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Opinnaytetydn tavoitteena on Tuska-festivaalin ja Finnish Metal Events Oy:n yritysyhteis-
tyon tehostaminen. Tyon lahtokohta perustuu tilaajayrityksen tahtotilaan syventdd omaa
osaamistaan tyon aihepiirin osa-alueella.

Opinnaytety® on muodoltaan toimintatutkimus, joka on toteutettu useita tutkimusmenetel-
mid yhdistelemalla. Tutkimuksellisen triangulaantion kolme tutkimusvaihetta vastasivat
muodoltaan toisiaan, minka vuoksi tutkimusotteen etenemistd kutsutaan spiraalimaiseksi.
Tutkimussykleissa aineistoja kerattiin ideariihi-, toivelistatekniikka- ja benchmarking-
menetelmilla sekd SWOT- ja PESTE-analyysimenetelmilla. Osallistavat aineistonkeruu-
menetelméat kohdistettiin yrityksen henkilostlle sekd raskaan musiikin kentén ulkopuolisille
tuottajille. Kehittamistyén prosessiin lukeutui myds aiheen teoriaan tutustuminen lahdekir-
jallisuuden seka tutkimuskysymysten kannalta relevanttien verkkoléhteiden kautta. Toimin-
tatutkimukselle ominaisesti ty0 toteutettiin vuorovaikutuksessa tilaajayrityksen henkilston
kanssa. Tulosten ja teoriaosuuden keskindisen kommunikoinnin pohjalta muodostettiin
kaytantoon sovellettavia kehitysehdotuksia.

Tyon tuloksista voidaan havaita Finnish Metal Events Oy:n yritysyhteistytn keskeisimmiksi
haasteiksi resurssien puute, toimikentdn kova kilpailu ja markkinointirahan niukkuus, ym-
paristdn seurannan puute seké Tuska-festivaalin imagoon liitettavat negatiiviset mielikuvat.
Haasteista huolimatta, yrityksen kumppanuusyhteistydn tehostaminen on mahdollista. Yri-
tyksen sisdisten vahvuuksien potentiaalin taysimittainen hyodyntaminen, oman ammatti-
taidon korostaminen yhteistyoyrityksille seka Kilpailijoista erottuminen ja kumppaneiden
entista parempi huomioonottaminen ovat toimia, joiden varaan kehitystd voidaan lahte&
rakentamaan.

Tyon lopuksi esitellaén konkreettisia kehitysehdotuksia Finnish Metal Events Oy:n yritysyh-
teistydn tehostamiseksi. Ehdotukset tarjoavat yritykselle kaytantdon mukautettavia ajatus-
malleja ja ideaviitekehyksia, jotka toivottavasti ruokkivat yhteistyén tekijdiden innostusta
tyossa rajattuun aihepiiriin. Ulkopuoliset yritysinvestoinnit ovat oleellinen osa tapahtumien
ansaintalogiikka nyt ja tulevaisuudessa. Strategisesti johdettu paamaaratietoinen tydésken-
tely tuleekin olemaan avainasemassa yritysyhteistyon kilpailukyvyn kehittdmisessa. Taméan
toimintatutkimuksen onnistuneisuuden mittarina voidaan pitéda sen tilaajalleen tuottaman
motivaation maaraa.

Avainsanat Yritysyhteistyd, sponsorointi, festivaalit, Tuska-festivaali
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This Bachelor’'s thesis covers Tuska Open Air Metal Festival's sponsorship and explores
ways to improve its effectiveness. Finnish Metal Events Ltd. is the organiser of the event
and the company’s urge to advance its sponsorship know-how can be seen as a starting
point for this thesis.

This action based research was executed by combining several research methods. Cho-
sen methods consisted of brainstorming, wish list technique and benchmarking. Also
SWOT and PESTE analysis were used. Due to the phased progress of the research, its
structure can be described as a spiral in which every cycle shared the same functional and
analytical pattern. In addition to multiform research methods, relevant literature, websites
and net articles were explored in order to deepen the theoretical understanding. This ac-
tion based research was carried out in close interaction with Finnish Metal Events Ltd. and
the stated improvement proposals were based on the results of the conducted study.

As for sponsorship, current challenges faced by the company consist of lack of recourses,
tough competition related to entertainment sponsorship, general shortage of marketing
funds, business environment follow-up and negative associations connected to Tuska-
festival's image. Finding the whole potential of the company’s internal strengths, highlight-
ing the company’s professionalism, standing out from the closest competitors and better
caring for the company’s present partnerships are means to build on the further advance-
ment.

Concrete development proposals are introduced at the end of the thesis. Hopefully, the
presented ideas serve as efficient tools when developing the company’s sponsorship re-
lated efforts. Suggested strategies and idea frameworks can easily be employed in prac-
tise and thus they are aimed to elevate the personnel’s best interests towards this study’s
theory. For events, sponsorship investments form a crucial income today, not unlike in the
future and therefore, determined sponsorship strategy management will play a key role in
developing competitiveness.

Keywords Sponsorship, cooperation, festivals, Tuska Open Air Metal
Festival
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd kasittelee Tuska-festivaalin ja taten Finnish Metal Events Oy:n yri-
tysyhteistydn kehittamista. Tyon lahtokohdaksi voidaan katsoa yrityksen tahtotila oman
toimintansa tehostamiseksi seka yrityksessa kartuttamani tydkokemuksen nostattama
motivaatio tarjota tatd opinnaytetytta hyoddynnettavéksi. Yritysyhteistyon luonteelle

ominaisesti aihetta kasitellaan vahvasti liiketaloudellisesta nakdkulmasta.

Yritysyhteistyon rooli kotimaisten kevyen musiikin festivaalituotantojen yhtena mahdol-
listajana on kiistaton. Paasylipputuloilla on mahdollista kattaa ohjelmasisallésta koituvat
kustannukset, mutta muiden tuotantoteknisten osa-alueiden menoihin tapahtumat tar-
vitsevat vaihtoehtoisia tulovirtoja. Yritysyhteisty® on kiintea osa festivaalien ansainta-
mallia ja sen toteuttamistavat hyvin samankaltaisia. Yksi syy vakiintuneisiin kaytantei-
siin 16ytyy yrityskumppanuuden monisyisesta ja laajasta aihe-alueesta. Yritysyhteisty®
on yksi markkinointiviestinnan keinoista ja toimintamallin tdysipainoinen hyddyntéaminen
on riippuvainen kaytdssa olevista tydvoimaresursseista. Kumppanuuksien kokonaisval-

taisempaan ja luovaan hyddyntadmiseen I6ytyy ideoita, mutta ei aikaa.

Olen tydskennellyt Finnish Metal Events Oy:n tuotantoassistenttina seka lukuisissa
yrityksen jarjestamissa erilliskonserteissa kuluneen puolentoista vuoden aikana. Tana
periodina olen padssyt ndkemaan yritysyhteistyon liittyvid konkreettisia haasteita tyon
tekijoiden nakokulmasta. Yrityksen ajalliset ja taloudelliset resurssit kohtaavat kovaa
kilpailua yhteistyoyritysten kiristyvistéd ja alati tarkemmin kohdennettavista markkinointi-
budjeteista. Tasséa opinnaytetydssa pyritaan ymmartamaan tata haasteiden kehaa ja
sitd kautta luomaan toimivia kehitysehdotuksia Tuska-festivaalin yritysyhteistyon kehit-
tdmiseksi ja tyon tekemisen tehostamiseksi. Yritysyhteistydon tehostamisen mahdolli-
suutta tarkastellaan ensisijaisesti myyntiosaamisen ja tata kautta kaytannonlaheisten

toiminnan osa-alueiden kautta.

Tuotannollisesta nakdkulmasta aihe on relevantti sen tulonmuodostuksellisen merkitta-
vyyden, luovan markkinoinnin ja elamyksellisyyden, kumppanuuden hoitamiseen bud-
jetoitavan tyémaaran seka toiminnan osapuolten vastuullisuuden kannalta. Aihepiirin
monimuotoisten mahdollisuuksien ja haasteiden rinnalla tydssa avataan yritysyhteis-
tydn suhdetta kotimaiseen kevyen musiikin tapahtumatuotannon toimikenttaan. Elavan
musiikin sektori on kotimaisen musiikkialan suurin ala ja uusia toimijoita pyrkii kentélle
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jatkuvasti. Sektorin kehittyminen suhteessa yritysten kiristyviin nakyvyysinvestointeihin
perustelee yritysyhteistybosaamisen vahvistamista yhtena tapahtumaorganisaatioiden

ja tuottajien kilpailuetuna.

Ty6 on muodoltaan spiraalimainen toimintatutkimus ja se toteutetaan tutkimuksellisena
triangulaationa eli useampaa tutkimusmenetelmaa hyédyntaen. Spiraalimaisuudella
viitataan tydn vaiheittaiseen etenemiseen, missa jokainen tyon sykli kasitellaan sa-
manarvoisena ja toteutetaan yhdenmukaiseen kaavaan perustuen. Tassa tydssa on
kolme aineistonkeruusyklig, joista jokaisessa syvennytaan aihealueeseen edellisen
vaiheen tulosten perusteella. Toimintatutkimuksessa kaytettavia menetelmia ovat
ideariihi, SWOT- ja PESTE-analyysi seka benchmarking eli vertaisanalyysi ja konkreet-
tiset kehitysehdotukset esitetd&n tyon lopussa. Toimintatutkimuksen laadulle ominai-
sesti tyd on tehty vuorovaikutuksessa tilaajan kanssa ja kehitysehdotukset on tarkoitet-
tu kaytantoon siirrettaviksi. Tutkimusmenetelmien rinnalla hyddynnetédan aihepiiriin so-

veltuvaa lahdekirjallisuutta sekd ajankohtaisia verkkolahteita.

Tasséa toimintatutkimuksessa tuotetut kehittdmisehdotukset perustuvat vahvasti kay-
t&nnon sanelemiin tarpeisiin. Toimintatutkimuksen tulosten ja teoriaosuuden kommuni-
kaation pohjalta tismentyneilla ehdotuksilla tavoitellaan tehokkuutta Finnish Metal
Events Oy:n yritysyhteistyon jatkuvaan hoitamiseen. Taman kehittdmistydprosessin
my6téa olen saanut tutustua yritysyhteistyon lainalaisuuksiin tarkemmin niin kaytannon
kuin teoriankin tasolla. Tutkimuksen toteuttaminen vahvisti omaa nakemystani tuottajan
tyossé vaadittavien kompetenssien laajuudesta, samalla syventden ymmarrystani yri-

tysten liiketoiminnallisesta moniulotteisuudesta.
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2 Sponsorien hankinnasta aitoon yritysyhteistydhén musiikkifestivaa-
leilla

Téassa luvussa esitelladn kotimaisen elavan musiikin sektoria opinnaytteen tilaajayrityk-
sen toimialan ymmartamiseksi. Toimintatutkimuksen teoreettista viitekehysta aluste-
taan yritysyhteistydn taman hetkisiin tunnuslukuihin, toiminnan laatuun seka alan tule-

vaisuuskuviin tutustumalla.

Maamme musiikkialan kokonaisuutta tarkasteltaessa eldvan musiikin sektori on kiistat-
ta suurin toimiala. Laskennallisesti Suomen musiikkiala on kokoluokaltaan noin 818
miljoonan euron bisnes, josta elavan musiikin osuus on 404 miljoonaa euroa. Sektorin
kokonaisarvosta hieman yli puolet tuloutuu yksityiselta sektorilta. Taman toimintatutki-
muksen liikketoiminnallisen painotuksen huomioiden, elavan musiikin kenttd rajataan
yksinomaan yksityisen sektorin toimijoihin. Festivaalit, klubit, ravintolat ja yksityistilai-
suudet tuottavat vuodessa 212 miljoonan euron arvosta musiikkitilaisuuksia. Huomion-
arvoista on, etté suuret tapahtumat, joihin Tuska-festivaali lukeutuu, kattaa tastd sum-
masta jopa yli 60 prosenttia. Tapahtumien kokonaistalouden merkittdvin tulonlédhde
muodostuu lipunmyynnista. Paasylipputulot tuottavat noin 70 % elavan musiikin tapah-
tumien tuloista. (Musiikkialan talous Suomessa 2011.) Festivaalien paasylipputulojen
arvioidaan olevan noin 43 prosentin luokkaa
(http://www.festivals.fi/resourcef/files/festivaalien-taloudellisia-avainlukuja-2010.pdf,
luettu 3.1.2013).
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KUVA 6. YKSITYISEN SEKTORIN ELAVA MUSIIKKI
TAPAHTUMATYYPEITTAIN (YHTEENSA 212,2 MILJOONAA EUROA)

5%

. Festivaalit ja isot konsertit

Yritystilaisuudet

Laivat

Klubit ja ravintolat

Tanssipaikat

Arvio el&van musiikin kokonaisarvon jakaumnasta.
Suomen chjelmateimistot ja agentit SOA ry.

Kuvio 1. Elavan musiikin yksityisen sektorin tulojakauma. Kuva: Musiikkialan talous Suomessa
2011.

Yritysyhteistydn kehittdminen on tapahtumaorganisaatioille tulevaisuudessa yksi oleel-
linen tulonldhde. Lippujen hintoihin kohdistuvat nostopaineet ovat puhuttaneet festivaa-
likenttdd jo useamman vuoden ajan. Edempana tassa toimintatutkimuksessa vertailta-
vien festivaalien viikonloppuliput maksavat keskim&&rin noin 120 euroa. Hintataso ei
ole ajantasainen suhteutettuna tapahtumatuotannon kulurakenteeseen, eika kilpailuky-
kyinen verrattuna yksittaisiin suuremman kokoluokan konsertteihin. Esimerkiksi lippu
huhtikuussa Helsingisséa konsertoivan teinisuosikin Justin Bieberin konserttiin maksaa
75 — 145 euroa.

Musiikkialan yleinen murrostila ja alati vaheneva levymyynti on ajanut yhtyeet keikoille
ja kiertueille. Tasta seurannut elavan musiikin kentdn ylikuumeneminen on nostanut
myos tekniikan sek& tapahtumien ja kiertuetuotantojen muuttuvia kustannuksia. On-
gelma ei ole ainoastaan taloudellinen, vaan myds jarjestdjien kannalta taiteellinen. Sa-
mat varmat nimet (=esiintyjat) kiertavat festivaalilta toiselle. Suurnimien tarjonnan
vuoksi (http://www.independent.co.uk/arts-entertainment/music/news/stars-head-to-
scandinavia-as-nordic-nations-find-music-industry-salvation-8470413.html, luettu
17.2.2013) kotimaankin livesektorilla on n&htéavissa entist aggressiivisemman kilpailun

merkkeja. Suuryritykset toteuttavat kalliden artistien stadionluokan konsertteja seka
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mahdollistavat isojen yhtyeiden tuomisen kotimaisille festivaaleille. Maksimaalista voit-
toa tavoittelevat yritykset voivat hairita maamme musiikkialan ekosysteemid, joka na-
kyy pahimmillaan paikallisen kontrollin menettdmisena ja tarjonnan yksipuolistumisena
(Rumba 13/2011, 46).

2.1 Sponsorointi tinaan

Sponsorointia hyédynnetddn ammattitaitoisemmin kuin koskaan. Se on eriytynyt mai-
nonnan korvikkeesta omaksi uniikiksi markkinointiviestinndn toimialakseen. Toiminta
on aiempaa tehokkaampaa ja tavoitteellisempaa. Sponsoroinnin avulla pyritdan hake-
maan ratkaisuja yritysten erilaisiin liiketoiminnallisiin ideoihin, tarpeisiin ja haasteisiin.
Taman vuoksi nykyaan sponsoroidaan rajallisempaa joukkoa yhteistybkumppaneita ja
yhteisty6ltd odotetaan aiempaa enemman hyoddynnettavia tuloksia. Sponsoroinnilla
haetaan my6s osapuolten yhteistd hyvaa eli molemminpuolista hyotya. Tuloksellisuu-
den lisdksi se mahdollistaa entistd syvallisemman yritysyhteistyon rakentamisen spon-
sorikumppanien vdlille (Valanko 2009, 35).

Mita lahemmaksi nykyhetkea tullaan, sitd moniulotteisemmaksi sponsorointitoimet ovat
muodostuneet. Alaja & Forssell (2004, 12) kuvaavat 2000-lukua sponsoroinnin inno-
vaation ajaksi, jolle on ominaista seka liiketoiminnallisen ajattelun ettd yhteiskuntavas-
tuullisen toiminnan fokus. Mainostajien Liiton toteuttama Sponsorointibarometri-
tutkimus (2012) kertoo, ettd vuoden 2011 aikana yritykset kayttivat sponsorointiin noin
171 miljoonaa euroa. Luku osoittaa summan kasvaneen nelja prosenttia aiempaa vuo-
teen (2010) verrattuna. Tutkimukseen osallistui Mainostajien Liiton jasenyrityksid 68
kappaletta, jotka edustavat maamme suurimpia mainostajia. Suomen Yrittijien jasen-

kyselyn kautta tutkimukseen vastasi 453 yritysta.
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Sponsorointiin kdytetyn rahamaaran jakautuminen

Y%-lukujen keskiarvo
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JAAKIEKKD MUU URHEILU KULTTUURI MUUT KOHTEET
Il MAINOSTAJIEN LIITTO Sponsorointibarometri® 2012 11.6.2012

Kuvio 2. Sponsorointiin kdytetyn rahan jakautuminen 2011. Kuva: Mainostajien Liitto, Sponso-
rointibarometri 2012.

Vuonna 2011 yritysten sponsorointiin kayttdmasta kokonaissummasta suurin vastik-
keellisen tuen saaja oli urheilu. Maarallisesti seuraavat olivat kulttuuri seké yhteiskun-
nalliset kohteet. Tukea saivat myos edelld mainittujen toimikenttien ulkopuoliset tahot.
Yritysten panostaminen sponsoroinnin liiketoiminnallisuuteen on néhtévissa edellis-
vuosien lievastd kasvusta toimialalla. Trendista huolimatta sponsoritoiminnan arvioi-
daan hiipuvan tai ainakin kiristyvan tulevien vuosien aikana. Kentalla tapahtuneesta
taloudellisesta kehityksesta huolimatta, noin 70 % prosenttia yrityksista ei vielakaan
hallitse sponsorointia markkinoinnin keinona, eivatkd nain ollen osaa yritysyhteistyo-
tdédn hyodyntaa. (Valanko 2009, 36.) Tutkimustulos koskee viiden hengen tai sita suu-
rempien yritysten osaamista. Kirjoittaja kuitenkin antaa ymmartaa, ettéd tutkimuksen
ulkopuolelle jaavien pienyritysten tilanne ei ole ainakaan edelld mainittua tutkimustulos-

ta mairittelevampi. (Valanko 2009, 36.)
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2.2 Sponsorointi huomenna

Taloudellisesti sponsoroinnin kentta tuskin kasvaa lahitulevaisuudessa. Kilpailun kiris-
tyessa uusia toimintamalleja on 16ydyttava ulkopuolisen rahoituksen turvaamiseksi.
Kokonaisvolyymin pysyessa jokseenkin ennallaan toiminnan sisdisissé painopisteissa
voidaan olettaa nahtavan muutoksia. Muutokset voivat konkretisoitua kohteiden spon-
sorirahan budjetoinnissa ja sen hakuperusteiden muutoksissa, tukiyritysten fokuksessa
(esim. kulttuuri vs. urheilu...). Mainostajien Liiton jasenyrityksista vain kolme prosenttia
iimoittaa kasvattavansa sponsorointiaan tand vuonna, 25 prosenttia vahentavansa ja
72 prosenttia aikoo sailyttda entisen panostustason. Lisddjien ja vahentdjien erotukse-
na saldoluvuksi tulee -22. Sponsoroinnin vahennyksia suunnitellaan laajalti eri kohtei-
siin. Vain nuoriso- ja paikallisliikunta, taidekohteet seka yhteiskunnalliset kohteet kas-
vattavat osuuksiaan. Leikkaukset toteutetaan karsimalla kohteiden maaraa kuin pie-
nentamalla sponsorointisummia. Jos alkoholimainonnalle kaavaillut tiukemmat néky-
vyysohjeistukset menevat lapi, urheilun osuus sponsoroinnissa tulee karsimaan. Sama
koskee myo@s festivaaleja. Varsinkin panimotuotteiden nakyvyys on tahan saakka ollut
olennainen osa kevyen musiikin festivaaleja.
(http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2012.html, luettu
29.12.2012))
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Sponsorointiin kaytetyn rahamaaran kehitys (saldoluvut)
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Il MAINOSTAJIEN LIITTO Sponsorointibarometri® 2012 11.6.2012

Kuvio 3. Sponsorointiin kdytetyn rahan maara. Kuva: Mainostajien Liitto, Sponsorointibarometri
2012.

Strategisen yritysyhteistydn n&dhdaan syventyvan ja monipuolistuvan tulevaisuudessa.
Toiminnan vahvuudet huomataan laajemmailti ja tietotaito asiainhoitamiseen kasvaa
jatkuvasti. Seka yrityksissa ettd kohteissa tullaan tiedostamaan yritysyhteistydn vaati-
man huomion tarve ja toiminnallisella puolella muun muassa tekniikan kehittyminen vie
kumppanuuksia eteenpéin. Sponsorointiajattelu kehittyy ja kohdeyleisén saavuttaminen
ja aktiivisen keskusteluyhteyden avaaminen nousee moninaisten markkinointikeinojen
keskioon. Yritysyhteistyon kokonaisvaltainen edistyminen kehittdéd myos toiminnan mit-
tareita ja tulosten tarkkuutta. Tavoitteiden saavuttamisen spesifimman tutkimismahdol-
lisuuden myé6ta myds epaonnistumisen mielikuvat vahenevat. Yrityksissa ja kohteissa
sponsoroinnista vastaavien henkildiden ammattiosaamisen kasvu nakyy entista sy-

vempiné ja kehittyvind kumppanuussuhteina. (Valanko 2009, 259.)

