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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten RESTO2018-tapahtuman yhteistyokumppanit
hyotyivat tapahtumasta. RESTO-tapahtuma on vuosittain jarjestettava kilpailu restonomiopis-
kelijoilla. Toimeksiantajana toimi Laurea-ammattikorkeakoulu, ja tyon tarkoituksena oli aut-
taa Laureaa ja RESTO-tapahtumaa kehittamaan yhteistyokumppanuuksiaan. Tapahtuman on-
nistuminen ja laajuus oli yhteistyokumppaneiden ansiota, joten oli tarkeaa selvittaa heidan
kokemuksensa.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan suhdetoimintaa ja tapahtumien osuutta siina. Suh-
detoimintaan liittyen kaydaan lapi myos sponsorointiyhteistyota ja verkostoitumista. Taman
jalkeen perehdytaan tyonantajakuvaan ja sen luomiseen. Tyonantajakuvan yhteydessa kay-
daan lapi myos tutkimusta liittyen nuorten tyoelamaodotuksiin.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin teemahaastattelua, ryhmakeskustelua ja havainnointia.
Haastattelut tehtiin yhteistyokumppaneiden kanssa toimineille projektitiimin jasenille. Ryh-
makeskustelun tarkoituksena oli saada palautetta suoraan kumppaneilta. Havainnoinnilla tut-
kittiin, miten kumppanit olivat kaytannossa esilla tapahtumassa ja sen sosiaalisessa mediassa.

Tutkimustulosten perusteella REST02018-tapahtuman yhteistyokumppanuudet olivat onnistu-
neita. Kumppaneiden hyodyiksi nousi esiin hyva nakyvyys, tyonantajakuvan luominen ja ver-
kostoituminen. Tuloksista nousi esiin se, ettei kumppaneiden tavoitteita ollut tiedossa. Nai-
den johtopaatosten pohjalta luotiin tavoitteita tukevan yhteistyokumppanuuden malli, jota
voidaan hyodyntaa tulevissa yhteistyokumppanuuksissa. Sen tarkoituksena on auttaa luomaan
kumppanuuksia, joissa molemmat osapuolet saavuttavat tavoitteensa.

Asiasanat: yhteistyokumppanuus, tapahtuma, suhdetoiminta, sponsorointi
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The aim of this thesis was to study how the partners of RESTO2018 event benefited of the
event. RESTO event is an annual event for hospitality management students. This thesis was
commissioned by Laurea University of Applied Sciences, and the purpose was to help Laurea
and RESTO event to develop their partnerships. The event was successful due to the partner-
ships, which made it important to study their view of the event.

The theoretical framework covers public relations and the part that events play in it. Con-
cerning public relations, sponsorship and networking are also discussed. After this, the frame-
work goes through creating employer brand. That part also covers a research on young peo-
ple’s expectations of working life.

The researched methods used were theme interview, group conversation and observing. The
interviews were made to the team members who worked with the partners. The group con-
versation aimed to get feedback from the partners. Observation was chosen to get a clear
view of the partners appearance in the event and its social media.

The researched showed that the partnerships of RESTO2018 event were successful. It was
shown that the benefits of partners were great coverage, creating employer brand and net-
working. One concern was found from the results and it was that the project team did not
have the acknowledgement of the goals of the partners. With this conclusion an aim support-
ing model of partnership was created. The goal of the model is to help create partnerships
which result in both sides reaching their aim.

Keywords: partnership, event, puclic relations, sponsorship
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1 Johdanto

Ammattikorkeakoulut haluavat tarjota opiskelijoilleen mahdollisuuden luoda kontakteja yri-
tysmaailmaan jo opiskeluiden aikana. Sen takia ammattikorkeakoulujen jarjestamissa tapah-

tumissa verkostoituminen on avainasemassa.

Yhteistyokumppaniyritykset tuovat tapahtumiin suoran yhteyden tyoelamaan tarjoten alan
opiskelijoille mahdollisuuden nayttaa osaamistaan ja verkostoitua alan ammattilaisiin. Tama
antaa opiskelijoilla uusia tyollistymismahdollisuuksia. Hyvin toiminut yhteistyo luo myos poh-

jaa muulle yhteistyolle ammattikorkeakoulujen ja yritysten valilla.

Yrityksilla voi olla erilaisia motiiveja tapahtumiin osallistumiseen. Niita voivat olla muun mu-
assa nakyvyyden saaminen ja tyonantajakuvan luominen. Tapahtumaa jarjestettaessa nama
motiivit pitaa olla tiedossa, jotta niihin pystytaan vastaamaan. Jotta yritykset haluavat tehda
jatkossakin yhteistyota ammattikorkeakoulujen kanssa, on tarkeaa saada tietoa siita, miten

he hyotyvat tapahtumista.

Yritykset toimivat myos tapahtumien sponsoreina, jolloin heidan panoksensa on tapahtuman
jarjestamisessa ratkaiseva. Taman takia yritysten tulee kokea saaneensa panokselleen halua-

maansa vastinetta tapahtumasta.

Yksi tallaisista tapahtumista on vuosittain jarjestettava RESTO-kilpailutapahtuma. Tapahtu-
massa restonomiopiskelijat kilpailevat joukkueissa suorittaen yhteistyokumppaneiden kanssa

laadittuja tehtavia.

2  Tausta, aihe ja tavoitteet

Tyon toimeksiantajana oli Laurea-ammattikorkeakoulu, joka oli vastuussa REST02018-kilpailu-
tapahtuman jarjestamisesta. Laurea-ammattikorkeakoulu toimii Uudellamaalla, ja sen brandi-
lupauksena on Yhdessa enemman. Sen toiminnan keskiossa ovat muun muassa verkostoissa
toimiminen, kansainvalisyys ja tyoelaman edistyminen jatkuvassa muutoksessa. Laurea on
vahvasti tyoelamaan integroitunut korkeakoulu, ja tyoelamayhteydet nakyvat niin opintojak-
soilla kuin eri projekteissa lapi opintojen. Laurean tavoitteena on olla vuonna 2020 hyvinvoin-
nin ja kilpailukyvyn kansainvalinen kehittaja metropolialueella. Palvelulupauksena toimiva
”Me Laureassa olemme juuri Sinua varten” on lupaus yhteistyokumppaneille hyvasta kumppa-

nuudesta ja yhdessa kehittamisesta. (Laurea 2018)

RESTO2018-tapahtumassa Laurea panosti vahvasti yhteistyokumppaneiden hankintaan seka
heidan nakyvyyteensa. Tapahtumassa oli mukana ennatyksellinen maara yhteistyokumppa-
neita. Yhteistyokumppanit olivat hyvin ratkaisevassa asemassa tapahtuman sisallon ja onnistu-
misen kannalta. Siksi taman tyon aiheena oli tutkia REST02018-tapahtuman onnistumista yh-

teistyokumppaniyritysten nakokulmasta.



Tyon tavoitteena oli selvittaa, miten yhteistyokumppanit hyotyivat tapahtumasta. Tutkimuk-
sessa otettiin huomioon kaikki yhteistyokumppanit. Talla opinnaytetyolla haluttiin saada lisaa
tietoa yhteistyokumppaneiden hyodyista ja kokemuksista liittyen REST0O2018-kilpailuun, jotta
tapahtuman yhteistyokumppanuuksia voitaisiin kehittaa tulevaisuudessa. Opinnaytetyon tar-
koituksena saada lisaa tietoa yhteistyokumppanuuksista, jota Laurea ja RESTO-kilpailut pys-

tyisivat kehittamaan kumppanisuhteitaan.

RESTO2018-tapahtumaan liittyen tehtiin monta opinnaytetyota eri osa-alueista. Siksi tasta
tyosta on rajattu pois tapahtuman markkinointi kumppaneille seka kumppaneiden nakyvyytta

sosiaalisessa mediassa on tarkasteltu vain pintapuolisesti.

