyttda molempia osapuolia ja tuottaa elamyksellista sisaltéa kohderyhmille ollen “win

win-tilanne" molemmille (Valanko 2009, 190).

3.2 Valintatekijoita ja tyypillisia ominaisuuksia

Itsekkaat lahtbkohdat synnyttavat tarpeen sponsorointiyhteistydlle. Vastapuolen tarpeet
ja toiveet tulee tunnistaa, vastaten niihin mahdollisimman hyvin. Sponsorointiyhteistyd

vaatii toisen osapuolen maailman syvéllista tuntemusta. (Alaja & Forssell 2004, 24.)

Yritykset arvioivat laajasti sponsoroinnin kohteiden eri ominaisuuksia. Seuraavat seikat
ovat olennaisia asioita, joihin yritykset kiinnittavat huomiota; Yrityksen ja kohteen valitta-
mat mielikuvat sopivat yhteen, kohde on strategisesti sopiva, kohteen yleiso ja sidosryh-
mat ovat kiinnostavia ja kohdetta voi hyodyntaa tehokkaasti. Kohteen maineen, tietotai-
don, kasvupotentiaalin ja muiden oleellisten seikkojen tulee olla kunnossa. Kohteella on
riittvat resurssit, ammattitaitoiset suhteet ja referenssit toimintaymparisttssa, ja se tar-
joaa luontevaa seka joustavaa yhteistydomallia. Budijetin tulee myds olla realistinen ja

markkinoinnin sekéa viestinnan toimivaa. (Valanko 2009, 102—103.)

Sponsoroitavan kohteen edustajana on hyva muistaa, etta strategia ja luovuus ovat vai-
kuttavia tekijoita, joita yritykset arvostavat. Alykkaat, luovat ja erottuvat kohteet ovat yri-
tyskumppaneiden mieleen. Sponsoroinnin voidaan sanoa olevan strateginen ratkaisu,
joka palvelee yrityksen tarpeita ja nain ollen koko yhteistybkumppanuuden tulisi olla stra-
tegista. (Valanko 2009, 74, 77.)

Positiivisen ja vahvan mielikuvan merkitys heijastaa organisaation arvoja, liikeideaa ja
toiminta-ajatusta. Se erottaa organisaation kilpailijoistaan antaen hinnoitteluvapautta. Se
parantaa toiminnan edellytyksia, koska eri sidosryhmét ovat mielelladn tekemisessa po-

sitiivisen mielikuvan omaavan organisaation kanssa. (Isohookana 2007, 28.)

3.3 Yhteiskuntavastuu ja vastuullisuus

Yrityksen yhteiskuntavastuun osatekijat ovat taloudellinen vastuu, ympadristévastuu ja

sosiaalinen vastuu. Taloudellisesti vastuullinen toiminta hyddyttdd koko yhteiskuntaa
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tuottamalla arvoa yritykselle ja asiakkaille, kasvattamalla verotuloja ja sailyttamalla tyo-
paikkoja. Olemalla ymparistdvastuullinen saéastetaan luonnonvaroja ja torjutaan ilmas-
tonmuutosta. Sosiaalisesta vastuullisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen vas-
tuullista toimintaa, joina voidaan pitaa esimerkiksi henkiléstdn osaamisesta ja hyvinvoin-
nista huolehtimista, tuoteturvallisuuden varmistamista seka yhteistyota lahiympéariston

kanssa. (Bergstrém & Leppéanen 2018, 14—15.)

My@s yhteiskunnallisen vastuun kantamiseen tulee kiinnittda huomiota. Tama vaikuttaa
paatoksiin, joita tehdaan sponsorointiyhteistydhon liittyen. Kyse on puhtaasti liilketoimin-
nallisesta harkinnasta. Eettisyys on yhda enemmissa maarin merkittdva tekija, joka ohjaa
kuluttajan valintoja ja kriteeri, jolla aikaansaadaan sponsorointiyhteistyota. (Alaja 2001,
43.)

Vastuullisuus linkittyy tanad paivana vahvasti asiakkaalle arvon tuottamiseen ja néakyy yri-
tysten arvomaailmassa ja toimintatavoissa. Yrityksen térkein tehtéava on tuottaa arvoa
asiakkailleen. Tuottamalla arvoa asiakkailleen ansaitsee yritys taloudellisesti. Arvo asi-
akkaalle voi olla my6s tunneperdista eli emotionaalista. Vahvimpien bréndien salaisuus
piilee usein siing, ettd he tarjoavat asiakkailleen kokemusta rationaalisesti ja emotionaa-
lisesti. (Uusitalo 2014, 43—48.)

Yksi tapa yrityksen vastuullisen imagon luomiseksi, oman toiminnan muuttamisen li-
saksi, on kiinnittyd mukaan yrityksen ulkopuolisiin hankkeisiin ja sita kautta luoda vas-
tuullisuuden kuvaa brandiin. Tarke&dné osana brandin arvoja kuvaavaa kommunikointia,
voidaan pitaa eri viiteryhmia, joihin brandi samaistetaan. Naita ovat esimerkiksi erilaisten
sponsorointikohteiden valinta. Yhteiskunta- ja ymparistovastuuseen liittyvat hankkeet

ovat kasvattaneet suosiota viime vuosina. (Uusitalo 2014, 49, 82.)

Kevaalla 2020 Sponsor Insight tutki suomalaisten mielipiteitéd korona-aikana sponsoroin-
nin ja yhteiskuntavastuun merkityksesta. Tutkimuksen otos vastaa Suomen vaestora-
kennetta. Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa 2858 yli 18-vuotiasta suomalaista. Vas-
taajista kaksi kolmasosaa piti tarkedné sponsorointia kriisiaikana ja 52 % aikoo jatkossa
suosia niita yrityksia, jotka kriisiaikana osoittavat yhteiskuntavastuullisuutta. Sponsoroin-
nin merkitysta vahvistaakin se, ettd 62 % vastaajista pitaa yrityksiltd saatavaa sponso-

rointia yhteiskuntavastuullisena toimintana. (Virkkunen 2020.)
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4 Kohti yhteistydkumppanuutta

Toimivan sponsorointiyhteistyon luominen lahtee suunnittelusta. Suunnittelulla pyritéd&n
rakentamaan toimiva konsepti. Nykytila tulee kartoittaa arvioimalla ensin nykyiset spon-
sorointiyhteisty6t, niiden roolit, sisllét, palautteet, laatu, tulokset, ongelmat, korvaus,
kate ja muut mahdolliset asiat. Seuraavaksi voidaan kartoittaa se, mitk& ovat myytavat
tuotteet ja palvelut. Tarkoitus on hahmottaa kaikki sellainen, joka on mahdollista ottaa
mukaan sponsorointiyhteistydhon saantdjen, tarkoituksenmukaisuuden ja eettisyyden
puitteissa. (Alaja 2001, 49—51.)

Loytamalla ylivoimatekijan, jolla erottuu muista yhteistydkumppanuutta etsivista tapah-
tumantuottajista, saa lisdarvoa ja nain ollen myés kilpailuetua (Alaja 2001, 59). Erottu-
minen on kriittinen menestystekija. Tarjonnan ollessa runsaampaa kuin kysynnan, on
kumppani, joka auttaa yrityksen toiminnan kehittamisessa haluttu. Yksiléllinen ja erot-
tuva arvolupaus ovat avaimia menestyksellisen tarinan luomiseen. (Keronen & Tanni
2017, 106.)

4.1 Sisaltdstrategian mukainen tarina

Sisaltdstrategian avulla brandin arvolupaukset voidaan tarinallistaa sen mukaan mika
asiakkaalle on tarkeda. Sisaltdstrategian tarkoituksena on parantaa markkinoinnin ja
viestinndn asiakaslahtoisyyden kautta tuloksellisuutta. Kyse on siis siitd, kuinka sisalltt
saadaan johdettua organisaation strategian ja brandin linjausten mukaisesti. Tapahtu-
matuottajana on hyva tarkastella ja kehittdd oman organisaation sisaltostrategiaa. Ta-
voitteet sisaltostrategiassa ovat aina samat kuin strategiset tavoitteet. Huomioitavaa on
my0s se ettd, sisdltdstrategialla ja brandilla on yhteinen ydin, mutta erilaiset tavoitteet.
(Keronen & Tanni 2017, 24—26,31.)
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Brandilla ja sisaltostrategialla on yhteinen ydin

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mennaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalto)markkinointi
=miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallolla.

Kuvio 1. Sisaltdstrategian ja brandin ydin (Keronen & Tanni 2017, 26).

Sisaltostrategian lisaksi myds asiakasarvon ymmartaminen on tarkeda. Asiakasarvolla
voidaan kuvata sita, millaisia hyotyja ja mahdollisuuksia asiakas etsii seka millaisia pyri-
taan valttamaan. Asiakasarvon neljd paateemaa ovat; taloudellinen arvo, toiminnallinen
arvo, emotionaalinen arvo ja symbolinen arvo. Naméa nelja elementtid ovat avaimia kil-
pailijoista erottuvan tarinan rakentamiseen ja kaikki elementit tulisi my6s ottaa siiné huo-
mioon. (Keronen & Tanni 2017, 34—35.)

Tarinallistamisen tavoitteena on luoda vertauskuvallinen kehys, joka vélittaa arvoja ja
merkityksia. Tarinan avulla pyritddn luomaan elamys ja sita kautta erottumaan muista.
Tarinan tyylin ja esittamistavan tulee olla tavoitteiden mukaista. Tarinaidentiteetin tulisi
vastata kuulijalle siihen, keitd olemme, mista olemme tulossa, minne olemme menossa

ja mikd meille on tarke&a. (Kalliomaki 2014, 73, 77.)
4.2 Myyntitydn perusteita

Myyntity6 vaatii paljon, mutta samalla kehittd& esimerkiksi vuorovaikutustaitoja. Myynti-
tyd onkin usein laji, jossa monien erilaisten taitojen liséksi kokonaisuus on ratkaiseva
tekija siina onnistumiseksi. Erilaiset ihmiset, erilaisissa tilanteissa, joilla on erilaisia taus-

toja tarvitsevat myyntitaitoja. (Vuorio 2015, 7—9.)
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Myyntitydssa ostajiin vaikutetaan 38 % aanensavylla, 55 % kehonkielella ja ilmeilla ja
vain 7 % sanoilla. Kehonkieli ja aanenkayttd heijastaa asennettamme myytavidmme
tuotteita tai palveluita kohtaan. Vuorovaikutustaidot ratkaisevat myds sen, pitaako asia-

kas meisté vai ei ja tama vaikuttaa ostopaatdksen syntyyn. (Kokonaho 2011, 57.)