3 Yritysyhteistyd

Tassa opinnaytetydssa yritysyhteistyolla tarkoitetaan sita toimintaa, jossa kulttuurita-
pahtuma ja liikketoimintaperustainen yritys etsivat, I0ytavat ja toteuttavat molempia hyo-

dyttavaa markkinointia tapahtumassa. Yritysyhteistyd on yrityskumppanin nakékulmas-
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ta markkinointiviestintaa ja valillista vaikuttamista, jossa yrityskumppani viestii kuluttajil-
le valitsemansa kohteen, tassa tapauksessa festivaalin, kautta. YhteistyOyritysten on
tiedostettava, etté festivaali ei ole ainoastaan yhden viikonlopun mittainen massatapah-
tuma, vaan sen kautta tukijoilla on mahdollisuus tavoittaa kohderyhmaansa koko vuo-

den ympari.

Laajemman nakemyksen muodostamiseksi yritysyhteistytta on syyta tarkastella muu-
taman eri maaritelmén avulla. Alaja & Forssell (2004) esittelevéat yritysyhteistydn luon-
netta toimialaa tutkineiden nékemyksien valityksella. Yksi luonnehdinnoista kuvailee

yritysyhteisty6ta seuraavasti:

Sponsorointi voidaan maaritella samanarvoisten ja aktiivisten osapuolien vapaa-
ehtoiseksi yhteistydksi. Myyva osapuoli antaa ostajan kayttdon goodwill-arvonsa,
jota kaytetdan sovituissa muodoissa suunnitellussa markkinointiviestinnassa, jot-
ta asetetut mainonnalliset, suhdetoiminnalliset ja tiedotukselliset tavoitteet saavu-
tetaan. (Alaja & Forssell 2004, 22.)

Kasitteenmaarittely selvittda yritysyhteistydn konkreettisimmat kohdat selkeasti. Maari-
telm&n mukaan toiminta on vastikkeellista ja liitetty osaksi yrityksen markkinointiviestin-
taa. Myyva yritys tarjoaa yhtionsa maineen arvon vastikkeeksi sovittuja toimia vastaan.
Lisaksi yritysyhteisty6ta ei esitetd mainonnan keinona, vaan se ymmarretadn osaksi
laajempaa kokonaisuutta. "Sponsorointiyhteistyd mielletdan osaksi yrityksen markki-
nointiviestintad, joka kuuluu markkinoinnin kilpailukeinoihin tuotteen, hinnan ja saata-
vuuden ohella.” (Alaja & Forssell 2004, 17.)

Esitetyn maaritelma ja toiminnan lokeroinnin rinnalle on hyva nostaa seuraavat kaksi

nakemysta:

Sponsorointi on sponsorin ja kohteen vélinen, aineellisiin ja aineettomiin suorit-
teisiin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteistyésopimus,
joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille stra-
teginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jota hyo-
dynnetddn kaytannoéssa seka yhdessa ettd erikseen markkinointiviestinnan eri
keinoin. Se tuo mitattavaa lisdarvoa molempien osapuolien toimintaprosessiin.
(Valanko 2009, 62.)

Toinen nakokulma pureutuu sponsorointitoiminnan maarittdmisen sijaan yhteistytn

kaupallistamiseen:

USA:ssa sponsoroinnin hyédyntédmiseen kytkettiin jo varhain se tarkein eli myyn-
ti. Sponsoroinnin teemaa kaytettiin jakelutiemarkkinoinnissa, mainonnassa,
myynninedistimisessd, promootiossa, ja muussa tapahtumamarkkinoinnissa,
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kuponkitarjouksissa, tuote-esittelyissd, naytejakeluissa, myymalamainonnassa,
kilpailussa ja jopa suoramarkkinoinnissa. (Valanko 2009, 33.)

Voidaankin sanoa, etta yritysyhteistyd on kaikille sen osapuolille myynnillisesti tavoit-
teellista toimintaa, jota maarittdvat osallisten véliset yhteistyésopimukset seka yritysten
markkinointiviestinnan strategiat. Aineellisten ja aineettomien yhteisty6elementtien
hyddyntamisen kanavat valitaan luovasti ja osapuolia parhaiten palvelevasti. Tassa
opinnaytteessa kaytetaan termia yritysyhteistyd sanan sponsorointi sijaan, koska ensin
mainittu kertoo enemman toiminnan yhdessa tekemisen luonteesta. Laadullisen ja ta-
voitteellisen yhteistydbn normit asetetaan kuitenkin uuteen ja muuttuvaan kontekstiin
tapahtumayhteistydsta puhuttaessa. Festivaalit ovat alttiita sd&olosuhteiden muutoksil-
le, mediandkyvyyden epavarmuudelle, yleiselle taloustilanteelle ja eldavat muutenkin
omaa elamaansa. Yhteistyolle asetettuja tavoitteita ei valttamatta saavuteta tapahtu-
man aikana, vaan tulosten kumuloitumista on seurattava pitkaan festivaalin jalkeenkin.
Tapahtumamarkkinoinnin piirissd arvaamattomia tekij6éitd onkin perinteiseen mainos-
kampanjaan verrattuna paljon. Mainonta pystytd&nkin kohdentamaan suoraan halutulle
kohderyhmaélle. Tama tekee mainoskampanjan tavoitteiden asettamisesta ja niiden
mittaamisesta verrattain helppoa ja vahintddnkin mahdollista. (Alaja & Forssell 2004,
25.)

Kuten muussakin mainonnassa, myds yritysyhteistydéssa on pohjimmiltaan kyse lisdar-
von tuottamisesta jollekin tuotteelle tai palvelulle. Edellda mainittujen epavarmuustekijoi-
den lisaksi yritysyhteistydsta haaveilevan on tiedostettava ja vastattava seuraaviin ky-
symyksiin: tavoiteltavien kumppanien maara, kumppanien tyypit sekd kumppanien ko-
koluokka, arvo ja miltd toimijoilta kumppanuutta ollaan vailla. Yrityksen on osattava
my6s nimetd, jaotella ja antaa kumppaneilleen virallinen yhteistydn status, kuten paa-
yhteisty6kumppani (Valanko 2009, 203). Toisin sanoen, kohteen tulee positioida tavoi-
teltavat kumppanit suhteessa muihin mukana oleviin yrityksiin seka itse tapahtumaan ja
yritysten rooliin siina. Jotta yritysyhteistydn myynnille voidaan lahtea rakentamaan stra-
tegiaa, on toiminta miellettava osaksi seké tukevan yrityksen ettd kohteen markkinointi-
viestintdad. Yritysyhteistydn toimintaedellytykset muistuttavat paljon onnistuneen mark-
kinointiviestinnan ydinta. Markkinointiviestinta voidaankin tédssa yhteydessa nahda sa-
teenvarjotermind, jonka alle myds yritysyhteistyd yhtena markkinointiviestinnan toteut-

tamisen tyokaluna lasketaan.

Tiivistettynd, markkinoinnilla yritys kertoo kuluttajille mita on saatavilla, mista ja milla

ehdoin eli kdytdnnossa saattavat tuotteensa tai palvelunsa ostavien kuluttajien tai yri-
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tysten saataville. Saataville saattaminen ei yksistadn viela riitd, vaan markkinoinnilla
tahdataan myos kilpailijoista erottumiseen. Yksi erottumisen mahdollistajista on viestin-
ta. Markkinointia suorittavan yrityksen on pidettava mielessa, ettd tuotteesta kertova
viesti ei mene perille, jos viestintatyyli on vaarin valittu. Eri sidosryhmille valitaan erilai-
set viestintatavat; kansalaiset, kuluttajat, kumppaniyritykset, omistajat, yhteiskunta,
tavarantoimittajat ja tiedostusvalineet arvostavat ja taten omaksuvat aivan erilaista tie-
toa. Myb6s henkilbkunta on osa yrityksen ulospdin suuntautuvaa viestia.
(http://mtl.fi/markkinointi-ja-viestinta, luettu 2.1.2013).

3.1 Arvopohjaisen yhteistydkumppanuuden molemminpuolinen tuotto

Seuraavaksi erittelen markkinointikokonaisuutta, jotta yritysyhteisty® voitaisiin parem-
min ymmartad osaksi laajempaa kontekstia. Toinen perustelu laajemman asiaympaéris-
tén hahmottamiselle on onnistuneen yritysyhteistydn kytkeytyminen osaksi yrityksen

markkinointiviestinnan strategiaa.

Kun yritys myy tuotteitaan on markkinoinnin tehtéava kertoa asiakkaille, mita tuot-
teita ja palveluja yritys tarjoaa, mista ja miten niita voi hankkia ja mita ne maksa-
vat. Markkinoitavat tuotteet tai palvelut ovat tuotteistettuja, joka tarkoittaa etta yri-
tys on pohtinut tarkkaan, mitd tarjotaan ostettavaksi tai kulutettavaksi
ja tarkoituksena on tyydyttédd asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Naiden perus-
teella laaditaan markkinointisuunnitelma ja strategia. Strategian perusteella
suunnitellaan markkinointiviestintd, jonka kohteena ovat seka kuluttajat etta jal-
leenmyyjat. (http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-
kaupallinen-media/tietoa-mainonnasta/markkinointiviestinta/, luettu 2.1.2013.)
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Kuvio 4. Yrityksen markkinointiviestinnén ymparisto. (http://lwww.kuluttajavirasto. fi/fi-
Fl/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-kaupallinen-media/tietoa-
mainonnasta/markkinointiviestinta/, luettu 2.1.2013)

Kuluttajaviraston méaaritelma yrityksen tuote- tai palvelumyynnin alueesta palvelee hy-
vin myos yritysyhteistydn myynnista puhuttaessa. Tosin festivaalin yritysyhteistydn pol-
veilevista muodoista ja mahdollisuuksista ei viestita potentiaalisille kumppaneille mai-
nonnan keinoin. Potentiaalisia kumppaneita lahestytdén kohteen taholta henkilékohtai-
sesti, oman tapahtuman tarjoomaan perustuvin myyntiargumentein. Muilta osin maari-
telméssa esitetyt, pohdintaa vaativat tarjonnan ja kysynnan kohteet ovat relevantteja.
Silla erotuksella, ettd jo aiemmin mainittua goodwill-arvoa, eli yrityksen aineettoman
omaisuuden liikketoiminnan arvoa, eik& yritysbrandista syntyvien konnotaatioden vaiku-
tusta myynnin onnistumiseen mainita. Oleellista kuitenkin on, etta esitettyjen asioiden

pohjalta kannustetaan luomaan myynnin strategia.

Jotta kohteen yritysyhteistydsta vastaava myyja (tdssa tapauksessa FME:n toimitusjoh-
taja) voi asettaa toimelleen strategian, on ensin tiedettava yrityksen oma tarjooma,
mahdollinen kysynta tai potentiaalisen kumppanin tarpeet seka asettava toiminnalle
tavoitteet. Tapahtuman tarjoomaksi kasitetddn muun muassa festivaalin kavijat, tapah-
tuman tarjoama nakyvyys sekd sen ymparille toteutettu markkinointiviestintd. Valanko
(2009) korostaa, etta asetettavien tavoitteiden on oltava tdsmallisia seka mitattavia ja
ne on aina myds Kkirjoitettava selkokielisesti auki. Yhteistydsopimusmyyntid koskevia
tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietyn mittaisten ja hintaisten sopimusten tekeminen
tiettyja toimialoja edustavien yritysten kanssa. Sopimuksille voidaan asettaa tavoitteek-
si myds useamman vuoden mittaisista optioista sopiminen. Myynnillisten ja taloudellis-
ten tavoitteiden ohella, voidaan paamaaraksi asettaa yhteistyokumppanin kannustami-
nen ja ohjeistaminen yhteistyén tehokkaampaan hyodyntamiseen. (Valanko 2009,
203).

Yrityksen Kkirjattu sponsorimyyntistrategia vastaa kysymykseen: miten yrityksemme
paasee asetettuihin tavoitteisiin (Valanko 2009, 204)? Strategian luominen ei ole it-
seisarvo, vaan sen avulla pyritddn saavuttamaan maadritettyja paamaaria ja parempaa
kilpailukykya. "Strategiaan kuuluvat tarjottavat yhteistydkumppanuuden tasot ja niiden
hinnoittelu. Se on ehké vaikein yksittdinen asia ja paatds, silla tAma ratkaisee loppupe-
leissad paljon.” (Valanko 2009, 204 — 205) Taméan haasteen keskiossa on yhteisty6n
hinnoittelun vaikeus. Toiminnalle ei voida asettaa listahintoja ja arvopohjaisen yhteis-

tydkumppanuuden molemminpuolinen tuotto tulee olla kummankin osapuolen nako-
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kulmasta toiminnan rahallista arvoa mittavampi. Myynnin strategian luomisessa merkit-
tavad on myos kumppanuushierarkian olemassaolo. Kohde voi maarittdd ja nimeta
yhteistybkumppanuuden tasot parhaiten omaa toimintaansa tukevaksi, mutta vain niita
vasten kohteella on mahdollisuus luoda kumppanilleen statusta ja tata kautta yhteis-

tyblle lisdarvoa, jota perinteinen yhteistyd ei mahdollista (Valanko 2009, 205).

3.2 Mahdollisten yhteistydkumppanien segmentointi ja priorisointi

Yhteistybkumppanien jasentely ja jarjestely on hyva aloittaa oman toiminnan, viestin-
nan ja markkinoinnin tarvekartoituksella. Kontaktilistaa rakennettaessa on syyta kysya

muun muassa seuraavia kysymyksia:

» Mité tuotteita, palveluja, sisaltda, viestinnan muotoja tarvitaan valittdémien kulu-
jen kattamiseen?

» Mitka toiminnalliset elementit olisivat arvokkaimpia ja priorisoitavia?

» Mité strategisia yhteistydkumppanuuksia tavoitellaan (verkostot, kohderyhmat,
viestinnan kattavuus ja tavoitettavuus)?

» Mitka toimialat ja yritykset tarvitsevat mielikuviamme ja toimintaamme yritysku-

vansa rakentamisessa? (Valanko 2009, 224.)

Kysymyksiin vastaamisen jalkeen voidaan paneutua kontaktilistan laajentamiseen. Uu-
sien kontaktien etsimisessa on hyva kayttaé luovuutta, mutta kaikille listatuille yrityksille
taytyy loytyd peruste, miksi juuri ne ovat listalla paikkansa ansainneet. Kontaktilistaa
voidaan rakentaa monella eri tavalla. Yksityiskohtainen tarvekartoitus selvittaa yritysyh-
teistydlle asetettuja tavoitteita, joiden pohjalta voidaan hahmotella sopivia kumppaneita
tapahtumalle. Omien mieltymysten ei saa antaa hairita prosessia, vaan potentiaaliset
kumppanit on ndhtava yksinomaan tapahtuman kannalta. Kontaktilistan lihavoittami-
seksi voi hyodyntdad talouseldmaa kasittelevia medioita sek& niiden yrityslistauksia.
Medianakyvyys esittaa yritysten liiketoimen kehittymisen, tavoitteet ja tarpeet. Yritysten
viestinndn arvoja voidaan tarkastella esimerkiksi yhtion verkkosivujen kautta. (Valanko
2009, 221 — 225.)

Toinen ndkokulma kontaktilistan muodostamiseen on mahdollisten kumppanien seg-
mentointi. Naitd mahdollisuuksia on useita ja parhaimmillaan ne tuovat yritystoivelis-
taan uutta ulottuvuutta. Segmentointia voi harjoittaa ainakin seuraavien reunaehtojen
puitteissa: toimiala-, kohderyhma-, toimintatapa ja -malli-, arvopohjainen segmentti,

palvelut ja niiden tarjoajat sek& mahdolliset tarve- ja nakyvyysaktiviset kumppanit.
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Kaikkiaan kontaktilistan rakentaminen on pitkd prosessi, joka elaa ja kehittyy jatkuvasti.
Listalle lisataan uusia yrityksia vinkkien, perustelujen ja mythempien ideoiden perus-
teella. (Valanko 2009, 221 — 225.)

3.3 Myyntiargumenttien laatiminen

Hyvaa ideaa ja orastavaa yhteisty6ta ei kannata pilata harkitsemattomilla perusteluilla.
Argumentoidessa yhteistydsopimuksen synnyn puolesta on omaa toimintaa osattava
katsoa mahdollisimman monesta nakdkulmasta. "Kaytantd osoittaa, ettd kohteet tar-
kastelevat itseaan ja toimintansa tarjoamia mahdollisuuksia lilan suppeasti eivatka
osaa ottaa yritysten liikketoiminnan, markkinoinnin ja viestinndn tarpeita ja tavoitteita
huomioon.” (Valanko 2009, 206.) Laaja hdkemys omasta tarjoomasta ja potentiaalisen
kumppanin tarpeista tarvitsee rinnalleen houkuttelevan myyntipuheen, joka esittelee
kohteen tarjpamat mahdollisuudet tavoiteltavan yrityksen ndkékulmasta ja sen kielella
(Valanko 2009, 206).

Valanko (2009, 206—-207) esittaa, ettd myyntiargumentteja olisi hyva olla kuudesta yh-
deksaan kappaletta. Ajatuksessa huomio kiinnittyy argumenttien rajallisuuteen; maaraa
oleellisempaa onkin iskulauseiden muoto. Ensiksi, argumentti tulee liittd& otsikoinnilla
yhteen kohteen vahvuuksista. Toiseksi, otsikkomaisesti esitetty argumentti ei ole yhta
virkettéa laajempi ja kolmanneksi, argumenttia tukevat faktat esitetdan tapauskohtaisella
yrityskielella. (Valanko 2009, 206-207).

Valangon (2009, 207-208) esitys kuvitteellisen tapahtuman myyntiargumentteja koske-
vista aihealueista:
» koko ja laajuus,
osallistujat, kiinnostuneet ja kohderyhmat,
kohteen tarjoamat mielikuvat,
hyddyntamismahdollisuudet,
kohderyhmien aktivointi,
kohderyhmien tavoitettavuus,
yhteisty6kumppanuuden teho,

kumppanuussopimuksen monimuotoisuus ja

YV V. V V V V V V

yhteistyd kohteen puolelta.
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Iskulauseet muotoillaan aihealueittain siten, etta yritys nayttaytyy niissa aktiivisena toi-
mijana ja tilaisuuden hyddyntajana. Mahdollisuuden mukaan argumenteissa viitataan
myos jo esitettyihin tai tuleviin iskulauseisiin. Esimerkiksi edellisen listan kohtaan kolme
Valanko ehdottaa seuraavaa lausetta: "Hyddynnat ja vahvistat mielikuvia (lista 5-6 kpl
omista vahvoista mielikuva-adjektiiveista), jotka kiinnostuneet, kavijat ja osallistujat
(ym.) yhdistavat yritykseesi ja tuotteisiisi toiminnan tapahtuman virallisena yhteistyo-
kumppanina.” (Valanko 2009, 207.)

Usein yritysyhteistydta koskevat myyntiargumentit noudattavat samaa kaavaa; kerro-
taan yrityksen missio seka toimihistoria, aina perustamisesta nykyhetkeen. Omaa tar-
joomaa kuvataan tutkimustiedon, kavijaprofiilin ja kokoluokan avulla. Kuten edella esi-
tettiin, myyntitilanne on osattava hahmottaa monipuolisesti ja asioiden esittamiseen on
I6ydettava uusia nakokulmia. Siksi esimerkiksi tutkimustiedon hyddyntaminen toimiikin
parhaiten muokattuna. Esitettdvat faktat valitaan potentiaalisen kumppanin tarpeita
tukeviksi. Nakoékulman muutoksen liséksi puhuttelevat verbit muutetaan kaskymuotoon,
kuten esimerkiksi hyédynna ja vahvista. Uusia ndkdkulmia etsittdessa on hyva pitaa
mielessa, ettd yrityksilld on haluja tukea toimintaa, jolla on yhteiskuntavastuullisia ulot-
tuvuuksia. Myyntiargumentointi voidaan tarvittaessa kohdentaa mygs yrityksen sisdista
viestintdd hyoddyntavaksi (Valanko 2009, 208-209).

3.4 Hyodyntamiskonseptien suunnittelu ja tarjooma

Tuska-festivaalin on osattava eritelld oman toimintansa kaikki mahdollisuudet, joista
potentiaaliset kumppanit voisivat olla kiinnostuneita ja jollain tavalla hyodyntaa niita
omassa viestinnasséddn. Konkreettisten yhteistydkuvioiden ohella myds aineettomat
suoritukset seka yhteistyokumppanille mydnnettavat nimitys ja asema luetaan tarjoo-
maan. (Valanko 2009, 210.)

Kohteen tarjoomat on syyta esittéaa kirjallisessa muodossa. Tarjooma voidaan selvittéa
kysymalla mitd myydaan? Kysymyksen esittdmisen jalkeen siihen on I0ydettava yksi-
tyiskohtainen vastaus. Yksityiskohtien muodostama tarjoomakokonaisuus pilkotaan
omiksi ryhmikseen eri nimittdjien, kuten mielikuvat ja nakyvyys, alle. Muita tarjooman
laajuuttaa maarittavia tekijoitd ovat muun muassa organisaatio, verkosto, oma ammatti-
taito, eri viestinta- ja markkinointimuodot, internetlinkit ja sosiaaliset mediat, sidosryh-
mat ja muut kumppanit sek& omat seurannat ja tutkimukset. Kun jokin osa-alue on

mahdotonta toteuttaa, korostuu toiminnassa jokin toinen osa-alue. Argumentoidessa
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kaikkien nimittdjaryhmien ei tarvitse olla tasavertaisesti edustettuina. Tarjoomien yksi-
tyiskohtainen hyddyntdminen mahdollistaa luovien yhteistybhankkeiden perustamisen.
(Valanko 2009, 212.)

