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1 JOHDANTO

Tarkastelen opinndytetydssani yhteistyotad, jota kulttuuritapahtumien ja yritysten
valilla voi olla. Tyossani keskityn selvittelem&an eri tapoja toteuttaa
yhteistybkumppanuutta sekd mistd asioista toimiva yhteistyd rakentuu. Tassa
tyossa yhteistyotd tarkastellaan sekd kulttuuritapahtuman, ettd yrityksen

nakodkulmasta.

Yritysyhteistyd on muotoutunut yhdeksi suosikeistani tapahtumatuotannossa.
Varsinkin perinteisen suoran rahallisen tuen rinnalla olevat muut tavat tehda
yhteisty6td kiinnostavat minua. Sponsoreiden haun haastavuus on my6s
mielenkiintoista ja se, mitka asiat edesauttavat niiden saamista. Tiesin jo valmiiksi

yhteistydsta jonkin verran, mutta halusin selvittda viela asiasta lisaa.

Opinnaytetyoni  toimeksiantaja on Lahden kaupungin  kulttuuripalvelut.
Opinnaytetyotani varten haastattelin lahtelaisia kulttuuritoimijoita ja selvitin heidan
tekemaansa yritysyhteistyota. Kulttuuritoimijoista haastattelin Lahden Jazztorin
takana vaikuttavan Lahti Big Band ry:n puheenjohtajaa, Lahden kansainvalinen
kirjailijakokous ry:n péaasihteeria, Suomalaiset historiapaivat ry:n sihteerid seka

Lahden Kansainvalisen Urkuviikon tuottajaa.

Opinnaytetyossani  kaytan yritysyhteistydostda monia eri kasitteitd. Puhun

yritysyhteistydstd muun muassa yhteistyon sekd sponsoroinnin termeilla.

1.1 Tutkimusmenetelma

Osana opinnaytetyotani haastattelin Lahden paikallisia kulttuuritoimijoita. Kaytin
tutkimuksessa kvalitatiivista tutkimusmenetelmdéa. Tama tutkimusmenetelma sopi
tybhoni pienen haastateltavien otoksen takia seka halusin erikseen tietoa jokaisen
haastateltavan omista yhteistyon muodoista. Haastatteluissa kasiteltiin aihetta
nimenomaan kulttuuritoimijan nakokulmasta. Kaytin tutkimusmenetelmana myds

teemahaastattelua.



Teemahaastatteluissa tarkoitus on, etta haastattelukysymyksia ei paateta tarkasti,
vaan haastattelun keskeisimméat teemat maaritelladn. Teemahaastattelun
valittaessa tulee miettia, paédsevatkd haastateltavat vaikuttamaan teemojen

painottumisen. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017.)

Vaihtoehdot haastateltaviksi sovimme yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Haastateltavat kulttuuriyhdistykset ovat Lahden kaupungin tukemia. Sain esittéa
omat toiveeni haastateltavista, jonka jalkeen valitsimme niistd sopivimmat. Ennen
haastatteluja olin jo tehnyt kirjallisuuskatsausta ja perehtynyt aiheeseen.
Haastatteluissa kuitenkin paapainona ei ollut yleisesti yritysyhteistydsta puhuminen
vaan kulttuuritoimijan oman tapahtuman yritysyhteistyon sisaltd seka huomiot

asiasta.

Tein yhteensa nelja haastattelua. Haastattelujen kestot vaihtelivat puolesta tunnista
tuntiin ja toteutin ne maaliskuun ja huhtikuun aikana. Kolme haastattelua tein
kasvotusten ja yhden s&hkopostilla. Tarkoituksena oli kartoittaa, millaista
yritysyhteisty6ta kaupungin tukemat kulttuuriyhdistykset tekevat tapahtumissaan.
Minua kiinnosti erityisesti saada tietoa eri tavoista tehda yhteistyota. Tein teemaan
sopivat haastattelukysymykset etukateen, mutta haastattelutilanteessa niiden
jarjestys tai muoto saattoi vaihdella. Jokaisella haastateltavalla oli yhteyksia

yritysyhteisty6hon, mutta niiden maara ja muoto vaihteli toimijoittain.

1.2 Haastatellut yhdistykset

Lahden Jazztoria on vietetty vuodesta 1989 lahtien. Jazztorin taustalla on swing-
orkesterina maineeseen noussut Lahti Big Band ja se on uudistumisen myé6ta
kutsunut mukaan tuottajiksi paikallisia keikkajarjestdjia ja muita tahoja. Jazztorin
ohjelmaa ei jarjestetd vaan siis yhdessa, vaan useissa paikoissa Lahdessa. Musiikin

lisaksi on muutakin ohjelmaa. (Lahden Jazztori [viitattu 20.4.2018]).

Lahden kansainvélinen Kirjailijakokous on jarjestetty joka toinen vuosi jo
vuodesta 1963 lahtien. Kokous kokoaa prosaisteja, tutkijoita ja kirjallisuuskriitikoita
eri puolilta maailmaa. Ulkomaiset kirjailijat ovat kutsuvieraita ja he ovat kotimaissaan

suurta arvostusta saavuttaneita nimia. Yhdessa Euroopan merkittdvimmassa



kirjallisuustapahtumassa keskustellaan erilaisista ajankohtaisista ja ajattomista
kirjallisista sekd yhteiskunnallisista asioista. Kokousten teemat vaihtelevat ja ne
maaritellaan valjasti ajankohtaisiin  kirjallisiin  aiheisiin  liittyviksi. Paaasia
keskusteluissa on kuitenkin siind, mita kirjallisuus ja kirjailjuus on. (Lahden

kansainvalinen kirjailijakokous [viitattu 20.4.2018]).

Lahden Kansainvalinen Urkuviikko on vuodesta 1973 lahtien Lahdessa
jarjestetty tapahtuma. Ensimmaisinda vuosina tapahtuma keskittyi selvasti
urkumusiikkiin.  Sittemmin ohjelma on laajentunut ja uudistunut ja tuonut
ohjelmistoonsa jotain uutta. Urkuviikoilla on kansainvalisyyttd ulkomaisten
taiteilijavieraiden lisaksi Yleisradion kautta ympéari maailmaa levidvien nauhoitusten

muodossa. (Lahden Kansainvélinen Urkuviikko [viitattu 20.4.2018]).

Suomalaiset historiapaivat ovat vuosittain Lahdessa jarjestettavd seminaari,
jossa luentosarjat ja paneelikeskustelut siivittavat Suomen ja lahialueiden historiaa

eri teemojen avulla (Suomalaiset historiapaivat [viitattu 20.4.2018]).



2 YRITYSYHTEISTYO KASITTEENA

2.1 Maéritelma

Taman paivan sponsorointi, eli yhteistyokumppanuus, voidaan maaritella sponsorin
ja  kohteen valiseksi, molempien osapuolien tarpeisin  vastaavaan
yhteistydsopimukseksi, joka siséltaa aineellisia ja aineettomia suoritteita ja on myos
mielikuvien vuokraamista. Molemmat osapuolet hydédyntavat sité yksin ja yhdessa
eri markkinointiviestinnan keinoin. Se on strateginen ratkaisu ja tuo aina lisdarvoa
molempien toimintaan. (Valanko 2009, 62.) Molempien osapuolien tulee pyrkia
sovittuun tavoitteeseen ja tehdd oma osuutensa sen saavutettavaksi (Oesch 2002,
5).

Yritysyhteisty0 antaa kasitteena laajemman ja vastavuoroisemman kuvan kuin
sponsorointi. Niita voidaan kuitenkin kayttda synonyymeina, silla molempiin liittyy
sponsorin sekd kohteen vastikkeet eikd sponsorin tuki valttdmatta ole aina
rahallista. Yhteisty6 on tiedon ja luovuuden yhdistamista ja kayttdmista toimintaan,

jossa molempien etua ajatellaan (Valanko 2009, 101).

Sponsori voi viitata liikaa myds hyvantekevaisyyteen, kun taas yhteistyo kasitteena
tarkoittaa enemman osapuolten vastavuoroisuutta. Yhteistyd ei ole ainoastaan
logonakyvyytta ja toisen osapuolen tukea, vaan se on molempien osapuolten valista

toimintaa, josta on molemmille toimijoille selkeda hyotya. (Vottonen 2012, 48.)

Mielestani sponsorointi  on harhaanjohtava kasite nykyajan yhteisty6n
monimuotoisuudesta. Sponsorointi luo mielikuvan yksipuolisesta ja erityisesti
rahallisesta tuesta. Se voi myods antaa vaaran kuvan lahestyttavalle yritykselle ja
luoda ennakkokésityksia yhteistyotarjouksesta. Mielestani yhteistyd kéasitteené
kuvaa paremmin sponsoroinnin olemusta ja sen vastikkeellisuutta. Tapahtuman ja

yrityksen valisen yhteistyon pitaisi tuoda aina lisdarvoa molempien toimintaan.

Rahoitusyhteistytd kasitteena taas sisaltad ajatuksen, etté yhteistyd on yritykselta
vain rahallista tukea kohteelle (Oesch 2002, 21). Sponsorointi ei kuitenkaan aina
ole sitd. Se on myds valillista tukea, jolloin yritykset voivat antaa omia tuotteitaan

tapahtuman kayttoon tai kustantaa palveluita, jotka ovat muiden tuottamia. Yritys



puolestaan saa vastikkeena ainakin aineetonta hyottya tai se voi myos hyddyntaa
tapahtumaa omassa liketoiminnassa ja viestinnassa. (Oesch 2002, 19.) Tavaroiden
ja palveluiden antamista pidetddn sponsorointina, silla rahallisen arvon voi antaa
mya0s niille (Oesch 2002, 67).

Yrityksella yhteistybkumppanuuteen lahtemiselle yksi peruste on nakyvyys, mutta
se ei ole valttamaton. Esimerkiksi mainostuksessa ja sponsoroinnissa on selkeé ero
siind, ettd mainostaja ostaa nakyvyytta, eika se ole molempien puolten keskinaista
yhteisty6ta. (Oesch 2002, 19.) Kertaluontoiset suoritukset, kuten lahjoitukset, eivat
tayta yhteistydn ominaisuuksia. Lahjoituksen tulisi liittya yhtend osana laajempaan
yhteistydh6n samojen osapuolien valilla, jolloin se olisi yhteistyota. (Valanko 2009,
54.) Lahjoituksen kohteelta vastapalveluksia ei voida edellyttéda (Oesch 2002, 38).

Sponsorointia voi olla vaikea maaritella. Sponsorointi muuttuu aina, kun siihen tulee
mukaan lisdd uusia yhteistydmuotoja kehittdvia kulttuuritoimijoita ja yrityksia.
Melkein mitd tahansa yhteistydn muotoa voi nimittdd sponsoroinniksi, mikali

molemmat osapuolet ovat yhta mielta sen sisallosta. (Oesch 2002, 65-66.)

Kansainvéalinen kauppakamari maarittelee sponsoroinnin seuraavasti

(Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n Markkinointisaannot 2011, 23).

Sponsori on yritys tai muu oikeushenkilo, joka antaa taloudellista tai
muuta sponsorointitukea

Sponsoroinnissa sponsori ja sponsoroitava tekevat kummankin etuja
turvaavan kaupallisen sopimuksen. Sponsori antaa sopimuksen
perusteella sponsoroitavalle rahaa tai muuta tukea. Sopimuksen
tarkoituksena on luoda mydnteinen mielleyhtyma sponsorin imagon,
tuotetunnuksen tai tuotteen ja sponsorointikohteen valille. Sponsori saa
vastineeksi oikeuden hyodyntda omassa toiminnassaan tata
myonteistd mielleyhtymaa. Taman lisaksi tai vaihtoehtoisesti se voi
saada muuta suoraa tai epasuoraa etua.

Sponsoroitava on luonnollinen henkilo tai oikeushenkild, jolla on
oikeus sponsorointikohteeseen ja joka saa sponsorilta suoraa tai
epasuoraa tukea.

Sponsorointikohde voi olla tapahtuma, toiminta, organisaatio, yksilo,
media tai paikka.
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2.2 Sponsoroinnin kansainvaliset perussaannot

Kansainvalinen kauppakamari ICC on maaritellyt Mainonnan kansainvaliset
perussaannot, jotka julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna 1937. Perussaantoja on
taman jalkeen paivitetty saanndllisesti. Seuraavat sdadnnét pohjautuvat vuonna
2006 julkaistuun Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n Markkinointisaantoihin,
jossa koottiin yhteen erilliset markkinointia koskevat sdannoét. (Kansainvalisen
kauppakamarin ICC:n Markkinointisaannét 2011, 5.)

Kansainvalisista sdanndista olen valinnut tyoéhoni  kulttuuritapahtumien

yritysyhteistyota koskevat artiklat.