Myyntitydssa kaikki lahtee asenteesta ja persoonasta. Halu olla aidosti kiinnostunut ja
toimia ratkaisukeskeisesti ovat myynnin menestyksen avaimia. (Sipila 2008, 192—193.)
Henkilokohtainen myyntityd on osa yrityksen toimintaa ja markkinointiviestinta, joka on
yrityksen yksi kilpailukeino tuotteen, hinnan ja saatavuuden lisaksi (Leppénen 2007, 46).

Jokainen asiakaskontakti tulee hoitaa hyvin. Se edellyttaa keskustelutaitoja, keskittymis-
kykya seka itseluottamusta. On varauduttava kielteisiin vastauksiin ja kyettava motivoi-
maan itsensa. Myyntitydssa itsensa motivointiin vaikuttaa positiivisesti, kun selvittaa it-
selleen palvelun ja tuotteen hyddyt seka osaa perustella ne asiakkaalle. (Vuorio 2008,
22, 24).

Myytavat tuotteet ja palvelut ovat myyntiyon tarkeimmat valineet myyjan asenteen ja
asiakastuntemuksen liséksi. Myyjan tulee tutustua myytaviin tuotteisiin ja ymmartaa nii-
den edut ja hytdyt palvellakseen asiakkaita paremmin. Monella myyjalla on myynnin
apuna erilaiset markkinointimateriaalit, esitteet ja www-sivut. (Ojanen 2010, 19.) Materi-
aalien merkitysta ei voi vahatella. Kaupunkiympadristtssa asuvilla inmisilla yli 90 % infor-
maatiosta valittyy nakemisen kautta. Visuaalisuus siis ohjaa toimintaa nhopeammin, kuin

teksti. Viestin muodolla ja muotoilulla on suuri merkitys. (Pohjola 2019, 150.)

Myyntipuhe kannattaa valmistella koska se tarkoittaa, etta olet valmistautunut asiakas-
kohtaamiseen. Myyntipuhetta voi harjoitella etukateen ja sen tulisi kuulostaa luonnolli-
selta. Se tukee myyntid, vahentaa improvisaatiota, auttaa huonoina paivind seka takaa
tasokkaan ja johdonmukaisen myyntitilanteen. Asiakaskohtaamisen runkona toimivat
myynnin portaat, jotka auttavat hallitsemaan myyntiprosessia. (Vuorio 2008, 130—131.)

Myyntiprosessia kasittelemme tarkemmin luvussa viisi.

Tuntemalla omat myyntityén valineet, niiden ominaisuudet ja niistd saatavat edut ja hy6-
dyt, olet vakuuttava. Mieti vastauksia siihen mité tuotteita ja palveluita sinulta halutaan
ostaa, miksi ja osaatko tarjota ne asiakkaalle hanen haluamallaan tavalla. Myyntitaitoja

voi kehittdd, kun tuotetuntemus ja asenne on kunnossa. (Ojanen 2010, 21—22.)
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4.3 Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu

Hintaa ei myyda ominaisuuksilla vaan arvolla (Laine 2008, 83). Arvomyynnissé myynti-
henkilon tulee tunnistaa ja kehittdd oman ja yhteistyoyrityksen valisia yhteistydmuotoja.
Arvomyynnin tulee kohdistua nimenomaan yhteistydmuotoihin, jotka ovat liiketoiminta-
vaikutusten osalta lupaavimpia. Tarkeintd on se mita myydaan ja tarkeimpina osaamis-
alueina voidaan pitdd muun muassa arvoketjun dynamiikan tuntemusta, yhteistyoyrityk-
sen liiketoiminnan tuntemusta, molempien osapuolien osaamisen tuntemusta seka yh-
teistyon liiketoimintavaikutusten osoittamista yhteistydkumppanille. (Kaario & Pennanen
& Storbacka & Makinen 2004, 73—74.) Hyvalla myynnilla luodaan arvoa asiakkaalle
(Kaario & Pennanen & Storbacka & Makinen 2004, 83).

Tunnistamalla ne tekijat mité asiakkaasi arvostaa voit kytkea hintasi siihen arvoon minka
asiakas on valmis maksamaan ongelmansa ratkaisemisesta. Kun tiedat mita asiakkaasi
on valmis maksamaan ja miten tuloksia mitataan, valtat ali- ja ylihinnoittelua. Merkittava
lisahyoty asiakkaalle syntyy tarjoamistasi kilpailueduista. Hinta on kohdallaan, kun asia-
kas kokee, ettd sopimuksenne on tuottoisa ja asiakkaan ei tarvitse pelata maksavansa
likaa, mikali han voi verrata palvelun arvoa ja hintaa kesken&aén. Hinnoittelun avulla kiin-

nitat asiakkaan huomion oikeisiin asioihin. (Apunen 2020, 166.)

Kun olet paketoinut tuotteesi ja palvelusi helposti ostettaviksi kokonaisuuksiksi hinnoitel-
len ne arvoperusteisesti, voi asiakas vertailla hintaa ja hyotyja edelleen esimerkiksi kil-
pailijoihin ndhden. Todenndkbdisemmin hén kuitenkin tekee valinnan tarjoamasi perus-

teella, koska han ymmartaa mistd han maksaa. (Apunen 2020, 166.)

Mikali tuotteesi tai palvelusi siséltd on napakasti rajattu voi sille antaa kiintean hinnan.
Mikali taméa ei ole mahdollista, tulee rakentaa ennakoitava hinnoittelumalli. Jos asiakas
ei tiedd mistd han maksaa, ei han pysty arvioimaan ostamisen kannattavuutta ja talloin
ostaminen perustuu uskoon. Uskoon perustuvaa hankintaa on vaikea perustella muille.
Voit tarjota asiakkaillesi esimerkiksi paketteja, jotka sisaltavat vain valttAmattomimmat
ominaisuudet yksinkertaisella sisallolla. TAma sopii halvimman hinnan tinkijoille seka
tee-se-itse asiakkaille. Toisena vaihtoehtona voit tarjota sellaista peruspalvelua, jossa
asiakas on valmis maksamaan hyddyista ja jota asiakkaan on helppo paivittd& parem-
paan tarvittaessa. (Apunen 2020, 110 & 115))
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4.4  Perehdy valittuihin asiakkaisiin

Myyntitilanteissa tavoitteena on 16yt&é& sopiva pari. Sopiva pari, yhteistybkumppani, joka
on valmis investoimaan ja hytdyntamaan ratkaisua tarjoaa ilmeisimman hyodyn. (Laine
2008, 82.)

Potentiaalisten yhteistydyrityksien kartoittaminen on osa myyntity6td. Myynnin tulee
luoda arvoa yhteistydyritykselle. Liiketoiminnan perusteellinen tuntemus on edellytys ar-
von ja liiketoimintavaikutusten myymiselle. Arvomyynnissa tulisi olla tietdmys muun mu-
assa yhteistyoyrityksen tulevaisuuden visiosta, tavoitteista ja strategiasta. Tarvittavat
kontaktit organisaation eri toiminnoissa voi tunnistaa ainoastaan organisaatiorakenteen
tuntemisen kautta, myos epavirallisten valtarakenteiden tunteminen on eduksi. (Kaario
& Pennanen & Storbacka & Makinen 2004, 76—77.)

Perehtymalla syvallisesti potentiaaliseen yhteistydyritykseen ennen sen kontaktointia el
myyntiprosessin ensimmaista vaihetta, voi vakuuttaa vastapuolen siita, ettéa on aidosti
kiinnostunut seka tietoinen siita mita on kauppaamassa. Perustietojen selvitykseen kuu-
luu yrityksen suuruuden, ian, paatuotteiden, asiakassegmenttien ja omistusperustan sel-
vittdminen. Nama tiedot ovat padsaantotisesti helposti selvitettavissa esimerkiksi yritys-

ten vuosikertomuksista ja www-sivuilta. (Rope 2009, 157—158.)

5 Myyntiprosessi

Hyvin suoritettu myyntiprosessi luo mahdollisuuden asiakassuhteen jatkumiselle ja lisa-
myynnille. Monelta myyjalta myyntiprosessi jaa puolitiechen. On tarkeaé oivaltaa, etta
myyntiprosessi tulee kayda lapi rippumatta asiakkaasta. Sen on edettava johdonmukai-
sesti ja prosessin tulee olla tasalaatuinen. Myyntiprosessin tarkeimpina vaiheina voidaan
pitdd ennakkovalmistelua, tarvekartoitusta, hyotyjen esittelya ja kaupan paattdmista.
Kun edellda mainitut vaiheet on kayty lapi paastaan solmimaan sopimus, voidaan tehda
lisamyyntid seka paastddn seuraamaan myynnin tuloksia. (Aalto & Rubanovitsch 2007,
33ja 36.)

Tasokasta ja mitattavaa myyntid voi tehda, kun noudattaa myyntiprosessia, joka etenee
asteittain kohti tavoitetta. On tarkeda, etta myyja hallitsee prosessia ja kay jokaisen vai-
heen lapi jarjestyksessa. Myynnin portaat, eli myyntiprosessi noudattaa usein AIDA- mal-

lia. AIDA- malli tulee sanoista attention eli huomion herattaminen, interest eli innostuksen
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aikaansaaminen, desire eli ostohalun noudattaminen ja action eli toiminnan aikaansaa-
minen. (Vuorio 2008, 39—41.)

Attention

/

Interest

/
D) Desire

/

Action

Kuvio 2. AIDA-malli (AIDA Model: From Attention, Interest and Desire to Action 2019).

AIDA on yksi tunnetuimmista vaikuttamisen malleista. Se on kaavana helppo ja yksin-
kertainen. (Vuorio 2015, 28—29.) AIDA-malli havainnollistaa kognitiivisia tasoja niista
vaiheista, joita yksilo kay lapi ostoprosessin aikana. Ensin heratetadan huomio tuotetta tai
palvelua kohtaan. Taman jalkeen tuotteen tai palvelun tarjpaman hyddyn avulla aikaan-
saadaan innostus. Ostohalun noudattaminen tapahtuu emotionaalisen yhteyden avulla.
Tassa vaiheessa “tykkdamisen tunne” kehittyy haluun saada tuote tai palvelu. Toiminnan
aikaansaamiseen ja ostopaattkseen vaikuttaa aikaansaatu vuorovaikutus. (Hanlon
2020.)

Seuraavaan osioon olemme nostaneet ne nelja paavaihetta, jotka haastatteluidemme
tulosten perusteella seka teoreettiseen tietoon myyntiprosessin osalta pohjautuen ovat
taman tydmme kannalta oleellisia. Havainnollistamme valittuja p&éteemoja seuraavassa
kuviossa, jossa on eritelty myyntiprosessin vaiheet ja niiden paaasialliset tavoitteet liit-
tyen lopulliseen tavoitteeseemme tuottaa verkko-opas.
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Kuvio 3. Myyntiprosessi.