Yksi tapahtumien yritysyhteistydmyynnin ja jo sovittujen kumppanuuksien taysimittai-
sen hyddyntdmisen haasteista on festivaalien lyhyt kesto. Valanko (2009, 213) esittaa,
ettd tapahtumien toteuttaessa myyntiddn kohteet eivat itsekdan huomioi projektinsa
jatkuvuutta, vaan yritysten tavoin keskittyvat vain itse tapahtumapéiviin. Festivaalin
faktinen kesto ei kuitenkaan ole este yritysyhteistydn hyddyntadmiskonseptien tehok-
kaalle toteutukselle. "Hyddyntdminen ajoittuu ja sen voi suunnitella koko vuodeksi nou-
sujohteisesti siten, etta itse tapahtuma on hyddyntadmisen loppuhuipennus eli finaali.”
(Valanko 2009, 213.) Hyddyntamiskonseptien suunnittelu kulkee kasi kddesséa tarjoo-
man kanssa ja seka tarjooman ettéd hyddyntédmiskonseptien esittely on yritykselle tar-
peen. Tarjooman ryhmiin jaottelussa on hyva ottaa huomioon myods tapahtuman ajalli-
nen ulottuvuus ja sen mahdollisuudet. Yrityksethan voivat ndkya tapahtuman yhteistyo-

kumppanina ennen, aikana ja festivaalin jalkeen.

Tapahtuman ajallisen ulottuvuuden hahmottaminen sek& kohteen etté yrityksen taholla
tehostaa yhteisty6ta entistd paremmin kohdennettujen hyddyntamiskonseptien kautta.
Tapahtumaa ennen yritys voi viestid eri kohderyhmille erilaisin teemoin ja tarinoin sévy-
tetyin mielikuvin sen edustamista tuotteista. Viestinnassa voidaan hyodyntaa yrityksen
seka kohteen sisdisia ja ulkoisia verkostoja ja kanavia. Luonteeltaan tapahtumaa edel-
tava yhteistyd on tiedottavaa, kohderyhmia aktivoivaa, kiinnostusta herattavéa ja
etuuksia tarjoavaa toimintaa. Tapahtuman aikana yritys voi tavata ihmisia aktiivisen
promootiokampanjansa kautta, nakya yrityksen nimea kantavilla alueilla (esimerkiksi
lavan nimeaminen ja lakanandkyvyys), hyddyntdaa tapahtuma-alueen puitteita omien
sidosryhmien palvelemiseen seka toimia yhteistyéssa tapahtuman muiden yhteistyo-
kumppanien kanssa. Tapahtuman jalkeen yritys voi kerata tyénsa tulokset sekd analy-
soida ne, huolehtia jalkimarkkinoinnista kuten kiitoksista ja tarjouksista, osallistumises-
ta tapahtumaan voidaan kertoa sisaisessa viestinnassa seka kayda lapi yhteistydén on-
nistuminen kohteen kanssa. (Valanko 2009, 214 — 215.)

Hyddyntamiskonseptien lapikayminen nayttéda lisda yhteistydn yksityiskohtia seka nii-
den tehokkaan hyddyntamisen mahdollisuuksia. Tassé vaiheessa yritys usein huomaa
kohteen kokonaisvaltaisen potentiaalin ja onnistuneen argumentoinnin seka tarjooman

ja konseptien laajuuden ansiosta on nyt innostunut keskustelemaan kumppanuudesta.
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Tama on yksi syy miksi yhteistydn hinnoittelu kannattaa jattaa keskustelun loppuvai-
heille. Yrityksen tarpeita parhaiten palvelevasta, erikseen rakennetusta yhteistydkoko-
naisuudesta tulee esiin myds yrityksen kohteelle tarjoamia vastasuoritteita, syner-
giaetuja ja yhteistytn tuomia tuotantokustannuksia, joiden kokonaisarvoa on mahdoton
laskea etukateen. Loppujen lopuksi sopimusneuvottelun ymparilla kaytavat keskustelut
nayttadvat mihin yhteistyén lopullinen hinta sijoittuu ja mita kaikkea se pitaa sisallaan.
(Valanko 2009, 215 - 216.)

3.5 Myyntitaktiikka

Ennen kuin myyntitaktiikkaa hiotaan lopulliseen muotoonsa, on tiedostettava, etta ensi-
sijainen tavoite on sopia tapaamisesta yrityksen edustajien kanssa. Yhteytta kontakti-
henkildihin otetaan puhelimitse, jonka jalkeen heille voidaan l&ahettad myyntiargument-
teja ja hyodyntadmiskonsepteja yleisella tasolla esitteleva séhkdposti. Toiminnan perus-
faktat, argumentointi, tarjoomaesittely ja jo yritykselle raatéloityja ehdotuksia yhteis-
tydmuodoiksi ja -konsepteiksi kdydaan lapi vasta itse myyntitilanteessa. (Valanko 2009,
218.)

Ensimmaiset yhteydenotot voidaan tehda aiemmin luotujen toiveyrityslistojen ja niiden
sisdisten tarkeysjarjestyksen pohjalta. On hyva pitda listalla useampaa saman alan
yritysta siltd varalta, etta joku niistd ei vastaa tai yhteisty® ei jostain syystd onnistu.
Kuulija on pystyttdva vakuuttamaan lyhyilla myyntiargumenteilla ensisoiton aikana ja
varmistuttava, ettd keskustelukumppani on oikea henkilé asiasta puhumaan. Soiton
aikana pyritddn myos jarjestimaan tapaaminen. Tadman epaonnistuessa tarjoudutaan
lahettam&an yhteistydehdotusta koskevaa lisdinformaatiota, yhteistydon suuntaa-antava
hinta voidaan kysyttdessa ilmoittaa. Oman tapahtuman imagollisista vahvuuksista on
my6s hyva pitaa listaa, johon voi puhelun aikana palata. Ensimmaéisen yhteydenoton
tarkeytta ei voida liilaksi korostaa. (Valanko 2009, 218-219.)

Toinen tilanne, jossa myyjan tulee olla vakuuttava, on itse yhteistyéneuvottelu. Vaikka
myyja onkin tilanteessa vetovastuussa, on hanen kuunneltava yrityksen edustajia sekéa
heidan nakdkulmiaan. Myyntitilanteessa argumentit ja tarjooma ovat etusijalla, hinta
iimoitetaan vasta tilaisuuden lopulla. Paatés yhteistydstd on hyva pyrkid saamaan
mahdollisimman pikaisesti tapaamisen jalkeen. Kohde voi ehdottaa tekevansa sopi-
musluonnoksen tapaamisessa yhdessa lapikaytyjen asioiden pohjalta. Jos yhteistydsta

kuitenkin kieltaydytaéan, niin se ei tarkoita etteikd samaa tahoa voisi lahestyd uudelleen
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esimerkiksi vuoden paasta. Olennainen osa myyntitaktiikkaa on myyjan terve proaktii-
visuus ja palvelualttius. (Valanko 2009, 219 — 221.)

4  Finnish Metal Events Oy ja Tuska-festivaalin yritysyhteisty6

Tassa luvussa esitelladn Tuska-festivaalia jarjestavan Finnish Metal Events Oy:n
(mydéhemmin "FME”) toimintaa. Yritystoiminnan lisaksi kuvaillaan tapahtumaorganisaa-
tion vuotuista paatapahtumaa Tuska-festivaalia sen historian ja nykyisen yritysyhteis-
ty6toiminnan kautta. Tiedot FME:std ja sen organisoimista tapahtumista perustuvat
opinnaytetyon tekijan henkilokohtaiseen tydokokemukseen yrityksessa seka sina aikana

kartutettuun hiljaiseen tietoon.

Finnish Metal Events Oy on vuonna 2005 perustettu tapahtumatuotannon yritys. Ras-
kaan musiikin festivaaleihin ja areenatason konsertteihin keskittyva helsinkilaisfirma
tydllistad taysipaivaisesti kolme henkilod. Yhtion osakekannasta osuutensa omistavat
kolme omistajayritysta, Helsingin Rock n’ Roll Oy, Lepakko Oy ja King Foo Entertain-
ment Ltd Oy. Yrityksen toiminnan keskipiste on Tuska Open Air Metal Festival. Kesa-
festivaalin ohella yritys on aiemmin vastannut Finnish Metal Exposta / Helsinki Metal
Meeting -tapahtumasta, joka on yhdistelmd showcasefestivaalia, musiikkimessua ja
ammattilaistapahtumaa. Muilta osin yrityksen vuotuinen tapahtumakalenteri tayttyy
areena- ja klubitason erilliskonserteista, joita jarjestetaan ympari Suomea. Tapahtuma-
paikkoina palvelevat muun muassa Helsingissa Tavastia, Nosturi, The Circus, Jaahalli
sekad Hartwall Areena. Muualla Suomessa Finnish Metal Events Oy toimii yhteistydssa
paikallisten tapahtumatuottajien kanssa ainakin seuraavissa konserttisaleissa: Tampe-

reen Pakkahuone, Seindjoen Rytmikorjaamo ja Oulun Teatria.

Finnish Metal Events Oy toimii raskaan musiikin edistamiseksi kahdeksatta vuotta. Yri-
tyksen perustamisen motiivina toimi tahto ammattimaistaa Tuska-festivaalin taustaor-
ganisaation toimintaa ja sitd kautta kehittad Tuska-festivaalin tapahtumatuotantoa seka
liketoiminnallista kilpailukykya. Yrityksen visio on tuottaa laadukkaita tapahtumia, olla
Suomen johtavan metallifestivaalin taustaorganisaatio seké laajentaa Tuska-festivaalin
asiakaskuntaa monipuolistamalla tapahtuman musiikillista genrea lajinsa kilpailukyi-
simmaksi. Asetetut paamaarat yritys pyrkii saavuttamaan ammattimaisen tapahtuma-
tuotannon, festivaalille sopivien artistivalintojen, areena- ja klubitason keikkojen seka
aktiivisen klubitoiminnan kehittamisen kautta. Strategisen tavoitteiden saavuttamisen
tyokaluksi voidaan laskea myds Tuska-festivaalin yritysyhteistyon kehittaminen.
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Kuva 1. Tuska-festivaali 2012 ja Behemoth. Kuva: Timo Isoaho.

FME:n lippulaivatuotanto Tuska Open Air Metal Festival on Helsingissa jarjestettava
raskaan musiikin festivaali. Kotimaiselle heviyleisélle tapahtuma on vuoden tarkeimpia
ja Tuska-festivaalia pidetddnkin genressdan "sind ainoana ja oikeana” tapahtumana.
Kolmipaivaisen tapahtuman yleis6kapasiteetti on 36 000 ja kavijoitd saapuu paikalle
ympéri Suomea. Kotimaisen yleisén rinnalla juhlii my6s ulkomaista yleisd6&a. Tuska-
festivaali on Pohjoismaiden suurin metallimusiikkiin keskittyva tapahtuma ja silla on
raskaan musiikin kuluttajien keskuudessa vankka kannatus. Ihmiset tunnistavat tapah-
tuman ympari maailmaa ja kansainvalisyys nakyy paitsi tapahtuman asiakkaissa, myos
ulkomaisten medioiden lasn&olossa sek& ulkomaisten artistikiinnitysten maéarassa. Ensi
kesan Tuska-festivaali on jarjestyksessaan 16. ja sitd juhlitaan Helsingin Suvilahden
tapahtuma-alueella 28. — 30.6.2013.

Tapahtuman historia ulottuu vuoteen 1998. Ensimmainen Tuska-festivaali koettiin Ta-
vastia-klubilla ja vuotta mydhemmin tapahtuma kasvoi VR:n makasiineilla organisoi-
duksi ulkoilmafestivaaliksi. Vuodesta 2001 vuoteen 2010 Tuska-festivaali jarjestettiin
Helsingin keskustassa, Kaisaniemen puistossa ja tapahtuman kesto vakiintui kolmipai-
vaiseksi. Festivaalin ensivuosien taustavoimina toimivat Suomi Finland Perkele Metal

Magazine ja Tavastia-klubi. Tuotanto-organisaatio laajeni EImu ry:n tultua toimintaan
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mukaan tapahtuman toisena vuonna. Vuodesta 2005 lahtien tapahtumatuotantoa on
hallinnoitu osakeyhtidpohjalta. Kaksi edellistd vuotta tapahtumaa on jarjestetty Helsin-
gin Suvilahdessa, jossa tapahtuman jarjestamistd on myds tarkoitus jatkaa. Aiempien
vuosien tapaan ensi kesan festivaalilla ndhdaan kolmen paivan aikana yhteensé noin

50 raskaan musiikin eri genreja monipuolisesti edustavaa yhtyetta.

Tuska-festivaalin kavijat tulevat tapahtumaan ympéari Suomea. Tapahtumaan heviylei-
s0a houkuttelevat ensisijaisesti festivaalilla esiintyvat yhtyeet sekd tapahtuman hyva
tunnelma. Monelle kavijoistd Tuska-festivaali on vuoden ainoa kotimainen tapahtuma.
Tuskan keskivertokavijalla on rahaa, jota kayttdd oheispalveluihin seka porttien sisa-
ettd ulkopuolella. 1altdéan han on 28-vuotias ja sukupuoleltaan mies. Suurin osa (70 %)

kéavijoistd on miehia ja kavijdiden ikdjakauma asettuu 15 — 50 ikAvuoden valimaastoon.

Kuva 2. Tuska-festivaali 2012 paéalavan yhteistybkumppanindkyvyys. Kuva: Aku Axel
Muukka.

Tuskan 16-vuotisen historian aikana yritysyhteistydhon on tavoitteellisesti keskitytty
vasta viime vuosina. FME:n yritysyhteistydsta ja sponsorisopimuksista vastaa yrityksen
toimitusjohtaja muiden ty6tehtéviensa ohella. Yrityksella ei ole virallista sponsoroinnin
mallia, jossa maariteltaisiin sponsorien maaraé tai hierarkiaa. Viime vuoden tapahtu-

massa kumppaneita oli yhteensa yhdeksan. Lavasponsoreista Radio Rock vastasi paa-
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lavasta, Hellsinki Rock Shop nékyi kakkoslavan danentoistolakanoissa, kolmoslava oli
omistettu Inferno-lehdelle ja neloslavan nakyvyyden osti soitinlike Musamaailma. Muita
kumppaniyrityksia olivat KOFF, Altia, Phillip Morris, Tieto ja Alepa. Liséksi tapahtuman
kanssa yhteistyota tekivat raskaaseen musiikkiin keskittyvé verkkosivusto Impe-
riumi.net seka lippukaupat Tiketti ja Lippu.fi.

5 Toimintatutkimuksen prosessi, tutkimuskohteet ja menetelmat

Tassa luvussa kuvaillaan tutkimusprosessin kulkua yksityiskohtaisemmin yhdessa tut-
kimuskohteiden seka tydssa kaytettyjen tutkimusmenetelmien kanssa. Taméan kehitta-
mistydn kulkua kuvataan kasitteella spiraalimainen tutkimusprosessi. Termilla viitataan
toimintatutkimuksen vaiheittaiseen etenemiseen (kuvio 5), missa jokainen tytvaihe
muotoutuu edellisen syklin tuloksiin perustuen. Tutkimussyklien vaiheet ovat suunnitte-
lu, toteutus, havainnointi ja reflektointi. Nain ollen ensimmaisen syklin reflektointi palve-

lee toisen syklin suunnittelua. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 61.)

Reflektointi Suunnittelu
Reflektointi Suunnittelu
Havainnointi Toteutus
Reflektointi Suunnittelu
Havainnointi Toteutus
Havainnointi Toteutus

Musiikkialan tyokokemus ja ammattilaisseminaarit

Kulttuurituottajaopinnot seka musiikkialan seuraaminen

Kuvio 5. Toimintatutkimuksen spiraalimainen eteneminen. Mukailtu (Ojasalo, Moilanen, Rita-
lahti 2010, 61) pohjalta.

Spiraalimaisesti, suunnittelun, arvioinnin ja havainnoinnin kehané etenevan toimintatut-

kimuksen luonteelle on ominaista tutkimusfokuksen kehittyminen ja ndkdkulman laaje-
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neminen prosessin edetessa. Kehittamistydlla tavoitellut tulokset voidaankin saavuttaa
alkuperaisesta tutkimussuunnitelmasta poikkeavin menetelmin. Yhteisen ongelmarat-
kaisun mahdollistamiseksi kehitystyota tehdaén laheisessé vuorovaikutuksessa kohde-
organisaation henkildston ja tutkijan valilla. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 58 —
62.) Taman kehittdmistydn eri vaiheissa keskityttiin syventamaan edellisen syklin tuot-
tamaa informaatiota monipuolisin menetelmin (kuvio 6). Tutkimustyolle oli ominaista
prosessikirjoittaminen ja tutkimusongelmalahtéinen tiedonhaku. Tydprosessissa pyrit-
tiin parhaan kyvyn mukaan jarjestelmallisyyteen, analyyttisyyteen ja kriittisyyteen (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2009, 24).

Sykli I: Toimintatutkimuksen rakenteen luominen

Tutkimuskysymysten rajaaminen

A 4

Sykli II: Ulkopuolisten tuottajien ehdotukset ja yrityksen sisdisen tietotaidon kartoitus

Yritysyhteistyon tehostamismahdollisuudet

A 4

Sykli I1I: Yritysyhteistyon vertailu ja toimikentén ulkoiset mahdollisuudet

Kilpailijoiden yritysyhteistyon ja toimikentan potentiaalin tunnistaminen

A 4

Ehdotukset yritysyhteistyon kehittamiseksi

Toimintatutkimuksen pohdinta

Kuvio 6. Toimintatutkimusprosessin eteneminen ja tyévaiheiden tulokset otsikkotasolla.

Opinnaytteen rakenne muotoutui tydn ensimmaisen syklin, FME:n henkilokunnalle
suunnatun ideariihen, myota. Session aikana esitettiin ajatuksia yritysyhteistydn uusista
tulovirroista, aihealueen hoitamisen resurssipulasta, kovasta kilpailusta kentélle suun-
natusta yritysrahasta, muiden toimijoiden ja toimikentédn seurannan puutteesta seka
tapahtuman imagosta ja sen mahdollisista negatiivisista vaikutuksista yritysyhteisty6-
hon. ldeariihesséa esiin nousseiden ajatusten pohjalta johdettiin opinnaytetydon paatut-

kimuskysymys:
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» Kuinka tehostaa Tuska-festivaalin yritysyhteistybhankintaa?
seké alakysymykset:

» Kuinka kohdentaa yritysyhteistydhon kaytdssa olevat voimavarat tdsmallisesti?

A\ 4

Kuinka saavuttaa yritysten huomio kilpailijoita tehokkaammin?
» Kuinka hyddyntaa toimikentdn muutokset uusien kumppanuuksien hankinnas-

sa?

Seuraavaksi kdydaan lapi tyossa kaytetyt tutkimusmenetelméat seka niiden etuja suh-
teessa toimintatutkimukseen ja sen aihealueeseen. Menetelmakuvausten lisdksi taus-
toitetaan syklien suunnittelua ja soveltamista. Spiraalimaisessa toimintatutkimuksessa
esiin nousseet kehitysmahdollisuudet avataan ja jasennellddn yksityiskohtaisesti tutki-
muksen tulosluvussa. Koko prosessin sujuvuutta esitelladn laajemmin tyon loppupuo-

lella, kehitysehdotusten yhteydessa.

Toimintatutkimuksen rakenteen luominen

Toimintatutkimuksen ensimmainen sykli toteutettiin tydn teoriarajauksen aikaansaami-
seksi. Yrityksen henkilostolle jarjestetty ideariihi on menetelméné luova ongelmaratkai-
sumalli ja siksi toimintatutkimusta hyvin tukeva. Kirjassa Kehittdmistyon menetelmaét
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 146) kuvaillaan ideariihen esivaiheen oleellisuutta
ongelmaratkaisun tavoitteiden rajaamisessa seka pyritaan vapautumaan turhista pai-
neista. Tapaaminen alustettiin kertomalla opinnaytetydn vaateista kuten sen tavoitteis-
ta, laajuudesta, tekemiseen kaytettavasta ajasta, teoreettisen viitekehyksen kasittees-

ta, tyotavoista seka tyon julkaisuun seka saatavuuteen liittyvista faktoista.

Ideariihikutsu lahetettiin osallistujille ennakkoon sahképostitse ja viestissa kehotettiin
henkilostod valmistelemaan ideoita kokousta ja teoreettisen viitekehyksen rajaamista
varten. Tilaisuudessa ty6lle maariteltiin reunaehdoksi kahdensuuntainen funktionaali-
suus; tulosten tulisi palvella molempia osapuolia. Tyon kaytannon tilauksen selvittami-

seksi keskeisimmat kysymykset olivat:

» Millainen ty6 palvelee yritysta parhaiten?

» Mille yritystoiminnan osa-alueelle haetaan kehitysta?

» Minka aihealueen tutkimustieto olisi parhaiten sovellettavissa kaytantoén?
Vastausten saamiseksi osallistujia kannustettiin vapaaseen ideointiin. Tilannetta fasili-
toidessa pidettiin huolta, etta henkildston ideointi jatkui aktiivisena koko ideariihen ajan.
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Ideariihi jarjestettiin 30.8.2012. Paikalla olivat opinnaytetyon tekijan lisdksi yrityksen
toimitusjohtaja Hanna Kuosmanen, promoottori Jouni Markkanen seka tuottaja Niklas

Nuppola.

Ulkopuolisten tuottajien ehdotukset ja yrityksen sisdisen tietotaidon kartoitus
Toisen syklin tiedonkeruussa hyodynnettiin toivelistatekniikkaa, joka on menetelmana
ideariintd muistuttava. Tekniikan pééperiaate rakentuu tuotteiden ja palveluiden kehit-
tamiseen asiakkaan toiveiden kartoittamisen pohjalta. Toivelistatekniikassa keskitytadn
tuottamaan maarallisesti paljon toiveita listoina, ei ratkaisemaan ongelmia, vaan tuo-
maan palveluiden ja tuotteiden kehittdmisen ympaérille liséideoita. Toivelistatekniikan
vahvuus suhteessa esimerkiksi kyselyyn on menetelmén yhteisdéllisyys. Laajan, yhdes-
sa tuotetun ideamassan liséksi menetelméa kannustaa osallistujiaan nakemaan kehitys-
kohdetta uusista ndkékulmista ilman rajoituksia. Parhaimmillaan hyotyihin keskittyvan
menetelman valitykselld voidaan tuottaa ideoita, jotka edistavat kehityskohdetta laaja-
alaisesti. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 156 — 157). Toivelistatekniikka toteutettiin
raskaan musiikkikentan ulkopuolisille tuottajille. Ajatuksena oli yhdistaa heidan tuotta-
jan ammattitaitonsa ja nakemyksensa tapahtumien kehittamisesta yhdeksi, laatikon
ulkopuolisia ideoita tuottavaksi paketiksi. Yrityksen ulkopuolelta tulevien ideoiden ja
yrityksen sisédisen tietotaidon yhdistdmisen koettiin kehittamistyon nékokulmasta hy-

vaksi tavaksi luoda uutta.

