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Tapahtumien todellinen voima kumpuaa niiden erityisesta kyvysta synnyttaa yhteisollisyytta ja tarjota
osallistujille elamyksia, jotka jaavat mieleen elaman varrella. Kun ihminen osallistuu tapahtumaan, han ei
pelkastdan koe hetken riemua tai yllatyksen tunnetta, vaan rakentaa samalla kestévid muistoja ja tunnesiteita
niin muihin kavijoihin kuin tapahtuman jarjestdjiin ja kumppaneihinkin. Elamyksellisyys ei rajoitu vain
tapahtumahetkeen — se kantaa pitkalle tulevaisuuteen ja vaikuttaa siihen, millaisena tapahtuma ja siihen
littyvat brandit muistetaan ja koetaan. Kun brandit tuodaan osaksi osallistujan kokemusta aidoilla ja

mieleenpainuvilla tavoilla, vaikutus on syva ja pitkékestoinen.

Nykyajan tapahtumakumppanuudet ovat kehittyneet huomattavasti perinteisestda mallista. Ne eivat enaa
tarkoita pelkastaan sita, ettd yrityksen logo nakyy tapahtuman mainoksissa tai lavan reunalla, vaan kyse on
aidosta ja strategisesta yhteistydsta tapahtumajarjestajan ja kumppanin valilla. Olennaista on, etta yhteistyota
tehd&an yhteisten arvojen pohjalta ja yhdessa kehittdmalla jotain uutta — esimerkiksi tapahtuman sisaltoja,
osallistujakokemuksia tai vaikuttavia tekoja, jotka jadvat mieleen. Kumppanuus ei ole yksisuuntaista
tarjoamista tai pelkkda sponsorointia, vaan jatkuvaa vuoropuhelua ja toiminnan kehittdmistéa yhdessa. Se
perustuu luottamukseen, jaetun arvopohjan tunnistamiseen ja haluun vaikuttaa myonteisesti yhteis6on ja
osallistujien elamaan.

Tapahtumakumppanuus antaa yrityksille mahdollisuuden paljon laajempaan ja syvempaan lasnéoloon kuin
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pelkkd mainos koskaan voisi. Yritykset voivat olla esimerkiksi mukana tapahtuman jarjestamisessa, tuoda
omia asiantuntijoitaan, jarjestaé tytpajoja tai tilaisuuksia, joissa kavijat paasevat kokeilemaan, oppimaan ja
osallistumaan. Naissa hetkissa brandi elaa ja hengittda yhdessa yleison kanssa — ja parhaimmillaan siita
syntyy molemminpuolista arvostusta ja kuuluvuuden tunnetta. Tapahtuman arjessa tama voi tarkoittaa
esimerkiksi yhteisia vastuullisuustekoja, ymparistoystavallisia ratkaisuja tai osallistavia kilpailuja ja
tempauksia, jotka innostavat seka osallistujia ettd kumppaneita.

Suuret festivaalit, konsertit ja paikalliset tapahtumat tarjoavat brandeille ainutlaatuisen tilaisuuden luoda
suoria ja merkityksellisia suhteita yleisoonsa. Néaiden tilaisuuksien my6té brandi ei jaa etéiseksi
mainoskuvaksi, vaan se tulee osaksi osallistujan henkilokohtaista kokemusta ja arvoja. Toisaalta
tapahtumajarjestajat hyotyvat kumppanuudesta paitsi taloudellisesti my6s toiminnan laadun ja vaikuttavuuden
kehittamisessa. Kun yhteisty6ta tehdaan pitk&janteisesti ja molempien osapuolten vahvuuksia hyddyntéen,
voidaan rakentaa tapahtumia, jotka jattavat pysyvan jaljen seka yksilo6on etta yhteisoon. Kuten Heinonen
(2025) korostaa, parhaimmillaan tapahtumakumppanuus on yhteinen matka, jossa syntyy seka elamyksia etta
aitoja siteita eri toimijoiden valille.

Kumppanuus merkityksellisyyden
aikakaudella

Killstrém (2020) korostaa, etté asiakkaan tunne on asiakaskokemuksen tarkein osa: yritys, joka haluaa
erottua asiakaskokemuksella, keskittyy erityisesti tunteisiin, silla ne vaikuttavat paatoksentekoon ja muistoihin
kohtaamisesta kaikkein voimakkaimmin. Nykyaikainen tapahtumakumppanuus perustuu jaettuihin arvoihin ja
yhteisiin tavoitteisiin. Tunteiden huomioimisella voidaan luoda parempia asiakaskokemuksia, jolloin saadaan

rakennettua myods merkityksellisid kumppanuuksia.

Yritykset eivat enaa tyydy pelkkaan nakyvyyteen, vaan ne haluavat osallistua tapahtuman sisallén,
kokemusten ja vaikutusten tuottamiseen. Kumppanuus voi tarkoittaa esimerkiksi yhteista ohjelmasiséltoa,
vastuullisuustekoja tai osallistavia yleistaktivointeja (Heinonen, 2025). Sponsorointi ei ole en&é irrallinen osa

tapahtumaa — se on osa sen tarinaa.