3 RESTO2018-kilpailutapahtuma

RESTO-kilpailutapahtuma on tietotaitokilpailu, joka jarjestetaan restonomiopiskelijoille. Sen
tarkoituksena on tehda restonomikoulutusta ja -nimiketta tunnetummaksi. Tapahtuman ta-

voitteena on edistaa restonomiopiskelijoiden yhteistyota seka verkostoitumista matkailu- ja
ravitsemisalan asiantuntijoiden kanssa. Tapahtuma on jarjestetty vuodesta 2002 alkaen vuo-

sittain eri ammattikorkeakouluissa. (RESTO 2018.)

RESTO-tapahtumassa kilpaillaan joukkueissa, joista jokainen edustaa omaa ammattikorkea-

kouluaan. Kilpailutehtavat mittaavat kilpailijoiden tietoja ja taitoja matkailu- ja ravitsemis-
alan eri osaamisalueilla. Yhteistyokumppanit osallistuvat tehtavien suunnittelemiseen ja kil-
pailun tuomaroimiseen. Nain kilpailijat paasevat nayttamaan osaamistaan suoraan alalla toi-
miville yrityksille ja verkostoitumaan heidan kanssaan. Tana vuonna jarjestettiin myos alum-

nikilpailu, jossa alumnijoukkueet kilpailivat toisiaan vastaan. (RESTO 2018.)

3.1 Tapahtuman kulku

REST02018-tapahtuman jarjesti Laurea-ammattikorkeakoulu. Teemaksi oli valittu Urban Port.
Sen tarkoituksena oli kuvata paakaupunkiseudun asemaa porttina kansainvalisille markkinoille
matkailu- ja palveluliiketoiminnan kannalta. Kantavina aiheina oli vastuullisuus seka luomu-
ja lahiruoka. Tapahtuma jarjestettiin 22.-23.3.2018. (RESTO 2018.)



Kuvio 1: RESTO2018-tapahtuman ensimmainen paiva (RESTO 2018)

Kilpailu avattiin yhteistyokumppani Helsingin Clarion hotellin Sky Roomissa Laurean rehtorin
puheella. Sen jalkeen puheenvuorossa oli Espoon kaupungin palvelukehitysjohtaja, joka kertoi
Espoon valinnasta Euroopan kestavimmaksi ja alykkaimmaksi kaupungiksi. Myos avaustilaisuu-

den puitteet tarjonnut Clarion hotelli esitteli toimintaansa.

Puheiden jalkeen siirryttiin HKScanin laatiman ennakkotehtavan esityksiin. Tehtavassa jouk-
kueiden piti luoda koulutusohjelma, jota HKScan voisi tarjota asiakasyrityksilleen. Esitysten
jalkeen siirryttiin ensimmaisen varsinaisen kilpailutehtavan tehtavanantoon. Sen esitteli Dieta

Oy, ja tehtava liittyi toimivan ammattikeittion suunnitteluun.

Iltapaivalla ohjelma siirtyi Laurean Leppavaaran kampukselle, jossa Urtekram yhdessa Portaat
Luomuun -koulutusohjelman kanssa antoivat luomuun ja vastuullisuuteen liittyvan tehta-
vanannon kilpailijoille. Kilpailijoiden tehdessa tehtavaa kollegoille jarjestettiin trendisemi-
naari, jossa kantavana teemana oli ruoka-alan vastuullisuus. Seminaarin jalkeen kilpailijat
esittelivat toisen tehtavansa. Esityksista siirryttiin Visit Espoon esittelyyn ja iltaohjelma Ur-

ban Racen pariin.
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Kuvio 2: RESTO2018-tapahtuman toinen paiva (RESTO 2018)

Toinen kilpailupaiva toteutettiin Kulosaaren Casinolla, joka kuuluu yhteistyokumppani Royal
Ravintoloihin. Paiva alkoikin Royal Ravintoloiden esittelylla. Taman jalkeen puheenvuoro siir-
tyi TableOnlinen toimitusjohtajalle, joka esitteli yrityksen toimintaa ja antoi alumneille kil-
pailutehtavan. Alumnien tehtavanannon jalkeen Opteamin tuotantojohtaja kertoi tulevaisuu-

den tyomarkkinoista ja antoi kilpailijoille tehtavan kyseiseen aiheeseen liittyen.

Lounaan jalkeen oli esitysten vuoro. Ensin oli vuorossa alumnijoukkueiden esitykset TableOnli-
nelle, ja sitten varsinaisten kilpailijoiden esitykset Opteamille. Esitysten jalkeen Royal ravin-
tolat antoi viimeisen kilpailutehtavan joukkueille koskien havikin vahentamista tilausravinto-
loissa. Toinen kilpailupaiva huipentui Kattilahallissa jarjestettyyn iltagaalaan, jossa muun mu-

assa julistettiin kilpailun voittajat.

3.2 Tapahtuman yhteistyokumppanit

RESTO2018-tapahtuma jarjestettiin tiiviissa yhteistyossa yhteistyokumppaneiden kanssa. Yh-
teistyokumppanit olivat suuressa osassa tapahtuman laajuudessa ja onnistumisessa. Kumppa-
neita aloitettiin etsimaan jo kevaalla 2017, jolloin ensimmaiset kiinnostuneet loytyivat.
Kumppaneiden hankinnassa lahestyttiin niin Laurean tuttuja kumppaneita kuin uusiakin po-

tentiaalisia yrityksia. Kumppaneita oli yhteensa mukana 30.
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Kuvio 3: RESTO2018-tapahtuman paayhteistyokumppanit (RESTO 2018)

Tapahtuman yhteistyokumppaneille oli tarjottu eri arvoisia sponsoripaketteja, joiden mukaan
kumppanuuden laajuus maaraytyi. Paketit olivat paayhteistyo-, partneri-, palkinto- ja tuote-
kumppanuus. Kumppaneiden panos ja nakyvyys tapahtumassa ja markkinoinnissa riippui siita,

minka paketeista valitsivat. Osa kumppaneista tarjosi myos tilat tapahtumaan.

Paayhteistyokumppaneilla oli tapahtumassa ja markkinoinnissa eniten nakyvyytta. Heilla oli
laaja ennakkonakyvyys koko kumppanuuden ajan Reston sosiaalisen median kanavissa. Paa-
kumppanit saivat nakyvyytta tapahtuman jokaisessa vaiheessa, ja lisaksi heilla oli mahdolli-
suus olla esilla myos tapahtuman oheistoiminnassa. Paakumppaneilla oli oma kilpailutehta-
vansa tapahtumassa, jonka tuomaroimiseen he myos osallistuivat. Heilla oli oma puheenvuo-

ronsa tehtavanannon yhteydessa.

Partnerikumppaneilla oli hyva nakyvyys RESTO-tapahtuman markkinointimateriaaleissa ja sosi-
aalisen median kanavissa. He saivat logonakyvyytta tapahtuman ja gaalan aikana. Partneri-

kumppaneilla oli myos mahdollisuus osallistua tapahtuman trendiseminaariin.

Palkintokumppanit tarjosivat palkinnot voittajajoukkueelle. Palkinnon luovutuksen yhteydessa
heilla oli mahdollisuus pieneen yritysesittelyyn. Nakyvyys oli paasaantoisesti logonakyvyytta

seka gaalapaikalla pieni nayttelytila.

Tuotekumppanit saivat tuotenakyvyytta omasta teemastaan. Mahdollisuutena oli antaa esi-
merkiksi raaka-aineita gaalaillalliselle ja lounaalle. Heilla oli mahdollisuus yritysesittelyyn
gaalaillallisen yhteydessa. He saivat Reston sosiaalisen median kanavissa nakyvyytta tuote-

kumppanina seka logonakyvyytta tapahtumassa ja illallismenussa.