Artikla B1 — Perusperiaatteet

Sponsoroinnin tulee perustua sponsorin ja sponsoroitavan valiseen
sopimukseen. Sopimusehtojen on oltava selkeita ja niissa on otettava
huomioon kaikki sponsorointiin liittyvat tahot ja niiden odotukset
sponsoroinnin  osalta.  Sponsorointi  on  voitava  tunnistaa
sponsoroinniksi. Sponsorointisopimuksen ehtojen tulee olla hyvan
tavan mukaisia. Sponsorointi tulee myos toteuttaa hyvan tavan
mukaisesti ottaen huomion kaikkien osapuolten etu.

Sponsorointiin liittyvien hyddyntamisoikeuksien tulee olla selkeasti
maaritelty, ja on varmistettava, etta sponsoroitava on voinut ne
luovuttaa. Sponsoroitavalla on oikeus itse maarittda tarjoamiensa
sponso- rointiin liittyvien oikeuksien arvo ja sopimuskumppanin
asianmukaisuus.

Artikla B2 — ltsemaaraamisoikeus

Sponsoroinnissa tulee kunnioittaa sponsoroitavan
itsemaaraamisoikeutta edellyttden, etta sponsoroitava tayttaa
sponsorointisopimuksen mukaiset velvoitteensa.

Artikla B3 — Jaljittely ja sekaantumisvaara

Sponsorin ja sponsoroitavan seka muiden sponsorointiin osallistuvien
tahojen tulee pyrkia valttdmaan muiden sponsoroinnin jaljittelya, jos
jaljittely on omiaan aiheuttamaan sekaantumisvaaraa toisen tuotteen,
yrityksen tai tapahtuman valilla riippumatta siita, onko kysymyksessa
kilpaileva tuote, yritys tai tapahtuma.
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Artikla B4 — Virheellisen vaikutelman antaminen

Kenenkaan ei tule antaa sellaista vaikutelmaa, ettd on tapahtuman
virallinen sponsori, jos se ei ole totta riippumatta siita, onko tapahtuma
sponsoroitu. Sponsorin ja sponsoroitavan on varmistettava, etta kaikki
virheellisen vaikutelman antamisen estamiseksi tehtavat toimenpiteet
ovat oikeassa suhteessa, eivat vahingoita sponsoroinnin kohdetta
eivatka vaikuta aiheettomasti yleisoon.

Artikla B5 — Sponsorointikohteen ja sponsorin kunnioittaminen

Sponsorin tulee huolehtia erityisesti siita, ettd sponsorointikohteen
taiteellista, kulttuurillista, urheilullista tai muuta vastaavaa arvoa
kunnioitetaan. Sponsorin ei tule pyrkia hydtymaan asemastaan silla
tavoin, etta se voi vahingoittaa sponsoroitavan tai sponsorointikohteen
identiteettia, arvoa tai mainetta.

Sponsoroitavan ei pida haivyttaa, vaaristaa tai vaheksya sponsorin
imagoa tai tavaramerkkeja. Sponsoroitavan ei mydskaan pida toimia
tavalla, joka vaarantaa sponsorin imagon tai tavaramerkin goodwill-
arvoa tai niihin liittyvaa yleista arvostusta.

Artikla B6 — Yleiso

Yleisolle tulee kertoa selkeasti tapahtuman, toiminnan, ohjelman tai
henkilon sponsoroinnista. On huolehdittava siita, ettei sponsorin viesti
ole omiaan loukkaamaan jotakin tahoa. Sponsorointikohteen
ammattietiikkaan tulee kiinnittdad huomiota.

Taman artiklan tarkoituksena ei ole estaa sponsoria antamasta tukea
taiteen tai kulttuurin avantgardistisille tai mahdollisesti kiistanalaisille
muodoille. Tarkoituksena ei mydskaan ole rohkaista sponsoria
sensuroimaan sponsoroitavan sanomaa.

Artikla B9 — Sponsorointi ja ymparisto

Sponsorin ja sponsoroitavan tulee sponsoroinnin suunnittelussa ja
toteutuksessa  ottaa huomioon sponsoroinnin mahdolliset
ymparistovaikutukset ja muut yhteiskunnalliset vaikutukset.

Sponsorointivaittamat, jotka perustuvat osittain tai kokonaan
yhteiskunnallisiin  vaittamiin tai ymparistovaittamiin, tulee pystya
nayttamaan toteen. Sponsoroinnin osapuolten tulee kunnioittaa
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Kansainvalisen kauppakamarin peruskirjassa maariteltyja kestavan
kehityksen periaatteita. Sponsoroinnissa kaytettavan
ymparistovaittdman tulee olla E luvun  Ymparistovaittamat
markkinoinnissa periaatteiden mukainen.

Artikla B11 — Useita sponsoreita

Jos tapahtuma edellyttaa tai sallii, ettd on enemman kuin yksi sponsori,
sopimuksesta tulee ilmeta selkeasti kunkin osapuolen oikeudet ja
velvollisuudet seka mahdolliset rajoitukset ja yksinoikeutta koskevat
sopimusehdot. Kunkin sponsorin  tulee kunnioittaa sovittuja
sponsorointialueita ja viestintaa koskevia rajoituksia. Sponsorin ei pida
ryhtya sellaiseen sopimattomaan toimenpiteeseen, joka saattaa antaa
vaaran kuvan eri sponsorien panostuksesta.

Sponsoroidun tulee iimoittaa potentiaaliselle sponsorille
sponsoroinnissa jo mukana olevat tahot. Sponsoroidun ei pida
hyvaksya uutta sponsoria varmistamatta, ettei uusi sponsori vaaranna
jo  sponsorointisopimuksen  tehneen  osapuolen  oikeuksia.
Sponsoroidun tulee lisaksi tarvittaessa asianmukaisessa laajuudessa
iimoittaa uudesta sponsorista jo aiemmin sponsorisopimuksen
tehneelle sponsorille.

Artikla B13 - Vastuu

Sponsorointi perustuu molempia  osapuolia  hyodyttavaan
sopimukseen, joten vastuu saantdjen noudattamisesta kuuluu seka
sponsorille etta sponsoroitavalle. Sponsori ja sponsoroitava ovat
molemmat vastuussa kaikista sponsorointiin liittyvista kysymyksista
sponsoroinnin  laadusta ja sisalléstd rippumat- ta. Jokainen
sponsoroinnin suunnitteluun, luomistydhon tai toteutukseen osallistuva
on omalta osaltaan Perussaantdjen 23 artiklan mukaisessa vastuussa
saanndsten noudattamisesta suhteessa niihin, joihin sponsorointi
vaikuttaa tai saattaa vaikuttaa.
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3 YRITYSYHTEISTYON RAKENTAMINEN

3.1 Tarjoomat ja hy6édyntamismahdollisuudet

Oman tapahtuman myymisesta potentiaalisille yritysyhteistydkumppaneille tarkea
osa on tarjoomat. Niilla tarkoitetaan aineettomia ja aineellisia suoritteita, joita
yritykselle tarjotaan vastineeksi yhteistydssa. Naméa ennalta sovitut tarjoomat ovat
osa sopimusta ja ne tulee suorittaa. Aineettomien suoritteiden lisdksi myo6s
esimerkiksi yhteistyokumppanista kéaytettava status voi olla suorite. Kohteen
pyrkimys onkin koota sellainen tarjoomalista, jossa kaikki mahdolliset tarjoomat
yritykselle on esitetty konkreettisesti. Kaikkia tarjoomia ei kuitenkaan tarvitse viela
l6yda lukkoon niiden esityksessa, vaan ne voi jattda hieman auki, jotta niihin voidaan

tehda lisayksia neuvotteluiden edetessa. (Valanko 2009, 210.)

Esimerkkeja mahdollista tarjoomista on monia. Tarjoomissa voidaan mainita
yhteistybkumppanin status sek& miten se nakyy tapahtuman markkinoinnissa ja
viestinndssa. Yhteistyokumppani voi kayttda tapahtumaa kilpailuetuna myo6s
omassa markkinoinnissaan. Kumppanille voi myds kertoa tapahtumasta tulevat
mielikuvat ja korostaa, etta han saa tapahtuman mielikuvia kayttéonsa. Mielikuvien

avulla tapahtumasta kiinnostuneet yhdistavat sen yritykseen. (Valanko 2009, 211.)

Tarjoomissa voi myds kertoa, miten yritys nakyy tapahtumassa, esimerkiksi
ohjelmalavan nimessa, nakyvyys tapahtuman esitteissa ja paasylipuissa seka
muissa viesteissa ja kuulutuksissa. Yrityksilla voi olla mahdollisuus my6s jarjestaa
omaa ohjelmaa tapahtumassa. Yhteistydkumppaniyritys voi saada tapahtumasta
oman VIP-alueen tai sille voi tarjota esimerkiksi tietty maara lippuja tai muita
etukuponkeja tapahtumaan, jaettavaksi henkilokunnalleen ja sidosryhmilleen.
(Valanko 2009, 211.)

Mielestani tarjoomat on tarke& raataloida yritykselle parhaiten sopivaksi seka
yrityksen suoritteiden arvoon vastaavaksi. Mielestani raataldinti tarkoittaa yrityksen
tuntemista ja heidan nakdkulmansa ymmartamista. Yritykselle antaa hyvan kuvan,
kun siihen on tutustunut etukédteen ja osoittaa ymmartdvansa, mita yritys

tapahtumasta haluaa. My0Os joustavuus ja tarvittaessa ihan toisenlaisen kuin
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tarjotun yhteistybehdotuksen kuunteleminen on my6s tarkea ominaisuus
tapahtumalle. Ennen myynnin aloittamista mielestani kaikki mahdolliset eri
tarjoomat ja muut hyddyntamismahdollisuudet on mietittava. Se helpottaa yrityksille
tarjottavan suoritteen |0ytdmistd, vaihtoehtojen nopeaa keksimistd ja

vastatarjoukseen vastaamista.

Yhteistydkumppanien hyddyntadminen voi tapahtua pitkin vuotta, vaikka tapahtuma
jarjestettaisiin vain kerran vuodessa. Hyddyntamisen voi suunnitella koko vuoden
kestavaksi ja esimerkiksi paattaa sen isommin loppuhuipennukseen tapahtumassa.
(Valanko 2009, 213.) Myo6s tapahtuman ja yrityksen asiantuntemusta voi kayttaa
hyvaksi muulloinkin kuin pelkastaan tapahtuman aikana (Kulttuurin sponsorointi on
kahden kauppaa 2006). Tallin yhteistyon laajuutta ja kestoa voidaan korostaa.

Nain my6s molempien puolinen hydty on suurempi (Valanko 2009, 213).

Varsinaisten tarjoomien liséksi tapahtuman hyddyntamismahdollisuuksia on
lukuisia. Ne ovat samankaltaisia kuin tarjoomat, ja my6s hyvid mahdollisuuksia
yhteistybkumppanin vastikkeiksi. Ennen tapahtumaa yritys voi hyoddyntaa
yhteistyotd esimerkiksi omassa viestinnassaan tai sovitusti tapahtuman omassa
markkinoinnissa. Myds yrityksen osallistuminen tapahtuman sidosryhmé- tai
lehdistdtilaisuuksiin -~ voi olla hyvd keino hyddyntda tapahtumaa. Muita
hyddyntamismahdollisuuksia on myos esimerkiksi ennakkokilpailujen, -tarjousten
tai muun ennakkomateriaalin jarjestaminen seka tapahtuman ja yrityksen oman

verkkoviestinnan hyédyntaminen. (Valanko 2009, 213-215.)

Tapahtuman aikana yhteistybkumppani voi hyddyntdd tapahtumaa esimerkiksi
omien tuotteiden tai palveluiden myynnilla ja promootioilla (Valanko 2009, 213-215).
Kuluttajamarkkinoinnissa promootiot ovat paljon kaytettyja tapoja, esimerkiksi
yrityksen tuotteesta annettavalla naytteella (Vallo & Hayrinen 2016, 100). Yrityksen
promootiopaikan voi myods tapahtumassa sijoitella yritykselle suotuisaksi tai
mainostaa sitda erityisesti. Myds mahdollisten tapahtuma-alueiden tai
tapahtumakokonaisuuteen  kuuluvien  osatapahtumien  hyddyntaminen ja
nimeaminen yhteistydkumppanin mukaan on tapa hyodyntdd tapahtumaa.
Yrityksen oma tapahtuma, esimerkiksi seminaari, voidaan sisallyttaa

tapahtumakokonaisuuteen. Hyo6dyntdmismahdollisuuksia on myds tapahtuman



15

materiaaleissa sovitusti yrityksen kayttdminen, kuten opasteissa ja aikatauluissa.
(Valanko 2009, 213-215.)

Tapahtuman jalkeen yhteistydkumppani voi hyddyntda tapahtumaa esimerkiksi
keraamalla tuloksia ja palautetta. Yhteistyokumppanuuden hyoddyntaminen
esimerkiksi yrityksen omilla nettisivuilla tai muussa viestinnassa voi olla yksi keino.

Myds tapahtuman jalkimarkkinointia voi hyodyntaa. (Valanko 2009, 213-215.)

