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Tama opinnaytety6 on tapaustutkimus Emma Gaalan vuoden 2024
yhteistybkumppaneiden nakyvyydesta tapahtuman aikana. Tyon tarkoituksena ol
selvittaa tapahtumassa talla hetkella kaytdssé olevat kumppaninakyvyyden muodot,
verrata niitd muihin Helsingissa jarjestettaviin gaalatapahtumiin seka tutkia, saavatko
Emma Gaalan kumppanit lisanakyvyytta kavijdiden sosiaalisen median kanavissa
tapahtuman aikana ja sen jalkeen. Tyon tilaajana toimi Emma Gaalan jarjestajataho
Musiikkituottajat — IFPI Finland ry.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui tapahtumasponsoroinnin seka
sosiaalisen median UGC-siséallontuotannon (User Generated Content, kayttajien
tuottama sisaltd) ymparille. Kehittamistyon paatutkimuskysymyksena oli "Millaista
Emma Gaalan kumppaneiden nakyvyys on tapahtuma-aikana ja sen jalkeen?”.
Aineistonkeruumenetelminé olivat Emma Gaalassa ja kahdessa muussa
gaalatapahtumassa tapahtunut havainnointi ja niiden pohjalta muodostettu
benchmarking, tapahtumakavijéiden sosiaalisen median julkaisuiden sisaltéon
pureutuva dokumenttianalyysi sekd kahden Emma Gaalan kumppanin ja kahden
muun gaalan kumppanituottajien haastattelut.

Opinnaytetyon aineistosta kavi ilmi, ettd kumppanit saavat eniten nakyvyytta heidan
logoillaan koristelluista kuvausseinistd. Kumppanit toivovat kuvausseinalla mukana
olon lisaksi myds luovempia toteutuksia tapahtuma-aikaisen néakyvyyden suhteen.
Kavijoiden tekemissa sosiaalisen median julkaisuissa korostuivat myos tyypilliset
UGC-sisallontuotantoon kannustavat keinot, kuten kilpailuun osallistuminen ja
visuaalinen nayttavyys, mutta myos lavalla tapahtuva ohjelma ja yleinen
gaalatunnelma. Tulosten pohjalta muodostamani kehitysehdotukset painottivat
sponsorien valisen yhteistydén hyddyntamista, kokonaisvaltaista visuaalisuutta,
ymparistdvastuullisuutta seka kavijoita aktivoivien toteutusten hyddyntamista.
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This Bachelor’s thesis was a case study on the visibility of the Emma Gaala partners
during the event in 2024. The purpose of the work was to identify the forms of partner
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The theoretical framework of the thesis consisted of event sponsorship and User
Generated content (UGC) on social media. Particularly, perspectives on event
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research question of the development work was: "What kind of visibility the Emma
Gala partners gained during and after the event?" The data collection methods
included observation at the Emma Gala and two other gala events followed by
benchmarking based on these observations, document analysis focusing on the
content of social media posts made by event visitors, and interviews with two Emma
Gala partners and two partner producers from two different galas.

The results of the thesis showed that partners gained the most visibility during and
after the event through photo walls with their logos. Presence on the photo wall is
one clear request from partners regardless of the gala event. However, partners are
also very interested in more creative implementations for visibility during the event.
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1 Johdanto

Erilaiset yhteisty6t ja kumppanuudet ovat arkipaivainen osa jo miltei jokaista
kulttuuritapahtumaa. Yhteistybkumppanuus mahdollistaa kavijalle elamyksia ja
kokemuksia, joita ei ilman kumppaniyhteisty6ta voisi tapahtumaan toteuttaa.
Vaikka yleinen haastava markkinatilanne niin tapahtumien kuin sponsoroivien
yritystenkin osalta ei ole mahdollistanut suurta kasvua yritysten sponsorointi-
investointeihin kuluneen vuoden aikana, on sponsorikentén tilanne siita
huolimatta vakaa ja investointien maara on varovaisessa nousussa

(Sponsoribarometri 2023).

Olen syventynyt kulttuurituotannon opinnoissani brandimarkkinointiin
opiskelemalla sita valinnaisissa ja syventavissa opinnoissani. Taman ohessa
myos tapahtumien sponsorointi ja muut brandiyhteisty6t ovat kiinnostaneet
minua kovasti jo useamman vuoden ajan, ja olen haaveillut mahdollisuudesta
syventaa osaamistani kumppanuuskentéan lainalaisuuksista. Vaikka olen
térmannyt tapahtuma-alalla tydskennellessani etenkin festivaalien ja muiden
suurtapahtumien osalta erilaisiin kumppanitoteutuksiin sddnndéllisesti, ei

varsinainen kumppanuustuotanto ole vield tydpdoydalleni paatynyt.

Lahestyin Emma Gaalan jarjestajatahoa IFPI Finland ry:ta tammikuussa 2024,
vain muutama viikko ennen kyseisen vuoden tapahtumaa. Tuntuu kliseelta
sanoa, etta pitkan opinnaytetyodtuskailun ja aiheen pohtimisen jalkeen idea
tyosta ja sen tilaajasta iskeytyi mieleen kuin salama kirkkaalta taivaalta, mutta
niin taman tydn kanssa kavi. Tapasimme nopeasti yhteydenottoni jalkeen
Emma Gaalan tuotannossa tydskentelevien Tommi Kyyran seka Veera
Tarvosen kanssa ja teimme yhdessé suuntaviivat ja alustavat rajaukset tulevan
tyon sisélloistd. Seka Kyyra ettd Tarvonen totesivat, ettei Emma Gaalan
kumppanuuksia tai kaytdssa olevia kumppanuusmalleja ole tutkittu aiemmin
oikeastaan ollenkaan, jonka jalkeen ymmarsin itsekin tyon pohjautuvan paitsi
omaan kiinnostukseeni kumppanuuskenttad kohtaan myds aitoon tiedon

tarpeeseen.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittda kavijoiden reaktioita ja toimintaa

musiikkialan saavutuksia juhlistavan Emma Gaalan tapahtuma-aikaisiin



kumppaninakyvyyden muotoihin, verrata niitd kahden muun Helsingissa
jarjestettdvan gaalatapahtuman toteutuksiin seka tutkia, saavatko Emma
Gaalan kumppanit lisanakyvyytta tapahtuman jalkeen kavijéiden sosiaalisen

median kanaviin tekemissa julkaisuissa.

Taman tyon kannalta keskeisté oli sponsoroinnin ja yhteistydkumppanuuksien
lainalaisuuksien ymmartaminen etenkin tapahtumasponsoroinnin kontekstissa.
Toinen tarkea nakokulma oli ymmartaa kuluttajien kayttaytymista sosiaalisessa
mediassa ja tunnistaa niita tekijoitd, jotka heitd omaan sisallontuotantoon
kannustavat. Siksi tyon taustalla kaytetty tietopohja jakautui kahteen osaan:
sponsorointiin ja yhteistydkumppanuuksiin seka sosiaaliseen mediaan ja UGC-

sisallontuotantoon.

Koska tyon tarkoitus oli kartoittaa tietoa Emma Gaalan kumppanitoteutusten
kehittamista varten, valikoitui opinnaytetyon lahestymistavaksi tapaustutkimus.
Tyo6n aineistot hankin haastattelemalla kahta Emma Gaalan kumppania seka
tarkkailemalla ja analysoimalla tapahtumakavijéiden toimintaa. Tyon lopussa
esitellyt kehitysehdotukset pohjautuvat naiden lisdksi myds kahden muun
gaalatapahtuman tapahtuma-aikaiseen havainnointiin, kahteen
kumppanituottajan haastatteluun sekéa dokumenttianalyysiin Emma Gaalan

kavijoiden somejulkaisuiden sisalloista.

Tyo sisaltda naiden lisaksi salaisen liitteen (liite 6), joka kertoo Emma Gaalan
vuoden 2024 kumppanina toimineiden Mastercardin ja Lykon tavoitteista seka

kokemuksista kumppanuudesta. Liite on salattu tyon tilaajien pyynndsta.

Opinnaytetyoni alussa avataan tyon teeman kannalta keskeisinta teoriatietoa ja
kasitteita. Taman jalkeen esitellaédn tyon tilaajataho seka casena toimiva Emma
Gaala ja kuvataan tutkimuksellisen kehittdmisty6n prosessia seka valittuja
tutkimusmenetelmia. Luvussa 6 esitellaan tyoni tulokset yksi
tutkimusmenetelma kerrallaan ja luvussa 7 kuvataan konkreettisia
kehittdmisehdotuksia Emma Gaalan kumppaneiden nakyvyyden kehittdmiseksi
tapahtuman aikana tapahtumapaikalla seka tapahtuman jalkeen kavijoiden

sosiaalisen median kanavissa.



Tyon tavoitteena oli tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia Emma Gaalan
kumppanitoteutusten kehittdmiseksi tulevien vuosien tapahtumiin. Toivon
kehitysehdotusten tarjoavan uusia nakékulmia my6s muille tapahtumien
kumppanuuksien kanssa tyoskenteleville seka herattelevan ajatuksia siita, mita

kaikkea yhteistyokumppanuus juuri gaalatapahtuman kanssa voi pitaa sisallaan.

2 Tapahtumien sponsorointi markkinoinnin valineena

2.1 Gaalatapahtuma

Tapahtumaelinkeinon keskusjarjestd Tapahtumateollisuus ry (2024) maarittelee
tapahtuman aikaan ja tilaan sidotuksi, suunnitelluksi ja tavoitteelliseksi
tilaisuudeksi, joka on suunnattu joillekuille, joiden arkirutiininen ulkopuolella
tapahtuma on. Gaalatapahtuma, tai lyhyemmin vain gaala, nahdaan usein
juhlavana ja arvokkaana tapahtumana, jossa ihmiset kokoontuvat yhteen
juhlistamaan erityisia saavutuksia, verkostoitumaan keskenaan seka
nauttimaan hyvasta ruoasta ja juomasta juhlavasti pukeutuen (Magnum Events,
2024; Emma Gaala, 2024; Sandstrom, 2024a).

Punainen matto on tuttu ndky monien gaalatapahtumien ja esimerkiksi
elokuvien ensi-iltojen yhteydesta. Tapahtuman arvokkuutta jo sisaankaynnista
l&htien korostava punainen matto ei valttamaétta ole aina kirjaimellisesti
punainen, vaan esimerkiksi Euroviisujen avajaistapahtuman yhteydessa eri
maiden edustajat nahdaan vuosittain kavelemassa pitkin turkoosia mattoa.
Tapahtumajarjestajat voivatkin nykyddn myaos leikitella perinteisen punaisen
maton varin ja kuosin suhteen, mutta maton tarkoitus on siitd huolimatta sama:
toivottaa kutsuvieraat tervetulleiksi tapahtumaan ja esitella heidat seké heidan
pukuloistonsa paikalla oleville median edustajille. (Eurovision.tv, 2024; Miller,
2014.)

Kuvausseindlla tarkoitetaan visuaalisesti nayttavaa taustaseinaa, jonka edessa
tapahtumakavijat voivat ottaa kuvia itsestédan ja seurueistaan. Kuvausseina on
paitsi visuaalinen elementti koristamassa tapahtumatilaa, sen edessa kuvien

ottaminen toimii myds yhtena ohjelmanumerona kavijéille. Tassa
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opinnaytetydssa tarkoitan kuvausseinalla gaalatapahtumille tyypillista, punaisen
maton yhteydessa olevaa, tapahtuman sponsoreiden logoilla koristeltua
kuvausseinaa. Englanniksi kyseista seinaa kutsutaan nimella Step And Repeat
Banner, mutta termille ei ole vakiintunut suoraa suomennosta. (OpenAl, 2024;
Joyce, 2023.)

2.2 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan sponsorin ja kohteen valista, aineellisiin ja
aineettomiin suoritteisiin perustuvaa, mielikuvien vuokraamista koskevaa
juridista yhteisty6sopimusta, joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin
tarpeisiin. Sen tulee olla molemmille osapuolille strateginen ratkaisu, joka
suunnitellaan luovasti ja jota hyddynnetdaan eri keinoin osana toimijoiden
markkinointiviestintad. Sponsoroinnin on tarkoitus tuoda mitattavaa lisaarvoa
molempien osapuolten toimintaprosessiin seka kummankin toimijan
kohderyhmille. (Valanko 2009, s. 60—62; McDonnell & Moir 2014, s. 7.)

Sponsorointi on markkinointimixin tyokalu, jonka ytimessa on |6ytaéa sopivia
brandimatcheja sponsorin ja sponsoroitavan kohteen valille. Tarkoituksena on
varmistaa esimerkiksi osapuolten yhtenevéainen arvomaailma, jotta
yhteisty6kumppanuus on luonteva osa kummankin osapuolen toimintaa, eika se
nayttaydy ulkopuolisten silmaan teennaiselta tai pakotetulta. (McDonnell & Moir
2014, s. 6-7).

Valangon (2009, s. 63) mukaan sponsorointi antaa parhaimmillaan
mahdollisuuden yllatyksellisyyteen ja luovuuteen, tarjoaa yhteisia elamyksia
seka menee kuluttajan iholle ja mieleen ottaessaan kaikki hanen aistinsa
kayttoon. Epasuoran luonteensa takia se myos tehoaa kuluttajaan

voimakkaammin ja syvallisemmin kuin perinteinen mainonta.
2.2.1 Tapahtuman sponsorointi

Tapahtumat kiinnostavat yrityksia sponsoroinnin kohteena, silla ne
mahdollistavat yrityksen tuotteen tai palvelun yhdistymisen tapahtuman kanssa,

jolloin tapahtumaan sitoutuneet kohderyhmat sitoutuvat myos yrityksen



palveluun tai tuotteeseen. Tapahtuman sponsorointi myds mahdollistaa
sponsorille tarkkojen asiakassegmenttien tavoittamisen. Siind missa

massamediat, kuten televisio tai sanomalehdet, tavoittavat kuluttajia
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massoittain, tapahtumissa yrityksilla on mahdollisuus tavoittaa tarkemmin juuri

haluamaansa kohderyhmaa. Kun yrityksell&a on maariteltyna palvelunsa tai

tuotteensa tarkka kohderyhma, jaljelle jaa enéaa tata kohderyhmaa vastaavan

tapahtuman Ioytaminen heidan tavoittamisekseen ja ainutlaatuisen muistijéljen

jattamiseksi (McDonnell & Moir 2014, s. 8 & 36-38).

Sponsorin, toiselta nimeltaan kumppanin, ja sponsoroitavan kohteen valilla vo

olla joko tuoteyhteys tai imagoyhteys. Tuoteyhteys tarkoittaa samalla

kayttoyhteyttd, kuten esimerkiksi tilanteessa, jossa sponsoroinnin kohteena on

tapahtuma ja sponsorina toimii jokin elintarvikealan yritys. Imagoyhteys taas
pyrkii nivomaan kahden toimijan brandimielikuvat yhteen, kuten esimerkiksi
eleganttiuden, tehokkuuden tai terveellisyyden, vaikka varsinaista tuote- tai
palveluyhteytta nailla toimijoilla ei olisikaan. (Bergstrom & Leppénen 2021, s.
209-211))

Sponsoroinnin vaikutus sateilee tapahtuman sisalla ja

siitd ulospain.

Kuvio 1. Visuaalinen kuvaus tapahtuman yhteydesté sponsorointiin (Valanko
2009, s. 79)

Globaalin markkinointiviestintatoimisto Dentsun Insight Managerina

tydskenteleva Kati Lindfors kertoo Essi Peltolan (11.5.2023) kirjoittamassa

blogikirjoituksessa Valangon (2009, s. 63) tavoin mainonnan vaikutusten olevan

vahvempia, kun mainostaja kytkee itsensa luontevasti osaksi tunnelatausta ja

yhteista kokemusta kuluttajan kanssa. Liséksi Lindfors korostaa, etta myos

tapahtumaa edeltavan ja sen jalkeisen ajan hyodyntaminen on todella tarke&a
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brandindkyvyyden mahdollisimman pitkan vaikutusajan mahdollistamiseksi.
Tapahtumiin voikin Lindforsin mukaan linkittdd esimerkiksi medianakyvyytta,
kohderyhmaa puhuttelevaa sisaltoa tai some-kilpailun, jonka kautta on

mahdollisuus voittaa eksklusiivinen tapahtumaelamys.

Tapahtumalla voi olla useampia sponsoreita, toiselta nimeltaan myos
yhteistybkumppaneita, joiden taustalla voi liséksi olla eri tasoisia
yhteistydsopimuksia. Esimerkiksi Valanko (2009, s. 66—67) erottelee
sponsoroinnin tavat kolmeen tasoon, jotka ovat paésponsori, eli virallinen
paayhteistydkumppani seka sivusponsori eli virallinen yhteistydkumppani.
Paasponsori on strateginen yhteistybkumppani, jota voidaan kutsua
sponsoroinnin laajuuden ja nakyvyyden vuoksi myds nimisponsoriksi.
Sivusponsori on karusti todettuna yksi sponsori muiden joukossa, mutta
sponsorin omalla aktiivisuudella tahon on mahdollisuus erottua muista
sponsoreista tyylikkaasti. Paayhteistybkumppaneita voi olla useampikin kuin
yksi, mutta kunkin paayhteistydkumppanin tulee kuitenkin erottua muista
yhteistybkumppaneista selvasti. Vaikka sponsoroinnin aktiivinen hyédyntaminen
on kummankin osapuolen vastuulla, tulee sponsoroitavan silti olla
sponsoreilleen mahdollisimman avoin ja rehellinen mahdollisista muista eri

tasoisista kumppanuuksista ja niiden muodoista.

Tapahtuman sponsorit saavat tapahtumassa nakyvyytta eri tavoin, esimerkiksi
Eero Valanko (2009, s. 169) nimittaa erilaisia nakyvyyden keinoja
nakyvyyselementeiksi. Nakyvyyselementeill& han tarkoittaa kaikkia niitéa
painotuotteita, aania, yksittaisia hetkia tai suurempia elementteja, joissa
sponsori on esilla esimerkiksi nimen tai logon muodossa. Tassa
opinnaytetyossa kaytan termeja "logopaikka”, "nakyvyyspaikka” seka
"kumppanitoteutus” kuvaamaan Emma Gaalan kumppaneiden saamaa
nakyvyytta. Logopaikkoja ovat esimerkiksi kumppaneiden logoilla kuvioidut
kuvausseinéat, tapahtuma-alueen screenit seka mahdolliset kasiohjelmat.
Naiden liséksi nakyvyyspaikkoja ovat esimerkiksi kavijoita aktivoivat kumppanin
toteuttamat pisteet (kumppanitoteutus) ja muut yhteydet, joissa kumppani on
esilla pelkan logon ja nimen lisdksi myods materiaalien, variyhdistelmien,

taustojen seka rakenteiden muodossa (Valanko 2009, s. 169).
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Kaikki tapahtuman elamykselliset puitteet eivat kuitenkaan ole automaattisesti
tapahtumasponsorointia (Valanko 2009, s. 77). Kun taustalla on alihankkija,
kuten ohjelmatoimisto, joka jarjestaa tapahtumaan esimerkiksi koristeluja
somistusalan yritykseltd, kyse ei ole tapahtumasponsoroinnista, vaikka nama
koristelut olisikin saatu tapahtumaan jonkinasteisena yhteistytna, esimerkiksi
alennuksen muodossa. Tapahtumakavijan voikin olla vaikea tietaa, mitka
tapahtuman elementeista ovat yhteistyOkumppaneiden toteuttamia

kumppanitoteutuksia, ellei niista hanelle erikseen mainitse.

Tapahtuma-alan ty6kokemukseni perusteella yhteistybkumppaneiden
yhteyshenkiléna tapahtuman suunnasta toimii usein kumppani- tai
kumppanuustuottaja. Kumppanuustuottajan tyokentasta kaytetaan myaos
nimitysta kumppanuustuotanto. Joissakin tapahtumissa yhteistyokumppanuudet
voivat olla myos esimerkiksi markkinoinnin tai aluetuotannon parissa
tydskentelevan henkilon tydpoydalla. Sponsoroinnin tehokas hyddyntaminen
vaatii kuitenkin myos sponsoroitavalta taholta resursseja niin projektinhallinnan,
budjetoinnin kuin viestinnankin saralta, joka on tarkeda tiedostaa onnistuneiden

toteutusten takaamiseksi.

