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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Superson Oy:n tapahtumayhteistyokumppaneiden
hankintaa. Tavoitteena oli laatia opas tapahtumayhteistyokumppaneiden hankinnan tehosta-
miseksi. Oppaan laatimista varten suoritettiin teemahaastattelu ja kysely.

Oppaan laatimista varten tutkittiin tapahtumasponsoroinnin hankintaprosessia Neste Oil Rally
Helsinki Battle -tapahtumassa. Case-tutkimuksen kohteeksi valittiin DHL Expressin tapahtu-
makumppanuus. Tapahtumasponsorointiyhteistyota tutkittiin kolmesta eri nakokulmasta, jot-
ka olivat neuvotteluprosessi, tarjouksen laatiminen seka tapahtuman imagon soveltuvuus DHL
Expressille.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin haastattelua ja kyselya. Paapaino oli DHL Expressin markki-
nointipaallikolle suoritetulla teemahaastattelulla. Haastattelumateriaalin tueksi toteutettiin
kvantitatiivinen kysely kuluttajille tapahtumapaivana.

Opinnaytetyon pohjalta laaditun oppaan avulla Superson Oy pystyy tehostamaan tapahtu-
mayhteistyokumppanien hankintaa. Tapahtumayhteistyo onnistui DHL Expressin kanssa Neste
Oil Rally Helsinki Battlessa oikein hyvin. Kehitettavaa loytyi tarjouksen laatimisen selkeydessa
seka viestinnassa, mika on otettu oppaassa erityisesti huomioon.

Asiasanat: sponsorointiyhteistyd, sponsorointi, tapahtumasponsorointi, tapahtumamarkki-
nointi
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The purpose of this thesis was to develop Superson’s event sponsorship acquirement process.
The main objective was to create a guide, which will help the company to accelerate the ac-
quirement process. For the compiling of the guide, an interview and a questionnaire were
conducted.

The event sponsorship acquirement process of Neste Oil Rally Helsinki Battle was studied in
order to create the guide. DHL Express was chosen as the object of the case study. The event
sponsorship co-operation was observed through three different perspectives, which were the
negotiation process, conducting the proposition and the suitability of the events image for
the brand of DHL Express.

Theme interview and a questionnaire were used as the research methods. The main focus was
on the theme interview of the Marketing Director of DHL Express. For the support of the in-
terview material also a questionnaire was conducted with the consumers at the event.

With the guide, which was created based on this study, Superson can accelerate their event
sponsorship acquirement process. The event co-operation with DHL Express was a success in
the Neste Oil Rally Helsinki Battle. A few changes could be conducted, especially in the clari-
ty of the proposition and project communications. These are covered in the guide.

Keywords: co-operative sponsorships, sponsorship, event sponsoring, event marketing



Sisallys

T JONAANTO .ttt e 6
2 e 1011 €= 1Y 10] o - Ut ] o PPt 7
2.1 SUPEISON O tiiiittititiiit et teeeat et teeenanteeeeeeanaeeesesesnnneeessensnnnnesss 7

2.2 Neste Oil Rally Helsinki Battle.....oooueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiiie e eeeeaeeeess 7

2.3 NESEE Ol euuneiiiiiiii i e 8

2.4 DHL EXPIreSS teeettiitiiiitttttteeteeeteeeeeeeeeeeeeeeeessessessessessssssssssssesssnnnnnnns 8

3 Sponsorointiyhteistyd tapahtumamarkkinoinnin alalla ..........cccoviiiiiiiiiiiiiiniana... 9
3.1 TapahtumamarkKinOinti.......cccueeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeenennnns 9

3.1.1 Tapahtumamarkkinoinnin vaiheet..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieen, 10

3.1.2 TapahtumasponSOrOiNti ... eeeeeeeiieeeieieiiiiiiiiiiiiiiiiieannananes 11

T IR T 0o B o] - 4 To | [ - S PN 12

3.2 SpoNSOroiNtiYNtISTYO . uveeereierii ittt e e e aanas 13

3.2.1 Sponsorointiyhteistyo osana markkinointiviestintaa....................... 13

3.2.2 Sponsorointiyhteistyo autourheilutapahtumassa........cc.ccooeevevanen... 14

4 Tapahtumayhteistyokumppanien hankintaan varten laadittu opas........................ 15
4.1 Hankkeen lahtokohdat, toteutus ja tutkimusmenetelmat........................ 15

4.1.1 HaastattelU...oooiuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 16

4.1.2 Lomakehaastattelu .......ooceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 17

4.2 TULOKSEL .ttt e 17

4.2.1 NeUVOtLElUPIOSESSi.uuuititiiiiititetettteeeeeeteeeeeeeseseesesessennnnnn 18

4.2.2 Tarjouksen laatiminen ....coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieeieeeeeaaeaaaaannnn 19

4.2.3 Tapahtuman imagon soveltuvuus DHL Expressille.......................... 22

o TN [0] 0 ] oY -1 o 13 PP 22
I L == N 24
T L 26
S0 1 o N 27

111 T 28



1 Johdanto

Hankkeen tarkoituksena oli kehittaa Superson Oy:n tapahtumayhteistyokumppanien hankinta-
prosessia. Tavoitteena oli laatia Superson Oy:lle konkreettisista ohjeista koostuva opas spon-
sorointiyhteistyokumppaneiden hankintaan tulevaisuuden vastaavia projekteja varten. Op-

paan avulla Superson Oy pystyy jatkossa tehostamaan tapahtumayhteistyokumppaneiden han-

kintaan kaytettavaa aikaa.

Tama opinnaytetyo on tehty markkinointitoimisto Superson Oy:n tilauksesta Neste Oil Rally
Helsinki Battle -tapahtuman yhteyteen. Hankkeessa on kaytetty case-esimerkkina DHL Expres-
sia, joka oli yksi tapahtuman paayhteistyokumppaneista. Opinnaytetyon laajuus on 15 opinto-

pistetta, joten hanketta varten tutkittiin vain yhta paayhteistyokumppanuutta.

Seuraavassa paaluvussa kasitellaan opinnaytetyon toimintaymparisto ja sen kannalta keskeiset
tekijat. Kolmas luku kasittelee hankkeen teoreettista viitekehysta. Avainkasitteina ovat ta-
pahtumamarkkinointi ja sponsorointiyhteistyo. Seuraavassa luvussa avataan toteutuksessa
kaytetyt menetelmat, keskeisimmat ongelmat ja kuvataan hankkeen kulku. Hankkeen tulok-
sena on tilaajayritykselle laadittu opas tulevaisuuden tapahtumayhteistyokumppanien hankin-

taa varten. Opinnaytetyon viimeinen luku kasittelee projektin johtopaatoksia.



2  Toimintaymparisto

Tassa paaluvussa esitellaan hankkeen keskeiset osapuolet ja itse tapahtuma Neste Oil Rally
Helsinki Battle. Hankkeen osapuolet ovat opinnaytetyon tilaaja ja tapahtumantuottaja Super-
son Oy, tapahtuman tilaaja Neste Oil ja tapahtuman paayhteistyokumppani seka CASE-kohde
DHL Express.