Jazztori on koonnut valmiita paketteja, joita tarjotaan lahestyttaville yrityksille. Lahti
Big Band ry:n puheenjohtaja Tarmio painottaa, ettd paketit ovat kuitenkin
yksilollisesti raataloitavissa yrityksen tarpeisiin seka Lahti Big Bandin saa my6s
kayttoon kumppanuuden merkeissad. Hyodyntdmismahdollisuudet eivat ole vain
tapahtuman aikana, vaan ympari vuoden voidaan tuoda bandilla lisdarvoa
esimerkiksi tapahtumaan. Joustavuus on osa myyntia ja mielellddn kuunnellaan

myds toista osapuolta.

Lahden kansainvélisen kirjailjakokouksen tarjoomissa nakyy mm tiedotukseen
littyvad yhteistyotd. Palander toteaa, etta viime kokouksessa tapahtuma vaihtoi
nakyvyyttd paikallisen kokouskassit tehneen yrittdjan kanssa jakamalla kuvia
sosiaalisessa mediassa. Lisdarvoa Huhta Designin liiketoimintaan toi myos kerralla

tehty iso tilaus.

Lahden Kansainvélisen Urkuviikon tarjoomia ovat usein show & dinner -paketit.
Pollasen mukaan heilla ei ole niinkd&n valmiita yhteistydkumppanuuspaketteja ja -
tasoja, vaan etukateen mietityista perustarjoomista raataldidaan yritykselle sopiva

kokonaisuus.

Palmgren kertoo, etta Suomalaisilla historiapaivilla tarjoomia
yritysyhteistyokumppaneille oli nakyvyys heidéan nettisivuillaan, ilmoituksissa seka

tapahtumapaikalla tapahtuman aikana.

3.2 Yhteistybkumppanin etsiminen

Ensin on tarkedd pohtia, mita vastiketta kulttuuritoimija voi antaa

yhteistyokumppanille. Kaikki mahdolliset eri vastikkeet tulee miettia, ottaen
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huomioon omat voimavarat toteutukseen. Kun omat tarjottavat yhteistyoyritykselle
on Kkartoittanut, voi hyvin aloittaa mahdollisen yhteistyokumppanin etsinnan
miettimalla erilaisilta toimialoilta olevia yrityksid, ja olisiko heidan kanssaan yhteisty6
mahdollinen. Taytyy miettia, onko yrityksen kanssa joitain yhteisia arvoja seka
saattaisiko nakemykset olla heidan kanssaan samat. Kulttuuritoimijan pitaisi pyrkia
tuomaan esille omat riittavat voimavarat vastikkeiden tarjoamiseen yritysta
lahestyessa. Omia voimavaroja ei tarvitse kuitenkaan alkaa venyttamaan yhteistyén
hyotyyn néhden, vaan ensimmaiset yhteistyotavat voivat olla pientd, omiin

voimavaroihin sopivaa. (Oesch 2002, 74-75.)

Sopiva yhteistydkumppani voi tarkoittaa jokaiselle kulttuuritoimijalle eri
ominaisuuksia. Sopivalla yhteistyokumppanilla voi olla esimerkiksi kiinnostusta
tapahtuman sisaltéon. Sopiva yhteistybkumppani voi 16ytya myds, mikali yrityksella
on tapahtuman toimintakenttd&n toiminnallinen yhteys, esimerkiksi tuotteiden
kautta. (Oesch 2002, 74.)

Kun yhteistybkumppaneita lahdetadn hakemaan, on tehtava taustaty® omista
resursseista ja tarpeista yritysyhteistydhtn. Se, mitd tapoja yhteistyéssa haluaa
kayttaa ja minka luonteisia yhteistyokumppanuuksia haluaa luoda, on pohdittava ja
paatettdva. Tuotteistuksen kautta voi ottaa ylos omat tavoitteet yhteistyolle.
(Valanko 2009, 188.)

Yhteistybkumppaneita voi l0ytya usein sopivien sattumusten kautta. Yksittdisen
henkilon kiinnostumisen kautta voi myos yhteistyd saada alkunsa. Myds omien
tuttujensa tai muiden oman tapahtumansa sidosryhmien kautta voi I6ytya sopivia
yrityksia yhteistyokumppaneiksi. Sopivan yhteistybkumppanin saamisen taustalla ei
siis aina tarvitse olla perusteellista oman toiminnan tuotteistamista ja kovaa tyota

yritysten loytamiseen. (Oesch 2002, 75.)

Lahden kansainvalisen kirjailijakokouksen paasihteerin mukaan tapahtuman luonne
asettaa sopivalle yhteistydkumppanille ehdot. Tapahtuman sijainti ja sisaltd
vaikuttavat esimerkiksi siihen, millaisia rakennelmia ja tekniikkaa tapahtumapaikalle
tarvitaan, ja sitd kautta sopivan alihankkijan ja yhteistybkumppanin valintaan.
Kirjailijakokouksen yhteistyokumppaneita valittaessa tarkeinta on, ettd kaikki

kokouksen toiminnat tulevat hoidetuksi hyvin. He myds suosivat paikallista
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yrittdjyytta ja kokouksen sitoutumista hyvin Lahteen. Kirjailjakokouksella
kirjakustantamot ovat tarkeimpia yhteistydkumppaneita, ja henkilékunnalla on hyvat
kontaktit kustannusmaailmaan. He vaikuttavat kokoukseen esimerkiksi

esiintyjaehdotuksilla.

Jazztori on ulkoistanut yritysyhteistybkumppaneiden hankinnan. Paikallisia
toimijoita on kayty perusteellisesti lapi jo kahden vuoden ajan, mutta
kumppanuuksia ei ole syntynyt. Jazztorin puheenjohtajan visio on ollut, etta
festivaalin saisi voimakkaammin ihmisten mieleen ja sen brandin kirkastettua, niin

my0s sen haluttavuuden pitéisi kasvaa ja houkuttaa yhteistydkumppaneita.

Lahden Kansainvaliset Urkuviikot tekevat yhteisty6ta muutamien yritysten kanssa.
Pollanen kertoo, kuinka luonnollinen tapa valita yrityksid yhteistydhén on ollut
toimintayhteyden kautta tullut yhteistybn muoto, muun muassa painotalon ja
mediatalon kanssa. Myds hyva yhteys yhteisty6kumppanuuteen on ollut yrityksen
sisalla olevien intressien kohtaaminen Urkuviikkojen kanssa. Urkuviikoilla on ollut
samoja yhteistybkumppaneita jo useita vuosia. Yksi mista tietda onnistuneensa
yhteistydkumppanuudessa on se, kun yrityksen puolelta tulee aloite yhteistyon

jatkamisesta.

Yritykset eivat ole Suomalaisten historiapaivien tarkeimpia tukijoita. Palmgren
kertoo, etta heita toki on myds mukana tekemassa yhteisty6ta ja paikalliset yritykset
ovat historiapaivilla pyrkimys. Heidan nykyiset yhteistyoyritykset ovat olleet jo monia

vuosia mukana.

Itse olen huomannut yhteistydkumppaneiden hankinnan Ilahtevan pitkalti
segmentoinnin kautta. Kun tapahtuman sisdltoa suunnitellaan, tulee samalla
yhteistydn tarve esille. Oli kyse tapahtuman budjetista tai palveluiden tarpeesta, niin
yhteistybkumppaneiden kautta niitd voidaan saavuttaa. Yhteistydkumppanit ovat
hyva tapa poistaa tapahtuman rahallisia kustannuksia. Valilla myo6s pelkka alennus

palveluun voi olla tuntuva helpotus budjettiin.
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3.3 Yhteistydokumppanin valinta

Yrityksilla voi olla omia listoja ehdoista, joilla sponsorointia hakevaa tapahtumaa voi
arvioida. Yrityksen maaritelma heidan yrityskuvastaan pyritaan liittAmaan kohteen
sisdllon ja arvojen kanssa sopivaksi. Sponsoroitavan tapahtuman on oltava

tasoltaan korkea ja vakavasti otettava. (Oesch 2002, 71-72.)

Tapahtuman sisaltd ja sen valittamat mielikuvat on sovittava yritykselle, seka
kohdeyleison tulee sopia yrityksen tarpeisiin. Tapahtumalla tulee olla
itseluottamusta ja erottuvuutta seké sen tuotteistuksen, aseman ja laadun tulisi olla
yrityksen yhteistybkumppanuuteen sopivaa. Tapahtuman tulee sopia myods
yrityksen yhteistyon toimintamalliin ja sponsorointipolitikkaan. Tapahtumalla on
oltava yrityksen mielesta maaréalta ja laadulta hyva viestinta. Yrityksen sisélla
tapahtumaan syntyva aito innostus tuo positiivisia ajatuksia yhteistyohon.
Tapahtumalla itsella tulee olla my6s intoa lahtea mukaan yhteistydkumppanuuteen.
(Valanko 2009, 102-104.)

Tapahtumalla tulee olla laadultaan ja arvoltaan sopivia aineettomia ja aineellisia
vastasuoritteita sekd resursseja niihin. Tapahtuman kokonaisbudijetin tulee olla
my0Os realistinen. Tapahtuman tarjoama yhteistyd on oltava sellainen, josta
tapahtuma on valmis keskustelemaan. Kohde hahmottaa ja ymmartaa hyvin sen
yhteistybkumppanuudet. Osapuolien valiselle yhteistyélle |6ytyy mahdollisuuksien
kehittda sita jatkossa. Tapahtuma tarjoaa sponsoroivalle yritykselle sen toiminnan
kenttaan yksinoikeutta. (Valanko 2009, 102-104.)

Mielestani tapahtumien tarjoomien tulee olla tarpeeksi laadukkaat yritykselle, jotta
se haluaa yhteistydkumppaniksi. Pienemmissa tapahtumissa suurta nakyvyytta tai
liketoiminnan suoraa kasvua on vaikea Iluvata yritykselle. Logonakyvyys
tapahtuman viesteissa on yleisempi keino tarjota vastineita, ja my6s tama voi riittda
yritykselle. Tuottajan itsevarmuus ja tapahtuman uskottavuus ovat myos tarkeita
asioita yhteistyokumppania valittaessa. Mikali yritys ei ole ihan varma edes
toteutuuko tapahtuma onnistuneesti, ei siihen tietenkdan halua kayttda aikaa tai
rahaa. Tuottajan tulisi my6s ymmartaa yrityksen nakokulmaa ja osata raataloida
tarjoomiaan yrityksen tarpeisiin vastaavaksi. Tama tuo my6s uskottavuutta

tuottajalle ja tapahtumalle.
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Yrityksessa tulisi keskustella naistd erilaisista sponsorointikohteen valintaan
riippuvista asioista. Asioita voi kuitenkin listata vain ohjeellisina, eika kaikkea ole
mahdollista selvittdd kohteesta etukateen. Yhteydenottojen aikana on hyva
mahdollisuus luoda kuva yhteistybkumppanista ja yhteistyotarjouksesta. (Valanko
2009, 102-104.)

Periaatteessa sponsorin tulisi hakea tarpeisiinsa vastaavaa kohdetta ja valita
sopivin kumppani yhteistydon onnistumisen kannalta. Kun sponsorit tekevét
kohteiden valinnan tarjottujen joukosta, sponsoroinnin l&htokohdat voivat vastata
enemman kulttuuritoimijan nakoékulmaa. (Oesch 2002, 72.) Sponsoroitavaa
tapahtumaa valittaessa yrityksen l&ahtékohtia ovat suurimmaksi osaksi liiketalouteen
liittyvat lisdarvot seka yritysta tukevat tapahtuman arvot ja mielikuvat (Oesch 2002,
6). Yritykset etsivat erottuvia ja yhteistyotaitoisia kohteita. Kohteen edustajan tulee

luottaa itseensa ja toimintaansa seka tietdd mita myy. (Valanko 2009, 75.)

Yksi tapa lAhestya yritysyhteisty6tda on luoda yllattavia yhteistydkumppanuuksia
valitsemalla sponsoroivan yrityksen ja kohteen eri maailmoista. Talldin tulee
yrityksen lahted pois mukavuusalueelta ja valita sponsorointikohde uudesta
ymparistosta. Nain voi saada syntymaan mielenkiintoisen ja yllattavan yhdistelman,
joka voi vaikuttaa merkityksellisemmin kuin tutumpi yhdistelma. (Salminen 2011, 35-
36.)

3.4 Sponsorimyynti

3.4.1 Sponsorimyynnin suunnittelu

Kulttuuritoimijan tulee suunnitella yhteistyokumppanuuksien myynti tarkkaan,
etteivat yhteistydkumppanit pety missddn vaiheessa (Valanko 2009, 67).
Onnistuneeseen yhteistyokumppanuuteen ja sponsorimyyntin  on tarke&da
ymmartad yrityksen nékokulmaa (Valanko 2009, 201). Kulttuuritoimijan on
muistettava katsoa yhteistyotarjousta myds yrityksen paattajien silmilla. Vaikka
omat tarjoomat olisivatkin omasta mielesta tosi hyvét ja niihin luottaa sek& samaan

aikaan lahestyvan tapahtuman kiire painaa paalle, on osattava astua paattajan
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rooliin. (Valanko 2009, 188.) Yritysten ennakkotietojen hankinta auttaa lI6ytamaan
heidan mahdollisia tarpeitaan seké tutustumaan heidén toimintaan (Valanko 2009,
223).