Kaupan paattamista ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden solmimista tukee se, ettd myyja
muistaa ennakko valmistautua ja noudattaa sen jalkeen myyntiprosessin vaiheita (Aalto
& Rubanovitsch 2007, 42). Myyntiprosessissamme vaiheet on jaettu kontaktointi-, kar-

toitus-, perustelu- ja pdatosvaiheeseen, joita avaamme seuraavissa luvuissa tarkemmin.

5.1 Kontaktointivaihe

Kontaktoitavien asiakkaiden rajaaminen ja ryhmittely ennakkoon tukee t&ta vaihetta. Vai-
heen tavoitteena on kontaktoida se asiakasryhma, joissa on ennalta tunnistettu myynti-
mahdollisuus. Aiemmin tehdyilla rajauksilla pystytdan hydédyntamaan resursseja tehok-
kaammin. Kontaktoinnin tavoitteena on synnyttaa luottamusta sekéa herattada mielenkiin-

toa tarjottavia tuotteita ja palveluita seké organisaatiota kohtaan. (Laine 2015, 84—85.)
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Yritysasiakkaisiin suunnatussa myynnissa myyja on ennakkovalmistellut myyntia. Vas-
tapuolesta on keratty tarpeellisia taustatietoja seka selvitetty kuka on se henkild, jolla on
paatdsvalta. Kontaktointivaiheessa tavoitteena on lisaksi varmistua siita, etta tavoitetaan
oikea henkilo ja hanella on aikaa keskittyd seka kuunnella sinua. Nain paaset esittele-

maan itsesi ja miksi otat yhteytta. (Vuorio 2008, 60, 62 ja 63.)

5.2 Kartoitusvaihe

Kartoitusvaiheessa myyja kysyy ja kuuntelee saaden tietoa siitd minkalaista tarpeita ja
haluja asiakkaalla on. Vastausten perusteella myyja voi muokata tulevaa tuote-esittely-
aan ja tarjoustaan. Kartoitusvaiheen tavoitteena on siis selvittaa kaikki oleellinen tieto
asiakkaasta. Naita voivat olla esimerkiksi heidan toiveensa, tarpeet, odotukset ja ne on-
gelmat, joihin haetaan ratkaisua. Tekemalla avoimia kysymyksia ja valttelemalla kysy-
myksid, joihin voi vastata ei tai kylla saadaan tarkempaa tietoa asiakkaasta tuote-esitte-
lya eli tassa kontekstissa yhteistydmahdollisuuden esittelya varten. (Vuorio 2008, 65—
66.)

Avauskeskustelua, tarpeiden kartoitusta ja ostoepéilyjen poistamista voidaan pitaa oleel-
lisina asioina kanssakaymisen onnistumiseksi. Tarkoitus on luoda toimiva tilanne itse
myyntitapahtumaa varten. Avauskeskustelussa voi hyvin pitaytyd pienemmissé aihealu-
eissa, talldin niin myyjalle kuin asiakkaallekin jaa aikaa muodostaa kasitys toisistaan.

Myyjan tulee noudattaa ostajan luontaista tahtia. (Rope 2003, 69—70.)

5.3 Perusteluvaihe

Ennen tuote-esittelya tulisi kartoittaa asiakkaan tarpeet. Tuotteesta tulisi tuoda esille juuri
ne asiat, joita han haluaa kuulla. Tarjottavien tuotteiden tulisi tayttaa juuri ne tarpeet, joita

asiakas on pitanyt oleellisina. (Rope 2003, 71—72.)

Kun teet tuote-esittelyd, rakenna se niin, ettd se vastaa asiakkaan kysymykseen “miksi
ostaisin?”. Taman teet tuomalla esille hyddyt ja ominaisuudet, joita juuri kyseinen asia-
kas haluaa. Vastaukset esimerkiksi tarpeista ja odotuksista olet saanut asiakkaalta kar-
toitusvaiheessa. Mikali tarvitset lisaa tietoa tdssa vaiheessa, voit vield esittda johdatte-
levia kysymyksid, ja siten tarkentaa asiakkaan tarpeita. Kerro tuotteen faktat, ala vaaris-
tele asioita. Tata vaihetta helpottaa se, ettd tunnet tuotteesi tai palvelusi hyvin ja pystyt

myymaan ideasi asiakkaalle. (Vuorio 2008, 68—69.)
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Ostoesteisiin kannattaa varautua. Esteet voivat olla joko kuvitteellisia tai kokemusperai-
sia tai tilanteessa ylitsekdymattomia esteita, joita voidaan kutsua myoés verukkeiksi. Ve-
rukkeet eivat ole varsinaisia ostoepaéilyja vaan ilmaisuja, joissa asiakas kiertoteitse ilmai-
see haluttomuutensa ostaa. Naita voivat olla esimerkiksi huono aika ostaa tai sen hetki-
nen varallisuustilanne hankkia tuotetta tai palvelua. Naissa tilanteissa oikea tapa kasi-
tella veruke, on hoitaa se ajan kanssa ja saada sita kautta asiakas suhtautumaan asiaan

mydnteisemmin. (Rope 2003, 72—73.)

5.4 Paatosvaihe

Kun tuote-esittely on saatu paatokseen, on aika tehda tarjous. Kay lapi tarjous vaiheittain
ja erottele hinta osiin, mikali mahdollista. Hinta kannattaa lisaksi kertoa lauseen keskella,
ei viimeisena. Nain varmistat, etté hinta ei ole viimeinen tekija mika asiakkaalle jaa mie-
leen. Perustele hinta hyodyilla ja arvoilla, jotta asiakas vakuuttuu siita, ettd hintahyoty-
suhde on kohdillaan. (Vuorio 2008, 73—75.)

Tarke&a tarjouksen esittdmisen jalkeen on tarkkailla asiakkaan ostosignaaleja ja pyytaa
kauppaa. Tavallisimpia ostosignaaleja ovat asiakkaan kaytoksen muuttuminen siten,
etta han kyselee esimerkiksi maksuaikatauluista ja kaupanehdoista, jotka kaydaan yh-
dessa lapi. Kun myonteinen ostopaatds on syntynyt, varmista ettd asiakas ymmartaa
sopimuksen syntyneen kertaamalla kaikki sovitut asiat. Kertaamalla asiat hyvin, vahen-
taa se peruutuksia ja vakuuttaa asiakkaan tehneen hyvan ostopaattksen. (Vuorio 2008,
77—80.)

Paatosvaiheessa voi tulla hetkia, etta ostaja ei osta tai vaatii esimerkiksi liian suurta vas-
tiketta liilan pienella panostuksella. Tarjousta voi talldin korottaa tai vetaytya kaupasta
koska liiketoiminnan kannattavuus perustuu hyville asiakkaille. (Kokonaho 2011, 49.)
Jata asiakkaalle aina mydnteinen kuva myyntitapahtumasta sen lopputuloksesta huoli-
matta. On mahdollista, ett& olet asiakkaaseen yhteydessa viela tulevaisuudessa, vaikka

talla kertaa kauppoja ei olisi syntynytkaan. (Vuorio 2008, 80.)

Kun kauppa on syntynyt, kannattaa tehda kirjallinen sopimus tapahtuman sponsoroin-
nista. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 71). Sopimus syntyy, kun tarjous on hy-
vaksytty. Kayté resursseja valmisteluun ja kirjaamiseen, varsinkin arvokkaampien sopi-
musten osalta. Kaytannon tekemistd helpottavat hyvin valmistellut sopimusmallit sek&a

yleiset sopimusehdot. (Relander & Ruisaho 2020.)
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6 Kirjallinen yhteistydsopimus ja lainsdadanto

Dokumentoitavan kirjallisen sopimuksen tarkoituksena on méarittd& mahdollisimman tar-
kasti yhteistyon tarkoitus, osapuolien oikeudet, menettelytavat eri tilanteissa seka kuinka
yhteisty6 kaytannossa toimii. Sopimuksen avulla voidaan varmistaa hyvéa ja toimiva yh-
teisty6. (Valanko 2009, 173.) Yhteistydsopimuksen laatimista varten kannattaa tarvitta-
essa pyytaa asiantuntevaa ulkopuolista apua (Alaja 2001, 87).

Sopimuksessa tulee maarittda ainakin seuraavat kohdat; sopijaosapuolet, sopimuksen
tarkoitus ja kohde, sopimuskausi, sponsorille tarjottavat palvelut, taloudellinen tai muu
tuki, muut ehdot, vastuu ja sopimussakko, sopimuksen paattyminen seké erimielisyyk-
sien ratkaiseminen. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 152—154.) Lopuksi mo-

lempien osapuolten tulee paivata ja allekirjoittaa sopimukset (Alaja 2001, 87).

Sponsorointia ohjaa kansainvélisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaannét, jotka on
laadittu kansainvélisessa yhteistydssa, siksi saannoksia noudatetaan laajalti myés Suo-
men ulkopuolella. Sdannoissa kasitellaén kaikkia markkinoinnin alueita, joista luku B ka-
sittelee sponsorointia. (Virtanen 2010, 86.) Sponsorointisaanndksia sovelletaan sponso-
rointiin, joka liittyy tuotteisiin, tunnusmerkkeihin, yrityksen imagoon ja tapahtumiin seka
sponsorointiin osana muuta markkinointia, joita ovat esimerkiksi myynnin edistaminen ja
suoramarkkinointi. Sponsorointisaanntkset maaritelladn 13 artiklan mukaisesti. (Kan-

sainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaannot 2018, 25.)

Markkinointisaantdjen artiklat maérittavat sponsoroinnin, sponsorin ja sponsoroitavan
pelisd&nnot, joiden mukaan tulee toimia. Naista sadnndista voi nostaa esille merkittavina
muun muassa sen, ettd sponsorointiin liittyvien oikeuksien tulee olla selkeasti maaritel-
tyja ja sponsoroitavalla on oikeus méaarittdd tarjpamansa etuuden arvo. Sponsoroidun
tulee ilmoittaa sponsoroinnissa mukana olevat tahot potentiaalisille sponsoreille. Uusia
sponsoreita ei saa hyvaksya ennen kuin on varmistettu, ettd sopimus ei vaaranna jo
sponsorointisopimuksia tehneiden osapuolten oikeuksia. Sponsorin nimi tai logo tulee
esittdd sponsoroidun ohjelman julkaisun yhteydessa. Sponsorointisopimuksen tulee olla
molempien, sponsorin ja sponsoroitavan, edun mukainen. Jokainen, joka osallistuu
sponsorointiin sen eri vaiheissa, on vastuussa perussaantdjen noudattamisesta. (Kan-

sainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaannot 2018, 26—28.)
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7 Yhteistybkumppanuuden hallinta ja jalkihoito

Myynnin jalkihoitoon on olemassa kolme tarke&é syytd. Ensimmaisena tulee varmistaa
yhteistydkumppanin saaneen kaiken sen, mita on sovittu ja mieluusti viela enemman.
Toisena syyna on se, etta jalkihoidolla luodaan pitk&aikaista yhteistytésuhdetta. Kolman-
tena syyna voidaan pitaé onnistuneen yhteistyon ja oikein toteutetun jalkityén luomaa
mahdollisuutta hankkia uusia yhteistydkumppaneita saatujen suositusten avulla. (Pek-
karinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 91.)