2.1 Superson Oy

Superson Oy maarittelee itsensa kokonaisvaltaiseksi ja kanavariippumattomaksi markkinointi-
toimistoksi, jonka toiminnan ydinajatuksena on, etta asiakas loytaa kaikki markkinointiinsa
liittyvien tarpeiden ratkaisut yhdesta toimistosta (Superson 2014). Yrityksen suurimpia asiak-

kuuksia ovat mm. Neste Oil, Adidas & Sony Mobile.

Markkinointialan muuttuessa yha pirstaloituneemmaksi kaytettavien kanavien lisaantyessa
Superson pyrkii loytamaan asiakkailleen kaikista kustannustehoikkaimman kanavan. Lisaksi
yrityksen ajattelumaailmaan kuuluu innovatiivinen lahestymistapa asiakkaiden markkinointi-
haasteisiin siten, etta asiakasyritykset tavoittavat asiakkaansa tunnetasolla. Superson painot-
taakin, etta tuotteen ja palvelun jalkeen tarkeinta on yrityksen valittama viesti, jolla asiak-

kaan tunnetasolle paastaan. (Superson 2014.)

Kanavariippumatonta markkinointia suunnitteleva Superson on tuottanut asiakkailleen mm.

tapahtumia, verkkosivuja, viestintapalveluja ja koulutuskiertueita. Yrityksen toiminta perus-
tuu vahvaan projektijohtamiseen ja konseptointiin. Toita teetetaan yli 80:n hengen freelan-
cer-tyontekijaverkoston avulla, jolloin projektikohtaisesti voidaan rakentaa juuri siihen pro-

jektiin sopiva asiantuntijatiimi.

2.2 Neste Oil Rally Helsinki Battle

Neste Oil Rally Helsinki Battle oli Superson Oy:n tuottama tapahtuma Neste Oilille. Tapahtu-
malla juhlistetaan Neste QOilin 20-vuotista taivalta Suomen MM-rallin paasponsorina. Tapahtu-
mapaikkana toimi Hietalahden torin alue. ”Helsinki Battle” oli yhden paivan kestava tapah-

tuma lauantaina 26.7.2014.

Tapahtuman konseptina oli Stars vs Legends, jossa toisensa kohtasivat rallin nykytahdet ja
lajin legendat. Nykytahtia edustivat mm. Sebastian Ogier (MM-voittaja 2013), Jari-Matti Lat-
vala ja Mikko Hirvonen. Legendoista tapahtumaan saapuivat ajamaan Markku Alén, Tommi

Makinen, Juha Kankkunen ja Marcus Gronholm.



Suomen MM-ralliosakilpailun Jyvaskylassa ajettavan Neste Oil Rallin erikoiskokeet sijoittuvat
perinteisesti Jyvaskylan alueen metsien sorateille. Neste Oil Rally Helsinki Battle -tapahtuman
tavoitteena oli tuoda ralliurheilu lahemmaksi kuluttajia paakaupunkiseudulle. Samalla halut-
tiin tuoda myos tallien pilttuualeiden toiminta kaupunkilaisten katseltavaksi. Rallin imagoa
pyrittiinn nuorentamaan vauhdikkaalla, elamyksellisella ja viihdyttavalla tapahtumalla. Ta-
pahtuman yhteistyokumppaneina toimivat: DHL Express, Elisa, Michelin, Nelonen Media, Red
Bull ja AKK Sports Oy.

2.3 Neste Oil

Neste Oil on puhtaamman liikenteen polttoaineisiin keskittyva jalostus- ja markkinointiyhtio,
ja samalla se on myos maailman johtava uusiutuvien raaka-aineiden avulla valmistetun diese-
lin tuottaja. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2013 17,5 miljardia euroa ja yhtion osakkeet ovat
noteerattu Helsingin porssissa. Suurin osakkeenomistaja on Suomen valtio. Neste Oil tyollistaa

noin 5000 henkiloa globaalisti ja sen paakonttori sijaitsee Espoossa. (Neste Oil 2014.)

Neste Oil on toiminut Suomen MM -rallin virallisena nimisponsorina vuodesta 1994. AKK Sports
Oy:n jarjestama Suomen MM-ralli ajetaan vuosittain elokuussa Jyvaskylan ja Lahden seudulla.
Neste Oil toimii Suomen MM-rallin sponsorina, koska taten se pyrkii edistamaan puhtaampaa

lilkkkumista myos ralliymparistossa. (Neste Oil 2014.)

Markkinointitoimisto Superson Oy:n suurimpiin asiakkuuksiin kuuluva Neste Oil oli Helsinki
Battlen tilaaja ja Superson tuotti tapahtuman. Superson Oy on pitkaan toiminut yhtena Neste
Oilin markkinointitoimistona ja yritys hoitaa Neste Oilin tapahtumatuotannon lisaksi muun
muassa yrityksen viestintaan liittyvia tehtavia. Neste Oil Rally Helsinki Battle on yksi yrityksen

suurimmista tuotannoista tahan mennessa.

2.4 DHL Express

DHL on logistiikkayritys, joka toimii yli 220 maassa, mika tekee siita maailman kansainvali-
simman yrityksen. Suomen DHL on jakautunut neljaan toimialaan: Express, Global Forwar-
ding, Freight ja Supply Chain. (DHL 2014.) DHL Express oli yksi Neste Oil Rally Helsinki Battlen

paayhteistyokumppaneista.

Yrityksen visiona on pyrkia logistiikkayritykseksi koko maailmaa varten. Talla ei tarkoiteta
pelkastaan sita, etta yritys pyrkii toimimaan maailmanlaajuisesti vaan lisaksi DHL pyrkii ole-
maan se logistiikkayritys, jonka puoleen ihmiset kaantyvat, ei pelkastaan logistiikkapalvelui-

den tarpeessa, vaan myos sijoittajana tai tyontekijana. (DHL 2014.)



DHL pyrkii toteuttamaan visiotaan neljan tehtavakuvauksen (Kuva 1) avulla, jotka ovat:

Kuvio 1: DHL:n visio (DHL 2014)

3 Sponsorointiyhteistyo tapahtumamarkkinoinnin alalla

Tassa luvussa kasitellaan hanketyon kannalta keskeisia kasitteita, jotka ovat sponsorointiyh-
teistyo ja tapahtumamarkkinointi. Oppaan laatiminen edellytti teoriapohjaan perehtymista ja
antoi pohjan haastattelulle. Haastattelun kysymykset laadittiin teoreettisen viitekehyksen

pohjalta.