2.2.2 Sponsorien vélinen yhteisty6

Tapahtuman sponsorit voivat tehda myds keskenaan yhteistyota. Tasta ei ole
olemassa yhta vakiintunutta termia, mutta ydinajatuksena eri kasitteissa on
kaksi eri toimialoilla toimivaa yritysta sponsoroimassa samaa kohdetta ja
tekemassa yhdessa osan toteutuksesta. Esimerkiksi Valanko (2009, s. 72)
kayttaa tasta sponsoreiden valisesta yhteistydsta suomennettua termia joint-
yhteisty6, kun taas Blaess (23.8.2023) kutsuu tata yhteistybn muotoa

englanniksi nimell& sponsorship co-branding.

Blaessin (23.8.2023) mukaan sponsoreiden valinen yhteistyd perustuu paitsi
jaettuihin arvoihin, yhteisiin kohderyhmiin seka strategisiin tavoitteisiin, mutta
myds luottamukseen. Han mainitsee myos useamman brandin yhteistyon
siséltavan riskeja, kuten mahdolliset arvoristiriidat, jommankumman osapuolen

omat tai yhteisty6lla aiheutetut mainehaitat seka lakitekniset seikat
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yhteisty6sopimusten taustalla. Useamman sponsorin yhteistyon hyddyt ovat
kuitenkin sen mahdollistamassa synergiassa. Kumpikin sponsoroiva osapuoli
saa hyotya toistensa viestinnasta, jonka ansiosta esimerkiksi kohderyhma
laajenee ja sponsoroinnilla voidaan tavoittaa kokonaan uusiakin kohderyhmia.
Myds kustannustehokkuuden parantuminen, sponsoroinnin laajempi nékyvyys
seka kohderyhmien vahvempi sitouttaminen ovat yhteistydon mahdollistamia
synergiaetuja. (Valanko 2009, s. 72; Blaess 23.8.2023.)

Suomessa useamman sponsorin yhteistyota tehdd&n huomioideni perusteella
vahan. Myo6s Valanko (2009, s. 72) toteaa joint-yhteistyon olevan harvoin esilla,
ainakaan julkisesti. Esimerkiksi kotimaisia sponsorointitekoja juhlistavan
Sponsorointi & Tapahtumat Awardsin ehdokaslistoilla ei l[&hivuosina ole
esiintynyt useamman kumppanin yhteistyona tehtyja toteutuksia.

2.2.3 Tapahtumien ja kumppanitoteutusten vastuullisuus

Vastuullisuus on yksi tarkeimmista talla hetkelld tapahtuma-alaa muokkaavista
megatrendeista. Vastuullisuuden voi jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat
ymparistovastuu, sosiaalinen ja kulttuurinen vastuu seka taloudellinen vastuu.

(Tapahtumantekijat Oy 2024.)

Tapahtumantekijat Oy:n asiakkuusjohtaja Kati Sorjanen toteaa (2024)
vastuullisuuden olevan megatrendi, joka mullistaa tapahtumia kaikilla tasoilla.
Sorjanen mainitsee asiakkaissa tapahtuneen muutoksen, jonka seurauksena
vastuullisuudesta on tullut uusi laaja peruskivi muun kaiken pohjaksi.
Tapahtuma-alan vastuullisuus l&htee Sorjasen mukaan pitkalti
asennemuutoksesta, jonka my6té vastuullisuus tulisi nostaa tarkeimmaksi

kriteeriksi kaikissa tapahtumaa koskevissa valinnoissa.

Googlatessani yksinkertaisen sanaparin "sponsorointi vastuullisuus” huomasin,
ettd ensimmaisten sivujen hakutulokset olivat pitkalti linkkeja eri yritysten
sponsorointistrategiasta kertoville sivuille. Vastuullisuus nousee siis esiin
monella sponsorointia toteuttavalla yrityksella arvona, joka ohjaa heidéan

tekemiaan sponsorointipaatoksia ja -kohteiden valintaa. Taméan perusteella
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voikin todeta, ettei vastuullisuuden huomioinnin sponsoritoteutusten taustalla
pitaisi olla kovinkaan harvinaista, silla ainakin sponsorit haluavat korostaa

aktiivisesti sen roolia osana toteutuksia.

Tapahtuman ymparistdvastuuta voi parantaa esimerkiksi miettimalla
painotuotteiden materiaaleja ja niiden monivuotisuutta, vahentamalla
ruokahavikkia ja keskittymalla ymparistévastuulliseen ruokatarjoiluun, sekéa
valitsemalla vastuullisen tapahtumatilan. Tapahtumatilan vastuullisuuteen
vaikuttavat esimerkiksi sen saavutettavuus julkisilla kulkuvélineill&,
lajittelumahdollisuudet, kierratys, energiaratkaisut ja veden kayttd. Tapahtuman
yhteistybkumppanit ja muut toimijat tulee sitouttaa toteutusten vastuullisuuden
parantamiseen alusta saakka ja tehtya tyota tulee myds arvioida tapahtuman
jalkeen, jotta kehityskohtiin ja onnistumisiin voidaan palata myos tulevina
vuosina. (Tapahtumantekijat Oy 2024; Pajunen 2018.)

Yhtena esimerkkind ymparistévastuun huomioinnista tapahtumasponsoroinnin
yhteydessé toimii Helenin ja JVG:n valinen yhteisty0 osana rapduon keikkaa
Helsingin Olympiastadionilla keséalla 2023. Helen mahdollisti yleistlle
kierratysmateriaaleista valmistetut valorannekkeet keikan ajaksi ja oli mukana
korvaamassa suurkonserttilavoille tyypillista pyrotekniikkaa erilaisten ledien ja
laserien avulla. Toteutus oli osa Helenin laajempaa "Hyvaa energiaa
jakamassa”-kampanjaa, jonka toteutuksessa tapahtumasponsorointi oli vain
yksi osatekija. (Helen Oy 2023.)

2.3 Brandimarkkinointi ja integroitu markkinointiviestinta

Brandi on yhteenlaskettu kasitys kaikista asioista, jotka asiakas on yrityksesta
tavalla tai toisella kokenut. Jokainen kohtaamispiste asiakkaan kanssa on yksi
brandin osatekija asiakkaan mielessa. Vaikka brandiin voi pyrkia tietoisesti
vaikuttamaan brandimarkkinoinnin, eli kokonaisvaltaisen ja pitkajanteisen
brandin rakentamisen avulla, on kyseessa lopulta aina vastaanottajan
yksilollinen kokemus. Brandimarkkinoinnin oleellisimmat kulmat ovat selkeys ja
tietoiset valinnat yrityksen ydinviestista seka tavoitellusta kohderyhmasta.
(Ruokolainen 2020, s. 16-19 & 38; Hietanen 2024.)



15

Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tilannetta, jossa kaikki
yrityksen viestinté kanavasta tai muodosta riippumatta on linjassa keskenaan,
muodostaen yhtenaisen kokonaisuuden (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 300—
301; McDonnell & Moir 2014, s. 61). Tama on branditydn ja brandimarkkinoinnin
kannalta ihanteellinen tilanne, silla silloin viestintéa on brandin nakdista
kanavasta riippumatta ja kaikki viestit tdahtaavat samaan paamaaraan. Koska
brandi muodostuu lopulta aina asiakkaan mielessa, on viestinnan integraatio
siten tehokas tyokalu pyrkia vaikuttamaan h&nen ajatuksiinsa ja kokemuksiinsa
brandista.

Yrityksen logo ja liikemerkki ovat vain yksi osa yrityksen brandia, joskin ne ovat
kuitenkin yksi vahvan brandin tunnistettavimmista osista. Myos selkeiden
brandivarien kayttd vahvistaa yrityksen tunnistettavuutta. Ideaalitapauksessa
my06s ne tukevat tavoiteltua brandia ja viestivat samalla mielikuvien avulla
esimerkiksi yrityksen arvoista tai luonteesta, kuten ekologisuudesta tai
hauskuudesta. (Ruokolainen 2020, 112 & 122.)

2.3.1 Tiivis sosiaalisen median sanasto

Sosiaalinen media, myéhemmin myds some, on sateenvarjon kaltainen
kattotermi monille erilaisille yhteisollisille verkkosisalldille ja niita kayttaville
ihmisille. Sen péaapaino on kayttajien muille kayttajille vapaaehtoisesti
jakamassa siséllossa, kuten kuvissa, videoissa ja teksteissa. Instagram ja
TikTok ovat kumpikin esimerkkeja suosituista sosiaalisen median
sovelluspohjaisista alustoista tédna paivana. (Lietsala & Sirkkunen 2008 s. 16;
Tanner, Radwan, Korhonen & Mustonen 2020, s. 11-14).

Instagram on ilmainen sisallonjakopalvelu seka sosiaalinen verkosto. Kayttajat
voivat jakaa alustalle esimerkiksi kuvia, useammasta kuvasta koostuvia
kuvakaruselleja, lyhyita ja keskipitkia videoita seka vain 24 tuntia nakyvissa
olevia tarinoita, eli storyja. Sisallon selaaminen tapahtuu palvelun eri syotteiden
ja etusivujen, eli feedien, kautta. Instagramia kayttéaa viikottain noin 2,4

miljoonaa suomalaista. (Viitasalo, 2019; Kiuru, 2022a; P6nka, 2024).
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TikTok on muutoin Instagramin kaltainen alusta, mutta siell& pa&paino on
lyhyiden ja keskipitkien videoiden jakamisessa seka puhtaasti algoritmeihin ja
siten suositteluun perustuvan For You-sivun (FYP) selaamisessa omien
seurattavien tilien siséalloistd koostuvan feedin sijaan. TikTokin sisallonjaon
keskitssa ovat erilaiset videotrendit, kuten haasteet, seka taustamusiikin ja
muiden erilaisten &énien, eli soundien, kayttd osana julkaisuja. Suomessa
TikTokia kayttaa viikoittain noin 1,3 miljoonaa ihmista. (Viitasalo, 2019; Kiuru,
2022b; Geyser, 2024; Ponka, 2024.)

Hashtag, eli tunniste, on yleisessé kaytdssa Instagramin ja TikTokin ohella
esimerkiksi viestipalvelu X:ssa. Hashtag muodostetaan #-ristikkomerkilla ja sita
seuraavalla sanalla tai sanaparilla, tarkoituksenaan koota tiettya aihetta
koskevat julkaisut samaan paikkaan, josta niita on helppo tarkastella
kokonaisuutena. Monet somealustat tarjoavat hakutoimintoja, joita voi kayttaa
esimerkiksi juuri hashtagien avulla. Hashtageja ei voi omistaa, vaan ne ovat

kaikkien palvelun kayttajien vapaassa kaytossa. (Viitasalo, 2019).

Algoritmeilla tarkoitetaan joukkoa erilaisia tekijoita, jotka vaikuttavat julkaisujen
levidmiseen alustalla seka siihen, millaisia julkaisuja kayttaja nédkee omalla
feedillaan (Viitasalo, 2019; Ponka, 2024). Algoritmit ovat syy esimerkiksi sille,
miksi kaikkien somealustan kayttajien feedit eivat ole keskenaan samanlaisia.
Oman kokemukseni mukaan somealustat my6s muuttavat algoritmejaan
saanndllisin valiajoin, mika nakyy esimerkiksi tekemiesi julkaisujen leviamisessa
alustalla. Algoritmien avulla voidaan esimerkiksi nostaa muiden nahtavaksi
jonkin tietyn kestoisia videoita, tietyn hashtagin omaavia julkaisuja tai vaatia
julkaisuihin tiettya tykkays-nayttokerta-suhdetta eri feedeille paasyyn.

Sosiaalisen median, kautta saatu ndkyvyys voidaan maarittaa yhdeksi
yhteistybkumppanuuden onnistumisen mittariksi, jota voidaan arvioida ROI-
luvun perusteella. ROI (eng. Return On Investment) tarkoittaa sijoitetun
padoman tuottoprosenttia. Yksittdisten mediaosumien arvoa voi mitata rahassa
esimerkiksi laskemalla, kuinka paljon yhta laaja nakyvyys maksaisi ostettuna.
Heidan mukaansa summa tulee kuitenkin suhteuttaa nakyvyyden kestoon

(esimerkiksi videojulkaisut) ja julkaisussa olevaan muuhun sisaltéon seka
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muiden esill& olevien yritysten maaraan. Esimerkiksi jos TikTok-videossa
esiintyy kuvausseind, jossa on tapahtuman viiden yhteistydkumppanin logot,
ilman kuvateksti- tai muuta tekstimainintaa, voi nakyvyyden arvoksi laskea vain
logojen esillaoloajan ja jakaa sen viela kaikkien esilla olleiden kumppaneiden
kesken. (Birken, 2022; McDonnell & Moir 2014, s. 107).

2.3.2 UGC-sisallontuotanto osana tapahtuman viestintaa

Sosiaalisen median kautta saatua nakyvyytta voi pyrkia nostamaan
kannustamalla kavijoita UGC-sisallontuotantoon. UGC-sisallontuotannolla
tarkoitetaan kayttajien vapaaehtoisesti brandin, yrityksen tai tapahtuman
ymparille luomaa somesisaltod. UGC-markkinointi ja -sisdllontuotanto ovat
olleet kuluneen vuoden suurimpia trendeja somemarkkinoinnin kentalla, silla
yritykset ovat havahtuneet suosittelumarkkinoinnin tehokkuuteen etenkin
TikTokin rajahtaneen suosion myé6ta. Esimerkiksi tapahtumien osalta, kavijoiden
jakamat aidot kokemukset, tunteet ja useat nakdkulmat valittyvat
vastaanottajalle UGC-sisaltdjen kautta ammattikuvaajien ottamia
tapahtumakuvia paremmin. (Salonen, 2023; Milan, 2023.)

Tapahtuman kévijoita voi kannustaa UGC-sisallontuotantoon tapahtuman
aikana eri keinoin. Esimerkiksi visuaalisten tai muutoin kuvaamiseen
kannustavia kumppanitoteutusten tarjoaminen tai kilpailun jarjestaminen ovat
tehokkaita keinoja saada kavijat aktivoitumaan omissa kanavissaan ja siten
saada tapahtuma nakyviin lukuisissa kanavissa tapahtuman omien kanavien
ohessa. Myds ytimekas ja helposti muistettava hashtag tai kehotus tagata
tapahtuma jaettuihin julkaisuihin luo kavijalle tunteen yhteiséllisyydesta, mutta
ne auttavat samalla myds kavijoiden tuottaman sisallon jakamisessa

tapahtuman omille sometileille. (Salonen, 2023; Milan, 2023.)

2.3 Tietopohjan yhteenveto

Tapahtuma voi olla sponsoroinnin kohde. Kun arvoiltaan ja brandiltdéan
yhteensopivat tapahtuma ja sponsori yhdistavat voimansa, saavat ne kumpikin
hyotya toisistaan ja tunnelatauksen omaavana kohtaamispisteena ne jaavat

my6s paremmin tapahtumakéavijan mieleen. Tapahtumien yhteydessa tehdyt
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markkinointitoimenpiteet mahdollistavat myds sponsoreille tilaisuuden paasta

jakamaan ainutlaatuisia kokemuksia tapahtumakavijoiden kanssa.

UGC-sisallontuotanto on yksi tapa pidentaa sponsoroinnin nakyvyytta myads itse
tapahtuman jalkeen. Tapahtumakavijoiden aidot reaktiot ja kokemukset levidvat
sosiaalisen median valityksella my6s tapahtumaa tuntemattomien ihmisten
silmien eteen, mahdollistaen tavoittavuuden myos tapahtumakavijéiden
ulkopuolella. Tapahtumat ovat myds padsaantoisesti lyhytkestoisia, jonka
vuoksi sponsoritoteutusten kanssa on tarkeaa hyodyntaa aika myos ennen
tapahtumaa seka sen jalkeen.

Vastuullisuuden merkitysta nykypaivan liikketoiminnassa ei voi korostaa liikaa.
Vastuullisuudesta, etenkin ymparistévastuullisuuden suhteen, on tullut
kuluttajien keskuudessa jo lahes normi, jonka huomiointia toimijoilta osataan
myo6s odottaa. Monet suuret sponsoritahot ovat myos ottaneet vastuullisuuden
yhdeksi sponsorointipdattksia ohjaavaksi kriteeriksi, jonka sponsoreita
hankkivat voivat ajatella rajoitteen sijaan myds uudenlaisia sponsoritoteutuksia

mahdollistavana seikkana.

YhteistyOkumppanuudet ja markkinointi ovat omia tapahtumatuotannon osa-
alueitaan. Usein néaista tydtehtavista vastaavat erilliset henkilot, mutta
kulttuurituottajan koulutus mahdollistaa syventymisen naihin kumpaankin.
Kumppanuustuotannon kentélla tydéskentelevan tulee hallita seka markkinoinnin
lainalaisuuksia etta projektinhallintaa, silla kumppanitoteutusten tulee puhua
samaa kielta kaikkien tahojen oman bréndiviestinnan kanssa. Kokonaisuuden
kanssa ajan tasalla pysyminen on tarkeda etenkin, jos tapahtumassa on
useampia kumppaneita, jotta eri kumppaneiden valiset synergiaedut saadaan

hyodynnettya parhaalla mahdollisella tavalla.

3 Tyon toimeksiantaja ja tyon tarve

3.1 Musiikkituottajat - IFPI Finland ry

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Musiikkituottajat - IFP1 Finland ry

(mydhemmin Musiikkituottajat tai IFPI). IFPI Finland ry on kansainvalisen
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toimialajarjesto IFPI:n (International Federation of the Phonographic Industry)
Suomessa toimiva jarjestdhaara, jonka jasenena on talla hetkella 19
musiikkialan yhtiota sekd Suomen riippumattomien levy- ja tuotantoyhtididen
yhdistys IndieCo ry. Musiikkituottajat on yksi kolmesta esiintyvien taiteilijoiden ja
aanitteiden tuottajien tekijanoikeusjarjestd Gramexin jasenesta (IFPI ry 2024a).

Yhdistyksen tehtdvana on parantaa tallennetuotannon kulttuuripoliittista asemaa
ja oikeudellista suojaa, kehittdd musiikkituotannon ja jakelun
toimintaedellytyksia seka osallistua tuottajaocikeuksien hallinnointiin ja
valvontaan (IFPI ry 2024a). Suomen virallisen listan julkaisu, tuottajatunnusten
myontaminen ja rekisteréinti yhdessa musiikin kulutustutkimusten toteuttamisen
seka aanitemarkkinoiden tilastotiedon kerddmisen ja julkaisun kanssa ovat osa
IFPI:n ulospain nékyvista tehtavista. Yhdistys on myos vastuussa vuosittaisten
Emma-palkintojen jakamisesta sek& palkinnonjakotilaisuutena toimivan Emma

Gaalan jarjestamisesta.

IFPI ry:n hallinnon ja asianmukaisen toiminnan jarjestamisen taustalla on
hallitus, jonka jasenistd valitaan vuodeksi kerrallaan yhdistyksen
syyskokouksen yhteydessé. Hallituksen jasenisto valitaan yhdistyksen jasenten
keskuudesta ja heidan on “edustettava riittdvan kattavasti aanitteiden ja
audiovisuaalisten musiikkitallenteiden eri tuottajaintresseja huomioiden
rippumattomien ja monikansallisten yhtididen markkinaosuudet ja niiden

valinen tasapaino”. (IFPIry 2024b.)