Kun myyja on vastuullinen, on selva, etta vastuu ei paaty kauppoihin vaan se jatkuu
asiakastyytyvaisyyden kautta. B to B myynnissa myyjaltd odotetaankin kokonaisvaltaista
ja ammattitaitoista palvelua, jossa asiakasta lahestytaan saanndllisesti. Asiakassuhde
jatkuu, kun myyja huolehtii sen varmistamisesta. Tama on yksi myyjan perustehtavista.
Myyjan on informoitava asiakasta siitd, miten hanet tavoittaa ja reagoitava yhteydenot-
toihin. (Leppanen 2007, 99—101.)

Tapahtuman jalkeen tulee organisoitu projekti myds paattad ja arvioida. Tapahtuman
arvioiminen sovittujen arviointikriteerien mukaisesti on oleellinen vaihe. Arviointikritee-
reja voivat olla esimerkiksi tapahtuman taso, taloudellinen tulos, mita tapahtumasta opit-
tiin ja millaisia imagovaikutuksia tapahtumalla oli. Mielipidekyselyilld voidaan selvittaa
asiakkaiden mielipiteita tapahtumasta ja niiden avulla saadaan arvokasta tietoa seuraa-

vaa tapahtumaa varten. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 125.)

Yritykset voivat jakaa sponsorointi- ja yritysyhteistytn onnistumisen arvioinnin viiteen eri
osaan, joita ovat tavoitteisiin sidottu arviointi, ei-tavoitesidonnainen arviointi, tuottavuus-
ja tehokkuusmittaukset ja yhteistydsuhteen ja toteutuksen arviointi. Ensimmaisessa ver-
rataan yritys- ja tuotetason tavoitteita toteutumaan esimerkiksi kyselyiden ja haastatte-
luiden avulla yhteistydn eri vaiheissa. Ei-tavoitesidonnainen arviointi siséltdd puolestaan
tulokset, joille ei ole ennalta méaaritelty tavoitteita. Tuottavuus- ja tehokkuusmittauksien
avulla yritys pyrkii muun muassa myynnin mittaamiseen suhteutettuna sponsorointiyh-
teistyon panostuksiin ja saamaan kuvan sen tehokkuudesta myynnin tavoitteiden suh-
teen. Yhteistydsuhdetta voidaan arvioida seka sen laadun etta siitd aiheutuvien kustan-
nuksien avulla. Toteutuksen arviointivaineessa taas kaydaan lapi kriittisesti koko pro-
sessi kiinnekohtineen. (Alaja & Forssell 2004, 131—132.)
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Yhteistydn jatkumisen kannalta molempien osapuolien kiinnostus sopimuksen jatkami-
selle on tarkeda. Oleellista jatkamisen kannalta on myds sen avulla saavutettava lisa-
arvo. Lopussa myds Kiitos seisoo, joten riippumatta siité jatkuuko yhteisty6 vai ei, tulee
sponsorointiyhteistydhon vaikuttamassa olleita avainhenkilita kiittda. Kiitos voi olla esi-
merkiksi henkilokohtaista palkitsemista tai mainonnalla erilaisten ilmoitusten kautta ta-
pahtuvaa julkista kiitosta. (Alaja & Forssell 2004, 139, 141.)

8 Tiedonkeruu ja tulosten analyysi

8.1 Tutkimusmenetelma

Teorian tueksi kerasimme kokemuspohjaista tietoa taydennettdvat lauseet-tydkalun
avulla. Tydkalu on arvioinnin ja tiedonkeruun menetelma, jota voi kayttaa palautteen ke-
réaédmiseen ja oman tyon reflektointiin. Kyseessa on melko uusi menetelma, joka on syn-
tynyt vuosien 2005-2009 valilla JARVI-hankkeessa. Menetelmaa kaytetaan projektin ja
prosessin aikaiseen arviointiin. Sen avulla saadaan kerattyd henkilékohtaista kokemus-
tietoa ja se on hyvin vapaamuotoinen. Siihen I6ytyy valmis kysymyslista, joista voi valita

sopivimmat lauseenalut ja niitd voi halutessaan keksia itse. (Innokyla 2020.)

Valitsimme tdméan tydkalun koska se mahdollisti kyselyn avulla yritysten ja tapahtuman-
tuottajien kokemuspohjaisen tiedonkeruun ja tarjosi sitd kautta mahdollisuuden |6ytaa
uusia nakokulmia lahestya opinnaytetydmme aihetta. Menetelman avulla halusimme l6y-
taa laajan aihealueen ja sen viitekehyksen sisaltd ne ydinkohdat, jotka sponsori- ja yri-
tysyhteistydn rakentamisessa ovat oleellisia vastaajien kokemusten perusteella. Kysy-
mysasettelussa hyddynsimme viitekehystdmme. Vapaamuotoisuutensa vuoksi tama
tydkalu mahdollisti sen innovoinnin ja muokkaamisen vastaamaan juuri meidan tarpei-

tamme, keratdksemme tehokkaasti ja luotettavasti oleellista kokemuspohjaista tietoa.

8.2 Toteutus

Paadyimme tuottamaan kaksi erillista tdydennettavat lauseet- kyselya. Kyselyymme vas-
tasi nelja yritysta ja nelja kulttuuritapahtumatuottajaa, jotka ovat jo aiemmin tuottaneet,
tukeneet tai sponsoroineet eri tavoin kulttuuritapahtumia ja siten omaavat luotettavan

kokemuspohjan- ja tiedon siitd, mitk& tekijat vaikuttavat tai minkalaisten tekijéiden tulisi
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vaikuttaa sponsori- ja yritysyhteistydnyhteistyon syntymiseen ja rakentumiseen. Kyse-
lyyn vastanneet |6ytyivat Myyrmaki-liikkeen avulla. Kyselyt toteutettiin E-lomakkeilla (liit-
teet 1l ja 2).

Kyselysséa annettiin vastaajille mahdollisuus itse paattaa antavatko he suostumuksensa
vastauksiensa julkaisuun. Julkaisuluvan lisaksi vastaajat saivat paattaa haluavatko he
pysyd anonyymeina vai ei. Analysoimme kyselyt ohjaavaa teemoittelua hyddyntaen
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). K&sitekartan avulla nostimme esille niita
avainsanoja ja ydinkohtia vastauksista, jotka osoittautuivat merkityksellisiksi osa-alueiksi
sponsori- ja yritysyhteistyon rakentamiseen liittyen. Kyselyjen tulokset vahvistivat viite-
kehystdmme ja ohjasivat tulevan oppaan rakentumista. Tulokset on tiivistetty molempien

vastanneiden ryhmien osalta erikseen.

8.3 Kulttuuritapahtumantuottajien kyselyjen tiivistelméa

Kyselyymme vastasi nelja kulttuuritapahtumatuottajaa. Kyselyyn vastanneiden vastauk-
sissa painottui kohta kohdalta hyvin samankaltaiset ajatukset siitd, miten yritys- ja spon-
sorointiyhteistydta kannattaa rakentaa, mita tulee ottaa huomioon ennen kumppaneiden
etsintaa, mitka tekijat vaikuttavat niiden valintaan, mitd myyntiprosessissa tulee huomi-

oida ja miten suhteita voidaan kehittaa seka sitouttaa.

Kyselyistd nousi esiin se, etta on tarkeda tuntea ja tunnistaa kenen kanssa tai kenelle
yhteistyd mahdollisuuksia tarjotaan. Vastausten perusteella valintaan vaikuttaa oleelli-
sesti vastapuolen arvomaailma, vastapuolen brandin ja imagon uskottavuus sek& yh-
teensopivuus tapahtuman brandin kanssa. Lisdksi muita esiin tulleita vaikuttavia tekijoita
olivat vastuullisuus liiketoiminnassa, saatava aineeton tai aineellinen vastine yhteistyon
kautta seka niistd saatava molemminpuolinen hyoéty. Edella mainittujen tekijoiden lisaksi
joukosta esiin nousivat yhteistydkumppanin tai sponsoroijan mahdollisuus tuottaa lisaar-
voa tapahtuman asiakkaille tavalla tai toisella. Yhteistydkumppanuuden tarkoituksena on

tukea asiakaslahtdisyytta seké vaikuttaa loppuasiakkaisiin positiivisesti.

Kun tapahtumatuottaja on prospektoinut kontaktoitavat yritykset on myynnin kannalta
ensiarvoisen tarkeéa se, etta tutustuu vastapuoleen ennalta, pohtii miten yhteisty6 voi
hyodyttaa molempia osapuolia ja varmistaa, ettd myyntiin liittyvat tukimateriaalit kuten
nettisivut ja myyntiesitteet tukevat valmisteltua myyntity6ta, jolloin tuottaja antaa ammat-

timaisen kuvan toiminnasta ja tulevasta tapahtumasta seka sen hyoddyistd mahdolliselle
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tukijalle. Valmiit hinnoittelumallit ja niiden rakentaminen prosessin yksinkertaistamiseksi

tukee toimintaa ja helpottaa myyntityota.

Positiivisen kuvan antaminen ja arvomyynti, selkea ja avoin kommunikaatio, molemmin-
puolinen ymmarrys odotuksista seké oma aktiivisuus ja yhteydenpito kumppaniin tukevat
vastaajien mukaan myyntiprosessia. Kirjallisen sopimuksen tekeminen, josta vastuut ja

velvoitteet tulevat esille on tarkeaa.

Yritysyhteistyon ja sponsoroinnin hyotyja tapahtumalle kysyttadessa teemoiksi nousi tuot-
tajien vastauksissa mahdollisuus saada rahoitusta, ammattitaitoa ja palveluita seka ver-
kostoituminen ja tunnettuuden lisdéaminen, joka luo nakyvyytta tapahtumalle. Haasteina
ja riskeina koettiin olevan sopimusrikkomukset seka vaarinymmarrykset yhteistyén odo-
tuksista, laadusta tai sisallosta. TAma vahvistaa sopimusten kirjallisena tekemisen tar-

keytta riskien minimoimiseksi.