4 Kumppanuus liiketoiminnassa

Liiketoiminnassa kumppanuus on yhteistyon kehittynein muoto. Siina on keskeista molemmin-
puolinen hyoty. Siksi edellytyksena on, etta molemmilla organisaatioilla taytyy olla jotakin
annettavaa toiselle. Kumppanuus on strateginen ratkaisu, jonka avulla organisaatiot pystyvat

tarjoamaan kokonaisvaltaisempaa palvelua. (Toivola 2006, 100.)
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. Yhteisesti jaetut tavoitteet

Yhteinen paatoksenteko

Matala-hierarkkiset ja horisontaaliset rakenteet ja prosessit
Luottamukseen perustuvat suhteet osapuolten valilla
Synergiaedut osapuolten valilla

. Jaettu vastuu tuloksista ja seurauksista

ov AW

Kuvio 4: Kumppanuuden edellytykset (Maijanen & Haikara 2014)

Kuviossa 4 on Maijasen ja Haikaran (2014, 12) maarittelemat edellytykset kumppanuudelle.
Kumppanuuden tarkoituksena on olla vuorovaikutussuhde, joka synnyttaa lisaarvoa molem-
mille yhteisten tavoitteiden kautta. Se on prosessi, jonka kehittyminen vie aikaa. Luottamus
on suuri osa kumppanuutta, ja se rakentuu ajan kanssa erilaisten positiivisten kokemusten
myota. Kumppanuuden luominen vie resursseja eika sen hyodyt ole valttamatta heti nakyvilla.
Siksi organisaatiot saattavat syttya mahdolliselle kumppanuudelle hitaasti. (Thomson & Perry
2006.)

5  Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on yksi osa organisaation markkinointiviestintaa. Sen tavoitteena on saavuttaa
ja sailyttaa organisaatiolle tarkeiden sidosryhmien tuki ja ymmartamys seka lisata tietoa ja
myonteista suhtautumista yritykseen. (Bergstrom ym. 2009, 457). Suhdetoiminnalla pyritaan
aina pitkan aikavalin vaikutuksiin. Pitkajanteiset yhteistyosuhteet ovat tarkeampia ja kustan-
nustehokkaampia yritykselle kuin uusien kumppanien jatkuva hankinta. Pitkissa yhteistyosuh-
teissa korostuu osapuolten valinen luottamus, joka vaatii avoimuutta ja kunnioitusta. (Isohoo-
kana 2007, 42.)

Suhdetoiminnalla pyritaan vaikuttamaan niihin mielikuviin, joita eri sidosryhmat ja suhdever-
kostot ovat muodostaneet yrityksesta (Isohookana 2007, 39.) Toiminnan tulokset eivat ole va-

littomia, vaan tarkoituksena on muuttaa suhtautumista pitkaaikaisesti.
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CORPORATE PR

MARKETING PR

kehittdminen

kehittdminen

Sisdinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderyhmat Henkilostd Ulkoiset sidosryhmét Markkinoinnin
kohderyhmat

Tavoitteet Sisdisen imagon Ulkoisen imagon Asiakassuhteiden hoito

Kuvio 5: Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003, 281)

Suhdetoiminta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisaisen suhdetoiminnan
kohderyhmana toimii organisaation oma henkilosto. Silla pyritaan kehittamaan ja vahvista-
maan yrityksen sisaista imagoa ja brandia. Ulkoisen suhdetoiminnan Vuokko (2003) on jakanut
kahteen muotoon: yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyva suhdetoiminta (Corporate PR)
ja tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyva suhdetoiminta (Marketing PR). RESTO2018-ta-
pahtumaan osallistuminen on osa Corporate PR:aa, joka on suunnattu ulkoisille sidosryhmille
eli opiskelijoille. Suhdetoimintaa on helpointa toteuttaa erikseen eri kohderyhmille, jolloin
viestinnan kohdennus helpottuu. Eri sidosryhmille tulisi myos olla omat tavoitteet. (Vuokko
2003, 286-288.)

5.1  Tapahtumat osana suhdetoimintaa

Tapahtumat ovat hyva keino kohdata organisaation eri sidosryhmia. Tapahtumissa organisaa-
tio pystyy personoimaan itseaan ja edustajiaan. Organisaation suhdetoiminnan lisaksi tapahtu-
missa on tarkeaa myos henkilokohtainen myyntityo. (Vallo 2014, 29). Tapahtuminen vahvuuk-
sia markkinointiviestinnassa on niiden vuorovaikutuksellisuus, henkilokohtaisuus ja kohderyh-

man segmentointi. (Isohookana 2007, 171.)

Tapahtumaa jarjestettaessa on tarkeaa tietaa, mita mielikuvaa halutaan luoda. Silloin oikei-
den yhteistyokumppaneiden valinta jarjestavan tahon puolesta helpottuu seka potentiaalisten
yhteistyokumppaneiden nakemys siita, onko tapahtuma heidan tavoitteisiinsa sopiva. Tapah-
tuman tulisi sopia yrityksen brandiin, arvoihin ja muuhun markkinointiviestintaan. (Vallo
2014, 62 & 97)

Tapahtumissa laitetaan peliin niin jarjestavan organisaation kuin yhteistyokumppaneidenkin
maine (Vallo 2014, 37). RESTO2018-tapahtuman jarjestava organisaatio oli Laurea-ammatti-
korkeakoulu. Tapahtuman paayhteistyokumppaneille kilpailu oli kattotapahtuma eli itse ta-
pahtuman jarjestaminen oli muun tahon vastuulla. Tama tekee kattotapahtumaan osallistumi-
sesta helpompaa kuin oman tapahtuman jarjestaminen. Kattotapahtumien haasteena on kui-

tenkin yhteistyokumppaneiden riippuvuus tapahtumanjarjestajasta. Siksi nayttavan ja
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monipuolisen tapahtuman jarjestaminen edellyttaa luottamusta ja hyvia viestintataitoja eri

osapuolten valilla. (Isohookana 2007, 172.)

Maineella tarkoitetaan eri sidosryhmien arvioita organisaatiosta. Se ei ole taysin organisaation
itsensa hallittavissa, vaan siihen vaikuttaa oman toiminnan lisaksi mediassa esille nousevat
asiat ja liikkeella olevat tarinat. Maine syntyy ja kehittyy organisaation kohdatessa sidosryh-
miaan erilaisissa tilanteissa. Tapahtumat ovat hyvia tilaisuuksia kehittaa mainetta, koska
niissa kohtaaminen on henkilokohtaista. Koska tapahtumissa sidosryhma kohdataan kasvok-

kain, on se yksi vaativimmista viestinnan keinoista. (Vallo 2014, 37.)

5.2  Verkostoituminen

Verkostoitumisella tarkoitetaan vuorovaikutussuhteiden muodostamista. Verkostot ovat sosi-
aalista paaomaa niin yrityksille kuin yksittaisille henkiloillekin. Laajat verkostot eri sidosryh-
miin toimivat vahvana kilpailuetuna. (Koskela ym. 2007, 90.) Yritykset ja sidosryhmat tayden-
tavat toisiaan siten, etta yhteisista resursseista ja osaamisesta muodostuu kokonaisuus, jota

ei saataisi aikaan yksinaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 305).

Suhdeosaamista voidaan pitaa yhta tarkeana kuin hankittua tietoa ja ammattitaitoa. Kun suh-
teet eri verkostoihin hoidetaan hyvin, hyotyvat siita yhteistyon kaikki osapuolet. (Koskela ym.
2007, 116.) Yritykset ja sen yhteistyokumppanit toimivat toistensa suosittelijoina ja markki-
noijina (Bergstrom & Leppanen 2009, 305). Sidosryhmasuhteita tulisi hoitaa henkilokohtaisella
tasolla verkostoitumisen onnistumiseksi, koska kaikki myynti ja markkinointi ovat lopulta kui-
tenkin human to human toimintaa. Verkostoitumisessa isossa osassa onkin my0s henkilokohtai-
set sosiaaliset taidot. (Isohookana 2007, 205-206.)

RESTO-tapahtumassa opiskelijat paasivat nayttamaan osaamistaan alan yrityksille. Se on ver-
kostoitumisen kannalta hyvin tarkeaa, koska tuomalla julki omaa osaamistaan ja nakemystaan
alan tuleva ammattilainen pystyy nayttamaan lisaarvonsa yrityksille. Onnistuminen tassa te-
kee verkostoitumiskandidaatin houkuttelevaksi yrityksen nakokulmasta. (Koskela ym. 2007,
123.)