Hallituksen paatosten taytantbonpanosta vastaa yhdistyksen toiminnanjohtaja
Antti Kotilainen, apulaisjohtaja Tommi Kyyra seka toimistovastaava Jaana
Karila. Heidan lisdkseen IFPI:n toimintaa pyorittdd kaksi harjoittelijaa, jotka
vaihtuvat puolivuosittain. Emma Gaalan tiimoilta yhdistys tyodllistaa myos
ulkopuolisia freelancereita seka ostopalveluna muita kulttuuri- ja tapahtuma-
alan yrittgjia. (IFPI ry 2024c.)
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3.2 Emma Gaala ja tapahtuman kumppanit

Emma Gaala on Musiikkituottajien jarjestama musiikkialan tapahtuma, jossa
palkitaan edellisen vuoden menestyneimpia taiteilijoita seka muita alan
ammattilaisia. Vuonna 2024 perjantaina 17. helmikuuta Espoon Metro Areenalla
jarjestetyssé gaalassa jaettiin palkinnot vuoden 2023 menestystarinoille. Emma-
patsaita on jaettu vuodesta 1983 lahtien ja juhlavampana gaalamuotoisena
tapahtumana, televisiokameroiden edessa, palkintojenjako on tapahtunut
vuodesta 1992 alkaen. (IFPI ry 2024d; Emma Gaala 2024.)

Tapahtuman kavijat voidaan jakaa kahteen ryhméaéan heidan istumapaikkojensa
perusteella. Kaytan tassa tyossa eri ryhmiin kuuluvista kavijoista nimityksia
"katsomovieraat” ja "illallisvieraat”. Suurin osa tapahtuman kavijoista oli
katsomovieraita, jotka istuivat tapahtuman aikana areenan nousevassa
katsomossa. Katsomovierailla oli myos kaytossaan reilusti illallisvieraita
suurempi osa areenan kaytavatiloista. lllallisvieraat istuivat permannolla olleissa
illallispdydissa. lllallisvieraat koostuivat lahinna ehdokkaista, musiikkialan
ammattilaisista seka kutsuvieraista. lllallisvieraiden sisddnkaynti ja kaytavatilat

sisalsivat esimerkiksi median edustajien ympardiméan punaisen maton.

Opinnaytetyon aloituskeskustelussa Tommi Kyyrén seka Veera Tarvosen
(2024) kanssa kavi ilmi, ettei Emma Gaalan kumppanuuksia ei ole tutkittu
aiemmin. Gaalan kumppanuusrakennetta on heidan mukaansa pyritty tietoisesti
kehittamaan ja siihen on loydetty toimivia toimintamalleja vuosien saatossa.
Kumppanuuksien ja kumppanuusmallien osalta ei kuitenkaan ole tutkimustietoa

eika heilla ole tarkkaa tietoa sponsoreiden nakdkulmista.

Gaalassa on ollut jo vuosien ajan mukana lukuisia erilaisia
yhteistybkumppaneita. Vuonna 2024 mukana olivat pdéasponsorina toiminut
Mastercard, kosmetiikka-alan yritys LYKO, Espoon kaupunki, XAMK
Ammattikorkeakoulu, musiikkialan toimijat Teosto, Gramex, Genelec ja Qobuz
seka mediakumppanit TikTok ja Nelonen median alabrandit Ruutu ja Suomipop.
lllallisvieraiden puolella mukana oli myés viinikumppani Freixenet. (Tarvonen
2024.)
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Taman tyon kannalta merkittavimmiksi kumppaneiksi nousivat Mastercard ja
Lyko. Mastercard on yksi maailman johtavista luottoyhtidista, joka toimii
globaalisti niin kuluttajien, julkishallinnon kuin yritysasiakkaidenkin parissa.
Yritys sanoo olevansa maailman johtava yritys digitaalisen kehityksen alueella
ja pyrkivansa aktiivisesti kohti monimuotoisempaa, kestavampéaa ja
taloudellisesti turvallisempaa yhteiskuntaa. Lyko on Pohjoismaiden johtava
kosmetiikka-alan verkkokauppa, jolla on myds lahes 40 kivijalkamyymaéalaa
Pohjoismaiden alueella. Suomen markkinoilla Lyko on viela tuore, yritys on
perustanut tdnne vasta kaksi myymalaa, ensimmaisen Helsinkiin vuonna 2023
ja toisen Turkuun noin vuosi myéhemmin kevaalla 2024. (Mastercard 2024.;
Lyko 2024.)

Varsinaisen gaalatapahtuman lisdksi tapahtumapaivaan kuuluivat myos
jatkotapahtumat, joita oli tapahtumassa kahdet. lllallisvieraille seka tapahtuman
tyontekijoille oli jarjestetty omat nk. suljetut jatkot Vanhalla ylioppilastalolla
Helsingin ydinkeskustassa, kun taas katsomovieraille ja pelkan jatkolipun
ostaneille jarjestettiin nk. avoimet jatkot lahes kirjaimellisesti tien toisella
puolella yokerho Apollossa Helsingissa.

4  Tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteena oli tuottaa IFPI ry:lle tietoa Emma Gaalan vuoden 2024
kumppaneiden nakyvyydesta tapahtumapaikalla tapahtuman aikana ja

kavijoiden sosiaalisen median julkaisuissa tapahtuman jalkeen.

Tyon paatutkimuskysymys oli "Millaista Emma Gaalan kumppaneiden nakyvyys

on tapahtuma-aikana ja sen jalkeen?”.

Lahdin vastaamaan tahan paakysymykseen neljan alakysymyksen avulla, jotka

olivat:

1 Miten tapahtumakavijat reagoivat Emma Gaalan kumppanitoteutuksiin
tapahtuman aikana?

2 Millaisia ovat Emma Gaalan kavijoiden tyypilliset somepostaukset
tapahtumasta ja saavatko kumppanit niiden kautta lisdnékyvyytta?
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3 Millaisia kumppanuuksia ja kumppaninékyvyyden muotoja muissa
gaalatapahtumissa on kaytossa?
4 Miksi kumppanit lahtevat mukaan tapahtumaan ja millaisia toteutuksia he

toivovat?

Rajasin tAman opinnaytetyon koskemaan vain tapahtuma-aikaisia
kumppanitoteutuksia ja kavijoiden suhtautumista niihin tapahtuman aikana seka
kahden viikon ajan tapahtuman jalkeen sosiaalisen median kautta. Toinen
rajaus koski kumppanitoteutuksen sijaintia, jonka tuli olla varsinaisella
tapahtuma-alueella, eli tapahtumapaikka Metro Areenan sisapuolella.
Tasmensin lopulta rajausta viela hieman, jattamalla tarkastelun ulkopuolelle
tapahtuman mediakumppanit (TikTok, Nelonen), joka vuotiset musiikkialan
yhteistybkumppanit (Teosto, Gramex, Genelec ja Qobuz) seka
tapahtumapaikan mahdollistaneen Espoon kaupungin, jonka muu nakyvyys

tapahtuman aikana oli pienta.

5 Tutkimuksellisen kehittamistydon menetelmat

5.1 Lahestymistapa

Taméan opinnaytetyon tutkimusmenetelméaksi valikoitui tapaustutkimus, mutta
kehittamistyossa oli mukana myds vahvasti palvelumuotoilun periaatteita ja

ominaispiirteitéa. Tutkimus tahtasi yksittdisen tapauksen kehittamisprosessiin,
mutta sain sen avulla myds yleistettavaa tietoa gaalatapahtumille tyypillisista

kumppanuustoteutuksista.

Tapaustutkimus soveltui kehittdmistydon menetelmaksi hyvin, silla tarkoitus oli
tuottaa kehitysehdotuksia ja -ideoita seka haluttiin tietoa nykyajassa
tapahtuvasta ilmidsta sen todellisessa tilanteessa ja toimintaymparistossa.
Tapaustutkimukseen pohjautuvan kehittdmistyon pyrkimyksena on Ojasalon,
Moilasen ja Ritalahden mukaan (2014, s. 52) tuottaa syvallista ja tarkkaa tietoa

tutkittavasta tapauksesta, jota voidaan kayttaa tapauksen kehittamiseen.

Palvelumuotoilun tavoitteena on luoda kayttajan kannalta helppokayttoisia,
hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia ja organisaation nakokulmasta
vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelukonsepteja. Menetelmén
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keskeisimmat ominaispiirteet ja olennaisimmat toimintamallit ovat
kayttajakeskeisyys ja kaikkien eri osapuolten osallistaminen kehittamistyohon.
(Ojasalo ym. 2014, ss. 71-72.)

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa seka kvantitatiivista, maarallista, etta
kvalitatiivista, laadullista, tietoa. Vaikka tyon tavoitteena oli kehittdd vain Emma
Gaalan kumppanitoteutuksia, muodostuivat kehitysehdotukset siitd huolimatta
osittain myds muiden osapuolten, kuten kumppaneiden, kavijdiden ja muiden
gaalatapahtumien toimintatapojen pohjalta. Nain ollen sain kehittamistyon
lopputuloksesta toivotunlaisen, kun yhdistin prosessissa ja

menetelmavalinnoissa seka tapaustutkimuksen etta palvelumuotoilun piirteita.

5.2 Kehittdmistydn prosessi

Tamén opinnaytetydn taustalla oleva kehittdmisprosessi on
uudistamisperusteinen ja se noudattaa Ojasalon ym. (2014, ss. 22-23 & 26)
kehittamaa tyypillisen tutkimuksellisen kehittamistyon kaavaa. Tutkimukselliselle
kehittamistyolle tyypillinen rakenne voidaan jasentaa kaikenlaisen
kehittamistytn osalta yksinkertaiseksi kolmivaiheiseksi malliksi: Suunnittelu -
Toteutus - Arviointi. Uudistamisperustaisessa kehittamistyossa etsitdén
uudenlaista ratkaisua ja sen avulla voidaan luoda uudenlainen toimintaprosessi

tai toimintakulttuuri.

lImiéén Empiirisen
: aineiston keruu
Alustava perehtymln.e_n j inti ittE i
kehittami kdytanndssa ja Ja snalysolnt! Kehittémis-
ehittamis- : eri menetelmilla: hdotuks
: & teoriassa ehdotukset
tehtava Kehittimis- haastattelut, tai -malli
tai -ongelma a0 kyselyt,
tehtavan ey
tismennys havainnoinnit

jne.

Kuvio 2. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, s. 54)

Lahestymistavaksi valikoidun tapaustutkimusprosessin vaiheet noudattavat ylla

olevaa Ojasalon ym. (2014, s. 54) kaavaa, jossa osiot seuraavat toisiaan yksi
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toisensa jalkeen, mutta kehittamistehtavaa voidaan kuitenkin palata
tdsmentadmaan aineistojen keruun pohjalta saatuihin tuloksiin. Tassa tydssa
huomasin kehittamistehtavan tdsmentamisen hyodylliseksi, silla
aineistonkeruussa nousi esiin tuloksia, joiden takia kehittamistehtavaa ja
kerattya teoriapohjaa piti palata tarkentamaan.

Méaarittelin alustavan kehittamistehtavan ja -tarpeen yhdessa IFPI ry:n kanssa
Teams-palaverissa keskiviikkona 7. helmikuuta 2024. Taman jalkeen aloitin
miltei valittomasti teoriapohjan kasaamisen sekd empiirisen aineistokeruun
havainnointien muodossa. Huhtikuun alussa siirryin tyéskentelemé&éan

haastattelujen seka varsinaisten kehitysehdotusten parissa saamieni tulosten

pohjalta.
- Havainnointi Jussi-gaalassa
ja Spot Awardseissa
- Tietopohjan keraaminen ja - Kolmen haastattelun toteuttaminen
sisdistaminen ja kaikkien haastattelujen tulosten
- Dokumenttianalyysin ja kirjoittaminen
ensimmaisen haastattelun - Kehitysehdotusten muodostaminen
toteuttaminen - Tietopohjan t&smentadminen
Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu Toukokuu Kesa-
/heinakuu
Tyon tarpeen tunnistaminen - Dokumenttianalyysin ja - Opinnaytetydn viimeistely
Tyon rajaaminen, menetelmien havainnoinnin tulosten ja prosessin arviointi
valinta, alustavien kirjoittaminen
tutkimuskysymysten maarittely - Benchmarkingin kirjoittaminen

Havainnointi Emma Gaalassa

Kuvio 3. Opinnaytetytn prosessi aikajanalla kuvattuna

Kehittamistyd aloitettiin juuri ennen vuoden 2024 gaalapaivaa, joka tekee siita
my0s ajankohtaisen yhdistyksen ja gaalan tuotannon vuosisyklia ajatellen.

Esimerkiksi kavijoiden reaktioiden havainnointi onnistuu vain tapahtuman
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aikana, eika tallaista paikan p&alta saatua tietoa voi korvata muilla

aineistonkeruun tavoilla.

5.3 Tutkimusmenetelmét

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan neljaa tutkimusmenetelmaa; Havainnointia,
benchmarkingia, haastattelua sek& dokumenttianalyysia. Kukin
tutkimusmenetelma vastaa yhteen alatutkimuskysymykseen ja auttaa siten
paatutkimuskysymyksen ongelman ratkaisua. Alla olevassa taulukossa on
esitetty kootusti alakysymyksittain, mikd menetelma auttaa vastaamaan

kuhunkin kysymykseen, seké millaista aineistoa menetelmalla saadaan aikaan.

Taulukko 1. Aineistomatriisi

Paatutkimuskysymys:

Millaista Emma Gaalan kumppaneiden nakyvyys on tapahtuma-aikana ja sen jalkeen?

Alakysymys Aineistonkeruu- Aineistot, informantit,
menetelma lukumaara

Havainnointi Valokuvia
Miten tapahtumakavijat reagoivat Emma tapahtumapaikalta,
Gaalan kumppanitoteutuksiin muistiinpanojen keruu
tapahtuman aikana? kavijoiden reaktioista ja
toiminnasta
Millaisia ovat Emma Gaalan kavijoiden Dokumenttianalyysi | 100 julkista Instagram-
tyypilliset somepostaukset tapahtumasta julkaisua, 63 julkista
ja saavatko kumppanit niiden kautta TikTok-julkaisua
lisdndkyvyytta?
Havainnointi, Valokuvia
Millaisia kumppanuuksia ja benchmarking, tapahtumapaikoilta,
kumppanindkyvyyden muotoja muissa haastattelu omat muistiinpanot
gaalatapahtumissa on kaytossa? kavijdiden toiminnasta,
yksi haastatteludoku-
mentti
Haastattelu 2 kumppaneiden
Miksi kumppanit [ahtevat mukaan haastatteludokumenttia
tapahtumaan ja millaisia toteutuksia he (liite 6), 2
toivovat? kumppanituottajien

haastatteludokumenttia
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5.3.1 Havainnointi ja benchmarking

Havainnointia kaytetaan paitsi itsenaisesti, niin myods yleensa kyselyn tai
haastattelun lisdna ja tukena. Havainnoimalla saadaan tietoa ihmisten
toiminnasta nopeasti muuttuvissa tilanteissa. Benchmarking taas on
menetelma, joka pohjautuu kiinnostukseen toisten toiminnasta ja
menestyksesta. Oman toiminnan vertaaminen muihin tuo tietoa esimerkiksi
oman toiminnan tasosta suhteessa muihin sek& muiden kehittamista
innovaatioista, jotka voivat kiihdyttda parhaimmillaan koko alaa. Useimmiten
menetelmalla tahdataan muualla hyvéaksi havaittujen tapojen kayttéénottoon,
jotka kuitenkin sovelletaan luontevaksi osaksi oman organisaation toimintaa.
(Ojasalo ym. 2014, s. 114 & 186.)

Tassa opinnaytetydssa aloitin aineiston hankinnan havainnoinnilla, jonka
perusteella suunnittelin benchmarking-kohteissa tehtavan havainnoinnin.
Benchmarking-kohteissa tehdyn havainnoinnin avulla saatua tietoa syvensin

dokumenttianalyysin ja haastattelujen avulla.

Havainnoin Emma Gaalan tapahtuma-aluetta ja kumppaneiden
nakyvyyspaikkoja perjantaina 16. helmikuuta 2024. Paasin tutustumaan Veera
Tarvosen johdolla jo ennakkoon suurimpiin toteutuksiin, jonka ansiosta
tapahtuma-aikaisen havainnoinnin suunnittelu ja toteuttaminen helpottui.
Tapahtumakavijoiden toimintaa ja reaktioita havainnoin lauantaina 17.
helmikuuta 2024. Suoritin havainnnointia myds Jussi-gaalassa perjantaina
22.3.2024 seka Sponsorointi & Tapahtumat ry:n SPOT Awardseissa torstaina
7.3.2024. Kaytin kaikissa havainnointitilanteissa apuna valokuvausta seka
kirjasin muistiinpanoja. Havainnointiaineistojen pohjalta muodostin
benchmarkingin, jossa vertailin kolmea gaalaa toisiinsa. Vertailu kasitteli gaalan
kumppaneita ja toteutusten muotoja, niiden nakyvyytta tapahtuman aikana seka

yleisdn toimintaa suhteessa toteutuksiin.

Luvat havainnoinnin tekoon hankin Emma Gaalan osalta gaalan
kumppanuusvastaavalta Veera Tarvoselta, Jussi-gaalan osalta
kumppanuustuottaja Aino Jolkkoselta seka SPOT Awardseista tapahtuman

tuottajalta ja Sponsorointi & Tapahtumat ry:n puheenjohtajalta Laura
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Sandstromilta. Havainnointilupa kattoi myds valokuvien ottamisen tapahtuman
aikana seka tarvittaessa ennen sitd. Havaintojen pohjalta saadut tulokset kaytiin
lapi yhdessa kunkin tapahtuman edustajan kanssa ennen tyon julkaisua, jottei
tahan opinnaytetydbhon paady salaisia tietoja, joiden julkista levitysta tapahtuma
ei hyvaksy. Luvan myontanyt henkilé vastasi myds kumppaneiden

informoinnista seka kavijdiden tiedottamisesta havainnoinnin suhteen.

Havainnoinnin haasteiksi muodostuivat rajallinen havainnointiaika seka
havainnoitavien toteutusten lukumaara. Esimerkiksi Emma Gaalassa pyrin
havainnoimaan seka katsomo- etta illallisvieraiden puolta samoilla
ohjelmatauoilla, jonka vuoksi havainnointiprosessi oli suhteellisen tydlas. Sain
kuitenkin jo edellisené paivana (16.2.2024) tehdyn tapahtuma-
aluehavainnoinnin pohjalta hyvan kokonaisnakemyksen tapahtuman alueesta ja
sain siten tdsmennettya havainnoinnin kokonaisuuden kannalta merkittavimpiin

asioihin.

5.3.2 Dokumenttianalyysi

Ojasalon ym. mukaan (2014, s. 136) dokumenttianalyysi on menetelma, jossa
pyritdan tekemaan kirjallisessa muodossa olevia paatelmia jo olemassa oleviin
dokumentteihin perustuen. Tassa tapauksessa kaytin dokumenttianalyysia
kavijoiden julkisten sosiaalisen median julkaisujen sisaltéjen kartoitukseen ja

niissa esiintyvien, toistuvien, tekijoiden analysointiin.

Dokumenttianalyysin aineistona oli 100 julkista Instagramin feed-julkaisua seka
63 julkista TikTok-julkaisua. Anonymisoin kaikki aineistoon valikoituneet
julkaisut kayttajanimien seka kasvojen osalta ennen niiden analysointia. Kirjasin
kuitenkin ylos anonymisoinnin yhteydessa, ettéa Instagramin julkaisuista noin 50
% (53 kpl) oli yksityishenkildiden julkisilta tileilté ja 50 % (47 kpl) julkisuudessa
olevien henkildiden, kuten ehdokkaiden tai vaikuttajien, tekemia julkaisuja. On
hyva huomata, etteivat prosenttiosuudet kuitenkaan kerro siita, oliko henkild
tapahtumassa illallis- vai katsomovieraana. Yhteistydkumppaneiden
tyontekijaksi tai kumppanin kutsuvieraaksi itsensa tituleeranneiden julkaisut on

rajattu aineistosta pois.
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Kasasin suurimman osan aineistosta Instagramin ja TikTokin hakutoiminnoilla,
kayttaen hashtageja #emmagaala, #emmagaala2024, #emmagaala24 seka
#priceless. Viimeisin, #priceless, oli osa paasponsori Mastercardin tapahtuma-
aikaista toteutusta, jota on avattu tarkemmin luvussa 6.1.2. Mastercard
Priceless. Osa julkaisuista on myds poimittu Emma Gaalan profiilin kautta,
julkaisuista joihin Emma Gaala on merkitty. Suoritin aineiston keruun
ajanjaksolla 17.-25.2.2024, aloittaen jo itse gaalapaivana ja lopettaen gaalasta

seuraavan viikon sunnuntaihin.