Yritysyhteistydssad on tarkeada molempien osapuolien l6ytd&a yhteinen Kkieli, jotta
kommunikaatio olisi mahdollisimman selkedé alusta asti. Vaikka yhteinen tavoite
olisi selvd, molemmilla osapuolilla on oma ndkemys yhteistyosta ja miten se tulisi
kaytannossa jarjestaa. (Valanko 2009, 190.)

Yritysyhteistydkumppanuuksissa tarkedd on omien mielikuvien sopiminen
vastapuolen mielikuviin sekd niiden vahvistamiseen. Mielikuvia on mietittava
etukateen, ja sita, mitd mielikuvia toinen osapuoli tuo mukanaan. Toisen mielikuvat
tulee sopia omiin tavoitteisiin. Joidenkin yritysten mielikuvat voivat jopa vieda

tapahtuman mielikuvia vaardéan suuntaan. (Valanko 2009, 224.)

Sponsorimyynnin tavoitteet, taktiikka ja sponsorin lahestymistapa tulisi suunnitella
etukateen. Tapahtuman tulisi valita ja segmentoida l&hestyttavat yritykset ja
priorisoida ne. Lahestyttaville yrityksille rakennetaan yksityiskohtaiset tarjoomat
seka yrityksen hyddyntdmismahdollisuudet, ja sponsorimyynnin argumentit
mietitaan. Yhteistyotarjousta ja sen hyodyntdmismahdollisuuksia tulisi tarkastella
myo6s yhteistyokumppanin nékokulmasta. (Valanko 2009, 191-192.) Tapahtuman
tulisi yksilollistaa vastikkeita ja muita yhteistyokohtia yritykselle. Olisi tarkea
ymmartdd, mitad yritys hakee yhteistyokumppaniltaan, eika tarjota jokaiselle jo
tunnetulle yritykselle ainoastaan sita samaa logonakyvyytta tilan seinalla. (Vottonen
2012, 72-73.)

Tapaamisessa ja yhteistyon neuvottelussa voidaan kayttaa tukimateriaalia myynnin
ja argumenttien liséksi. Yrityksen nékokulmaa on myos tarkeaa kuunnella.
Mahdollisen hinnan kertominen kannattaa jattdd mahdollisimman loppuun. Innostus
ja itsevarmuus omasta tuotteesta ovat tarkeassa asemassa. Yritykselle voi laatia
tarjouksen viela erikseen neuvottelun jalkeen, omiin tarjoomiin perustuen. Omista
tarjoomista voi myo6s laittaa vield muutaman positiivisen yllatyksen mukaan
vastikkeisiin, mikali mahdollista. Nain yritykselle antaa heti enemman kuin he

odottavat. Vielda mahdolliset muutokset yrityksen puolelta pitdd myds ottaa
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huomioon. Tassa vaiheessa yrityksen kiinnostusta voi jo huomata ja lopullisen

vastauksen saaminen pyritddn saamaan nopeasti. (Valanko 2009, 220.)

Oleellista sponsorimyynnissa on se, etta yhteistydkumppania hakeva tapahtuma on
etukateen jasennellyt, mita toinen osapuoli haluaa yhteistyoltéa ja mita lisdarvoa
tapahtuma pystyy hanelle antamaan. Kulttuuritoimijalla tulisi siis olla kasitys

tapahtuman hyodyntdmismahdollisuuksista. (Vottonen 2012, 73.)

Kontaktilistan laatiminen, segmentointi ja priorisointi  ovat apuvéline
sponsorimyyntiin ja sen tekemiseen kannattaa keskittyd (Valanko 2009, 221).
Yritysten segmentoinnilla  niitA voidaan jakaa esimerkiksi paikallisiin
yhteisty0kumppaneihin, siséltda tuoviin yrityksiin tai yritysten toimintamalliin
(Valanko 2009, 225). Kontaktilistaa tulee myos paivittaa uusien ideoiden ja vinkkien
perusteella. Sponsorimyynnin ei tulisi olla vain yhden pdaivan panostus, vaan

suunniteltua toimintaa. (Valanko 2009, 202.)

3.4.2 Tapahtuman tuotteistus

Kulttuuritoimijan tulee miettia ensin oman tapahtuman arvot ja tuotteistus. Mita
tapahtuma haluaa hakea yhteistydkumppanuudelta ja miksi. Rahan lisaksi tulee
miettia myds muuta lisdarvoa, mita yritykseltd pystyy saamaan. Omien tavoitteiden
lisdksi tulee rakentaa suoritteet yritykselle ja mietti&a mita tapahtumalla on tarjottavaa
heille. Tarjoomissa tulee olla konkreettinen. Yhteistydon sisalt6a tulee myos

mahdollisesti muokata yrityksen mukaan. (Valanko 2009, 190-191.)

Yritysyhteistydkumppaneita haettaessa on tarke&é ensin tuotteistaa oma toiminta.
Tuotteistamalla kulttuuritoimija pystyy tarkentamaan oman tapahtumansa seka
myynnin ytimen ja antaa aseman omalle toiminnalleen. Tuotteistuksessa tulisi
mietti& ensin tapahtuman kuvaus, asemointi ja kohderyhmat. Osana tuotteistusta
tapahtumalle voi analysoida mita vahvuuksia, heikkouksia seka mahdollisia uhkia ja
mahdollisuuksia silla on. Tapahtuman tavoitteet tulisi myds kuvata seka laatia
strategiakuvaus. Kulttuuritoimijan tulisi kuvata tapahtuman viestinnan ja

markkinoinnin  karjen. Tuotteistusprosessiin  kuuluu myds perustarjoomien
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laatiminen, eli sellaisten vastikkeiden, joita tapahtumalla on yleensd mahdollisuus
tarjota yhteistydkumppanille. (Valanko 2009, 191-192.)

Tuotteistamista varten tarvitsee tuntea hyvin tapahtumansa toiminnan seké
tiedostaa omat voimavarat. Tapahtumansa tuotteistaminen tulisi saada hyvin
sopimaan tapahtumansa omiin lahtokohtiin, mutta rakentaa myos yrityksia
houkuttelevaksi. Vastapuolen tuntemus omasta tapahtumasta helpottaa
myyntityota, joten se on hyvasta tuotteistamisesta huolimatta vaikeaa, mikali yritys

ei tiedd tapahtumasta mitaan. (Oesch 2002, 86.)

3.4.3 Myyntiargumentit

Myyntiargumentit tulisi rakentaa mahdollisimman houkuttelevaksi ja yrityksen
kielelle (Valanko 2009, 206). Argumentoinnissa voi kertoa esimerkiksi tapahtuman
hyodyntamismahdollisuuksista ja kohteen puolelta tulevasta yhteistydsta.
Argumentteja voi olla myds yhteistybkumppanuuden tehosta ja tapahtuman
tarjoamista mielikuvista. (Valanko 2009, 207-208.)

Tapahtuman tuotteistuksen ja sponsorimyynnin onnistumisessa seka yhteistyon
hyodyntamisessa tarkedd on oman kohderyhman hyva tuntemus. Lahestyttava
yritys saa osaavan kuvan, kun myynnin argumentteihin liitetddn myos
kohderyhmatuntemus. (Valanko 2009, 193.) Argumentoinnissa voi olla hyva kayttaa
my0s puhuttelevia verbeja tai jopa kaskymuotoja. Argumentteja tulee avata ja lisata
mukaan faktoja asiasta, niin sen kieli on yritykselle houkuttelevampaa. (Valanko
2009, 208.)

Mielestani sponsorimyynnissa tulisi aina olla mietitty etukateen argumentteja, joilla
kiinnittaa yrityksen huomio. Usein varsinkin rahallisen yhteisty6kumppanuuden
saaminen voi tarvita tapaamisen. Silti jo ensimmaisessa kontaktissa taytyy saada
yrityksen mielenkiinto heréaamaan. Argumentit ovat hyva tapa miettia etukateen
sponsorimyynnin sisaltéa tiivistetysti. Tarkeimpien tarjoomien esittely on helppo
tehdd my6s argumenteilla. Itse mietin paljon argumentteja ennen yritykselle
soittamista. Sahkopostilla lahestyttdessa on vaikeaa saada yritykseltda vastauksia

takaisin. Viestin on oltava niin houkutteleva, etta yrityksessa edes avataan se, ja
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otetaan viela yhteytta takaisin. Itse olen tehnyt niin, etta viestin lahettdmisen jalkeen

soitan yritykseen, mik& saattaa lisata yhteistyon mahdollisuutta.

3.4.4 Sponsorin lahestyminen

Ensimmainen kontakti ratkaisee paljon. Yrityksessa on heratettava mielenkiinto. Se
saattaa tuntua hankalalta, mutta on muistettava, etta kulttuuritoimija itse tietaa
parhaiten omasta tapahtumastaan ja o0saa myydd sen asiantuntevasti.
Ensimmaisessa kontaktissa ajatus on pystyttava esittamaan varmasti ja muutamaa
argumenttia kayttden. (Valanko 2009, 219.) Yrityksissa paatosten teko
kulttuurisponsoroinnista vaihtelee ja on tarkeaa paasta puhumaan oikean henkilén
kanssa (Niinikoski & Sibelius 2003, 176). Toimitusjohtaja paattdd useimmissa
tapauksissa  sponsorointin  lahtemisen.  Paatéksen voi tehdd myds
markkinointivastaava tai esimerkiksi koko johtoryhma yhdessa. (Markkinaraportti
2016.)

Mikali aikaisempia yhteyksia yrityksiin ei ole, oikean kontaktihenkilon loytaminen ja
yrityksen mielenkiinnon heréattdminen voi vaatia paljonkin aikaa ja ty6ta (Oesch
2002, 27). Yhteistybkumppanin saaminen voi edellyttdad yhteydenottoja moniin ja
moniin yrityksiin. Ensimmainen kontakti ei valttdméatta heréatd mielenkiintoa
yrityksessa, mutta tunnetulle kulttuuritoimijalle voi neuvotteluyhteys syntya
nopeastikin.  Kulttuuritoimijoilla voi olla saman yrityksen kanssa useita
yhteydenottoja useina vuosina perakkain, mutta silti yhteistydsopimusta ei saada
syntymaan. Myos yrityksen vastaan tarjoama siséltd yhteistydhon, ei valttamatta ole
sopinut kulttuuritoimijan tavoitteisiin, ja silloinkaan ei ole saatu yhteistyota
syntymaan. (Oesch 2002, 75.)

Tapaamista ei ehka heti onnistu jarjestamaan, mutta esimerkiksi lyhyen infopaketin
[&hettdminen puhelun jalkeen voi olla kannattavaa (Valanko 2009, 219).
Apuvélineiden viimeistely on tarkeaa ennen ensimmaista kontaktia, jotta voi
l&hettaa infopaketin heti puhelun jalkeen (Valanko 2009, 218). Epaonnistumisesta
ei kuitenkaan kannata lannistua, vaan pitdaa lahtea tavoittelemaan seuraavaan
yritykseen kontaktia (Valanko 2009, 219).
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Puhelinsoiton ei tarvitse aina olla se ensimmainen kontakti yritykseen (Valanko
2009, 219). Taktiikaksi voi valita myos lahestya yritysehdokkaita ensin
sahkopostilla, varsinkin jos lahestyttavia yrityksia on paljon. Sahkdpostin tulee myods
olla myyva ja sen tulee heréttaa yrityksen kiinnostus, jotta he ottaisivat yhteytta ja
pyytaisivat lisatietoja. (Valanko 2009, 221.)

Olen itse kokenut yhteistydkumppaneiden lahestymisen hankalaksi. Valilla tuntuu
siltd, ettd séhkopostiin ei vastata ja puhelu yritetddn paattaa mahdollisimman
nopeasti. Toiminnallisen yhteistydn toivossa on helpompi lahestyd mahdollista
yritysyhteistyokumppania. Olen huomannut, etta yritykset lahtevat aika huonosti
tukemaan pienid tapahtumia rahallisesti. Aineellisista suoritteista on helpompi
sopia, ja niitd on helpompi pienen kulttuuritoimijan saada. Tuottajan tulee myds
kestaa se, etta vastaus on useammin ei kuin kylla. Valilla olen saanut kayda monia
yrityksia 1api, ennen kuin sopiva yhteistyékumppani on l6ytynyt. Olen huomannut
tasmaéllisen priorisoinnin auttavan yhteistydkumppanin saamiseen. Mikali olen
etukateen pohtinut mik& yritys lahtisi todennakdisemmin mukaan ja hanelta saisi
haettavan tuen, valilla saattaa jopa se ensimmainen tai toinen yhteydenotto tuottaa

tulosta.