5.3  Sponsorointiyhteistyo

Markkinointiviestinnassa sponsorointi on osa organisaation suhdetoimintaa. Sponsoroinnilla
tarkoitetaan sita, etta yritys tukee jotakin yhteisoa tai toimintaa saaden siita vastineeksi jul-
kisuutta ja goodwillia, jota se voi hyodyntaa. Sponsorointi on tukitoimenpide yrityksen muulle
markkinointiviestinnalle. Silla ei yksinaan saada mitaan aikaan, vaan se on liitettava markki-
nointiviestinnan kokonaisuuteen ja sen on oltava tavoitteellista. Sponsoroinnin on aina edis-

tettava markkinoinnin kokonaistavoitteiden saavuttamista. (Siukosaari 1997, 162-163.)
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Kuvio 6: Sponsorointiyhteistyon lahtokohta (Alaja & Forssell 2004, 21)

Alaja ja Forssell (2004, 21) kayttavat sponsorointiyhteistyon eri osapuolista termeja yritys ja
kohde. Ylla oleva kuva osoittaa yhteistyon peruslahtokohtaa eli molempien osapuolten tulee
saada siita hyotyja ja mahdollisuuksia. Sponsoroitava kohde on valittava huolellisesti, silla sen
tulee edustaa yritykselle tarkeita arvoja. Mielikuvat sponsoroitavasta kohteesta ja yrityksesta
on sovittava yhteen, jotta konkreettinen hyodyn ja lisaarvon saaminen on mahdollista. (Va-
lanko 2009, 60-62.) Parhaimmillaan yritys ja kohde pystyvat hyodyntamaan toistensa mainetta
ja imagoa (Bergstrom & Leppanen 2009, 453).

Jotta sponsorit saisivat tapahtumasta irti kaiken hyodyn, heita on tuotava esille tapahtuma-
markkinoinnissa ennen tapahtumaa, sen aikana ja tapahtuman jalkeen. Sponsorin on tiedet-
tava etukateen, miten se paasee esille tapahtuman jokaisessa vaiheessa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 453.)

6  Tyonantajakuva

Tyonantajakuvalla tarkoitetaan sita mielikuvaa, mika seka yrityksen tyontekijoilla etta muilla
ulkopuolisilla henkiloilla on siita, millaista kyseisessa yrityksessa on tyoskennella. Yrityksen
hyva maine tyonantajana on merkittavassa asemassa, kun tyonhakija valitsee uutta tyopaik-
kaa. Positiivinen ja vahva tyonantajakuvan tuo yritykselle strategisen edun, jolla napata par-

haimmat ja potentiaalisimmat tyontekijat. (Berthon, Ewing & Hah 2015.)

Maine perustuu sidosryhmien tekemiin arvioihin organisaatiosta, ja se perustuu eri kokemuk-
siin ja mielikuviin organisaatiosta. Se kattaa organisaation kaikki sidosryhmat. Siksi maine on
myos olennainen osa tyonantajakuvaa. Se syntyy erilaisista kohtaamisista yrityksen seka sen
tuotteen tai palvelun kanssa. Kohtaamiset voivat olla valillisia tai valittomia. Voimakkaimmat

kohtaamiset tapahtuvat kasvotusten. (Heinonen 2006, 26-27.)

Tyonantajakuvan luominen on pitka prosessi, jota tulee tehda systemaattisesti. Sen luominen
ei liity pelkastaan rekrytointiprosessiin, vaan siihen vaikuttaa kaikki yrityksen tekema markki-
nointi ja viestinta seka mediassa nakyva uutisointi. Onnistunut tyonantajakuva auttaa yritysta
loytamaan juuri oikeat tyontekijat yrityksen kannalta seka tyontekijoita, jotka haluavat tyos-

kennella yritykselle. (Psycon 2013.)
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6.1  Sisainen ja ulkoinen tyonantajakuva

Tyonantajakuva voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen mielikuvaan. Sisaisella tyonantajakuvalla
tarkoitetaan organisaation tyontekijoiden kuvaa yrityksesta tyonantajana. Ulkoisella tyonan-
tajakuvalla puolestaan viitataan organisaation ulkopuolisille henkilgille muodostuneisiin mieli-

kuviin. (Psycon 2013.)

Positiivinen sisainen tyonantajakuva syntyy tyontekijoiden tyytyvaisyydesta. Tahan vaikutta-
vat muun muassa tyon mielekkyys, sopivat haasteet, palkkaus, tyGilmapiiri ja vaikuttamisen
mahdollisuus. On tutkittu, etta etenkin nuorille tyotekijoille mahdollisuus vaikuttaa asioihin

on tarkeassa asemassa tyopaikkaa valittaessa. (Psycon 2013.)

Berthon, Ewing ja Hah (2015) ovat jakaneet tyonantajakuvan luomisen neljaan eri vaihee-
seen. Kaksi ensimmaista vaihetta liittyvat yrityksen sisaiseen mielikuvaan. Nama vaiheet ovat

yrityksen sisainen viestinta ja mainonta seka brandays.

Sisainen viestinta varmistaa sen, etta kaikki tyontekijat pysyvat perilla yrityksen eri osastoilla
tapahtuvista asioista. Esimerkiksi tulevat markkinointikampanjat saavat hyvan koeyleison yri-
tyksen tyontekijoista. Nain tyontekijoille tarjotaan myos sisapiirin mahdollisuus tietaa ennak-
koon tapahtumia. Ennen kuin brandia voi alkaa myymaan ulkopuolisille taytyy se myyda yri-
tyksen tyontekijoille. Yrityksen on tehtava brandinsa selkeaksi tyontekijoille ja saada heidat
uskomaan siihen. Kun yrityksen brandi ja arvot ovat selkeat, kaikki yrityksen toiminnot tulisi

liittaa tukemaan yrityksen brandilupausta. (Berthon, Ewing & Hah 2015.)

Ulkoinen tyonantajakuva syntyy yrityksen tekemasta markkinoinnista ja maineesta. Sen luomi-
seen kuuluu viisi vaihetta: oman yrityksen ja sen toiminnan ymmartaminen, houkuttelevan
brandilupauksen luominen tyontekijoille, brandilupauksen toteutumisen mittauskeinojen luo-
minen, kaikkien toimintojen liittaminen brandilupaukseen seka itse toteuttaminen ja onnistu-

misen mittaaminen. (Berthon, Ewing & Hah 2015.)

Employer attractiveness eli tyonantajan houkuttelevuus liittyy laheisesti ulkoiseen tyonanta-
jakuvaan. Berthon, Ewing ja Hah (2015) maarittelevat sen potentiaalisen tyontekijan nake-
mina kuvitteellisina etuina, joita han saavuttaa tyoskentelemalla yritykselle. Mita houkuttele-

vampi kuva tyonhakijalla on yrityksesta, sita vahvempi yrityksen tyonantajakuva on.

6.2 Nuoret osaajat tyoelamassa

Tyonantajakuvalla on suuri vaikutus varsinkin nuoriin tyonhakijoihin. Se vaikuttaa siihen, mil-
laisiin organisaatioihin haetaan tyota etsittaessa. (Kauhanen, 69) Hyva keino tavoittaa ja vai-
kuttaa tyonantajakuvaansa nuorien tyonhakijoiden keskuudessa on oppilaitosyhteistyo. Oppi-
laitosyhteistyo on yrityksille tehokas tapa muodostaa kontakteja alan tuleviin osaajiin seka

luoda tyonantajakuvaa yrityksestaan ja toimialastaan. Yhteistyota on monenlaista, joista yksi
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on korkeakoulutapahtumat. Osallistuminen erilaisiin korkeakoulujen jarjestamiin tapahtumiin
tarjoaa yritykselle suoran mahdollisuuden lisata tunnettavuuttaan tyonantajana opiskelijoille.
(Opiskelija toihin 2018.)