5.3.3 Haastattelu

Haastattelu on tapaustutkimukselle tyypillinen, joustava, tutkimusmenetelma,
jota voidaan soveltaa monella eri tavalla. Menetelma on pohjimmiltaan
etukateen suunniteltua ja haastattelijan ohjaamaa vuorovaikutusta, joka
kannattaa usein yhdistaa kehittamistydssa myds toisiin menetelmiin. Useat
menetelmat tukevat hyvin toisiaan ja esimerkiksi strukturoitu haastattelu on
keino syventéda aiemmin hankittua laadullista tietoa. (Ojasalo ym. 2014, ss. 55,
106-107.)

Dokumenttinalyysin ja havainnoinnin pohjalta valikoituneiden
yhteisty0kumppaneiden edustajien haastattelut tarjosivat tydhon kumppanin
nakdkulman. Valikoin haastateltaviksi kaksi Emma Gaalan tapahtuma-aikaisten
toteutusten néakyvintd kumppania, Lykon sekd Mastercardin. Haastateltavinani
olivat Lykon Suomen organisaatiossa Marketing Project Lead-nimikkeell&a
tydskenteleva Aura Vuorela seka Mastercardin Pohjoismaiden
markkinointijohtaja Louise Koster. Kumpikin haastattelu oli strukturoitu
haastattelu, joka toteutettiin kirjallisesti sahkdpostin muodossa ja kumpaankin
haastatteluun sain kirjallisen suostumuksen sahkopostiviestittelyn yhteydessa.
Haastatteluiden sisallét ovat salattuja, mutta ne kuuluvat tamén tyon tausta-

aineistoon (liite 6).

Haastattelin myds Jussi Gaalan kumppanuusvastaavaa Aino Jolkkosta seka
Emma Gaalan kumppanituottajaa Veera Tarvosta. Nama kaksi
kumppanuuskentan ammattilaisten haastattelua tarjosivat tyéhon

vertailukulman kumppanihaastatteluille. Kumpikin haastattelu oli strukturoitu
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haastattelu ja kummaltakin haastateltavalta sain séhkodpostitse kirjallisen
suostumuksen haastatteluun. Jolkkosen kanssa toteutimme haastattelun
puhelimitse ja Tarvosen kanssa sahkopostitse. Tarvosen vastauksia taydensi

muutaman kysymyksen osalta myo6s IFPI ry:n apulaisjohtaja Tommi Kyyra.

Nama nelja haastattelua mahdollistivat omien havaintojeni, kavijéiden toiminnan
sekd kumppaneiden visioiden ja tavoitteiden vertailun ja taten ne toivat mukaan
keinon syventaa laadullisen tiedon kokonaisuutta. Haasteena voi kuitenkin pitaa
tiedon ja tulosten yleistettavyyttd, silla jokainen haastateltava kertoi
kokemuksiaan omista lahtokohdistaan kasin. Haastateltavat tai heidan
edustamansa yritykset ja toimijat eivat olleet itselleni entuudestaan tuttuja, joten
haastattelutilanne, aineistot seka analysoidut tulokset pysyivat kuitenkin

neutraaleina.

5.4 Tekoalyn hyddyntaminen opinnaytetytssa

Olen hyddyntanyt OpenAl-toimijan kehittaméaé ChatGPT-tekoalya tyon
tietopohjassa muutaman lahteen I6ytamiseksi (OpenAl, 2024). Tyon

englanninkielinen tiivistelma on myds tarkastetttu samaisen tekoalyn avulla.

5.5 Aineiston hallinta ja analyysi seka oma roolini ty0ssa

Kasittelin kaikkia haastateltavista kerattyja tietoja ja saatua tutkimusaineistoa
luottamuksellisesti lainsaadannon edellyttdmalla tavalla. Sailytin keratyn
aineiston ainoastaan tietokoneellani ja tulen tuhoamaan kaikki tiedot
opinnaytetyon kasittelyajan paattyessa (6 kuukautta tyon julkaisusta), lukuun
ottamatta tietoja, jotka haastatteluun osallistujien suostumuksella on sisallytetty
tahan julkaistavaan opinnaytetydhon. Neljassa strukturoidussa haastattelussa
kaytetyt kysymykset seka haastateltaville valitetyt tutkittavan

informointilomakkeet ovat tAmé&n opinnaytetyon liittein& (Liitteet 1-5).

Havainnoinnilla ja haastattelulla saatujen aineistojen analyysi noudatti yleista
laadullisen tutkimuksen mallia (Ojasalo ym. 2009, s. 138). Aineistojen
keraamisen jalkeen valmistelin ne digitaaliseen muotoon pelkistamista varten.

Kaytannossa siis litteroin, eli muutin tekstimuotoon, yhden haastattelun
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aanitallenteen ja tallensin havainnoimalla saadut aineistot omiksi

dokumenteikseen valokuvien sekd muistiinpanojen avulla.

Taman jalkeen analysoin kummankin menetelman sisaltéja osin
aineistolahtoisesti, eli yhdistin havaintoja toisiinsa ilmion yleistamiseksi
(pelkistaminen) ja ryhmittelin aineistoa esiin nousseiden teemojen mukaisesti.
Havainnoinnin pohjalta muodostin myds benchmarkingin tulokset, jotka
rakentuivat vertailemalla eri gaalatapahtumien valill& esiin nousseita teemoja.
Osittain analyysi noudatti myds teorialahtdisen sisaltbanalyysin kaavaa, silla
pyrin [0ytam&én aineistosta vastaavuutta olemassa olevaan teoreettisen
viitekehykseen. (Ojasalo ym. 2009, ss. 119, 139-140.)

Dokumenttianalyysin aineiston analyysissa painotin sisallon erittely, silla
halusin julkaisuista maarallista tietoa siitd, mitk&a asiat ja tapahtumat ovat
innostaneet ihmisia julkaisemaan gaalapaivastaan sosiaaliseen mediaan.
Aineiston pelkistamisen ja ryhmittelyn jalkeen sain muodostettua selkeita
kategorioita, jotka antavat kattavan ja yleispatevan nédkemyksen gaalakavijan

tyypillisistda somepostauksista tapahtumaan liittyen (abstrahointi).

Lopuksi vertasin kaikilla neljalla menetelmaélla saatuja tuloksia toisiinsa. Tama
mahdollisti tydn paatutkimuskysymykseen vastaamisen ja toimi pohjana
kehitysehdotusten luomiselle. Tyon tarkoitus oli kehittaa vain Emma Gaalan
kumppanitoteutuksia, mutta uskon saatujen tulosten toimivan herattavan

ajatuksia ja ideoita myos muissa tapahtumakentan toimijoissa.

Oma roolini aineiston keruun taustalla oli suuri. Aloitin aineiston keraamisen
havainnoimalla, jota pyrin tekemaan objektiivisesti, mutta olin esimerkiksi itse
gaalan aikana istumassa illallispoydassa permannolla, joka vaikutti
mahdollisuuksiini havainnoida katsomovieraita lahietaisyydeltd. Olen myds
tydskennellyt tapahtuma-alalla esimerkiksi festivaalien parissa usean vuoden
ajan, joka on tuonut minulle hiljaista tietoa opinnaytetyoni tueksi. Emma Gaala
oli myds osittain entuudestaan itselleni tuttu, silla olen vieraillut tapahtumassa
kahdesti ennen opinnaytetyoprosessin aloittamista (illallisvieras vuonna 2023 ja

televisiopuolen vapaaehtoinen vuonna 2022).
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6 Kehittdmisprosessin tulokset

6.1 Kavijoiden reaktiot Emma Gaalan tapahtuma-aikaisiin
kumppanitoteutuksiin

Tassa luvussa kuvaan ensin Emma Gaalan vuoden 2024 tapahtuma-aikaiset
kumppanitoteutukset (luvut 6.1.1-6.1.3) ja sen jalkeen avaan kavijoiden
toimintaa ja reaktioita toteutuksiin (luku 6.1.4). Kumppaneiden selkeimmat
nakyvyyspaikat olivat tdn& vuonna punaisen maton yhteydessa olevat
kuvausseinat, illallisvieraiden puolella Mastercard Priceless-konseptin Lounge
ja kyltitykset, sek& katsomovieraiden puolella Lykon FabStation ja Mastercardin
jarjestaméa somekilpailu. Naiden lisdksi kumppanit saivat nakyvyytta
havaintojeni perusteella tapahtuman aikana esimerkiksi lavan lahistélla olleilla
screeneilla, illallisvieraiden kasiohjelmassa, ehdokkaille jaetuissa
goodiebageissa seké lavalla kumppanien jakamien palkintojen yhteydessa.
Kavijoiden toimintaa havainnoimalla halusin saada reaaliaikaista ja valitonta
tietoa kavijoiden reaktioista ja toiminnasta tapahtuma-aikaisia

kumppanitoteutuksia kohtaan.
6.1.1 Kuvausseinat

Gaalassa oli kaytossa yhteensa nelja erilaista kumppaneiden logoilla
varustettua kuvausseinaa. lllallisvieraiden puolella olleen punaisen maton seina
oli tausta, joka n&kyy mediassa ehdokkaiden saapuessa paikalle. Siksi sité voi
pitda nk. virallisena seindnd. Taman punaisen maton seinédn kanssa identtinen

seind oli myds median press-tilassa, jossa voittajat kuvattiin palkintoineen.
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Kuva 3 Katsomovieraiden puolella ollut punaisen maton kuvausseina

Katsomovieraiden puolella oli virallisen seinan kanssa lahes identtinen
punainen matto ja kuvausseind, jossa vieraat paasivat kuvauttamaan itsensa.
Ainoana erotuksena viralliseen seinaan oli viinikumppani Freixenetin logon
puuttuminen, silla Freixenetin kumppanuus rajoittui ainoastaan illallisvieraiden
puolelle. Ylla olevassa kuvassa on esilla tama katsomovieraiden puolella ollut
kuvausseing, jossa nakyy varillisena taméan vuoden poikkeuksellinen Emma
Gaalan ja paasponsori Mastercardin yhteislogo seké valkoisella painetut
jarjestajataho Musiikkituottajat — IFPI ry:n logo ja muiden
yhteistybkumppaneiden logot. Kuvausseinalla olivat esilla vuonna 2024 Espoon
kaupunki, Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu XAMK, Nelonen media,

Radio Suomipop, Ruutu seka Lyko.

Lisaksi gaalassa olivat XAMK-ammattikorkeakoulun oma seind seka Teoston ja
Gramexin jarjestamassa etkotilaisuudessa kaytossa ollut seind. XAMK:n
seindssa mukana olivat vain XAMK:n logo sekd Emma Gaalan ja Mastercardin
yhdistelmé&logo. Etkotilaisuudessa olleessa seinédssa taas yhdistelmalogon
seurana olivat vain Teoston ja Gramexin logot. Tarvonen kertoi (16.2.2024),
etta etkotilaisuudessa ollut seina tullaan ottamaan pois heti etkotapahtuman
loputtua, jotta seindn nakyminen somepostauksissa etkotapahtuman jalkeen

voidaan minimoida.
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6.1.2 Mastercard Priceless

Katsomovieraiden puolella olevan, kumppaneiden logoilla koristellun,
kuvausseinan yhteydessa toimi yksi padsponsori Mastercardin
nakyvyyspisteista. Kuvausseinan sivuun oli tuotu yksi Emma-patsas, jonka
kaikki halukkaat saivat osaksi kuviaan. Jakaessaan kuvan patsaan kanssa
sosiaalisessa mediassa ja kayttdessaan hashtageja #priceless ja #emmagaala

kavijoilla oli mahdollisuus osallistua kahden lippupaketin arvontaan vuoden

2025 gaalaan.

Kuva 4 Mastercard tarjosi katsomovieraille mahdollisuuden kuvauttaa itsensa

Emma-patsaan kanssa ja osallistua ensi vuoden gaalalippujen arvontaan

Kuvausseinan reunassa seisoi jatkuvasti yksi Emma-patsasta piteleva
tyontekijd, joka tarjosi patsasta kasistdan kuvia ottaville. Oletan tyontekijan
roolin olleen lahinna turvallisuusasia (varkauden ehkaisy), silla tyontekija ei ollut
Mastercardin edustaja vaan han oli vaatetuksensa perusteella yksi
tapahtumassa tyéskennelleista XAMK Ammattikorkeakoulun opiskelijoista.
Tyontekijan lisaksi seinan viereen oli asetettu massiivinen kyltti, josta omaa

vuoroaan odottavat paasivat lukemaan kilpailusta jo ennen kuvattavaksi menoa.
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Kuva 5 Mastercard Priceless Loungen kuvausseind

Osana yhteisty6ta Emma Gaala tarjosi Mastercardille 100 katsomolippua
jaettavaksi heidan haluamallaan tavalla, esimerkiksi yhteistybkumppaneilleen
tai erilaisissa kilpailuissa. Nama Mastercardin Priceless Experience -liput
sisélsivat tapahtumalipun lisdksi oman sisdankaynnin tapahtumapaikalle seka
padsyn omaan, muista katsojista aidalla rajattuun, Mastercard Priceless
Loungeen. Loungessa heilla oli kaytdssaan oma kuvausseina ja valokuva-
automaatti, baaritiski ja baaripoytia sekéa omia tydntekijoita eli hosteja. Vieraille
my0s tarjottiin yksi drinkkilippu Mastercardin toimesta, seka mustat rannekkeet,

joilla heidat tunnistettiin muiden kavijoiden joukosta.

6.1.3 Lyko Fab Station ja tuotekorit

Kosmetiikka-alan yritys Lyko toteutti katsomovieraiden puolelle
vaaleanpunaisen Fab Station -pisteen, jossa kavijat paasivat kohentamaan
gaalalookejaan tapahtuman aikana. Piste oli sijoitettu kuvausseinan ja punaisen
maton valittémaan laheisyyteen. Kavijoiden kaytossa oli laaja valikoima erilaisia
tuotteita ja tarvikkeita, esimerkiksi suoristusrauta, kynsilakkoja, hiuslakkaa seka
meikinkiinnityssuihke. Pinkki vari ja massiivisen kokoinen piste erottuivat
selvasti edukseen Metro Areenan jadhallimaisista kaytavista ja muista

tapahtuman yksittaisista somisteista.
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Kuva 6 Lyko Fab Station

lllallisvieraiden puolelle Lyko oli tuonut wc-tiloihin tuotekoreja, jossa oli tarjolla
suppeampi valikoima Fab Stationin tuotteita. Saatavilla oli esimerkiksi
hiuslakkaa, kuivashampoota seka kasirasvaa. Korien ylapuolelle oli kiinnitetty
brandin nimitarra ja muutamassa peilissa oli samanlaisia U look good! -
tekstitarroja kuin Fab Stationin peileissa. Tuotekorit ja tarrat komeilivat Fab

Stationin tavoin vaaleanpunaisen ja pinkin savyissa.

6.1.4 Kavijoiden reaktiot toteutuksiin

Tassé alaluvussa kerron tarkemmin havainnoistani koskien edellisissa
alaluvuissa kuvattuja kumppanindkyvyyden muotoja. Naita ovat kumppanien
logoilla koristellut kuvausseinét, Lykon FabStation-ehostuspiste ja tuotekorit
seka Mastercardin Priceless Lounge ja Priceless-kilpailu. Olen koonnut yhteen

havaintoja seka illallis- ettd katsomovieraiden osalta.

Havainnointini perusteella yleis6 ei tuntunut kiinnittdvan huomiota, minka
kuvausseinan edessa he kuviaan ottivat. Esimerkiksi illallisvieraiden puolella
XAMK:n seiné oli miltei yhta suosittu kuin virallinen kuvausseina, eivatka
ihmiset tuntuneet kiinnittavan huomiota seinédssé esiintyviin logoihin. Kavijat
menivat sinne missa kuvien ottamiselle oli tilaa ja heidén puheissaan esiin nousi

enemmankin valaistus ja sen suunta, eivatka taustalla nakyvat logot.
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Katsomovieraiden puolella kuvausseinalle oli havainnointihetkell& kymmenien
metrien jono, joskin siella kuvattavaksi paasi jarjestelmallisesti ja ohjatusti vain
yksi seurue kerrallaan. Osa kuvattavaksi tulleista pyysi itse Emma-patsaan
osaksi kuvaansa, joten ainakin osan heista voi olettaa lukeneen kilpailusta
ennakkoon viereisesta kyltistd. Enemmisto ei kuitenkaan patsasta itselleen
pyytanyt, mutta ottivat sen yllattyneesti hymyillen ja naureskellen osaksi

kuviaan, kun tyontekija patsasta heille tarjosi.

Lykon Fab Station -ehostuspisteelle ei ollut havainnoinnin aikaan jonoa, mutta
piste ei mydskaan ollut taysin tyhjillaan missaan vaiheessa. Piste oli sijoitettu
kuvausseinan jonon laheisyyteen ja se selvasti heratti mielenkiintoa jonossa
olleiden keskuudessa, joskaan kukaan ei jonosta siihen poistunut. Lahestulkoon
kaikki pisteella vierailleet nayttivat kayttavan jotakin pisteen tuotteista ja etenkin
peilien osalta piste vaikutti erittdin tarpeelliselta ja toivotulta.

lllallisvieraiden puolella en huomannut kenenkdan kaytténeen Lykon tarjoamia
tuotteita. Kavijoiden katseet kuitenkin kiinnittyivat wc-tiloissa olleisiin
tuotekoreihin ja ne heréattivat kiinnostusta. Voi siis olla, etten vain sattunut
paikalle oikeaan aikaan.

Mastercardin Priceless-elamyksen vieraat viettivat Loungessaan aikaa ennen
katsomopaikoilleen siirtymista, sekd gaalan etkojen ja varsinaisen gaalan
valissa. Alueella oli noin 15 baaripdytaa, jotka olivat gaalan kdynnissa oloaikaa
lukuun ottamatta koko ajan tdynna. Monet myds vierailivat valokuva-
automaatilla ja kuvausseinalla etenkin alkuillan aikana. Valokuva-automaatti oli
vieraiden keskuudessa selvasti suositumpi tapa ikuistaa hetki, kuin omalla

kannykalla kuvan ottaminen.

6.2 Kavijoiden tapahtuman jalkeinen somekayttaytyminen

Dokumenttianalyysin aineisto koostui Instagramin osalta 100 postauksesta.
Aineistoa tutkiessani kavi ilmi, etta suurin osa julkaisuista (66 % / 66 kpl) sisélsi
nk. karusellin, eli se koostui useammasta kuin yhdesta kuvasta tai videosta.

Karusellipostausten suuren maaran vuoksi paatin eritella karusellipostausten
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sisallot omiksi julkaisuikseen, eli jokainen karusellissa esiintynyt kuva / video on
huomioitu erillisiné toisistaan. Poikkeuksena tahan ovat kesken&an
samansisaltdiset, saman karusellin sisalla olleet kuvat ja videot. Taman vuoksi
alla olevassa kaaviossa esitettyjen prosenttilukujen taustalla oleva
kokonaissumma ei ole tuo postausten maara 100, vaan julkaisuiden

yhteenlaskettu maara 148.

TikTokin osalta aineisto koostui yhteensa 63 julkaisusta, joista suurin osa (86 %
/ 54 kpl) oli videoita. Lisaksi mukana oli myds muutamia (14 % / 9 kpl)
kuvakaruselleja. Anonymisoinnin yhteydessa paadyin kasaamaan aineistoon
mukaan maksimissaan kolme julkaisua per kayttajatili, silla nk. fanitileiksi
tunnistettavien tilien videot lempiartisteistaan olisivat muuten horjuttaneet
aineistokokonaisuutta liikkaa. Vaikka fanitileiksi tunnistettavien tilien julkaisujen
maara aineistossa on rajauksesta huolimatta huomattava, kertoo se kuitenkin
realistista kuvaa siitd, mitka tekijat gaalasta saivat somenakyvyytta tapahtuman

jalkeenkin.