Yrityksen sisdisen tietotaidon arvioimismenetelméaksi valittin SWOT-analyysi. SWOT-
analyysilla mitataan ja kartoitetaan koko yrityksen tai jonkin sen toimialueen toiminta-
kyvyn nykytilaa, toiminnan potentiaalia ja haasteita. Menetelman avulla jasennelldédn
organisaation sisdisia ja ulkoisia muuttujia ja analyysin tuottamia tuloksia hyddynne-
téaan yritystoiminnan, hankkeiden ja projektien suunnittelussa, ongelmien tunnistami-
sessa ja niistd oppimisessa. Yrityksen liikketoimintakokonaisuuden tutkimisen sijaan,
SWOT-tekniikkaa hyddynnettiin tdssa toimintatutkimuksessa FME:n yritysyhteistyon
analysointiin. Akronyymi muodostuu Englannin kielen sanojen Strenghts, Weaknesses,

Opportunities ja Threats alkukirjamista. (Kotler 2000, 76.)

SWOT-analyysin toteuttamiseksi tarvittava aineisto kerattiin haastattelemalla Hanna
Kuosmasta. Yrityksen toimitusjohtajan subjektiivisen kuvan, tietotaidon ja kaytanteiden
hahmottaminen suhteessa yritysyhteistyon toteuttamiseen, olisi ollut muilla keinoin
mahdotonta saavuttaa yhta kattavasti. Aineistonkeruumenetelmaa valitessa oli tiedos-

sa, ettd yhden ihmisen haastattelu ei ole tutkimusmenetelméana validi otannan suppeu-
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den vuoksi. Suunnitelmassa pitaydyttiin, koska ulkopuolisten informanttien haastatte-
luiden hyddyt koettiin rajallisina. Nykytilanteen kartoitus toteutettiin luomalla haastatte-
lurunko (Liite 1), joka pohjautui kahteen laitokseen: Tarinapelia — Sponsorin kasikirja
(Alaja & Forssell, 2004) seké Sponsorointi (Valanko, 2009). Kysymysrunko suunniteltiin
siten, ettd sen avulla voitiin kasitella mahdollisimman laajasti yritysyhteistyon kokonais-
valtaiseen hoitamiseen liittyvia yksityiskohtia. Haastattelu toteutettiin puolistrukturoidun
mallin mukaisesti, vuorovaikutteisin ajatustenvaihdon mahdollistamiseksi. Haastatteluti-
lanne &anitettiin ja nauhoitteen pohjalta litteroitu aineisto kaytiin l&api SWOT-analyysin

keinoin.

Yritysyhteistydn vertailu ja toimikentén ulkoiset mahdollisuudet

Yritysyhteistyon vertailu toteutettiin tydon kolmannessa syklissa vertaisanalyysimene-
telmallda. Benchmarking eli vertaisanalyysi tarjoaa mahdollisuuden vertailla omaa kehi-
tyskohdetta toiseen alasta riippumattomaan kohteeseen, usein parhaaseen kaytan-
toon. Tekniikan tarkoitus onkin toisilta oppiminen ja omien toimintamallien kyseenalais-
taminen. Vertaisanalyysi tuottaa kehityskohteelle parhaimmillaan tuoreita ideoita, koska
toisilta kopioidut toimintamallit eivat mukaudu uuteen kontekstiin ilman luovaa muotoi-
lua. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 164.) Benchmarking tahta&é omien heikkouksien
tunnistamiseen seka niiden kehittamiseen maariteltdavien tavoitteiden asettamiseen
seka kehitysideoiden julkituomiseen (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 43). Vertais-
analyysilla kartoitetaan mahdollisuuksia erityisesti taman toimintatutkimuksen toiseen

alakysymykseen vastaamiseen.

Vertaisanalyysissa havaittujen ilmididen laatua ja erityisesti niiden ymparille syntyvien
mahdollisuuksien ymmarryksen syventamiseksi, tutkimustyon kolmannessa syklissa
hy6édynnettiin asioiden makrotason, eli ulkoisten vaikutteiden, tutkimiseen kaytettavaa
PESTE-analyysid. Menetelmalld voidaan selvittdd ilmion tai organisaation poliittista,
ekonomista, sosiaalista, teknista ja ekologista tilaa ja tulevaisuutta. Paatoksentekoa ja
tulevaisuuden suunnittelua helpottaakseen, yrityksen tulee ymmartad laajempi toimi-
kenttdnsa. Vaikkakaan ymparistd ei voi suoranaisesti vaikuttaa yrityksen tulokseen,
organisaation toimikenttdymmarrys auttaa sitd positioimaan itsensd suhteessa ympa-
ristdonsa ja kilpailijoihinsa sekd hahmottamaan toimiensa potentiaalia ja kehityksen
suuntaa. PESTE-analyysia kaytetdankin usein orientoivana tytkaluna. Mitd ymparis-
tossa tapahtuu talla hetkella voi jossain vaiheessa vaikuttaa siihen, mité yrityksen sisal-
& tapahtuu tulevaisuudessa. (http://www.cipd.co.uk/hr-resources/factsheets/pestle-

analysis.aspx, luettu 5.2.2013). Yrityksen ulkoisen toimikentan tutkimiseen olisi sopinut
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my6s SWOT-analyysi, jota tassa toimintatutkimuksessa hyoddynnettiin yrityksen sisai-

sen tietotaidon kartoittamisessa.

Edella esitettyjen aineistonkeruumenetelmien ohella, opinnaytetytn tekijalle on karttu-
nut hiljaista tietoa Finnish Metal Events Oy:n yritysyhteistydsta ja sen haasteista toimi-
essaan yrityksen tuotantoassistenttina seka FME:n organisoimissa tapahtumissa vii-
meisen puolentoista vuoden aikana. Tekijan naktkulmaa musiikkialalla tapahtuvaan
sponsorointiin ovat kerryttdneet myds lukuisat alan ammattilaistapahtumien seminaarit,
musiikkialan intensiivinen seuraaminen seka kulttuurituottajan opinnot. Opinndytetyon
toteuttamisen tekijd paasi osallistumaan Tuska-festivaalin yritysyhteistyon kehittamisen

konsultointisessioihin.

6 Toimintatutkimuksen tulokset

Tyon kuudennessa luvussa esitellaan tdman toimintatutkimuksen keskeisimmat tulok-
set. Luvussa edetdadn spiraalimaisen tutkimustydn vaiheittaisen rakenteen mukaisesti,
samalla kehittdmistyon aiheeseen syventyen. Toimintatutkimuksen kehittdmisehdotuk-
set perustuvat vahvasti tyon tuloslukuun, jonka kanssa aiemmin asetetut tutkimusky-

symykset ja teoriaosuus kommunikoivat.

6.1 Sykli I: Toimintatutkimuksen rakenteen luominen

Toimintatutkimuksen ensisyklin perusta ajoittuu vuoden 2012 kesaan. Tuolloin opin-
naytteen toteuttamisesta tehtiin alustava sopimus ja yritykselle esitetyt tutkimuskohteet
koskivat uuden tuottajan palkkaamismahdollisuuksia. Ehdotukset rajattiin tyén ulkopuo-
lelle yrityksen tydvoimatarpeen kepeyden vuoksi. Kehitettavan toimialueen selvittami-
seksi tydn ideointi jatkui sahkopostitse kahden paaajatuksen alla: yritystalous ja Finnish
Metal Expo -tapahtuman kehittdminen. Talousnakokulma sivusi projektirahoitusinstru-
menttien kartoittamista ja yritystoiminnan kehittdmistd markkinoinnin ja ulkoisten inves-
tointien valineilla. Yritysyhteistydn kasite esitettiin Tuska-festivaalin oheisohjelman ke-
hittamisen seka yrityskumppanuuksien syventamisen yhteydessa. Finnish Metal
Events Oy:n henkilostd nosti tarkeimmaksi kehitysalueekseen yritysyhteistyén. Ratkai-
sun perusteiksi esitettiin aihealueen ajankohtaisuus festivaalin tulonmuodostuksessa
seka tyon tuottaman teorian ja tulosten sovellettavuus yrityskumppanuuksien hoitami-
sen kehittyvaan kaytantdon. Luvussa viisi esitettyjen yritysyhteistyon keskeisimpien
haasteiden kautta pystyttiin luomaan kehitystydn tutkimuskysymykset (luku 5) ja taten
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laajaa aihealuetta tarkemmin rajaava teoreettinen viitekehys. Tyon rajausta voidaan
pitdd onnistuneen senkin vuoksi, ettd Mainostajien Liiton mukaan 22 prosentti yrityksis-
ta aikoo vahentavansa sponsorointiin kaytettavaa rahaa
(http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2012.html, luettu
29.12.2012). Toimialueen kehittdminen yrityksen sisalla tuottaa sille etua suhteessa

kilpailijoihinsa.

Kirjassa Kehittamistyén menetelméat (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 59) esitetaan
organisaation sisélta tulevien ratkaisuehdotusten olevan hyvéksyttavampia kuin yksin-
omaan ulkopuolisten ideat. Ideariiheen osallistuneet ammattilaiset olivatkin aktiivinen
osa ensisyklin onnistumista. Henkilokunnan osallistamisen liséksi, ideariihi tuotti aihe-
alueen ympaérille hiljaista tietoa seka lopputuloksena kaikkien hyvaksymén tutkimus-
muodon. Toimintatutkimus valittiin, esimerkiksi tapaustutkimuksen sijaan, koska tydlta

toivottiin yritysyhteistydhaasteita koskevien ratkaisuehdotuksien synnyttamista.

6.2  Sykili Il Ulkopuolisten tuottajien ehdotukset ja yrityksen siséisen tietotaidon kar-
toitus

Jotta ensivaiheen tuottamiin tutkimuskysymyksiin voitaisiin vastata, oli tutkimuksellista
taustatietoa ensin tuotettava. Toimintatutkimuksen toinen sykli alkoi tydmenetelmien ja
yritysyhteistyotd koskevan tietokirjallisuuden valinnalla. Yrityksen siséista tietotaitoa
paatettiin kartoittaa arvioimalla Finnish Metal Events Oy:n yritysyhteistydn nykytilaa.
SWOT-analyysin menetelmélla toteutettavaa toimintakartoitusta edelsi yrityksen ulko-

puolisten tuottajien kuuleminen erilaisia kumppanuuskonseptitoiveita koskien.

6.2.1 Ulkopuolisten tuottajien ideat

Toisen syklin ensimmaisen vaiheen menetelméana oli toivelistatekniikka. Toivelistatek-
niikan tarkoituksena oli tuottaa Tuska-festivaalin yritysyhteistyon kehittdmiseksi toiveita,
joiden avulla tuotetta eli tapahtumaa kehitettéisiin entisestdan. Menetelmén informan-
teiksi rajattiin tapahtumatuottajia, jotka eivat ole sidoksissa raskaan musiikin tapahtu-
miin. Rajauksella pyrittiin saavuttamaan toivelistatekniikan keskeinen idea — méaaralli-
sesti paljon rajoittamattomia toiveita. Toisin sanoen, pajassa haettiin nakemyksia, joita
en uskottu saavan yrityksen henkilokunnalta. Yritysyhteistyota koskeva keskustelu ja

ajatusten esittdminen olivatkin pajassa nopeatempoista ja innostunutta. Esitetyt toiveet
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olivat monipuolisia, yleisluontoisia, mutta hajanaisia. Muutamaa poikkeusta lukuun ot-

tamatta, suurin osa toiveista ei tuottanut taman tyén kannalta jalostettavia ideoita.

Toivety6pajan tulokset eli ideat

» "helpot” bandit » dokumenttien ym. * uusien
« lasten musiikki esittaminen kohderyhmien
« peliluola tavoittaminen
» lippupaketit « markkinointivideo

« verkkopelit

Kuvio 7. Toivelistatydpajan keskeiset tulokset otsikkotasolla.

Ohjelmasisallot

Toivelistatekniikkapajassa yksi selkeimmin esiinnoussut teema oli Tuska-festivaalin
ohjelmasisaltd ja sen haastavuus. Tapahtumaa suuren yleison ndkdkulmasta katsoneet
informantit haluaisivat tutustua festivaaliin kevyemman genren bandien kautta. Tata
koskien toivetyOpajassa esitettiin kaksi erilaista ajatusta. Suureellisempi idea oli, etta
jokin festivaalin tapahtumapaivista profiloitaisiin niin sanottujen helpompien yhtyeiden
varaan. Toinen ohjelmasisaltda koskevista toiveista liittyi tiedon vastaanottamiseen
yksittaisten yhtyeiden esiintymisistd, mika toivekokonaisuutena liittyy enemman viestin-

taan. Ohjelmasisallon laajentamiseksi esitettiin lastenkonsertin jarjestamista.

Palveluideat

Festivaalipalveluja koskeva keskustelu painottui tapahtuman aikaisen rentoutumisen ja
hetkellisen musiikin kuuntelusta irrottautumisen mahdollisuuksiin. Pohdittujen palve-
luideoiden taustalla oli vahva ajatus siitd, ettd niiden kautta tapahtumalla olisi mahdolli-
suus entistd tehokkaampaan yritysyhteistybhankintaan. Rentoutumisen mahdollisuus
jarjestyisi festivaalin hengessa somistetussa sisatilassa. Ohjelmisto koostuisi esimer-
kiksi raskaan musiikin dokumenteista tai musiikkiaiheisista valokuvanayttelyista. Tilaa
voisi hyddyntaa myods peliluolana. Uusien lippupakettien kohderyhméana olisivat paa-
kaupunkiseudun ulkopuolelta tulevat musiikkifanit. Festivaalilippuun sisaltyisi majoitus
ja ruokailut, esimerkiksi aamiainen. Myos Tuska-bussiryhmamatkan mahdollisuus nos-
tettiin esiin.
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Viestinta

Viestintatoiveet koskivat ensisijaisesti uuden kohderyhméan tavoittamista. Tuska-
festivaalin kohderyhm&é&n kuulumattomat informantit kokivat tapahtumaorganisaation
haasteeksi sen, ettd raskaan musiikin ystavien ulkopuoliset jaavat vaille tapahtumain-
formaatiota. Potentiaalisten uusien asiakkaiden houkuttelu koettiin yhdeksi festivaalin
ja sen yritysyhteistydn kehittamisen tarkedksi elementiksi. Pajassa kuultu mielikuva
Tuska-festivaalin raa’asta luonteesta ja uhkaavasta musiikista on tuttu tapahtuman
kohderyhm&an kuulumattomien keskuudessa. Konnotaatiosta huolimatta, Tuska-
festivaalin peruspiirteisiin kuuluu rauhallisuus jarjestyshairididen maarassa mitattuna.
Yksi tapahtuman haasteista onkin saavuttaa potentiaalisten yritysyhteistydkumppanien
ja kuluttajien positiivinen huomio Tuska-brandin herattamista voimakkaista mielleyhty-
mista huolimatta. Temaattisen vastakkainasettelun nimissa toivottiin tapahtuman viesti-

van toimistaan pehmeita arvoja julkituomalla.

Kuva 3. Toivelistatekniikan muistiinpanoja. Kuva: Laura-Maija Hero.

Toivelistatekniikan tuottama monialaisin idea oli ohjelmasisaltéa ja viestintaa yhdistele-
va Tuska-Look -markkinointikampanja. Tuska-Look -konsepti esittelisi eritaustaisten
festivaalikavijoiden muutosleikin arkiolemuksesta festivaaliunivormuun. Materiaalin
tuotannosta vastuun kantaisi useampi yhteistybkumppani. Festivaalikavijat kuvattaisiin
ennen tapahtumaa arkivaatteissaan ja muuttuminen kohti Tuska-Lookia tapahtuisi as-

teittain eri yhteistydyritysten tuotteiden, esimerkiksi vaatemerkki, hiuslakka ja niin edel-
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leen, avulla. Lopullinen materiaali toimisi seka sisélldllisena elementtina itse tapahtu-
massa, mutta myos tapahtumamarkkinoinnissa ennen festivaalia. Kaikille tutun muu-
tosleikin my6ta markkinoinnin kohteena voisi olla tapahtuman vakiintunutta kohderyh-
maéa laajempi yleisd. Uusien asiakkaiden mahdollisen hankkimisen ohella Tuska-
festivaalista tuotettaisiin myodnteista mielikuvaa. Tapahtumamarkkinointia toivottiin koh-

distettavan myos yllattaviin yhteyksiin erityisesti sota-aiheisten verkkopelien yhteyteen.

Toivelistatekniikan tuottamat kehitysehdotukset eivat viela sellaisinaan ole yritysyhteis-
tyéhon valmiita konsepteja. Oleellista pajan tuloksissa oli kuitenkin toiveiden kytkeyty-
minen festivaalin monipuolisen tarjoomaan. Konkreettisesti yhteistydkumppania hyo-
dyttavien mahdollisuuksien (tilat, palvelumahdollisuudet, nékyvyydet) ohella, myds ai-
neettomat tarjpomat on huomioitava kumppanuutta rakennettaessa (Valanko 2009,
210).

6.2.2 Yrityksen sisdisen tietotaidon kartoitus

Toimintatutkimuksen toisen syklin jalkimmainen vaihe keskittyi FME:n yritysyhteistyon
nykytilan kartoitukseen. Tutkimusvaiheen tavoitteena oli tarkastella yrityksen hiljaisen
tiedon soveltamista yritysyhteistyon kaytanteisiin seka analysoida tutkimusaineistoa
tulevien kehitysehdotusten alustamiseksi. Tutkittava aineisto keréttiin haastattelun avul-
la ja informaatio eriteltin SWOT-tekniikalla. Haastattelun kysymysrunko kasitteli yritys-
yhteistydtoimintaa laaja-alaisesti; markkinointitekniikan toiminnallista puolta sivuttiin
muun muassa resurssien kayton ja myyntitydn laadun kautta, toiminnan teoreettista
osaamista kaytiin lapi sopimustekniikan seka toimintaympariston kartoituksen muodos-
sa ja yritysyhteistydn hyddyntadmiseen keskityttiin markkinointistrategisia aihealueita
kasiteltdessa. Alaja & Forssellin (2004, 65) mukaan yritysyhteistyon nykytilan kartoitus

on ehto toiminnan kehittdmisen mahdollisuudelle.

Haastattelu toteutettiin puolistrukturoidun mallin mukaisesti, vuorovaikutteisin ajatus-
tenvaihdon mahdollistamiseksi. Molempien, sek& haastattelijan ettd haastateltavan, oli
mahdollista reagoida keskusteluun ja aktiivisuudellaan tuottaa lisatietoa esitettyjen ky-
symysten ymparille, mik&d on toimintatutkimuksen toteuttamisen kannalta oleellista
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 58). Kysymykset olivat ennalta maaritettyja, mutta
kysymysrunkoa ja esittamisjarjestysta muotoiltin haastattelun aikana tilanteen vaati-
malla tavalla. Haastattelun olisi voinut toteuttaa myos taysin strukturoidusti tai syva-
haastatteluna, joka on tyyliltdan taysin vapaa. Ensiksi mainitun ongelma olisi tdssa ta-

pauksessa ollut menetelméan kvalitatiivinen luonne ja viimeksi mainitun fokuksen mah-
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dollinen karkaaminen (Tuomi, Sarajarvi 2009, 75 — 76). Nykytilanteen kartoituksen olisi
voinut tehdad my6s ryhméhaastatteluna tai havainnoinnin ja kyselyn keinoin. Yleisluon-
toisempia tuloksia tuottavien menetelmien sijaan, paadyttiin kuitenkin yrityksen toimi-
tusjohtajan haastatteluun. N&in paastiin kaikista lahimmé&ksi hdnen tekemansa tyon
konkreettisia haasteita ja tavoitteita sek& suorittamisen taustalla vaikuttavaa tietotaitoa
ja kaytanteita. Haastattelun nauhoittaminen mahdollisti haastateltavan eleisiin ja aihee-
seen asennoitumiseen keskittymisen; toimitusjohtajan lasnéolo ja innokkuus korostivat
Finnish Metal Events Oy:n tahtotilaa yritysyhteistyon kehittamiseksi. Haastattelu toteu-
tettiin yrityksen toimistolla 1.10.2012.

Haastattelua analysoidessa vahvistui, etta yritysyhteistyon keskeiset haasteet liittyvat
olennaisesti muun muassa resurssien puutteeseen, kovaan kilpailutilanteeseen ja yri-
tysten markkinointirahan vahyyteen sekéa Tuska -festivaalin imagon kautta muodostet-
tuihin negatiivisiin ennakkoluuloihin. Voimakkaan tahtotilan liséksi, toiminnan kehittami-
seksi I6ytyi muitakin mahdollisuuksia. Tuska -festivaali on tapahtumatuotteena persoo-
nallinen, yritykselld on pienena toimijana mahdollisuus reagoida nopeasti ajankohtaisiin
puheenaiheisiin ja yritykselta 16ytyy rohkeutta toteuttaa epédkonventionaalisia yhteisty0-
kokonaisuuksia. Kuvio 8 tiivistad Kuosmasen mietteita Finnish Metal Events Oy:n yri-
tysyhteistydn nykytilasta.