Tuottajilta kysyttaessa yhteistydn merkitys yrityksille kasvattaa parhaimmillaan naky-
vyyttd, vahvistaa kumppanin bréandid, tuo heille uusia asiakkaita seka profiloi yritysta
vastuulliseksi toimijaksi paikallisesti ja yhteiskunnallisesti. Yhteisty6ta on vastanneiden
mukaan vaalittava olemalla aktiivinen, pitamalla huolta sopimusteknisista asioista, pita-
malla koko prosessin ajan kumppanit ajan tasalla seké huolehdittava jalkitydsta. Mittaa-
malla yhteistydn tuloksia, tiedottamalla niista kumppaneita ja muistamalla kiittda saa-

daan mahdollisuus myo6s pidempiaikaisille kumppanuuksille.

8.4  Yritysten kyselyjen tiivistelma

Yrityksille tarke&é yhteistytssa ja sponsoroinnissa on vastausten perusteella se, etta
tuottava osapuoli lahestyessaan on tutustunut yritykseen, sen toimintaan ja arvoihin. Yh-
teydenotosta nousee esille selkeé kuva siita, mita yritykselté toivotaan vastikkeiden suh-
teen ja avoimesti kerrotaan siitdq, mita lisdarvoa mukana oleminen heille mahdollisesti
tuottaa. Yritykset kokevat, ettd hyvin valmisteltu yhteydenotto, laadukkaat myyntimate-
riaalit, avoimuus seka tapahtuman brandi synnyttaa kiinnostuksen lahted mukaan yh-

teistyohon.

Sopimuksen tekemiseen vaikuttavat arvot ja tapahtuman kohderyhméa seka tapahtuman
luonne. Tapahtuman on oltava yrityksen arvoihin ja brandiin yhteensopiva, seké vastuul-

linen toimija. Tapahtuman ajoitus tulee lisdksi osua markkinointistrategiaan ja sen tulisi
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olla yhteiskunnallisesti hyddykés tuottaen lisdarvoa yrityksen nykyisille ja mahdollisesti

uusille asiakkaille.

Hyva yhteistyd synnyttaa yrityksille mahdollisuuksia kasvattaa verkostojaan seka myyn-
tia tuoden uusia asiakkaita, luo kilpailuetua brandille ja vahvistaa imagoa yhteiskunnalli-
sen toiminnan kautta seka antaa mahdollisuuden kasvattaa tunnettuutta. Yhteistyon ris-
kein& puolestaan pidettiin sitd, ettéd sopimuksista ei pideta kiinni tai tapahtuma saa ne-
gatiivista julkisuutta epaonnistuessaan, johon yritys ei voi vaikuttaa, mutta jonka seu-
rauksena yrityksen oma imago mahdollisesti karsii.

Vastauksissa tarkedaksi koettiin yhteisty6n aikana avoin kanssakayminen ja tulosten mit-
taaminen, jotka nousivat vahvasti esille. Vastauksista kavi ilmi, etta tuottavan osapuolen
myynnin sujuvoittamiseksi olisi hyva jo neuvotteluvaiheessa osata kertoa milla keinoin

yhteisty6ta ja sen tuomaa arvoa mitataan ja seurataan.

Yhteistydn tulee olla molemmille osapuolille lisdarvoa tuottavaa toimintaa. Jos tavoitteet
saavutetaan ja lisaarvo pystytddn osoittamaan tapahtuman jalkeen seka sopimuksesta

on pidetty kiinni, halutaan yhteisty6ta yleensa jatkaa seka kehittaa.

9 Opinnaytetydprosessi

Opinnaytetyomme lahti Myyrmaki-likkeen tarpeesta toteuttaa sellainen sponsori- ja yri-
tysyhteistydn verkko-opas, joka palvelisi kaikkia tapahtumia tuottavia tahoja tai aiheesta
kiinnostuneita. Oppaan tarkoituksena on auttaa ymmartamaan, mitka tekijat onnistuneen
sponsori- ja yritysyhteistyon rakentamisen osalta ovat oleellisia kulttuuritapahtumissa ja

mitka tekijat tukevat tapahtumien myyntid kumppanuussuhteiden osalta.

Aloitimme aiheeseen perehtymisen kevaalla 2020 hahmottelemalla alustavaa viiteke-
hysta. Lahestyimme aihettamme maarittelemalld ensin asiasanoja. Loytdmalla niita
muodostimme tyémme paakasitteet eli kulttuuritapahtuma, sponsorointi, yritysyhteistyo
sekd myynti, joita Iahdimme tarkastelemaan syvemmin etsien tietoa aihealueista. Naiden
paakasitteiden kautta syntyi viitekehyksemme pohja, jonka ymparille ty6 alkoi rakentu-

maan.

Viitekehyksemme rakenne on muotoutunut prosessin edetessa. Viitekehys ja siina tar-

kasteltavat asiat tarkentuivat loppukesasta tuottamamme kyselyiden pohjalta ja saavutti
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lopullisen muotonsa alkusyksysta 2020. Kyselyiden rakennetta ohjasi alustava viiteke-
hys. Kyselyiden tulokset ja niiden analysointi antoivat lopullisen suunnan sille, mitéa teki-

j6ita sponsori- ja yritysyhteistytn rakentamisen osalta tulee huomioida.

Kyselyiden tulosten ja viitekehyksemme vuoropuhelun pohjalta [6ysimme vastaukset
ydinkysymyksiimme. Sisaltékokonaisuuden muokkaaminen sopivaan muotoon tapahtui
yhteiskirjoittamisen menetelmén avulla, jossa omaa seka toisen tekstia kirjoitetaan, muo-

kataan ja korjataan rinnakkain (Laihanen 2006).

Viitekehyksen ollessa valmis aloimme ty6stamaan verkko-oppaan tekstiosuuksia. Nos-
timme alussa tekstiosuuksien rakentamisvaiheeseen mukaan raportin paakohdat, joiden
avulla vastasimme tavoitteeseemme kasvattaa ymmarrysta siitd, mitka tekijat vaikuttavat
ja ovat merkityksellisid kumppanuussuhteiden rakentamisen kannalta. Nain saimme
muodostettua ehjan sisaltokokonaisuuden mukaillen viitekehyksen rakennetta.

Tekstiosuuksien valmistumisen jalkeen tuli aika suunnitella seka toteuttaa verkko-op-
paan graafinen ilme. Suunnittelu toteutettiin jo prosessimme alussa sovitun mukaisesti,
yhdessa ideoiden, graafisen suunnittelijan Erja Moilasen kanssa. H&n on tuottanut
verkko-oppaan graafisen ilmeen osana YAMK-opintojaan. ldeoimme yhdessa verkko-
oppaan rakennetta, mutta taiteellinen vapaus visuaalisuuden ja graafisen ilmeen osalta

jai Erja Moilaselle.

10 Verkko-opas

10.1 Sisalt6 ja rakenne

Verkko-opas alkaa kansilehdest&, jossa on oppaan otsikko ja tapahtumakuva, jonka tar-
koitus on tehostaa otsikon viestia seka herattaa kiinnostus jatkaa lukemista. Kansilehden
jalkeen itse tekstiosuudet lahtevat alkusanoista, jossa tuomme esille oppaan taustaa ja

tavoitteita seka esittelemme lyhyesti oppaan tilaajan seka tekijat.

Alkusanojen jalkeen tyo etenee kronologisesti nojaten taman raportin sisallysluetteloon
ja viitekehykseen. Tekstit on tiivistetty raporttimme sisallén perusteella ja niista on pyritty
tuomaan mukaan ne oleelliset asiat, joiden perusteella lukija pystyy helposti omaksu-

maan sisallon ja oppaan tavoitteet.
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Avaamme ensin lukijalle yleisesti, mita sponsori- ja yritysyhteistydkumppanuus on, jonka
jalkeen kerromme sen suunnitteluvaiheen tarkeydesta ja siind huomioitavista seka siihen
vaikuttavista tekijoista. Tama jalkeen annamme lukijalle vinkkeja myyntityon tueksi. Seu-
raavassa vaiheessa avaamme myyntiprosessia, sen rakennetta ja kerromme, milla ta-
voin sitd voidaan ohjata ja miksi se on tarkeaa. Lopuksi kerromme sopimuksista ja mita
niissa tulisi huomioida sek& kumppanuussuhteen hoitamisesta sopimuksen aikana ja
sen jalkeen. Kaikkea tata vahvistetaan kyselyymme vastanneiden yritysten ja tapahtu-

matuottajien kommenttien nostamisella mukaan oppaaseen.

Vastaajista kaikki, yht& lukuun ottamatta, antoivat luvan vastaustensa julkaisulle ja kolme
vastaajaa halusi sailyttda vastaustensa julkaisun yhteydessad anonyymiytensa. Paa-
dyimme kayttaméaan verkko-oppaassamme esiin nostetuissa vastauksissa vain niitd suo-
ria lainauksia, joista oli lupa julkaista suora lainaus vastaajan nimelld, koska n&in

saamme vahvistettua tydmme uskottavuutta ja luotettavuutta.

10.2 Arviointi

Oleellista oppaan tekstien suunnittelussa oli huomioida tarkasti, millainen opas hyodyt-
taa parhaiten kohderyhmaamme. Ottamalla huomioon, ettd moni oppaan tulevista kayt-
tajista hakee oppaan avulla uutta tietoa ja tutustuu aiheeseen jopa ensimmaista kertaa,
paadyimme tiivistamaan tekstit mahdollisimman yksinkertaisiksi ja helposti jasennetta-
viksi. Pyysimme valipalautetta asiakkaalta tekstiosuuksien tydstévaiheen aikana. Nain
varmistuimme siitd, etta lopputulos miellyttdd molempia lopputuloksen vastaten asetet-

tuihin tavoitteisiin.

Graafinen ilme muodostui viestinnallisten tavoitteidemme pohjalta. Toivoimme graafisen
suunnittelijan ottavan huomioon suunnittelussa ja toteutuksessa kohderyhmamme ja toi-
veemme siitd, ettd visuaalinen ilme olisi raikas, helposti |&Ahestyttava ja varikas. Liséksi
toivoimme yhtenaisyytta sivujen valilla seké nostettavien kommenttien selke&é esille tuo-
mista. Mielestamme onnistuimme I6ytamaan yhdessa graafisen suunnittelijan johdolla
oppaaseen juuri sellaisen visuaalisen ulkoasun, joka tuki kaikkia tavoitteitamme seké
niité asioita, joilla on merkitys sponsori- ja yritysyhteistyon kannalta, visuaalisen loppu-

tuloksen tukiessa kirjoitettua tekstia erinomaisesti.

Yhteistyoprosessi toimi mutkattomasti ja yllatyimme siitd, miten helposti graafinen suun-

nittelija sai kiinni toiveistamme ja nakemyksistamme. P&&osin yhteistyd toteutettiin
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etayhteyksin, joka alkuun asetti yhteistydlle hieman erilaiset lahtékohdat muuttaen alku-
perédiset suunnitelmat. Tarkoituksena oli toteuttaa suunnittelu tydpajassa yhdessa kas-

votusten. Covid-19 tilanne pakotti meidat kuitenkin toimimaan etayhteyksien avulla.