6.2.1 Instagram

Yleisin postauksissa toistuva siséltd oli punainen matto ja sen yhteydessa ollut
kumppaneiden logoilla kuvioitu kuvausseina. On hyva huomata, ettd myos
Mastercardin tarjpaman Emma-patsaan kanssa otetut kuvat kuuluvat tdhéan
kategoriaan, vaikka ne esitetdén alla olevassa kaaviossa eriteltyina.
Kummassakin tapauksessa kumppanien logot ovat kuvausseinilla otetuissa
kuvissa selvasti esilla, halusin silti erotella Mastercardin kumppanitoteutukseen
osallistumisen myds omaksi kategoriakseen. Kokonaisuudessaan kuvausseina

logoineen siis esiintyi yhteensé hieman yli puolessa julkaisuista (56 % / 85 kpl).
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Kaavio 1 Instagram-postauksissa toistuvat sisallot prosentuaalisesti (%)

kuvattuna

Julkaisuissa esiintyvéat sisall6t (Instagram)

= Kuvausseina, punainen matto (42 %)
= Emma patsas, Mastercard (14 %)
= Fab Station, Lyko (4 %)

Esiintyja, palkinnonsaaja (16 %)

= YleisO ja gaalasalin tunnelma (24 %)

Mastercardin tarjoaman Emma-patsaan kanssa otetut asu- ja fiilistelykuvat
olivat helposti tunnistettavissa palkintovoittajien patsaskuvista paitsi
kuvatekstien, niin myds taustalla ndkyvan kuvausseindn perusteella. Selkea
enemmisto (67 % / 14 kpl) Emma-patsaan kanssa postauksen jakaneista oli
myos kayttanyt hashtagia #priceless, eli he olivat huomanneet kilpailun ja
osanneet kayttaa siihen osallistumiseen tarvittavaa hashtagia. Kuitenkaan
kolmannes (33 % / 7 kpl) patsaskuvan julkaisseista ei hashtagia ollut kayttanyt
eika yhdessakddn Emma patsaan kanssa jaetussa kuvassa ollut mainittu

Mastercadia nimelta.

Aineistossa ei ollut yhtékaan julkaisua, jossa Mastercardin Priceless Experience

olisi mainittu tai ollut nadkyvissa esimerkiksi Lounge alueen muodossa.

Lykon toteuttama Fab Station -piste esiintyi vain yksittaisissa postauksissa (4 %
/ 6 kpl). Naista postauksista tyypillisin (67 % / 4 kpl) oli pisteella otettu peiliselfie,
jonka tunnistin Lykon pisteeksi pinkin varin seka peilien "U look good!” -tarrojen
perusteella. Kolmannes julkaisuista (33 % / 2 kpl) oli kuva pisteen pinkkia

reunaseinaa vasten. Toinen naista oli julkaistu yksittaisena kuvana kuvatekstilla
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"Emma Gaala 2024 & sop0 spotti” ja toinen julkaisu oli osana kuvakarusellia.
Huomasin myds, etta kaksi Lykon pisteelta julkaistua kuvaa oli kuvassa olleiden
kaulassa olevien passien perusteella illallisvieraan julkaisemia, vaikka piste

sijaitsi katsomovieraiden puolella.

Hieman alle puolet (40 % / 61) kpl julkaisuista sisalsi kuvan tai videon, jossa
lavan lisaksi gaalan yleis6 oli ndkyvassé osassa. Alle puolet ndiden julkaisijoista
oli kuvannut suosikkiesiintyjansa esiintymista tai palkinnonsaajan kiitospuhetta
(39 % / 24 kpl), mutta, yksittaisia poikkeuksia lukuun ottamatta, julkaisuun ol
siitéd huolimatta otettu selvasti mukaan myds yleis6a ja salin yleista tunnelmaa.
Julkaisuissa katsomot nakyivat paaosin mustina palkkeina, joskin osana
tulokaspotpuria esiintyneen Jami Faltinin esityksen aikana yleis6a ohjeistettiin
laittamaan kannykoidensa taskulamput paalle ja tama, yhden esityksen aikana
toteutettu, tempaus taltioitui melko moneen taman kategorian julkaisuun. Yli
puolet tdman kategorian julkaisuista (61 % / 37 kpl) oli yleiskuvia salista ja
katsomoista seka etenkin illallisvieraiden julkaisemia fiilistelyvideoita ja -kuvia

omien poytaseurueidensa kanssa.

Tapahtuman ajan lavan sivuissa seka suoraa permannon keskella olleiden
kameroiden takana oli yhteensé kolme screenid, joissa oli esilla lavaohjelman
taukojen ajan joko Emma Gaalan ja Mastercardin yhdistelmalogo tai
vaihtoehtoisesti kaikkien paayhteistyokumppaneiden logot. Nama screenit
logoineen tallentuivat muutamaan (7 % / 10 kpl) aineiston julkaisuun. Etenkin
Emma Gaalan ja Mastercardin yhteinen logo oli selvasti tunnistettavissa
julkaisuista ja se esiintyikin naissa julkaisuissa selvasti kaikkien logojen
yhteisgrafiikkaa enemman (70 % / 7 kpl).

6.2.2 TikTok

Aineiston anonymisointia valmistellessani, oli kiinnostavaa huomata, kuinka
monet kavijoista postasivat useita postauksia gaalapaivastaan. Siind missa
kavijat tekivat Instagramiin yhden karusellipostauksen, TikTokiin haluttiin

julkaista samat sisallot useammassa yksittaisessé videossa. Aineistossa my6s
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toistui vahvasti fanitilien tekemat keikkasisallot suosikkiartisteistaan ja etenkin
KUUMAA seka Kaéarija olivat naiden fanitilien selvassa suosiossa.

Myds vaikuttajat ja artistit, jotka olivat paikalla kutsu- tai illallisvieraina, tekivat
useampia postauksia gaalaan liittyen. Kutsuvieraiden osalta nama eivat
kuitenkaan olleet kuvatekstien ja merkintdjen perusteella maksettuja yhteistoita,
vaan heidan omasta halustaan tekemia julkaisuja eli arvokasta UGC-
sisallontuotantoa laajan yleison omaawville tileille. Osa vaikuttajista oli paikalla
my6s kumppaneiden, kuten esimerkiksi Lykon, kutsumina.

Kaavio 2 TikTok-postausten toistuvista siséallésta prosentuaalisesti (%)

kuvattuna

Julkaisuissa esiintyvat sisallot (TikTok)

Esiintyjat ja palkintovoittajat (39 %)
= Punainen matto ja kuvausseina (32 %)
= Emma patsas. Mastercard (2 %)
= YleisO ja gaalasalin tunnelma (22 %)

Jatkotapahtumat (5 %)

Eniten julkaisuissa nousivat esiin gaalan esiintyjat ja palkinnonsaajat. Useampi
video myds sisalsi lyhyita klippejd useammasta esiintyjasta ja/tai
palkinnonsaajasta, jonka takia taman tyyppisen sisallon kokonaismaaraé voi
ajatella jopa tuota kaaviossa esitettya (39 % / 24 kpl) suurempana. Kuten
Instagramissa niin myds TikTokin julkaisuissa myds yleis6 paasi esiin, etenkin

hetkend, kun kéannykdiden taskulamput valaisivat Metro Areenan katsomot.
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Instagramin tavoin myos TikTokissa oma gaala-asu ja muu kuvausseinéan
edessa kuvattu tunnelmointi paéasivat useasti esiin. Miltei kolmannes julkaisuista
(32 % / 20 kpl) sisélsi materiaalia punaiselta matolta, joka tarkoittaa samalla
myo6s kumppaneiden logojen esiintymista julkaisuissa kuvausseinan muodossa.
Oman gaala-asun ikuistaminen punaisella matolla palkintoehdokkaiden tavoin
vaikutti klippien perusteella olevan myoés yksi omaa paikalla oloa todistava

tekija.

Vaikka monet julkaisivat gaalasta useamman videon yhden koonnin sijaan,
suosittu videokonsepti oli silti "My Day” tai jollakin muulla tavoin nimetty "Tuu
mun kaa gaalaan!” -video, jossa kavija naytti koosteena hanen
gaalakokemuksensa aina valmistautumisesta kotimatkaan. Osa videoista oli
my0s toteutettu julkaisemalla Klippeja vain itse gaalan ajalta. Tallaisia videoita
tai karusellijulkaisuja oli kokonaisuudessaan miltei joka neljas aineiston julkaisu
(24 % / 15 kpl).

Gaalan jatkot esiintyivat vain yksittaisissa postauksissa (5 % / 4 kpl). Suljetuilta
jatkoilta postauksissa nakyi tapahtumapaikan seinia vasten otettujen
fiilistelykuvien liséksi vain karaokehuone seka Vanhan ylioppilastalon nayttava
portaikko rakennuksen aulassa. Julkisilta jatkoilta oli materiaalia vain yhdessa
aineiston videossa, siindkin siséltona oli vain lyhyt klippi yleiskuvaa
tapahtumapaikalta.

Aineistoon ei osunut yhtakdan videota, jossa Lykon Fab Station olisi esiintynyt.
Halusin etsia mahdollisia yritykseen liittyvié julkaisuja myds aineiston
ulkopuolelta, mutta I8ysin vain yhden videon eraalta Lykon kilpailuvoittajalta
gaalaan valmistautumisesta sekda muutamia julkaisuja yrityksen omille
kutsuvierailleen jarjestaméasta etkotapahtumasta. Itse gaalan tapahtumapaikalta
Lykon toteutuksiin liittyvia julkaisuja ei ollut yhtakaan, joskin Lykon logo tietenkin

esiintyi monissa julkaisuissa kuvausseinan muodossa.
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6.2.3 Julkaisujen siséltokategoriat ja kumppanien nakyvyys

Kahdessa aiemmassa luvussa esitettyjen tulosten pohjalta voi muodostaa
kolme selkeinta kategoriaa, joihin valtaosa (76 % / 161 kpl) kaikista aineiston

postausta lukeutuvat. Kyseiset kategoriat ovat:

e My Day tai muu “Tuu mun kaa gaalaan!” -kooste
e Oma gaala-asu ja -look kuvausseinan edessa
e Lavaohjelman esittely

Kuvausseinat olivat selkein kumppaninakyvyyden muoto, jonka kautta
kumppaneiden voi todeta saaneen lisanakyvyyttd myos gaalan jalkeen
sosiaalisessa mediassa. Julkaisuja tehtiin aktiivisesti niin viralliselta seinalta
kuin katsomovieraidenkin puolen seinéltad seka Instagramiin etta TikTokiin. Oma

gaala-asu haluttiin ikuistaa paitsi yksin, my6s yhdessa oman seurueen kanssa.

Muut tapahtuma-aikaiset kumppanitoteutukset saivat selvasti enemman
nakyvyytta Instagramissa kuin TikTokissa. Esimerkiksi Mastercardin kilpailu
#priceless-hashtagia kayttaneiden kesken varmasti aktivoi kavijoita Emma
patsaan kanssa otettujen kuvien jakamisen suhteen ja se onkin hyva esimerkki
Salosen (2023) mainitsemista keinoista UGC-sisalléntuotantoon
kannustamisessa. Mastercardia ei kuitenkaan mainittu nimeltd yhdessékaan
julkaisuissa, joten kyseessa ollut kumppanuus ja kilpailu jai varmastikin lahinna

osallistujien tietoon.

Jatkotapahtumat esiintyivat aineistossa suhteellisen vahan, esimerkiksi
Instagramin aineistossa tallaisia julkaisuja oli vain 1 kpl (0 %). TikTokissa
siséltéa jaettiin hieman enemman, joskaan ei kovinkaan paljon (5 % / 4 kpl).
Julkaisujen perusteella esimerkiksi avoimilla jatkoilla ei ollut mitd&n normaalista
yoOkerhoillasta poikkeavaa ja suljetuilla jatkoilla eniten huomiota sai
karaokehuone. Jatkotapahtumat ovat siis selvasti sivuroolissa itse gaalaan ja
sen juhlahumuun verrattuna, mutta ne ovat kuitenkin osa itse tapahtumaa ja

kuuluvat siten osaksi asiakkaan kokonaiskokemusta.
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6.3 Muiden gaalatapahtumien kumppanindkyvyyden muodot

Valitsin havainnoinnin kohteeksi Emma Gaalan lisaksi Jussi-gaalan seka
Sponsorointi & tapahtumat ry:n SPOT Awardsit. Jussi-gaala on perinteikas
Filmiaura ry:n jarjestama elokuva-alan vastine Emma Gaalalle, jossa juhlitaan
kotimaista elokuvaa ja palkitaan kentan saavutuksia. Sponsorointi & tapahtumat
ry:n jarjestamd SPOT Awards taas juhlistaa vuoden parhaita sponsorointitekoja

ja tapahtumatoteutuksia. (Jussi-gaala 2024; Sandstrém 2024a.)

Tasséa luvussa kuvaan ensin Jussi-gaalan ja SPOT Awardsien tapahtuma-
aikaiset kumppanitoteutukset ja sen jalkeen vertaan niita Emma Gaalaa
toteutuksiin. Luvussa 6.3.3 on kuvattu naiden kolmen havainnoinnin pohjalta
muodostettu yleiskasitys gaalatapahtumien tyypillisimmista kumppanuuksista ja

niiden eri muodoista.
6.3.1 Jussi-gaala

Vuoden 2024 Jussi-gaala jarjestettiin perjantaina 22.3.2024 Helsingissa
Kaapelitehtaan Merikaapelihallissa. Tapahtuman kavijat koostuivat ehdokkaista,
muista elokuva-alan ammattilaisista ja kutsuvieraista sek& kumppanien
vieraista, kuten muutamasta somevaikuttajasta. Tapahtuma myads televisioitiin

vakiintuneen mediakumppani MTV3-kanavan toimesta.

Tapahtuman sisaankaynnin yhteydessa sijaitsi paitsi punainen matto, niin myos
tapahtuman kumppaneiden logoilla koristettu kuvausseina. Seinalla olivat
edustettuina muita logoja isommalla tapahtuman paayhteistytkumppanit, Valion
alabrandi Gold&Green, MTV seka Suomen elokuvasaéatio. Tapahtumassa oli
kaytossa vain yksi kuvausseing, jonka edessa media haastatteli ehdokkaita ja
muita elokuva-alan kiinnostavia henkilgita. Kaikilla vierailla oli kuitenkin

mahdollisuus menné kuvauttamaan itsensa seinalla siind missa ehdokkaatkin.
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Kuva 8 Jussi-gaalan kuvausseina

Jussi-gaalan juomakumppaniksi oli valikoitunut Helsinki Distilling Co. ja heidan
alkoholilliset seka alkoholittomat gininsa. Yritys tarjoili vieraille alkumaljat, jonka
jalkeen heidan tuotteitaan pystyi ostamaan yrityksen logoilla ja tuotteilla
koristelluista myyntipisteista. Tapahtumassa oli kuitenkin myds muuta

juomamyyntia ja -tuotteita, joten kumppanuus ei ollut yksinoikeudellinen.

Juomakumppanin oheen tapahtumaan oli valittu ensimmaista kertaa myos
ruokakumppani. Yhtena gaalan paayhteistydkumppanina ollut Valion vegaanisia
raaka-aineita valmistava alabrandi Gold&Green toteutti tapahtumaan kolmen
ruokalajin illallismenun, joka pohjautui brandin kaurapohjaisiin tuotteisiin ja oli
kokonaisuudessaan vegaani. Myds myéhemmin illalla samassa tilassa
jarjestetyn jatkotapahtuman yhteyteen paikalle tullut Hodarifillari oli valmistanut
hodariherkkunsa vegaanisiksi Gold&Greenin tuotteisiin pohjautuen.

Y hteistydkumppanit saivat kiitosta lavalla juontajien toimesta yleison aplodien
kera ennen tapahtuman televisiointia. My6s illallismenun takana olleet kokit
esittelivat yhteistyémenun lavalla ennen ruokailua. Myds tassa Gold&Greenin
kumppanuutta korostettiin, silla taysin vegaani illallinen ruokakumppanin

toteuttamana oli konseptina tapahtumalle taysin uusi.
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Kuvausseina oli tapahtuma-alueen ainut kaikki kumppanit esitellyt logopaikka.
Esimerkiksi illallispdytien késiohjelmissa oli kumppaneista mainittu vain Valion
Gold&Green osana illallismenun esittelya. Myoskéan gaalasalin screeneilla
eivat kumppanit padsseet esiin, vaan niilla komeili tapahtuman ajan Jussi-
gaalan oma logo tyylikk&alla tilan sisustukseen sopivalla kultamustalla

grafiikalla.

6.3.2 Sponsorointi & Tapahtumat Awards

SPOT Awards jarjestettiin torstaina 7.3.2024 Helsingisséa, kauppakeskus
Kampin edustalla olevalla Kulttuurikasarmilla. Tapahtuma oli vertailluista
selvasti pienin, silla loppuunmyytyyn tapahtumaan osallistui vain noin 200
vierasta. Kavijat koostuivat ehdokkaista, tapahtuman yhteistydkumppaneista
sekad muista lipun ostaneista. Erona Emma Gaalaan mainittakoon, etta kaikki

tapahtuman kavijat edustivat paikalla jotakin yritysta tai toimijaa.

SPOT Awards erosi muista tarkastelluista gaalataphtumista siina, etta he
esittelivat valmiin avaimet kateen -kumppanipaketin sisallon ja hinnaston
avoimesti tapahtuman verkkosivuilla jo lipunmyynnin yhteydessa. Valmis
kumppanipaketti sisélsi kaksi lippua tapahtumaan, logonéakyvyyden tapahtuman
aikana, mahdollisuuden jakaa palkinnon seka brandivideon esittamisen
palkinnonjaon yhteydessa (Sandstrom, 2024b). Paketin osto tapahtui
tapahtuman tuottajan kautta, mutta siitd huolimatta oikeastaan kenella tahansa

oli mahdollisuus paastéa tapahtuman kumppaniksi.
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Kuva 7 SPOT Awardsien kuvausseina

Tapahtumassa oli kahden muun gaalan tavoin esilla kumppaneiden logoilla
kuvioitu kuvausseiné heti sisdantulon yhteydessa. Kuvausseindlle ei ollut
tapahtuman alkuhetkid lukuun ottamatta juurikaan jonoja, mutta osa vieraista
halusi itsensa kuitenkin seinan edessa ikuistaa. Paikalla oli tydntekija ottamassa
halukkaista myos polaroid-kuivia ja tama vaikutti olevan kavijoiden keskuudessa
perinteistd kannykkakuvan ottoa suositumpi kuvausmuoto. Kuvia myos
ihasteltiin ja hypisteltiin jalkik&teen pitkin tapahtumailtaa. Tapahtumassa ei ollut
nk. virallista voittajien kuvausta, vaan voittajat kuvauttivat itsensa palkinnon

kanssa omatoimisesti niin halutessaan.

Kuvausseinan kanssa identtinen grafiikka oli esilla tapahtuman lavan
taustaseindna miltei koko gaalan ajan. Mygs lavan reunassa ollut naytto pyoritti
koko tapahtuman ajan kumppaneiden logoja yksi toisensa jalkeen. Tapahtuman

poytakorteissa tai digitaalisessa kasiohjelmassa kumppaneita ei ollut mainittu.

Heti gaalan alussa illan juontajat luettelivat &aneen kaikki tapahtuman
kumppanit ja kiittivat heitéd panoksestaan tapahtumaan. Kumppanit saivat
kiitosten jalkeen yleisolta myo6s aplodit. Jokainen kumppani myds paasi
vuorollaan lavalle jakamaan palkinnon, jonka yhteydessa heitd haastateltiin
tiiviisti edustamastaan yrityksesté ja taustaseinalla esitettiin yrityksen haluama

brandivideo.
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Varsinaisia goodiebageja tapahtumassa ei jaettu, mutta yhten&d kumppanina
ollut Helsinki Horse Show ilmoitti jakamansa palkinnon yhteydessa tarjoavansa
kaikille gaalavieraille liput tamé&n vuoden tapahtuman avajaisiin. Myos
juomakumppanina mukana ollut Hartwall yllatti kavijat gaalan loppupuolella
tuodessaan jokaiseen illallispoytaan maisteltavaksi uutta Original Long Drink
Lemonade -juomaa, tietenkin Original Long Drink -logoin Kkoristelluista kannuista
tarjoiltuna. Kumpikin yllatys aiheutti yleiséssa pienen kohahduksen liséksi myos

aplodit ja naurua.