3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yksi markkinointiviestinnan keinoista. Tapahtumamarkkinoinnilla
luodaan kokonaisuus halutun idean ja teeman ymparille ja tavoitteena on viestia halutulle
kohderyhmalle tapahtuman avulla. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista, vuorovaikut-

teista ja elamyksellista. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

Vallon ja Hayrisen mukaan (2008, 21) ehdottomia tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat
vuorovaikutteisuus jarjestajan ja osallistujien valilla. He toteavat, etta internetin ja sahko-
postin aikakaudella tyoelamassa luodut suhteet ovat hyvin pinnallisia ja tapahtumakohtaamis-

ten avulla naita suhteita voidaan syventaa. Perinteiseen mediaan verrattuna, tapahtuma-
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markkinoinnin suurin etu on kohderyhman kuluttajien kohtaaminen kasvokkain, mika on kas-
vattanut tapahtumamarkkinoinnin suosiota (Sneath, Finney & Close 2005, 373). Tapahtuma-

markkinoinnin avulla voidaan siis luoda kestavampia suhteita sidosryhmien kanssa.

Keskeisena tekijana tapahtumamarkkinoinnissa on tavoitteellisuus. Tapahtumamarkkinoinnille
tulee asettaa tavoitteet, jotka tukevat yrityksen markkinointisuunitelmaa. Hyvin suunnitellul-
la tapahtumamarkkinoinnilla saadaan yksittaisille tapahtumille selkeat tavoitteet, jotka ovat
helposti mitattavissa. (Vallo & Hayrinen 2008, 22-23.)

3.1.1 Tapahtumamarkkinoinnin vaiheet

Muhonen ja Heikkinen toteavat (2003, 114.) onnistuneen tapahtuman tuottamisen vaativat
useita eri vaiheita. He jakavat tapahtumamarkkinoinnin vaiheet yhdeksaan osioon (Kuva 2).
Seuraavassa tarkastellaan tapahtumamarkkinoinnin vaiheita yhteistyokumppanien hankkimi-

sen kannalta.

Suunnitellaan
ja tutkitaan

L
Tutkitaan

paastiinkd
tavoitteisiin

2.
Méaritellaan
kohderyhmat

3.A 1an
mitattavat
tavoitteet —
imaginaariset
ja
numeraaliset

8.
Toteutetaan
tapahtuma

[EELNEED]
toimintasuun
nitelma ja
viestintasuun
nitelma

Koulutetaan
isannat ja
sisdinen
markkinointi

Sitoutetaan 5.
ihmiset ja Laaditaan
yhteistyokum budjetti
ppanit

Kuvio 2: Tapahtumamarkkinoinnin vaiheet
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”Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”-sananlasku soveltuu myos tapahtumatuotannon toteut-
tamiseen. Ennen suunnittelun aloittamista on kuitenkin hyva pohtia, etta miksi jarjestamme
tapahtuman, kenelle se on suunnattu ja mita silla halutaan saavuttaa? Vastauksen loydyttya
asetetaan tavoitteet ja voidaan aloittaa toimintasuunnitelman laatiminen. (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 115-116.) Suunnitteluvaiheessa on hyva pohtia myods tapahtuman imagon kannalta
mahdollisia yhteistyokumppaneita, jotta yhteistyokumppanuusneuvottelut saadaan tarpeeksi

ajoissa kayntiin.

Perusteellisien toiminta- ja viestintasuunnitelmien laatimisen jalkeen budjetoidaan tapahtu-
ma. Ennen budjetoinnin aloittamista osallisilla tulee olla taysi selvyys markkinointi-
investoinnin suuruudesta, jotta budjettia pystytaan laatimaan realistisesti ja mahdollisimman
tarkasti. (Muhonen & Heikkila 2003, 120.) Mita pienempi budjetti, sen enemman tarvitaan
luovuutta hyvan kokonaisuuden luomiseksi (Vallo & Hayrinen 2008, 141). Budjetointia tehtaes-
sa on hyva pitaa mielessa voitaisiinko tapahtumaa varten tarvittavissa elementeissa hyodyn-
taa potentiaalisia yhteistyokumppanuuksia. Tassa vaiheessa on hyva listata kaikki potentiaali-

set palveluntarjoajat ja ottaa yhteytta heihin tapahtumayhteistyon tiimoilta.

Yhteistyokumppanuuksia hyodyntamalla tapahtuman tuottajalla on suuri mahdollisuus tassa
vaiheessa saastaa rahaa, edellyttaen etta han osaa myyda tapahtumayhteistyon hyodyt poten-
tiaalisille kumppaneille ja alihankkijoille. Kumppaneille voidaan esimerkiksi tarjota nakyvyyt-
ta tapahtuman ennakkomainonnassa ja itse tapahtumassa, antaa yksinoikeuksia tapahtuman
tuotemyyntiin tai vaikkapa muokata tapahtuman ohjelmaa siten etta yhteistyokumppanin
brandi tulee paremmin esille. Nama ovat kaikki rahanarvoisia elementteja, joiden avulla voi-

daan neuvotella alihankkijoiden tuotteiden hintaa halvemmaksi - tai jopa ilmaiseksi.

3.1.2 Tapahtumasponsorointi

Vallon ja Hayrisen mukaan (2008, 19) tilaisuudet, joissa yritykset markkinoivat tai muuten
edistavat myyntiaan, luetaan myos osaksi tapahtumamarkkinointia. Heidan mukaansa siis
myo0s tapahtumasponsorointi on osa yrityksen tapahtumamarkkinointistrategiaa. Nama kaksi
kasitetta on helposti sekoitettavissa mutta Vallo ja Hayrinen toteavat, etta ne ovat kaksi tay-

sin eri asiaa.

Tapahtumasponsoroinnissa sponsoroiva taho kayttaa tapahtuman imagoa hyvakseen omassa
markkinoinnissaan. Sponsoroinnista tehdaan sopimus, jossa sponsoroiva taho saa oikeuden olla
mukana tapahtumassa ja kayttaa tapahtumaa hyodyksi omassa viestinnassaan. Tapahtumas-
ponsorointi onkin kasitteellisesti lahempana sponsorointiyhteistyota kuin tapahtumamarkki-
nointia. (Vallo & Hayrinen 20008, 20.) Tapahtumasponsoroinnin kohteeksi on tarkoituksenmu-

kaista loytaa siis kohteita, jotka vetoavat samaan kuluttajakuntaan kuin sponsoroivan organi-
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saation. Taten sponsoroiva taho saavuttaa omaa kohderyhmaansa tapahtuman avulla. Tyypil-
lista kuluttajatapahtumasponsoroinnissa on se, etta ihmiset ovet siella viettamassa vapaa-

aikaansa.

Muhonen ja Heikkinen huomauttavat (2003, 69) etta: ”pelkastaan liike- tai tuotemerkin yhdis-
taminen sponsoroitavaan kohteeseen ei yksistaan synnyta vahvaa markkinointiviestintava-
linetta. Kun yritys muodostaa paatosta sponsoroinnin kohteesta, tulisi sen samanaikaisesti
miettia, kuinka sponsoroinnin kohdetta voisi kayttaa yrityksen imagon rakentajana tapahtu-
mamarkkinoinnin ja muiden markkinointiviestintavalineiden kautta.” Tarkeaa on siis lo-
gonakyvyyden lisaksi kehittaa sponsoroitavan kohteen ymparille tapahtumallisuutta, joka on

rinnastettavissa sponsoroivan yrityksen brandiin.