Arvopohjainen yhteistyo vetoaa yleis66n

Erityisesti nuoremmat sukupolvet odottavat brandeilta autenttisuutta ja vastuullisuutta. Kumppanuudet, jotka
yhdistavat kaupallisen tavoitteellisuuden ja yhteiskunnallisen merkityksen, vetoavat heihin paremmin kuin
perinteinen mainonta. Tapahtumat tarjoavat alustan, jossa brandit voivat kohdata yleisdnsa arvojen tasolla
(Heinonen, 2025; Huttunen & Pellikka, 2023).

Tapahtumamarkkinointi on kokemuksellista markkinointia, jonka tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaan
ajatteluun tunteiden kautta. Kuten Killstrom (2020) painottaa, tunteet ovat asiakaskokemuksen ytimessa —
tapahtumakumppanuudessa juuri tunteiden herattdminen ja jaettujen arvojen korostaminen mahdollistavat

aidon vuorovaikutuksen seké merkitykselliset kohtaamiset.



Operatiivinen yhteistyo rakentaa
brandimielikuvan

Tapahtuman brandi ei muodostu pelkastaan visuaalisesta ilmeestd, vaan kaytannon kokemuksista.
Kumppanit, vapaaehtoiset ja tuotantotiimit muodostavat tapahtuman sydamen. Hyvin johdettu yhteistyd, jossa
kaikki osapuolet kokevat olevansa arvostettuja ja osallisia, vahvistaa tapahtuman vetovoimaa ja
bréandimielikuvaa (Huttunen & Pellikka, 2023).

Digitaalisuus ja yhteisolliset kokemukset

Sponsorointi on siirtynyt myds digitaalisille alustoille. Sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi ja
livelahetykset mahdollistavat kohdennetun ja osallistavan sponsoroinnin. Brandin rooli ei ole vain nakya,

vaan mahdollistaa kokemuksia ja rakentaa yhteista tarinaa yleisén kanssa (Heinonen, 2025).

Elamyksellisyys ja tunteet
markkinointiviestinnassa

Elamyksellisyys ja tunteiden luominen markkinointiviestinnassa ei ole uusi ajatus, mutta se ei viela kaikilta
osin nay yritysten brandistrategioissa. Tassa yhteydessa on tarkeaa nostaa esiin Killstromin (2020)
nakemykset, joiden mukaan asiakkaan kokema tunne on keskeisin tekija asiakaskokemuksessa. Killstrom
huomauttaa, etté yritykset, jotka pyrkivat erottumaan erityisesti asiakaskokemuksen kautta, panostavat
voimakkaasti juuri asiakkaan tunnetiloihin. Tama johtuu siita, etta tunteet vaikuttavat merkittavasti siihen,

kuinka asiakas tekee paatoksia seké millaisia muistoja kohtaamisesta lopulta syntyy.

Tunteiden huomioiminen ei siis ole pelkka lisdarvoa tuottava elementti, vaan olennainen osa
kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen rakentamista. Kun yritys tunnistaa ja hytdyntaa taman nakékulman,
sillda on mahdollisuus luoda mieleenpainuvia kohtaamisia, jotka jattavat vahvan jaljen asiakkaan mieleen ja
voivat johtaa pitk&aikaisiin asiakassuhteisiin. Nain ollen Killstromin korostamat tunteet muodostavat perustan
myds tapahtumakumppanuuksille, joissa aito vuorovaikutus ja jaetut arvot mahdollistavat merkitykselliset

seka molempia osapuolia rikastuttavat kokemukset.

Tana paivana tapahtumakumppanuudet eivét ole endéd yksisuuntaisia rahavirtoja, vaan ne nivoutuvat osaksi
organisaation strategiaa ja arvoja. Yha useammin tapahtumakumppanuus ndhdaankin strategisena
investointina, jonka tavoitteena ei ole pelkastéaan lyhyen aikavalin nakyvyys vaan pitkdaikainen, molempia
osapuolia hyodyttava vaikuttavuus. Tallainen investointi voi tukea liiketoimintaa, vahvistaa brandia seka
tuottaa yhteiskunnallista arvoa ja erottautumista kilpailijoista. Tapahtumakumppanuus on siten panostus, joka

VoI tuottaa pitkaaikaista hyotyé niin yksildille, organisaatioille kuin koko yhteisélle (Heinonen, 2025).

Tapahtumabisnekseen hybridiosaamista -hanke on osa Euroopan unionin osarahoittama, ja sen kesto on
1.2.2024-31.1.2026. Hanke on Seingjoen ammattikorkeakoulun toteuttama. Hankkeen



verkkosivut: Tapahtumabisnekseen hybridiosaamista — SEAMK Projektit

Lisdé aiheesta Tapahtumakohtaamo: Menestyvat kumppanuudet ja tapahtumien yhteistydstrategiatKatja

Jaskari
projektipaallikkd, Tapahtumabisnekseen hybridiosaamista -hanke
Seingjoen ammattikorkeakoulu

Katja Jaskari on digitaalisen kulttuurin maisteriopiskelija Turun yliopistossa, kulttuurituottaja YAMK, AmO,
AmE, tapahtumatuotannon asiantuntija, liiketoiminnan ja asiakkuuksien kehittdja seka jatkuvan oppimisen
edistgja.
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