Tapahtumassa oli valmiiden kumppanipakettien ohella myds personoidumpia
kumppanitoteutuksia, joista tapahtuma-aikaisen nakyvyyden kannalta
merkittdvimmat kumppanit olivat Hartwall ja Rebelvolt. Hartwall ja heidan
alabrandinsé ovat varmastikin yksia Suomen tunnetuimpia juomabrandeja ja
Spot Awardseissa heidan brandeistaan olivat mukana Novelle, Original Long
Drink seka Mionetto Apertivo. Rebelvolt taas on kotimainen
ymparistoystavallisia ja hiljaisia e-Generaattoreita valmistava yritys, joka ol
tuonut osana yhteisty6ta paikalle yhden tapahtumien tarpeisiin valmistetuista
generaattoreistaan. Yrityksen e-Generaattori on perakarryn kokoinen laite, joka
varastoi ja jakelee sdhkda tarjoten paastottoman ratkaisun tilanteisiin, joissa
sahkoa on saatavilla rajoitetusti tai joissa sahkoverkkoa ei ole kaytettavissa
lainkaan (Rebelvolt 2024).

Hartwall toimi tapahtuman juomakumppanina. Ta&méa nakyi esimerkiksi
illallisbuffetin yhteydessa, jossa tarjolla oli Novellen tuotteita ja Hartwallin
maahantuomia viineja. Heti sisaantulon yhteyteen oli my6s pystytetty nayttava
ja koristeellinen oranssi Mionetto Apertivo-karry tarjoilemaan vieraille alkumaljat
heidan saapuessaan. Karry oli esilla koko tapahtuman ajan ja alkumaljojen

tarjoilun jalkeen se vaihtui samaisen juoman myyntipisteeksi.

Rebelvoltin tuoma e-Generaattori oli sijoitettu tapahtumatilan parvekkeelle, josta
se kuitenkin valaistuna nékyi seka tapahtumatilaan ettd ulospain myos
kauppakeskus Kampin edustalle Narinkkatorille. Yritys esitteli innovaatiotaan
illan aikana lavalla esimerkiksi jakamansa palkinnon yhteydessa, mutta

generaattori nousi esiin juontajien puheessa myos toisen kerran.
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Kumppanuuden kannalta harmillisesti kukaan generaattorista yleisolle puhunut
ei maininnut sen tuottaneen kaiken tapahtuman aikana tapahtuman lavalla
kaytetyn sahkon. Kysyin asiasta jalkikateen tapahtuman tuottaja Laura
Sandstromilta (2024c) ja sain varmistuksen, etta generaattori oli todella
kaytossa. Harmillisesti tama jai varmasti monelta gaalavieraalta, kuten eri

tapahtumien edustajilta, paikan paalla kuulematta.

6.3.3 Gaalatapahtumille tyypilliset kumppanuuksien muodot

Vaikka jokainen gaalatapahtuma oli luonteeltaan hyvinkin erilainen, oli niissé
myo6s havaittavissa yhtalaisyyksia. Esimerkiksi jokaisen tapahtuman kavijat
koostuivat suurimmaksi osaksi kyseisen gaalan alan ammattilaisista.
Gaalatapahtumien juhlava tunnelma oli lasné jokaisessa tapahtumassa,
vaikkakin esimerkiksi tunnelman arvokkuudessa oli tapahtumien valilla suuriakin

eroja.

Alla olevassa taulukossa on kuvattu kolmen gaalatapahtuman
kumppanuusmuotojen vertailua. Muodostin havaintojeni perusteella taulukon
vasempaan reunaan selkeitd, toisistaan eroavia, kumppanuusmuotoja, joiden
mukanaoloa tapahtumassa kuvataan x-merkilla. Muutamassa kohdassa
taulukkoa esiintyy myds (x)-merkinta, joka tarkoittaa muodon osittaista

esiintymista osana kyseista gaalatapahtumaa.



Taulukko 2: Tarkasteltujen gaalatapahtumien tapahtuma-aikaisten

kumppanuusmuotojen yhtalaisyydet ja erot

Tapahtuma

Emma Gaala

Jussi Gaala

SPOT Awards
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Jarjestaja Musiikkituottajat - IFPI | Filmiaura Sponsorointi &
ry Tapahtumat ry

Kavijat Kutsuvieraat, ehdokkaat, | Kutsuvieraat, Kutsuvieraat,
lipun ostaneet, ehdokkaat, ehdokkaat, lipun
kumppanien vieraat kumppanien ostaneet

vieraat

Onko tapahtumassa

Kuvausseina X X X

kumppaneiden logoilla

Kumppanin maininta (x) X X

lavalla

Kumppani jakamassa X X

palkintoja

Goodiebag tai X X X

ilmaistuotteita

Logonéakyvyys X X

tapahtuman ajan

screeneilla

Kumppanin toteuttama X

toiminnallinen piste

Juomakumppani X X X

Ruokakumppani X

Vastuullisuuskumppani (x) X X

Gaalatapahtumien tyypillisimmaksi kumppanindkyvyyden muodoksi voi sanoa

kumppaneiden logoilla koristellun kuvausseinan. Seina paitsi |0ytyi jokaisesta

tarkastellusta tapahtumasta, vaikutti sen edessé kuvien ottaminen myos olevan

pakollinen aktiviteetti selvan vierasenemmisttn toimesta gaalasta riippumatta.

Erojakin seindn toteutuksissa oli, esimerkiksi Emma Gaalassa paadyttiin

toteuttamaan tiettyjen kumppanien lisdnéakyvyys toteuttamalla heille omia ja

erillisid kuvausseina, kun taas Jussi-gaalassa asia oli ratkaistu asettamalla

yhdelle viralliselle seinélle logoja eri kokoisina.
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My0s erilaiset ilmaistuotteet, kuten juomakumppanin tarjoamat alkumaljat,
toistuivat kaikissa tarkastelluissa tapahtumissa. Jussi-gaalaa lukuun ottamatta
tapahtumissa oli myds erilaisia yllatyksia tai muuta tuotejakoja paikalla olleille.
Eroja oli kuitenkin my6s siing, kelle tuotteita jaetaan. Emma Gaalassa lahtiesséa
mukaan saatavat goodiebagit koskivat vain ehdokkaita, kun taas SPOT
Awardseissa lippuyllaykset tarjottiin kaikille kavijoille. Emma Gaala myds tarjosi

ainoana gaalana tapahtuman aikana kosmetiikkatuotteita vierailleen.

Kumppanit nakyivat tapahtuman lavalla kaikissa tapahtumissa jossakin
muodossa. Kahdessa tapahtumassa kumppanit olivat mukana jakamassa
palkintoja, joskin SPOT Awardseissa télle annettiin huomattavasti Emma
Gaalaa suurempi rooli. Juontajat mainitsivat ja kiittivat kaikki tapahtuman
kumppanit nimelté Jussi-gaalassa sekd SPOT Awardseissa, mutta Emma
Gaalassa tata ei tehty. Emma Gaalassa osa palkinnoista kuitenkin jaettiin
kumppanin nimissa, kuten esimerkiksi Vuoden artisti by Mastercard tai Vuoden
biisi by Teosto. Jussi-gaalassa ja SPOT Awardseissa my6s avattiin ainakin
yhden kumppanin roolia kertomalla kumppanuudesta tai haastattelemalla

kumppanin edustajia.

Seka Jussi-gaala ettd SPOT Awards olivat ottaneet mukaan kumppanin
tapahtuman vastuullisuuden parantamisen nakdkulmasta; Jussi-gaalassa se
kohdistui ruokatarjoiluun, kun taas SPOT Awardseissa sahkdntuotantoon.
Emma Gaalassa XAMK-ammattkorkeakoulun opiskelijat olivat toteuttaneet
illallisvieraiden puolen somistukseksi kierratysmateriaaleista kolme massiivista
discopalloa, joiden taustasta ei kuitenkaan tapahtumapaikalla ollut mainintaa
vaan discopallot nayttaytyivat somisteina siind missa alihankkijalta ostettu
kukkaseindkin. Mydskaan SPOT Awardseissa ymparistovastuullisuutta
parantanut Rebelvolt ei saanut tapahtuman aikana mainintaa

kumppanitoteutuksen todellisesta vaikuttavuudesta.

Jotkin toteutustyypit ja kumppanuuden muodot toistuivat vain yhdessa
tarkastelluista tapahtumista. Ruokakumppani ja heidan mukaansa nimetty
illallismenu oli mukana ainoastaan Jussi-gaalassa. Toiminnallisia ja kavijoita

aktivoivia kumppanitoteutuksia, kuten valokuvauspiste palkintopatsaan kanssa,
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oli taas toteutettu ainoastaan Emma Gaalassa. Naiden nk. epatyypillisten
toteutusten taustalla korostuvat varmastikin tapahtumatoimijoiden oma
aktiivisuus ja halu kumppanuuksien kehittdmiseen sekéd kumppanituotantoihin

kaytettavissa olevat resurssit.

6.4 Kumppanituottajien nakdkulma

Halusin siséllyttdd tyohén mukaan myds kumppanituottajien nakokulman
gaalatapahtumien tyypillisimmistd kumppanuuksista. Toteutin strukturoidut
haastattelut Jussi-gaalan kumppanituottajan Aino Jolkkosen seka Emma
Gaalan kumppanituottajan Veera Tarvosen kanssa. Jolkkonen on tapahtuma-
alalla meritoitunut kumppanuus- ja brandikonsultti, joka on tydskennellyt Jussi-
gaalan kumppanuuksien parissa neljan vuoden ajan vaihtuvan tiimin kanssa.
Emma Gaalan osalta puheenvuoron sai Veera Tarvonen, joka on myos
tydskennellyt tapahtuman kumppanuuksien parissa useamman vuoden ajan.
Myds IFPI ry:n apulaisjohtaja Tommi Kyyra osallistui haastatteluun

taydentamalla muutamaa Tarvosen vastauksista.

Jussi-gaalan kumppanituottaja Aino Jolkkosen mukaan yksi gaalatapahtumien
ominaispiirteistd on mahdollisuus tavoittaa koko ammattiala yhdesta paikasta
yhdella kertaa. Siind missa Jussi-gaala mahdollistaa kumppanille Suomen
johtavan elokuvatuotannon huomion tai Emma Gaala tavoittaa musiikkialan
karjen, mahdollistavat myos esimerkiksi [adkéareiden tai juristien gaalat
samanlaisen huomion kyseisten alojen ammattilaisten keskuudessa. Jolkkosen
mukaan gaalatapahtumien kautta kumppaneilla on mahdollisuus jattaa arvokas

muistijalki koko ammattialaan.

Tarvonen taas korosti gaalatapahtumien glamouria ja juhlavaa tunnelmaa,
jollaista on vaikea saavuttaa muun tyyppisissa tapahtumissa. Esimerkiksi
Emma Gaala on musiikkitapahtuma siind missa musiikkifestivaalitkin ovat,
mutta tyyliltdan ndma ovat kuitenkin aivan erilaisia. Hinen mukaansa myo6s
kaytannon asiat, kuten esimerkiksi gaalatapahtumien tapahtumapaikkojen
oleminen kaytanndssa aina sisatiloissa sekd mahdolliset televisio- ja muut

medianakyvyydet, luovat gaaloista kumppaneille kiinnostavia sponsorikohteita.
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Jolkkonen on tydskennellyt paljon myds festivaalien parissa ja han painotti, ettei
halua asettaa naita kahta tapahtumatyyppia vastakkain. Festivaaleillakin on
hanen mukaansa mahdollisuus tavoittaa esimerkiksi tapahtuma-alan
ammattilaisia, mutta usein kumppanitoteutukset ovat hanen mukaansa
festivaaleilla enemmaén kuluttajille suunnattuja eik& niink&an tekijoille tai tietyn
alan ammattilaisille tarkoitettuja. Myds Tarvonen totesi erityyppisissa

tapahtumissa toimivan erityyppiset toteutukset.

Logokoristeiset kuvausseinét ja muut logopaikat nousevat ensimmaisena
kummankin tuottajan vastauksiin, kysyttdessad kumppaneiden toiveita
tapahtuma-aikaisen nakyvyyden suhteen. Tarvonen lisasi myds muiden
visuaalisten ja kuvauksellisten toteutusten, kuten uniikkien somisteiden tai
epavirallisten kuvausseinien, olevan kumppaneiden keskuudessa toivottuja.
Naiden liséksi erilaiset tuotejaot, kuten pienet ruoka- ja juomatuotteet, ovat
myo6s hanen mukaansa yksi toivottu ja gaalatapahtuman luonteen kannalta
kéateva toteutusmuoto. Jolkkonen nosti esiin toiveena myos kumppaneiden
maininnan seka kiitokset lavalla juontajien toimesta ja painotti kumppaneiden

haluavan yleisesti mahdollisimman selkeitd kokonaisuuksia.

Jolkkonen ja Tarvonen totesivat lahes samoin sanoin, etta kumppanit osaavat
ideoida itse toteutuksia, mutta realiteetit eivéat aina kohtaa ideoiden ja toiveiden
kanssa. Tarvonen totesikin tuotannon olevan tarkeassa roolissa konkreettisten
raamien, esimerkiksi kaytettavissa olevan tilan ja ajan, antamisen suhteen.
Etenkin uudet kumppanit myos arvostavat h&nen mukaansa tuotannon
nakemystéa asiakkaiden toiveista ja siitd, mika tapahtumassa parhaiten toimii.
Jolkkonen myads totesi, ettd he kehittdvat mielelladn entuudestaan tuttujen

kumppaneiden kumppanuuksien muotoja ja sisalt6ja aiempien vuosien pohjalta.

Seka Jussi-gaala ettd Emma Gaala lahestyvat kumppanituottajiensa mukaan
paayhteistydkumppaneitaan paasaantoisesti ensin itse. Kyyra kertoi Emma
Gaalaan tulevien yhteydenottojen mé&aran kuitenkin lisdéantyneen huomattavasti
tapahtuman kasvun myota. Tarvonen myos lisasi yhteydenottojen lisdantyvan
etenkin pienempien toimijoiden ja yksittaisten henkildiden osalta sitda mukaa,

mita lahemmas itse tapahtumapaivaa mennaan. Jolkkonen taas totesi Jussi-
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gaalalla olevan vuosittain mukana my6és useamman vuoden mukana olleita
kumppaneita, jonka vuoksi varsinaista kumppanuuspakettien myyntityota ei

tarvitse aloittaa joka vuosi taysin nollasta.

Kummassakaan tapahtumassa ei tuottajien mukaan ole tehty useamman
kumppanin vélista yhteistyota. Kyyra kuitenkin mainitsi, ettd Emma Gaala miettii
kumppaneiden keskinaisia yhteistydmahdollisuuksia ja pyrkii edistamaan niita

mahdollisuuksien mukaan.

6.5 Yhteenveto: Emma Gaalan kumppaneiden nakyvyys
tapahtuma-aikana ja sen jalkeen

Merkittavin tapahtuma-aikaisen nakyvyyden muoto seka kavijoiden toiminnan
(havainnointi ja dokumenttianalyysi) ettda kumppanituottajien kokemusten
(haastattelu) pohjalta on yhteistydkumppaneiden logoilla varustettu
kuvausseiné. Se aktivoi gaalatapahtuman kavijoita niin tapahtuman aikana kuin
sen jalkeenkin. Uskon myds kavijoiden jakavan kuvausseindn kuvia myos
reilusti tapahtuman jalkeenkin, palaten muistellen kuvien avulla gaalaillan

humuun.

Kumppanit haluavat kumppanituottajien mukaan selkeitd kokonaisuuksia.
Vaikka nékyvyys logoseinalla onkin toiveiden ehdoton kéarki, on myds muiden
visuaalisten toteutusten suosio suurta. Kumppanit tiedostavat kavijoiden
sosiaalisen median julkaisuiden arvon ja haluavat maksimoida oman

nakyvyytensa tapahtumapaikan ohessa myods sosiaalisessa mediassa.

Yhdistelmélogon hyddyntaminen nostaa paasponsorin saaman nakyvyyden
muihin paayhteistydkumppaneihin verrattuna todella suureksi. Yksinkertaisesti:
siind missd Emma Gaala nakyi, nakyi tdnd vuonna myods Mastercard. Yhteinen
logo oli varmastikin toimiva ratkaisu my6s visuaalisesti kummallekin
osapuolelle, silla Mastercardin logon ympyrét ovat tunnistettava elementti ilman
yrityksen nimeakin, ja Emma Gaalan tunnisti logosta helposti nimen sek& logon
yleisen asettelun ansiosta. Tapahtuman logo ja siihen nivottu kumppani saavat

jo grafiikkanakin tapahtuman aikana luonnollisesti suurempaa nakyvyytta kuin
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grafiikka, jossa kaikki mukana olevat kumppanit esitetdan tasavertaisina.
Yhteislogon avulla kumppanin saamaan nakyvyyteen kuuluu mukaan
oikeastaan kaikki tapahtumassa oleva materiaali aina kasiohjelmista
nayttografiikoiden kautta tyontekijoiden- ja illallisvieraiden passeihin ja

kaulanauhoihin.

Gaalatapahtumien kumppanitoteutuksissa on erilaisia painotuksia riippuen
gaalan luonteesta ja muusta ohjelmasta. Emma Gaalan ominaispiirteena on
tyypillisen arvokkaan ja elegantin gaalan rinnastaminen massiiviseen
musiikkitapahtumaan, joten myods kumppanitoteutusten muodot voivat leikkia
naiden kahden maailman rajapinnalla. Emma Gaala myds mahdollistaa
kumppaneilleen sekd musiikkialan ammattilaisten ettd musiikkitapahtumien
kavijoiden tavoittamisen yhdesta paikasta, joten nékyvyyden ja toteutustenkin
kannalta kohderyhmia voi tyypillisten gaalojen sijaan ajatella olevan kaksi.

7 Kehittamisehdotukset

Kuten tdméan opinnaytetyon tuloksista ilmenee, Emma Gaalan kumppanit
saavat monipuolista nakyvyytta tapahtuman aikana, mutta myés huomattavaa
lisanakyvyytta kavijéiden sosiaalisen median julkaisuiden kautta tapahtuman
jalkeenkin. Tasta huolimatta tutkimusmenetelméat seka kasaamani tietopohja
tarjosivat arvokasta lisatietoa, johon kehittdmisehdotukseni pohjaan. Esiin
nousseita teemoja olivat etenkin kumppaneiden valinen yhteistyd, vastuullisuus

ja UGC-sisélléntuotantoon kehottaminen.

1. Joint-yhteisty6hon kannustaminen ja kumppanien tukeminen siind

Havainnoinnin ja haastattelujen perusteella ilmeni, ettei useamman sponsorin
yhteisty0 ole vakiintunut toteutusmuoto gaalatapahtumien kentélla. Esimerkiksi
vuosittain merkittavid sponsorointitekoja juhlistavassa SPOT Awardsissa ei ollut
ehdokkaana yhtakaan kahden sponsorin yhteistyona tehtya toteutusta. Joint-
sponsorointia hyddyntamalla Emma Gaalalla on mahdollisuus paitsi kehittaa
omia yhteistydmallejaan, mutta myos toimia esimerkillisené edellakavijana koko
tapahtumakentélle Suomessa.
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Tommi Kyyré (2024) totesi, ettd Emma Gaala pyrkii edistamaan kumppanien
valistd yhteisty6ta jo nyt, mutta konkreettisia esimerkkeja joint-yhteistyon
hyodyntamisesta tapahtumalla ei vield ollut. Emma Gaala voikin toimia
esimerkillisen& tahona my6s kumppaneiden suuntaan loytamalla yhtymakohtia
kumppaneidensa tavoitteista ja arvoista ja edistamalla siten esimerkiksi
kumppanitoteutustensa kustannustehokkuutta ja vaikuttavuutta (Valanko 2009,
S. 72; Blaess 23.8.2023).