Studentwork toteuttaa vuosittain Nuoret osaajat tyoelamassa -tutkimuksen Suomessa ja Ruot-
sissa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa nuorten ammattilaisten ajatuksia ja odotuksia
tyoelamaan liittyen. Aihetta tutkitaan kuuden eri teeman kautta: motivaattorit, joustavuus,
kehittymismahdollisuudet, tyoelamaodotukset, tyoyhteiso ja yrityskulttuuri. (Studentwork

2018.) Kuvioon 7 on poimittu vuoden 2018 tutkimuksessa parhaiten esiin nousseita kohtia.
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tarkedmpaa kuin henkilokohtaista
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Kuvio 7: Nuoret osaajat tyoelamassa -tutkimus (Studentwork 2018)

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta korkean palkan merkitys on laskenut. Sen sijaan nuoret ha-
luavat tyonsa olevan merkittavaa ja kehittavaa. He haluavat kasvattaa henkilokohtaista osaa-
mistaan ja arvostavat mahdollisuutta vaikuttaa asioihin. Nuoret haluavat edeta jatkuvasti,
mutta etenemista uralla ei ajatella kuitenkaan organisaatioon sidottuna. Etenemisella ajatel-
laan enemman sita, etta tyon sisalto, edellytykset ja vaatimustaso kehittyvat. (Studentwork
2018.)
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Tyoyhteison sosiaalisuus ja yrityskulttuuri ovat nuorille tarkeita. Brandin tunnettuus ei ole
niin tarkeaa, vaan se, etta yrityksen ja nuoren arvot kohtaavat. Yrityksien tulisikin pohtia,
mika tekee heidan yrityskulttuuristaan ainutlaatuisen. Arvoja tulisi tuoda esille niin tyoyhtei-
son sisalla kuin ulospainkin. Silloin niita voidaan hyodyntaa uusien tyotekijoiden houkuttele-

miseen seka nykyisten tyontekijoiden innostamiseen ja sitouttamiseen. (Studentwork 2018.)

Talla hetkella nuorille tarkeimpia asioita on tyon merkityksellisyys, joustavuus tyon ja vapaa-
ajan yhdistamiseen, mahdollisuudet kehittya seka hyva tyoyhteiso. Eri trendit nakyvat vah-
vasti tyoelamassa, ja talla hetkella ne vaihtuvat nopeammalla syklilla kuin ennen. Siksi tyoan-
tajien haasteena onkin pysya trendien mukana kehittaakseen ja sailyttaakseen houkuttavuu-
tensa tyonantajana. Pysymalla muutoksien mukana tyoantajat saavat myos sitoutettua tyon-

tekijoitaan yritykseensa. (Studentwork 2018.)

Great place to work listaa joka vuosi parhaimmat tyopaikat. Yuonna 2018 parhaimmiksi tyo-
paikoiksi valittiin Scandic, Nitor ja Integrata. Kyseisten yrityksien edustajien kommenteissa
nakyy paljon samoja keskeisia asioita kuin Studentworkin tutkimuksessa. Scandic on panosta-
nut tyontekijoiden itsensa kehittamisen ja osallistumisen mahdollisuuksia. Lisaksi he pyrkivat
luomaan avointa tyoymparistoa, jossa tyotekijat tuntisivat panoksellaan olevan merkitysta.
Nitor sen sijaan keskittynyt kehittamaan tyontekijoidensa tyon ja vapaa-ajan yhdistamisen

helpottamiseen. Integrata taas pyrkii pohjata tyontekoa arvoihin. (Great place to work 2018.)

7  Tutkimuksen toteutus ja menetelmat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, koska yhteistyokumppanuudesta haluttiin
parempi ymmarrys ja kokonaisvaltaisempaa tietoa (Ojasalo ym. 2009, 94). Menetelmina kay-
tettiin haastattelua, ryhmakeskustelua ja havainnointia. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvit-
taa, miten yhteistyokumppanuudet toimivat ja vastata kuviossa 6 nakyviin tutkimuskysymyk-

siin.

Miten yhteistyokumppanit hydtyivat RESTO2018-tapahtumasta?

- 4
Mitd kumppanit — Mita kumppanit — Miten kumppanuutta
odottivat? saivat? voisi kehittaa?

4

Projektivastaavan Projektivastaavan Markkinointitiimin Haastattelut  Toimeksiantajan
haastattelu haastattelu haastattelut + palautekysely
havainnointi

Ryhmakeskustelu

Kuvio 8: Tutkimuskysymykset
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Haastattelu valittiin menetelmaksi, koska sen avulla oli mahdollista kerata syvallista tietoa
yhteistyokumppanuuksista. Haastattelu sopi menetelmaksi myos, koska yksilolle haluttiin an-
taa mahdollisuus tuoda esille hanelle tarkeita seikkoja vapaasti. Talla tavoin oli mahdollista
loytaa yksittaisia kehittamistarpeita. (Ojasalo ym. 2009, 95). Haastattelumenetelmana kay-
tettiin teemahaastattelua, joka on puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Teemahaastatte-
luun on valittu valmiiksi aihepiirit eli teemat. Kysymysten muoto on sama kaikille, mutta nii-

den jarjestysta voidaan vaihtaa vapaasti tarpeen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 47.)

Teemahaastattelut tehtiin RESTO-kilpailun projektivastaavalle seka viidelle markkinointitii-
min jasenelle. Haastattelut olivat yksilohaastatteluita. Projektivastaavan haastattelu tehtiin
ensimmaisena, ja se toteutettiin kasvotusten. Kolmen markkinointitiimilaisen haastattelut to-

teutettiin sahkopostin valityksella ja kahden puhelinhaastatteluina.

Ryhmakeskustelun tarkoituksena oli antaa kumppaneille aani ja tuoda esille heidan nakokul-
mansa kumppanuudesta. Menetelma valittiin, koska aikaresurssit eivat riittaneet varsinaisiin
haastatteluihin, mutta kumppanien nakokulma oli oleellinen tutkimustulosten kannalta. Kes-
kustelua ennen toimeksiantaja oli lahettanyt kumppaneille sahkoisen palautekyselyn kumppa-
nuudesta, jota kaytettiin ryhmakeskustelun pohjana. Ryhmakeskustelu kaytiin toimeksianta-

jan jarjestamassa palautetilaisuudessa. Keskustelussa oli mukana kolme yhteistyokumppania.

Haastatteluiden ja ryhmakeskustelun lisaksi tukevana menetelmana kaytettiin havainnointia.
Se suoritettiin havainnoimalla tapahtumassa paikan paalla seka seuraamalla Reston sosiaalisen
median kanavia tapahtumaa ennen, sen aikana ja jalkeen. Havainnointia kaytettiin menetel-
mana sen takia, etta pystyttiin saamaan tietoa siita, miten kumppanuus nakyi todellisessa toi-
mintaymparistossa. Havainnoinnin tarkoituksena oli taydentaa muita menetelmia. (Ojasalo
ym. 2009, 103.)

8  Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi ensin RESTO-kilpailun projektivastaavalle ja markkinointitiimilai-
sille tehtyjen teemahaastattelujen tuloksia seka sen jalkeen jarjestajan tekeman palauteky-
selyn ja sita seuranneen ryhmakeskustelun tuloksia. Projektivastaavan haastattelusta haluttiin
saada tietoa kumppaneiden lahtokohdista, kilpailutehtavien suunnittelusta ja toteutuksesta
seka kumppaneiden kommenteista. Markkinointitiimi hoiti yhteyksia kumppaneihin, joten
heilta tarvittiin tarkempaa tietoa yhteistyon etenemisesta ja yhteydenpidosta seka kumppa-
nien nakyvyydesta ja toiveista. Kumppaneiden nakokulman saamiseksi tutkimuksessa kaytet-

tiin hyvaksi jarjestajan laatimaa palautekyselya seka ryhmakeskustelua.

8.1 Kumppanuudet

Ensimmainen haastattelu tehtiin projektivastaavalle. Projektivastaava oli mukana kumppanei-

den hankinnassa ja neuvotteluissa. Haastattelussa selvisi, etta kumppaneita lahdettiin
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hakemaan laajasti kaikilta matkailu- ja ravintola-alan eri toimialoilta. Monet kumppanit olivat
tehneet jo aiempaa yhteistyota Laurean kanssa, mutta mukana oli myos uusia yrityksia. Haas-
tattelussa tuli esiin, etta suurin osa kumppaneista kiinnostui heti ja lahti helposti mukaan
kumppaniksi, mihin haastateltava epaili syyksi RESTO-kilpailun ainutlaatuisuuden. Tarkkoja
kumppanien motiiveja haastateltava ei kuitenkaan tiennyt. Osalla yrityksista, joita lahestyt-
tiin, ei ollut resursseja lahtea RESTO-kilpailuun mukaan, mutta lahestyminen avasi kuitenkin

muunlaisen yhteistyon tulevaisuudessa Laurean kanssa.