Paastakseen kuluttajien tunnetasolle, on yritysten oltava vaikuttamassa alueilla ja tapahtu-
missa, jossa kuluttajat viettavat aikaansa. Vallo ja Hayrinen toteavat (2008, 74) etta urheilu
on suurin tapahtumasponsorointiyhteistyon kohde mutta myos kulttuuri, tiede ja koulutus
ovat herattaneet yritysten huomion yhteistyon kohteena. Heidan mukaansa, olkoon sitten ta-
pahtumasponsorointiyhteistyokumppanin ala mika tahansa, tarkeaa on suunnitella yhteistyo-

hankkeet siten, etta niista hyotyvat molemmat osapuolet.

3.1.3 Co-branding

Tapahtumien co-brandingista puhutaan kun tapahtumaa tuotetaan yhdessa yhteistyokumppa-
nin kanssa. ldeana co-branding tapahtuman jarjestamisessa on, etta samaa kohderyhmaa ta-
voittelevat tahot suunnittelevat ja toteuttavat tapahtuman yhdessa ja samalla jakavat siita
aiheutuvat kulut ja tuotot. Lisaksi molemmat tahot saavat tukea brandilleen, josta johtaa co-
branding nimikin johtaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 52.) Co-branding on siis tapahtumayhteis-
tyota laajemmassa mittakaavassa ja avainasemassa siina on yhteistyo kahden tahon valilla,
jotka tavoittelevat samaa kohderyhmaa. Tallaisia tahoja on syyta lahestya myos tapahtu-

mayhteistyokumppaneita etsiessa.

Co-branding tyyppinen tapahtumatuotanto ei ole Suomessa viela kovin yleista, mutta kasvat-
taa suosiotaan koko ajan. Osallistujalle tapahtumayhteistyossa toteutetuista tapahtumista on
vain hyotya, silla todennakoisesti tapahtumayhteistyossa toteutetun tapahtuman sisalto on
huomattavasit laajempi kuin yksin toteutetun. (Vallo & Hayrinen 2008, 52.) Tapahtumayhteis-
tyon hyvana puolena on tuotantovastuun jakaminen useammalle tekijalle, jolloin tyoaikaa
saastyy. Erityisen tarkkana pitaa kuitenkin olla sisaisessa viestinnassa, jotta vastuualueet ovat

selkeat ja paallekkaisia tuotannon asioita ei tule tehtya.
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Yhteistyokumppanuustasoja voi olla erilaisia (Vallo & Hayrinen 2008, 52). Paayhteistyokump-
paneiden kanssa tehdaan tiivista yhteistyota koko tapahtuman mittakaavalla ja tapahtuman-
markkinoinnissa. Jarjestettaessa paikalle tapahtumatori, voidaan mukaan ottaa myos pie-
nempia yhteistyokumppaneita myymaan torille tuotteitaan niin kuin Neste Oil Rally Helsinki
Battlessa tehtiin. Lisaksi tapahtumayhteistyota voidaan tehda tapahtuman tuotantokulujen
pienentamiseksi. Esimerkiksi osa tapahtuman sahkopalveluiden tuottamisesta voidaan korvata

toimittajalle markkinointinakyvyytena.

3.2 Sponsorointiyhteistyo

”Sponsorointi”-termia on pitkaan kaytetty yritysten seka eri kulttuuri- ja urheilutoimijoiden
markkinointiyhteistyosta. Meenaghanin mukaan (1991) sponsorointi on sijoittamista (joko ra-
hana tai vastaavana) kohteeseen kuten henkiloon, seuraan tai tapahtumaan, jonka markki-
noinnillista arvoa sijoittaja voi kayttaa hyodykseen. Kansainvalisilla markkinoilla sponsorointi
on suosiossaan ohittanut useita perinteisia promootiotapoja (kuten myyntipromootiot) ja siita
on tullut yritysten johtava markkinointistrategia markkinasegmenttien tavoittamiseen globaa-
listi (Wang & Kaplanidou 2013, 57).

Termina sponsorointi on kuitenkin vanhentunut, silla se on helposti ymmarrettavissa avustus-
luonteisena toimintana. Sen sijaan pitadisi puhua sponsorointiyhteistyosta, joka termina pyrkii
kuvaamaan tarkemmin tahojen valista yhteisymmarrysta siita, etta toiminnan on tarkoitus
olla hyodyllista molemmille osapuolille. (Alaja & Forssell 2004, 21.) Tama vaatii sponsoroin-
tiyhteistyota myyvalta taholta nykyaan huomattavasti enemman luovuutta, silla se vaatii eri-
laisia keinoja, jolla saadaan yhteistyokumppanin tuote tai brandi esiin muutenkin kuin vain

logonakyvyytena.

Suomessa sponsorointiyhteistyohon kaytettavat rahat ovat huomattavasti muita pohjoismaita
pienemmat. Keskimaaraisesti suomalainen kayttaa 31 euroa per capita sponsorointi-
investointeihin, Ruotsissa vastaavan luvun ollessa 120 euroa. Lisaksi sponsorointiyhteistyon
hyodyntamisessa on Suomen markkinoilla viela kehitettavaa varsinkin sosiaalisen median
mahdollisuuksien osalta. (Virkkunen 2013.) Sosiaalisen median ollessa yha useammin osa ku-
luttajien arkipaivaa ja sen ollessa huomattavasti edullisempaa perinteiseen mediaan verrat-

tuna, sponrointiyhteistyossa tulisi aktiivisesti hyodyntaa sosiaalisen median mahdollisuuksia.

3.2.1 Sponsorointiyhteistyo osana markkinointiviestintaa

Sponsorointiyhteistyo on siis osa yrityksen markkinointiviestintaa, jonka tavoitteena on yrityk-

sen brandin tunnettuuden tai myynnin kasvattaminen. Jotta naihin tavoitteisiin paastaisiin

sponsorointiyhteistyon avulla, taytyy yhteistyoosapuolien toimia tiivisti yhteisen tavoitteen
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eteen. (Alaja & Forssell 2004, 21) Yritysten tulisi valita yhteistyokumppaneiksi tahoja, joilla
on samanalainen ajattelumaailma, arvot ja visio, jotta yhteistyolla olisi mahdollisimman hy-

vat lahtokohdat.

Kayttamalla sponsorointiyhteistyota onnistuneesti markkinointiviestinnan valineena, yrityksen
positiivista imagoa pystytaan kasvattamaan. Sponsorointiyhteistyd on myos siis yrityksen mai-
neenhallinnan valine ja parhaimmillaan se auttaa yrityksen identiteetin seka arvojen kiteytyk-
sessa kuluttajalle. Positiivisella imagolla pystytaan vetoamaan kuluttajien tunteisiin ja taten
luotua kestavampia asiakassuhteita seka kasvatettua markkinaosuuksia. (Alaja & Forssell
2004, 17.)