Uusien toimintamallien vakiinnuttaminen vaatii resursseja Emma Gaalan omaan
kumppanuustuotantoon. Kaikilla yhteistybkumppaneilla ei valttamaétta ole
kasitysta tapahtuma-alan, saati gaalatapahtuman, ominaispiirteista, joten

tapahtuman puolelta tarjottavalle tuelle on varmasti tarvetta.

Kumppanituotantojen maaraa, laatua tai kokoa kasvattaessa on tapahtuman
hyvé tiedostaa myds samalla kasvava resurssitarpeensa. Vaikka uusien
kumppani- tai sponsorisopimusten myota tapahtumaan voi vyodrya uutta
rahavirtaa, vaatii jokainen toteutus silti resursseja myds sponsoroitavalta
taholta, jolloin tapahtumassa tarvittavien henkilostoresurssien maaraa

kannattaa pohtia.

2. Ymparistovastuullisuuden parantaminen kumppanin avulla ja

toteutuksesta viestiminen

Benchmarkingin perusteella kaksi gaalatapahtumaa oli ottanut mukaan yhden
tietyn ja spesifin tapahtuman ymparistovastuullisuutta parantavan kumppanin.
Toteutuksista viestiminen kavijoille tapahtuman aikana kuitenkin vaihteli paljon,
eivatka kaikki tapahtumat hyddyntaneet kumppanuuksiensa taytta
viestintapotentiaalia. Kumppanitoteutukset ovat osa toimijoiden brandiviestintaa,
joten on mielestani saali, jos toteutusten taysi potentiaali jad hyddyntamatta
eivatka kavijat saa toteutuksista oleellista tietoa reaaliajassa. Toki on my6s
mainittava, ettei vastullisuustekojen merkityksellisyys sinansa vahene, vaikkei

tieto niiden olemassaolosta tavoittaisikaan kavijoita.
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Vaikka Emma Gaalan ja Xamk-ammattikorkeakoulun yhteistyona tehty
"Elamyksellinen saapuminen Metro Areenalle” -toteutus rajautui sijaintinsa
vuoksi pois taman tyon varsinaisesta tutkimusaiheesta, haluan silti nostaa sen
olemassaolon esiin. Toteutuksen koristeet oli tehty kierratysmateriaaleista, ja
toteutuksen ideana oli kannustaa kavijoitd saapumaan tapahtumaan metrolla.
Taman liséksi toinen pois rajautunut toteutus oli Emma Gaalan ja
tapahtumapaikka Espoon Metro Areenan penCoZ2:net:lta tilaama
hiilijalanjalkitutkimus tapahtuman paastoistd. Osana tata toteutusta Emma
Gaalan nettisivuille luotiin laskuri, jolla kdvijat pystyivat vertailemaan oman
saapumisensa (esimerkiksi metro, bussi, oma auto, taksi) hiilijalanjalkea. Myo6s
tallaiset kumppanuudet ja ylipdataan ekologisten saapumistapojen
korostaminen kuuluvat ymparistovastuullisuutta parantavan kumppanuuden
piiriin. Tehtya tyota voi kuitenkin vieda tulevaisuudessa viela tata pidemmalle,
esimerkiksi hyédyntamalla vaikuttajia ennen tapahtumaa, jotta jokainen kavija
tietdd jo tapahtumapaivaa suunnitellessaan ottaa oman hiilijalanjalkensa
huomioon ja haluavansa saapua paikalle esimerkiksi juuri metrolla. Myds tata
kannattaa pohtia henkildstéresursseja mietittdessa, jotta
ymparistdvastuullisuutta edistavat kumppanit saavat ansaitsemansa

nakyvyyden tilaisuuden aikana ja sen jalkeen.

Vastuullisuusnakdkulmaa voi huomioida my6s joint-yhteistyon kautta. Mikéali
Emma Gaala haluaa jatkaa yhteisty6tad vuoden 2024 kumppaneiden kanssa,
voisi ndiden toteutusten siséltdja nivoa vastuullisuutta korostavampaan
suuntaan ottamalla mukaan myds toisen kumppanin. Esimerkiksi tapahtuman
sahkdntuotanto, tarjoilut, illallisvieraiden bussikuljetukset jatkotapahtumaan tai
vastuullisempi gaalapukeutuminen voisivat olla hyvia kulmia yhteistéiden
jatkokehittamiseen. Emma Gaala on suurtapahtuma, jonka vuoksi ja ansiosta
myos tapahtuman yhteydessa tehdyilla vastuullisuusvalinnoilla on suuri

merkitys.

3. Jatkotapahtumat vahvemmin osaksi kokonaisuutta

Dokumenttianalyysin perusteella ilmeni, etteivat gaalan jatkotapahtumat

saaneet juuri minkaanlaista somenakyvyytta. Esimerkiksi visuaalisten tai
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muutoin kuvaamiseen kannustavien kumppanitoteutusten tarjoaminen tai
kilpailun jarjestdminen ovat tehokkaita keinoja saada kavijat aktivoitumaan
omissa kanavissaan ja siten saada tapahtuma néakyviin lukuisissa kanavissa
tapahtuman omien kanavien ohessa (Salonen, 2023; Milan, 2023). UGC-
sisélléntuotantoon onkin hyva kannustaa etenkin avoimien jatkojen osalta
esimerkiksi itse gaalatapahtumaa viihteellisempien ja revittelevampien
kuvausseinien tai muiden visuaalisten toteutusten avulla. Myds pienimuotoiset,
yllattavat ja elamykselliset, kumppanitoteutukset jaavat kavijan mieleen ja

yhdistavat myos jatkotapahtumat todelliseksi osaksi gaalakokemusta.

Tapahtuman brandi rakentuu asiakkaan mielessa kaikkien kohtaamispisteiden
ja osatekijoiden summana (Ruokolainen 2020, s. 16-19 & 38). Kavijan
tapahtuma- ja brandikokemus ovat siis yksi kokonaisvaltainen kokemus, johon
my0s jatkotapahtumat kuuluvat mukaan. On hyva muistaa, ettd Emm Gaalan
brandi on paljon muutakin kuin vain arvokas ja juhlava gaala, joten halutun
brandiviestin tulee pysyéa asiakkaan mielessé jokaisen kohtaamispisteen
kohdalla.

4. Katsomokavijat osaksi gaalasalin visuaalisuutta

Dokumenttianalyysista ilmeni myds, etté gaalasalin yleinen tunnelma ja taydet
katsomorivit paatyvat monen kavijan sosiaalisen median julkaisuihin. Vaikka
Emma Gaala on pohjimmiltaan gaala, on tapahtumassa mukana runsaasti
elementtejd myds enemman viihteelliseksi ajatelluista tapahtumista, kuten
suurkonserteista. Uskonkin etenkin katsomokavijoiden olevan paikalla

gaalahumun liséksi myos itse musiikin ja live-esitysten takia.

Katsomot nayttaytyivat dokumenttianalyysin perusteella julkaisuissa tummina
palkkeina Jami Faltinin esiintymisen aikana muodostunutta taskulamppumerta
lukuun ottamatta. JVG:n Olympiastadionin konsertissa kavijoille jaettiin osana
kumppanitoteutusta valorannekkeet, jotka koristivat yleisomeren nayttavasti
tietyissa kohdissa tapahtumaa (Helen Oy, 2023). Ruokolainen (2020, 112 &
122) toteaa brandivarien kayton vahvistavan yrityksen tunnistettavuutta

viestivan samalla mielikuvien avulla esimerkiksi yrityksen luonteesta, kuten
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ekologisuudesta tai hauskuudesta. Valorannekkeet tai muut katsomoita
koristavat visuaaliset rekvisiitat ovat oman kokemukseni mukaan
ohjelmoitavissa haluttuihin vareihin, osa jopa kuvioihin tai logoihin.
Valoelementtien avulla myds muutoin pimeana esiintyvia katsomoita voidaan
hyodyntaa tapahtumissa yhtena kumppanindkyvyyden muotona ja samalla

myos aktivoida kavijoita sisallontuotantoon.

5. Aktivoivia kumppanitoteutuksia myos illallisvieraiden puolelle

Haastatteluiden ja benchmarkingin perusteella ilmeni, etteivat kavijoita
osallistavat kumppanitoteutukset ole tyypillisia gaalatapahtumien kontekstissa,
mutta Emma Gaalassa niitd kuitenkin halutaan hyddyntaa. Etenkin
illallisvieraiden puolella tapahtumassa on paljon vaikuttajia ja muita suuren
sosiaalisen median seuraajakunnan omaavia henkildit, jotka ovat
tapahtumassa potentiaalisia UGC-sisallontuottajia muidenkin kéavijoéiden tavoin.
Dokumenttianalyysista selvisi, etta illallisivieraatkin ovat kdyneet kuvauttamassa
itsensé ja seurueensa katsomovieraiden puolella joko Lykon FabStationilla tai
kuvausseinélla yhdessa Mastercardin tarjpaman Emma-patsaan kanssa.

Emma Gaala jarjestetdaan kevattalvella, jolloin esimerkiksi festivaalit ja muut
suurtapahtumat ovat paasaantoisesti tauolla. Emma Gaalan brandiin sopivat
myds tyypillista gaalatapahtumaa villimmatkin, kuten festivaaliymparistosta
inspiroituneet, kumppanitoteutukset, jotka innostavat myds vaikuttajia
julkaisemaan tapahtumasta vapaaehtoisesti. Toteutusten voi olettaa my6s
jaavan kavijoiden ja heidan someseuraajiensa mieleen paremmin, kun heti
seuraavana viikonloppuna tarjolla ei ole kilpailevaa tapahtumaa vastaavine

toteutuksineen.

Vaikka Emma Gaala on onnistunut Kyyran ja Tarvosen (07.02.2024) mukaan
kehittamaan itselleen toimivia kumppanuusmalleja, [6ytyi tAman
opinnaytetyoprosessin pohjalta kuitenkin monia teemoja, jotka auttavat
tapahtumaa nostamaan yhteistydkumppanuutensa seuraavalle tasolle.

Kehitysehdotusten tarkoitus on herétella ajatuksia siitd, mihin kaikkeen
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yhteisty6kumppanuuksia voi gaalatapahtuman aikana hyddyntaa ja mita

kaikkea niiden avulla voidaan mahdollistaa.

8 Pohdinta ja arviointi

Tamén opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Emma Gaalassa talla hetkella
kaytdssa olevat kumppaninédkyvyyden muodot, verrata niitd muihin Helsingissa
jarjestettaviin gaalatapahtumiin seka tutkia, saivatko Emma Gaalan kumppanit
nakyvyytta kavijoiden sosiaalisen median kanavissa tapahtuman jalkeen.
Tyossa kaytetty tietopohja painottui tapahtumasponsoroinnin ja UGC-
sisélléntuotannon teemoihin, ja kaytin naista kasaamaani teoriatietoa ja
aineistonkeruumenetelmien kautta saamiani tuloksia luodessani viisi
konkreettista kehitysehdotusta, joiden avulla Emma Gaalan
kumppanindkyvyyttd ja kumppanitoteutusten muotoja voidaan jatkokehittaa

tulevien vuosien tapahtumia varten.

Kun aloitin opinnaytetyOprosessin, aihe tuntui sopivan tiiviilté ja selkealta, mutta
mitd enemman aiheeseen perehdyin, sitd enemman eri nyansseja ja
nakdkulmia tuntui nousevan esiin. Kokonaisuutena tyo kuitenkin noudattaa
alkuperaista suunnitelmaa, joskin jouduin rajaamaan ennen havainnoinnin
tekoa useita Emma Gaalan kumppaneita varsinaisen tarkastelun ulkopuolelle.
Esimerkiksi Xamk-ammattikorkeakoulun toteuttaman "Elamyksellinen
saapuminen metroasemalle” -toteutuksen osuus jai tyossa suppeaksi, silla
rajasin tyobn koskemaan vain tapahtumapaikalla tapahtuvia
kumppanitoteutuksia. Nain tyon valmistuttua voikin todeta, ettéa jo yhden
kumppanitoteutuksen syvallinen tarkastelu ja arviointi eri ndkékulmista tarjoaa

opinnaytetydn verran asiaa tutkittavaksi.

Tyon alkuperéiseen ideaan kuului myods kyselytutkimus kavijdiden toiveista ja
kokemuksista suhteessa Emma Gaalan kumppaneihin. Rajasin tdméan
nakokulman kuitenkin lopullisesta tydsta pois, jotta tyon laajuus pysyisi
kohtuullisena. Tasta saisi kuitenkin hyvan jatkotutkimusaiheen, silla kavijéiden
ajatukset ja esimerkiksi muistijaljet tapahtuman jalkeen antavat realistista kuvaa

toteutusten vaikuttavuudesta. Mielestani olisi mielek&sta myds tutkia tarkemmin
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esimerkiksi kuvausseinien roolia selvittamalla, kuinka moni kuvausseinalla
kuvan ottaneista oli ensikertalainen tapahtumassa. Onko kuvausseinan ja
punaisen maton hohto vain ensikertalaisten silmissa, vai kattaako sen glamour

myos tottuneet tapahtumakavijat vuodesta toiseen?

Jos voisin hypata ajassa kuusi kuukautta taaksepain, aloittaisin taman tyon
aiemmin kuin viikkoa ennen itse tapahtumapaivaa. Vaikka opinnaytety6prosessi
noudattikin Ojasalon ym. (2014, ss. 22-23 & 26) méaarittelemaa tyypillista
tutkimuksellisen kehittamistyon kaavaa, jai aikaa suunnittelulle poikkeuksellisen
vahan. Taman takia prosessin alkuvaiheiden aikana aikapaine kavi todella

suureksi, vaikka se onneksi myos tasoittui melko nopeasti maaliskuun aikana.

Kumppanituotanto on taysin oma tyokenttansa, jossa yhdistyvéat niin
brandimarkkinoinnin, projektinhallinnan kuin tapahtumatuotannonkin osa-alueet.
Opinnaytetydprosessin myota olen alkanut kiinnittdd enemman huomiota
esimerkiksi kumppanuustuottajan nimikkeeseen ja huomata, kuinka monissa
yhteyksissa heita tapahtuma- ja kulttuurialalla tydskentelee. Olen ollut
kiinnostunut kumppanuustuotannosta jo ennen opinnadytetyoprosessia, mutta
tdman tyon tekeminen vahvisti haluani syventaa kaytannén osaamistani
entisestaan ja mahdollisesti myds tydskennella kumppanuuksien parissa

tulevaisuudessa.

Nain kulttuurituotannon kenttddn syventyneena haluan myos korostaa, etta
kumppanuuksien laadukas toteuttaminen vaatii resursseja siind missa kaikki
muutkin tapahtumatuotannon osa-alueet. Yhteistydkumppanuudet, saati
konkreettiset tapahtuma-aikaiset toteutukset, eivat ilmesty tapahtumiin
itsestaan, vaan ne vaativat resursseja paitsi rahan ja materian myos tyévoiman
osalta. Osuvien ja ajankohtaisten brandimatchien voima voi jaada tapahtumissa
hyddyntamatta, mikali kumppanuustydn resursointi jaé vain kumppanimyynnin

saralle konkreettisen kumppanituotannon sijaan.

Kuten tyon tuloksista voi rivien valista paatella, Emma Gaala ei ole tyypillinen
gaalatapahtuma. Se eroaa muista gaalatapahtumista niin kavijoéidensa ja

kokoluokkansa kuin saamansa mediahuomionkin osalta. Siksi se tarjoaakin
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todella uniikin ja inspiroivan ympariston leikitella useamman eri tapahtumatyypin
rajapinnoilla seka kokeilla, mita kaikkea yhteistydkumppanuuksilla voidaan

saada tapahtumissa aikaiseksi.

Toivon tdman tyon paitsi tarjoavan tietoa muutamaankin otteeseen
opinnayteprosessin aikana esiin nousseen "N&kyvyys logoseinalla on paaasia” -
vaitteen tueksi myods antavan inspiraatiota eri tapahtumagenrejen
kumppanuusmuotojen ideointiin ja tuotantoon. Vaikka erilaisilla tapahtumilla on
selkeitd omia ominaispiirteitdéan, ovat tapahtuma-alan lainalaisuudet silti samoja
tapahtuman tyypista riippumatta. Toivon tydn myds nostaneen esiin tietoutta
gaalatapahtumien ominaispiirteista ja hieman ravistaneen mahdollisten
sponsoroiden ajattelua siita, etta tapahtumasponsorointia kannattaa tehda vain

urheilutapahtumissa tai festivaaleilla.
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Liite 1

Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset, Aino Jolkkonen ja Veera Tarvonen

1. Millaisia tapahtuma-aikaisia toteutuksia/nakyvyyspaikkoja kumppanit
yleisimmin haluavat tapahtuman ajalle?

2. Osaavatko kumppanit kokemuksesi mukaan itse ideoida ja tarjota erilaisia
toteutuksia vai onko paavastuu luovempien toteutusten ideoinnista
tapahtuman tuotannolla/kumppanuusvastaavilla?

3. Mitka asiat tekevat mielestasi gaalatapahtumista kumppaneille kiinnostavan?
Verrattuna esimerkiksi festivaaleihin.

4. Lahestyvatko yritykset gaalaanne vai teetteké kumppanihankintaa enemman
itse?

5. Onko gaalassanne ollut joskus useamman kumppanin yhteisty6ta (joint-
sponsorointi)? Jos on, miten se on sujunut? Keksittyna esimerkkina Candy
King ja Valio toteuttamassa yhdessa jatskiannosten koristelupistetta.
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Liite 2: Haastattelukysymykset, Aura Vuorela

Haastateltava: Aura Vuorela, Project Marketing Lead

Organisaatio: Lyko

- Kerro itsestasi lyhyesti (esim. nimike ja tydnkuva)

Lyko x Emma Gaala:

- Mika sai teidat kiinnostumaan Emma Gaalasta yhteistyokumppanina?

- Milla tavoin yrityksenne nakyi tapahtumassa?

- Oliko sopimuksenne kertaluontoinen vai jatkuuko se tulevina vuosina?

- Oliko kumppanuudelle méaritelty tavoitteita? Jos oli, millaisia?

- Mita muita toiveita ja odotuksia teilla oli yhteistyota kohtaan?

- Mik& on oma arvionne onnistumisesta ja tavoitteiden/toiveidenne
saavuttamisesta?

- Millaista hyétya saitte kumppanuudesta? Entd miten Emma Gaala hyotyi
teidan mukanaolostanne?

- Olitteko kokonaisuuteen tyytyvaisia? Onko jotain mita jompi kumpi
osapuolista olisi voinut tehda paremmin?

Lykon taustaa:

- Kuinka tarkeana néet yhteistybkumppanudet ja tapahtumasponsoroinnin
yrityksenne kannalta? Onko sponsorointi luonteva osa markkinoinnin
kokonaisuutta vai teettekd sité vain yksittaisesti ja satunnaisesti?

- Etsittekd itse aktiivisesti sopivia sponsoroinnin kohteita ja
yhteistybkumppaneita vai ovatko tahot useammin yhteydessa teihin?
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Oletteko tehneet yhteisty6td muiden sponsorien kanssa (joint-yhteisty©)?

Mitka tekijat vaikuttavat kumppanien ja sponsoroitavien valintaan?

Mitd kohderyhmaa/-ryhmia pyritte paasaantoisesti kumppanuuksillanne
tavoittaa? Pyrittekd vahvistamaan asemaanne oman kohderyhmanne
keskuudessa vai kohderyhman laajentamiseen?

Pyrittek6 muuttamaan tai vahvistamaan yrityksenne imagoa johonkin
suuntaan tapahtumasponsoroinnin avulla?
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Liite 3: Interview questions, Louise Kdster

Interviewee: Louise Kdster, Marketing Director

Organization: Mastercard

- Tell briefly about yourself (for example title and job description)

Mastercard x Emma Gaala:

- What made you interested in partnering with Emma Gaala?