Haastateltavan mukaan paayhteistyokumppanit halusivat saavuttaa hyotya kilpailutehtavista.
Kilpailutehtavaa pidettiin tarpeellisena, mutta se ei ollut kaikille kumppaneille kuitenkaan
ratkaisevassa asemassa osallistumisen kannalta. Tehtavat suunniteltiin yhteistyossa kunkin
paakumppanin kanssa. Kumppaneista osan kanssa idea tehtavan sisallosta tuli nopeasti, kun
taas osan kanssa sita palloteltiin pidempaan. Tehtavia muotoiltiin useassa tapaamisessa, jotta

siita saatiin kumppanin liiketoimintaa hyodyttava.

Projektivastaava koki RESTO-tapahtuman onnistuneeksi yhteistyokumppanuuksien kannalta.
Han oli my0s saanut positiivista palautetta tapahtumasta ja gaalasta kumppaneilta. Tana
vuonna tehtavat olivat vaativampia kuin aiemmin. Kumppanit arvostivat tata, koska halusivat

haastaa opiskelijoita.

Markkinointitiimin haastattelujen aluksi kartoitettiin heidan ja yhteistyokumppaneiden yhtey-
denpitoa. Tiimin jasenet olivat vastuussa kumppaneiden kanssa viestittelysta, ja jokaisella

paayhteistyokumppanilla oli oma yhteyshenkilo.

Haastatteluissa selvisi, etta kaikkien kumppaneiden kanssa viestiteltiin ahkerasti ennen ta-
pahtumaa. Palavereita pidettiin kaikkien kanssa keskimaarin viisi kertaa. Paayhteistyokump-
paneiden kanssa tapaamisia oli enemman, koska esimerkiksi kilpailutehtavien luomiseen kului
aikaa. Kumppaneiden kanssa neuvoteltiin heille tarjotuista sopimuksista seka heidan tarjoa-
mista vastaehdotuksista. Neuvotteluiden tarkoituksena oli saada molempia osapuolia miellyt-

tava ratkaisu.

Seuraavaksi selvitettiin sita, mita yhteistyokumppaneille oli luvattu ennen tapahtumaa.
Kumppaneille oli tarjottu tiettyja yhteistyopaketteja, joiden laajuuden mukaan nakyvyys ta-
pahtumassa maaraytyi. Haastatteluissa tuli ilmi etta, kumppanit olivat paaosin hyvin tyytyvai-
sia tarjottuun nakyvyyteen, mutta osa halusi yhteistyon aikana sovittua enemman sosiaalisen

median nakyvyytta Reston kanavissa.

Kumppaneille nakyvyys Reston sosiaalisen median kanavissa osoittautui haastatteluiden mu-
kaan tarkeaksi. Kumppanit osallistuivat mielellaan sisallontuottoon. Heidan kanssaan luotiin
yhdessa materiaalia Reston nettisivujen blogiin seka Facebookiin ja Instagramiin. Materiaalia

tuotettiin niin kuvina ja tekstina kuin myos videon muodossa. Yhteistyon alussa kumppaneille
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ehdoteltiin jonkin verran potentiaalisia aiheita, mutta heilta tuli myos paljon ehdotuksia
siita, mita haluavat yrityksistaan tuotavan esiin sosiaalisen median kanavissa. Naita olivat

muun muassa erilaiset mainokset, tarjoukset ja tyopaikkailmoitukset.

Tapahtuman aikana usealla yhteistyokumppanilla oli puheenvuoro. Haastateltavien mukaan
kumppanit saivat suunnitella itse puheenvuoronsa, mutta jarjestajat toivoivat heilta tiettyja

aiheita teemoihin liittyen.

8.2  Kumppanien palaute

Tapahtuman jalkeen REST02018-tapahtuman jarjestaja lahetti kaikille yhteistyokumppaneille
palautekyselyn, jossa kumppaneita pyydettiin arvioimaan yhteistyota ja tapahtuman onnistu-
mista heidan kannaltaan. Kysely lahetettiin sahkopostilla, ja siihen vastasi 10 yhteistyokump-

pania eli kolmasosa osallistuneista.

Oletko tyytyviinen, etté lihditte RESTO2018 yhteistyékumppaniksi?
I
| ] Oliko yhteydenpito riittévas kanssanne ennen kisoja? |
I

Saitteko riittévasti tietoa kisoista ja kisajarjestelyista?

L

) Olivatko Reston markkinointitiimin tekemit toimenpiteet tuotteistanne/palveluistanne hyodyllisia?
I

. Olivatko Reston markkinointitiimin tekemét toimenpiteet tuotteistanne/palveluistanne riittévia?
] ]

| ) Tuliko kumppanuutemmae riittdvan selkeisti esiin Restokanavissa ja kisaohjelmassa?
|

Miten teema Urban Port ja vastuullisuus nikyi mielestisi kisakokonaisuudessa?
I
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Osuus (%)
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Kuvio 9: RESTO2018 kumppanipalautekysely: tyytyvaisyys

Kaikki kyselyyn vastanneista olivat tyytyvaisia siihen, etta lahtivat tapahtumaan mukaan yh-
teistyokumppaneiksi. Vastanneista kahdeksan pitivat yhteydenpitoa riittavana seka kokivat
saaneensa tarpeeksi tietoa itse kilpailusta seka jarjestelyista. Vain yksi vastanneista koki yh-

teydenpidon ja informaation jarjestelyista riittamattomana.

Kahdeksan vastaajaa koki Reston markkinointitiimin tekemat toimenpiteet yrityksen tuot-
teista tai palveluista hyodyllisina ja riittavina. Yksi vastaaja kuitenkin koki, etteivat toimenpi-

teet olleet hyodyllisia tai riittavia.

Kahdeksan kumppania oli sita mielta, etta kumppanuuden nakyvyys kilpailun kanavissa ja oh-
jelmassa tuli hyvin tai erittain hyvin esiin. Kahden vastaajan mielesta heidan kumppanuutensa
ei nakynyt tarpeeksi. Urban Port ja vastuullisuusteema nakyi seitseman vastaajan mielesta hy-

vin tai erittain hyvin. Kolme vastaajaa ei osannut arvioida teeman nakyvyytta.
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Arvioi yhteistybkumppanuuttamme arvosanalla 1-5

Oliko kilpailutehtdvian tekeminen teille hyodyllistd?
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Kuvio 10: RESTO2018 kumppanipalautekysely: kumppanuus ja kilpailutehtava

Kyselyn perusteella yhteistyokumppanuutta RESTO-kilpailussa Laurean kanssa pidettiin hy-
vana. Yhdeksan vastaajaa arvioi yhteistyokumppanuuden hyvaksi tai erittain hyvaksi. Vastan-
neista kahdeksan koki kilpailutehtavan hyodylliseksi, kun taas kaksi vastaajaa koki sen hyodyt-
tomaksi.

Mitéd mieltd olit gaalan tunnelmasta?

Mita mielta olit gaalan ohjelmasta?

Mité mielt olit gaalan menusta?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Osuus (%)
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Kuvio 11: RESTO2018 kumppanipalautekysely: gaala

Tapahtuman paattavaan iltagaalan kokonaisuuteen vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia. Gaalasta
tuli palautetta myos avoimiin kommentteihin, joissa kehuttiin gaalan innovatiivisia ruokia ja

tunnelmaa.
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Avoimella kysymyksella kysyttiin myos sita, mika kumppanuudessa oli parasta. Naissa vastauk-
sissa verkostoituminen eri muodoissaan nousi esiin. Esilla olivat myos kontaktit oppilaitoksiin,
tuleviin restonomeihin seka muihin kumppaneihin. Tapahtuman innovatiivisuutta ja onnistu-

mista kehuttiin, vaikka yksi kritiikki tuli siita, ettei kumppaneille ollut oheisohjelmaa ja eraan

kumppanin logo oli jaanyt puuttumaan yhdesta materiaalista.