Sponsoroidut kohteet 2013

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Kuvio 3: Sponsorointibarometri 2014

Jotta yrityksen imago saataisiin toivotun kohderyhman silmissa positiiviseksi, on loydettava
kohteita, joiden parissa kuluttajakohderyhman henkilot viettavat aikaa. Mainostajien liiton
Sponsorointibarometri 2014:sta (Kuva 1) mukaan, urheilukohteet ovat yritysten paakohdealue.
Suurimpana urheilusponsorointiyhteistyon kohteina ovat nuoriso- ja paikallisliikunta, jaakiek-
ko seka jalkapallo. Barometriin vastanneista 11 % kertoo tukevansa moottoriurheilua, joka on
suhteessa barometrin muihin lajeihin melko vahaista. Urheilun lisaksi sponsorointiyhteistyon

kohteena on kulttuurialan tahoja seka muita kohteita.
3.2.2 Sponsorointiyhteistyo autourheilutapahtumassa
Sponsorointiyhteisty0o eroaa operatiivisesti perinteisesta markkinoinnista, silla se toteuttami-

seen tarvitaan kaksi osapuolta: sponsori seka sponsoroinnin kohde. Vaikkakin sponsorointiyh-

teisty0 eroaa perinteisesta yrityksen markkinointiviestinnasta, on silla usein hyvin samankal-
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taiset tavoitteet kuin perinteisella markkinointiviestinnalla. (Cornwell, Pruitt & Van Ness
2001, 18.) Autourheilun ollessa sponsorointiyhteistyon kohteena yritys saa linkitettya brandin-
sa ja tuotteensa sellaisiin tekijoihin kuten autot, nopeus, edistynyt teknologia ja kilpailuhen-

kisyys.

Halutessaan viestia yrityksen ydinarvoista, sponsorointiyhteistyo on hyva metodi. Tarkoin vali-
tun sponsorointiyhteistyon kohteen avulla pystytaan myos vahvistamaan yrityksen identiteet-

tia ja viestia seka ulkoisesti etta sisaisesti. (Farrelly & Greyser 2007, 24.) Kaytettaessa tapah-
tumaa markkinointiviestinnan valineena, tulee yrityksen miettia tarkoin kenelle halutaan

viestia, ja mika on se ydinviesti, jota halutaan valittaa.

Kuten sponsorointibarometri 2014 osoittaa (Kuva 1), moottoriurheilu ei nauti suuresta suosios-
ta yritysten sponsorointiyhteistyon kohteena. Tahan voidaan olettaa vaikuttavan ekologisen
ajattelutavan yleistyminen, ja moottoriurheilu helposti yhdistetaan taman ajattelutavan vas-
taiseksi toiminnaksi. Lisaksi erityisesti rallissa suomalaisten moottoriurheilijoiden menestymi-
nen on vahentynyt 90-luvulta, mika on varmasti vaikuttanut lajin suosion vahenemiseen. Talla

on luonnollisesti suora vaikutus sponsorointiyhteistyosuhteiden hiipumiseen.

4  Tapahtumayhteistyokumppanien hankintaan varten laadittu opas

Tassa luvussa hahmotellaan ensiksi hankkeen lahtokohdat ja kuvataan projektin kulku. Taman
jalkeen luku kasittelee oppaan laatimiseen kaytetyt menetelmat teorian avulla. Ensiksi pu-
reudutaan puolistrukroituun haastatteluun metodina ja taman jalkeen seuraa lomakehaastat-
telun teoria. Luvun viimeisessa osiossa kaydaan hankkeen tulokset lapi, joiden pohjalta opas

on laadittu.

4.1  Hankkeen lahtokohdat, toteutus ja tutkimusmenetelmat

Hankkeen ensisijaisena tarkoituksena oli luoda tilaajayritykselle opas tapahtumayhteistyo-
kumppanuuksien hankintaa varten. Toimiva tapahtumasponsorointi hyodyttaa seka tapahtu-
man tuottajaa etta yhteistyokumppania, joten tutkimusongelmaa tarkasteltaessa oli otettava
molemmat osapuolet huomioon. Oppaan laatimisen kannalta ensisijainen tutkimusongelma

oli:

Miten tapahtumayhteistyokumppaneita hankitaan?

Lisaksi hankkeen ensisijaisen tutkimusongelman tueksi haetaan vastauksia seuraavien kysy-

myksien avulla:
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Miten yhteistyokumppanuuksia hyodynnetaan tapahtuman toteuttamisessa?

Miten onnistunut tapahtumayhteistyo nakyy kuluttajalle?

Tata opinnaytetyota varten haastateltiin DHL Expressin markkinointipaallikkoa Irene Kahria.
Haastattelun tavoitteena oli saada tietoa siita, miten DHL Express kokee tapahtumayhteistyon
Neste Oil Rally Helsinki Battlessa, mita hyotyja he silta odottavat ja miten kaytannon toteutus

onnistui. Haastattelu suoritettiin 14.08.2014.

Lisaksi itse tapahtumassa toteutettiin kuluttajakysely, joka toimi haastattelun tukimateriaali-
na. Sita kaytettiin kuluttajien nakemysten keraamiseen DHL:n tapahtumatoripisteella ja ta-
pahtuma-alueella. Opinnaytetyon tuloksissa kuluttajien nakokulmia on vertailtu haastatelta-

van nakokulmiin. Kyselylomakkeen tulokset loytyvat luvusta 4.2.

4.1.1 Haastattelu

Puolistrukturoitu haastattelu-metodi pohjautuu kysymyksiin, jotka ovat suunniteltu etukateen
ja kysytaan haastattelutilanteesta haastateltavalta. Vaikka haastattelun aihe ja kysymykset
ovat suunniteltu etukateen, puolistrukturoidulla haastattelulla tahdataan pikemminkin inter-
aktiiviseen keskusteluun, jolla saataisiin aiheesta enemman informaatiota irti. Metodia kuva-
taan puolistrukturoiduksi juuri siita syysta, etta vaikka aihe ja kysymykset ovat paatetty etu-
kateen, niin ne toimivat ennemminkin keskustelun runkona. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11-
12.)

Puolistrukturoidun haastattelun aikana on siis mahdollista muuttaa kysymysten muotoa ja

esittaa tarkentavia kysymyksia, aiemmin suunnittellun pohjan ulkopuolelta. Haastattelun ra-
kenne muodostuukin haastatteluhetkella ja muistuttaa enemmankin avointa keskustelua paa-
tetysta aiheesta. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11-12.) Puolistrukturoitu haastattelu valikoitui
menetelmaksi, silla se edesauttoi haastateltavan ammattitaidon hyodyntamista hanketta var-

ten.