Mielestamme saavutimme onnistuneesti tavoitteemme tuottaa sellainen sponsori- ja yri-
tysyhteistydn verkko-opas, joka palvelee valittua kohderyhméé helposti ja vastaa asiak-
kaamme Myyrmaki-likkeen ongelmaan. Oppaan avulla Myyrmaéki-liike voi jatkossa tar-
jota apua aiheeseen liittyen sité tarvitseville tAman luodun oppaan avulla, nopeasti ja
vaivattomasti. Verkko-opas kasvattaa kohderyhman tietoisuutta sponsori- ja yritysyhteis-
tyon rakentamiseen liittyen seka yksinkertaisilla vinkeilla vahvistaa ja tukee kohderyh-

mamme myyntity6taitoja.

11 Johtopaatokset

Tybémme aiheena oli kulttuuritapahtumien sponsori- ja yritysyhteistyon rakentamiseen
tarkoitetun verkko-oppaan tuottaminen. Siihen liittyva opinnaytetydmme raportti rakentui
teoreettisen viitekehyksen ja taydennettavat lauseet -tydkalun avulla kerattyyn tietoon
seka niiden valiseen vuoropuheluun. Kokemuspohjaisen tiedon keraamiseksi teimme
kyselyt neljalle yritykselle seka neljalle tapahtumatuottajalle, joilta 6ytyi kaytanndn koke-
musta sponsori- ja yritysyhteistyosta. llman kokemuspohjaista tietoa eli kyselyja yrityk-
sille ja tapahtumatuottajille olisi ollut haasteellista saada toteutettua verkko-opasta sen
lopullisessa muodossa. Kyselyt tukivat lopputuloksen syntymistd ja auttoivat jasenta-
maén koko aihealueemme sek& muodostivat luonnolliset sillat ndiden eri aihealueiden

vdlille ja teoreettisen viitekehyksen tueksi.

Teoreettista tietoa 16ytyi tyohomme laajasti, mutta sen yhdistaminen ndain laajan koko-
naisuuden kannalta oli osittain haastavaa. Kuinka saada kaikki oleellinen tieto kompak-
tiksi kokonaisuudeksi, joka vastaisi paéatavoitteeseemme tiivistetysti ja kattavasti.
Tyobmme sisdalsi esimerkiksi osuuden, jossa kasiteltiin hinnoittelua ja sen merkitysta
osana myyntity6ta. Hinnoittelusta oli saatavilla teoreettista tietoa. Jaimme kuitenkin kai-
paamaan helpommin ymmarrettavaa ajattelua sekd konkreettisempaa apua hinnoittelun
merkityksesta ja itse tuotteista sek& niiden hinnoittelusta nimenomaan sponsori- ja yri-

tysyhteistyon kannalta.

Sponsori- ja yritysyhteisty6 tarjoaa nykypaivana lukemattomia mahdollisuuksia niin yri-

tyksille kuin tapahtumatuottajillekin. Yhteisty6 voi olla mité vaan rahallisen, palveluiden
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tai esimerkiksi markkinointiyhteistydn kautta saatavaa vastiketta, joka hyédyttaa molem-
pia osapuolia. Tassa tydssa siitd puhutaan termeilld aineellinen ja aineeton vastike. Tar-
jonnan ja mahdollisuuksien monimuotoisuus selvisi meille tydstdessamme viitekehysta
ja kyselyiden avulla keratty kokemuspohjainen tieto tuki vahvasti sitd. Aihe on niin laaja,
ettd kaikkia esiin tulleita sponsori- ja yritysyhteistydn erilaisia muotoja emme pystyneet
tarkemmin tydssamme avaamaan rajataksemme oppaan sisdllon oleelliseen. Siksi
teimme viitekehyksen osalta paatoksen, ettd nostamme teoriasta esiin vain suuntaa an-
tavan kehyksen, joka on laajalti muokattavissa ja tuotavissa kaytantoon, lukijjan omien
laht6kohtien ja tarpeiden mukaisesti.

Myynnin ja myyntitaitojen merkitys sponsori- ja yritysyhteistydn menestyksekkaassa ra-
kentamisessa on valtava. TAma on nahtavissa siitd, etta kyselyyn vastanneista valtaosa
painotti myynninprosessin eri vaiheita ja niiden merkitysta yhteistybkumppanuuden syn-
tyyn vahvistavana tekijana. Vastaukset tukivat viitekehystamme. Myynnin osalta oli saa-
tavissa paljon erilaista ja kattavaa teoriatietoa. Oivalsimme kuitenkin, ettd paasaantoi-
sesti esimerkiksi myyntitaitoja kasittelevat kirjat noudattava samoja perusajatuksia. Teo-
rian ja kyselyyn vastanneiden vastausten perusteella pystyimme tiivistamaan seka yk-
sinkertaistamaan myynninprosessin helposti ymmarrettavaksi ehjaksi kokonaisuudeksi.
Nama tydssa esittamamme myynnin perusteet palvelevat kohderyhmaamme, mutta so-
pivat mielestamme myo6s muille aloille ja asiasta kiinnostuneille antaen pohjan perehtya

aiheeseen syvemmin ja kattavammin itsenaisesti.

Tybmme perustuu teoreettiseen viitekehykseen eli jo aiemmin tutkittuun tietoon seka
alan ammattilaisille tuotettuun kyselyyn. Siksi voimmekin todeta, ettd tydmme tietope-
rusta on luotettava ja siind nakyy vahvasti alan ammattilaisten osaaminen. Vastaavan
tyon toteuttaminen ja samoihin lopputuloksiin padseminen saattaisi kuitenkin olla haas-
tavaa juuri kokemuspohjaisen tiedon hyodyntamisen takia. Kokemuspohjainen tieto pe-
rustuu usein esimerkiksi erilaisiin arvoihin ja henkilokohtaisiin kokemuksiin. Kun kyselyi-
hin vastaajat vaihtuvat tai tulevat eri aloilta, voi ndissa vastauksissa esiintyd eroavai-
suuksia verraten saamiimme vastauksiin ja niistéd nousseisiin tydtdmme ohjaaviin tekijoi-
hin. Toisaalta tydmme on tuotettu hyédyntaen seka kulttuurialan, etta liiketalouden alan
osaajien kyselyiden perusteella ja nain voimme todeta, etté siihen nousseet asiat toimi-
vat monialaisesti ja ovat siten hyddynnettavissa myo6s kulttuuritapahtumien tuottamisen

ulkopuolella.
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11.1 Arviointi

Tama opinnaytetyo on tehty paritydna. Liikkeelle lahtiessamme asetimme selkedt tavoit-
teet seka tydlle etta tyoskentelylle. Aikataulutimme prosessimme eri vaiheet ja sovimme
sen, miten kirjoittamisty6ta tehdaan. P&adyimme yhteiskirjoittamisen malliin. Talla tar-
koitamme sita, ettd opinnaytetydmme kirjallinen osuus on syntynyt yhteisesti tekemalla
ja yhdessa kirjoittamalla muokaten, korjaten ja ideoiden seka taydentéen teksteja sa-
manaikaisesti. Tavoitteenamme oli toteuttaa yhteiskirjoittamista samassa tilassa viikoit-
tain, mutta Covid-19 tilanteen vuoksi jouduimme osittain kayttdmaan etayhteyksia. Taméa
ei kuitenkaan sotkenut aikataulujamme tai vaikeuttanut tytamme merkittavasti. Ainoas-
taan kirjallisuuden osalta oli haasteita, koska kirjastot olivat kiinni kevaan 2020 ja kaikkia

tarvittavia aineistoja ei ollut saatavilla verkosta ennen loppukeséaa 2020.

Yhteiskirjoittaminen oli mielenkiintoinen ja uusi kokemus meille molemmille. Se vahvisti
molempien taitoja tuottaa tekstia seké kehitti kieliopillista osaamista. Molemmilta 16ytyi
erilaisia vahvuuksia, jotka tukivat seka kehittivat myds parin osaamista. Toisen vahvuus
on asiatekstin tuottaminen ja toiselle taas luontaisempaa on luovemman tekstin kirjoitta-
minen. Koemme, etté parin kanssa tehty opinnaytetyé sopi meille erinomaisesti ja mo-
lempien henkilokohtainen osaaminen seka tydskentelytavat tukivat tata prosessia ja yh-
dessa tekemista. Yhteiskirjoittaminen sai aikaan pohdintaa ja keskusteluja auttaen hah-

mottamaan kokonaisuutta ja tyon rakennetta jo prosessin alkuvaiheessa.

Tama prosessi vahvisti viestinndallistd osaamistamme seka kasvatti ymmarrysta visuaa-
lisuuden merkityksesta seka siité, miten ja milla keinoin se vahvistaa kirjallista viestintaa.
Saimme mabhdollisuuden vaikuttaa palautekierrosten avulla oppaan visuaaliseen suun-
nitteluun, joka vahvisti ymmarrysta graafisesta suunnittelusta. Yhteisty6 eri toimijoiden
kanssa opetti monialaisuutta, mita tdmén paivan tybelamassa tarvitsee. Kokonaisuudes-
saan tama prosessi oli onnistunut ja tuki ammatillista kasvuamme. Opimme paljon uutta
ja voimme todeta, etta prosessin lapikdymisen johdosta kykenemme tuottamaan vastaa-

van projektin jatkossa myo6s tybelamassa.

Olemme mielestdmme onnistuneet rakentamaan opinnaytetydstamme ja itse verkko-op-
paasta ehjat ja loogiset kokonaisuudet, joiden avulla vastaamme asetettuihin tavoittei-
simme. Opinndytety6ta ja sen siséltaman viitekehyksen rakennetta on muotoiltu useita
kertoja prosessin aikana. Rohkeutta muuttaa raportin rakennetta voimme pitaa yhtena

avaintekijana sen onnistumisen kannalta.
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11.2 Jatkokehitysehdotukset

Hinnoittelu on tarked osa onnistunutta myyntia ja siten merkittava tekija siing, etta saa
aikaan sopimuksia. Hinnoittelun syvempi tutkiminen ei tassa tyéssa olisi ollut mahdollista
itsessédan laajan kokonaisuuden vuoksi. Aiheena arvoperusteisen hinnoittelun syvempi
tutkiminen juuri sponsori- ja yritysyhteistydn kannalta olisi hyva, perusteltu ja mielenkiin-
toinen tutkimusaihe tulevaisuuden opinnaytetyoksi ja antaisi tarkempia vastauksia muun
muassa markkinahinnoittelusta seka erilaisista yhteisty6hon liittyvista muodoista. Aiheen
syvempi tutkiminen ja auki kirjoittaminen kasvattaisi kulttuuritapahtumien kentalla toimi-

vien tietoisuutta ja syvempaa osaamista myos tdman aiheen tiimoilta.