Kuvio 8. Hanna Kuosmasen nadkemys FME:n yritysyhteistydn nykytilasta (haastattelu
1.10.2012).
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Edella esitetyt toimitusjohtajan mietteet (kuvio 8) ovat suoria vastauksia kysymykseen
yrityksen siséisista vahvuuksista ja heikkouksista seké ulkoisista uhkista ja mahdolli-
suuksista. Organisaation sisdisen ndkemyksen lisdksi, FME:n yritysyhteisty6ta maarit-
taviin tekijoihin haluttiin tutustua tarkemmin. Haastattelumateriaalia paatettiin hyodyn-
taa laajemmalti toimintatutkimusprosessille oleellisen hiljaisen tiedon kartuttamiseksi
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2010, 62). Tekstidokumentin analyysi mahdollisti tutkijan
nakdkulman esiintuomisen SWOT-nelikentdn rajoissa. Seuraavaksi erittelen omia né-
kemyksiani Finnish Metal Events Oy:n tdméan hetkisen yritysyhteistyon sisdaisista ja

ulkoisista muuttujista.

Vahvuudet

Finnish Metal Events Oy:n kehittyvan yritysyhteistydn pohjalla on kolme selke&é yhteis-
tyon toimintamallia. Toimintamallit vaihtelevat rahan ja eri muotoisten ndkyvyys- ja tuo-
tesopimusten vaihdannasta, niin sanottuihin barter-sopimuksiin. Erilaisille yhteistyo-
muodoille on maadritelty myoés dynaaminen hinnasto. Barter-sopimukset solmitaan
useimmiten mediayhteistydkumppaneiden kanssa, koska kyseessa on nakyvyyden
jaltai palvelujen vaihtokauppa. Yrityksen kumppanitoiminnan vahvuudesta kertoo myos
sponsoriyhteistydsta tehtavat kirjalliset sopimukset. Yrityksen sisdisiin vahvuuksiin lue-
taan myo6s sen tahtotila yritysyhteistydn laadulliseen syventamiseen seka taloudelli-
seen kasvattamiseen. Laadullisella kasvulla tavoitellaan vastaamista asiakkaiden esit-
tamaan tarpeeseen tapahtuma-aikaisen oheisohjelman kasvattamisesta. Taloudellises-
ta nakokulmasta katsottuna tavoite on kasvattaa yritysyhteistydstd prosentuaalisesti
kotiutuvia tuloja suhteessa tapahtuman muihin tulovirtoihin. Tahtotila ei ole todellisuu-
desta irrallinen, silla yrityksella on olemassa lista Tuska -festivaalille sopivista potenti-
aalisista yhteistyokumppaneista, ajatuksia siitd kuinka kavijakyselyn tuottamaa tietoa
voisi hyddyntaa myynnissa sekd nadkemysta erilaisten yritysten tarpeista asiakkaiden
kohtaamiselle ja tata kautta oikeanlaiselle ihmiskontaktien myymiselle. Myynnin taustal-
la tulee aina olla tavoitteet ja strategia. On tiedostettava kenelle ja milla ehdoin omaa
tarjoomaa ollaan myymassa. Ja itselle on ennen kaikkea teroitettava se, mita potenti-

aaliselta yhteistyokumppanilta halutaan. (Valanko 2009, 203.)

Tuska-festivaalin yleisolle toteutetaan vuosittain myos kavijakysely, jossa kartoitetaan
muun muassa asiakkaiden ik&-, sukupuoli-, kansallisuus-, kotipaikkatietoja seka festi-
vaalin aikaisia kulutustottumuksia. Oleellista yritysyhteistytn kannalta on, etta kyselys-

sa mitataan yhteistyokumppaneiden muistettavuutta seka niiden tarkeytta tapahtuman

£
e ——

4
Metropolia



33 (67)

tunnelman muodostamisessa. Kyselyn tulokset osoittavat, ettd yhteistydkumppanit
muistetaan hyvin, niiden tuotteet tai palvelut ovat helpommin lahestyttavissa festivaa-
lindkyvyyden jalkeen sek& mukana olleita tahoja pidetddn Tuskan nékdisind kumppa-
neina. Lisdksi kysely palvelee tapahtuman yhteistyoyrityksia, koska kyselyn tulokset
kaydaan vuosittain yritysten kanssa festivaalin jalkeen yhdessa lapi. Tata kautta myos

yritykset saavat tuloksia suhteessa omaan panokseensa.

Heikkoudet

Yritysyhteistyon keskeisi& heikkouksia ovat ennen kaikkea toimitusjohtajan mainitse-
mat ja ideariihesséakin esitetyt ajallisten ja taloudellisten resurssien puute. Myynti, yh-
teistybn suunnitteleminen ja konseptointi, kumppanuuksien hoitaminen, uusasia-
kashankinta ja yhteistytn jalkiseuranta ovat kaikki omaa huomiotaan vaativia sponso-
roinnin osa-alueita ja liséksi erittdin aikaa vievia. Yritysyhteistyon hoito on talla hetkella
toimitusjohtajan vastuulla, ja tama jarjestely asettaa haasteita jo ennestddn tydlaédseen

toiminnan kohteeseen.

Taloudelliset realiteetit sanelevat osaltaan lisatyévoiman palkkauksen kannattamatto-
maksi. Kuosmasen mukaan yritysyhteistydssa tana paivana likkuvat rahasummat eivét
nayttele niin merkittavaa roolia, etta olisi perusteltua palkata tyontekija hoitamaan vain
kyseistd osa yritystoiminnan osa-aluetta. Toinen puoli asiaan on se, ettéa tyylipuhtaita
sponsoriasioista vastaavia toimihenkilditd ei ole liemmin tarjolla johtuen palkkauksen
provisiopohjaisuudesta. Tehokasta myyntid hankaloittaa myods se, etta yritykset nake-
vat Tuska-festivaalin kaltaisen tapahtuman saavuttavan vain rajallisesti nakyvyytta eri-
toten sen lyhytkestoisuutensa vuoksi. Asiakkaiden odottaessa palveluilta yha enem-
man toiminnallisuutta, asettaa se uusasiakashankinnalle myds taloudellisia haasteita.
Myds yrityksille on haastavaa suunnitella sisaltéa tapahtumiin, joihin he mahdollisesti
osallistuvat vain kerran vuodessa. Suunnittelu itsessdén aiheuttaa tukijalle lisakuluja
samoin, kuin pidemmalle viedyn yhteistydn toteuttaminenkin. Vaarana on, ettd sopi-
mukseen Kkirjattu sponsorointisumma moninkertaistuu muiden panostuksien myota.
Yhdeksi sisédiseksi heikkoudeksi haastattelussa nousi myos kyky ideoida jotain festi-
vaalin linjaan sopivaa, mutta kuitenkin ennen tekeméatontd. (Kuosmasen haastattelu,
1.10.2012))

Mahdollisuudet
Haastattelussa mainituista ulkoisista mahdollisuuksista monet johtavat pitkaikaisten

yhteistydkumppanuuksien juurille. Esimerkiksi maamme merkittavin rock-radiokanava,
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Radio Rock, on toiminut Tuska-festivaalin kanssa yhteistydssa kanavan alusta, vuo-
desta 2007, lahtien. Kanavan musiikillinen ja viestinnéallinen linja sopii tapahtuman ima-
golle ja yhteistytn uskottavuutta alleviivaa selkeéd yhteys kyseisen median, tapahtuman
ja niiden kohderyhman valilla. Tiiviistd yhteydestd Tuska-festivaalin ja Radio Rockin
valilla kertoo omaa kieltd&n kanavatarjonnan linkittyminen tapahtuman ohjelmasisallon
kanssa. Vaikka toimijoiden valinen yhteistydsopimus ei kata festivaaliesiintyjien pro-
mootiota levysoiton ja puhenostojen muodossa, toimittajat kuitenkin nailla keinoin kuuli-
joitaan tapahtumasta tiedottavat. Radio Rockin lisdksi Tuska-festivaalin toinen me-
diakumppani, Inferno-lehti, on tapahtumalle uskottava ja omalla kentéllaan tarkea mie-
lipidevaikuttaja. Talla hetkella mediakumppanuudet maarittdvat Finnish Metal Events
Oy:n toteuttamaa tapahtumamarkkinointia. Lisdksi Tuska -festivaali saa osakseen
merkittdvan maarén mediahuomiota sekd kotimaisessa etta ulkomaisessa mediassa

ilman yhteistydkumppanuuksiakaan. (Kuosmasen haastattelu, 1.10.2012.)

Pitkdaikaisen kumppanuuden mukanaan tuomia mahdollisuuksia ovat my6s osapuol-
ten vélinen sujuva tiedon kulku. Yhteisty6ta on saatu tehda samojen henkildiden kans-
sa usean vuoden ajan, joten asioiden hoitamisen kontaktipolusta on muodostunut suo-

rin mahdollinen.

Mulla on muutamia sellaisia yhteistybkumppanitahoja, joista olen onnistunut pu-
dottamaan kaikki valikéadet pois. Toisinaan taas meidan ja kumppanin valissa on
jokin tosi aktiivinen markkinointi- tai tapahtumatuotantotoimisto, jolloin asioiden
hoito sujuu varsin rivakasti. (Kuosmasen haastattelu, 1.10.2012)

Yritysyhteistydn vahvuuksissa mainittu kavijakysely lukeutuu my®s mahdollisuuksiin
sen kumppaneille tuottaman tiedon vuoksi. Jo vuosia tehdyn kavijakyselyn ja sen tuot-
taman informaation myété, Tuska-festivaali on hyvin tietoinen omasta asiakasprofiilis-
taan. Nain ollen, myos festivaalin kohderyhma voidaan laskea ulkoiseksi mahdollisuu-
deksi. Useamman festivaalin kanssa yhdessa toteutetut yhteistarjoukset eri tapahtu-
miin monistettavista tuotantokonsepteista ndhdaén yhtena potentiaalisena mahdolli-
suutena yhteistybkumppanuuksien kehittamiseen. Tehokkuus tuottaisi séaastoja festi-
vaaliorganisaatioiden myds yhteistyoyritykselle, lisdksi jo suunniteltu palvelukonsepti
tarjoaisi lisdarvoa tapahtuman kavijdille. Yhdella festivaalilla tarvittavaa kalustoa voitai-
siin nain hyodyntaa kesan aikana useammankin kerran. Tapahtumatuotteena Tuska -
festivaali on persoonallinen, omaleimainen ja festivaaliorganisaatiolla riittdé rohkeutta
toteuttaa epakonventionaalisia yhteistyokampanjoita. Nama piirteet yhdistamalla sopi-
van yhteisty6kumppanin tuotteisiin ja palveluun, voitaisiin Tuska-kavijoiden alati kasva-

vaan kysyntaan tapahtuman monipuolisemmasta ja osallistavammasta oheistarjonnas-
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ta vastata. Kaytanndssa tapahtuma-alueen oheisohjelman kehittamista toivotaan siis

sponsoreilta (Kuosmasen haastattelu, 1.10.2012).

Kuvio 9 esittda, kuinka yritysyhteistyon tulisi optimaalisimmillaan toimia. Kolmen osa-
puolen hyddyt yhdistyvat niin sanotuksi win-win-win-tilanteeksi oheisen graafin keskus-
tassa.

Sponsorointi on parhaimmillaan sponsorin ja kohteen yhteista elamyksellista si-
sallon tuottamista kohderyhmille (yhteisgille). Sponsorin ja kohteen yhteistyé on
kaytannossa kykya ja halua yhdistella ja hallita tiedolla ja luovuudella erilaista
ajattelua hyddyksi molemmille. (Valanko 2009, 190.)

Tuska-festivaali

"Paayhteistyo

k o Kohderyhma
umppani

Kuvio 9. Yritysyhteistydn niin sanottu win-win-win-tilanne. Mukailtu kuvio (Valanko 2009, 190).

Uhat

Merkittavimpi&d uhkakuvia yritysyhteistyon tavoitteelliseen toteuttamiseen on alalla liik-
kuvan rahamaaran niukkuus. Tilanteeseen ei ole nékyvissa muutosta. Painvastoin,
yritykset kiristavat markkinointibudjettejaan samalla, kun jaossa olevasta kokonaispo-
tista kilpailevien tahojen méaaréa kasvaa. "Jo useamman vuoden ajan on ollut nakyvissa,
ettd muutokset yleisessa taloudellisessa tilanteessa ovat vaikuttaneet yritysten markki-
nointibudjetteihin. Firmat ovat entista varovaisempia sijoittamaan puhdasta rahaa ta-

pahtumanakyvyyteen.” (Kuosmasen haastattelu. 1.10.2012.) Ja kuten edelld esitettiin
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asiakkaiden kasvavat odotukset kohdistuvat yritysyhteistydn tuottamiin palveluihin,

mika osaltaan asettaa kumppanihankinnalle myds taloudellisia haasteita.

Taloudellisesti molempia osapuolia palvelevan yritysyhteistyon vaatimaa tyomaaraa ei
voida painottaa liikaa, ja hyvinkin toimivan yrityskumppanuuden hoitamiseen kuluu
merkittdva maara tyétunteja. Ajankaytolliset haasteet vain korostuvat siind vaiheessa,
kun yhteistydkumppanien tarpeet muuttuvat tai vastapuolen ammattitaidottomuus yllat-
taa. Esimerkiksi muutokset yritysten markkinoinnillisten tarpeiden kohdalla tarkoittaa
yhteistydsopimusten paivittdmistéa tai kokonaan uusimista. Ammattitaidottomuuden
puute heijastuu yritysten kyvyttdomyytena hyddyntaéd lunastamaansa néakyvyysmahdolli-
suutta parhaalla mahdollisella tavalla. Taméa on usein syyna yritysyhteistydssa petty-
myksiin. Ulkoiseksi uhaksi nahdd&n myos yritysyhteistyén toiminnan mahdollinen te-
hottomuus, joka aiheutuu ennen kaikkea siita, ettd monenkaan yrityksen ydintoimintaan
ei kuulu tapahtumissa nakyminen ja tAméan vuoksi asiaa hoitavaa henkildkuntaa ei ole.
Tasapainottoman kumppanuusmahdollisuuden ilmetessa on muistutettava itseaan yh-
teistybn molemminpuolisesta ja tasa-arvoisesta vastikkeellisuudesta. "Sponsorointi
voidaan maaritelld samanarvoisten ja aktiivisten osapuolien vapaaehtoiseksi yhteis-
tydksi” (Alaja & Forssell 2004, 22).

Puhtaasti Tuska-festivaalia koskevia uhkiakin 16ytyy. Suurella todenndkoéisyydella ta-
pahtuman imago ja nimi assosioidaan alaa seuraamattomien keskuudessa johonkin
negatiiviseen. Ongelmalliseksi tilanne muodostuu tapahtuman yhteisty6kumppaneiden
maaraa kerrytettdessa. Tuska-festivaalin brandid voidaan pitda liian rajuna ja yhteistyo
kariutuu siihen. Jo pelkka konnotaatio tapahtumasta saattaa estaa yhteistytneuvotte-
luehdotukseen tarkemman tutustumisen. Imagolliset tekijat haastavat Tuska-festivaalin
tekemaan kovemmin toita sponsoreidensa eteen. Niin sanotuille yleisfestivaaleille yh-
teistyd yritysten kanssa on hieman helpompaa, koska heilléd ei ole imagollista painolas-

tia. Raskas musiikki on marginaalikulttuuria, mink& vuoksi sitd vierastetaan.
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S = vahvuudet W = heikkoudet

SO0-strategia: Maxi — Maxi WO-strategia: Mini - Maxi

hyokkaava strategia

ST-strategia: Maxi - Mini WT-strategia: Mini - Mini
puolustava strategia

Kuvio 10. TOWS-matriisi. Lahde: http://virtual.vtt.fi/virtual/proj3/innorisk/LAADUKAS_SWOT .pdf

Ylla oleva matriisi perustuu SWOT-nelikenttaan. Matriisissa tutkitaan muuttujien suh-
detta toisiinsa hieman eri tausta-ajatukseen perustuen kuin SWOT:ssa. Yksittdisten
asioiden luokittelun sijaan, TOWS-matriisissa yhdistellaan kaikkien kategorioiden sisal-
toja toisiinsa. Tulokseksi saadaan eri nakdkulmia edustavia toimintamalleja, strategioi-
ta. Yrityksen sisdisten vahvuuksien ja ulkoisten mahdollisuuksien kohdatessa voidaan
puhua hyokkaavasta strategiasta. Toista, heikkoudet ja uhat yhdistdvaa, aaripaata

edustaa puolustava toimintavaihtoehto.

"Yritys voi suhtautua tulevaisuuteen kahdella toimintatavalla: joko hyddynnetaan
aktiivisesti tulevaisuuden tarjoamia mahdollisuuksia tai puolustaa omaa asemaa
seurailemalla kehitysta. Hyokkaava (offensiivinen) toimintavaihtoehto kuvaa pro-
aktiivista, aggressiivista strategiaa, jossa skenaarion sisaltdmia mahdollisuuksia
pyritdéén hyddyntdmaan myds riskien kasvun uhalla. Puolustava (defensiivinen)
toimintavaihtoehto kuvaa reaktiivista strategiaa, jossa enemmankin pyritdan val-
mistautumaan skenaarion sisaltamiin uhkiin ja pitdmaan riskit pienina. Lopullinen
strategian valinta tehdaan naiden reunaehtojen puitteissa.” (Meristd, Kettunen
2007, 19.)

6.2.3 Toisen syklin onnistumisen reflektointi

Ajatus kahden toisiaan tdydentdvan menetelmén yhdistamisesta oli hyva. Toimintatut-
kimuksen kehitysehdotuksia ajatellen luova aineistohankinta ja keratyn informaation
jasentely mahdollistavat relevanttien ajatusmallien rakentamisen. Ainoa paamaara ei
ole lopulliset tulokset, vaan myo6s prosessin kulusta voidaan oppia. Toivelistatekniikan
ajoitus epaonnistui. Pajan tulokset olivat enimmakseen pinnallisia ja hajanaisia. Esitys-
ten laatua selittdd se, ettd toiveita sai esittad vapaasti teeman yritysyhteistyd ja sen
kehittdminen ymparilla. Aihealueen tarkempi rajaus ja suora tutkimuskysymysten esit-
tdminen olisi voinut tuottaa konkreettisempia vastauksia. Tulosten jalostamiseksi toisen

toivelistapajan jarjestaminen olisi voinut olla tutkimuksen kannalta hedelmallista.
B
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SWOT-tekniikka oli siséllonanalyysin tyokaluna tehokas. Litteroidun tekstidokumentin
jarjestelmallinen tarkastelu laajensi toimintatutkimuksen perspektiivia ja nelikentasta
johdetun TOWS-matriisin liittdminen osaksi tutkimusta monipuolisti syklin tarjoomaa

entisestaan.

6.3  Sykili lll: Yritysyhteistyon vertailu ja toimikent&n ulkoiset mahdollisuudet

Kolmannen ja taman toimintatutkimuksen viimeisen syklin rakentaminen alkoi mene-
telmékayton suunnittelulla. Tyon edellisen vaiheen lopputulemaksi muodostunut
TOWS-matriisi ja sen kautta kehitettdvat toimintaehdotukset erottavat toimiessaan
FME:n positiivisesti muista yritysyhteistyorahaa hakevista tapahtumakentan toimijoista.
Toimivien strategioiden luomiseksi yrityksen on vertailtava toimintaansa kilpailijoihin ja
tunnistettava oman toimikenttdnsa kehitysta ja siella syntyvid uusia yritysyhteistyon
mahdollisuuksia. Kilpailijoiden yrityskumppanuuksien parhaita piirteitd vertailtiin
benchmarkingin eli vertaisanalyysin rajoissa ja verrokkitapahtumien toimintaa suhteu-
tettiin festivaaleja ympartivaan toimikenttdan PESTE-analyysin teemoin. Vertaisana-
lyysissa hyodynnetty informaatio oli I6ydettavissa tapahtumien virallisilta verkkosivuilta.
Festivaalien kotisivut valideina lahteina perustellaan silla, etta tapahtumalle tarkeimmat
ja yhteistyota strategisimmin toteuttavat yritykset pyrkivat maksimaaliseen nékyvyyteen
kohteensa viestinnassa. Lahdesivuja luettiin aikavalilla 17.12.2012 — 14.2.2013 osoit-
teissa:

» Tuska-festivaali: http://www.tuska-festival.fi/?sivu=index&id=213

» Nummirock: http://www.nummirock.fi/2013/?p=yhteistyokumppanit

llosaarirock: http://www.ilosaarirock.fi/2012/partnerit.php
» Provinssirock:
http://www.provinssirock.fi/toimitus_sunnuntai?expand=1&skip=10
» Ruisrock: http://www.ruisrock.fi/

» Flow-festivaali: http://www.flowfestival.com/kumppanit/

Tassa tyossa Tuska-festivaalin kilpailijoiksi lasketaan vain ne kotimaiset keséafestivaalit,
joiden yritysyhteisty0 seké tapahtumatoiminta ovat ammattimaisella tasolla. Tasta huo-
limatta rajauksen ulkopuolelle jaavat tekijat on tiedostettava, koska ne vaikuttavat suo-
raan tai epasuorasti Tuska-festivaalin kohderyhman tekemiin ostopaatoksiin ja tata
kautta itse tapahtuman vetovoimaisuuteen kumppanuuden nakokulmasta. Festivaali-
kentén yritysyhteistydsta kilpailevien tapahtumatekijdiden lisdksi laajempaan kilpailija-
kartoitukseen olisi huomioitava kaikki kavijoiden rahasta ja huomiosta kilpailevat fakto-
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rit. Tallaisia voidaan kyseisen kohderyhmén kohdalla ajatella olevan muun muassa
ulkomaiset festivaalit, klubi- ja areenatason erilliskonsertit, tyd, harrastukset, vapaa-
aika, media ja muut kohdehenkilén taloudellisten ja ajallisten resurssien kuormitukset.
Kilpailijakartoituksen tekeminen on perusteltua paitsi toisilta oppimisen vuoksi, mutta
my0s yritystoiminnan kehittdmiseksi. "Kilpailevien tuotteiden ja palveluiden vertailu pi-
taa yhteiskunnan pyorimassa: yritykset kehittavat tarjontaansa vastaamaan paremmin
ostajien tarpeita ja kuluttajilla seka ostavilla yrityksilla on enemman valinnanvaraa eri-

laisista tuotteista ja palveluista” (http://mtl.fi/markkinointi-ja-viestinta, luettu 2.1.2013).