Tilanteissa, joissa halutaan tietoa juuri tietyista asioista, ja haastateltavalle halutaan antaa
tietyt raamit vastausten suhteen, puolistrukturoitu haastattelu on oivallinen metodi. Ensim-
maisten opinnaytetoiden metodina puolistrukturoitu haastattelu on todella suosittu, silla se
on hieman vapaamuotoisempi kuin formaalinen strukturoitu haastattelu. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006) Puolistrukturoidun haastattelun vapaamuotoisuuden takia haastattelusta
saattaa nousta aihealueita, joita haastattelija ei ole etukateen osannut ajatella, mika saattaa

olla hankkeen kannalta erittain hyva asia.
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4.1.2 Lomakehaastattelu

Lomakehaastattelua kaytetaan yleensa tutkimuksiin, joiden tarkoituksena on aineiston kvanti-
fiointi ja tilastollinen analyysi. Sita voidaan kuitenkin myos kayttaa laadullisen tutkimuksen
tulosten yleistamisen testaamiseksi tai lisaaineistoksi laadullisen tutkimuksen tukemiseksi.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 44-45.) Tassa hankkeessa lomakehaastattelua on kaytetty kuluttajan
nakemysten keraamiseksi kyselylomakkeella, joiden tuloksia on verrattu haastattelun tulok-

siin.

Luodakseen tieteellisesti toimivan kyselyn on tutkijan otettava huomioon vastaajien taidot,
halu ja aika lomakkeen tayttamista varten. Kysymysten huolellinen suunnittelu on lomakkeen
laatimisen ja tutkimuksen onnistumisen kannalta erittain tarkeaa. Lomakkeen pituus ja sen
ulkoasun selkeys ovat huomattavan tarkeita seka vastaajan etta tutkijan kannalta. (Borg
2010.)

Kysymyksien laatimisessa on pyrittava kattavaan mutta kuitenkin helppotajuiseen ja yksinker-
taiseen kokonaisuuteen. Lukijan tulee ymmartaa kysymykset samalla tavalla kuin laatijan, eli
kysymykset on hyva pitaa lyhyina ja yksinkertaisina. Lomakkeen tayttamista helpottaa yksi-

tyiskohtaiset vastausohjeet. (Borg 2010.)

Lomakehaastattelut suoritettiin Neste Oil Rally Helsinki Battlessa eri puolella tapahtuma-
aluetta. Haastateltaviksi pyrittiin valikoimaan edustajia tasapuolisesti erilaisista kulutta-

jasegmenteista. Vastaajia oli yhteensa 80.

4.2  Tulokset

Tama luku kasittelee haastattelun ja tapahtumassa toteutetun kyselyn tuloksia. Hankkeen
tuloksena on laadittu dokumentti tilaajayritykselle tulevaisuuden tapahtumayhteistyokump-

paneiden hankintaa varten.

Tulosten kasittely alkaa yhteistyokumppanuusneuvotteluprosessista, seuraavaksi kasitellaan
yhteistyokumppanuustarjousta ja lopuksi itse tapahtumaa. Tulokset pohjautuvat pitkalti
DHL:n markkinointipaallikko Irene Kahrin haastatteluun, tukena on kaytetty tapahtumassa
toteutetun kyselyn tuloksia. Seka haastattelun etta kyselyn vastauksia peilataan teoreettiseen

viitekehykseen, joista tehdyt johtopaatokset kasitellaan opinnaytetyon viimeisessa luvussa.
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4.2.1 Neuvotteluprosessi

Muhosen ja Heikkisen mukaan (2003, 115-116) tapahtumatuotanto lahtee kayntiin perusteelli-
sella suunnittelulla, taustatutkimuksella seka kohderyhmien maarittamisella. Samalla on hyva
kartoittaa myos potentiaaliset yhteistyokumppanit. DHL:n ja Neste Oil Rally Helsinki Battle

yhteistyokumppanuusneuvottelut kaytiin kevaan 2014 aikana, mika jatti tapahtuman mittaka-

vaat huomioon ottaen suhteellisen lyhyen ajan neuvotteluille (Kahri 2014).

Lyhyesta aikavalista huolimatta, erityisesti neuvotteluprosessin alkuvaihe onnistui hyvin. Neu-
vottelujen nopea aikataulu voi olla vaarana budjettien suhteen. Koska Supersonin laatima
tarjous oli selkea, nailta vaaroilta prosessin aikana valtyttiin. (Kahri 2014.) Kaiken kaikkiaan

voidaan siis todeta etta yhteistyokumppanuusneuvotteluprosessissa onnistuttiin.

Supersonin esitellessa thteistyokumppanuutarjousta tapahtuman konsepti oli niin vahvalla
mallilla, etta ensimmaisesta tapaamista lahtien vaikutelma tapahtumasta oli positiivinen.
Koska tapahtumapaikkana oli Suomi, niin yhteistyokuviosta pystyttiin tekemaan paatos paikal-
lisesti ja tapahtuman luonne sopi DHL Expressille. (Kahri 2014.) Superson onnistui tassa siis
loytamaan tapahtumalle yhteistyokumppanin, jonka brandi vastasi tapahtuman imagoa, niin
kuin Farrelly & Greyser (2007, 24) ja Alaja & Forssell (2004, 17) suosittelee.

B DHL on kansainvalinen pikakuljetusyritys. Sopiiko tapahtuman
imago mielestdsi DHL:n kaltaiselle yritykselle?
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Kuvio 4: DHL:n imagon soveltuvuus tapahtumalle
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My0s tapahtuman yleiso koki, etta tapahtuman imago soveltuu DHL Expressin kaltaiselle yri-
tykselle (Kuvio 4). Vastaajista 68 (85 %) oli sita mielta etta tapahtuman imago soveltuu DHL
Expressin brandille. Vain yksi (1,25 %) vastaajista oli eri mielta ja 11 (13,75 %) ei osannut sa-

noa.

4.2.2 Tarjouksen laatiminen

Yhteistyokumppanuustarjouksen laatimisessa loytyi kehityskohteita tulevaisuuden yhteistyo-
kumppanuuksia varten. Erityisesti parannettavaa oli yhteistyokumppanuustarjouksen sisallos-
sa. Olisi pitanyt tarkemmin osata selventaa, mitka elementit pakettiin kuuluivat ja mitka ei-
vat. Jalkeenpain ajateltuna tarjouksen eri elementit olisi pitaneet hinnoitella tarkemmin ja
selkeammin. Yhteistyokumppanuustarjouksen raatalointi vaikutti aluksi asiakaslahtoiselta rat-
kaisulta, jolla haluttiin tuottaa lisaarvoa yhteistyokumppaneille. Tama loi haasteita projektin
edetessa, jotka saatiin kuitenkin selvitettya onnistuneen kommunikaation avulla. (Kahri
2014.)