Lahden kansainvalisen kirjailjakokouksen paasihteeri kertoo, ettd suoranaista
rahoitusta antavaa yritysta kirjailijakokouksella ei nykyaan ole. Yritysrahoitusta on
yritetty hankkia, mutta vastaanotto ei ole ollut kovin innostunutta. Vastaanotolle ei

osata oikein sanoa syita, vaikka yrityksiin tehtiin kunnon kierros véahan aikaa sitten.

Lahti Big Band ry:n puheenjohtajan mielesta Jazztorin haasteina on, ettd heidan
pitdisi pystyad viestimaan, miksi heidan yhteistybkumppaninaan kannattaa olla.
Jazztorin yksi arvo on taidollinen kestavyys ja he haluavat viestittda pienen
kynnyksen koko perheen tapahtumasta, musiikin harrastamisen tukemisesta seka
Lahti Big Band -perinteen vaalimisesta ja sailymisesta. Jazztori haluaa tarjota

elamyksia. Tallaisilla arvoilla paikallisia yrityksiéa voidaan houkutella.

Pdllasen mukaan Lahden Kansainvalisilla Urkuviikoilla yrityksille on tarjottu
esimerkiksi lounaspalavereissa tilaisuus tutustua Urkuviikkoihin ja heille on esitelty

tapahtumaa.



25

Suomalaisten historiapdaivien sihteerin mukaan noin puoli vuotta ennen tapahtumaa
otetaan yhteyttd heidan tukijoihin ja aloitetaan tiedustelut jatkosta. Silloin heilla on
tieto saatididen ja rahastojen paatoksista, jolloin tiedetddn voiko historiapaivien
valmisteluja jatkaa. Yhteistyokumppaniyrityksiltd saatu tuki on vain pieni osa

tapahtuman kokonaisbudjettia, mutta toimii silti hyvana lisdarvona.

3.4.5 Yhteistyon hinnoittelu

Kulttuuritoimijan yksi vaativimpia haasteita on osata hinnoitella yritysyhteistyo
(Niinikoski & Sibelius 2003, 176). Oikea hinnoittelu ratkaisee paljon. Hinnoittelu tulisi
suhteuttaa yhteistydkumppanin tasoon, yhteistydn arvoon ja tarjoomaan nahden
sopivaksi. Hinnasta olisikin hyva keskustella vasta yhteistyon sisallon lapikaymisen
jalkeen. Ei-rahalliset suoritteet voivat nostaa arvoa rahallisen suoritteen lisana.
(Valanko 2009, 204-205.) Oikean hinnan ja laadun suhteen I6ytyminen voi taata
yhteistyon jatkuvuuden pitkédan (Niinikoski & Sibelius 2003, 176).

Oikean hinnan Idytaminen riippuu paljon myds tapahtuman sisallostd seka muista
yksityiskohdista. Yrityksille voi tarjota erilaisia yhteistyopaketteja, jotka poikkeavat
toisistaan hinnassa ja yhteistyon tasossa. Erilaisia paketteja voi olla esimerkiksi
paayhteistydkumppanille sekad tavarantoimittajille ja muille yrityksien palveluille.
(Niinikoski & Sibelius 2003, 176-177.)

Olen huomannut hinnoittelun olevan haastavaa. Mikéli suoraa rahallista panosta
pyydetaan yrityksilta, on tarkeda tehda hintapyynnosta kohtuullinen, mutta
tapahtumaa hyodyttava. Erittain pienet rahalliset panokset voivat olla helpompi
keino saada yrityksid tukemaan tapahtumaa, mutta silloin niitd tulisi saada useita,
jotta oikea hyoty tapahtumaan saadaan. Oikeassa hinnoittelussa tulisi miettia
yrityksen kokoa seka tapahtuman tarjoomista saatavaa hyottyd. Itse pyytéisin

pienemmilta yrityksiltd mieluummin toiminnallista suoritetta kuin rahaa.

Yritysyhteistyon hinnoittelu tulisi saada oikeaksi jo ennen kuin aloittaa pakettien
myymisen. Yhteistyohon mukaan tulevien yritysten asema tulisi olla aina
samanarvoinen rippumatta siitd, missa ajankohdassa tulee mukaan. (Niinikoski &
Sibelius 2003, 177.)
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3.5 Yhteistyokumppanuuden yll&apito

On tarkedaa turvata yhteistyon jatkuvuus. Seuraavan sopimuskauden sisalto voi olla
jo hahmoteltuna ennen edellisen sopimuskauden paattymista. Tapahtuman jalkeen
voi helposti syntyd tyhja hetki, jolloin yritysyhteistybkumppani ehtii tehda
sopimuksen jo jonkun toisen kohteen kanssa. (Niinikoski & Sibelius 2003, 181.)
Sponsoroitu rahallinen tuki on epévarmaa rahaa ja tulisikin pyrkia tekemaan
monivuotisia sopimuksia (Kulttuurin sponsorointi on kahden kauppaa 2006).
Yhteistyota jatkettaessa yhteistyokumppanin status voi muuttua. Sitéa voidaan myos
muokata esimerkiksi viela paremmilla tarjoomilla ja muilla bonuksilla. (Valanko
2009, 205.)

Yleensa on helpompaa pitdd ylla jo olemassa olevia yritysyhteistydsuhteita, kuin
luoda uusia. Yhteyden pito yhteistybkumppaneiden kanssa tulisi sailyttéa myos

konkreettisen sopimuskauden ulkopuolella. (Oesch 2002, 75.)

Pidan itse yritysyhteistyossa yhteisty0kumppanuuksien yllapidosta.
Verkostoitumisessa ja yhteistyokumppaneissa parasta on se, kun kontaktit kerran
tekee niin  ne pysyvat ja niden yllapito on helpompaa. Tuttujen
yhteistyokumppaneiden kanssa on hauskaa sopia uusista yhteistyotavoista ja
suhde on jo tuttavallisempaa. Myds pyynnét voivat olla rohkeampia. Samalla omat
verkostot laajenevat ja kumppaneita pystyy kayttdmé&an hyodyksi jatkossa tai
muissa tapahtumissa ja toimissa. Tutuille yhteistyokumppaneille myds antaa eri
tavalla etuuksia tapahtumaan kuin vieraille. Voi antaa esimerkiksi aina paasylippuja

omaan tapahtumaan tai muita bonuksia.

Yhteistyon hyotyjen ndkeminen on yrityksille tarke&éa. Mikali tavoitteita ei saavuteta,
niin yhteisty6ta ei tarvitse kuitenkaan heti purkaa. Sponsoroinnissa tavoitteet voivat
kuitenkin olla hitaammin saavutettavissa, joten on tarkeaa molempien osapuolien
osallistuminen tulosten seuraamiseen ja tarvittaessa sen kehittamiseen. Tamankin

vuoksi yhteistydkumppanuuksien tulisi olla pitkdaikaisia. (Salminen 2011, 71.)

Tapahtuman ja yrityksen sopimukseen laitetaan molempien osapuolten suoritteet
seka oikeudet ja muut mahdolliset velvoitteet. Myos mahdolliset markkinointiin

liittyvat suoritteet kirjataan sopimukseen. (Valanko 2009, 107.) Sopimuksen hyva
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toteuttaminen on erittain tarkeda. Valilla sovittujen suoritteiden toteuttaminen voi
osoittautua monimutkaisemmaksi kuin mitd ennalta ajateltin. Tapahtuma ei
myoskaan valttamatta aina taytd ennakoituja odotuksia. Yhteistyokumppanuuden
varmistaminen jatkoon kuitenkin edellyttdd sopimukseen tyytyvaiset osapuolet.
(Oesch 2002, 87.)

Mikali sopimusta ei saa aikaiseksi, samaa yritysta voi yrittdd lahestyd uudestaan
seuraavana vuonna. Myos yrityksen edustajien mielenkiinnon voi yrittda herattaa

kutsumalla heidat tutustumaan tapahtumaan (Valanko 2009, 221.)

Tapahtumien ja yritysten vélisen yhteistydon tulee aina olla ammattimaisesti
toteutettua. Kaikki sovitut yhteistyotavat tulee toteuttaa sovitusti. Valilla saattaa olla
myoOs niita tilanteita, ettd etukéteen luvattuja vastikkeita ei pystytdkaan taysin
toteuttaa. Esimerkkind sdan aiheuttamat ongelmat, jonka takia yhteistydssa jaa
luvatusti toteuttamattomia kohtia. Jotta sponsoroivalle yritykselle tulee
ammattimainen kuva yhteistyosta ja toisesta osapuolesta, olisi hyva miettia jotain
lisdpalveluita yhteistyohon. Talldin voidaan paikata yhteistyon kohtia muilla
toiminnoilla ja pitd& yhteistyon kokonaisarvo samalla tasolla. (Niinikoski & Sibelius
2003, 180.)

Mielestani yhteistydn molempien osapuolien on tarkea paneutua yhteistydhon
omalla ammattitaidollaan. Yhteistyo tuo aina lisdarvoa molemmille, joten se on my6s
itseltd pois, mikali sen toteutuksesta tinkii. Yhteistydn kokonaisvaltainen
hyddyntaminen ei aina ole mahdollista resurssien puutteellisuuden takia, mutta
ainakin sovitut suoritteet on velvollisuus toteuttaa. Yhteistyon jatkamisen kannalta
ja oman luotettavuuden kannalta yhteistyd olisi kuitenkin toteutettava

ammattitaitoisesti loppuun asti.

Hankkeen jalkeen voidaan pitdd palaveri tai tapahtuma, jossa kiitetddn yritysta ja
kaydaan lapi yhteistyoyrityksen kanssa toteutusta ja palautetta hankkeesta. Tama
on hyva tilaisuus myds jo laittaa seuraavan yhteistydsopimuksen suunnittelu
kayntiin. Yhteistyosta voi antaa yritykselle myds jonkin pienen muiston. (Niinikoski
& Sibelius 2003, 181.)



28

4 YRITYSYHTEISTYON MUODOT

4.1 Yhteistydkumppaneiden tasot

Mikali tapahtumalla on useampia sponsoreita, niitd voidaan kayttaa jakamalla heidat
eri hintaisiin yhteisty6tasoihin. Korkeimpien tasojen yhteistydkumppaneille tarjotaan
vastikkeeksi enemman nakyvyytta tai muita suoritteita, ja samalla heiltd edellytetdén
suurempaa taloudellista tukea kohteelle. (Oesch 2002, 76.) Eri yhteistyon tasoista
on kerrottava selkeasti mahdollisille yhteistyokumppaneille. Yhteistybkumppani voi
pettyd, kun sille selviaa, ettei olekaan paayhteistyokumppani vaikka niin on
kuvitellut. (Valanko 2009, 67-68.) Tapahtuma voidaan myos kokonaan nimetéa

virallisen paayhteistyokumppanin mukaan (Vallo & Hayrinen 2016, 95).

Tapahtuma voi luokitella yhteistyokumppaninsa monella eri tapaa. Eri
sponsoritasojen luokittelun voi aloittaa tapahtuman sponsorijohtajasta eli virallisesta
paayhteistydkumppanista. Sen kuuluisi saada tasoonsa kuuluvaa kohtelua ja se on
strategisesti tarkein yhteistydkumppani. Myos tapahtuman vastasuoritteet ovat
paayhteistyokumppanille kattavimmat. Tapahtuman tulisikin  muistaa, etta
paayhteistybkumppanuus on aina strateginen ratkaisu. Tapahtuman tulisi pyrkia

vain yhteen paayhteistydkumppaniin. (Valanko 2009, 66-67.)

Muita yhteistybkumppanuuksia voi nimittdd virallisiksi yhteistydkumppaneiksi.
Talloin titteli eroaa paayhteistydkumppanista ja yhteistydkumppanuuksien tasot voi
erottaa toisistaan. MyOs naiden yhteistybkumppanuuksien suoritteet ja

vastasuoritteet eroavat toisistaan. (Valanko 2009, 66-67.)

Tapahtumien tarjoamat yhteistybkumppanuudet ovat usein jo valmiiksi mietittyja
paketteja. Myynnissa voidaan esimerkiksi puhua pyramidimallista, josta eri tasot
nakyvat. Tarkeintda kuitenkin on, ettd yritykset tietdvat mitd yhteistydssa ollaan

sovittu ja mita he saavat vastineeksi tapahtumalta. (Valanko 2009, 72.)
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4.2 Yhteistydon muodot

Kulttuurisponsorointi on yrityksille tapa kehittad sen omaa kykya kilpailla muita
yrityksia vastaan. Uusien yhteistydon muotojen jatkuvan kehittymisen myota
sponsoroivat yritykset pystyvat valitsemaan juuri ne omannakoéisen tavat
yhteistydhon ja sitd kautta paasevat erottumaan toisista. (Oesch 2002, 10.) Eri
yhteistydn mahdollisuuksia on lukuisia ja yhteistyd voi toteutettu erittain
monimuotoisesti ja persoonallisesti lahes minkd tahansa kohteen tai yrityksen
kanssa (Valanko 2009, 74-75).