Toteutin vertaisanalyysin valitsemalla Tuska-festivaalille kuusi seuraavaa verrokkita-
pahtumaa: Nummirock, llosaarirock, Provinssirock, Flow-festivaali, Ruisrock ja Rock
the Beach. Valitut tapahtumat ovat yhteistydyritysten nakokulmasta houkuttelevia
kumppaneita toimintansa, kohderyhménsa ja kokoluokkansa puolesta. Analyysin koh-
teilta haettiin tapahtumien valista kilpailuasetelmaa ja tata kautta kumppanuuksien rea-
listista vertailumahdollisuutta. Alun perin vertailuun oli tarkoitus ottaa mukaan myods
yksi tuotantoyhtit Live Nationin jarjestama suuremman kokoluokan erilliskonsertti. Mo-
tiivi Live Nationin organisoiman erilliskonsertin vertailuryhmaan mukaan tuomisesta
perustui tuotantoyhtidon ja American Express -luottokorttifirman yhteistydkumppanuu-

teen. Luottolaitoksia ei kesafestivaalien yhteistybkumppaneista 16ydy.

Benchmarking toteutui listaamalla festivaalien kumppanit yhteen taulukkoon, josta yh-
teistydyrityksien suuruusluokkaa, toimialaa, brandia ja lukumaaraa voidaan hahmottaa.
Vertailukohteista yksi (Nummirock) edustaa Tuskan kanssa samaa musiikillista linjaa,
kolme tapahtumaa (llosaarirock, Provinssirock, Ruisrock) on luokiteltavissa yleisfesti-
vaaleiksi ja yhden (Flow-festivaali) voidaan katsoa edustavan urbaania tapahtumakult-
tuuria. Kuudes tapahtuma (Rock the Beach) otettiin analyysiin mukaan sen uutuusar-
von seka Tuska-festivaalin kanssa ajallisen paallekkaisyytensa vuoksi. Tuska-festivaali
ja Helsingin Hietaniemessa jarjestettdva Rock the Beach jakavat osittain myds saman
kohderyhmén. Valanko (2009, 91) muistuttaa, ettd molemmat, seka yritys ettd kohde,
kilpailevat markkinoilla yhteistydta hyodyntaen. Kilpailijoiden hyédyntaessa samaa jul-

kisuutta, on kohteellakin vastuunsa yhteistybkumppaninsa nakyvyyden takaamisesta.

Yhteistyokumppanuuksien listaaminen naytti, ettd alueellisesti tarkeat tapahtumat ku-
ten llosaarirock, Provinssirock ja Ruisrock nauttivat paikallisten kumppanien tuesta
paakaupunkiseutulaisia kollegoitaan enemman. Tuska- ja Flow-festivaalin kumppaneis-

ta ei loytynyt ainuttakaan, puhtaasti paikalliseksi luokiteltavaa tukijayritysta. Kaikkiaan
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yritysyhteistyd noudattaa samankaltaista kaavaa festivaalista riippumatta. Tapahtumien

tarkeimmat kumppanit ovat mediataloja, panimoita, eri palvelutarjoajia seka parhaassa

tapauksessa merkittavan kokoisia yrityksia. Seuraavaksi kasittelen tapahtumien yhteis-

tyokumppanuuksia viiden eri segmentin kautta. Kumppanuusosa-alueet jakaantuivat

otsikoiden media, virvokkeet, palvelut, yhteiskunnalliset toimijat ja muut alle, niiden

yleisyyden vuoksi. Nostan oheisista taulukoista esiin olennaisimpia huomioita.

6.3.1 Tapahtumien mediakumppanit

Mediakumppanuudet ovat tapahtumille yhteistyttahoina merkittavia. Eri media-

alustoilla operoivat kumppanit viestivat tapahtumatuotteista omia kanaviaan pitkin ta-

voittaen merkittdvan maaran festivaalien kohderyhmaa ja potentiaalisia asiakkaita.

Parhaimmillaan toimijat kertovat omaa tarinaansa tapahtuman kautta.

MEDIA

Yle

RADIO

YleX

Radio ¥3M

Radio Rock

Radio Helsinki

LEHDET

SUE

Inferno

Rumba

Karjalainen

Turun Sanomat

Ilkcka

HS /Nyt

Metro

VERKKOMEDIAT

Inferno.fi

Kaaoszine.fi

Ampparit.com

Imperiumi.net

Rumba

Turun Sanomat [ ts.fi

HS /Nyt

Metro

Kuvio 11. Tapahtumien mediakumppanuudet.

\

Metropolia



41 (67)

Mediakumppanuuksien maarallinen vertailu ei tassa tapauksessa ole tutkimuksellisesti
hyddyllinen nakokulma festivaalien eroavaisuuksien ja toimintamallien havainnointiin.
Esimerkiksi Ruisrockin kuudesta mediakumppanuusosuman taustalla on vain kaksi
toimijaa Yle ja Turun Sanomat. Kumppaneiden lukumé&éarda oleellisempi asia onkin eri
medioiden saavuttamat kohderyhmat. Ruisrock on ainoa tassé tyossa seuratuista festi-
vaaleista, joka on saanut taakseen Yleisradion ruotsinkielisen nuorille aikuisille suunna-
tun pop-rock -kanava Radio X3M:n. Kanavan mukanaolo viestii yhteistyén nakemyksel-
lisesta palvelumallista. Radio X3M:n ja Ruisrockin yhteistyd hyodyttdd seka Lansi-
Suomessa asuvia, tapahtuman kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita, kuin myés Ylen
kuulijoita. Samalla toiminta edustaa Ylen puolelta tapahtumanakyvyyden hyddyntamis-
td useamman tuotemerkin kautta. Yleisradio on Ruisrockissa lasna kohderyhmaan so-
pivan tuoteperheen valitykselld, ei ainoastaan yhden tuotteen eli kanavan kanssa. Ko-
ko tuoteperheesta viestiminen muodostuu tdssa tapauksessa Ylen markkinointiviestin-
nan ytimeksi ja siihen ndhden tuotteen jakelukanavan valinta on onnistunut. (Isohooka-
na 2011, 49 — 50.) Yksittaisista radiokanavista eniten esilld on Radio Rock. Vertailluista
seitsemasta tapahtumasta, Radio Rock on mukana neljassa. Tuska-festivaalin me-
diakumppanit, Radio Rock ja Pop Median Inferno-lehti, ovat tapahtumalle ensiarvoisia

yhteistyOtahoja.

Isot mediakumppanit ja niiden kanssa pitkaén jatkunut yhteistyd mahdollistavat
sen, ettd Tuska-festivaalin tapahtumamarkkinoinnin selkdranka muodostuu hei-
dan kanaviaan hyddyntden. Tiedetd&n kevaan radiomainosten viikkomaarat, jois-
ta koostuu radiopuolen viestintdkehys. Pop Median kautta kanavoidaan printti-
mainontaa Inferno- ja Rumba-lehtiin. Mediakumppanien tarjoomaa levennetaan
muutamilla yleismedioilla. (Kuosmasen haastattelu, 1.10.2012)

Mediakumppaneilla on oleellinen rooli tapahtumien markkinoinnissa ja sitd kautta myos
lipunmyynnin tuloksessa. Mediakumppanit ovat tehokkaita kanavia kiinnittdmé&éan kulut-
tajien huomion tapahtumaan, vakuuttamaan heidat ostopéatoksen oikeellisuudesta
seka kehottamaan kohderyhmaansa lunastamaan paasyliput festivaalille. Taman kal-
taista korkean profiilin markkinointia tarvitaan, koska kohderyhméan ajasta ja taloudelli-
sista resursseita kisataan monella sektorilla. Markkinointiviestien moninaisuuden lisaksi
kuluttajaa ja hanen ostopaatoksidén rasittaa jo pidempaan jatkunut yleisen talouden
epavakaa kehitys. Hidas talouskasvu vaikuttaa valtakunnan tasolla ty6ttomyyteen ja
kuluttajien epé&varmuus tuotteiden ja palveluiden menekkiin. Taman kaltainen kehitys
heijjastuu festivaalien lipunmyyntiin ja nakyy tatd kautta paasylippuhintojen kollektiivi-
sena nostopaineena. Ekonomisen ympariston haasteet selittdvat omalta osaltaan
sponsorointi-investointien laskua. Samaan aikaan jaossa olevalle yhteistydrahalle ase-

tetaan entista vaativampia tulosodotteita. Nykyaan yhteistydkumppanuuksien joukko on
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rajallisempi ja tavoitteellisempi seka puhtaan tulosorientoituneisuuden rinnalla kulkee

ajatus syvallisempien kumppanuussuhteiden rakentamisesta ja yllapitamisesta. (Va-

lanko 2009, 35.)

Kuluttajahinta-ja ansiotasoindeksi
muutos edellisesta vuodesta, prosenttia

-1

= Kuluttajahintaindeksi == Ansiotasoindeksi

Lahde: Tilastokeskus, VM
[Talous kasvaa hitaastl.

Reaallansioiden Valtiovarainministerion

nousu on maltillista. kansantalousosasto en-

Kuluttajahintojen :“ma :“"t"“e" brutto-
ansantuotteen

N Ja!kuu kasvavan ensi vuonna

verrattain nopeana. yhden prosentin.

92 94 9 98 00 02 04 06 08 10 12" 14"

20

Tyollisyys, prosenttia

9 92 94 9 98 00 02 04 06 08

wm—  TyOttomyysaste (vasen asteikko)
e Tyollisyysaste (oikea asteikko)

Tyottdomyysaste = tyottomat/tyovoima (15-74-vuotiaat)
Tyollisyysaste = tyolliset/tyoikainen vaestd (15-64-vuotiaat)

Lahde: Tilastokeskus, VM

Kuvio 12. Talouskasvun maltillinen ennuste. Lahde: Valtiovarainministerio.

6.3.2 Tapahtumien virvokekumppanit
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65

60

55
10 12** 14*

Hidas talouskasvu
kddntad tydttomyysas-
teen nousuun. Ensl
vuoden tydttomyys-
asteeksl ennustetaan
8,1 prosenttia.

Toisena merkittavana tapahtumakumppaniryhména voidaan pitdéd eri virvokevalmista-

jia. Toimijoiden kanssa yhteistydta neuvoteltaessa tapahtumat varmistavat virvoke-

myynnista itselleen yhden merkittdvéan tulovirran. Puhtaan ansaintamallin rinnalla virvo-

kevalmistajat ovat olennainen osa tapahtumamarkkinointia sekad festivaalialueen

oheisohjelmaa.

VIRVOKKEET

ALKOHOLI

KOFF

Tubaorg

Heineken

Golden Cap

Yellow Tail

ALKOHOLITTOMAT

Battery

Coca Cola
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Kuvio 13. Tapahtumien virvokekumppanit.

Virvokkeiden osalta parhaiten edustettuina ovat Sinebrychoffin eri tuotemerkit: KOFF,
Golden Cap ja Battery. Panimo hyddyntaa tapahtumandkyvyyttd monipuolisesti ja
tavoittelee eri kohderyhmien suosiota tarjoamalla heille parhaiten sopivan festivaalin
aikaisen virvokkeen. Samoin kuin Yleisradionkin, myds Sinebrychoffin etujen mukaista
on nakya tapahtumassa houkuttelevien tuotemerkkien kautta. Kaikki kolme
tuotemerkkid nakyvat Ruisrockin viestinndssa, mika kertoo omaa kieltdén tapahtuman
laajasta yleisopohjasta. Ruisrockin ohella tapahtuman Iuonnetta kuvaavia
tuotemerkkeja l6ytyy Flow-festivaalin kumppaneista. Olutmerkki Heinekenin ja
viinintuottaja  Yellow Tailin mydta huoimioidaan tapahtuman kohderyhman
laatutietoisuus ja erotutaan muista kotimaisen kentan tapahtumista. Huomionarvoista
on, ettd Nummirock ei ole onnistunut saamaan yhtd&n virvoketuottajaa

yhteistydkumppanikseen.

Kuva 4. Tuska-festivaali pddanniskelualue vuonna 2012. Kuva: Timo Isoaho.

Alkoholin anniskelu ja panimotuotteiden néakyvyys tapahtumien viestinnassa ovat olleet
festivaalikentén keskustelunaiheena aina vuoden 2012 loppupuolella esiin tulleista al-
koholilain yleisuudistukseen liittyvistd lausunnoista saakka. Uudistuksen tausta-
ajatuksena on ehkaistad alkoholin kaytosta aiheutuvia haittoja saatavuuden ja hinnan
saantelyn keinoin. Alkoholilain yleisuudistus on kirjattu Jyrki Kataisen hallitusohjelman
ailkana toteutettavaksi. Uudistuksessa esitetddn lakiin kirjattavaksi lasten oikeus alko-
holittomaan ymparistoon. Lisaksi yleisuudistus sisaltaa ehdotuksen tapahtumien annis-

keluluvan madraaikaisuudesta hallinnollisen tyon keventamiseksi.
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(http://www.valvira.fiffiles/Alkoholilainsaadannon_uudistaminen_muistio.pdf, luettu
17.2.2013))

Valvira ei nde ongelmallisena sita, etta tilaisuuksiin tai tapahtumiin myénnetaan
maaraaikainen lupa siten, ettd anniskelulupa on voimassa vain silloin, kun paikka
on luvanhaltijan hallinnassa. Tapahtumiin ja tilaisuuksiin mydnnettaviin tilapaisiin
vahittdismyyntilupiin alkoholihallinto suhtautuu kielteisesti. Vahittdismyyntilupia
voidaan myontaa alkoholihallinnon nakemyksen mukaan vain pysyvaisluontei-
seen toimintaan.
(http://mww.valvira.fiffiles/Alkoholilainsaadannon_uudistaminen_muistio.pdf, luet-
tu 17.2.2013.)

Vertailussa mukana olevat tapahtumat ovat sallittuja alaikaisille Flow-festivaalia lukuun
ottamatta. Vaikka lastensuojelu onkin hyva tavoite, voi se tassa tapauksessa tulla han-
kaloittamaan virvokekumppanien nakyvyytta seka tapahtuman viestinnéssa etta tapah-
tuman aikaisessa toiminnassa. Elavan musiikin kentdn ammattilaisten kanssa kaytyjen
keskustelujen pohjalta tiedan, ettd poliittiselta kentalta tuleviin muutosuhkiin on tapah-
tumatuottajien keskuudessa vastattu ja alkoholilain yleisuudistuksen kipukohtia tarkas-

televa vastine virkamiehille jatetty.

6.3.3 Tapahtumien palvelukumppanit

Kirjavin yhteistyokumppanien joukko 10ytyy tapahtumien kanssa yhteistydssa toimivista
palvelutuottajista. Palvelutarjoajia vertaillessa havaitsin kaksi keskeista yhteistyésuun-

tausta: festivaalin konseptia tukevat palvelut seké paikallisten palvelujen mukana olo.
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PALVELUT

YLEISET

ADPlus
Grafex
Brand Factory
Clear Channel
Alepa
P-Karjalan osuuskauppa
Mokia
Lahitapiola
TIETOLIIKEMNNE

DMA

Telekarelia Oy

Nebula

Mokia Musiikki
LIPPUKAUPPA

Tiketti
Lippu.fi
Lippupalvelu

MUUT

Ossin Metalli Oy
Pinomatic

Telttavuokraus Santala Oy
Stopteltat

RGE

Sun Effects

Kuvio 14. Tapahtumien palvelukumppanit.

Tapahtumien eri palveluntarjoajien kanssa solmituista kumppanuuksista on havaitta-
vissa samanlainen ilmié kuin mediakumppanuuksienkin kanssa. Alueellisesti merkitta-
vat tapahtumat houkuttelevat myos paikallisia kumppaneita. Samoin kuin medioiden
kohdalla paikalliset sanomalehdet llkka, Karjalainen ja Turun Sanomat ovat tapahtumi-
en kumppanina, niin sama trendi on havaittavissa myo6s palvelutarjoajien kohdalla. Eri-
tyisesti Nummirockin taustalla on paikallisia teollisuusalan yrityksia. Toinen vahvan
sidoksen paikallisiin toimijoihin omaava tapahtuma on llosaarirock. Flow-festivaalin
kumppaneista huomionarvoisia ovat esitystekniikan yritys RGB ja valosuunnitteluun
erikoistunut Sun Effects. Vahvasti visuaalisuuteen panostavana festivaalina edella
mainitut yritykset tukevat tapahtumasta ulospéin suunnattua viestia. Tapahtuman visu-
aalista viestia edistavat myds mainonnan ja markkinoinnin parissa toimivat Brand Fac-

tory ja Clear Channel.
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Merkittavaa kylla, festivaalien verkkosivuilla nayttaytyvien yritysten joukosta ei 16ydy
selkeasti verkko- ja mobiilipalveluita tuottavia yrityksia. Rock The Beach on tapahtumis-
ta ainoa, jonka yhteistydkumppani, Nokia Musiikki, edustaa teknologisten palveluntar-
joajien rynmaa. Mielestani puute on merkittava, koska kuluttajat hyddyntévat teknologi-
an mahdollisuuksia kannettavien p&atelaitteiden kautta jatkuvasti enemman. Esimer-
kiksi 25 — 34 -vuotiaista suomalaisista 70 prosenttia kayttaa internet-yhteytta mobiililait-
teilla kodin tai tydpaikan ulkopuolella
(http:/ftilastokeskus.fiftil/sutivi/2012/sutivi_2012 2012-11-07_tau_008_fi.html, luettu
15.2.2013). Tuska-festivaalin 28-vuotiaalle keskivertokavijalle erilaisten mobiilipalvelui-
den implementoiminen osaksi tapahtumatarjontaa toisi lisdarvoa. Tuotettu lisdarvo ra-
kentuisi yhta lailla teknisen alustan, uuden sovelluksen kuin verkkoyhteiséllisyydenkin
kayttokokemuksista. Kannettavien, verkkoyhteyden saavuttavien, laiteiden kayttdluke-
mat kasvavat samaa tahtia kuin sosiaalisen kanssakdaymisen murros laajenee. Kom-
munikaation painopisteen digitalisoituessa kuluttajien usko jatkuvasta huomioiduksi
tulemisesta ja kyky olla yksin yhdessa vahvistuvat.
(http://www.nytimes.com/2012/04/22/opinion/sunday/the-flight-from-

conversation.html?pagewanted=all& r=1&, luettu 18.2.2013.) Tapahtumien ja teknolo-
gia-alan yhteistydsta hyotyisivat itse tapahtumaorganisaatio, festivaalin asiakkaat seka

teknologiayritys ja mahdollisesti myds tapahtuman muut kumppanit.

6.3.4 Tapahtumien yhteiskunnalliset kumppanit

Eri yhteiskunnallisten sektoreiden toimijoita 16ytyy tapahtumien kumppaneista valtion
hallintoelimista paikallisiin oppilaitoksiin. Yhteiskunnallisten toimijoiden tuen painopiste
keskittyy pienempien kaupunkien tapahtumiin.

y =
e ——

i

Metropolia



47 (67)

YHTEISKUNMALLISET TOIMUAT

OPPILAITOKSET

Pkky
Karelia Amk
1t3-Suomen yliopisto

KAUPUNGIT, KUNMNAT
Kauhajoen kaupunki
Joensuun kaupunki

HALLINTOELIMET

OKM
VALTION YRITYKSET, ORGANISAATIOT...
VR
Helsingin kulttuurikeskus
RAY
Puolustusvoimat

Kuvio 15. Tapahtumien yhteiskunnalliset kumppanit.

Voimakkaimmin yhteiskunnallista yhteisty6ta esiintyy llosaarirockilla. Alaa seuraavana
tiedan tukijoiden roolin liittyvn olennaisesti esimerkiksi kaupunkien kautta saatavaan
tapahtuma-alueen vuokrahelpotuksiin tai vastaaviin kéaden ojennuksiin. llosaarirockin
kohdalla on huomioitava Joensuun popmuusikot ry:n laaja-alainen kulttuurity®, jota he
paikallisesti yllapitavat. Tukijatahot hyddyntavat festivaalindkyvyyttdén saavuttaakseen

kiinnostusta esimerkiksi kaupunkia tai oppilaitoksia kohtaan.

Vertaisanalyysi osoittaa, etta llosaarirockin ja Flow-festivaalin yhtena yhteiskunnallise-
na yhteistybkumppanina toimii opetus- ja kulttuuriministerid. Ministerion logonékyvyys
naiden tapahtumien verkkosivuilla littynee hallintoelimen vuonna 2012 koordinoimiin
valtakunnallisiin kulttuuritapahtumiin. T&man ajatuksen perusteella myds Provinssi-
rockin ja Ruisrockin verkkosivuilla opetus- ja kulttuuriministerion logo tulisi nakya. Kaik-
ki nelja tapahtumaa olivat oikeutettuja kulttuuritapahtumille mydnnettyyn tukeen seu-

raavasti:

Flow Festival Oy 28 000 €,

Joensuun Popmuusikot ry 20 000 €,

Seingjoen elavan musiikin yhdistys ry 20 000 € ja

Vantaan Festivaalit Oy 20 000 €.

(http://www.minedu.fi/export/sites/default/ OPM/Kulttuuri/kulttuuripolitikka/avustu

YV V V V

kset/tky avustukset/myonnetyt_avustukset/12fest_ www.pdf, luettu 15.2.2013.)
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Kulttuuriméararahojen ollessa sidoksissa valtion budjettiin, tukien ja tuen saajien maa-
rat ja kohteet muuttuvat. Esimerkiksi Tuska-festivaali on jaényt opetus- ja kulttuurimi-
nisterion tukien ulkopuolelle aina, kun tukea on haettu. Tama ulkoinen, poliittinen mah-
dollisuus tarjoaa tilaisuuden yhteisty6kumppanuuksien rakentamiseen yhteiskuntavas-

tuullisuuteen vedoten.