Yksi osuus paayhteistyokumppanitarjousta oli nakyvyyselementit itse tapahtumassa. Kahrin
mukaan (2014) DHL Expressin ensisijainen tavoite tapahtumassa oli nakyvyyden saavuttaminen
siten, etta kuluttaja tunnistaa DHL Expressin oleva yksi tapahtuman paayhteistyokumppaneis-
ta. Hanen mukaansa DHL on perinteisesti B2B yritys, mutta verkkokaupan yleistyessa tunnet-

tuus kuluttajien keskuudessa on yha tarkeammassa roolissa DHL:n liiketoiminnan kannalta.

B DHL Express on Neste Oil Ralli Helsinki Battlen
padyhteistyokumppani. Nakyyko se mielestdsi tapahtumassa?
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Kuvio 5: Paayhteistyokumppanin tunnistettavuus tapahtumassa
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Kuluttajakyselyn perusteella DHL Expressin nakyvyyselementit onnistuivat viestimaan paayh-
teistyokumppanuudesta (Kuvio 5). Vastanneista 64 (80 %) oli sita mielta etta DHL Expressin
paayhteistyokumppanuus nakyi tapahtumapaikalla (Kuvio 5). 6 (7,5 %) vastanneista oli sita
mielta etta DHL Expressin paayhteistyokumppanuus ei nakynyt paikan paalla ja 10 (12,5 %)
vastaajaa ei osannut sanoa. Kyselyja suoritettiin ympari tapahtuma-aluetta ja kaikkia alueita

ei ollut brandatty yhta nakyvasti, mika voisi olla syyna vastauksien pienelle hajonnalle.

NESTEOIL

[r——

[ = neEsTeE oL

Kuva 1: Promootiokiertueen flyer (Superson Oy 2014)

Tapahtumanakyvyyden lisaksi paayhteistyokumppaneille kuului nakyvyys kaikissa markkinoin-
timateriaaleissa tapahtumaa ennen. Ennakkomarkkinointi painottui sosiaaliseen mediaan seka
Nelonen Median kautta televisioon. Lisaksi tapahtumalle toteutettiin viikon kestanyt ennak-
kopromootiokiertue paakaupunkiseudulla. Yhteistyokumppanien nakyvyys ennakkomarkki-
noinnissa oli logonakyvyytta sosiaalisen median bannereiden, TV-mainosten loppuplanssien ja
promootiokiertueen flaiereiden (Kuva 1) yhteydessa. Ennakkomateriaalinen visuaalinen ilme

noudatti samaa kaavaa kanavasta riippumatta.

B Enta tapahtuman ennakkomainonnassa, nettisivuilla ja sosiaalisessa
mediassa?
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Kuvio 6: Paayhteistyokumppanin tunnistettavuus ennakkomainonnassa
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Kysymys DHL:n nakyvyydesta tapahtuman ennakkomarkkinoinnissa (Kuvio 6) aiheutti eniten
hajontaa kuluttajakyselyn vastauksissa. Vastanneista 23 (28,75 %) oli sita mielta etta DHL:n
paayhteistyokumppanuus nakyi tapahtuman ennakkomainonnassa, 18 (22,50 %) oli eri mielta
ja 39 (48,75 %) ei osannut sanoa. Tasta voidaan paatella, etta suurin osa vastanneista eivat

olleet nahneet ennakkomainontaa ennen tapahtumaa - tai kiinnittaneet sithen huomiota.

Keskeinen osa padyhteistyokumppanuutta oli 100m? tila tapahtumatorilta. Kahrin mukaan
(2014) ideointi taman aktiviteettipisteen toteutuksesta oli onnistunut. Hanen mukaan keskus-
telu oli molemminpuoleista seka rakentavaa ja erilaisten vaihtoehtojen jalkeen loydettiin
luova ratkaisu, joka oli toteutettavissa DHL:n toivomilla resursseilla. Tapahtumatoria suunni-
teltaessa onnistuttiin siis luomaan loppuratkaisu tiiviissa yhteistyossa yhteistyokumppanin

kanssa, niin kuin Alaja & Forssell (2004, 21) esittavat.

B Onko DHL:n torialue ja sen autorata-aktiviteetti mielestasi onnistunut
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Kuvio 7: DHL torialueen onnistuminen

Hyvin onnistunut suunnittelu johti myos DHL:n tapahtumatorialueen onnistuneeseen tuotan-
toon, mika nakyy alueella tehdyssa kuluttajakyselyn viimeisessa kysymyksessa (Kuvio 7). Vas-
tanneista 44 (55 %) oli sita mielta etta torialueen toteutus oli onnistunut joko hyvin tai erit-
tain hyvin. Nelja (5 %) vastanneista oli sita mielta etta aktiviteetti onnistui kohtuullisesti ja
kahden (2,50 %) mielesta aktiviteetti onnistui erittain huonosti. Yksikaan vastanneista ei ollut

sita mielta, etta aktiviteetti olisi onnistunut huonosti. Vastanneista 30 (37,50 %) ei osannut
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sanoa aktiviteetin onnistumisesta. Kyselyja suoritettiin ympari tapahtuma-aluetta, joten kaik-

ki vastanneista eivat valttamatta olleet edes nahneet DHL:n toripistetta.

4.2.3 Tapahtuman imagon soveltuvuus DHL Expressille

Seka Farrelly & Greyser (2007, 18) etta Alaja & Forssell (2004, 17) toteavat etta tarkoin vali-
tun sponsorointikohteen avulla pystytaan viestimaan yrityksen ydinarvoista. Kahrin mukaan
(2014) ”"Nopeus ja luotettavuus ovat ne kaksi asiaa, mita meilta odotetaan, ollaan totuttu
saamaan ja nama ovat paallimaisena aina mielessa. Tama (tapahtuma) tuki sita hyvin.” (Kahri
2014). Tapahtumayhteistyokumppanin mielesta onnistuttiin siis viestimaan heidan arvoistaan

tapahtuman avulla.

Muhonen ja Heikkinen toteavat (2003, 69) etta tapahtumasponsoroinnissa yrityksen brandi

tulee liittaa tapahtumiin, joiden imago edustaa samoja arvoja. Neste Oil Rally Helsinki Batt-
len yleisolta kysyttaessa 85 % vastanneista oli sita mielta, etta tapahtuman imago sopii DHL
Expressin imagolle (Kuvio 4). Voidaan siis todeta, etta Superson onnistui hankkimaan paayh-

teistyokumppanisuhteen, joka hyodytti molempia osapuolia.

DHL on perinteisesti hyvin B2B painotteinen yritys, mutta verkkokaupan yleistymisen myota
myo0s nakyvyys kuluttajien parissa on yha tarkeampaa. Tapahtumayhteistyossa painotettiin
tunnettuuden saavuttamisen lisaksi positiivista mielikuvaa yrityksesta, seka kuluttajien osal-
listamista toriaktiviteetilla. (Kahri 2014.) Katsojien mielesta DHL:n brandi ja tapahtuman
imago kohtasivat hyvin ja tapahtumassa onnistuttiin luomaan DHL:n brandille tunnettuutta,
joka oli yhteistyokumppanuuden ensisijaisena tavoitteena. Lisaksi toriaktiviteetti onnistui

osallistamaan paikallaolijoita luoden positiivista mielikuvaa DHL:sta yrityksena.