Aineelliset eli toiminnalliset ja taloudelliset suoritteet ovat rahallista tai muuta
toiminnallista suoritetta. Myos esimerkiksi kustannuksien kattaminen kuuluu naihin
suoritteisiin.  Aineettomia  vastasuoritteita taas ovat esimerkiksi  kaikki
tunnettavuuden ja imagon kasvattamisen ja muokkaamisen keinot, sekd myos
yrityksen verkostojen kayttdminen. Kaikkien naiden sponsorointikeinojen
kayttdminen mahdollistaa toimintaa ja auttaa markkinointia seka tuovat muuta

aineellista ja aineetonta lisdarvoa. (Valanko 2009, 189.)

Budjettipohjaisen yhteistyokumppanuuden ohella on arvopohjainen
yhteistybkumppanuus. On tarkeda miettid, mitd muuta sponsorit voivat tarjota kuin
rahaa. Raha on tarked&d toiminnan kannalta, mutta myds arvopohjaista
yhteistybkumppanuutta voi suunnitella. (Valanko 2009, 189.) Yritysyhteistyon arvo

ei tarkoita samaa, kuin sovittu hinta (Valanko 2009, 205).

Toiminnallinen sponsorointi, joka kasittaa funktionaalisten tuotteiden sponsoroinnin
seka palveluiden sponsoroinnin, on yhteistydtapa, joka perustuu luonnolliseen
toimintayhteyteen yrityksen ja tapahtuman valilla. Yritys voi segmentoitua talloin
esimerkiksi paikalliseksi yritykseksi. Yhteistyd voi olla tuotteisiin, toimintaan ja
palveluihin perustuvaa. Tallaista yhteistybkumppania tapahtuma tarvitsee
toimintansa konkreettiseen mahdollistamiseen. Tavoitteet tapahtumalla ovat
yleensd tahan alueeseen liittyvien kustannusten helpottaminen. Tallaisia
yhteistydkumppanuuksia yritys pystyy hydodyntamaan monimuotoisesti ja yrityksen
status voi olla esimerkiksi paa- tai sivusponsori. Toiminnallista sponsorointia
tarvitaan usein tapahtuman tuotantovaiheessa, jolloin tarvitaan erilaisia toimintoja

tapahtuman mahdollistamiseen. Esimerkiksi naita voi olla matkaliput,
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kuljetuskalusto ja rakennelmat. Vastiketta yritykselle voidaan antaa esimerkiksi
nakyvyytena tuotesijoittelun muodossa. (Valanko 2009, 69.) Tuotesijoittelu on yksi
vastiketapa sponsorille. Siina tuote esiintyy sen luonnollisessa kayttttilanteessa tai

tuote on esilla, mainoksenomaisesti. (Valanko 2009, 70.)

Mediayhtididen kanssa yritysyhteistyotd voi tehda esimerkiksi nakyvyytta
tavoitellessa. He voivat tarjota mainostilaa tai sisalto- tai mainosaikaa.
Yritysyhteistydkumppaniksi voi myods valita sellaisen yrityksen, kenen palveluita
tarvitaan joka tapauksessa, esimerkiksi painoalojen kanssa. Tallainen vaihtoehto
voi siis olla looginen. Hyoty voi olla myds suurempi esimerkiksi saadessaan
mainoksen yrityksen asiakaslehteen, kuin rahallisesta korvauksesta. (Vottonen
2012, 49.)

Yritysyhteisty0ssa voi kayttdd myos pro bono -yhteistybkumppanuutta. TallGin
kohde tarvitsee yrityksen palvelua toiminnassaan. Rahallista tukea ei liity tahan,
vaan yritys tukee kohdetta tyosuoritteilla. He voivat vastikkeena kayttda kohdetta
omassa viestinnassaan tai hyddyntdd heidan saamiaan uusia verkostoja, mutta
muuten vastasuoritteita ei kohteelta edellytetd. Tamad yhteistyd l&hestyy jo
lahjoituksen tunnusmerkkeja. Se kuitenkin eroaa lahjoituksesta siten, etté suoritteen
aika, voi olla pitka. Téallaisia esimerkkeja on erilaiset yhteiskunnallisia kohteita
tukevat yritykset, kuten konsultointi-, juridiikka- tai painopalvelut. (Valanko 2009,
70.)

Tapahtuman kayttdoikeuksia voi myds ostaa ja tallainen toiminta perustuu yleensa
isoon ja arvostettuun kohteeseen. Silloin yritys maksaa tapahtuman logon
kayttooikeuksista. Yritys hyodyntdd kohdetta omassa markkinointiviestinnassaan.
(Valanko 2009, 70.)

Alihankkijat ovat keskeisid yhteistyokumppaneita. Alihankkijoita voi liittya jopa
useita tapahtumaan ja niiden rooli on tarked, joten niiden hankinta tulee tehda
ammattimaisesti.  Alihankkijoiden laatu vaikuttaa tapahtuman laatuun.
Alihankkijoiden kanssa voi myos keskustella heidan halukkuudesta samalla
markkinointiyhteistyéhon. (Niinikoski & Sibelius 2003, 181.) Yhteistydkumppanilla
voi olla yksinoikeus, jolloin yrityksen tuotekategoriasta ei saa ottaa muita

yhteistydkumppaneita (Sponsorointi & tapahtumamarkkinointi [Viitattu 4.4.2018]).
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Suuryrityksilla on paremmat voimavarat yhteistydkumppanuuteen. Myos heidan
voimavarat kohteen hyddyntamiseen ovat paremmat kuin pienilla ja keskisuurilla
yrityksilla. Pienempien yritysten vastikkeet yhteistydssa ovat usein tavaroita,
palveluita tai alennuksia. Tallaiseen yhteistydhén ei valttamatta liity suuria
vastavuoroisuuksia, mutta yhteistyd nakyy esimerkiksi yrityksen logon nékymisena
kohteen painomateriaaleissa. (Oesch 2002, 26-27.) Yritysyhteistyota on
pienemmissa tapahtumissa usein osapuolten valisena tavaroiden ja muiden
palveluiden vaihtona. Yritysyhteistyota tehddan paljon, vaikka tapahtumien omat
voimavarat ovatkin vahaisemmat kuin suurissa tapahtumissa. (Oesch 2002, 6.)
Tapahtuman rahallinen sponsorointi on suurimpien kulttuuritapahtumien yhteistyon
muoto (Oesch 2002, 5).

Lahden kansainvalisen  kirjailjakokouksen  yhteistydonmuodoissa  nakyy
tiedotukseen liittyvaa yhteistyéta. Palanderin mukaan esimerkiksi kokous- tai muu
tapahtumapaikka voi tiedottaa tapahtumasta omien kanaviensa kautta. Viime
vuoden kokouksessa saatiin sovittua viimeisen kokouspaivan illanviettoon
yksityistilaisuus, joka puolestaan tarjosi yritykselle varman asiakaskunnan

kyseiseksi illaksi.

Suomalaisilla historianpaivilla yhteistybkumppaneita oli kaksi. Palmgrenin mukaan
toinen niistd oli Lahden paikallinen media Etel&-Suomen Sanomat alennuksella
lehti-ilmoituksista. Toinen oli suora rahallinen tuki Paijat-Hameen Osuuspankilta.
Suomalaisilla historiapaivilla yritysyhteistybkumppanit ovat olleet jo useampia

vuosia mukana.

Urkuviikot ovat saaneet toiminnallisen yhteistyon lisaksi myos suoraa rahallista
tukea. Urkuviikkojen tuottajan mukaan tavoitteena yritysyhteistyélle on win win -
tilanne, jossa Urkuviikot saavat yrityksilta palveluita ja yrityksille tarjotaan vaihdossa

elamyksia.

Tarmio kertoo, kuinka Jazztori on haastanut paikallisia keikkajarjestajia ja muita
tahoja mukaan. Lahti Big Band on festivaalissa edelleen se kokoava voima ja
huolehtii tapahtuman nakyvyydesta. Omalla riskilladn toimivat muut tuottajatahot
saavat samalla myds itse enemman nakyvyytta. Lahti Big Band tuottaa myds itse

festivaaliin sisaltod. Teemaviikolla yritetd&n saada asiakaskuntaa paljon liikkeelle.
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Muiden tuottajien yhteistyolla yritetddn herattdd myos ulkopuolisten toimijoiden
mielenkiintoa. Heilla on my6s markkinointiyhteisty6ta. Lahden Jazztorin taustalla
oleva Lahti Big Band ry tuotti eraalle yritykselle suljetun illan, jonka yritys halusi
tarjota asiakkailleen ja tyontekijoilleen. Lahti Big Band esitti virkistavan illan
aloituksessa musiikkia seka viela lopuksi keikan. Tilaisuuteen oli jarjestetty myos
ruokailua. Yritys tuki Lahden Jazztori -festivaalia sek& Lahti Big Bandia ostamalla
heilta tilaisuuden ja samalla he pystyivat tarjoamaan tyontekijoilleen ja asiakkailleen

kulttuuria virkistykseen.

Kulttuurin sponsorointiin kaytettiin viime vuonna 50 Me, joka kasvoi edellisvuodesta
melkein 40 %. Urheiluun taas kaytettin 149 Me, mutta kasvu oli vain noin 9%.
Kulttuurin sponsorointiin kaytettyjen varojen maara on vaihdellut vuosittain. Vuonna
2010 kulttuurin sponsorointiin kaytettin 44 Me, joka oli l&helld viime vuoden
panostusta. Vuonna 2013 varoja kaytettin vain 24 Me. Viime vuosi oli
poikkeuksellinen sponsoroinnin nakékulmasta, ja siind kehitykseen vaikutti talouden
kasvu seka Suomi 100 juhlavuosi. Viime vuoden sponsoribarometrin mukaan
sponsoroinnin merkitys yrityksissd on kasvanut edellisvuodesta, ja sita pidetaan
47% yrityksissa strategisesti tarkeana. Tah&n tulokseen kuuluu kaikenlaisen

sponsoroinnin tekeminen. (Sponsorointibarometri 2017.)
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5 YRITYSYHTEISTYON TOIMIVUUS

5.1 Toimiva yhteisty6

YhteistyOon toimivuutta voi arvioida monella eri tapaa, ja merkkeja siita on monia.
Toimivassa yhteistydssa on molempien puoleinen sitoutuminen ja se on avoin.
Yhteistydkumppanuus on myfs strateginen toimi ja molemmat osapuolet
ymmartavat yhteistyon toteutuksen ja tavoitteet. Merkkeja yhteistydn toimivuudesta
on myo@s, etta se sisaltdd aktiivista osallistumista. Palavereihin varataan aikaa ja
molemmat osapuolet tuovat mukaan omaa ammattitaitoaan. Ehdotukset joilla
yhteisty6ta pystytddn kehittamaan tulevat oma-aloitteisesti molemmilta osapuolilta.
(Valanko 2009, 107-108.)

Toimivassa yhteistybkumppanuudessa tapahtuman antamat vastikkeet yritykselle
sovitaan niin, ettd ne sopivat yrityksen tarpeisiin ja niista syntyy toimiva
kokonaisuus. Vastikkeet ovat erilaisia aineettomia ja aineellisia suoritteita. My6s
yrityksen tapahtumalle antamasta tuesta sovitaan etukateen ja sovitun liséksi he

antavat myos muuta hyotya ja vastiketta kohteelle. (Valanko 2009, 107-108.)

Yhteistydbn onnistumiseen johdattava tapa on yhteistyon teko molempien
osapuolten kokonaisvaltaisella sitoutumisella ja mukana ololla sek& molemmille
hyodyllisten ratkaisujen miettiminen. Ensin tulee tietysti ymmartaa omat tavoitteet,
mutta my0s toisen osapuolen tavoitteet ja mitda han hakee sponsoroinnilla.
(Vottonen 2012, 49.)

Onnistuneen yhteistydn tunnusmerkkejd on se, ettd sponsoroiva yritys kokee
saaneensa jo sovittujen ja luvattujen vastikkeiden lisdksi hieman enemmaén
(Niinikoski 2003, 180). Onnistunutta yhteisty6ta tukevat myos positiiviset palautteet
asiakkailta seka tulosten nédkeminen konkreettisesti. Ne myds sitouttavat molempia
osapuolia lisda yhteistydhtn. Molempien osapuolten tulisi seurata yhteistyon
etenemisté ja tuloksia sekd mahdollisesti jakaa niitd omissa viestintakanavissaan
kohderyhmalle, seka samalla muistaen siina yhteistybkumppaniaan. Onnistuneesta

yhteistyosta kertoo my0s se, ettd molemmat osapuolet olisivat kiinnostuneita
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jatkamaan yhteistytta seka haluavat kehittaa sité viela entisestaan. (Valanko 2009,
107-108.)