Yritysten yhteiskuntavastuusta puhutaan tdéndan enemman kuin koskaan ennen
ja keskustelu jatkuu vahvana varmasti myos jatkossa. Yrityksen aktiivinen vas-
tuullisuus tarkoittaa osallistumista yhteiskunnan hyvinvoinnin tuottamiseen seka
vastuullisuutta suhteessa ymparistéon ja sidosryhmiin. Se on parhaimmillaan
kestavan kehityksen aktiivista toteuttamista. (Valanko 2009, 100.)

6.3.5 Tapahtumien muut kumppanit

Edellisin segmentteihin "sopimattomia” kumppaneita 6ytyi muutamia. Naiden
luokittelemattomien elementtien vertailussa korostuu yritysyhteistydn

kumppanihierarkian laajempi puute seka kokonaisen toimijakentan nakymattémyys.

MuuT

Sisu

Red Bull Music Academy
Centrum Balticum
Kumppanihierarkia

Kuvio 16. Tapahtumien muut kumppanit.

Tamakin  vertailun  osa-alue osoittaa, ettd paikallisuusndkdkulma auttaa
kumppanihankinnassa. Ruisrockin kanssa yhteistydssa oleva pastilli, Sisu, on yksi
turkulaisen Leaf-makeistehtaan tuomerkeistéd. Flow-festivaalilla mukana ollut Red Bull
Music Academy taas sopii tapahtuman imagoon urbaanin kulttuurin edistdjana. Red
Bull Music Academy on kiertava, musiikki-workshopeja tuottava projekti, joka kokoaa
ymparilleen paikallisesti aktiivisia ja ajankohtaisia musiikintekijoita

(http://www.redbullmusicacademy.com/academy, luettu 15.2.2013).

Tapahtumien luokittelemattomien toimijoiden vertailun oleellisinta antia oli havainto
kumppanihierarkian hyddyntamaétta jattdmisestda. Vain kahdella, Flow-festivaalilla ja
Ruisrockilla, yhteistyOyritysten rooli suhteessa tapahtumaan oli nakyvilla. Flow-

festivaalin verkkosivuilta lBytyy myos tapahtuman yhteistyOstrategia
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(http://www.flowfestival.com/kumppanit/). Muiden tapahtumien kohdalla kumppanuuk-
sien marssijarjestysta ja niiden panosta festivaalin rakentumisessa on mahdotonta ar-
vottaa, koska verkkosivuilla yhteistyoyritykset esitetdan tasapaisina.
Kumppanihierarkian olemassolo on yksi ammattimaisen kumppanuustoiminnan
peruselementteja. Maaritellyilla ~ sponsoritasoilla ~ kohteet  viestivdt  seka
yhteistydyrityksilleen ettd asiakkailleen kumppanuuden asemasta ja laadusta
suhteessa tapahtumaan ja sen muihin tukijoihin. Taman lisdarvon rinnalla tapahtuman
imagoa tukevasti nimetyt yritysyhteistyotasot auttavat yrityksia onnistumaan omassa
kohde-etsinndssaan ja -valinnoissaan. (Valanko 2009, 205-206.)

Yksi viime vuosina musiikkialaa laajemmaltikin puhuttanut aihe, ekologisuus ja sen
toimialan palvelut puuttuivat tapahtumien tukijoukoista. Musiikkiala on jo pidemméan
aikaa keskustellut elavan musiikin kentan ekologisuudesta. Yhtyeiden kiertuelogistiikka
pitdd sisalladn tydryhmaén ja instrumenttien kuljetusta ilmateitse ja esiintymisen vaati-
mia lava- ja visuaalisia elementteja kuljetetaan ympéari maailmaa raskaalla kalustolla
pitkin maanteita. Yhtyeiden mukana kulkevat myds oheistarvikkeet ja yhtyeet ruokitaan
ja juotetaan jokaisella keikkapaikalla eikd kaytdssa aina ole kaikista kierratysystavalli-
simpia tuotteita. Kiertdvien tuotantojen ohella myo6s festivaalilla on omat ymparistoa
kuormittavat osa-alueensa. Festivaalialue rakennetaan vuosittain uudestaan. Esiinty-
mistekniikka ja lavat sek& tapahtuma-alueen muut rakennelmat vaativat kuljetuksia,
jotka useimmiten toteutetaan raskaan kaluston avulla. Oman lukunsa ymparistbn
kuormitukseen lisaavat viela festivaalikdvijat. Osa saattaa matkustaa tapahtumaan
lentden ja monet pidemmé&n matkan paasta saapuvat hyddyntavéat omia ajoneuvojaan

julkisten kulkuneuvojen sijaan.

Helsingin, Espoon ja Vantaan kaupungit ovat huomioineet tapahtumien ekologisuusna-
kbkulman perustamalla vuosina 2012 - 2014 toimivan Greening Events -
yhteishankkeen. Tapahtumien ymparistoystavallisyytta ja tapahtumatuottajien ymparis-
tovastuuta korostavaa hanketta koordinoi Helsingin kaupungin ymparistokeskus. Maa-
iimalla tapahtumien ymparistoystavallisyyden puolesta taistelee nakyvimmin, myds
iimastonmuutosta vastustavan konserttisarjan jarjestanyt, Live Earth -organisaatio
(http:/liveearth.org/en/liveearth, luettu 26.12.2012). Vertailun kohteena olevista tapah-
tumista Ruisrock oli ainoa, joka huomioi ekologisen néakdkulman tapahtumatuotannos-
saan. Ruisrock tekee yhteistydta Centrum Balticum -sdation osana toimivan Saaristo-

meren suojelurahaston kanssa huomioiden tapahtuma-alueensa huomioon myymalla
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kolme euroa kallimpia Saaristomeri-tukilippuja. Myytyjen tukilippujen tuotto ohjataan

Saaristomeren Suojelurahastolle (http://www.ruisrock.fi/, luettu 26.12.2012).

6.3.6  Syklin onnistumisen reflektointi

Toimintatutkimuksen viimeinen sykli syvensi tyon ndkokulmaa mahdollistaen konkreet-
tisten toimintaehdotusten luomisen. Menetelméavalinnat olivat onnistuneita. Niiden kaut-
ta festivaalien yritysyhteistydn ja toimikentédn havainnointi oli hedelmallistd, toimijoita
erittelevaa seka ideoita kartuttavaa. TyOvaiheessa saatujen tulosten pohjalta pystytaan
erityisesti kokoamaan yritysyhteistyon strategioita, jotka vastaavat tutkimuskohteen

alakysymyksiin:

» Kuinka saavuttaa yritysten huomio kilpailijoita tehokkaammin?
» Kuinka hyodyntaa toimikentdn muutokset uusien kumppanuuksien hankinnas-

sa?

Nain ollen tydn toisessa syklisséa tuotetut tulokset tdydentyvat ja kokonaisvaltaisten
kehitysehdotusten esittaminen yritysyhteistydn toimintaa tehostamiseksi on mahdollis-
ta. Viimeinen tutkimuksellinen tydvaihe osoitti festivaalikentélla esiintyvan yritysyhteis-
tyon olevan laadullisesti ja méaarillisesti polveileva. Toiminnan organisoitumisen puutet-
ta kuvastaa kumppanihierarkian véahaisyys seka yhteistydyritysten laadullinen linjatto-
muus. Tulos voidaan ymmartdé tapahtumien strategian puutteen ja kovan kilpailutilan-
teen ja kulurakenteen saneleman ulkopuolisen rahatarpeen kautta. Sykli osoitti myds
alueellisesti merkittavien festivaalien ja paikallisten toimijoiden kiintean suhteen. Hel-
sinkilaisille tapahtumatuottajille kiinnostava tilaisuus I6ytyykin kumppaniyritysten paikal-
lisuusasteen kasvattamisesta. Lisdksi on mielenkiintoista nahda kuinka kertaluontoinen
tapahtuma Rock The Beach omii itselleen mediatilaa ja hyddyntaa yhteistydkumppani-
ensa panosta. Tuska-festivaalin nakyvyyteen edelld mainitun tapahtuman toimet vai-

kuttavat, festivaalien ajallisen paallekkaisyyden vuoksi.

7 Ehdotukset yritysyhteistyon tehostamiseksi

Yritysyhteistyon kehittdminen on oleellinen osa musiikkifestivaalien nykyhetkeé ja tule-
vaisuutta. Onnistuneen kumppanuuden tuotot voidaan mitata taloudellisesti, imagolli-
sesti seka palvelullisesti ja parhaimmillaan toiminnan hyddyt heijastuvat niin yhteistyon
osapuoliin kuin tapahtuman asiakkaisiin. Yritysrahan merkittavyys tapahtumatuotan-
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noissa konkretisoituu Provinssirockin ja Rytmikorjaamon promoottorina toimivan Juha
Koiviston laskelmiin. Hanen mukaansa festivaalilipun hintaa tulisi nostaa merkittavasti,

jos hénen edustamistaan tapahtumista anniskelutulot jaisivat pois.

Provinssirockin tuloista 20 prosenttia tulee anniskelusta, ja jos alkoholisponsorit
lasketaan mukaan, nousee se 30 prosenttiin. Lipputuloilla voi kattaa artistit, mutta
niistd ei jaa katetta misté voisi kattaa muut menoerat. Toiminnan pydérittdminen ei
siis pohjaudu lipputuloihin, vaan ravintolamyyntiin
(http:/lylex.yle.filuutiset/popuutiset/jarjestaja-jos-anniskelu-loppuisi-
festarilippujen-hinnat-kallistuisivat-kolmannek, luettu 20.2.2013).

Yritysyhteistyon kehittdminen on téarke& aihe koko kotimaisen kevyen musiikin festivaa-
likentdn kannalta. Yleisesti ottaen yritykset tulevat tiukentamaan sponsorirahan kayt-
toa. Lahitulevaisuudessa toiminnan kasvua nahdaan vain nuoriso- ja paikallislikunnan,
taidekohteiden seké yhteiskunnallisten toimijoiden piirissd. "Leikkaukset toteutetaan
enemman karsimalla kohteiden m&éardd kuin pienentamalla sponsorointisummia”
(http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2012.html, luettu
29.12.2012). Pop-rock -festivaalien onkin pyrittdva jatkuvaan sponsoritoimintansa am-
mattimaistamiseen sailyttaakseen relevantin yhteistydkumppanistatuksen yrityskentan
nakokulmasta. Tuska-festivaalin tahtotila yritysyhteistydnsa eteenpdin viemiseen luo
toimikentélle tervettd kilpailua, joka pitkdlla aikavalilla elavoittdd koko alaa. Tapahtu-
maorganisaation oman tietotaidon laajentamisen ja kumppanuussuhteiden syventami-

sen ohella on huomioitava myds toimikentan ymparisto ja siina tapahtuvat muutokset.

Tama toimintatutkimus osoitti, ettd menestyksekkaan yritysyhteistyén hoitaminen yh-
denkin kumppanin kanssa on yksityiskohdiltaan rikas ja tyollistava projekti. Lahtokoh-
taisesti Finnish Metal Events Oy:n yritysyhteistyotietous on kiitettéavalla tasolla; toimin-
nan haasteet kumuloituvatkin ennen kaikkea vahaisten tyévoimaresurssien kautta.
Tuska-festivaalin yritysyhteistyon tehostamiseksi ehdotan, ettd FME luo tapahtumalle
kumppanihierarkian, yritysyhteistydstrategian sekéa ottaa tassa tydssa esitetyn TOWS-

matriisin aktiiviseksi ajatusmallikseen.

Kumppanihierarkian avulla yritysyhteistybkumppanien positiointi suhteessa tapahtu-
maan ja toisiinsa tulee selkeéksi ja nakyvaksi. Kumppanuustasojen myota yhteistyoyri-
tykset hahmottavat oman panoksensa festivaalin kannalta ja voivat kokea roolinsa
merkittdvaksi. Kumppanihierarkian kautta jo olemassa olevia yhteistydmuotoja on
mahdollista syventda. Ja kuten vertaisanalyysi osoitti, kumppanuustasot luomalla Tus-

ka-festivaali myos erottuisi kilpailijoistaan. FME:n kannalta kumppanuushierarkia lisak-
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si mahdollistaa myynnin tehostamisen seka laajentaa tapahtuman viestinnan potentiaa-

lia.

Yritysyhteistyostrategian luominen kertoo yhteistybkumppaneille toiminnan tavoitteelli-
suudesta ja ammattimaisuudesta. Strategian ja kumppanihierarkian yhdistaminen myo-
ta yhteistydkumppaneille muodostuu konkreettinen kuva toiminnan laadusta ja yhdessa
tekemisen mahdollisuuksista. Samalla yhteistydsuuntaviivojen yléskirjaaminen selkeyt-
tda FME:n omien yritysyhteisty6hon kohdistuvien tarpeiden ja tavoitteiden kokonaisuut-
ta sekd hahmottaa tapahtuman tarjooman ja toimiymparistéssa esiintyvien mahdolli-
suuksien yhteensopivuutta. Kumppanihierarkian ja yhteistydstrategian kautta FME erot-
tuu kilpakumppaneistaan positiivisesti ja toiminnalle asetetut suuntaviivat tuovat tyon

tekoon kaivattua tehokkuutta.

TOWS-matriisin edut konkretisoituvat tekniikan tausta-ajatuksen omaksumisen kautta.
Matriisin avulla yrityksen on mahdollista jAsennellda SWOT-nelikentasta tuttuja muuttu-
jila. TOWS-matriisissa omat vahvuudet ja heikkoudet sekéa ulkoiset mahdollisuudet ja
uhat yhdistetddn erilaisiksi toimintamalleiksi, strategioiksi, joiden kautta omien vah-
vuuksien tulevat hyddyt voidaan maksimoida ja ulkoiset uhat minimoida. Tekniikan te-
hokkuudessa on oleellista, ettd omaa toimintaa ja toimiympéaristén muuttujia tarkastel-
laan riittavan useasti. Kotlerin (2000, 76) mukaan yritystoiminnan muuttujia on ana-
lysoitava noin kuuden kuukauden valein. Ajatusmallin liittdminen osaksi yritysyhteistyon
toteuttamisen kaytantba auttaa hahmottamaan oman toiminnan vahvuuksia uudesta
nakokulmasta. Tekniikan avulla voidaan synnyttdd uusia toimintaideoita, tutkia toi-

miymparistoa seka kasvattaa omaa tehokkuutta.

Seuraavat esimerkit esittelevat TOWS-matriisin toimivuutta kaytadnnossa. Kirjatut ideat
ovat oman luovan pohdinnan tulosta ja perustuvat sanapareihin, jotka on poimittu ta-
man toimintatutkimuksen tuloksista. Ehdotusten on tarkoitus esittaéd TOWS-matriisin
mahdollisuuksia ja samalla kannustaa FME:a nédkemé&an yritysyhteistydssa mahdolli-
suuksia uhkien sijaan. Strategiaehdotusten lomassa selitetdédn eri toimintamallien
muodostumisen pé&épiirteet. Tyon lopuksi summaan ajatukseni esittdmistani kehityseh-

dotuksista.
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§ = vahvuudet W = heikkoudet

Kuvio 17. Kuva X. TOWS-matriisi. Mukailtu laadukas SWOt-pohjalta.

Organisaation kannalta optimaalisin tilanne on matriisissa kuvaillun maxi-maxi-tilanteen
mukainen. Yritys pystyy hyddyntdmaan ymparistonsa mahdollisuudet omia sisdisia
vahvuuksiaan kayttamalla. Mahdollisuuksien ja vahvuuksien yhdistyessé organisaatio

voi valita kaytettavakseen hyokk&aavan strategian.

» Nopea reagointi — kumppanuudet. Oletetaan, ettd Tuska-festivaalin pitkaaikai-
nen mediakumppani Radio Rock on uudistamassa ohjelmakarttaansa. Finnish
Metal Events Oy:n hyddyntdd kykyaan nopeaan reagointiin ja mahdollistaa
paayhteistydkumppanille tuotteistetun lanseerauksen esittdmisen festivaalin
Radio Rock-lavalla, juhlivan kohderyhmansa edessd. Paayhteistydkumppani
saa tilaisuuteen tallennusluvan ja oikeuden hyédyntaa materiaalia omassa vies-
tinnassaan. Tuska-festivaalin vastine koostuu kanavalanseerauksen promaooti-
on yhteydessa toistuvasti mainittavasta tapahtumasta, oikeudesta hyotdyntaa
Tuska-festivaalille varattua mainosaikaa myo6s muiden yhteistybkumppanien
esille tuomiseen seka tapahtuman muusta radiomarkkinoinnista. Nakyvien ja
yrityskumppanien kanssa toteutettujen yhteistuotantojen kautta Tuska-festivaali

erottuu kilpailijoistaan proaktiivisena kohteena.

» Persoonallisuus — mediapeitto. Tuska-festivaalin laajaa mediapeittoa koti- ja ul-
komaisissa medioissa kannattaa hyodyntdd yhtend uuskumppanihankinnan
osana. Esimerkiksi Pohjoismaiden markkinoille pyrkiva yritys saadaan kiinnos-
tumaan tapahtuman kumppanuudesta esittamalla Tuska-festivaali alueen suu-

rimpana oman genrensa musiikkitapahtumana. Kokoluokan rinnalle voidaan
-
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nostaa huomioita lojaalista ja hyvin rajatusta kohderyhmasta. Yhteistyd perus-
tuu erityisesti mielikuvien myyntiin, ei niinkaan imagolliseen yhteensopivuuteen.
Toimiympariston ja sen mahdollisuuksien havaitseminen omien vahvuuksien
kautta voi tehostaa uusien kumppanuuksien ja myyntikonseptien hahmottamista
merkittavasti. Toivotut yhteistydkumppanit voidaan segmentoida esimerkiksi
niiden kokoluokan tai toivotun kumppanuustasopotentiaalinsa mukaan ja koh-
dentaa geneerinen myyntimateriaali, pois lukien kohteen intresseja palvelevat
vahvuudet, useammalle taholle samalla kertaa. Hyvin tehty pohjatyd on nain
monistettavissa ilman tydntekijan ylimaaraistd kuormitusta. Toisin sanoen yri-

tysyhteistydn tekeminen tehostuu.

» Toimintamallit — festivaaliyhteistyd. FME:Ila on olemassa kumppanitoimintaan
kolme selkeaé toimintamallia. Nama yhdistettynd mahdollisuuteen tehda yritys-
yhteistyota toisten festivaalien kanssa, voi parhaimmillaan nakya ajallisten re-
surssien vapautumisena. Esimerkiksi Tuska-festivaalin ja toisen tapahtuman
yhdessa tekema yritysyhteistyétarjous toivotulle kumppanille toteutettaisiin si-
ten, ettd FME esittda tilanteeseen parhaiten sopivan toimintamallinsa ja sen to-
teutumisen ehdot tapahtumakumppanilleen. Tarjouksen laatiminen ja yhteistyo-
neuvotteluiden aloittaminen siirtyy tapahtumakumppanin vastuulle ja FME tulee
mukaan vasta konkreettisiin neuvotteluihin. Taysin tasavertaisen yhteistydso-
pimuksen syntyminen tapahtumakumppanien vélille ei tdssa tapauksessa ole
tavoite. Pikemminkin pyritddn saavuttamaan win-win-win-tilanne yhteis-
tybosapuolten ja kohderyhmén valille. Tuska-festivaalin hyddyt realisoituisivat
tybvoimaresurssien vapautumisena seké uuden kumppanisuhteen kaynnistymi-

sena.

TOWS-analyysin maxi-mini-tilanne kuvaa toimintamallia, jossa organisaatio voi hyo-
dyntaa omia vahvuuksiaan toimiymparistdossa esiintyvista uhkista selviytymiseen. "Uh-
kiin on kuitenkin suhtauduttava vakavasti, silla erityisesti vahvalta yritykseltd saattaa

jaéda huomaamatta jokin merkittavakin uhka” (Meristd, Kettunen 2007, 19).

» Tutkittu kohderyhmé& — kova kilpailu. Kilpailu markkinoilla likkuvasta sponsorira-
hasta kovenee jatkuvasti. Tapahtumissa nakyvat yritykset ja potentiaaliset
kumppanit on pystyttava vakuuttamaan Tuska-festivaalin ominaisuuksista yh-
teistybkumppanina seka tapahtuma-alustan toimivuudesta yritysten markkinoin-

tiviestinnéllisten tavoitteiden saavuttamiseen. Tuska-festivaalilla on tarkkaan
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tutkittu kohderyhma. Tieto perustuu vuosittain toteutettavaan asiakaskyselyyn,
jota hyddynnetdaan myods yhteisybkumppanuuksien tunnettuuden mittaamiseen
sekd tapahtuman jalkeisissa yhteistydpalavereissa tulosten lapikdymiseen.
Kohderyhmatuntemuksen kautta voidaan valikoida uusia, kavijdiden intresseja
parhaiten tukevia, lahestyttavia yhteistybkumppaneita. Koska kumppanuushan-
kinnan taustalla on ajatus Tuska-festivaalin asiakkaiden palvelemisesta, voi-
daan valituista yrityksista priorisoida ne, jotka viestivat omaa asiakaslahtisyyt-
taan voimakkaimmin. Yhteistydbmahdollisuutta voidaan argumentoida yhteisten
tavoitteiden kautta ja viestia vahvistaa kavijatutkimuksen monipuolisten hyddyn-
tamismallien avulla. Toivekumppanille kannattaa myos esittdaa faktoja tapahtu-
makumppanien muistettavuudesta asiakkaiden keskuudessa. Isoimpien yhteis-
tyoyritysten lukuarvoja esittaméalla voidaan myyda potentiaaliselle kumppanille
korkeampi kumppanuusstatus, jos vain kumppanihierarkia on olemassa. Asia-
kaslahtdisten kumppanuuksien toteutuessa Tuska-festivaali saa yhden kulman

lisdd omaan viestintadnsa.