- In what ways did Mastercard showcase itself during the event?

- Was your collaboration agreement one-time, or will it continue in the
future?

- Were there any specific goals set for the partnership? If so, what were
they like?

- What did you hope to achieve and what kinds of expectations did you
have regarding the collaboration?

- What is your assessment of the success and achievements of those
goals/hopes?

- What kinds of benefits did you receive from the partnership? (financial,
brand image, visibility...) How did Emma Gaala benefit from your
participation?

- Were you satisfied with the partnership overall? Is there anything either
party could have done better?

Mastercard’s background:

- Do you consider partnerships and event sponsorship important for your
company? Is sponsorship a natural part of your overall marketing
strategy, or do you engage in it only occasionally and randomly?
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Do you actively seek suitable sponsorship opportunities and partners, or
do entities more often reach out to you?

Have you engaged in joint ventures with other sponsors (co-
sponsorship)?

What factors influence your selection of partners and sponsorship
opportunities?

What target audience or groups do you primarily aim to reach through
your partnerships? Are you aiming to strengthen your position among
your own target audiences or to expand your audience?

Are you aiming to change or enhance your company's image in some
direction through event sponsorship?
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Liite 4: Tutkittavan informointilomake

MM etl’OpO | ia Tiedote tutkimuksesta

TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

Tapahtuma-aikaisten kumppanitoteutusten nakyvyys, case Emma Gaala
Pyynto osallistua tutkimukseen

Pyydédn sinua osallistumaan tapaustutkimukseen, jonka tarkoituksena on kehittaad Musiikkituottajat
- IFPI ry:n jérjestdman Emma Gaalan tapahtuma-aikaisia kumppanitoteutuksia. Tapaustutkimuksen
perusperiaatteisiin kuuluu, etta kehitystyo tehdaan yhteistydssa kaikkien niiden henkildiden
kanssa, joita kehitystyo tai sen tulokset koskevat. Kuvaan tdssa tiedotteessa tutkimusta ja osuuttasi
siind. Kun olet perehtynyt tahan tiedotteeseen, voit vield esittda minulle kysymyksid tutkimuksesta.
Sen jalkeen voit halutessasi antaa suostumuksen tutkimukseen osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on tédysin vapaaehtoista. Voit myds keskeyttda tutkimukseen
osallistumisen koska tahansa syyta ilmoittamatta. Vaikka keskeyttdisit tutkimukseen osallistumisen
tai peruuttaisit antamasi suostumuksen, tietoja, jotka on keratty sinusta ennen ilmoitusta
osallistumisen keskeyttamisesta tai suostumuksen peruuttamisesta, voidaan kuitenkin kayttaa
osana tutkimusaineistoa.

Tutkimuksen tarkoitus ja toteuttaja

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Emma Gaalan kumppanitoteutusten nakyvyytta
tapahtuman aikana ja sen jalkeen.

Tutkimus toteutetaan Metropolia ammattikorkeakoulun AMK-tutkinnon opinndytety6na, jossa
opiskelija lida Tuliainen toimii vastuullisena tutkijana. Tutkimustyota ohjaa Eeva-Katri Ahola. Tyo
tehddan Musiikkituottajat — IFPI ry:n toimeksiannosta.

Tutkimusmenetelmit ja toimenpiteet

Tutkimus kestdd 15.02.2024-31.11.2024. Tutkimuksen aikana tehddan nelja haastattelua, joiden
avulla selvitetdan Emma Gaalan vuoden 2024 kumppaneiden ajatuksia kumppanuudesta sekd
kahden kumppanituottajan nakdkulmaa gaalakumppaneiden kentt&én. Haastattelut tallennetaan
kirjalliseen muotoon. Osana tutkimusta tehdaan myos havainnointia Emma Gaalan
tapahtumapaikalla 17.02.2024 seka kahdessa muussa gaalatapahtumassa kevdan 2024 aikana.

Kaikkien tassd mainittujen tutkimusmenetelmien avulla kerdtty aineisto tuhotaan
opinndytetyoprosessin loputtua, lukuun ottamatta tietoja, jotka olet suostumuksellasi hyvaksynyt

julkaistavan osana opinndytetyota.

Tutkimustuloksista tiedottaminen

Opinndytety6 on julkinen dokumentti, joka tullaan julkaisemaan internetissa vapaasti kaytettavissa
olevassa Theseus-tietokannassa.

Metropolia PL 4000 Myllypurontie 1 www.metropolia.f
Ammattikorkeakoulu 00079 Metropolia 00920 Helsinki Puhelin 09 7424 5000 Y-tunnus: 2094551-1



Liite 4

Tiedote tutkimuksesta

Tutkijoiden yhteystiedot
Opinnaytetyotekija: lida Tuliainen
Sahk&posti:

Opinnaytetydn ohjaaja: Eeva-Katri Ahola
Metropolia Ammattikorkeakoulu Oy /Kulttuurituotanto
Sahkoposti:

TUTKIMUKSEN TIETOSUOJASELOSTE: HENKILOTIETOJEN KASITTELY TUTKIMUKSESSA
Henkildtietoja kdsitelldin voimassa olevan tietosuojalainsdddanndn mukaisesti.
Tutkimuksen rekisterinpitdja

Rekisterinpitajalla tarkoitetaan tahoa, joka yksin tai yhdessa toisten kanssa madrittelee
henkilétietojen kasittelyn tarkoitukset ja keinot. Tassa tutkimuksessa henkilotietojen
rekisterinpitdjina toimivat opinnadytetyotekija lida Tuliainen sekd Metropolia Ammattikorkeakoulu.

Yhteisrekisterinpitdjien vastuut

Kun Metropolia Ammattikorkeakoulu ja opinnaytetydntekija toimivat yhteisrekisterinpitéjina,
rekisterinpitdjan vastuu on opinndytetyontekijalld Metropolia Ammattikorkeakoulun ohjauksessa.

Talldin opinndytetydntekija

* vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti henkiltietojen kisittelystd niiden elinkaaren ajan

e paittad henkildtietojen kasittelyssa kaytettdvistd tyovilineistd Metropolian ohjeistuksen
mukaisesti. Kun opinnaytetyontekija kayttaa Metropolian tarjoamia vélineita ja/tai
tallennusalustoja, Metropolia vastaa tarjoamiensa vélineiden ja tallennusalustojen
tietoturvasta, laatii henkilGtietojen kasittelysopimukset jarjestelmantoimittajien kanssa seka
huolehtii muista asianmukaisista teknisista ja organisatorisista toimenpiteista.

* vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti rekisterdidyn informoinnista seka rekisterdityjen
oikeuksien toteuttamisesta

* vastaa Metropolian ohjeistuksen mukaisesti GDPR:n artiklan 14 mukaisesta rekisterdidyn
informoinnista tilanteissa, joissa henkiltietoja hankitaan muualta kuin rekisterdidylta itseltdan
[poista tdm4, jos tietoja hankitaan vain rekisterdidylta itseltdan]

Voit kysyi lisitietoja henkildtietojen kisittelysts rekisteripitéjin yhteyshenkildiltd

Jos opiskelija tai Metropolia Ammattikorkeakoulu on yhtendkin rekisterinpitdjdnd, kirjaa tihdn

Metropolia-rekisterinpitijén yhteyshenkils:

Metropolia Ammattikorkeakoulun tietosuojavastaava: Sanna Saarnia
Puhelin:

Sahkoposti:

Opinndytetydntekija: lida Tuliainen
Puhelin:
Sahkoposti:
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Tutkimuksessa sinusta keratdaan seuraavia henkil6tietoja

Haastattelussa kysytdaan nimesi, edustamasi yrityksen nimi sekd nimikkeesi kyseisessa yrityksessa.
Haastateltavan kontaktointi, kysymysten toimittaminen ja muu yhteydenpito hoidetaan
sahkopostin valitykselld, joten myos sahkopostiosoitteesi tallentuu osaksi tutkimusta, mutta ei
paady julkaistavaan opinndytetyohon.

Tutkimuksessa ei kerdtd henkil6tietoja muista ldhteista ldhteista
Henkil6tietojen suojausperiaatteet

Kerattyja henkilotietoja selataan ja sdilytetdan ainoastaan opinndytetyotekijan oman salasanalla
suojatun tietokoneen kovalevyllda Word-tiedostossa. Tiedot ovat valiaikaisesti myos
opinndytetyontekijan sahkopostissa, mutta ne siirretdan tietokoneen kovalevylle mahdollisimman
pikaisesti niiden toimituksen jdlkeen ja poistetaan sdhkopostista. HenkilGtietoja kasitelldaan
luottamuksellisesti noudattaen GDPR tietosuoja-asetusta.

Henkil6tietojen kdsittelyn tarkoitus

Ylla mainittuja henkilGtietoja keratdan, jotta pystyn luomaan opinndytety6hon realistisen
nakokulman gaalatapahtumien kumppanuuksista.

HenkilGtietojesi kdsittelyperuste on suostumus, jolloin sinulla on rekisterdityna seuraavat oikeudet

Koska henkilotietojasi kdsitelldan tassa tutkimuksessa, olet rekisterdity tutkimuksen aikana
muodostuvassa henkilorekisterissa. Rekisteroityna tarkeimmat oikeutesi ovat:

e saada informaatiota henkilotietojen kasittelystd

e tarkastaa ja oikaista itsedsi koskevia tietoja

e peruuttaa antamasi henkilotietojen kasittelyd koskeva suostumus, HUOM: suostumuksen
peruuttamiseen mennessa kerdttyjd tietoja voidaan silti kdyttda osana tutkimusaineistoa

e poistaa tietosi (esim. jos peruutat antamasi suostumuksen) tai rajoittaa tietojesi kdsittelya

e tehda valitus tietosuojavaltuutetun toimistoon, jos katsot, ettd henkilotietojasi on kasitelty
tietosuojalainsaadannon vastaisesti

Oikeutta tietojen tarkastamiseen, oikaisuun, poistoon ja kasittelyn rajoittamiseen ei kuitenkaan
ole, jos henkilGtietoja ei kasitella tutkimuksessa tunnisteellisina eika rekisterinpitaja pysty
tunnistamaan rekistergitya.

Voit kdyttaa oikeuksiasi ottamalla yhteytta opinnédytetyontekijaan / rekisterinpitdjan edustajaan.

Tutkimuksessa keréttyja henkilotietoja ei kdytetd profilointiin tai automaattiseen paatoksentekoon

Metropolia PL 4000 Myllypurontie 1 www.metropolia.fi
Ammattikorkeakoulu 00079 Metropolia 00920 Helsinki Puhelin 09 7424 5000 Y-tunnus: 2094551-1
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Tutkimuksen kestoaika (henkilétietojen kasittelyaika)
Opinndytetetydprosessi kestaa 15.02.-31.5.2024 (+6 kuukautta). HenkilGtietojen kasittelyaika on
15.02.2024-31.11.2024.

Mitd henkil6tiedoille tapahtuu tutkimuksen padatyttya?
Edelld kerrotun henkilotietojen kasittelyajan paatyttya henkilGtietosi tallennusmuodosta
riippumatta tuhotaan lukuun ottamatta tietoja, jotka suostumuksellasi on sisallytetty julkaistavaan
opinndytetyéhon (mahdolliset suorat lainaukset ja yksil6idyt tiedot lahdeluettelossa).

Tietojen siirtdminen tutkimusrekisterista
Keratty haastatteluaineisto tallentuu suoraa opinnaytetyontekijan tietokoneelle (tutkimusrekisteri),
eika niita siirreta rekisterista toiseen.

HenkilGtietoja ei siirretd EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle
HenkilGtietojen kasittely aineistoa analysoitaessa ja tutkimuksen tuloksia raportoitaessa

Kerattyja tietoja ja tutkimusaineistoa kasitelldan luottamuksellisesti lainsdddannon edellyttamalla
tavalla. Tutkimusaineisto sdilytetddn e-lomake-palvelun lisdksi opinnédytetydtekijan omalla
tietokoneella ja kaikki tiedot poistetaan kdsittelyajan paattyessa.

Opinnaytetyossa julkaistavia henkilotietoja ovat haastateltavan nimi, hanen edustamansa yritys
sekd titteli, jolla han yrityksessa tyoskentelee. Tiedot esitetdan julkisesti, silla
haastattelukysymykset liittyvat julkisiin kumppanitoteutuksiin ja tydn kannalta on oleellista erottaa
eri toimijoiden toteutukset ja ajatukset toteutuksista toisistaan.

Eri haastatteluilla saatua tietoa voidaan yhdistaa keskendén ja niiden tuloksia voidaan verrata
toisiinsa.

Metropolia PL 4000 Myllypurontie 1 www.metropolia.fi
Ammattikorkeakoulu 00079 Metropolia 00920 Helsinki Puhelin 09 7424 5000 Y-tunnus: 2094551-1
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Participant Information Sheet

PARTICIPANT INFORMATION SHEET
Study title: Visibility of the partners during and after the event, case: Emma Gala
Invitation to participate in a research study

This information sheet describes the study and Your role in it. Before you decide, it is important that
You understand why the research is being done and what it would involve for You. Please take time
to read this information, and discuss it with others if You wish. If there is anything that is not clear, or
if You would like more information, please ask us.

Voluntary nature of participation

The participation in this study is voluntary. You can withdraw from the study at any time without
giving any reason and without there being any negative consequences. If You withdraw from the
study or withdraw Your consent, any data collected from You before the withdrawal can be included
as part of the research data.

Purpose of the study

The purpose of this study is to examine the visibility of partner implementations during and after the
Emma Gala 2024.

Who is organising and funding the research?

The study will be conducted as a thesis for a bachelor’s degree at Metropolia University of Applied
Sciences. The responsible researcher of the study is the student lida Tuliainen. The research work is
supervised by Eeva-Katri Ahola. The study is conducted at the request of the Finnish National
Group of IFPI ry.

What will the participation involve?

The research will take place from February 15, 2024, to November 31, 2024. During the research,
four interviews will be conducted to explore the thoughts of the partners of the 2024 Emma Gala on
partnership, as well as the perspectives of two partner producers on the field of gala partners. The
interviews will be transcribed into written form. As part of the research, observations will also be
made at the Emma Gala event venue on February 17, 2024, and at two other gala events during the
spring of 2024.

All data collected through the research methods mentioned here will be destroyed after the thesis
process is completed, except for the information that You have consented to be published as part of
the thesis.

Informing about the research results

This study is a part of the Bachlelor’s Thesis of lida Tuliainen. The thesis is a public document that
will be published in the freely accessible Theseus database on the internet.
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Destruction of research data

The responsible researcher oversees destroying the research data after the project. All the
collected date will be destroyed except for the information You have accepted to be published
as a part of the actual thesis.

Further information

Further information related to the study can be requested from the researcher / person in charge
of the study.

Contact details of the researchers

Researcher / Student

Napoe: lida Tuliianen.

Eoall:

Person in charge of the study / Supervisor
Name: Eeva-Katri Ahola
Metropolia Ammattikorkeakoulu Oy / Cultural Management

Email:

Appendix to the Participant Information Sheet: A Privacy Notice for Scientific Research

Within this study, Your personal data will be processed according to the European Union General
Data Protection Regulation (679/2016) and current national regulation. The processing of personal
data will be described in the following items.

Data controller of the study

Data controller is the natural or legal person, public authority, agency or other body which, alone or
jointly with others, determines the purposes and means of the processing of personal data. In this
research the data controllers are lida Tuliainen and Metropolia Ammattikorkeakoulu.

Responsibilities of joint controllers

When Metropolia University of Applied Sciences and the thesis author act as joint controllers, the
responsibility of the controller lies with the thesis author under the guidance of Metropolia
University of Applied Sciences.

In this case, the thesis author:

is responsible for processing personal data according to Metropolia's guidelines
throughout its lifecycle

decides on the tools used for personal data processing in accordance with Metropolia's
guidelines. When the thesis author uses tools and/or storage platforms provided by
Metropolia, Metropolia is responsible for the security of these tools and storage platforms,
drafts data processing agreements with system providers, and ensures other appropriate
technical and organizational measures.

is responsible for informing data subjects and ensuring the realization of their rights in
accordance with Metropolia's guidelines.
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Contact person for matters related to the processing of personal data

Data Protection Officer of Metropolia University of Applied Sciences: Sanpa.Saarnia,
Phone:

Email:

Researcher / Student: lida Tuliainen
Email:

Types of personal data that will be collected

In the interview, you will be asked for your name, the name of the company you represent, and
your position in that company. Contacting the interviewee, delivering questions, and other
communications will be conducted via email, so your email address will also be stored as part of
the research but will not be included in the published thesis.

There is no statutory or contractual requirement to provide Your personal data, participation is
entirely voluntary.

Personal data will not be collected from other sources

Personal data protection principlesl

The collected personal data will be reviewed and stored only on the hard drive of the thesis
author's password-protected computer in a Word document. The data will also be temporarily
stored in the thesis author's email, but it will be transferred to the computer's hard drive as soon
as possible after being received and then deleted from the email. Personal data will be handled
confidentially in accordance with the GDPR data protection regulation.

For what purpose will personal data be processed?
The personal data mentioned above is collected to enable the researcher to create a realistic
perspective on gala event partnerships.

Legal basis of processing personal data
Since your personal data is processed in this research, you are a data subject in the personal data
register formed during the research.

As a data subject, your main rights are:
« To receive information about the processing of your personal data
» To access and correct your personal data
» To withdraw your consent for the processing of your personal data. NOTE: Data
collected up to the point of consent withdrawal can still be used as part of the
research material
* To delete your data (e.g., if you withdraw your consent) or to restrict the
processing of your data
« To file a complaint with the Data Protection Ombudsman’s office if you believe
your personal data has been processed in violation of data protection laws

However, the rights to access, correct, delete, and restrict data do not apply if the personal data is
not processed in an identifiable manner in the research and the data controller cannot identify the
data subject.

You can exercise your rights by contacting the thesis author / representative of the data controller.
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Nature and duration of the research (how long will the personal data be processed):
X One-time research [ Follow-up research

The one-time thesis process lasts from February 15 to May 31, 2024 (+ 6 months). The processing
period for personal data is from February 15 to November 31, 2024.

What happens to the personal data after the research has ended?

Once the aforementioned processing period for personal data has ended, your personal data will
be destroyed regardless of the storage format, except for the information that you have consented
to be included in the published thesis (such as direct quotations and individualized details in the
reference list).

Data transfer outside of research registry:
Your data will not be transferred outside the research group.

Possible transfer of personal data outside the EU or the EEA:
Your data will not be transferred outside of the EU or the EEA.

Your rights as a data subject
Because Your personal data will be used in this study, You will be registered to study registry. Your
rights as a data subject are the following

Right to obtain information on the processing of personal data

Right of access

Right to rectification

Right to erasure (right to be forgotten)

Right to withdraw the consent regarding processing of personal data

Right to restriction of processing

Notification obligation regarding rectification or erasure of personal data or restriction of

processing

e Right to data portability

e The data subject can allow automated decision-making (including profiling) with his or her
specific consent

* Right to notify the Data Protection Ombudsman if you suspect that an organization or

individual is processing personal data in violation of data protection regulations.

If the purposes for which a controller processes personal data do not or do no longer require the
identification of a data subject by the controller, the controller shall not be obliged to maintain,
acquire or process additional information in order to identify the data subject for the sole purpose
of complying with this Regulation. If the controller cannot identify the data subject the rights of
access, rectification, erasure, notification obligation and data portability shall not apply except if
the data subject provides additional information enabling his or her identification.

You can exercise your rights by contacting the data controller of the study.

Personal data collected in this study will not be used for automated decision-making
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In scientific research, the processing of personal data is never used in any decisions concerning the
participants of the research.

Pseudonymisation and anonymisation

All information collected from you will be handled confidentially and according to the legislation.
The final research results will be reported in aggregate form, and it will be possible to identify
interviewees based on their names and organizations.

Researcher has to inform the participant if the collected data will be used for later research.
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Liite 6: Kumppaneiden tavoitteet ja kokemukset Emma Gaalasta (salainen)

Lykon ja Mastercardin edustajien ajatukset kumppanuudesta Emma Gaalan
kanssa (salainen)