Olen itse huomannut toimivan yhteistyon tarkeimmaksi kriteeriksi molempien
osapuolien yhteistyon halukkuuden ja osallisuuden. Mielestani molempien puolelta
pitaisi tulla aloitteita yhteistydn kehittamiseksi tai jatkamiseksi. Suoraa hyvaa
palautetta tapahtumalle on my6s se, jos yritys tekee itse aloitteen jatkaa

yhteistydkumppanuutta.

Toimivissa ja hyvéksi havaituissa yhteistybkumppanuuksissa halutaan pysytella.
Mikali yhteisty6 toimii, miksi sité haluaisi tai edes kannattaisi muuttaa merkittavasti.
Yhteistyon laajentaminen ei valttamatta ole mahdollista taloudellisten tai henkilosto
syiden takia. Mikali uudistumista kuitenkin kaivataan, sen voi tehda esimerkiksi

kokonaan yhteistydkumppania vaihtamalla. (Oesch 2002, 36.)

Koko yhteistyossa molempien osapuolten on tarkeaa tuntea
yhteistydkumppanuuden tasavertaisuuden tunne. Hyva kommunikaatio on tarkeda
ja osapuolten edustajien ollessa taysin erilaisista tydymparistoista, voi yhteistyo

joutua koetukselle jo alussa. (Valanko 2009, 101.)

Kulttuurikohteet sekd yritykset molemmat viela tutkivat ja arvioivat heidan
keskinaistéa yhteistytta erikseen ja yhdessa myos sopimuksen teon jalkeen
(Valanko 2009, 108).

5.2 Yhteistydn hyodyt ja tavoitteet

Onnistuneessa yhteistydsséd on molempien osapuolien yhteisena tavoitteena oltava
kummankin menestys sekd yhteistydbn toimenpiteita tulee miettia yhdessa ja
erikseen (valanko 2009, 107). Tapahtuman kannalta  parhaita
yhteistybkumppaneita ovat aktiiviset yhteistydkumppanit. Sellaiset, jotka toimivat
aktiivisesti ja  esimerkiksi hyddyntden yhteistybkumppanuutta omassa
viestinndssaan, saavat myos itse enemman irti yhteistyosta. (Valanko 2009, 213.)
Tarkeita ovat myos sellaiset yritykset, jotka ovat mukana yhteistydssa jo aikaisessa
vaiheessa (Niinikoski & Sibelius 2003, 177).
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Sekd yritykset ettd kulttuuritoimijat kayttdvat yritysyhteistyotd markkinointi
tarkoituksessa ja nakyvyyden lisddmiseen. Kohteelle tulleen hyddyn nakyvyyden

lisdamisesta pystyy selvemmin mitata taloudellisesti. (Oesch 2002, 68.)

Tapahtumilla yritysyhteistydbn tavoitteita voi olla my6s kulttuuritoimijan ja
tapahtuman kehittdminen. Esimerkiksi tavoitteina voi olla heréattéaa kiinnostusta
uusissa kohderyhmissa, lisata kavijamaaria ja omaa verkostoa seka toteuttaa uusia
konsepteja. Myos potentiaalisiin tuleviin yhteistydkuvioihin koskevia tavoitteita,
kuten uusien  yhteistybkumppanien I6ytdminen ja oman toiminnan

yhteistybkumppanin kuvan vahvistaminen. (Valanko 2009, 204.)

Yritysyhteistyd on hyva tapa myos yritykselle hakea lisaarvoa omalle toiminnalleen.
Yrityksen imagoon, liiketoimintaan seka henkildstoon pyritddn vaikuttamaan
kulttuuritapahtuman sponsoroinnilla. (Oesch 2002, 66.) Nakyvyys ja tunnettavuus
ovat merkittdva osa yrityksen yhteistydn tavoitteista, mutta myds muita
sponsoroinnista haettavia tavoitteita on tullut ndkyvyyden rinnalle (Valanko 2009,
116). Yrityksen tarpeet yhteistydlle voivat olla hyvin moninaisia ja liittyvat muun
muassa yrityksen imagoon ja yrityksen muuhun merkitykseen, kuten sisaltoon ja
tuotekuvaan tai -kehitykseen (Valanko 2009, 115-116). Sponsorointi tuo esille
konkreettisesti arvoja seka on osa brandin rakentamista. Yhteistyo tuo erottuvuutta
ja antaa mahdollisuuden yllatykselliseen yhteistyon toteutukseen. (Valanko 2009,
63.)

Yrityksen tarkeimp&na syyna sponsorointiin pidettiin Sponsorointibarometrin (2017)
mukaan brandin ja tuotemerkin vahvistamista. Sen jalkeen tarkeimpia olivat
nakyvyys sekd sponsoroitavan kohteen imago. Vasta neljnneksi listalla p&asi
myynnin kasvattaminen. Muita syita oli yhteiskuntavastuu, kohteen hydédyntaminen
markkinoinnissa, kohderyhman tavoitettavuus, verkostoituminen, bré&ndisuhteen
vahvistaminen sekd henkilokohtainen kiinnostus. Keskim&arin kulttuurilla on
sponsoreita  10kpl/kohde. Viime vuonna aktiivisimpia toimialoja kulttuurin
sponsoroinnissa olivat median ja viestinnan toimialat sekéd pankki-, vakuutus- ja
sijoituspalveluiden toimialat. Sen jalkeen aktiivisimpia olivat alkoholijuomien

toimialat seka majoitus- ja ravitsemisalojen toimijat.
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Sponsorointi sopii myos hyvin yrityksen yrityskuvan vahvistamiseen. Sponsoroiva
yritys voi hakea itselleen hyvaa imagoa sponsoroinnilla sek& vahvistaa yleista
hyvaksyntaa liittdessaan yrityksensad nimen hyviin asioihin, kuten juuri kulttuurin
tukemiseen. (Oesch 2002, 66.) Yrityksen hyvan imagon vahvistaminen voi tapahtua
esimerkiksi hankkimalla yhteistydkumppanin yrityksen varsinaisen liiketoiminnan
ulkopuolelta. Yritys saa kayttdonsa yhteistyokumppaniin liittyvdn mielikuvan ja
siihen liittyvat arvot. (Oesch 2002, 66.) Yrityksen ja tapahtuman valisella
yhteisty6lla, yrityksen brandi saadaan pidettya ajan tasalla ja kiinnostavana. Yritys
pystyy rikkoa siihen kohdistuvia kasityksid ja pystyy osoittamaan oman
arvomaailmansa yhdistyvan asiakkaidensa kiinnostuksen kohteisiin. Talla tavalla
yritys luo asiakkaistaan kiinnostuneen kuvan. Toimija, jonka emoyhtid on
ulkomaalainen, voi myos talla tavalla osoittaa kiinnostuksensa suomalaisista
asiakkaista. (Vottonen 2012, 57-58.)

Tarpeet voivat liittyd myds yrityksen asemointiin ja erottuvuuteen. Yrityksen
tunnettavuuteen ja nakyvyyteen liittyvid tarpeita voi myds tavoitella yhteistyolla,
seka kohderyhman profilointiin ja saavutettavuuteen liittyvia tarpeita. Yhteistyon
hyotyjd ovat myos yrityksen myynnin edistdmiseen ja promootioihin seké
kampanjointiin liittyvat tavoitteet. Yhteiskuntavastuuta ei mydsk&aan tule unohtaa.
(valanko 2009, 115-116.) Paikallisten tapahtumien tukeminen tai pienten
hankkeiden nakyvyyden nostaminen voidaan ajatella olevan yksi esimerkki

yhteiskuntavastuusta (Kulttuurin sponsorointi on kahden kauppaa 2006).

Yritysyhteistyo on pelkkad mainontaa parempi keino yritykselle, silla sen luonne on
epasuorempaa. Se myos auttaa samalla yrityksen mainonnan huomioarvon
kasvuun. Se luo yrityksesta positiivista mielikuvaa, kun se on esilla tapahtumissa,
joissa kohderyhmaét ovat vastaanottavaisempia ja vapaa-ajalla. (Valanko 2009, 63.)
Meidan taman hetkisessa huomiotaloudessa, jossa tarvitaan yritykseltd muutakin
kuin pelkkdd nakyvilla oloa. Huomiota herattavalla toiminnalla saadaan
kohderyhmat muistamaan. (Valanko 2009, 65.) Jo tunnettujen ja o0sana
suomalaiseen yrityselam&an kuuluvien isojen yritysten tavoitteet liittyvat
todennakoisemmin muihin lisdarvoihin kuin tietoisuuden kasvattamiseen. Yrityksen
logo tapahtumassa voi olla pienemmille yrityksille kuitenkin hyva vaihtoehto.
(Vottonen 2012, 55-56.)
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Sponsorointi sopii myds muihin yrityksen tarpeisiin, kuten yrityksen asiakkuuksiin,
rahoitukseen ja verkostoihin sekd sidosryhmiin ja omiin tyontekijoihin (Valanko
2009, 115-116). Sidosryhmien suhteisiin sponsorointi vaikuttaa konkreettisilla
tavoilla, esimerkiksi yksityistilaisuuksilla tai vaikka etulipuilla. Paaasiassa
sponsoroinnilla pyritdan vaikuttamaan omiin tydntekijoihin seka asiakkaisiin, mutta

my0s tulevaisuuden tydntekijoihin. (Vottonen 2012, 60.)

Kulttuurin yhtena kohderyhméana ovat myos yritysasiakkaat. Kulttuuri tarjoaa tyén
kireiden keskella hetken hengahtdd ja tyontekijat paadsevat irrottautumaan
rutiineista ja arjesta ja paasee kokemaan Kkulttuurin tarjoamia ilahduttavia ja
elavoittavia elamyksia. Tama on tarkeaa yritysten arvomaailmassa ja tyontekijdiden
hyvinvoinnin kannalta. (Niinikoski & Sibelius 2003, 174.) Kulttuurilla on todettu
olevan ihmisen hyvinvointia ja terveytta edistavia vaikutuksia seka se edistda myds
yhteisollisyytta ja laajentaa sosiaalisia verkostoja (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2011). Kulttuurielamyksia tarjotessaan asiakkaille, yritys tekee myynninedistamisté
sekd tarjoaa muuta ajateltavaa henkilokunnalleen. Kulttuurin avulla saavuttaa
muistettavan ja ainutlaatuisen tilaisuuden. Se voi jopa olla edullisempi vaihtoehto
yrityksen taloudelle. Kulttuuritapahtumiin voi paéasta todella edullisesti tai jopa
iimaisiakin tapahtumia voi kayttaa hyvaksi. (Niinikoski & Sibelius 2003, 174.)

Vuonna 2016 tehdyssa tutkimuksessa 42 % yrityksista sponsorointi on heille
tarkeda strategisesti seka osa markkinointiviestintdd, mutta 27 % vastaajista sanoi,
ettd he tekevat sponsorointia, mutta se ei ole merkittdvassa viestinnéllisessa

asemassa (Mainosbarometri 2016).

Suurilla, yli 100 miljoonan euron liikevaihdon omaavilla, yrityksilla tarkein motiivi
sponsorintiin oli brandin tai tuotemerkin vahvistaminen. Vasta sen jalkeen tulivat
nakyvyys ja myynti. Keskisuurilla yrityksilla tarkein motiivi oli nakyvyys, kun taas
pienemmilla motiivina toimi suurten yritysten tapaan brandin vahvistaminen ja sen
jalkeen myynti. Suurimmat motiivit yrityksilla 1ahtea sponsorimaan olivat brandin tai

tuotemerkin vahvistaminen, nakyvyys ja myynti. (Mainosbarometri 2016.)
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5.3 Yhteistydn haasteet

Yrityksen l&ahestyminen yhteistyotarjouksella voi olla hankalaa kulttuuritoimijoille.
Yhteistyopakettien huolellinen suunnittelu on tarkea osa myyntia. Toimivan
yhteistyon tulisi kertoa selkeasti siita, ettd yhteistyd on osa tapahtumaa ja miten se
on rakennettu osaksi sitéd. Toimivan yhteistyon tulisi antaa yrityksille mahdollisuuden
joustavaan tapahtuman hyoddyntdmiseen. Sen tulisi myds tuoda esille selkeésti
yritykselle annettavat vastikkeet seka muun tehtavanjaon yhteistydssa. (Niinikoski
& Sibelius 2003, 177-178.)

Haasteita voivat olla se, etta kulttuuritoimijat eivat ole kovinkaan taitavia myyjia ja
yritysmaailman osaajia pitaisi 10ytyd enemman kulttuuriorganisaatioista
(Bisnestaidoilla yritysrahaa kulttuurille 2008). Yrityksia saatetaan myos lahestya
iiman heid&n toiminnan l&ahtékohtien, tuotteiden, arvojen tai yhteistyosta saatavan

lisdarvon selvittamista (Oesch 2002, 85).