5 Johtopaatos

Hankkeen tarkoituksena oli kehittaa Supersonin tapahtumayhteistyokumppaneiden hankintaa.
Tavoitteena oli laatia opas, jonka avulla tapahtumayhteistyokumppaneiden hankintaprosessia
voidaan tehostaa. Kehitysehdotukset muotoituvat sponsorointiyhteistyokumppaneille tarjotta-
vien markkinointiviestinnallisten hyotyjen pohjalta, joita tutkittiin Neste Oil Rally Helsinki
Battlen paayhteistyokumppanin DHL Expressin kohdalla. Kehitysehdotukset ovat koottu opin-

naytetyon pohjalta laadittuun oppaaseen.

Paatos tapahtumayhteistyokumppanuuksien hankkimisesta, varsinkin nain suuressa tapahtu-
makokonaisuudessa kuin Neste Oil Rally Helsinki Battle, tulee tehda hyvissa ajoin. Aikaa yh-

teistyokumppanuustarjouksen laatimiseen kannattaa kayttaa, silla huolellisesti suunniteltu
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yhteistyokumppanuustarjous on potentiaalisen yhteistyokumppanin helpompi ostaa. Talla

saastetaan myos aikaa neuvotteluprosessissa.

Hanke keskittyi pitkalti yhteistyokumppanuuden hankintaprosessiin, kumppanille tarjottavaan
kokonaisuuteen ja DHL:n brandin soveltuvuuteen Neste Oil Rally Helsinki Battlessa. Jatkotut-
kimustoimenpiteina voitaisiin hanketta syventaa perehtymalla yhteistyokumppanuustarjouk-

sen hinnoitteluun syvemmin seka viestintaan projektin aikana.

Tassa opinnaytetyossa suoritettu kuluttajakysely oli vain tukeva osa haastattelulle. Jatkossa
tapahtumayhteistyokumppaneiden nakyvyyden onnistumista voisi tutkia pelkastaan kuluttajan

nakokulmasta. Tama vaatisi huomattavasti laajemman otannan paikallaolijoista.

Tapahtumakumppaneita hankkivan tahon tulee tehda tyonsa erittain suunnitelmallisesti, jotta
sponsorointiyhteistyokumppaneiden hankintaprosessi on kannattava. Hankkeen avulla onnis-
tuttiin luomaan tilaajayritykselle konkreettisia kehitysehdotuksia tapahtumasponsorien han-

kintaan.
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Liite 1 Teemahaastattelun kysymykset

NEU
VOT-
TELU

LU-

PRO-

SESSI

YHTEIS
TEIS-
TYO-

KUMP

KETTI

DHL:N
IMAGO

TAPAH
PAH-
TUMA

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Ensimmadinen palaveri tapahtumayhteistyosta pidettiin 7.3.2014. Mita mielta
olet neuvotteluiden aikataulusta?
(Oltiinko mielestasi neuvotteluiden kanssa tarpeeksi ajoissa liikkeella?)

Kuvailisitko tapahtumayhteistyon paatoksentekoprosessia DHL:IIA. (Kauan ta-
man kaltaisten paatoksien teko vie aikaa yrityksessanne?)

Millainen tunne sinulla oli ensimmaisen presentaation jdlkeen tapahtumayh-
teistyon suhteen? Entd seuraavien palaverien jalkeen?

(Eteniko oikeeseen suuntaan / vastattiinko toiveisiisi? )

Miten kuvailisit viestintda neuvotteluprosessin aikana DHL:n ja Supersonin valil-
1a?

(Tavattiinko tapahtumayhteistyon tiimoilta mielestasi tarpeaksi usein? Onko
tapahtumaa varten tarvittavien elementtien vastuualueet olleet selkeat?)

Mita mielta olit yhteistydkumppanuus paketista ja sen hinnoittelusta?
(Oliko yhteistyokumppanuuden tarjous mielestasi selked ja yksiselitteinen?
Kiinnitettiinko siind mielestdsi huomiota yrityksenne tarpeisiin?)

Mita mahdollisia muutoksia olisit toivonut tarjoukseen?

Mita mielta olit Supersonin ehdotuksesta DHL tapahtumatorin aktiviteetista?
Onnistuiko Superson vastaamaan toiveisiisi yhteistydkumppanuuden suhteen?

Minkalaisia odotuksia sinulla oli tapahtumayhteisty6lta?

Minkalaisia tavoitteita DHL:Il3 oli tapahtumayhteistyolta?

Millaisia odotuksia DHL:IIa oli itse tapahtuman suhteen?

Vastasiko tapahtuma odotuksiasi ja sitda mitd tapaamisissa oli luvattu?

Miten toivot DHL yrityksen imagon valittyvan kuluttajille tapahtumassa? Kehi-
tysideoita tapahtuman suhteen?

Miten aiotte hyddyntda tapahtumayhteistydta omassa viestinndssanne?
Miten ndet tapahtumayhteistyon vaikuttavan DHL:n imagoon Suomessa ja glo-
baalisti?

Millaisena yrityksena DHL Express haluaa tulla nahdyksi Suomessa ja globaalis-
ti?



Liite 2 Tapahtumayhteistyokumppanihankinnan tehostamiseksi laadittu opas

superson

KYMMENEN KASKYA
TAPAHTUMAYHTEISTYOKUMPPANEIDEN
HANKINTAAN

Suunnittele ajankayttosl kustannustehokkaastl. Projekti tulee
vilemaan alkaa, Joka lyhentda vain yhden tapahtuman kuluja.

LAADI YKSISELITTEINEN YHTEISTYOKUMPPANUUSTARJOUS.
Mieti kuinka suurta summaa yhtelstydkumppanellta
tavoitellaan yhteensa, hinnoittele selkeasti erl elementit ja valta
raatalointia.

Aloita potentlaalisten yhtelstyokumppanelden kontaktoint!
hyvissa ajoin Ja huolehdi etta jokalselle yhteistydkumppanille on
sama yhteyshenkild koko projektin ajan)

Tee pitka solttolista.

Onko alempla kumppaneita?
Jos on, nlin lisda ne solttolistalle.

Minkalaisla arvoja tapahtuma edustaa?
Lis&a soittolistalle 20 yritysta, jotka edustavat samoja arvoja.

Minkalalsia kohderyhmaa tapahtumasl koskettaa?
Lisda solttolistalle 20 yritysta, Jotka tavolttelevat samaa
kKohderyhmaa.

Listaa budjetista kalkkl alihankkijat Ja tarjoa hellle
yhtelstyokumppanuutta.

Luuri kateen Ja linjat kuumaksi!
HAVE FUN!

Nlin kuin kalkessa myynnissa, alheesta innostuminen on tarkea
nakya ja kuulua potentiaaliselle kumppanille!
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