Sponsori- ja yritysyhteistyén muotoja on useita. Sponsori- ja yritysyhteistyon rakentami-
sen ja kehittdmisen apuna voisi toimia opas, joka avaisi tarkemmin tapahtumatuottajille
vaihtoehtoja yhteistydmuodoista ja mahdollisuuksista eri toimialoilla toimivien yritysten
kanssa. Oppaan tarkoituksena voisi olla antaa ehdotuksia ja ratkaisuja siihen, millaista
vastiketta eri toimialoilla toimivat yritykset voisivat tarjota tapahtumiin ja miten niiden
avulla voisi kasvattaa seka kehittédé tapahtumia.

Digitalisaatio on muuttanut maailmaa merkittavasti. Inmiset hakevat tietoa erilaisiin asi-
oihin ja tilanteisiin verkon valityksella ja verkossa toimiminen on tata paivaa. Myyntipro-
sessin hallitseminen ja myynnilliset taidot ovat oleellinen osa sponsori- ja yritysyhteistyon
rakentamista ja siina onnistumista. Myynnillisen osaamisen kehittdminen ja konkreetti-
nen kouluttaminen myynnillisten taitojen osalta edesauttaisi tapahtumatuottajien myynti-
taitoja. Myynnillisen kouluttamisen osa-aluetta voisikin syventaa esimerkiksi Youtube
opasvideon avulla. Tamén avulla olisi mahdollisuus antaa vahvempaa tukea myyntiin

kulttuurialan toimijoille seka tapahtumatuottajille.

Mielestdmme kaikki ylla esittdmamme jatkokehitysehdotukset sopivat aiheeltaan ja laa-
juudeltaan hyvin jatkamaan ty6tamme sponsori- ja yritysyhteistyon osaamisen kehitta-
misesséa. Ehdotukset sopivat esimerkiksi opinnaytetytaiheiksi myynnisté- tai markkinoin-

nista kiinnostuneille ammattikorkeakouluopiskelijoille liiketalouden- ja kulttuurin aloilla.
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Pauliina Kousa — Elisa Nurmi

Kulttuuritapahtumien sponsori- ja
yritysyhteistyon rakentaminen
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Tama opas palvelee kaikkia teita kulttuuritapahtumatuottajia ja kulttuuritapahtumia tuottavia tahoja seka
aiheesta kiinnostuneita riippumatta siita, onko tapahtuma yleishyédyllinen vai liikevoittoa tavoitteleva.

Opas on tuotettu Myyrmaki-liikkeelle opiskelijayhteistyona. Oppaan tekstiosuudet on rakennettu Metropo-
lia Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden Pauliina Kousan ja Elisa Nurmen opinnaytetyon poh-
jalta. Opinnaytetyohoén kerattiin tietoa kulttuuritapahtumatuottajilta seka yrityksilta, joilla on kokemusta
tapahtumien tukemisesta.

Myyrmaki-Lliike tuottaa vuosittain Lansi-Vantaalla erilaisia pienia ja keskisuuria yleis6tapahtumia, kuten 9000
kavijan Why so Myrtsi, joka tunnetaan Myyrmaen ja sen lahialueiden vuosittaisena taiteiden yona. Omien
tapahtumiensa lisaksi Myyrmaki-Lliike toimii kumppanina monille alueen eri toimijoille seka yrityksille, jotka
tuottavat tapahtumia tai ovat kumppanina mukana tapahtumien tuottamisessa.

Oppaan tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta siita, mitka tekijat vaikuttavat ja ovat merkityksellisia kump-
panuussuhteiden rakentamisen kannalta, seka tukea ja kehittaa lukijoidemme myynnillisia taitoja sponsori-
ja yritysyhteistyon rakentamisen prosessissa.

Toivomme, etta tasta oppaasta on teille kaikille lukijoille iloa ja hyétya kulttuuritapahtumien tuottamisessa ja
kehittamisessa sekd kumppanuussuhteiden menestyksekkadssa rakentamisessa.

Vantaalla 15.10.2020
Pauliina Kousa, Metropolia Ammattikorkeakoulu

Elisa Nurmi, Metropolia Ammattikorkeakoulu
Myyrmaki-liike




Sponsorointi eli yhteistyokumppanuus on aina tavoitteellista toimintaa.

Yhteistyokumppani voi hyodyntaa esimerkiksi vastiketta vastaan tapahtuman brandia markkinoinnissaan tai
tapahtuma mainostaa omissa markkinointikanavissaan sponsoroijaa. Mahdollisuuksia ja erilaisia ratkaisuja
yhteisty6hdén on monia. Yhteistyokumppanuus perustuu sinun ja tapahtumaasi tukevan yrityksen valiseen
sopimukseen, jonka tavoitteena on tuottaa lisaarvoa teille molemmille. Lisdarvo voi olla aineellista tai ai-
neetonta tai niita molempia yhdessa. Muista, etta tavoitteet ja hyodyt tulee pitaa realistisina ja niiden tulee
vastata kooltaan tarjottavaa lisdarvoa.

Hyva ja vastuullinen kumppani vahvistaa tapahtumasi brandia ja imagoa, kasvattaen tunnettuutta,
tuoden uusia asiakkaita ja lisaa siten myyntia. Yhteisty6 voi parhaimmillaan mahdollistaa monipuolisemman
tapahtuman tuottamisen,tapahtuman kehittamisen seka edesauttaa uusien yhteistyoyritysten hankintaa ja
molemminpuolista verkostoitumista.

Yhteistyokumppanuuden tarkoituksena on tukea asiakaslahtoisyytta seka vaikuttaa loppuasiakkaisiin
positiivisestil

Tarja Térmanen, markkinointi- ja viestintajohtaja,
Wulff- Yhtiét Oyj.

Tj. Catharina Ziihlke, tapahtumatuottaja, Z-Music Oy




Kohti yhteistyokumppanuutta

Toimivan sponsorointiyhteistyon luominen lahtee suunnittelusta. Suunnittelulla pyritaan rakentamaan toimiva
konsepti. Toimivan konseptin ja myynnin aloittaminen vaatii erilaisia toimia, joiden pohjalle varsinainen myyn-
tiprosessisi rakentuu. Suunnitteluvaiheessa tehtavasi on ensimmaiseksi muodostaa itsellesi selkea kuva siit,
keita olemme, mista olemme tulossa, minne olemme menossa ja mika meille on tarkeaa. Lisaksi sinun tulee

maarittaa ja selvittaa itsellesi ne tekijat, jotka vaikuttavat siihen mita, kenelle ja miksi myyt seka miten voit
erottautua muista l6ytamalla omat kilpailuetusi.

Janne Nurmi, tapahtumatuottaja, Velmu Ry.




Kohti yhteistyokumppanuutta

1.

A

Maarittele itsellesi minkalaiset aineellista tai aineetonta lisdarvoa tuottavat sopimukset tukevat sinua

onnistuneen tapahtuman luomisessa parhaiten ja pohdi mita tarjottavaa sinulla on mahdollisille kump-

paneillesi. Kun nama tekijat ovat sinulle selvia, tarinallista ne. Tarinallistamisen tavoitteena on valittaa

asiakkaalle tarinan avulla ne arvot ja merkitykset, joita yhteistyd voi tarjota ja auttaa sinua erottumaan

muista yhteistyon tarjoajista. Naita tekijoita hyédynnat myds hinnoittelussa seka tulevassa myyntipu-

heessasi ja niitd voivat olla esimerkiksi:

¢ Mahdollisuus myynnin kasvuun yhteistyon kautta

* Mahdollisuus vaikuttaa asiakkaiden tunteisiin elamyksellisen sisallon avulla

* Mahdollisuus vahventaa omaa brandia ja imagoa osallistumalla yhteiskuntavastuulliseen tapahtumaan
yhteistyokumppanina

Etsi etukateen sinulle sopivat kumppanit. Tama on tarkea vaihe yhteistyokumppanuuksien rakentami-
sessa. Kuten kaikessa myynnissa, tavoitteena tassakin tapauksessa on loytaa sopiva pari, eli yhteis-
tyokumppani, joka on valmis hyodyntamaan tarjoamasi ja kenelta on mahdollisuus saada tapahtumaasi
tukevaa vastinetta. Vastapuolen valintaan vaikuttaa siis ennalta maaritellyt tarpeet seka erilaiset arvoihin
liittyvat tekijat, jotka ovat aina tapahtumakohtaisia. Perehtymalla maariteltyihin asiak-

kaisiin ennen kontaktointia on helpompi vakuuttaa vastapuoli lahtemaan mu-
kaan yhteistyohon. Tietoihin paasee helposti kasiksi muun muassa yritys-
ten vuosikertomusten tai www- sivujen kautta. Vastapuolen valintaan
vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi:

* Aineeton ja/tai aineellinen molemminpuolinen hyoty
¢ Tulevaisuuden visiot, tavoitteet ja strategia

¢ Yhteiskuntavastuu, vastuullisuus ja eettisyys

¢ Brandin ja imagon sopivuus tapahtumaanne

e Kokoluokka, toimiala ja toimialue




3 Tuotteista ja hinnoittele oikein. Pelkat ominaisuudet kuten logo

m julisteeseeneivatriitd, sinuntuleetietda mitkaarvotjatekijattukevatyhteistyokumppanuuksien syntymista.
Kun tunnistat ne tekijat, mita mahdollinen yhteistyokumppanisi arvostaa ja mita han on valmis naista
kilpailueduista maksamaan, voit hinnoitella tuotteesi oikein. Muutama vinkki hinnoittelun perusteeksi:
e Tutki vastaavien tapahtumien tarjontaa ja hinnoittelua, jotta saat kasityksen markkinoilla olevista hinnoista

* Paketoi tuotteet helposti ostettaviksi kokonaisuuksiksi, mutta sdilyta mahdollisuus raataléida niita
lisahintaan

e Suosi kiinteaa hinnoittelua ostamisen helpottamiseksi
¢ Perustele hinnat hyodyilla ja arvolla

“Lahdemme neuvottelemaan yhteistyskumppanuudesta, mikili arvomme ja. ajatukset kohtaavat. Henkilskemia. on

avainasemassa. kumppanuudessa. Yhteistyskumppanilta. pitiisi 16ytyd samanlaista luovaa hulluutta kuin meilta,
mutta siltikin jalat maassa asennetta.”

Johanna Levoniemi, ravintoloitsija, Ravintola Koto




Faktoja ja vinkkeja myyntityohon!