Urheilun sponsorointi voidaan katsoa yrityksessa helpommaksi
sponsorointikohteeksi. Esimerkiksi urheiluvaatteisiin saa hyvin logoja. Urheilun
sponsoroinnissa voidaan saada myds enemman nakyvyytta ja tavoittaa kerralla
suurempi yleiso. Kulttuurin sponsoroinnissa usein suhteen rakentamiseen menee
pitempi aika. Kulttuurin sponsoroinnilla voidaan kuitenkin pyrkid tavoittelemaan eri
kohderyhmia ja sen hyotya pitéisi pystya mittaamaan muilla keinoilla kuin suoralla
nakyvyyden lisaamisella. Kulttuuritoimijoiden pitdisi pystyd tarjoamaan yritykselle
jotain muutakin kuin vain sen logo kasiohjelmaan -nakyvyyden. (Bisnestaidoilla
yritysrahaa kulttuurille 2008.) Kulttuurin ja urheilun sponsoroinnissa on hieman
erilaisia.  kohderyhmia. Kulttuurin  sponsoroinnissa pystytadn tavoittamaan
vaikeammin saavutettavia kohderyhmia. Kulttuurin sponsoroinnissa haasteena on
kuitenkin  heikompi yleisndkyvyys kuin urheilusponsoroinnissa. Nakyvyys
muodostuu jo urheilijoiden pelipaidoissa olevien logojen avulla kattavammaksi,

mutta sen ei silti uskota tuovan lisdarvoa sponsorointiin. (Salminen 2011, 56.)

Yritysyhteistydssa tarkeaa on pystya tutkia sen vaikutuksia, jolloin kokonaisuudelle
ja sen osa-alueille on asetettava tavoitteet. Tavoitteet voivat olla niin numeerisia,
kuin laadullisiakin. Sponsoroinnin mittaaminen vaatii pitkdjanteisyytta ja niiden

seuranta jarjestelmallisyytta. Tavoitteiden tulee olla konkreettisia. Kulttuurin
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sponsoroinnista saatavia hyotyja voidaan mitata ROIl:n avulla. ROI (return on invest)
tarkoittaa yhteistydon hydodyn maéaraa suhteessa siihen laitetusta panostuksesta. ROI
lasketaan 100x (nettotulos + rahoituskulut) / sijoitettu padoma. (Salminen 2011, 6.)
ROO-kasite (return-on-objectives) on myds sponsoroinnin hyétyjen mittaamisessa
kaytettava keino, jolla mitataan tavoitteiden tayttymista. Yrityksen tavoitteiden
tayttymisen mittaaminen voi olla jopa sopivampi tapa mitata menestysta, kuin
kustannusten mittaaminen. Tavoitteethan eivat aina edes liity suoraan myyntiin.
(Sponsorointi & tapahtumamarkkinointi [Viitattu 4.4.2018].)

Kulttuurin vaikutukset ihmisen hyvinvointiin tulisi saada helposti kasitettavaksi
tuotteeksi, jolloin yritysten olisi helpompi ymmartaa se. Kulttuurin tuotteistus voidaan
nahda rajoittavan taiteen vapautta, mutta tuotteistuksen ei aina tarvitse olla tiukasti
vapautta sitova. Kulttuuri on luonteeltaan yllatyksellistd, eik& lopputulos ole aina
ennalta arvattu ja tama on osaltaan haaste yritysyhteistydssa. Yritys taas haluaisi
edes jonkin tasoisen varmuuden projektin onnistumisesta. Yhteisen Kkielen
[6ytaminen on tarkead, jotta puhuttuja asioita ei ymmarreta vaarin. Asiat tulisi siis
esittda selkedsti molempien ymmarrettavalla tavalla. Tavoitteiden saavuttamista

tulisi myos miettia yhdessa. (Salminen 2011, 70.)

Sopivien  sponsorointikohteiden loytdminen voi olla yrityksille haaste.
Kulttuuritoimijoilta tulevat yhteistyotarjoukset voivat olla puutteellisesti laadittuja, ja
sielta voi puuttua perustellut hyodyt yritykselle lAhted mukaan yhteistydhon. Yksi
vaikeimpia osa-alueita sponsoroinnissa onkin sponsorointikohteen hyédyntaminen.
Yrityksilla ei valttamatta ole riittavia tietoja kohteen kattavasta hyddyntamisesta.
Tapahtumatkaan eivat valttdmattd toimi mahdollisimman aktiivisesti vastikkeiden
tarjoamisessa tai toteuttamisessa. Kulttuuritoimijoiden tulisi tiedostaa sponsorointi
kokonaisuutena. Yritys ei kayta varoja pelkadstéan tuen muodossa, vaan
tapahtuman hyddyntamiseen taytyy kayttda myos voimavaroja. Esimerkiksi lippujen
jakoon, kutsuihin tai muihin materiaaleihin. Sponsorointi vie myds paljon aikaa, ja

se saattaa jaada yrityksissa vain yhden henkilon vastuulle. (Oesch 2002, 84.)

Kulttuuri on kokemuksellista ja saa aikaan vahvoja tunteita kohderyhmassa.
Sponsoroimalla kulttuuria voidaan tavoittaa tama seka niita kohderyhmia, joita ei
muuten pystyisi tavoittamaan. Kulttuurin sponsorointi toimii hyvin erottautumisen

valineend. Haasteena voi kuitenkin olla yritysten ja kulttuurin eroavaisuudet
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ajankaytossa ja paatdkset sponsoroinnista sek&d sen suunnittelu voi vieda pitkan
ajan yrityksiltd. Taman takia kulttuuritoimijoiden pitéisi olla ajoissa lahestyméssa
yrityksia. Tama kuitenkin korostaa valmiin tuotteen ja yrityksen syiden lahtea
mukaan, tarkeytta. (Salminen 2011, 70-71.)

Palanderin mukaan yhteistydn haasteita ovat tapahtuman ja yrityksen oman kielen
kohtaaminen. Toisen osapuolen tavoitteet ja toiveet pitaisi molempien ymmartaa.
Myds yrittajalle tulisi olla selvilla se, mita tapahtuma tarvitsee palvelulta ja osata
tayttdd odotukset. Joissain toiminnoissa sujuva korostuu enemman sujuva
yhteistybkumppanuus kuin toisissa. Yrityksen tulisi ymmartad myos tapahtuman
maailman eroavuus esimerkiksi myyntiyrityksen maailmasta seka

tapahtumajarjestajan nakokulma.

Lahden Kansainvalisen Urkuviikkojen tuottajan pohtimia yritysyhteistydon haasteita
on sen toiminnalle ominainen ajan vieminen. Haasteita ovat my6s uusien yritysten
[6ytdminen ja mukaan yhteistyohon saaminen. Omia yritykselle menevia vastikkeita
tulee miettia tarkkaan. Yhteistybkumppaneiden saaminen tarvitsee myos sit, etta
tapahtuma on paljon esilla ja yritys voi saada nakyvyytta yhteistyolla. Tapahtumalla
pitdd olla positivinen imago ja henkilokohtaiset suhteet ovat avainasemassa

yhteistydn saamisessa. Taméa kaikki on aikaa vievéa prosessi.

Tarmion mukaan yhtend yhteistyokumppaneiden saannin haasteena on muista
kohteista erottuminen sekd se, miten omasta tapahtumasta saisi tarpeeksi

houkuttelevan kumppanuuden nakodkulmasta.

Palmgren kertoo, kuinka yrityksissa suhtaudutaan sponsorointiin  nykyaan
ammattimaisemmin. Yritykset miettivat yha tarkemmin tapahtuman kohderyhman

sopivuutta seka tapahtumalta saatua vastinetta.
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6 LOPPUPOHDINTA

Opinnaytetydssani tutkin mista asioista toimiva ja hyva yhteistyokumppanuus
koostuu. Haastatteluissa sain tietoa siitd, minkalaista yhteistyotd Lahden
kulttuuritapahtumat tekevat seka mitd haasteita he ovat kohdanneet. Sain hyvia
vastauksia ja huomasin miten hankalaa yhteistydkumppaneiden saanti on. Pohdin
opinnaytetydssani myods tapahtumien ja yritysten tavoitteita sek& haasteita

yhteistyossa.

Opinnaytetyoni oli minulle aiheena erittain mielenkiintoinen ja hyddyllinen. Sain
tyoni avulla paljon uutta tietoa yritysyhteistydsta. Tarkeimpana oppina huomasin,
ettd mitka ovat yrityksilla ne suurimmat syyt lahted yhteistybkumppanuuteen. Sain
my0s selkeyttd siihen, millaisia eri tapoja on tehda yhteistyota ja kuinka tarkeita

tapahtuman tarjoomat ovat.

Huomasin, kuinka paljon yhteistydkumppanin hankintaa oikeasti tehdaan. Taman
opinnaytetyon jalkeen uskon oman sponsorimyyntini olevan varmempaa ja
kokonaisvaltaisempaa. Olen tiedostanut vastikkeiden ja yrityksen n&kdkulmaan
katsomisen tarkeyden, mutta nyt sain viela monipuolisemman kéasityksen siita.
Uskon, ettd jatkossa pystyn viela rohkeammin ottamaan yhteyttd yrityksiin ja

tarjoamaan heille etukateen huolellisesti pohdittuja vastikkeita.

Osana opinnaytetyotani tutkin mitd muotoja yritysyhteistydssa on. Sain paljon tietoa
teoriasta seka haastatteluista. Yhteistybkumppani voi tukea tapahtumaa aineellisten
tai aineettomien suoritteiden muodossa. Aineellisiin suoritteisiin kuuluu suoran
rahallisen tuen lisaksi myo6s toiminnalliset suoritteet. Opin, kuinka tarkeita
aineettomat suoritteet ovat. Aineettomat suoritteet ovat hyva tapa kasvattaa
esimerkiksi tapahtuman tunnettavuutta tai saada yhteys uusiin verkostoihin
yrityksen kautta. Haastatteluissa huomasin yleisimpina yhteisty6tapoina
nakyvyyden vaihdon, alihankkijoiden toiminnallisen tuen sek& show & dinner -illat.
Kovin monia yhteistybkumppaneita ei haastateltavilla kuitenkaan ollut, ja

esimerkiksi tapahtuman rahoituksen kannalta yritykset eivat olleet suuressa osassa.

Yhtena osana pureuduin tarkemmin siihen, mitkd ovat yritysten ja tapahtumien

tavoitteet yhteistydlle. Erityisesti yrityksen puoli ja sen motivaatiotekijat kiinnostavat.
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Yhteistybn tavoitteina on oltava lisdarvon tuominen molempien osapuolien
toimintaan. Huomasin ty6tani tehdessa, etta yrityksille yhteistyd on hyva tapa
vaikuttaa omaan imagoon, liketoimintaan, henkilosto6n sek& muihin sidosryhmiin.
Aina tavoitteena ei ole tunnettavuuden tai nakyvyyden lisddminen vaan ne voivat
liittya myo6s ihan muihin asioihin. Sponsorointi on my6s hyva tapa tuoda erottuvuutta
ja rakentaa brandia. Haastatteluista tuli esille, etta tapahtumien tavoitteita on saada
yhteistybkumppanit oman tapahtuman sisallon kautta. Melkein kaikilla

haastatelluilla alihankkijayhteisty6t olivat suuressa osassa.

Opinnaytetyotani tehdessa ymmarsin kuinka paljon yritysyhteistydssa on haasteita.
Haastatteluja tehdesséni kysyin haastateltavilta yritysyhteistyon haasteista ja
suorastaan odotin jokaiselta vastaukseksi yritysyhteistybkumppaneiden saannin
vaikeutta. Yllatyksekseni vasta viimeinen haastateltavista kertoi suoraan
sponsoreiden saannin olevan haaste. Muut haastateltavat painottivat haasteeksi
muita asioita, kuten yrityksen kanssa yhteisen Kkielen l|oytamista tai muista
tapahtumista erottumista. Yhteistyokumppaneiden saanti on haastavaa, ja vaikka
kuinka hyvin olisi suunnitellut ja segmentoinut sponsorimyynnin, niin silti voi saada

monta kielteista vastausta.

Toimivaa yhteistydtd voidaan luonnehtia sellaiseksi, missa molemmat osapuolet
tekevat osuutensa yhteisen padméaaran saavutettavaksi seka suoritteet toteutetaan
sovitusti. Tahan vaikuttavat asiat ovat sitoutuminen, yhteinen kieli ja toisen

tavoitteiden ymmartaminen.
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LIITE 1. Haastattelukysymykset kulttuuritoimijoille

Tapahtuma/organisaatio:

Vastaajan nimi ja toimenkuva:

1. Miten etsitte yhteistyokumppaneita?

2. Minkalaisten yritysten kanssa olette tehneet yhteistyota?

3. Minkaélaisia yhteistydnmuotoja teilla on yritysten kanssa?

4. Mita te tavoittelette yritysyhteistyolta?

5. Mita haasteita koette yritysyhteisty6ssa?

6. Mita onnistumisia olette yritysyhteistytssa kokeneet?

7. Kuinka suuri osuus budjetistanne kaytetdan yritysyhteistyohon?
8. Onko teilla yksi- tai useampivuotisia yhteistydkumppaneita?

9. Miten yllapidatte yhteistyota yhteistydkumppanienne kanssa?
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