» Rohkeus — tapahtuman imago. Toivelistatekniikkapajassa tuotiin esiin Tuska-
festivaalin liitettdvat negatiiviset mielleyhtymat. Naméa konnotaatiot ovat siind
mielesséa oleellisia tiedostaa, ettd niihin tormataan FME:n henkildbkunnan mu-
kaan myo6s yhteistyoyrityksissa. Tapahtumaorganisaation rohkeus epakonven-
tionaalisten markkinointikampanjoiden toteuttamiseen voidaan yhdistaa esimer-
kiksi toivelistatekniikkapajassa esitettyyn toiveeseen Hevisaurus-konsertin jar-
jestamisestd. Lastenkonsertti jarjestetddn yhteistydssad Helsingin kaupungin
kanssa. Hevisaurus esiintyy tapahtumalauantaina ennen varsinaisen festivaalin
alkamista. Tapahtuma suunnataan lasten liséksi heidan isovanhemmilleen ja
viestinndssa painotetaan Tuska-festivaalin pehmeita arvoja ja elakeikaisten il-
maista sisaanpaédsya tapahtumaan. Helsingin kaupunki hyédyntaa tapahtuman
positiivista julkisuusarvoa omiin tarkoituksiinsa ja Tuska-festivaali saa kaupun-
gilta tiedotustukea seka konsertin jarjestimiseen ja Suvilahden tapahtuma-

alueen vuokramenoihin kohdennettavaa taloudellista tukea.

» Ohjelmisto — potentiaaliset asiakkaat. Tapahtuman monipuolista musiikkiohjel-
mistoa ei alaa seuraamattomien keskuudessa hahmoteta. Festivaalin kohde-
ryhmén laajentamista voisi tehostaa ottamalla tapahtumassa esiintyvat rock-
bandit yhdeksi viestintékarjeksi. Viestinndssa hyddynnettaisiin yhteistytkump-

panien kanavia ja "puskaradion” tehokkuutta viestin viemisessa uusille ihmisille.
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Kevyemman musiikin karjella varustettua viestia voisi tarjota myos yrityksille.
Helpommin lahestyttdvan viestin kautta aloitetut yhteistydneuvottelut voivat jo
lahtbkohtaisesti olla sujuvampia kuin myénnyttelyn kautta saavutettu tilanne.
Tallaisessa tilanteessa viestin siséltd ja yhteistyéehdotus voisi olla muutenkin
kepeadmpi. Potentiaaliselle yritykselle voisi myyda tapahtumasta promootiopai-
kan ja kehottaa heitd hyddyntamaan tilaisuus omassa sisdisesséa viestinnas-
saan. Monet yritykset etsivat hyvia ja erilaisia ideoita virkistyspdaivien viettoon,

Tuska-festivaali voisi olla yksi mahdollisuus. Virkisty Tuskassal

Matriisin kolmas kategoria esittdd organisaation heikkoudet suhteessa ympéariston
mahdollisuuksiin. Mini-maxi-tilanteessa yrityksen on kyettava voittamaan omat heikkou-

tensa, jotta silla on mahdollisuus hy6dynt&da toimiymparistonsa mahdollisuuksia.

» ldeointikyky — teknologia. Tapahtumakumppanuuksien vertaisanalyysi o0soitti,
ettéa verkko- ja mobiilipalveluihin keskittyvia yrityksia ei ole saatu festivaaliken-
talle houkuteltua. Teknologia-alan yrityksen erottuminen muista kumppaneista
olisi taattu pelkastdan toimialan perusteella. Lisdksi yhteistydn mahdollisuudet
olisivat moniulotteiset. Tapahtuman asiakkaille suunnatun palvelun rinnalle yri-
tys voisi luoda tuotteisiinsa ja osaamiseensa pohjautuvaa tarjoomaa myds ta-
pahtumahenkilokunnan ja tekniikan tarpeisiin seka artisti- ja vip-tiloihin. Sisai-
seksi heikkoudeksi esitetty uusien yhteistydmallien ideointi kdannetaan vah-
vuudeksi konseptoimalla teknologiayrityksen intresseja hyvin tukeva palveluko-

konaisuus.

» Mediakumppani — kohderyhméa. Radio Rock on Tuska-festivaalin tarkeimpia
kumppaneita, samalla se on oleellinen partneri myds muille festivaaleille. Ver-
taisanalyysista voidaan paatelld, ettd tapahtumanékyvyyden hyddyntaminen on
oleellinen osa kanavan markkinointistrategiaa. Samaan aikaan Tuska-festivaali
tarjoaa kanavalle verrokkitapahtumista suorimman yhteyden Radio Rockin ta-
voittelemaan kohderyhmaan, mutta kanavan nakyvyys on Tuska-festivaalilla
sama kuin se on muissakin tapahtumissa. Kohderyhméan yhteensopivuuden ja
pitkdaikaisen kumppanuuden pohjalta FME:lla on mahdollisuus neuvotella yh-
teistydsopimuksesta entistd kattavampi ja erottaa kanavan tapahtumanakyvyys
muista festivaaleista nostamalla se Tuska-festivaalin viestinndssd paame-

diakumppaniksi.
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» Kumppanimaara — yhteiskuntavastuu. Aiemmin tydssa esitettiin yhteiskuntavas-
tuullisten arvojen ja paamaarien kasvusta sponsoriyritysten keskuudessa. Tus-
ka-festivaalilla on rajallinen mé&éara kumppaneita, joiden joukkoon ei mahdu ai-
nuttakaan selkeésti yhteiskuntavastuuseen panostavaa toimijaa. Oikein viestit-
tyna opetus- ja kulttuuriministerion tapahtumatuen ulkopuolelle jaaminen seka
tapahtumatuotantoon ekologisen kulman l6ytaminen, voivat edes auttaa yhteis-

kuntavastuuta painottavia tukijoita kiinnostumaan tapahtumasta.

TOWS-matriisissa esiintyvaa puolustavaa strategiaa kannattaa kayttaad, kun yrityksen
sisadiset heikkoudet ja toimiympariston uhat yhdistyvat. Matriisin esittamasta mini-mini-
tilanteesta selviytyakseen, yrityksen on osattava vastata kysymykseen miten minimoida

organisaation sisdiset heikkoudet ja valttda ulkoiset uhat?

» Resurssit — markkinointirahan puute. Sponsorimarkkinat supistuvat ja tukea jae-
taan entista pienemmalle yritysjoukolle. FME:n on hyvéksyttdva omat ajalliset
resurssinsa ja tehtava kilpailupdatoksensa realiteetteinin perustuen. Merkitta-
vaankaan yhteistydbmahdollisuuteen ei kannata hukata resursseja varsinkin, jos

yhteistydsopimuksen syntyminen nayttda epatodennakaoiselta.

» Taloustilanne — ympariston seuranta. Talouden yleisesti epavakaa tila saa pa-
himmillaan kumppanit pienentdmaan markkinointibudjettejaan tai siirtamaan yri-
tysyhteistyonsa fokusta toisille aloille parempien tuotto-odotuksien toivossa.
Ympadriston seuraamatta jattdminen ja luottaminen edellisvuosien kaltaisen toi-
minnan toistuvuuteen voi aiheuttaa merkittavia tappioita Tuska-festivaalin tulok-
seen. Uhkakuvan ennaltaehkéaisemiseksi FME:n kannattaa solmia useamman
vuoden kumppanuussopimuksia tai ainakin seuraavaa tapahtumavuotta koske-
via, yhteistydoptiolla ehdollistettuja sitoumuksia. Nain mahdollisista muutoksista

saadaan tieto aikaisessa vaiheessa.

Kohderyhm& — genren suosio. Tuska-festivaalin kohderyhma on rajallinen ja metalli-
musiikin suosio on talla hetkella verrattain alhaalla. Tapahtuman suosion yllapitamisek-
si festivaaliohjelmiston tulee houkutella yleis6a mahdollisimman laaja-alaisesti. Edellis-
vuoden tapahtumaan saatiin paaesiintyjaksi Megadeth, joka kiinnostaa 1980-luvulla
nuoruutensa elaneita, mutta festivaaleilla harvemmin aikaansa viettavia henkiloité. Toi-

nen keino on panostaa uusasiakashankintaan tahtaavaan viestintaan.
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Kumppanihierarkian ja yritysyhteistydstrategian luominen edesauttavat Finnish Metal
Events Oy:n yritysyhteistydta koskevan ammattitaidon tunnistamista kumppanien piiris-
sa. Yritysyhteistybhalukkuudesta ulospéin viestiminen erottaa FME:n positiivisesti
useimmista kilpailijoistaan luoden samalla yritykselle merkittavaa kilpailuetua. Kump-
panihierarkian ja yritysyhteistyostrategian kautta FME tdsmentdd myds omia kump-
panuustarpeitaan suhteessa Tuska-festivaaliin ja yrityksen omaan tarjpomaan seka
yritysyhteistyon tavoitteisiin. TOWS-matriisin hyodyt konkretisoituvat ensisijaisesti ta-
vassa ajatella yhteistydkumppanuuden toimintamalleja omiin vahvuuksiin peilaten. Aja-
tusmalli mahdollistaa toiminnan fokuksen sdilyttdmisen yrityksen ja Tuska-festivaalin
vahvuuksissa, mika parhaimmillaan johtaa entista kattavampien yhteistdiden realisoi-
tumiseen ja tybskentelyn kokonaisvaltaiseen tehostumiseen. Finnish Metal Events
Oy:n tdman hetkiset resurssit riittdvat kehitysehdotusten kaytantdon siirtamiseen ja
ideoiden mahdollinen toteuttaminen nayttaytyisi kumppanuustoiminnan nakokulmasta

varteenotettavana kehitysaskeleena.
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Liite 1

FME:n yritysyhteistyon nykytilan kartoitus 1.10.2012

Haastattelurunko

1 KARTOITUS

Resurssit
Mita resursseja vaaditaan, jotta voidaan rakentaa menestyvaa yritysyhteistyota?

Taloudelliset.
e Taloudelliset resurssit maarittavat voidaanko (jos halutaan) esim. ulkopuolista

apua palkata?

Ajalliset.
¢ Huomioi, ettd menestyva yhteistyd vaatii jatkuvaa yllapitoa! Pelkk& sponsorin
hankintaan budjetoitu aika ei siis ole tarpeeksi.

Henkilosto.
e Oleellista on mietti& kuka hoitaa ja paljonko yhteistydhon on kaytettavissa ai-
kaa?

Olemassa oleva yritysyhteistyo
Miten arvottaisit yritysyhteistyon nykyista tilaa suhteessa tydmaaraan ja tulokseen?

e Laatu /toimivuus.
¢ Hedelmallisyys.

e Panostukset.

e Tasot.

Sopimusten yksittainen tarkastelu

tekninen muoto
sisaltd

panostukset

kohde

julkisuus

sisainen sitoutuminen
muut seikat

tulokset
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Yhteistydsopimusten kokonaisuuden tarkastelu

maara

kohteet

rooli
kokonaispanostukset
organisointi

muut seikat
kokonaistulokset

Ymparisto
Liiketoimintaa ohjaava ulkopuolinen todellisuus

Yrityskentta.

e Mitd muita yrityksid alueella sponsoroidaan? Ovatko kilpailevat yritykset jo sa-
moilla kukkaroilla, jos kylla, niin saavuttavatko he silla etulydontiaseman? Seuraa
alueen yritystoimintaa, sen trendeja ja kehityssuuntia jatkuvasti. Poimi ideoita
bisnesnaktkulmasi edistamiseksi ja hosta valmiutta tarttua tilaisuuksiin myy-
dé/ostaa yhteistyotta.

o Listaa yritykset, jotka parhaiten vastaavat tuen tarvettasi tai yhteistydehdotuk-
siasi. Yll& pida listaa jatkuvasti, seuraa uusien yritysten kentélle tuloa seké ole
tietoinen potentiaalisten yhteistybkumppanien tuotelanseerauksista, juhlalli-
suuksista yms.

e Luo yrityskohtainen kontaktilista, johon kirjataan sponsoroinnista vastaavat
henkilét kattavine yhteystietoineen (koko nimi, titteli, puhelinnumerot, sdhkdpos-
ti- ja mahdolliset sos.media -osoitteet).

Rajoitukset.

e Onko tapahtumapaikalla esim. jo olemassa oleva sopimus anniskelusta ja ruo-
katarjonnasta? Rajoittaako kaupunkitilan vuokraaminen alueella tapahtuma-
aikana vaikuttaviin toimijoihin? Eli salliiko kaupunki esim. anniskelun tmv. ko.
tontilla? Onko tilojen kaytto sidottu tiettyjen palveluntarjoajien toimintaan? Ole-
massa olevien sopimusten vaikutus kaavailtuun yhteistyéhoén.

2 TAVOTTEIDEN, TUOTTEEN JA KOHDERYHMAN MAARITTELY

Maarittele Finnish Metal Eventsin keskeisin tuote ja/tai palvelu seka kohdeylei-
st/asiakkaat, jota yhteistyoyrityksille tarjotaan?

Mité arvoja sponsoroitavalla kohteella on? Mita yleistlle halutaan viestittaa tapahtu-
masta? Tapahtuman lahtékohdat ja historia?

e péaatuote:
o tapahtumat
e oheistuotteet:
o t-paidat, juomakupit, pinssit, kassit, julisteet, flyerit, kdsiohjelma, sahkoi-
nen media
e Muu tarjonta:
o alennusliput, hyvantekevaisyysliput...
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e oravannahat:
o mainostila, asiakkaat, imago

Asiakkaat

e demografia: ikd, sukupuoli, kansalaisuus, sosio-ekonominen status, ammatti,
etnisyys, uskonto, koulutus...

e psykografinen: kitaristit, autoilijat, musiikkifanit, matkailijat

e sijainti: maa, alue, kaupunki, kaupunginosa

Yritykset

e toimiala: media, kulttuuri, elintarviketeollisuus, autoteollisuus, tekstiilit, audio /
hi-fi, panimo, maahantuoja... ->

¢ toimialue: paikallinen, kansallinen, globaali

e imago: ajankohtaisuus ja arvot + fiilis”

o Lahtokohtaisesti tulee ymmartaa yhteistybkumppanin ndkdkulma, tarpeet ja
edut. Pyrkimyksena on aina aidon, toimivan ja vuorovaikutteisen yhteistydsuh-
teen rakentaminen.

o rakennetaanko yhteisty6ta pitkalla tahtaimella molempien yritysten hydtynak6-
kulmasta?

e Taloudellinen tuki vs. yhteistyén molemminpuolinen, aktiivinen hyédyntdminen?
Yritysten arvot, kohtaavatko?

3 YRITYSYHTEISTYON SUUNNITTELU

Esityskelpoinen sponsorointipaketti
Kokoa yritysten mielenkiinnon herattava markkinointipaketti seka kirjalliseen etta esitet-
tavaan muotoon.

Siséltd

e yritys- ja tapahtumaesittely; toimiala, toiminta sekd oma asema yrityksessa. Ta-
pahtuman perustiedot: ajankohta, paikka, ohjelmistolinjaukset, yhteistyékump-
panit, tukijat ja tiedot jarjestavasta

¢ tarjonnan esittely; mita siné voit tarjota yritykselle? Esim. asiakkaat (tarkkoine
infoineen), mahdollinen nakyvyys, sisallontuotantomahdollisuudet

o cerilaisten yhteistydmallien erittely; "paayhteistydkumppani’, "yhteistydkumppani”
ja "'mediayhteistydkumppani” sekd mahdollisuus tapauskohtaiseen yhteistyo-
kumppanuuden maarittelyyn. Muista myds hinnoitella esittamasi mallit. Lasku-
tettu summa ei ole 100% tuottoa, vaan silla pitda kattaa myods yhteistydsta ai-
heutuvia kuluja.

o tavoitteiden esittely; kerro yritykselle yhteistyon tavoitteista ja mahdollisuuksista
seka niiden mukanaan tuomista eduista. Tavoite on, etta sponsori nakee tapah-
tuman potentiaalin oman toimintansa nakdékulmasta

o markkinointistrategian esittely; miten, missa, milloin ja miksi yritys esitelladn?
Online ja offline —markkinointi + yhteistydkumppanit — keta tavoitetaan ja milla
nakyvyydella (esittelyyn kannattaa sisallyttaa visuaalisia elementteja esim. ku-
vakaappaukset sosiaalisen median tileista ja aiotuista kuvista yrityslogoilla).

y =
e ——

&
Metropolia



66 (67)

¢ toimintasuunnitelma: esittele suunnitelman suurpiirteinen aikataulu tarkeimpine
nostoineen.

e paketin ulkoasu! Huomioi, etta esitys pitaa olla nayttava ja kohdetta hyvin esitte-
leva. Asiakkaiden lainaukset, kuvat tapahtumasta, videoklipit, oheistuotteet —
kaikki minka avulla yhteistydkumppanin on helpompi hahmottaa omaa naky-
vyyttaan ja toiminnan mahdollisuuksia.

4 SUUNNITELMAN TOTEUTUS
Pelin avaus

¢ Ole yhteydessa. Soittaessasi puhelun puhu tarkasti, yksiselitteisesti, itsevar-
masti ja lyhyesti ja kerro lahettavéasi sponsorointiehdotuksen. Eli Kerro kuka
olet, mista olet, mik& on asiasi ja pyri sopimaan audienssi. Muista, sinun pitaa
tapahtuman edustajana tuntea kaikki faktat ja pystyd ennen kaikkea vastaa-
maan kysymykseen "miksi sponsoroisimme juuri tata tapahtumaa”. Puhelu on
sahkopostia henkilokohtaisempi. Sdhkdposti ensisijaisena yhteydenottona tulee
sisaltdd sponsorointipaketti. Yhteydenoton kieliasu!

e Ajoitus. Ota yhteytta ja lahetd materiaalit mahdollisimman hyvissa ajoin. Yrityk-
set tekevat sponsorointibudijettinsa vuosi kerrallaan. Lisaksi, tapaamisten jarjes-
tdminen saati ehdotusten hyvaksyminen vie aikaa!

e Seuranta. Palaa yhteyshenkildllesi noin viikko materiaalipaketin [&hettAmisen
jalkeen ja tiedustele tilanteen kehitysta. Et varmaankaan saa vastausta, mutta
tama antaa heille mahdollisuuden esittda lisakysymyksia. Tarjoudu menemaan
tapaamiseen. Kielteisen vastauksen saatuasi, voit silti lahettaa yritykselle pake-
tin.

e Tapaaminen. Saatuasi audienssin valmistaudu tilaisuuteen darimmaisen hyvin.
Annat ammattimaisen kuvan, jos viet audienssiin jotain konkreettista néytetta-
vaa: tapahtumasta voi esimerkiksi kuvata muutaman minuutin videokoosteen,
jossa esitelladn samalla tapahtuma ja sen toimintaa.

o Mikali sinulla on mielessa erityisesti tata yritysta varten raataloity yhteis-
tydbmuoto, esittele se hyvin ja perustele miksi se palvelisi myds heidan
intressejaan parhaiten.

o Perehdy huolellisesti yrityksen toimintaan ja arvoihin ennen audienssia.
Yritykset maarittelevéat usein nettisivuillaan vision ja mission liséksi ar-
vonsa. Tutustu naihin tarkasti ja linkita valmiiksi tapahtuman arvot yri-
tyksen arvomaailmaan — talléin imagoristiriitaa ei nouse neuvotteluissa
esteeksi.

Sopimukset

e Sopimus. Yhteistydbn molemminpuoliset velvoitteet, aikataulu, hinnoittelu seka
nakyvyysyksityiskohdat kirjataan sopimukseen osapuolten vastuiden ja oikeus-
turvan selvittamiseksi. Huolehdi, ettd sopimukseen kirjatut asiat suoritetaan so-
vitusti ja aikataulussa. Aikataluista luistaminen ynna muu sovittujen asioiden
laiminly6nti johtaa tehottomampaan yhteistyéhon ja pahimmillaan sopimuksen
purkamiseen.

o Mikéli sopimusta (l. yhteisty6td) ei synny, kysy syyté ja sille perusteluja.
Jos syy on sellainen, johon voit tulevaisuudessa vaikuttaa, olet ensi ker-
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ralla paremmin valmistautunut. Jos syyt ovat sellaisia, joihin et voi vai-
kuttaa tiedét olla seuraavina vuosina lahestymatta ko. yritysta. Listaa
palautteet potentiaalisten sponsorien listaan ja analysoi tulokset ensi
vuotta varten.

Yhteistydn aktualisoituminen

¢ Ole tasaisin valiajoin yhteydessa kontaktihenkilodsi yhteistydn alettua. On tar-
ke&a informoida kontaktia varsinkin silloin, kun sovittua asioita ollaan toteutta-
massa. Esim. yhteisty6kumppanille on hyva lahettd& mainosvedos katsottavak-
si/hyvaksyttavaksi enne kuin se menee painoon. Laheta heille myods kaikki mis-
sa heidat mainitaan seka keréé materiaalia matkan varrella loppuraportointia
varten. Menettelyn pitda toimia molempiin suuntiin.

o Pida yhteytta yhteistybkumppaneihin myds tapahtuman aikana. Infoa heita vip-
tilaisuuksista tai muusta oheistoiminnasta ja laheté heille kutsut tilaisuuksiin jo
etukateen.

e Tallenna esim. kuvaamalla yhteistydokumppanin nakyvyytta tapahtumassa ja
saastd mahdolliset lehtiartikkelit, tiedotteet, julisteet, mainokset jne., joissa yh-
teistybkumppani nostetaan esiin.

Jalkihoito

e Ala lopeta yhteistyota tapahtuman tmv. jalkeen. Muista molemminpuolinen pa-
lautteenanto tapahtuman jalkeen. Mik& onnistui yhteistydssa hyvin, missa oli
parantamisen varaa. Pyyda aina palautetta sponsoritaholta mikéli he eivat anna
sitd automaattisesti.

e Pida aina kiinni jo olemassa olevista sponsorointisuhteista. Samojen yhteisty6-
kumppanien yllapito vaatii aikaa ja tyota.

SWOT

sisdiset vahvuudet:
siséiset heikkoudet:
ulkoiset mahdollisuudet:

ulkoiset uhkatekijat:
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