Myyntityo vaatii paljon. Erilaisten taitojen lisaksi kokonaisuus on ratkaiseva tekija siind onnistumiseksi. Ihmiset
tarvitsevat myyntitaitoja monissa erilaisissa tilanteissa. Muista, etta myyntityd on vaikuttamista.

* Tunne tuotteesi ja palvelusi, ne ovat myyntityén tarkeimmat valineet oman asiantuntemuksesi lisaksi, '
nain olet vakuuttava.

* Huomioi, ettd myyntitydssa vaikutetaan ostajiin 38 % aanensavylld, 55 % kehonkielella ja ilmeilld,
ja vain 7 % sanoilla’.

* Myyntimateriaalit tulee olla kunnossa. Yli 90% informaatiosta valittyy kaupunkiymparistdssa asuville
ihmisille nakemisen ja visuaalisuuden kautta. Panosta siis myyntiesitteisiin, sosiaalisen median kanaviin
sekda www-sivuihisi?.

* Valmistele myyntipuhe etukateen, ndin vahennat improvisaatiota ja takaat tasokkaan seka johdonmukaisen
myyntitilanteen.

* Vuorovaikutustaidot vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Kehita niita.

¢ Ole aidosti kiinnostunut, innostunut ja motivoitunut. Muista, etta
edustat organisaatiotasi, positiivisella kuvalla saavutat tuloksia.

o Keskity asiakkaaseen, kysy, kuuntele ja pyri ratkaisukeskeisyyteen,
nain takaat parhaan lopputuloksen myyntitilanteelle.

¢ Varaudu myos kielteisiin vastauksiin, aina ei synny kauppoja.
Jokainen asiakas tulee kuitenkin hoitaa loppuun, rijppumatta
lopputuloksesta.

* Noudata myyntiprosessia, se auttaa sinua hallitsemaan ja
organisoimaan tyotasi.

“Yhteistyskumppanuuden hyédyn ja arvon mittaaminen on
valilla todella haastavaa.. Kun kumppani pystyy osoittamaan
itse toimivia mittareita. yhteistyslle, on hin/tima taho
vahvoilla yhteistyskumppaniehdokkaaksi.”

Tarja Térméanen, markkinointi- ja viestintajohtaja,
Waulff- Yhti6t Oyj.

1) Kokonaho, Tommi 2011. Myynnin ajokortti. Kariston kirjapaino Oy, Hameenlinna.
2) Pohjola, Juha 2019. Brandin ilmeen johtaminen. Alma Talent, Helsinki.



On aika myyda

Suunnitteluvaiheen ja myyntity6hon liittyvien vinkkien jalkeen on aika siirtya itse myyntiprosessin pariin. Myyn-
tiprosessi ohjaa myyntityotasi. Tarkoituksena on, etta etenet siina vaiheittain. Esittelemme seuraavassa myyn-
tiprosessin mallin, joka antaa raameja sinulle tulevaan myyntityohdsi. Tarkeinta prosessissa on, etta jokaisella
vaiheella on selkea tavoite.
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Kontaktointivaihe

e Tassa vaiheessa kontaktoit ne mahdolliset yhteistyékumppanit, jotka olet suunnitteluvaiheessa rajannut
ennakkoon ja joissa olet tunnistanut myyntimahdollisuuden.

e Tavoitteenasi on herattaa naiden kumppanien osalta mielenkiinto tapahtumaasi ja yhteistyémahdollisuutta
kohtaan.

e Varmista ensikontaktoinnissa aina, etta tavoitat oikean yhteyshenkilon, jolla on paatantavalta tulevan
sopimuksen ja yhteistydkumppanuuden solmimiseksi ja, ettd hanelld on aikaa kuunnella sinua asiasi tiimoilta.

Kartoitusvaihe

e Kartoitusvaiheessa avaat keskustelun.

® Tassa vaiheessa on tarkeaa kysya ja kuunnella minkalaisia tarpeita asiakkaalla on. Naiden tietojen pohjalta
sinulle muodostuu kasitys siita mita tulet asiakkaallesi tarjoamaan ja minkalaista yhteisty6ta voitte
mahdollisesti tehda.

e Tavoitteenasi on siis selvittda kaikki oleellinen tieto asiakkaasta. Naita voivat olla esimerkiksi toiveet,
tarpeet ja odotukset tulevasta yhteistyosta.

e Esita tassa vaiheessa avoimia kysymyksia. Valta kysymyksia, joihin voi vastata kylla tai ei. Nain saat
tarkempaa tietoa asiakkaasta tulevaa yhteistydmahdollisuuden raataléintia ja esittelya varten.

Perusteluvaihe

e Tama vaihe vie sinua lahemmas kohti asiakkaasi ostopaatosta.

e Olet jo aikaisemmassa vaiheessa kartoittanut asiakkaasi toiveet ja tarpeet. Nyt tavoitteesi on tarjota sellaista
yhteistyémallia, joka vastaa niihin. Tarkeda on, etta pystyt perustella ja myyda idean asiakkaallesi.

* Perustevaiheessa onkin tarkeda tuoda esille ne hyddyt ja ominaisuudet, joiden pohjalta asiakas saa vastauksen
kysymykseensa "Miksi ostaisin?”. Tata vaihetta tukee se, ettd tunnet omat tuotteesi hyvin.

® Perusteluvaiheessa saattaa ilmetd ostoesteitd. Riippuen syysta kannattaa pohtia onko jarkevaa palata
asiakkaalle myéhemmin vai paattaa myyntiprosessi tahan. Usein ajan antaminen asiakkaalle ndissa tilanteissa
saa vastapuolen mydéhemmin suhtautumaan asiaan mydnteisemmin.

Paatosvaihe

e Paatésvaiheen paatavoitteena on paattaa kauppa.

e Edellisten onnistuneiden vaiheiden jalkeen on aika tehda tarjous.

e Kay lapi tarjous ja sen sisalté kohta kohdalta. Perustele tarjous hyodyilla ja arvoilla. Mainitse hinta naiden
tekijoiden keskelld, jotta se ei jaa viimeiseksi mieleen. Nain vakuutat asiakkaasi siita, etta hintahyétysuhde
on kohdallaan.

e Tarkkaile asiakkaasi ostosignaaleja. Naita voivat olla esimerkiksi kyselyt kaupanehdoista tai sopimuksen
sisallén tarkentamisesta.

¢ Kun havaitset ostosignaaleja, on aika pyytaa kauppaa.

e Varmista ostopaatoksen syntymisen jalkeen, ettd asiakas ymmartaa mita olette sopineet. Kay siis sovitut
asiat viela kertaalleen lapi. Kannattaa aina tehda kirjallinen sopimus.

e Jata asiakkaalle myonteinen kuva myyntitapahtumasta riippumatta sen lopputuloksesta. Muista kiittaa!




~—Kirjalliseen sopimukseen tulisi kirjata ainakin seuraavat kohdat: —

* Yhteistyon sisalto, tarkoitus ja kohde

* Sopijaosapuolet seka osapuolten oikeudet ja velvollisuudet
Menettelytavat eri tilanteissa, esimerkiksi sopimuksen purka-
minen tai sopimusrikkomukset ja niihin liittyvat sopimussakot
Sopimuskausi

Muut ehdot

Paivaykset ja allekirjoitukset

- J

Tutustu ja perehdy kansainvalisen kauppakamari ICC:n markkinointisaantéjen lukuun B,
joka kasittelee sponsorointia. Pyyda tarvittaessa ulkopuolista asiantuntija-apua yhteis-
tyosopimuksen laatimista varten.




Huolehdi yhteistyokumppanistasi

Onnistuneiden kauppojen jalkeen on hyva muistaa, etta yhteistydkumppanuus vaatii erilaisia toimia ja re-
sursseja myos jalkikateen. Vastuu jatkuu asiakastyytyvaisyyden kautta. Tehtavanasi on huolehtia asiakas-
suhteestasi ja varmistaa, ettd kumppanuussopimuksenne tayttyy sovitun mukaisesti.

Tj. Catharina Ziihlke, tapahtumatuottaja, Z-Music Oy

Johanna Levoniemi, ravintoloitsija, Ravintola Koto

™
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e Hyvalla jalkityolla varmistetaan sopimusehtojen tayttyminen, luodaan ja kehitetdan pitkaaikaista kumppa-
nuutta seka saadaan referensseja uusien yhteistydkumppaneiden hankinnan avuksi.

* Huolehdi, etta yhteydenpito kumppaniin jatkuu koko yhteistyon ajan. Varmista, etta kumppani tietaa miten
sinut tavoittaa ja reagoi aina yhteydenottoihin. Ole aktiivinen ja pida yhteistydkumppani ajan tasalla koko
yhteistyoprosessin ajan!

* Yhteistyon jatkumisen kannalta on oleellista toteutuneesta tapahtumasta saatu lisaarvo, joka luo mahdolli-
suuksia sopimuksen jatkamiselle. Arvioi siis yhteistyokumppanuuden tuloksia tapahtuman paatteeksi.
Kriteereja voivat olla esimerkiksi imagovaikutukset, taloudellinen tulos, tapahtuman onnistumiset ja epdon-
nistumiset. Naita voit selvittaa erilaisilla mielipidekyselyilla. Muista tiedottaa tuloksista yhteistyokumppania.
Yleensa kumppanit mittaavat yhteistyon laatua ja tuloksia myos omilla mittareillaan.

e Paata tapahtuma ja kulunut yhteisty6 aina kiitoksiin. Hyva tapa on kiittaa asiakkaita seka yhteistyékumppa-
neita julkisesti esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa tapahtuman paatyttya. Nain teet hyvan loppuvaiku-
telman.

Faktoja ja vinkkeja jalkityohon!

“Yhteistyskumppanuudet ovat merkityksellisid koska yhdessi olemme
enemmdn. Harva. pystyy olemaan paras kaikessa, mutta kun verkostoidumme,
niin voimme tehdi asioita parhaalla mahdollisella tavalla.”

Leela Johansen, tapahtumatuottaja, Hallituksen Pj. Velmu Ry.




Lisatiedot ja kirjallisuusvinkkeja:
www.myrtsi.fi

Kansainvalisen kauppakamari [CC:n markkinointisadannot 2019.
https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2020/05/marketing-code-finnish-saannot-suomeksi-2019.pdf

Sponsorointibarometri.
https://www.spot.fi/wp-content/uploads/2020/01/Sponsorointibarometri-2019.pdf

Alaja, Erkki & Forssell, Christina 2004. Tarinapelia. Sponsorin kasikirja. Gummerus, Jyvaskyla.

Valanko Eero, 2009. Sponsorointi- yhteistydkumppanuus strategisena voimana. Talentum Helsinki.

Vuorio, Pauli 2015. Myynnin kultainen kirja. Aktiiviseen henkilokohtaiseen myyntiin. Hansaprint.

Graafinen suunnittelu ja taitto:

Erja Moilanen
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