Ryhmakeskustelun aluksi kaytiin lapi palautekyselyn tuloksia, joiden perusteella tapahtumasta
keskusteltiin lisaa kumppaneiden kanssa. Keskustelussa toistui paljolti samat asiat kuin kyse-

lyssa, ja keskustelussa mukana olleet kumppanit olivat hyvin tyytyvaisia yhteistyohon. Uutena
asiana nousi esiin kilpailijoiden valmistautuminen kilpailutehtaviin. Valmistautumista olisi kai-
vattu enemman, jotta kilpailutehtaviin olisi saatu monipuolisemmat ja kattavammat vastauk-

set. Yksi kumppaneista toivoi myos mahdollisuutta antaa palautetta kilpailun aikana.

8.3  Kumppaneiden nakyvyys tapahtumassa ja markkinoinnissa

Havainnoinnin tarkoituksena oli saada selville, miten kumppanit oikeasti nakyivat tapahtu-
massa ja Reston sosiaalisen median kanavissa seka selvittaa, mita kumppanit halusivat tuoda

yrityksestaan esiin.

Kumppaneiden logot olivat esilla kilpailuohjelmassa ja tapahtuman roll-upeissa. Ohjelmassa
paakumppaneilla oli enemman mainostilaa. Muuten paakumppanit tulivat esiin tehtavananto-
jen yhteydessa. Puheenvuoroillaan he puhuivat yrityksestaan tyonantajana, tyollistymisesta
alalla ja toiminnastaan. Kumppaneilla oli puheenvuoroja myos tapahtuman trendiseminaa-
rissa, missa aiheet liittyivat alan trendeihin. Tuotekumppanit tulivat esille tapahtuman me-

nuissa ruoka-annosten nimissa.

Tassa tyossa sosiaalista mediaa ei ole tutkittu perusteellisesti. Havainnoimalla sita pintapuoli-
sesti haluttiin saada kuva siita, minkalaista sisaltoa kumppaneista luotiin kanaviin. Kumppa-
neihin liittyvaa sisaltoa julkaistiin viikoittain. Kumppaneista luodut sisallot sisalsivat mainok-
sia ja esittelyja. Videosisaltoa oli paljon, ja niissa esiteltiin yrityksen toimintaa ja urapolkuja.
Videoilla esiintyi yrityksen tyontekijoita ja yhteyshenkiloita. Muissa postauksissa jaettiin

kumppaneiden paivityksia liittyen heidan toimintaansa.

9  Johtopaatokset

Yhteistyokumppanuuksien onnistuminen oli hyvin tarkeaa tapahtuman tulevaisuuden ja Lau-
rean yhteistyokumppanuuksien kannalta. Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etta
RESTO2018-tapahtuman yhteistyokumppanuudet olivat kokonaisuudessaan onnistuneet. Kump-
paneille jai kumppanuudesta positiivinen kuva, mika Thomsonin ja Perryn (2006) mukaan aut-

taa rakentamaan luottamusta kumppanin kanssa.
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Tapahtuma oli konseptoitu aikaisempaa paremmin, mika Vallon (2014, 62) mukaan mahdollis-
taa arvoiltaan sopivien yhteistyokumppaneiden saamisen. Restotiimin luomat sponsorointipa-
ketit olivat hyvin suunniteltuja ja kumppanit olivat tyytyvaisia heille tarjottuun nakyvyyteen.
Kaikille kumppaneille tarjottiin nakyvyytta tapahtuman markkinoinnissa seka itse tapahtu-

massa. Nakyvyyden laajuus riippui kumppanipaketista.

Jokaisella paakumppanilla oli myo6s kilpailutehtava, ja nama yritykset halusivat saada siita
hyotya itselleen. Kaikki kumppanit eivat kokeneet saaneensa tarpeeksi hyotya saamistaan vas-
tauksista. Kilpailijoiden oli mahdollista tutustua ennakkomateriaaliin ennen kilpailua, mika
olisi auttanut tehtavia tehdessa. Tulevaisuudessa pitaisi miettia keinoja, joilla kilpailijat saa-

taisiin hyodyntamaan materiaalia, ettei kumppaneiden hyoty pienenisi.

Haastatteluista kavi ilmi, etta sosiaalisen median nakyvyyteen tuli paljon toiveita kumppa-
neilta ja sita haluttiin enemman. Tasta voidaan paatella, etta nakyvyys sosiaalisessa mediassa
oli kumppaneille hyvin tarkeaa. Toimeksiantajan palautekyselyn perusteella kumppanit olivat
paaosin tyytyvaisia Restotiimin luomaan sisaltoon, joten siihen kannattaisi jatkaa panosta-

mista myos tulevaisuudessa.

Yhteistyokumppanien hyotyja tapahtumasta olivat yrityksen nakyvyys ja tyonantajakuvan luo-
minen. Kumppanit olivat paljon esilla tapahtuman markkinoinnissa ennen tapahtumaa seka
sen aikana. Kumppaneita tuotiin myos esille tapahtuman jalkeen julkaistussa kumppanivide-
ossa. Bergstrom ja Leppanen (2009, 453) pitavat nakyvyytta prosessin jokaisessa vaiheessa
sponsorointiyhteistyota tukevana asiana. Tyonantajakuvaa kumppanit paasivat luomaan Res-
ton sosiaalisen median sisallon kautta. Osa myos kaytti tapahtumassa puheenvuoronsa tuke-

maan tata mielikuvaa.

Tapahtumiin osallistuminen on suhdetoiminnassa yksi vuorovaikutuksellisimmista keinoista
(Vallo 2014, 37). Siksi verkostoituminen oli myos yksi kumppanien hyodyista. RESTO2018-ta-
pahtuman vahvuutena on tarkka segmentointi, ja kumppanit paasivat verkostoitumaan tule-
viin restonomeihin, oppilaitoksiin ja muihin alalla toimijoihin. Osa kumppaneista saivat pro-
sessin aikana harjoittelijoita ja uusia yhteistyokuvioita Laurean kanssa. Kumppanit verkostoi-

tuvat myos toisiensa kanssa ja saivat aluilleen uusia kumppanuuksia.

Palautekyselyn mukaan yksi kumppani oli kokenut yhteydenpidon, informaation, markkinointi-
toimenpiteet ja kumppanuuden nakyvyyden riittamattomina. Tahan olisi hyva pohtia syita esi-
merkiksi onko jotakin yhteistyokumppania unohdettu informoida asioista. Kyseessa voi myos
olla pienempi kumppani, joka ei vain ole kokenut suppeamman kumppanipaketin nakyvyytta

riittavaksi.

Hyodyn kannalta sponsorointiyhteistyokumppanuuden tulisi aina olla tavoitteellista (Siukosaari

1997, 162). Kumppanien tavoitteita ei ollut tiedossa, joten heidan tavoitteidensa tayttymista
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on muiden vaikea mitata. Selvittamalla kumppanien tavoitteet toimintaa ja sisaltoa pystyttai-
siin kohdentamaan paremmin niita kohti. Talla tavoin pienenettaisiin myos sita riskia, etta

kumppanit kokisivat erilaiset toimenpiteet hyodyttomina.

Haastattelemalla rajapinnassa toimineita henkiloita saatiin validia tietoa yhteistyokumppa-
nuuksista. Toimeksiantajan palautekyselysta ja sita seuranneesta ryhmakeskustelusta saatiin
viela kumppaneiden nakokulma tutkimukseen. Lisaksi tapahtuman ja Reston sosiaalisen me-
dian havainnointi tuki naita tuloksia. Saadakseen selville viela enemman yhteistyokumppanei-

den hyodyista tutkimusta olisi voinut syventaa yhteistyokumppaneiden haastatteluilla.

10 Kehitysmalli

RESTO2018-tapahtuman yhteistyokumppanuudet olivat hyvin onnistuneet, ja molemmat osa-
puolet olivat tyytyvaisia. Kehitettavaa on kuitenkin aina ja tutkimuksen johtopaatoksien pe-
rusteella nostaakseen kumppanuudet seuraavalle asteelle olisi hyva tiedostaa jo alkuvai-
heessa, mita kumppanit tavoittelevat osallistumisellaan ja yhteistyollaan. Maijanen ja Haikara

(2014) nostavatkin yhtena kumppanuuden edellytyksista yhteisten tavoitteiden jakamisen.

Tahan liittyen luotiin tavoitteita tukevan yhteistyokumppanuuden malli. Sen tarkoituksena on
auttaa luomaan kumppanuus, joka tukee molempia osapuolia saavuttamaan tavoitteensa.
Laurea oli onnistunut RESTO2018-tapahtuman kumppaneiden hankinnassa hyvin, ja kumppanit
tukivat niin kilpailun teemaa kuin Laurean ja kilpailun arvoja. Lisaksi tama tyo oli rajattu jo
solmittujen yhteistyokumppanuuksia tutkimiseen. Naista syista mallissa ei keskityta kumppa-

nien hankintaan, vaan hankinnan jalkeisiin asioihin. Malli on havainnollistettu kuviossa 10.
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Kumppanien
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Mika tukee
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tavoitteita?

Kuvio 12: Tavoitteita tukevan yhteistyokumppanuuden malli

Malli lahtee liikkeelle siita, etta tapahtumaan sopivat yhteistyokumppanit on jo loydetty. Ta-
pahtuman omat tavoitteet tulisivat olla selvilla jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa, mutta
tassa vaiheessa ne olisi hyva palauttaa mieleen. Kun kumppanin kanssa aloitetaan tekemaan
suunnitelmia, on tarkeaa, etta kaikilla on sama kasitys tapahtuman tavoitteista. Ilman omia
tavoitteita oma hyoty kumppanista ja ylipaataan tapahtumasta jaa pienemmaksi (Vallo
2014,97).

Kun tapahtuman tavoitteet ovat selkeat, tulisi saada selville kumppanin motiivit ja tavoitteet
tapahtumassa. Motiiveilla tarkoitetaan sita, miksi kumppani kiinnostui kumppanuudesta ta-
pahtumassa ja haluavat olla siina osallisena. Tama selkeyttaa tietoja kumppanin ajatusmaail-

masta, ja tietoa voidaan hyodyntaa myos tulevaisuudessa.

Kumppanin tavoitteiden selvittaminen on mallin kriittisin osuus, jota ilman mallia ei pysty
hyodyntamaan. Tavoitteiden olemassaolo ja niiden tiedostaminen on tarkeaa, koska muuten
niihin ei voi pyrkia. Jos konkreettisia tavoitteita ei ole asetettu tai tiedossa, ei niita voi myos-
kaan tietoisesti saavuttaa tai mitata. Selvittamalla kumppanien tavoitteet kannustetaan myos
kumppania pohtimaan selkeita tavoitteita. On nimittain mahdollista, etta kaikki kumppanit

eivat ole asettaneet niita tarkasti.
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Jos kumppanilla on vaikeuksia nimeta tavoitteitaan, voi heita auttaa niiden luomisessa kes-
kustelemalla toiveista ja siita, mika heille on tarkeaa tapahtumassa ja kumppanuudessa. Tata
kautta pystytaan herattamaan ajatuksia kumppanissa ja piilossa olevat tavoitteet voidaan
huomata rivien valista. Keskustelu auttaa myos yhteistyokumppanuuden luottamuksen syven-

tamisessa.

Yhteistyokumppanuuden molempien osapuolien tavoitteiden ollessa selvilla, voidaan alkaa
pohtia eri toimenpiteita. Koska yhteistyokumppanuuden tulee tarjota sen molemmille osapuo-
lille hyotyja, on mietittava, mitka keinot ja millaiset toimenpiteet tukevat molempien osa-
puolien paasya tavoitteisiin. Tama jalkeen voidaan alkaa kehittaa molempia hyodyttavaa si-

saltoa.

Mallin toteuttamisen hyoty on se, etta pystytaan ikaan kuin yllattamaan kumppani tarjoa-
malla tavoitteiden kannalta juuri oikeaa sisaltoa. Thomsonin ja Perryn (2006) mukaan tallai-
sen lisaarvon tuominen kumppanille vahvistaa kumppanuutta. Samalla kuitenkin varmistetaan
se, etta kaikki toimenpiteet ja sisalto tukevat myos tapahtuman omia tavoitteita. Tavoiteisiin

suuntautumalla voidaan maksimoida molempien osapuolten hyodyt.
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Liite 3: Toimeksiantajan kumppanipalautekysely.......coeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirieeieenens



Liite 1: Projektivastaavan haastattelu

Lahtokohdat:

Mista kaikesta olit vastuussa?

Olitko mukana kumppaneiden hankinnassa?

Kumppanit:

Miten kumppanit valittiin?

Lahtivatko kumppanit helposti mukaan?

Miksi lahtivat mukaan?

Mita kumppaneille tarjottiin?

Oliko kumppaneilla odotuksia tai toiveita tapahtumaan?
Kilpailutehtava:

Kokivatko kumppanit kilpailutehtavan tarpeelliseksi ennen tapahtumaa?
Oliko kilpailutehtava tarkeassa asemassa osallistumisen kannalta?

Oliko kumppaneilla selkea visio tehtavasta? Miksi juuri sellainen tehtava?
Miten kumppanit kommentoivat tehtavia tuomaroidessa ja jalkeenpain?
Kokivatko tehtavan hyodylliseksi?

Muita kommentteja tapahtumasta, gaalasta ja yhteistyostd kokonaisuudessaan
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Liite 2: Markkinointitiimin haastattelut

Mista kaikesta olit vastuussa RESTO-kilpailuissa?

Olitko jonkin yhteistyokumppanin yhteyshenkilo? Kenen?

Yhteydenpito
Kuinka paljon yhteytta kumppaneihin pidettiin ennen kisoja?
Millaisissa asioissa kumppaneihin on oltu yhteyksissa?

Millaisista asioista kumppanit ovat olleet yhteyksissa?

Nakyvyys

Tarjottiinko kumppaneille tietynlaista nakyvyytta vai saivatko myos itse vaikuttaa nakyvyy-
teensa? Millaisissa asioissa saivat vaikuttaa?

Minkalaisia toiveita kumppaneilla oli nakyvyytensa suhteen tapahtumassa?

Saivatko kumppanit suunnitella itse vapaasti oman puheenvuoronsa tapahtumassa? (Ne kump-
panit siis, joilla puheenvuoro oli)

Oliko somenakyvyys kumppaneille tarkeaa? Halusivatko osallistua sisallontuottamiseen RESTOn
somekanaviin?

Minkalaista sisaltoa kumppanit halusivat itsestaan Reston someen? Tuliko kumppaneilta toi-

veita/ehdotuksia sisaltoon?

Kommentit/palaute kisojen aikana/jdlkeen
Saitko kumppaneilta kommentteja/palautetta tapahtumaan liittyen? Millaista?

Saitko kumppaneilta kommentteja/palautetta gaalaan liittyen? Millaista?

Saitko kumppaneilta kommentteja/palautetta Reston someen liittyen? Millaista?
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Liite 3: Toimeksiantajan kumppanipalautekysely

Arvioi asteikolla 1-5. 1=erittain huono, 3=en osaa sanoa, 5=erittain hyva

Oletko tyytyvainen, etta lahditte RESTO2018 yhteistyokumppaniksi?

Oliko yhteydenpito riittavaa kanssanne ennen kisoja?

Saitteko riittavasti tietoa kisoista ja kisajarjestelyista?

Oliko Reston markkinointitiimin tekemat toimenpiteet teidan tuotteistanne/palveluistanne
riittavia?

Tuliko yhteistyokumppanuutenne riittavan selkeasti esiin Restokanavissa ja kisaohjelmassa?
Miten teemamme Urban Port ja vastuullisuus nakyi mielestasi kisakokonaisuudessa?

Arvioi yhteistyokumppanuuttamme arvosanalla 1-5.

Avoimet kysymykset:
Mika oli parasta yhteistyokumppanuudessa?

Meniko jokin asia pieleen?

Arvioi asteikolla 1-5. 1=erittain huono, 3=en osaa sanoa, 5=erittain hyva
Vastaa tahan, jos teilla oli kilpailutehtava.

Oliko kilpailutehtavan tekeminen teille hyodyllista?

Vastaa tahan, jos osallistuit gaalaan.
Mita mielta olit gaalan tunnelmasta?
Mita mielta olit gaalan ohjelmasta?

Mita mielta olit gaalan menusta?

Vapaat kommentit.



